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Sammanfattning

Titel: En upplevelse olik nagon annans. Att uppna hog
kundtillfredsstallelse med krav pa att leverera upplevelser at alla —

en fallstudie pa Liseberg AB.

Forfattare: Viktor Kjellin, Industriell Ekonomi 200¢, L'TH; Fredrik
Leifland, Industriell Ekonomi 2009, L'TH

Handledare: Ingela Elofsson, Institutionen for produktionsekonomi
och logistik, L'TH

Syfte: Syftet med examensarbetet ar att beskriva och analysera hur
elt foretags organisation av tillgangar och resurser kan utformas for
atl producera och formedla sitt erbjudande sa att en hog

kundtillfredsstallelse uppnas.

Med ett teoretiskt ramverk som hjalper till att svara pa fragor om vad det
ar som ska levereras till vem, samt hur detta gors nar det handlar om en
upplevelse har arbetet beskrivit och analyserat hur en nojespark med
speciella forutsattningar kan uppnda en hog kundtillfredsstallelse. Arbetet
har utgatt fran keantitativa data om nuvarande kundnaojdhet och fangat
upp omrdden med extra utmaningar, for att sedan undersoka dessa
narmare med kvalitativa metoder som intervjuer och observationer. De
svar som ges dr att utnyttja det breda utbud man ofia besitter for att
erbjuda en helhetsupplevelse av hog kealitet, men att alltid paminna sig
om att forstaelse for den enskilda kundens forutsctiningar och
Jorvantningar dr grunden till att gora just den kunden, och i

Jorlangningen varje kund, noyd.

Nyckelord: Upplevelsekonsumtion, vardeerbjudande, kundnojdhet,

karnprodukt, marknadssegmentering, nojespark



Abstract

Title: An experience unlike any other’s. To achieve great customer
satisfaction with obligations to deliver experiences for all — a case

study on Liseberg amusement park.

Authors: Viktor Kjellin, Industrial Engineering and Management
‘o9, L'TH; Fredrik Leifland, Industrial Engineering and
Management ‘og, L'TH

Supervisor: Ingela Elofsson, Department of Industrial Management
and Logistics, Production Management, Faculty of Engineering,

Lund University

Purpose: The purpose of this Master’s thesis is to describe and
analyze how a company’s allocation of assets and resources can be
managed to produce and mediate its value proposition in a way that

yields a high level of customer satisfaction.

With a theoretical framework to help answer questions about what to
deliver to whom, and how to execute this when the product is an
experience, this master thesis has described and analyzed how an
amusement park with special preconditions can yield high customer
satisfaction. The work has been based on quantitative data of current
levels of customer satisfaction to crystallize areas of extra challenges
which were then closer studied using qualitative methods such as
interviews and observations. The takeaways are to harness the parks ofien
broad offering to present an overall high quality experience. A crucial
notice is to always keep in remembrance that the individual customer’s
preconditions and expectations is the key to that specific customer’s, and

ultimately all customers’, satisfaction.

Keywords: Leisure consumption, customer value proposition,
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1 Introduktion

1 introduktionskapitlet ges lasaren en bakgrund uill amnet och en bild av i
vilken kontext examensarbetet genomforts. Har presenteras arbetets syfie,
bakgrund, mal och disposition samtidigt som fallforetagets nuvarande
sttuation beskrivs kort.

1.1 Omvarldsbakgrund

1.1.1 NOjesparksbransch i fortsatt tillvaxt

Den globala nojesparksbranschen ar del av en vaxande marknad
inom noje och turism. Till foljd av hogre disponibel inkomst och
overlag storre konsumtion pa nojesaktiviteter sa forutses en fortsatt
tydlig tillvaxt (Grand View Research, 2016). Da konsumenter hela
tiden kraver nya och haftigare upplevelser staller denna tillvaxt
stora krav pa aktorerna att standigt fornya sig och investera tungt i
teknologi, partnerskap, serviceleverans och integration. De ledande
aktorerna ar for narvarande Disney Parks and Resorts, Universal
Studios Theme Parks, Sea World Entertainment, Six IFlags
FEntertainment Corporation och kinesiska O7'C Parks. Detta ar ocksa
nagra av de som leder utvecklingen att modifiera och uppgradera
sina parker for att locka nya kunder saval som att behalla de lojala.

(Grand View Research, 2016)

[ en rapport fran IAAPA, som ar varldens storsta
branschorganisation for nojesparker och attraktioner, uppskattas
den globala marknaden for nojesparker dar akattraktioner ar
huvudakten vara runt 4o miljarder dollar under 2014. Detta
inkluderar intraden, mat, souvenirer och andra inkop gjorda i
parken. Utover dessa siffror kommer exempelvis djurparker,
museum, dedikerade vattenparker och likasa tillhorande

hotellverksamhet. Det sammanlagda besoksantalet for nojesparker
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beraknades samma ar vara 957 miljoner globalt. (Wilkofsky Gruen

Associales, 2014)

Samma rapport ser fyra omraden som kommer att driva tillvaxten
de narmsta aren. Det forsta ar att mycket av tematiseringen som
utvecklas kommer bygga pa varumarken och andra immateriella
tillgangar. Exempel ar filmer sasom Harry Potter, Frozen och Star
Wars, men aven TV-kanaler som Nickelodeon, leksaker som Lego
och till och med bilar, tydligast i Ferrari World som oppnade sina
portar i Abu Dhabi 2010. Det andra ar att man ser fortsatt stora
traditionella investeringar i skenet av att nojesparker historiskt
klarat sig relativt bra aven i ekonomiskt motigare tider samt att de
battre statt emot konkurrens fran digitala media. Investeringar sker
nu ocksa i mer stodjande infrastruktur sasom forbattrade faciliteter,
okade restaurangutbud samt battre tillganglighet. (Wilkofsky Gruen

Associales, 2014)

Den tredje faktorn ar att turism ses som en valdigt tydlig nationell
och regional tillvaxtdrivare, dar nojesparken manga ganger ar
motorn 1 destinationens turism. Sarskilt tydligt blir detta 1 Asien
och Mellanostern. Den fjarde och sista tillvaxtdrivaren gar enligt
rapporten hand i hand med de stora investeringarna som gors. EKn
global trend ar att forsoka forlanga besoken genom att erbjuda en
mer resortliknande miljo, dar kunden stannar over helgen snarare
an enstaka dagar. Fler och fler sasonger, som halloween och jul,
mtroduceras aven for att battre utnytyja hela aret for att skapa
intakter med lagre marginella kostnader. (Wilkofsky Gruen

Associales, 2014)
Faktorer som utmanar tillvaxten ar krav pa standiga och stora

investeringar som samtidigt ska passa in 1 den ofta geografisk

begransade parken pa ett satt som fungerar bade 1 ett nulage och pa

12



sikt. Man har ocksa ett historiskt hogt sakerhetstank att fortsatta
leva upp ull. (Grand View Research, 2016)

Sociala mediers framvaxt har ocksa i stor grad transformerat
industrin. Utover okad transparens i form av kundrecensioner har
det oppnat upp nya mojligheter for nojesparkerna att kommunicera
med sina besokare och mojliggora ny form av marknadsforing i
form av delning av till exempel attraktionsfoton. Gallande
malgrupper finns det ett antal olika aspekter marknaden kan
segmenteras enliglt. Forutom uppenbara demografiska skillnader
sasom alder, geografi och civilstatus differentierar sig nojesparker
mot individuella intressen sasom musik, konst eller till och med

vetenskap. (Grand View Research, 2016)

Fragar man nojesparkerna och dess ledare sjalva, som IAAPA:s
officiella branschtidning Fun World gjort, forvantar de sig i
framtiden bland annat storre utnyttjande av exempelvis
mobiltelefoner och annan sjalvbetjaning for att hantera ett av
nojesparkernas storsta bekymmer, koerna. Redan idag jobbar
manga aktorer med tillaggsprodukter for koforetrade, men aven
olika former av kounderhallning for att fa gasterna pa battre humor.
Pa sikt hoppas man dock att man med hjalp av utvecklade tekniska
losningar kanske rent av far bort komomentet helt. Andra
trendspaningar inkluderar hogre interaktivitet och laskigare
attraktioner som aktiverar fler sinnen, men aven hogre kvalitet pa

mat och dryck samt ett storre hallbarhetstank overlag. (IAAPA, 2015)

1.1.2 Ett nytt tekniskt landskap

Enligt Belleghem, som star bakom boken When Digital Becomes
Human: The Transformation of Customer Relationships (2015) har
kunderna bestamt sig. kn snabb och smidig digital kundrelation ar
en del av vad dagens kunder forvantar sig av ett foretag. Under de

senasle 20 aren har internet blivit en del av var vardag. Sociala



medier har fatt konsumenter att oppna upp sig och tala oppet. Tack
vara dessa nya medier har varlden blivit mer transparant. Sedan
introduktionen av Apples iPhone har denna varld transformerats an
mer radikalt. Fran 2007 och framat har vi kunnat atnjuta standig
uppkoppling. Appar och program har gjort vara liv mer intressanta,
mer effektiva, mer kommunikativa, mer trevliga. Vi har upplevt och
upplever konsekvensen av strukturerad digitalisering samtidigt som
vi nagonslans vet att digitalisering fortfarande befinner sig i sin

linda. (Belleghem, 2015)

Det ar omojligt for nagon att forutspa hur varlden kommer att se ut
om 5 ar. Men en sak haller de flesta som saker, det att det kommer
ske fler och storre forandringar under de kommande fem aren an
vad som varil fallet de senaste fem aren. Manga menar att vi under
de kommande fem aren nastan varje vecka lar stota pa nya

mnovationer som kommer kunna paverka vara liv. (Belleghem, 2015)

Vikten av ett bra digitalt interface gentemot kunder kommer
darmed bara fortsatta att oka. Med detta menas att digitalt stracker
sig mycket langre an att bara vara bra online. Den digitala
kundrelationen kommer till stor del att utspela sig 1 den icke
uppkopplade varlden. Ett digitalt interface kommer enligt
Belleghem att vara grundpelaren 1 den moderna kundrelationen.

(2015)

Ett exempel som visar pa detta ar stora foretag som man normalt
skulle klassa jobbar med onlinetjanster. Dessa aktorer jobbar nu
mer och mer mot den icke uppkopplade varlden. Amazon har
lanserat en telefon. Google haller redan pa att utveckla en bil och
har kopt ett foretag som jobbar med smarta hemprodukter.

(Belleghem, 2015)



Detta skapar en situation dar traditionella icke uppkopplade aktorer
riskerar att forlora sin konkurrenskraft. Uppkopplade foretag har
oftast en effektiv organisation som snabbt kan iterera sig fram till
nya produkter. Detta astadkoms bland annat genom modern och
skalbar infrastruktur. Icke uppkopplade aktorer har oftast
langsammare organisationer, farre utvecklare och farre personer

generellt som jobbar med IT-fragor. (Belleghem, 2015)

Situationen ar nagot som Belleghem menar borde tas pa stort allvar
av ledningen i traditionellt icke uppkopplade foretag da risken ar
stor att de forlorar sina konkurrensfordelar om de inte vagar satsa
och investera 1 digitalisering och utveckling. Kartan for konkurrens
har andrats och man konkurrerar idag pa helt andra premisser an
vad man gjorde for nagra ar sedan. (When Digital Becomes Human:

The Transformation of Customer Relationships, 2015)

En aktor som nyttjat sin starka stallning i nojesbranschen och som

tidigt identifierat forandringen 1 kundernas behov ar Disney.

1.1.3 Den internationella giganten

Disney ar en amerikansk foretagskoncern inom nojesbranschen.
Bolaget grundades av Walt och Roy Disney under 1920-talet.
Forutom att producera filmer, serier, animationer med mera ager
Disney aven temaparker och hotell. Denna del av koncernen kallas
Disney Parks and Resorts. Har ingar fem temaparker utspridda 6ver
hela varlden, hotell, restauranger och fyra fartyg som bedriver
kryssningsverksamhet. Med en omsatining pa over 45 miljarder
dollar arligen och en vinst pa 6 miljarder dollar finns stort utrymme

for investeringar. (Disney, 2015)

Disney World har med sina 50 miljoner besoker per ar ett tryck pa
sig alt leverera en somlos (fran engelskans seamless, utan avbrott)

upplevelse. Detta har lett till lanseringen av ett nytt



upplevelsesystem kallat MyMagic+. Det hela kretsar kring ett
armband laddat med bland annat RFID-teknik, som knyter thop
gastens besok genom att verka som biljett, rumsnyckel, betalmedel
och minnesbank bland annat. MyMagic+ lanserades med tre

konkreta mal kopplat till sig. (Disney, 2015)

Det forsta malet ar att Disney drastiskt vill minska kotiden for deras
gaster bade vid incheckning pa hotell, i entréer samt vid
attraktionerna. Eftersom gasterna inte langre behover leta efter
pappersbiljetter, ser man redan minskade kotider vid entréerna
med 25 %. Det andra malet ar att uppmuntra gaster att spendera
mer tid och pengar i parken. Det tredje ar att systemet over tiden ar
tankt att utvecklas till det perfekta research-verktyget.
Forhoppningen ar att mojliggora for Disney att bemota efterfragan

hos deras kunder pa ett mycket mer precist satt. (Belleghem, 2015)

MyMagic+ ar aven kopplat till alla andra digitala plattformar 1
Disneyvarlden. Processen och upplevelsen borjar direkt efter att du
har bokat din vistelse hos Disney. Via deras hemsida eller deras
app, kan gasterna se och andra sin bokning. Appen mojliggor ocksa
all reservera plats pa olika restauranger. Disney erbjuder gratis WI-
F1 over hela parken och kraver varken losenord eller mailadress, det
ar bara att koppla upp sig. Ett resultat av detta ar alt manga gaster
anvander Disneys app 1 parken for diverse andamal sasom att boka
FFastPass (koforetrade till akattraktioner), reservera bord pa

restauranger, kolla oppettider etcetera. (Palmeri, 2014)

Nar du kommer till en attraktion eller restaurang behover du bara
halla fram ditt band mot en skanner. Om den lyser gront kan du ga
in direkt. MyMagic+ ar ett tydligt steg framat for att forhoja
upplevelsen for gasterna. Integrationen mellan online- (app,
hemsida) och offlinevarlden (park, hotell, restaurang) skapar enligt

Belleghem en fantastisk upplevelse for kunderna. (2015, s. 48)
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Investeringen i MyMagic+ har uppgatt till mer 1 en miljard dollar,
vilket gor det till ett av foretagets storsta investeringar inom 1T

nagonsin. (Belleghem, 2015)

Da stora aktorer som Disney i ett forsta steg lyckats implementera
och rulla ut lyckade digitaliserade system har detta banat vag for att
ocksa mindre aktorer i nojesbranschen vagat inleda investeringar
imnom digitalisering. Ett exempel pa en svensk aktor som paborjat
detta arbete ar nojesparken Liseberg. Trots skillnaden i storlek ar
de anda snarlika. De erbjuder bada en helhetsupplevelse med allt
fran berg-och dalbanor till bland annat hotell, restauranger och

konserter.

7



1.2 Nordens storsta ndje

Som jag dansade den sommarn ndr stan fyllde
trehundra ar och gay sig sjaly Liseberg i present! Nu
tycker folk att det bara ar ett nojesfclt med karuseller
och berg- och dalbana. Aven om de flesta nog far
erkdnna att det dar vackert. |...] Jag dansade sonder tre
par skor pa nagra veckor. Och jag minns tjugotalets
Jorsta halva som det roligaste i mitt liv.

- Ur Marianne Fredrikssons "Anna, Hanna och Johanna’, i prologen till

Jubileumsboken om Lisebergs 75-driga historia. (Nilsson & Johansson,

1998)

For att fira Goteborgs 3oo-arsjubileum arrangerades ar 1923, tva ar
efter det egentliga jubileumsaret pa grund av finansiella
efterdyningarna av forsta varldskriget, Goteborgs
jubileumsutstallning. Den var menad att hylla och spegla bland
annal stadens kulturella, industriella och idrottsliga historia.
Utstallningen utgjordes av en stad 1 staden, kallad Jubileumsstaden
som anlades vid Gotaplatsen och soder och sydost om denna. Det
var djarva byggnader och tekniska konstruktioner som tidigare
aldrig funnits 1 Sverige, bland annat linbana och berg- och dalbana.

(Nilsson & Johansson, 1998, ss. 19-20)

Trots att jubileumsutstallningen, som varade mellan maj och
oktober innan det mesla revs, visade sig ha gatt med stor forlust
trostade man sig bland annat med att den gett avtryck och placerat
staden pa den internationella kartan. Den hade beskrivits av
utlandska tidningar som "maktig och ett storverk av en liten stad
som Goteborg”. Ett lyckoamne var ocksa att Lisebergs nojespark
tvart emot utstallningen i stort givit vinst, varfor den

permanentades. (Nilsson & Johansson, 1998, s. 22)
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I jubileumsboken av Nilsson & Johansson om Liseberg vid 75 ars
alder (Liseberg - Fran komark till nojespark, 1998, s. 35) gar att lasa
om de sa kallade Parkbarnen, runt 250 stycken fran stadens
fattigkvarter, som om somrarna bland annat fick besoka Liseberg,
bli "utspisade med mjolk och bulle” och prova pa dess attraktioner.
Detta for att "fa lite sol och luft pa sina kroppar som ersattning for
det sommarnoje de inte fick uppleva”. Vidare beskrivs i boken
(Nilsson & Johansson, 1998, s. 45) parkens forste chef och en av dess
mitiativtagare, Herman Lindholm. Lindholm, ursprungligen
snickare fran Skane, och "arbetarpartiets starke man i Goteborg
under det tidiga 1goo-talet” levde enligt forfattarna genom Liseberg
ut sin ungdomsdrom om en klasslos nojespark dit alla var

valkomna.

Vissa paralleller kan nastan oundvikligen dras till Goran Johansson,
ofta omnamnd "Goteborgs starke man”, som forutom att liksom
Lindholm vara kommunstyrelsens ordforande under flera ar aven
stod som Lisebergs styrelseordforande under flera decennier. Enligt
Pelle Johannisson, flerarig vice VD, brukade Goran Johansson kalla
Liseberg for "ett gigantiskt integrationsprojekt”. Med formuleringar
som alerfinns 1 Lisebergs strategiska ramverk, beskrev han det
enligt Johannisson aven som “en plats for gladje och skratt. Iin
motesplats for alla, oavsett ursprung. [...] For att uppleva saker.

Tillsammans.”. (Andersen, Om Goran, 201
M 2

Det ar 1 dessa formuleringar som detta examensarbete tar sitt
avstamp. Trots den allt okande takten av digitalisering 1 samhallet ar
och forblir Lisebergs karnprodukt en hogst analog upplevelse. Eller
som det bland annat star skrivet 1 Lisebergs mission (Liseberg AB,
201)): "Hos oss traffas manniskor pa riktigt for att ha roligt

tillsammans.”.



De senaste fem aren har Liseberg forandrats mot att bli ett
modernare foretag som aktivt ska mota framtida utmaningar. Som
en del av detta arbete har man tagit fram ett nytt strategiskt ramverk
och ur detta formulerat sju strategiska forflytiningar. Dessa harror
fran sju trender som observerats 1 nojesparksindustrin.
Forflyttningarna ska tillsammans gora Liseberg till ett minst lika
angelaget besoksmal for boende 1 Goteborg och turister ar 2023 som

det var invigningsaret 1923. (Liseberg AB, 2014)

En av de strategiska forflyttningarna formuleras "Fran det analoga
till det digitala Liseberg”. FFor trots att Liseberg i hogsta grad ar ett
analogt noje staller konsumenterna idag allt hogre digitala krav,
aven pa analoga produkter. Samtidigt som den digitala utvecklingen
kraver stor anpassning, innebar den ocksa stora mojligheter. Man
ser aven att man i dag forutom att konkurrera med andra
nojesparker, 1 allt hogre grad aven konkurrerar med exempelvis

mobiltelefonen. (Andersen, 2012)

De senaste aren har man, fran en ratt lagintensiv niva, agnat allt
mer aktivitet at detta omrade inom Liseberg. I samband med
varumarkesarbetet har Liseberg en okad narvaro i sociala medier, e-
handeln har okat stort och digital service i form av exempelvis en
park-app har vaxt fram. Detta menar man dock till stor del har
frambringats av enskilda individer pa olika hall inom
organisationen, snarare an genom systematiska arbetsformer
(Eckerstein, 2015). Har har det, sarskilt 1 samband med tillkomsten
av nya befattningar som helt fokuserar pa digital utveckling det
senasle arel, allt mer borjat arbetas systematiskt med foretagets
digitala strategier 1 syfte att forhoja Lisebergsgasternas upplevelse

och bibehalla attraktiviteten nationellt och internationellt.
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1.3 Syfte

Syftet med examensarbetet ar att beskriva och analysera hur ett
foretags organisation av tillgangar och resurser kan utformas for att
producera och formedla sitt erbjudande sa att en hog

kundtillfredsstallelse uppnas.

1.3.1 Avgransningar

Detta examensarbete avgransas till att endast berora nojesparker
vars produkt ar upplevelsebaserad och riktar sig till en bred

malgrupp.
1.4 Mal

1.4.1 Mal for utbildningen

Syftet med examensarbete enligt Lunds Tekniska Hogskola ar att de
studerande ska tillampa de kunskaper som tillskansats under
utbildningen pa Industriell Ekonomi. Lunds Tekniska Hogskolas
mal ar foljande:
e De studerande ska kunna uppvisa fordjupad kunskap inom
omradet

o lLxamensarbetet skall vara fordjupande och visa att
studenterna kan tillampa vetenskaplig metodik.

1.4.2 Examensarbetarnas mal
Forfattarnas mal med detta examensarbete hos Liseberg AB ar
foljande:

o Anvanda praktiskt och applicera de kunskaper som forvarvats

under utbildningens gang pa Lunds Tekniska Hogskola

o Bidra med teorier och forslag pa losningar som kan hjalpa
Liseberg att forhoja dess kunders upplevelse fore, under och
efter besoket i nojesparken.
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1.5 Disposition

Examensarbetet har delats upp 1 ett antal kapitel som foljer nedan.
Introduktion av varje kapital sker dels har och dels 1 borjan av varje

kapitel.

1.5.1 Introduktion

I introduktionskapitlet ges lasaren en bakgrund till amnet och en
bild av 1 vilken kontext examensarbetet genomforts. Har presenteras
arbetets syfte, mal och disposition samtidigt som fallforetagets

nuvarande situation beskrivs kort.

1.5.2 Metodik

Syftet med att beskriva metodiken som forfattarna anvant sig av ar
att ge lasaren en transparent bild av hur arbetet har genomforts.
For att resultatet ska ses som trovardigt och generaliserbart ska
metodiken vara reproducerbar med hjalp av de anvisningar som
lamnas 1 metodiken. Forst presenteras den metodik som har
anvants och sedan vilken typ av forskningsansats som ar gjort foljt
av hur datainsamlingen gatt till. Efter detta diskuteras

trovardigheten 1 kallorna samt arbetet.

1.5.3 Teori

I teoridelen av arbete redogors det vilka modeller som tillampats 1
empiri- och analysdelen samt motiveringen till valet av modeller.
De valda modellerna ligga till grund for beskrivande- och
problemlosande studier samt anses vara de mest relevanta for

arbetet.

1.5.4 Empiri

I empiridelen appliceras de olika teoretiska ramverk som
presenterats 1 teoridelen pa fallforetaget. Inledningsvis ges en

beskrivning av foretaget samt en relevant sammanstallning av data
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rorande foretaget utbud av tjanster. Denna data ligger sedan till
grund for en beskrivning av foretagets affarsmodell, identifiering av
resurser, erfarenheter och kompetenser ur ett upplevelsehojande

perspektiv.

1.5.5 Analys

Med hjalp av de modeller som ar redogjorda for 1 teorikapitlet
erhalls en nulagesbeskrivning av verksamheten utifran empiriska
data. I analysdelen av detta arbete kommer dessa data analyseras
och varderas for att skapa en bild over vilka utmaningar och
mojligheter foretaget star infor och vilka insatser som ar lampliga att
vidta for att uppna examensarbetets overgripande syfte att
producera och formedla ett erbjudande sa att hojd

kundtillfredsstallelse uppnas.

1.5.6 Slutsatser och rekommendationer

Har syftet med arbetet uppfyllts samt har man kunnat besvara de
inledande fragestallningarna med hjalp av den metod och teori som
valts? Denna fragestallning kommer att diskuteras i slutsatsen av
arbetel. | kapitlet ges aven, baseral pa arbelets syfte, overgripande

rekommendationer till fallforetaget och liknande verksamheter.

1.5.7 Bidrag och 6ppna Reflektioner

Detta kapitel innehaller diskussioner kring vilka bidrag detta
examensarbete har givit till Liseberg och akademin. Forfattarna
kommer aven ge ytterligare forslag till handling for Liseberg baserat
pa dels de lardomar som dragits 1 analysen och reflektionen, dels de
bredare erfarenheter forfattarna bar med sig fran sin samlade
utbildning. Till det kommer aven en kort diskussion om hur
relevanta och trovardiga arbetets slutsatser ar bland annat baserat

pa bakomliggande data.
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1.5.8 Litteraturforteckning

I detta kapitel listas alla kallor som anvants under arbetets gang.

1.5.9 Appendix
I Appendixen listas allt material som ar av relevans for hur arbetet
har genomforts och utformats, men som av utrymmesskal inte

presenteras i den ordinarie dispositionen.



2 Metod

Syfiet med ait beskriva metodiken som forfattarna anvant sig av ar att ge
lasaren en transparent bild av hur arbetet har genomforts. For att
resultatet ska ses som trovardigt och generaliserbart ska metodiken vara
reproducerbar med hjalp av de anvisningar som lamnas i metodiken.
Forst presenteras den metodik som har anvdnts och sedan vilken typ ay
Jorskningsansats som ar gjort foljt av hur datainsamlingen gazt tll. Lfier

detta diskuteras trovardigheten i kallorna samt arbetet..

2.1 Valet av metodik

Enligt Host, Regnell & Runeson (Att genomfora examensarbete,
2000, s. 29) beror lampligt metodikval pa arbetets mal och karaktar.
Aven om delta specifika arbete 1 forsta hand kan bedomas ha ett
problemlosande syfte kan man likt vad som aven namns 1 boken
forst behova ga via en beskrivande, utforskande eller forklarande
delstudie. Detta for att verkligen se till att man forst identifierar ett
problem som sedan kan angripas med en problemlosande metodik.
Forfattarna (Att genomfora examensarbete, 20006, s. 30) patalar
ocksa att det ar av stor viktigt att, som en del 1 malet for
examensarbetet, ocksa trana sig i att identifiera och 1 grunden satla
sig in 1 problemomradet, da det bland annat bidrar till en okad

analytisk formaga.

2.1.1 Kvalitativ eller kvantitativ data

En viktig sarskiljning inom ett arbete av detta slag ar vilken typ av
data som samlas in. Host, Regnell & Runeson (Att genomfora
examensarbete, 20006, s. 30) beskriver kvantitativ data som
klassificerbart och som kan bearbetas med statistisk analys, medan
kvalitativ data ar ord och beskrivningar som kraver sortering och

kategorisering for att analyseras. De konstaterar att da man har med



komplexa problem, innefattande manniskor och dess beteenden, sa

forekommer ofta bade kvantitativ och kvalitativ data i kombination.

2.2 Fallstudie

En fallstudie syftar ull att forsta och beskriva samtida fenomen som
ofta ar svara att skilja ut fran sin omgivning och dar slutsatser inte
nodvandigtvis maste vara generaliserbar till andra fall. Dock kan
dessa slutsatser saklart likna de som framkommer vid fall med
liknande forutsatiningar. Aven om fallstudien inte resulterar i siikra
bevis kan de ge en djupare kunskap 1 amnet som mer kvantitativa

studier har svart att ta fram. (Host, Regnell, & Runeson, 2006, s. 33)

Vid genomforande av en fallstudie menar Host, Regnell & Runeson
(Att genomfora examensarbete, 2000, s. 34) alt man bor anvanda
flexibel metodik, huvudsakligen bestaende av kvalitativ data. Med
detta menas att fragor och inriktningar ges utrymme att forandras
under arbetets gang, i takt med att man far mer insikt i amnet.
Eftersom fallstudien inte gor ansprak pa att leverera statistiskt
sakerstallda resultat framhaller forfattarna att objekten i det
studerade urvalet bor vara sa olika som mojligt for att kunna

undersoka manga olika variationer pa det observerade fenomenet.

Av Host, Regnell och Runeson (Att genomfora examensarbete,
2000, s. 30) beskrivs fallstudien ha en utforskande karaktar.
Narbeslaktad med fallstudien beskrivs aven aktionsforskningen,
framstalld att vara av en problemlosande karaktar, aven den med
kvalitativ data som primar kalla. Aven om detta arbete har som ett
delmal att komma med forslag till forbattringar, kan det anda inte
helt klassas som aktionsforskning da denna aven innefattar att
genomfora och utvardera de framtagna losningsforslagen. Detta gar

alltsa utanfor de avgransningar som gjorts for detta arbete och
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lamnas istallet som utmaning till fallforetaget eller andra framtida

utforskare.

2.2.1 Datainsamling

Tre tekniker for datainsamling 1 samband med en fallstudie som
Host, Regnell & Runeson (Att genomfora examensarbete, 2000, s.
34) tar upp ar intervjuer, observationer och arkivanalys. Som
namnts tidigare bor urvalet vid en fallstudie fokusera pa att tacka in
den variation som finns 1 populationen, snarare an efterstrava
slumpmassighet. Detta gors genom sa kallad stratifiering, dar man
efterstravar jamn fordelning mellan vissa, for amnet, forutbestamda

kategorier. (Host, Regnell, & Runeson, 2006, s. go)

2.2.1.1 Intervjuer

En intervju ar en muntlig metod for insamling av exempelvis
bakgrundsmaterial eller respons pa losningsforslag. Intervjun bor
ha ett tydligt tema eller flera delteman, vilka ocksa ska formedlas till
intervjupersonen i intervjuns borjan. Intervjun kan ha olika grad av
struktur, vilka beskrivs nedan. De flesta studier innefattar en
kombination av dessa intervjutyper, ofta beroende pa var 1

processen man befinner sig. (Host, Regnell, & Runeson, 20006, ss.

89-92)

En strukturerad intervju kan liknas vid en muntlig enkat med
forutbestamda fragor och fragefoljd. I en halvstrukturerad intervju
blandas forutbestamda fragor med mer 6ppna fragor dar
intervjuobjektet ges mer utrymme att styra samtalet. kn oppen
itervju styrs i storre grad av vilka omraden intervjupersonen ar
intresserad av, med endast en oversiktlig intervjuguide med
frageomraden som ser till att samtalet haller sig inom ratt tema.

(Host, Regnell, & Runeson, 2006, ss. go-gr1)
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2.2.1.2 Observationer

Observation handlar om att med sinnen eller tekniska hjalpmedel
samla in data om vad som sker i1 olika situationer kopplat till
studien. Den som observerar har olika grad av delaktighet eller
interaktion 1 fenomenet och de som observeras har olika grad av
medvetenhet om att de blir observerade. Denna blandning gagnar
olika syften och for med sig olika tekniker for sjalva
datainsamlandet likval som det staller olika krav pa exempelvis

etiska fragestallningar. (Host, Regnell, & Runeson, 2006, s. 92)

2.2.1.3 Arkivanalys

Arkivstudier ar insamling av sekundar data, alltsa data framtagen av
nagon annan an den som genomfor den nuvarande studien. Har
papekar Host, Regnell & Runeson (Att genomfora examensarbete,
20006, s. 35) vikten av att forsta och ta hansyn tll vad och for vem

materialet ursprungligen tagits fram.

2.3 Litteraturstudier

Som beskrivet av Host, Regnell och Runeson (Att genomfora
examensarbete, 2000, s. 59) ar litteraturstudier en viktig del i de
flesta examensarbeten. Dels ingar det 1 god vetenskaplig metod och
ger mojlighet att bygga vidare pa befintlig kunskap utan att forbise
gjorda lardomar. Det ger ocksa lasaren storre mojlighet att forsta
hur arbetet ar uppbyggt och hur denne kan bygga vidare pa dess
resultat. Forutom att ge underlag till en slutlig analys, ingar det som
en del 1 malet for ett examensarbete alt tillskansa sig okade
kunskaper inom ett specifikt amne, varfor litteraturstudierna i sig

sjalva utgor en viktig del av arbetet.
For examensarbetaren ger litteraturstudierna en mojlighet att bilda

sig en helhetsuppfattning om kunskapslaget inom det berorda

amnet, for att succesivt kunna valja ut relevant och mer specifik
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litteratur som kan agera teoretiskt ramverk. Forfattarna menar ocksa
atl ett viktigt steg 1 arbetet ar att i ett slutskede atervanda och
jamfora de framkomna resultaten med litteraturen. Pa sa satt blir
litteraturstudierna en iterativ process som pagar genom hela

arbetet. (Host, Regnell, & Runeson, 2006, ss. 59-60)

En kritisk installning till data insamlad genom litteraturstudier ar
sjalvklart av stor vikt for arbetets giltighet. Har handlar det om att
vardera kallornas trovardighet och relevans. Detta beskrivs och

behandlas senare 1 detta metodikavsnitt.

2.4 Studiens metodmassiga angreppssatt

Med utgangspunkt i bakgrunden ser vi att det ar intressant att
undersoka hur foretag i nojesparksbranschen och liknande
upplevelsebaserade verksamheter kan utnyttja den okade
digitaliseringen for att forbattra erbjudandet till sina kunder. Fokus
ligger pa att forsta vilka krav som behover tillgodoses for att
forenkla, forhoja och forlanga kundens hela upplevelse av besoket.
Eftersom studien syftar till att beskriva och analysera ett specifikt
foretags tankbara aktiviteter i relation till globala trender 1

branschen sa utformas den som en fallstudie.

Da upplevelsen i nojesparksbranschen utgar fran personer och
deras beteenden kommer det 1 studien genomforas bade kvalitativa
och kvantitativa studier for att dels fanga upp ett antal omraden av
sarskild relevans for kundtillfredsstallelsen och sedan pa ett

kvalitativt satt ga mer pa djupet i dessa fragor.

For att narmare forsta och kunna beskriva och analysera kundernas
upplevelse av besoket genomfors intervjuer med och observationer
av gastande besokare. Likt tidigare beskrivet genomfors dessa med

en kvalitativ inriktning och genom stratifiering for att med ett
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begransat urval kunna fa input fran sa manga olika malgrupper som
mojligt. Observationerna sker tll storsta del genom sa kallat
observerat deltagande, dar man som observator ar val integrerad 1
gruppen och de ar medvetna om att de blir observerade. Malet ar att
bygga sig en egen bild av problemomradet samtidigt som samtal om

det kan foras lopande inom gruppen.

For att bygga en forstaelse kring verksamhetens forutsatiningar
genomfors dels arkivstudier, dar rapporter kring nuvarande
digitaliseringsstrategi och digital narvaro producerade av
marknadsfunktionen och foretagets nuvarande
kundnojdhetsenkater utgor en vasentlig del. Dels genomfors
intervjuer av personer inom foretagel. Dessa valjs ul pa basis av att
de har del i och nara relation till nuvarande digitaliseringsarbete,
samt lillhor olika aspekter och har olika perspektiv pa densamma.
Detta for att som tidigare namnts tacka in sa manga variationer som
mojligt. Efter att 1 detta skede arbetat med relativt oppna intervjuer,
ror det sig emot mer strukturerade intervjuer i takt med att

amnesomradet blir specifikare och intervjuobjekten farre.

Med malet att hitta befintliga exempel pa hur digitala strategier och
kund- och gastupplevelser ar ssmmankopplade gors
litteraturstudier i amnet. Till detta laggs en komparativ studie dar
Liseberg speglas 1 den empiriska miljon som finns i andra
framgangsrika nojesparker. Genom att undersoka hur andra har
gjort far man som tidigare namnt chansen att bygga vidare pa
befintlig kunskap utan att behova repetera redan genomforda

studier.

2.4.1 Giltighet

Host, Regnell och Runeson (Att genomfora examensarbete, 2006, s.
41) valjer att kategorisera en studies giltighet genom de tre

kriterierna reliabilitet, validitet och representativitet. | ett arbetes



giltighet ingar sjalvfallet aven trovardigheten i de kallor som

anvands vid insamling av sekundar data.

2.4.1.1 Reliabilitet

Studiens reliabilitet ar ett matt pa huruvida de presenterade
resultaten verkligen stammer overens med hur det ser ut 1
verkligheten. Har ar det av stor vikt att redovisa hur arbetet ar
upplagt for att lasare ska kunna gora en rattvis bedomning av
kvaliteten 1 arbetet. Det kan ocksa vara en idé att aterkoppla
preliminara data till den som intervjuats eller observerats for att
sakerstalla att dessa uppfattats riktigt. (Host, Regnell, & Runeson,

2000, s. 41)

2.4.1.2 Validitet

Validiteten hos en studie handlar om att det som mats faktiskt
overensstammer med det som man ar ute efter att undersoka. (Host,

Regnell, & Runeson, 2006, s. 42)

2.4.1.3 Representativitet

Ett resultat som ar generaliserbart har hog representativitet. For
fallstudier galler dock att resultaten i regel inte gar att generalisera.
Om man ar noga med att vara detaljrik 1 beskrivningen av kontexten
1 vilken fallstudien ar gjord, okar man dock chanserna att kunna
avgora i vilka fall resultaten gar att generalisera pa liknande

studieobjekt. (Host, Regnell, & Runeson, 2006, s. 42)

2.4.1.4 Trovardighet i kallor

Att lopande vardera trovardigheten i de kallor som anvands under
arbetels gang ar av stor vikt for att sakerstalla en hog genomgaende
giltighet. For att ifragasatta kallors trovardighet och relevans
foreslar Host, Regnell och Runeson (Att genomfora examensarbete,
2000, s. 60) att varje kalla bor varderad genom foljande

fragestallning:



e Ar materialet granskatl och 1 sadana fall hur och av vem?

e Vem star som garant for trovardigheten?

e Ar undersokningsmetodiken trovardig?

e Arresultaten framtagna i ett sammanhang som ar relevanta
for mina fragestallningar?

e Har resultaten blivit bekraftade eller lett till ett erkannande
och har blivit refererade till 1 andra trovardiga sammanhang?

Som forfattarna poangterar kan aven de kallor som uppvisar vissa
brister 1 nagot av ovanstaende avseenden vara anvandbara 1 arbetet.
Har ar det dock av stor vikt att man ar medveten om dessa brister

och tydligt och oppet redovisar dessa.



3 Teori

1 teoridelen av arbete redogors det vilka modeller som tillampats ¢ empiri-
och analysdelen samt motiveringen till valet av modeller. De valda
modellerna ligga till grund for beskrivande- och problemlosande studier

samt anses vara de mest relevanta for arbetet.

3.1 Introduktion

For att ge en overblick av foretaget och ett underliggande ramverk
for analysen anvands Business Model Canvas. Ur arbetets syfte kan
utlasas tre delomraden i just Business Model Canvas som 1 detta fall
blir extra relevanta. For att kunna analysera foretagets organisering
av tillgangar och resurser kravs en forstaelse for vad det ar som ska
levereras och till vem, dar organiseringen svarar pa iur detta ska

goras.

For att ga pa djupet kring just dessa fragor anvands en allman teori
om marknadssegmentering, framtagen av bland andra Philip Kotler,
for att ytterligare behandla foretagets kunder, Kotlers 3 nivaer av en
produkt for att ytterligare behandla vardeerbjudandet, samt
Mossbergs beskrivning av upplevelsekonsumtion och kundnojdhet
for att ytterligare behandla kundrelationerna. Det senare avsnittet
syftar aven ull att ge en okad forstaelse for vad som kannetecknar
konsumtion av en upplevelse, vilket far anses ulgora en viktig del 1

atl forsta den kontext vari detta arbete utspelar sig.

3.2 The Business Model Canvas

The Business Model Canvas ar ett verktyg som anvands for att
kartlagga, beskriva och designa foretags affarsmodell och ar
framtaget av Alexander Osterwalder och Yves Pigneur. Modellen ar

uppbyggd av nio grundlaggande block som tacker en organisations
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fyra huvudomraden: kunder, erbjudande, infrastruktur och finans.
Genom att beskriva affarsmodellen genom blocken kan man forsta
hur foretagel skapar, levererar och tar till vara pa varde. Den kan

aven anvandas som etl verktyg for att beskriva vad foretaget har for

resurser och kompetenser. (Osterwalder & Pigneur, 2010)

Key Activithes

Sy Ity Customer Segmenty

. A \ ‘-'
\"
ot Smenre i Revesmoe Sereams

Figur 1: Oversiktsbild av Osterwaler & Pigneurs business model canvas

Nedan foljer en kort sammanfatining av varje block, enligt
definierat i boken Business Model Generation fran 2010. (Osterwalder &
Pigneur)

3.2.1 Kunder

Kunder ar karnan 1 alla typer av affarsmodeller. Utan (lonsamma)
kunder, kommer inget foretag klara sig under en langre tid. For att
battre kunna tllfredsstalla kunder maste ett foretag gruppera dem 1
segment utifran behov, beteende eller andra attribut. En
affarsmodell kan definiera en eller flera kundsegment. En
organisalion maste kontinuerligt ta medvetna beslut om vilka

segmenl man ska inrikta sig pa och vilka segment som bor



ignoreras. Nar man tagit detta beslut designas affarsmodellen kring
forstaelsen om dessa kunders sarpraglade behov. (Osterwalder &

Pigneur, 2010, s. 20)

Ytterligare teoretiskt ramverk rorande kunder, speciellt

kundsegmentering, aterfinns senare 1 detta kapitel, 1 avsnitt 3.3.

3.2.2 Vardeerbjudande

Ett foretags unika varderbjudande ar anledningen till varfor dess
kunder vander sig tll just detta foretag och inte till nagot annan.
Erbjudandet loser ett problem och tillgodoser ett visst behov. Varje
vardeerbjudande bestar av utvalda produkter eller fjanster som
matchar kraven hos ett kundsegment. Med andra ord ar
vardeerbjudandet en sammanslagning av all nytta som ett foretag

erbjuder sina kunder. (Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 23)

Vissa vardeerbjudanden kommer vara innovativa och representera
ett helt nytt eller sa kallat disruptivt erbjudande. Andra kommer
likna de erbjudanden som redan finns pa marknaden forutom att
man adderat attribut eller nya funktioner for att differentiera det

gentemol sina konkurrenter. (Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 23)

Ytterligare teoretiskt ramverk rorande vardeerbjudande, speciellt
olika nivaer av ett erbjudande, aterfinns senare 1 delta kapitel, 1

avsnitt 3.4.

3.2.3 Kanaler

Kommunikations-, distributions och saljkanaler ar exempel pa elt
foretags ansikte gentemot sina kunder. Det innefattar alla befintliga
och potentiella kontaktytor mellan kunden och foretaget och spelar
darfor en viktig roll i kundupplevelsen. Det ar genom ett foretags
kanaler som vardeerbjudandet levereras till dess kunder.

(Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 27)



3.2.4 Kundrelationer

Ett foretag ska klargora vilken typ av forhallande som kan finnas
gentemolt varje kundsegment. Relationerna kan vara allt fran
personligt kontakt till en helt automatiserad process. Utformningen
av kundrelationer styr till stor del vilken upplevelse kunden
kommer fa. Osterwalder och Pigneur beskriver foljande fem faser

for att etablera kundrelationer: (Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 29)

e Skapa en medvetenhet hos kunder om vad foretaget erbjuder

e [Erbjuda kunder hjalp att utvardera hur foretaget kan skapa
varde for dem

e Tillata kunder att kopa produkter och tjanster

e Leverera det skapade vardet till kunder

e Folja upp med support efter kop

Ytterligare teoretiskt ramverk rorande kundrelationer, speciellt

rorande kundnojdhet, aterfinns senare 1 detta kapitel, 1 avsnitt 3.5.

3.2.5 Intaktstrommar

Om kunden star for hjartat 1 affarsmodellen sa star
itaktstrommarna for artarerna. Ett foretag maste fraga sig sjalv vad
varje kundsegment ar beredd att betala for det varde produkten
eller tjansten erbjuder. Ett korrekt svar pa denna fraga mojliggor att
foretaget kan skapa en intaktstrom fran varje kundsegment. Varje
mtaktstrom kan ha en unik prismekanism sasom fast pris, auktion,
forhandling, volymberoende etcetera. (Osterwalder & Pigneur, 2010,

s. 31)

Enligt Osterwalder och Pigneur finns det tva huvudtyper av

intaktsstrommar;

e Aterkommande intikter
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e Transaktionsintakter, det vill saga intakter fran en enstaka

betalning

De aterkommande intakterna kommer oftast fran pagaende
betalningsatagande enligt erbjudande eller support efter kop.

(Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 33)

3.2.6 Resurser

Varje affarsmodell kraver resurser. Dessa resurser mojliggor for
foretaget att skapa och erbjuda varde, na ut tll marknaden,
underhalla befintliga kundrelationer med olika kundsegment samt
atl driva intakter. Beroende pa hur affarsmodellen ar utformad
kravs olika typer av nyckelresurser. Tillverkning av processorer
kraver kapitalintensiva produktionslinor, samtidigt som ett foretag

som designar processorer istallet maste lagga fokus pa HR-fragor.

Resurser kan vara fysiska, finansiella, intellektuella eller av sa kallat
humankapital. Dessa resurser kan agas av foretaget alternativt

licensieras eller kopas fran partners. (Osterwalder & Pigneur, 2010,

s. 35)

3.2.7 Nyckelaktiviteter

Varje affarsmodell kraver att man prioriterar vissa nyckelaktiviteter.
Dessa ar de viktigaste aktiviteterna som ett foretag maste genomfora
for att kunna fungera optimalt. Likt resurser maste dessa aktiviteter
skapa och erbjuda varde, na ut till marknaden, underhalla befintliga

kundrelationer samt driva intakter. (Osterwalder & Pigneur, 2010, s.

37)

3.2.8 Partners

Foretag tar del 1 partnerskap av flera olika anledningar och denna

typ av samarbeten haller pa att bli en grundpelare i manga



affarsmodeller. Partners behovs da foretaget pa egen hand inte kan
inneha och utfora alla nodvandiga resurser respektive aktiviteter
som kravs for att skapa vardeerbjudandet. Foretag skapar allianser
for att optimera sin affarsmodell, reducera risk eller forvarva

resurser. (Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 39)

3.2.9 Kostnader

Detta block beskriver de viktigaste kostnader som kan kopplas till
en affarsmodell. Att skapa och leverera varde, underhalla befintliga
kundrelationer och generera intakter kostar pengar. Dessa
kostnader kan pa ett enkelt satt kalkyleras efter hur nyckelresurser,
nyckelaktiviteter och partnerskap har definierats. Vissa
affarsmodeller ar dock mer kostnadsdrivande an andra. Att driva en
bank kommer till exempel vara forenat med hogre kostnader an att

driva en butik. (Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 41; Kotler, 2006)

3.3 Marknadssegmentering

Marknadssegmentering ar en marknadsforingsstrategi som bestar i
att bryta ned en stor marknad 1 mindre, val definierade, segment av
kunder, foretag eller lander som uppfattas ha gemensamma behov,
intressen och prioriteringar. Utifran beskrivningen av dessa

malgrupper kan man darefter designa och implementera strategier

for riktade insatser. (Armstrong, 2012)

Segmenteringsstrategier anvands vanligen for att identifiera och
ylterligare definiera malgrupper for att skapa underlag for
marknadsplanselement, sisom positionering, for alt uppna vissa
mal 1 marknadsplanen. Foretag kan utveckla
produktdifferentieringsstrategier alternativt en odifferentierad
strategi som omfattar specifika produkter, tjanster eller
produktlinjer beroende pa den specifika efterfragan och attribut

hos malsegmentel. (Armstrong, 2012)
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3.3.1 Olika typer av marknadssegmentering

Nedan listas de vanligaste segmenteringsmodellerna som kan

anvandas for att bryta ned marknader till kundsegment. Malet med

dessa ar for foretagets del att de ska vara mer hanterbara och for

konsumentens del att fa ett erbjudande som upplevs relevant.

- Lander
- Nationer

. - Lan
Geografisk

Demografisk -
- Utbildningsniva
- Uppfattat virde

- Kunskapsniva

- Instéllning

- Anvadningsgrad
- Svarsgrad

Beteende

Marknadssegmentering Lojalitet

- Asikter
Psykologisk - Intressen
- Fritidsintressen

Tillfalle

Segmentering genom
uppfattat varde

- Kultur

- Religion

- Traditioner
- Seder

Kulturell segmentering L]

Figur 2: Bild éver olika typer av marknadssegmenteringar




3.3.1.1 Geografisk segmentering

Segmentering kan ske utifran geografiska kriterier saisom nationer,
lan, regioner, stader eller grannskap. Geografisk klusterapproach
kombinerar demografisk data med geografisk data for att skapa en
mer exakt profil av kunden. Geografisk segmentering ar viktig och
kan betraktas som det forsta steget till internationell
marknadsforing, efterfoljt av demografisk och psykologisk

segmentering. (Kotler, 2006) (Riley, 2016)

3.3.1.2 Demografisk segmentering

Segmentering enligt demografi baseras pa variabler sasom alder,
kon, yrke, utbildningsniva och uppfattat varde som en produkt eller
janst erbjuder. Demografiska segment delar in konsumenterna 1
marknader utifran var de befinner sig i livscykeln och gor att
meddelanden och marknadsforing anpassas 1 enlighet med var de
befinner sig i denna. Detta ar viktigt da fordelar kan uppfattas olika

beroende pa konsumentens steg i livscykeln. (Riley, 2016)

3.3.1.3 Beteendesegmentering

Beteendesegmentering delar in konsumenterna i grupper beroende
pa deras kunskapsniva om, attityd till, anvandningsgrad av,
svarsgrad samt lojalitetstatus gentemot en produkt eller tjanst.
Manga marknadsforare anser att beteendevariabler ar den basta

utgangspunkten for att bygga marknadssegment. (Armstrong, 2012)

3.3.1.4 Psykologisk segmentering

Psykologisk segmentering, ibland kallas livsstilssegmentering, mats
genom alt studera aktiviteter, intressen och asikter hos
konsumenterna. Segmenteringen tar hansyn till hur manniskor
tillbringar sin fritid och vilken typ av yttre paverkan de ar mest
moltagliga for samt hur de paverkas av detta. (Riley, 2016)

(Armstrong, 2012)
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Psykodemografi ar en mycket viktig komponent i segmenteringen
eftersom detta identifierar de personliga varderingar och livsstilsmal
som konsumenten stravar efter. Massmedier har ett dominerande

inflytande och paverkan pa psykologisk segmentering.

3.3.1.5 Tillfallessegmentering

Tillfallessegmentering fokuserar pa att analysera situationer,
oberoende av konsumenternas individuella preferenser, sasom till
exempel nar en konsument overvager en Coca Cola nar denne ar
torstig eller gar ut pa middag. Detta gors alltsa utan att ta hansyn tll
skillnader mellan exempelvis valbargade och

medelklasskonsumenter. (Riley, 2016)

3.3.1.6 Segmentering genom uppfattat varde

Segmentering kan ske i enlighet med de formaner och fordelar som
uppfattas av konsumenten. Detta kan till exempel vara smidighet,

status, varde ele.

3.3.1.7 Kulturell segmentering

Kulturell segmentering anvands for att klassificera marknader enligt
kulturella ursprung. Kultur ar en stark dimension av
konsumenternas beteende och anvands for att forbattra kundinsikt
och som en del av prediktiva modeller. Kulturell segmentering
mojliggor lampliga meddelanden som skall utformas till sarskilda
kulturella grupper, vilket ar viktigt for att skapa engagemang i en
lang rad organisationer, inklusive foretag, myndigheter och
samhallsgrupper. Kulturell segmentering kan appliceras pa befintlig
kunddata for att mata marknadspenetrationen inom viktiga
kulturella segment med avseende pa produkt eller tjanst,
varumarke, kanal samt traditionella matt som besoksfrekvens och
genomsnilttligt varde pa konsumenten. Dessa riktmarken utgor ett
viktigt faktaunderlag for att styra den strategiska inriktning och

kampanjaktiviteter. (Riley, 2016)
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3.4 Kotlers 3 nivaer av en produkt

Philip Kotler har utarbetat koncept for att skapa varde hos en
produkt eller tjanster. Kotler menar att genom att dela upp en
produkt eller janst i tre nivaer kommer detta hjalpa till att
extrahera alla fordelar som produkten eller tjansten erbjuder.
Denna strategi har olika namn, bland annat "Total Product

»

Concept”, "Augmented Product” och "Tre nivaer av en produkt”.
(Bhasin, 2014)

Utvidgad
produkt

Verklig
produkt

Figur 3: lllustration av Kotlers 3 nivder av en produkt

3.4.1 Niva 1: Karnprodukt

Niva ett ar den mest grundlaggande nivan och tittar bara pa vad
kunden far ut av att kopa en produkt och vilka fordelar
producenten vill att produkten ska erbjuda koparna. Till exempel
vanlas en kamera kanske ha en vidvinkellins, ansiktsigenkanning
eller kunna ta hogupplosta videor. Men i grunden ar det viktigaste
for kunden att den kan ta bilder och darigenom foreviga ogonblick.
(Bhasin, 2014)
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3.4.2 Niva 2: Verklig Produkt

Niva tva handlar om att oversatta lista med fordelar till en produkt
som folk kommer att kopa. Det kan finnas konkurrerande produkter
som erbjuder samma fordelar vilket gor att malet i detta skede blir
att utforma en produkt som kommer att overtyga folk att kopa
produkten. Kotler sager att detta kan innebara att besluta om
kvalitetsniva, produkt- och janstefunktioner, styling, branding och
forpackning. Exempelvis har designen pa Apples iPhone gjort det
mojligt att bli marknadsledande inom smartphones trots att det

lanserats flera versioner av samma telefon. (Bank, 2014)

3.4.3 Niva 3: Utvidgad produkt

Niva tre innebar att besluta om de ytterligare icke patagliga fordelar
som en produkt kan erbjuda. Konkurrensen pa denna niva ar
uppbyggd kring eftermarknadsservice, hjalplinjer, garantier, fri eller
billig leverans och sa vidare. Med andra ord ar det saker som
produkten inte sjalv kan gora men som kunderna anda kan ha nytta
av. Icke patagliga fordelar sasom produkigarantier erbjuder
kunderna trygghet och visar att tillverkaren har fortroende for

kvaliteten pa sin produkt. (Bhasin, 2014)

3.5 Kundrelationer

3.5.1 Kundngjdhet

For att kunna besvara syftet behovs en djupare forstaelse av
begreppet hog kundtillfredsstallelse och dess komponenter. | boken
Att skapa upplevelser — fran OK ull WOW! anvander Lena Mossberg
(2015)begreppet kundnojdhet for detta och klassar just nojda
kunder som en forutsattning for att ett foretag, pa lang sikt, alls ska
kunna existera. Hon utgar ifran en definition dar nojdhet ar ett
hogst individuellt tillstand, olika for varje enskild kund, som hanger

thop med dennes forvantningar och 1 vilken grad dessa uppfylls.
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Ett traditionellt satt att angripa nojdhetsbegreppet har enligt
Mossberg (2015) varit att utga fran kundens uppfatining och
bedomning av foretagets erbjudande, dar en kund som uppfattar
erbjudandet som bra antas vara nojd. Nivan av nojdhet mats sedan
baseral pa vilka (positiva eller negativa) avsteg som upplevs fran
denna forvantan. Detta gar under benamningen disconfirmation-
paradigmet och enligt Mossberg kommer detta satt att mata nojdhet
med vissa begransningar i de fall det handlar om
upplevelsebaserade erbjudanden. For att ge en uppfattning kring
var dessa begransningar ligger, foljer har en oversiktlig beskrivning

av begreppet upplevelsekonsumtion.

Dessa begransningar bestar bland annat i att upplevelsen ofta ar en
lang process som innehaller toppar och dalar, samt att
upplevelsebaserad konsumtion ofta samskapas av foretaget, kunden,
andra kunder och ibland aven saker som vader och vind. Detta
betyder att nar upplevelseforetag mater nojdhet kan det enligt
Mossberg vara svart att utvardera vad kunden i detalj har varit mer
eller mindre nojd med, da detta kan ha varit paverkat av manga
olika parametrar — unika for varje enskild kund och

konsumtionstillfalle.

3.5.2 Upplevelsekonsumtion

Mossberg (2015) definierar en upplevelse som nagot som “sker
under en specifik tid i ett upplevelserum, och den ar for kunden
unik, personlig, icke-ordinar och minnesrik”. Speciellt med en
upplevelse ar att konsumenten samskapar denna thop med
producenten och ibland andra kunder, bade rorande fysiska och
sociala aspekter. Kundens mote med en historia utgor ytterligare en
interaktion. Mossberg delar, med stod 1 tidigare teori, in
konsumtionen i tre tidsfaser; fore upplevelsen, i upplevelserummet

och efter upplevelsen, vilket gor att upplevelsekonsumtion kan



beskrivas som en process. Mossberg samlar allt detta i en

llustration som visas 1 figur Figur 4: Mossbergs grundmodell for

kundens upplevelsekonsumtion. I denna har fortydligats tidsfaserna

fore, under (i upplevelserummet) och efter.

t Historia L
Upplevelserummet "
1
| :
Kundens
upplevelse

y

L g

9

Figur 4: Mossbergs grundmodell fér kundens upplevelsekonsumtion. (Mossberg, 2015)

Tre nyckelfaktorer for att bygga en upplevelse beskrivs vara

deltagande, engagemang och kunskap. Deltagande beskrivs ofta som

hur aktiv eller passiv kunden ar i sin konsumtion, hur mycket den

agerar askadare motstallt att sjalv vara med och skapa slutresultatet.

Hur stort engagemang en kund uppvisar beror pa vilken personlig
betydelse konsumtionen uppfattas och vantas ha for denne, ofta
beroende pa vilka behov den tillgodoser i form av bade nytta och

noje. Kunskap ror bade vilken forstaelse som kravs for att utfora

eller hanga med 1 upplevelsen, samt vetskapen om hur upplevelsen

kommer vara utformad, vilket saklart styr vilken forvantan kunden
kommer ha pa forhand. (Mossberg, 2015, ss. 56-66) Olika grader av

varje nyckelfaktor visar sig enligt Mossberg vara olika relevanta vid

olika sorters upplevelser, samtidigt som dess natur till stor del beror

pa vem som upplever den.
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3.6 Summering av det teoretiska ramverket

For att uppna arbetets syfte behovs som tidigare namnt en plan for
hur det nu beskrivna teoretiska ramverket ska anvandas for
msamling och analys av empirisk data. Detta tillgodogors genom att
anvanda Business Model Canvas som ett underliggande ramverk.
Fokus, for att svara pa fragorna vem, vad och hur, ligger i det ovre
hogra hornet, dar kundsegment, vardeerbjudande och
kundrelationer finns. Till var och en av dessa tre lador anvands de
ovriga leoretiska modeller som presenterats i detta kapitel enligt
avsnitten nedan. De tre delarna sammanflatas for att beskriva och
analysera nuvarande situation och om mojligt hitta brustna lankar
dar vissa kundsegment saknar delar av vardeerbjudandet. Analysen
fokuserar endast pa var eventuella brustna lankar finns och det ar
forst efter avslutad analys det reflekteras mer fritt kring hur dessa

lankar kan forstarkas.

Figur 5: Bild éver de tre delar av BMC som ligger till grund for detta arbete.

3.6.1.1 Vem? — Kunden

Malet for den slutgiltiga analysen och rekommendationerna ar att

uppna en hog kundtillfredsstallelse. For att veta vad detta innebar
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och nar man 1 sjalva verket uppnatt detta ar det av vikt att forsta
vem kunden ar och vilka parametrar som spelar in for att just denne
ska uppna tllfredsstallelse. For att strukturera detta arbete anvands
marknadssegmentering enligt beskrivet av Kotler i avsnitt 3.3

tidigare 1 detta kapitel.

Figur 6: Bild éver var kunden dterfinns i BMC

3.6.1.2 Vad? - Vardeerbjudandet
For analys av kundtillfredsstallelse ar det ocksa viktigt att ta reda pa

vad det ar som ska levereras, vad foretaget onskar erbjuda sina
kunder samt vad kunderna onskar bli erbjudna. Har anvands
Kotlers modell for tre nivaer av en produkt fran avsnitt 3.4 1 detla

kapitel for att strukturera arbetet.

Figur 7: Bild éver var virdeerbjudandet dterfinns i BMC
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3.6.1.3 Hur? — Kundrelationen

Det som sammankopplar vad med vem 1 modellen ar hjartat,
kundrelationerna. Hur val kundrelationerna fungerar beror pa Aur
val man organiserar sina lillgangar och resurser. Har anvands
Mossbergs modell for kundnojdhet som en indikation pa var
matchningen mellan vardeerbjudande och kundsegment fungerar
samre, var brustna hjartan uppstar. Detla signalerar i sin tur vilka

tillgangar och resurser som behover atgardas.

Figur 8: Bild éver var kundrelationerna dterfinns i BMC.
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4 Empiri

1 empiridelen appliceras de olika teoretiska ramyerk som presenterats i
teoridelen pa fallforetaget. Inledningsvis ges en beskrioning av foretaget
samt en relevant sammanstallning av data rorande foretaget utbud av
yanster. Denna data ligger sedan till grund for en beskrioning av
Joretagets affarsmodell, identifiering av resurser, erfarenheter och

kompetenser ur ett upplevelsehojande perspektiy.

4.1 Lisebergs enligt Business Model Canvas

For att skapa en overblick av foretaget och dess forutsattningar
presenteras i detta avsnitt inhamtad data enligt struktur baserad pa
Osterwalder och Pigneurs Business Model Canvas (BMC), sa som
den introducerats 1 foregaende teorikapitel. Var och en av de nio
foretagsaspekterna for Liseberg redovisas nedan. Som klarlagt 1
teorikapitlet laggs, presenterat senare 1 detta kapitel, sarskild vikt
vid delarna Kunder, Vardeerbjudande och Kundrelationer. Dock

ges en kort beskrivning av dessa aven 1 detta avsnitt.

Uppstallningen nedan representerar nodvandigtvis, hogst troligt,
inte Lisebergs kompletta affarsmodell, utan ar snarare ett satt att
strukturera insamlad data for att ge lasaren en mer oversiktlig bild

av foretagel.

Data ar inhamtad genom intervjuer med nyckelpersoner inom
framst forsaljnings- och marknadsfunktionen pa Liseberg. I vissa
falla anvands aven sekundardata 1 form av externa publikationer och

liknande, da hanvisade till.
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4.1.1 Kunder

Pa Liseberg finns det egentligen inga kunder, bara gaster. Delta ar
ett servicemedvelet mantra som prantas in i alla anstalldas
vokabular fran forsta arbetsdag. For att behalla konsekvent
sprakbruk exempelvis vid hanvisning till teori kommer dock ordet

kunder att anvandas i relativt stor utstrackning i detta arbete.

Som en del av att vara kommunal verksamhet ska Liseberg vara en
park for alla. Man forsoker darfor erbjuda nagot till alla och inte
utesluta nagon. (Arvidsson, 2015) Nagot som markts under senaste
tioarsperioden ar dock att man tappat besokare bland unga. Detta
tapp fokuserade man pa att motverka med bland annat
investeringen 1 berg och dalbanan Helix och den tillhorande
prisbelonade marknadsforingkampanjen. (Liseberg AB, 2014)
Enligt Lisebergs marknadschef pagar just nu ett strategiskt arbete
for att battre definiera och hantera de olika kundsegmenten. |
dagslaget har man bara mojlighet att presentera kundnojdhet
utifran variablerna kon, alder, reseavstand och eventuellt innehav
av sasongskort. Dock genomfors parallellt med
nojdhetsundersokningarna sa kallade frekvensundersokningar, som
utan att mata nojdhet innehaller fragor om stanntid, huvudsyfte

med besokel samt storlek och alder pa sallskapet.

4.1.2 Vardeerbjudande

Lisebergs erbjudande styrs 1 mangt och mycket av det uppdrag man

har fran agarna Goteborgs stad, bland annat att:

"Lisebergsparken skall vara en av de ledande
nojesparkerna i Luropa och ha en inriktning mot att
bli en ledande turistattraktion aret om. Nojesparken

bor ha en prispolitik som medger att alla kan besoka
parken och ta del av dess utbud.” (Liseberg AB, 2010)



Detta agaruppdrag har utmynnat i en formulerad affarsidé att
“skapa upplevelser som ar varda att langta till”. 1 det strategiska

ramverket har detta definierats genom foljande fem punkter:
(Liseberg AB, 2015)

e Liseberg ar Goteborgs nojespark och Sveriges mest attraktiva
resmal med underhallning, attraktioner, restauranger och
boende.

e Har skapar vi upplevelser som standigt fornyas med
kreativitet och originalitet. Liseberg ar till for alla —
inkluderande och tryggt.

e Med entusiastiska och engagerade medarbetare skapar vi
varakliga relationer med vara gaster, som leder till en solid
verksamhet.

e Lisebergs lonsamhet balanseras alltid mot vart historiska arv,
var kulturella roll och betydelsen av Goteborg som resmal.

e Vi agerar aldrig kortsiktigt eftersom vi vet att vi har Liseberg

tll lans av kommande generationer.

Man ar dock tydlig med att poangtera vad karnprodukten bestar av,
nagot som namns 1 beskrivningen av foretagel i

verksamhetspresentationen (Liseberg AB, 2015, s. 6):

“Liseberg saljer visserligen akturer, spel och spunnet
socker. Men det gasterna koper dar nagot helt annat. De
koper upplevelser, minnen och tid tillsammans med
sina ndra och kdra. *

Liseberg vill att gasten ska kanna sig val forberedd infor besoket,
med en kansla av kontroll och en tydlig forvantan som 1 mojligaste
man ska ligga i niva med eller i vart fall inte overstiga vad som kan
levereras. Man har ocksa en onskan att styra om mer flexibla gaster

tll dagar da besokssiffran vantas lagre. Val pa plats vill man att



gasterna snabbt ska kunna hitta den information de onskar for att

underlatta besoket.

4.1.3 Kanaler

Liseberg anvander idag flertalet kanaler for att na ut till sina
kunder. Beroende pa vilken malgrupp man ska vanda sig till
anvander man olika kanaler. Under de senaste aren har man borjat
anvanda sig mycket av sociala medier for att na ut ull den yngre
malgruppen. Detta inkluderar tjanster som Facebook, Twitter och
Instagram. Man har en blogg som skrivs av VD Andreas Andersen,
vilken handlar om hans arbete, trender inom branschen och de
omraden som han for tillfallet jobbar med. Man har aven lagt
mycket tid pa att driva trafik till sin publika hemsida

www.liseberg.se. (AB, 2015)

4.1.4 Kundrelationer

Gastnojdhet mats via enkater, producerade av ett externt
marknadsundersokningsforetag, som till och med 2015 delas ut av
Lisebergs egen personal i anslutning till utgangarna. I dessa erholls
2015 en total nojdhet (ackumulerat nojda och mycket nojda gaster)
pa 95 %. En grundligare genomgang av kundnojdheten presenteras

senare 1 detta kapitel, 1 avsnitt 4.5.

4 .1.5 Intaktstrommar

FFor olika former av akning (under en besoksdag) erbjuder Liseberg
idag allt fran att kopa enskilda kuponger for att aka en gang, via
rabatterade kuponghaften och speciella akpass for enbart
barnattraktioner, till det stora akpasset dar alla attraktioner ingar
obegransat antal ganger. Entrébiljetten tll parken kops utover
akningen. Internationellt ar det istallet vanligt att nojesparker
praktiserar sa kallat POP, "Pay one price”. Du betalar helt enkelt en

fix summa i entrén och sen har du fri tillgang till akning nar du val



ar inne. Liseberg, for den delen den stora majoriteten av
nojesparker i norden, separerar istallet akningen fran entrén till

parken.

Detta satt att ta betalt ar till stor del en historisk foreteelse da
manga nordiska nojesparker bottnar i en folkparkskultur dar sjalva
parken har varit huvudnumret och attraktionerna har varit en
tillaggsaktivitet. Delta satt att ta betalt gor ocksa att man vander sig
till en bredare publik. Exempelvis kan aven mor- och farforaldrar
som kommer {or att promenera i gronomradena, ala pa
restaurangerna, eller ta en svangom pa dansbanan utnyttja parken
och kanna att de betalar for just det de ar dar for att uppleva. Det
ger aven en storre marknad for sa kallade skicklighetsspel och
lyckohjul, nagot som ar mycket mer vanligt forkommande 1 de
nordiska landerna. Hit gar det att locka exempelvis kompisgang
eller foretagskickoffer som, givel ett besok till det lokala vattenhalet,
mycket val kan generera liknande intakter per person under ett

besok som den akande barnfamiljen.

Man ser att detta satt att ta betalt kommer med en klar nackdel,
vilket ar att produktutbudet oundvikligen blir mycket mer
komplext. Istallet for en mer eller mindre sjalvklar produkt
beroende pa alder, sa ska gasterna forst komma fram till vad
huvudsyftet for besoket ar och 1 sin tur hur mycket man faktiskt
kommer vilja, vaga och hinna aka. Dessa olika valmojligheter kan
saklart aven ge en battre eller samre kansla efterat nar man far facit

over hur mycket man faktiskt ville, vagade och hann aka.

4.1.6 Nyckelresurser

Liseberg har cirka 380 arsanstallda och knappt 2400
sasongsanstallda, vilket 1 medeltal motsvarar runt 1050
helarsanstallda. Bland de sasongsanstallda finns en stor omsattning

fran ar ull ar, dar det nyanstalls mellan 500-600 nya medarbetare



varje var infor sommarsasongen. En overvagande andel av de
sasongsanslallda ar ungdomar 1 aldern 18-21 ar, som manga ganger
har Liseberg som sin forsta anstallning. Denna omsattning och
alderskategori ser man som naturlig, sett till arbetets natur och de
sasongsanslalldas forvantningar, dar gemenskapen pa och utanfor

jobbet ar minst lika viktig som loneniva och liknande faktorer.

Dock har man pa senare ar jobbat aktivt for att astadkomma en
storre mangfald bland sina sasongsanstallda, 1 form av fler sa
kallade 60+ och 1 samarbete med Arbetsformedlingen aven erbjudit

nya vagar in i arbete for personer med funktionsvariation. (Liseberg

AB, 2016, 5. 19)

Mycket av Lisebergs nuvarande framgang pa den nordiska
marknaden handlar om dess starka varumarke och langa historia. |
en undersokning fran 2013 rankas Liseberg som Sveriges tredje
starkaste varumarke efter IKEA och Yes. (Evimetrix, 2013) Utover
dess hoga kannedom 1 Sverige ar det aven en viktig symbol for
staden Goteborg. | en undersokning 2013 namnde 65 % av svenskar
mellan 15-75 ar Liseberg da de ombands beratta vad de som forsta
sak associerar med Goteborg, nastan tre ganger fler an tvaan
“Avenyn”. (Grahn-Hinnfors, 2013)

Liseberg ager alla sina fastigheter, attraktioner och liknande sjalva.
Man driver aven, forutom tre sma undantag, all verksamhel inom
grindarna 1 egen regi. Detta 1 motsats till exempelvis Tivoli 1
Kopenhamn, dar butiker och liknande istallet drivs av externa
aktorer som hyr in sig pa plats 1 parken.

Trots att Liseberg ligger valdigl central har man till skillnad fran
manga liknande nojesparker tillgang till mycket oexploaterad mark,
bade inom den befintliga parken, men aven for en potentiell

expansion. Dar skedde ett viktigt forvarv av omradet soder om
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parken, upp till motsvarande halva nuvarande ytan, under 2013.
(Liseberg koper "vixelladsfabriken" av Platzer, 2013)

4.1.7 Nyckelaktiviteter

Liseberg och dess ledning fungerar 1 stort som ett sjalvstyrande och
konkurrensutsatt foretag, forutom 1 vissa strategiska fragor av storre
karaktar. Dar kravs ibland forutom styrelsebeslut aven beslut 1
kommunfullmaktige. Verksamheten gar aven under lite striktare

agardirektiv till foljd av det kommunala agandet.

I vissa fall kan aven ledningens planer ga emot kommunens. Det
fors for narvarande en diskussion infor en eventuell expansion av
nojesparken, dar ledningens vision ar att utveckla parken med ett
nylt vattenland och hotell 1 anslutning till omradet (Magna, 2015).
Har anses sarskilt hotellverksamheten av ledningen vara viktig for
att kunna konkurrera internationell, dar trenden for narvarande
mer och mer gar mot att skapa en helhetsresort med boende, mat
och nojen. En stor del av det politiska Goteborg menar dock att
hotellverksamhet inte ingar i en nojesparks huvudverksamhet
(Grahn-Hinnfors, Lisebergs hotellplaner hotas, 2014).

Eftersom man idag rent av ser mobiltelefonen som en av de storsta
konkurrenterna inser man att en av de framtida nyckelaktiviteterna

lar rora den allt storre digitaliseringen 1 samhallet. (Andersen, Det
digitala Liseberg?, 2012)

4.1.8 Partners

En effekt av att man jamfort med exempelvis Parks and Resorts,
som bland annat driver Grona Lund, Kolmarden och Skara
sommarland, gar under kommunalt agande kan vara att man 1 storre
grad begransas 1 hur verksamheten ser ut och vilka kunder man kan
segmentera sig mot. Det innebar aven mer utdragna

beslutsprocesser da en del styrelsebeslut behover ga genom
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kommunfullmaktige. Dock anser man att det aven finns positiva
aspekter, som till exempel att man med en langsiktig agare kan
genomfora mer langsiktiga satsningar utan att nodvandigtvis behova

visa upp kortsiktiga resultat. (Liseberg AB, 2015, s. 14)

4 .1.9 Kostnader

Liseberg har idag en god finansiell stallning dar man under alla
verksamhetsar har levererat avkastning till sina agare och aldrig

behovt ta in ekonomiskt stod fran desamma.

Stora kostnadsdrivare ar personalkostnader som ligger pa drygt 40%
av intakterna. Vidare ar stora kostnadsposter avskrivningar pa

attraktioner samt ravaror och fornodenheter.

Kostnaderna ligger 1 stort sett i linje med konkurrerande

verksamheter sasom Parks and Resorts.

4.2 Marknadssegmentering

I detta avsnitt framfors de olika segmenteringstrategier som
Liseberg har idag samt hur det finns naturliga segment baserat pa
den insamlade datans natur. Liseberg genomfor med hjalp av ett
externt marknadsundersokningsforetag kundundersokningar med
fokus pa dels kundnojdhet, dels kundsammansattning. Den
msamlade data gors tillganglig for berorda inom organisationen via
en webbportal. Pa grund av granssnittets uppbyggnad i denna
portal finns det vissa begrasningar 1 hur man kan modellera data
och vilken typ av sokningar och filtreringar som ar mojliga. Narmare

beskrivning av kundnojdhetsundersokningarna gors i avsnitt 4.4.

4.2.1 Strategier for segmentering hos Liseberg

Liseberg har idag ingen uttalad organisationsgemensam

segmenteringsstrategi. Man haller pa att fram en sadan och ska



inom kort vara klar. Detta innebar att varje avdelning for sig
anvander tillgangliga resurser for att skapa segment. Dessa bygger
ofta pa egna erfarenheter samt data ur gastundersokningarna, som

da medfor segmentering utefter framst alder och reseavstand.
(Arvidsson, 2015)

4.2.2 Segmentering av Lisebergs kunder baserat pa data

Genom den datainsamling som ar gjord presenteras foljande
resultat gallande kundsammansatining i webbportalen. Varje tabell
mnehaller fyra olika kolumner. Den forsta kolumnen syftar pa
segmentets attribut. Den andra kolumnen anger hur stor andel av
de svarande som har valt detta alternativ sommaren 2015. Den tredje
kolumnen anger hur det sag ut sommaren 2014 och den fjarde
kolumner beskriver trenden, det vill saga skillnaden 1

procentenheter mellan den sommarsasongerna 2014 och 2015.

4.2.2.1 Geografisk segmentering

Liseberg har for narvarande mojlighet att fa fram tva olika typer av
geografiska segment: Vilket land gasten kommer ifran samt hur

langt denne har rest.
Tabell 1: Vilket land gdsten kommer ifrdn

Land % 2015 2014 Trend
Sverige 96 96 0
Norge 3 2 +1
Danmark 0 1 -1




For hur lang resvagen ar anges fyra olika avstand. Dessa avstand ar
hur lang stracka gasten har behovt ta sig for att komma ull Liseberg
enkel vag. Den har ingen koppling till vilket land gasten kommer

ifran eller reser ifran utan syftar endast pa strackan tll Liseberg.

Tabell 2: Hur ldng strécka gdsten har tagit sig fér att komma till Liseberg

Resvig % 2015 2014 Trend
0-4 mil 53 57 -4
5-19 mil 21 19 +2
20-29 mil 11 10 +1
30 mil eller mer 14 12 +1

4.2.2.2 Demografisk segmentering

Ur data finns det mojlighet att fa fram fyra olika demografiska
segment. Dessa segment ar kon, alder, sallskap vid besoket och
alder pa sallskapet. Av de personer som har svaral pa Lisebergs
frageformular ar en majoritet kvinnor. Aldern pa den svarande ar
ofta 1 35-53 ars-aldern. Medan aldern pa sallskapet ar spritt 6ver alla

kategorier, med nara halften under 20 ar.

Tabell 3: Férdelning av kon bland gdsterna

Kon % 2015 2014 Trend
Man 30 32 -1
Kvinna 70 67 +2

Tabell 4: Aldersspridningen bland gdsterna som svara pd enkdten

Alder % 2015 2014 Trend
Under 20 ar 3 4 -1
20-34 24 25 -1
35-54 ar 50 43 +7
55+ ir 22 26 -3




Tabell 5: Alder pd sdllskapet

Alder sillskap % 2015 2014 Trend
0-6 ar 12 18 -1
7-12 ar 14 13 +1
13-19 ar 16 11 +5
20-34 ar 17 22 -5
35-54 ar 33 31 +2
55 ar eller dldre 15 16 -1

Tabell 6: Sillskap vid beséket

Sillskap vid besdket % 2015 2014 Trend
Ja, med barn/barnbarn 60 60 -
Ja, med partner 48 44 +4
Ja, med kompis, pojk-/flickvin 20 22 -1
Ja, annan 13 14 -1
Ja, med arbetskamrater/kunder 5 4 +1
Ja, Pa gruppresa 3 3 0
Nej 2 3 0

4.2.2.3 Beteendesegmentering

Den information som finns tillganglig fran Liseberg gaster via
webbportalen ar vad besokarna gjorde under sitt besok,
huvudanledningen till att de besokte Liseberg, hur lange de
stannade 1 parken samt om besokaren innehar Arskort. Ett arskort
innebar att besokaren kopt fri tillgang till parken under ett
kalenderar. I vissa arskort, sa kallade Guldpass, ingar aven akning,

dock sarskiljs inte dessa 1 enkatsvaren.

Uppdelning ar indelad 1 24 olika kategorier. Datan innefattar ett
antal potentiella interaktioner gasten kan ha med Liseberg. Det vill
saga atl allting fran toalett till berg-och dalbana besok ar

medraknad.

ot
Ne)



Tabell 7: Vad besékarna nyttjade fér attraktioner och faciliteter i parken

Gjorde i parken % 2015 2014 Trend
Besokte toalett 79 77 +2
Spelade lyckohjul/6vriga spel 75 69 +6
Spelade lyckohjul 72 67 +5
Akte attraktioner 69 69 0
At snabbmat 45 45 -1
Besokte nagon restaurang 41 37 +4
Besokt nagon scen 25 21 +4
Besokte souvenirbutik 24 26 -2
Besokte godisbutik 23 22 0
Spelade 6vriga spel 23 18 +5
Underhallning Stora scenen 14 13 +1
Besokte Café Taube 8 9 0
Besokte Trebello 8 7 +1
Besokte Tyrolen 7 6 +1
Besokte Jarnvigsrestaurangen 6 5 +1
Underhallning Taubescenen 6 5 +1
Besokte Hamnkrogen 5 4 +1
Underhallning Polketten 4 2 +2
Underhallning Kvarnscenen 4 4 +1
Besokte Lisebergs Wardshus 4 4 0
Besokte Skeppsmagasinet 3 4 -1
Besokte Stjarnornas Krog 3 2 0
Besokte The Green Room 2 2 0
Besokte Spokbaren Gasten 0 0 0
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Tabell 8: Anledning till att besokaren besékte Liseberg.

Huvudanledning till besok % 2015 2014 Trend
Aka attraktioner 58 57 +1
Umgis med familj/vinner 57 58 -1
Flanera 23 25 -2
Spela 20 18 +2
Ata mat 20 20 0
Konsert/scenunderhéllning 14 12 +2
5-kamp/pub 7 6 +1
Ovrigt 6 7 1
Dans 4 2 +2
Tabell 9: Hur mdnga timmar i parken besékaren spenderade.
Antal timmar i parken % 2015 2014 Trend
<3 24 26 -3
4-5 timmar 32 33 -1
6-7 timmar 25 25 0
8+ timmar 18 14 +4
Tabell 10: Om besékaren dr innehavare av ett drskort eller guldpass

Arskort eller guldpass % 2015 2014 Trend
Ja 31 26 5
Nej 68 62 +6

4.2.2.4 Lojalitetssegmentering

Med tillganglig data saknas det 1 dagslaget mojlighet att fa fram

nagon information eller statistik som kan ligga som grund for en

lojalitetssegmentering.

4.2.2.5 Psykologisk segmentering

Med tillganglig data saknas det i dagslaget mojlighet att fa fram

nagon information eller statistik som kan ligga som grund for en

psykologisk segmentering.
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4.2.2.6 Tillfallessegmentering
Med tillganglig data saknas det 1 dagslaget mojlighet att fa fram

nagon information eller statistik som kan ligga som grund {or en

tillfallessegmentering.

4.2.2.7 Segmentering genom uppfattat varde
Med tillganglig data saknas det 1 dagslaget mojlighet att fa fram

nagon information eller statistik som kan ligga som grund {or en

segmenlering genom uppfattat varde.

4.2.2.8 Kulturell segmentering
Med tillganglig data saknas det 1 dagslaget mojlighet att fa fram

nagon information eller statistik som kan ligga som grund {or en

kulturell segmentering.

4.3 Lisebergs olika vardeerbjudanden

Liseberg ar nojespark, hotell och flera restauranger. Darfor finns
manga olika typer av erbjudanden. Da Liseberg aven ar kommunalt
agl, innefattar det att parken maste ta ett stort hallbarhetsansvar,
socialt och miljomassigt. Detta medfor ocksa att Liseberg maste ta
ett stort ansvar och forsoka tillgodose alla olika kundgruppers
behov. Att tillgodose alla dessa behov gor att listan pa
vardeerbjudanden som Liseberg erbjuder kan goras lang och skulle
kunna strackas fran att vara Goteborgs hjarta tll att erbjuda bra
parkeringsplatser. Det man kan finna i dokument sasom
verksamhetsplan och strategiskt ramverk ar att det trots att
kundsegmenten ar flera och har varierande egenskaper sa anses
karnprodukten besta 1 samma delar for samtliga kunder, som

illustreras i figur g.
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Figur 9: Illustration éver vad Lisebergs kdrnprodukt dr.

Nedan listas ett antal ovriga vardeerbjudanden som Liseberg
tillhandahaller. Noterbart ar att dessa kan klassas befinna sig pa
olika nivaer av Kotlers tre nivaer av en produkt beroende pa vilken
typ av kundsegment man tittar pa, ett fenomen som behandlas

vidare i analyskapitlet.

e Nojespark

e Massor

e Konsert

e TV-sandingar

e [oretagsevent

e Berg- och dalbana

e Mat och Restauranger
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e Skicklighetsspel
e Lyckohjul

e Ilanerade

e Boende

e Konferens

e Parkering

e Allting pa samma stalle
e Tillganglighet

e Slamningen

e Starkt varumarke
e Sambhallsnytta

e Souvenirer

e Godis
4.4 Kundrelationer

4.4.1 Lisebergs marknadsundersokningar for matning av
kundnojdhet

Liseberg anlitar som tidigare namnt idag ett externt
marknadsundersokningsforetag for att utforma och senare
sammanstalla gastundersokningar 1 parken. Undersokningarna
bestar dels 1 enkater som syftar till att mata gasternas nojdhet med
elt antal parametrar av sitt Lisebergsbesok, dels farre kortare fragor

som syftar till att ge en bild av vilka gaster som besoker parken.

Urvalet for nojdhetsundersokningarna sker genom utdelning av
enkater till gaster pa vag ut ur parken. Utdelningen utfors av
Lisebergs egen personal och enkaten besvaras antingen analogt 1
det erhallna formularet som sedan postas eller via en webbportal.
FFor besvaret erhaller gasten tva fria entrébiljetter till parken.
Antalet enkater som delas ut per dag bestams pa forhand av det

externa foretaget baseratl pa forvantat gastantal.
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Fragorna stalls och sammanstalls 1 ett helhetsomdome (Svarel pa
fragan "Hur nojd ar du totalt sett med ditt senaste besok pa
Liseberg?”) och tolv underkategorier, med totalt 6o stycken mer
specifika fragor. Svar lamnas 1 form av gradering 1-5, dar 1 ar
"mycket missnojd” och 5 ar "mycket nojd” alternativt "vet ej”.
Bakgrundsfragor innefattar fragor om alder, kon, reseavstand,
besoksduration (inom branschen kallad stanntid), arskortsinnehav,
huvudsyfte med besoket samt vilket sallskap man spenderade

besoket thop med.

Utover kvantitativa svar ges gasten aven mojlighet att 1 fritextformat
svara pa fragorna "Vad var det basta med ditt besok?” och "Vad

tycker du 1 forsta hand att Liseberg skall bli battre pa?”.

Parallellt med enkatundersokningen genomfors sa kallade
frekvensundersokningar, vilka aven de utfors av Lisebergs egen
personal. Dessa bestar av sju fragor som stalls direkt till
slumpmassigt utvalda gaster pa vag ut ur parken. Har slutfors
undersokningen direkt 1 samband med den initiala kontakten.
Fragorna innefattar exempelvis besoksduration, aldrar i sallskapet
och postnummer eller nationalitet. Huvudsyftet med denna
undersokning ar att, i jamforelse med nojdhetsenkaterna, hinna
tllfraga fler gaster och fa hogre svarsfrekvens for att skapa ett mer

statistiskt tillforlitligt underlag rorande gastsammansattningen.
Frageformularet for kundnojdhet aterfinns i sin helhet i g.1.1

4.4.2 Lisebergs empiriska data dver kundnojdhet

Som kvantitativt matt pa kundnojdhet anvands den ackumulerade
andel svarande som angett 4 eller 5, alltsa "nojd” eller "mycket
nojd”, pa de respektive fragorna, aven kallat "top-two-box”. Det

erhalls alltsa ett varde mellan o och 100.



Under 2015 besvarade 2177 personer enkaten, vilket ger en

svarsfrekvens pa 36 % av de Gioo utdelade enkaterna. De omraden

som uppvisar hogst siffor ar till stor del de som ror personal samt

miljo, kansla och stamning.

Tabell 11: De fragorna med hégst kundndjdhet

Enkitfraga Totalt
Milj6/kinsla/stimning - Tridgard Totalt 97
Milj6/kinsla/stimning - Stimning Totalt 96
Milj6/kinsla/stimning - Rent och frischt 95
Milj6/kinsla/stimning - Tryggheten totalt 94
Akattraktioner - Aldrar 93
Entré och biljetter - Personalen 92
Personalen - Bemétande 92
Akattraktioner - Info regler 92
Kaninlandet - Personalen 92
Entré och biljetter - Smidigt betala 91
Entré och biljetter — Tydligt var ga in 91
Milj6/kinsla/stimning - Témda korgar 91
Akattraktioner - Sikra 91
Ovriga spel - K& 91

Pa andra sidan av skalan med lag nojdhet, alltsa det som kommer

behandlas narmare i detta arbete som sa kallade brustna hjartan,

hamnar fragor som ill stor del ror priser och koer. I nedan tabeller

presenteras de tio fragor med lagst nojdhet under sommarsasongen

2015. | den forsta tabellen presenteras aven hur de fyra olika

alderskategorierna har svarat. I den andra tabellen presenteras

totalsiffran thop med hur de olika tillgangliga kategorierna utifran

reseavstand har svarat.
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Table 12: De tio fragor med ldgst kundnéjdhet uppdelat pd dlder

Alder
Enkitfraga Totalt | <20 | 20-34 | 35-54 | 55<
Entré och biljetter - Entrépriset 51 52 55 49 51
Akattraktioner - K6 53 50 55 52 53
Souvenir/Godis - Godis prisvitt 53 56 59 51 50
Souvenir/Godis - Souvenir prisvirda 55 57 59 54 48
Entré och biljetter — Bilj/dkband prisvirda 57 59 60 55 61
Snabbmat - Prisvard 59 66 61 55 63
Snabbmat - Ko 61 53 61 61 61
Snabbmat - Frischt 61 64 62 59 67
Souvenir/Godis - Souvenir lockande 63 75 68 61 58
Lyckohjul - Pris 641 79 72 58 65
Table 13: De tio fragor med ldgst kundndjdhet uppdelat pd enkel resvdg till Liseberg
Resvig (mil)
Enkitfriga Totalt | <4 | 5-19 20-29 30<
Entré och biljetter - Entrépriset 51| 45 52 65 62
Akattraktioner - K6 53| 55 50 55 51
Souvenir/Godis - Godis prisvitt 53 | 49 53 56 59
Souvenir/Godis - Souvenir prisvirda 55| 48 61 62 58
Entré och biljetter — Bilj/dkband prisvirda 57 | 51 58 70 69
Snabbmat - Prisvard 59 | 54 56 67 68
Snabbmat - Ko 61| 55 64 61 70
Snabbmat - Frischt 61| 60 60 61 67
Souvenir/Godis - Souvenir lockande 63| 59 68 68 58
Lyckohjul - Pris 64 | 60 63 74 71

4.4.2.1 Fritextkommentarer

De fritextkommentarer som gasterna har mojlighet att lamna sist 1

enkaten ger en kvalitativ och fordjupad bild av varfor gasterna ar

missnojda med fragorna som i1 den kvantitaliva matningen uppvisar

en lag kundnojdhet. De citat i detta avsnitt som ar hamtade ur




fritextkommentarerna fran sommarsasongen 2015 ar alla svar pa

fragan "Vad tycker du i forsta hand att Liseberg skall bli battre pa?”.

"Klara ay koerna! Vantade 70 min pa flera av de
popularaste attraktionerna Pa 8 h fick jag kun aka 5
attraktioner! Da blir intrdde och akpass dyrt. Sen ko
Jor att komma in - ko till express (utldmning av
akpass). Gick ej att bestdlla prioriterad (fullbokad). Ko
tll mat - ko till sitthbord - ko till glass - ledsna barn och
missnojd mormor! Det var sa langa koer.” — 22 juli

"Angdaende entréavgifien sa tycker jag att man som
"stor" barnfamilj bor fa en rabatt/slippa betala entré
t.ex. for de vuxna. Nu blir det istallet 5*90+3%345. Det
ar mycket pengar och da dar du dven "tyungen" att
kopa nagot att ata + ey spel.” - 25 september

"Liseberg behover satsa pa akattraktioner for barn
som vuxit ur Kaninlandet men inte natt 130 em. Det
Jinns bara 3 attraktioner som matt 7-dariga barnbarn
vill aka (Kallerado, I'lumeride, Lisebergsbanan).
Prisnivan i parken dr alldeles for hog. Satsa pa
vanliga lunchrestauranger till skapliga priser.” — 23
augusti

Det som framfor allt till synes ar en aterkommande frustration
angaende priser pa och koer ull akattraktioner ar kanslan av att inte
fa ut maximalt av det man betalat for vid kop av akpass. Sarskilt pa
hogsasongsdagar och helger upplevs koerna langa och man hinner

inte aka sa mycket som man hade onskat.

"Koerna... Vi fick helt och hallet hoppa over vissa
attraktioner pga koer vilket var trakigt och kandes som
att de gav ett samre vdrde av mitt akpass. Forstar att
det inte ar ldu att fixa men...” — 4 juli

"Korta ner kotiderna uill akattraktionerna sa det blir
mer prisvart att besoka Liseberg. Det ar i dagsldget
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mycket dyrt for vad du faktiskt hinner uppleva i
parken da det mesta av tiden spenderas med att sta i
ko.” — 4 augusti

"Lite mer prisvart for alla (sarskilt ungdomar och
Jamiljer). Entré dyr. Nagon slags betalning,
kontoladdning som drar for bara det jag hinner aka.
1bland hinner oi inte aka sa mycket pa grund av koer.
Visa mitt kort vid varje attraktion sa dras det oso.” — 10
juni

Aven om manga gasler har forstaelse for att koerna blir langa nar
manga valjer att besoka parken samtidigt, som under semestrar och
ledigheter, efterfragar man information for att kunna planera sitt
besok battre och underhallning som om mojligt gor sjalva koandet
till en mindre trakig upplevelse. Den information om nuvarande
kotider som tillhandahalls efterfragas pa fler attraktioner samtidigt
som den ofta beskrivs ha dalig tillforlitlighet. Det senare beskrivs
bland annat som ett problem for de i sallskapet som inte aker
attraktionen utan onskar sysselsatta sig med annat under tiden
akturen (och koandet) genomfors. En del kommentarer lyfter ocksa
viljan att pa forhand fa information om hur mycket besokare som

vanlas for att, om mojligt, valja en helt annan dag att besoka parken.

"Aut vara tydliga med informationen redan ute vid
ingangen om att det dr mycket folk i parken och langa
koer till akattraktionerna innan man koper akband till
hela familjen. Det blir dyrt for en familj om man inte
Jar akt det man onskar och maste komma en dag till
Jor att barnen skall bli nojda. Har man inte sa lang
resvdg kan man ju vdlja en annan dag istillet.” - 7 juli

Vi som bor sa néra hade inte behovt akt dit idag och
trangas med resten.” — 5 augusti

I'orsoka ha mer saker att gora i koerna. Fler stillen
dcir man kan kopa nagot i kon.” — 1 august



"Aut kon inte ska vara sa langsam. Och att man kan
hitta nagot som kan sysselsdtta en ndr man star i kon
sa det inte blir for langtrakigt.” — 10 juni

4.4.3 Lisebergs kommentarer kring lag kundnoéjdhet

I foljande avsnitt kommenterar personer inom Liseberg, framst
mnom forsaljnings- och marknadsfunktionen, de fragor som har lag
kundnojdhet enligt ovan. Viss sekundar data fran
verksamhetsbeskrivning och andra externa kanaler har tagits med 1

de fallen aven de ror dessa fragor.

Nagol som associeras med viss upplevelseindustri och specifikt
nojesparker ar just koande. Gasterna vill sjalvfallet koa sa lite som
mojligt under sitt besok. Samtidigt efterstravar aven Liseberg en
lagom fordelning av gaster over oppetdagarna. Laga besokssiffror
ger laga intakter i relation tll de kostnader man har for att halla
parken igang med lagstabemanning inklusive fasta driftskostnader.
Samtidigt medfor valdigt hoga besokssiffror, forutom samre
gastupplevelse, aven negativ inverkan pa de genomsnittliga
intakterna per gast. Detta beror pa att storre andel av besokstiden
spenderas upplast 1 koer istallet for pa restauranger, 1 affarer och

vid lyckohjul

En malgrupp som ar overrepresenterad just under dagar med
historiskt sett hoga besokssiffror ar barnfamiljer. Denna grupp har
man aven markt ar mer man om att kunna forbereda sitt besok och

kanner sig bekvama da de har en plan for dagen de kan folja.

Relaterat till just koande och kapacitetsstyrning har Lisebergs VD
Andreas Andersen redan tidigare tagit upp detta 1 sin egen blogg

som en av nojesparksbranschens stora utmaningar. Han kallar det,
med inspiration fran den grekiska historien, branschens sa kallade

gordiska knut. Framforallt problematiserar han den negativa
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mverkan pa gastupplevelsen allt for hoga besokssiffror enskilda

dagar innebar. (Andersen, Den gordiska knuten, 2012)

Har har man, forutom att genom investeringar i fler attraktioner och
darmed okat den totala kapacileten, de senaste aren jobbat en del
med sjalva upplevelsen av att sta 1 ko. Detta sarskilt i samband med
den for 2014 nya berg- och dalbanan Helix, dar man forutsag och
sedan aven fick uppleva koer pa upp ull tva timmar. Har gar
kofallorna kors och tvars, upp och ner for trappor for alt ge en
kansla av att ta sig snabbt framat, inte riktigt veta vilka som ar fore
eller efter dig 1 kon samt hela tiden ge nya synintryck for att
molverka uttrakning. Man har aven utvecklat en spelapp som
tematiserar pa sjalva attraktionen, vilket ger gasterna nagot att
fordriva tiden med, samtidigt som de har chans att vinna ett
koforetrade om de slar ovriga som spelar pa plats i kon. Forutom att
upplevd kotid har minskat har aven vissa andra negativa effekter pa
koande, sasom klotter, minskat. (Sticky Beat, 2015)

Idag finns, med reservation for vader, en relativt saker prognos pa
forvantad besoksmangd dag for dag redan infor sasongen.
Historiskt sett ser man att de dagar da flest gaster besoker parken
samtidigl, generellt ar koncentrerade till hogsasong motsvarande
industrisemester och lagsisongslordagar. Aven under hogsisong
finns ett visst monster beroende pa veckodag, dar tisdag till torsdag
saml lordag ofta innebar hogre besokssiffror an framforallt fredagar
och sondagar. Likt andra verksamheter inom nojes och
upplevelseindustrin har man generellt sett hogre besokssiffror efter

den 25:e varje manad an fore.

Idag kommuniceras detta till gast genom att pa forteckningen over
oppettider kategorisera dagarna som gul eller gron, dar grona dagar
indikerar de med farre gaster och kortare kotider. Man tar har aven

hjalp av Lisebergsappen, som 2015 belonades med Svenska
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Publishing-priset for basta informationssajt/app (Liseberg AB, 2015).
Har kommuniceras besoksprognosen for innevarande dag pa en 4-
gradig skala samt via kotider i1 realtid. Man kanner dock att en stor
andel av gasterna missar eller inte lagger nagon vikt vid denna
information, eventuellt da de redan fastslagit exempelvis

semesterdagar och besoksplanering.

Ovrig information som man menar att gasterna vill ha infor besoket,
finns aven det i appen. Exempel pa detta ar resvagar, parkering,
” T . ) . .

smarta tips”, langdgranser, scenprogram, bokningslage pa

restauranger och parkkarta med mera.

Nagol som blir extra aktuellt relaterat till pris- och kofragor anser
man vara entré- och biljettkassorna, sarskilt da man menar att
koande till detta har lagre tolerans hos gasterna an koande till
attraktioner. Har har man funnit att kotiden for en specifik kassa
hanger mycket pa i vilken utstrackning gasterna vet vad de ska kopa
redan innan eller behover personlig service pa plats i kassan. I de
kassor speciellt avsedda for uthamtning av forkopta produkter kan
gasterna ofta betjanas upp till dubbelt sa snabbt jamfort med en
kassa med enbart gaster som ska kopa pa plats. Har anser man att
det bade handlar om att tiden for transaktions- saval som

beslutsprocessen minskar vid uthamtning av forkopta produkter.

De senaste aren har andelen gaster som forkopt sina produkter
online okat stort, fran 2 % av de salda f‘;kpassen so11 tll ea 35 %
201). Det ar aven en uttalad vilja att fa fler att gora detta, da det ger
sakrare besoksprognoser, tidigare inkomster och som beskrivit ovan
snabbare hantering pa plats. For att driva denna utveckling erbjuds
forkopsgaster i dagslagel en forman i form av ell expresspass som
medger koforetrade vid tre tillfallen under dagen, ull pa forhand
valda attraktioner. Man har aven en vilja att erbjuda dessa gaster

smidigare uthamtning av produkter pa plats i parken och 1 viss man
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tidigare tilltrade till akning pa formiddagen. En form av VIP-
behandling som ska fa dessa gaster att kanna att de far formaner av

att skota mer sjalva.

For att forsoka minska kotiden 1 ordinarie entrékassor, samt till viss
del sysselsatta gasterna under sjalva kotiden, har man med viss
framgang provat att ha vardar innan kassorna som har som uppgift
all svara pa fragor och hjalpa gasterna att redan innan biljettluckan

bestamma sig for vilken produkt som passar dem bast.

Under en hogsasongsdags forsta timmar (da majoriteten av
akproduktsinkopen sker) ar runt 25-30 % av den fysiska kapaciteten
(biljettkassor) reserverade for uthamtning av forkopta produkter.
Dessa kassor finns inne i parken, vilket gor att dessa gaster forst blir
mslappta i entréerna genom altt fa sina bestallningar kontrollerade
vad galler entréprodukter for att sedan bli inslussade till
uthamtningskassorna. Vid hog belastning hander det alltsa att dessa
gaster far koa tva ganger, dock i de flesta fall under en kortare total
tid an i ordinarie kassor. Detta satt att arbeta bygger till stor del pa
att dessa uthamtningskassor fanns tillgangliga efter en omformning
av entrélogistiken 2012. Tidigare var det endast entré som gick att
kopa 1 entrékassorna, akprodukter koptes inne 1 parken. Nar nya
entrékassor bygedes och arbetssattet andrades stod tidigare park-

biljettkassor med ledig kapacitet.

Utmaningar som beskrivs av Liseberg ar att det upplevs som att en
del gaster vet att mojligheten att forkopa produkterna online finns,
men alt de anda valjer att kopa pa plats 1 ordinarie kassor. Man
upplever for narvarande ocksa att kapacitet i form av fysiska
uthamtningsstallen 1 nuvarande form ar for lag de dagarna med
storst antal webbordrar. Dessa dagar ar ofta de med flest besokare
totalt, varfor det ar svart att styra om kapacitet till ordinarie kassor.

Ett arbetssatt med storre flexibilitet efterfragas, med stor vikt pa att



det ska vara tydligt for bade ordinarie gaster och sa kallade

forkopsgaster var snabbaste vagen in for just dem sker.

I parken generellt och for entré- och akprodukter specifikt galler
uppdraget fran agarna Goteborgs Stad att man ska ha en
konkurrensmassig men samtidigt tillatande prispolitik. For
prisstrategin innebar detta ofta att nivan pa olika sorters produkter
mer slyrs sa atlt generell lonsamhet snarare uppratthalls an att
hogsta mojliga intakter genereras. Fortfarande ska sa manga som
mojligt ha mojlighet att bekosta ett Lisebergsbesok. Man har tittat
mot prisdifferentiering efter sasong likt den som forekommer inom
hotellbranschen. Har har sma forsok gjorts, men dessa har inte haft
speciellt stor effekt. Samtidigt tacklas man med fragan om det ar
rall att exempelvis ta mer betalt en hogsasongsdag, da man

egentligen levererar en samre produkt pa grund av langre koer.

4.5 Observationer och intervjuer vid besok

4.5.1 Introduktion

Som ett komplement till den kvantitativa datainsamlingen har
observationer genomforts. Dessa har bestatt av tva oberoende
observationen med tva olika typer av besokare. Den forsta
observationen genomfordes med en familj med tva medelstora barn,
det vill saga 1 aldrarna 8-13 ar. Den andra observationen
genomfordes med en familj med mindre barn i aldrarna under 3 ar.
Besokstyperna valdes med hansyn till att barnfamiljer utgor en idag
stor malgrupp. Som tidigare visat svarade runt 6o % av de
tllfragade i gastenkaterna att de var i parken 1 sallskap med barn
eller barnbarn. Det aldre barnet i den ena familjen gransar ocksa till
ett ungdomssegment dar besokssiffrorna enligt Lisebergs interna

siffror nara halverats de senaste tio aren.



Observationerna genomfordes genom att en av forfattarna till denna
rapport foljde med under hela besoket pa Liseberg och studerade
vad familjen gjorde, vilka utmaningar de stalldes infor, hur de tog
beslut och liknande. Det stalldes sedan vissa kompletterande

itervjufragor till familjerna efter besoket.

4.5.2 Medelstora barn

Besoket med en familj med medelstora barn i aldrarna 8-13 ar
gjordes en lordag 1 september manad. Det var en relativt normal
svensk sensommardag med en temperatur kring 15 grader och
uppehall. Solen holl sig borta da den var dold av ett gratt tacke av
moln. Utbudet for barnfamiljer 1 form av 6ppna attraktioner och
restauranger motsvarade det pa en oppetdag under sommarsasong.
I parken befann det sig under dagen cirka 20 ooo personer, vilket ar
ungefar halften av en sa kallad "peak-day”, en ungefarlig
benamning pa var kapacitetstaket ligger (IAAPA, 2014). Koerna
varierade under dagen men trenden var att ju mer klockan blev

desto langre blev koerna.

4.5.2.1 Observation

Under besoket gjordes flertalet observationen. Den forsta och enligt
familjen viktigaste for hela dagens utfall var att ett av barnen var
under 130 centimeter lang. Delta innebar att barnet var for kort for
flertalet av attraktionerna utanfor barnomradet. Delta var nagot som
familjen insag forst nar de kom fram tll parken och skulle aka
forsta attraktionen. Detta ledde till att de direkt fick gora om
schemat da det var upplagt efter att alla kunde aka allting.
Problemet som uppstod da var framst vem som skulle aka vad, hur
man synkade detta och 1 vilken ordning det skulle goras. Snabbt sag
man att de blev lite problematiskt om en attraktion hade en kotid pa
15 minuter. Skulle da de som inte kunde aka attraktionen vanta pa
de dkande utanfor eller ga vidare till nagon annan attraktion? En

liten besvikelse uppstod da man insag att man inte skulle kunna



umgas hela gruppen tillsammans om man ville aka sa mycket som

mojligt under besoket.

En utmaning som observerades intraffade under tiden man koade
tull attraktionerna. Bada barnen tappade snabbt intresse och ville ha
saker att gora. Om detta inte tillfredsstalldes gick humoret snabbt
ner pa barnen och stamningen blev lite latt tryckt. En enkel losning
pa detta problem var att ge barnen en telefon for att kunna spela

spel under tiden medan de koade.

Man kunde ofta hora fran barnen att de hade velat ha nagot att titta
pa eller gora. Underhallning eller nagot att titta pa i1 koerna till
attraktionerna upplevdes ofta saknas. Undantaget fran detta var kon
till Helix. Det var bara det aldsta barnet som kunde aka Helix men

denne uppskattade kon och att det hela tiden hande nagonting.

En annan observation som gjordes var barnens vilja att aka de
attraktioner som inneholl vatten och darmed risken att bli blot.
Detta var de attraktioner som barnen helst ville aka medan de vuxna
inte fann det lampligt att aka dessa forran 1 slutet av dagen, da de
vuxna ansag att mojligheten att bli blot hade kunnat sanka
stamning. Detta ledde till att barnen hela tiden fragade om det var
dags for vattenattraktioner medan de vuxna upprepade ganger fick

sag nej.

Koer hade under formiddagen en vantetid pa 10-15 minuter. Denna
tid uppfattades nastan bara bra eftersom det da gavs tillfalle att
prata, diskutera och bestamma vad man skulle gora efterat. Senare
pa dagen krop dessa upp tll 30-40 minuter vilket skapade en liten
kansla av irritation eftersom man uppfattade mojligheten att hinna

aka allt man planerat forsamrades.



Under besoket behovdes matreserverna fyllas pa. Det som
observerades var att manga av de latt tillgangliga matstallena
uppfattades ligga 1 utkanten av Liseberg. Det saknades alltsa
mojlighet att snabbt fa mat i magen nar man var pa vag till en ny
attraktion. Detta ledde till att man inte spenderade sa mycket

pengar pa mat och at lite mindre an vad man hade behovt.

Besoket pa Liseberg varade 1 ungefar fyra timmar. Fokus pa besoket
lag pa att aka attraktioner. Darav spenderades mestadels av tiden pa
all ta sig fran en attraktion till en annan, alternativt att koa eller aka
attraktioner. Tidpunkten nar besoket avslutades avgjordes av att
familjen behovde ta sig tillbaka till Skane till middagstid. Humoret
var under stora delar av besoket pa topp aven om det forekom
temporara dippar emellanat, framforallt nar familjen befann sig i

kon eller skulle bestamma vilken attraktion som skulle akas harnast.

4.5.2.2 Intervju

Den observerade familjen innehar inget arskort eller guldpass och
har liten erfarenhet av Liseberg. Nedan foljer de kommentarer som

de hade under besoket.

Koupplevelsen kanns inte uppdaterad och riktigt genomtankt.
Manga ganger hade man bara mojlighet att sta och vanta i kon och i
omraden dar det var vaggar eller hinder pa alla sidor runt kon.
Detta gjorde att det inte fanns sa myckel att titta pa eller diskutera.
Kon ull Helix uppskattades mycket. Ett smart koncept att fa
besokarna att sjalva fordriva tiden genom appar, forsaljning och att

hela tiden vara 1 rorelse.

Familjen upplevde att det inte riktigt framgick vad
langdbegransningar var innan man besokte Liseberg. Detta sag de
som en negativ upplevelse da de blev upplysta om det forst pa plats

1 parken och da fick lagga om hela sin planering. Hade man fatt
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information om detta tidigare hade mojligheten funnits att planera
for ett sadant upplagg redan hemma. Nagot som uppskattades var
dock att personalen var valdigt tillmotesgaende och forklarade
langdgranserna pa ett bra och tydligt satt. Eitt stort plus ansags vara
all personalen satte sig pa huk och pa sa satt kom ner i niva med
yngsla barnet. Della ses vara en valdigl trevlig gets och visa pa att

man bryr sig om sina besokare och vill deras basta.

Det hade varit bra med ett verktyg dar man pa ett enkelt satt kunde
planera innan besoket. Det kan vara att fa nagon form av preliminar
uppskattning pa hur lang kotiden kommer vara och hur manga som
kommer vara i parken. Detta anser man hade kunnat minska en hel

del av frustrationen som uppstod under besoket.

Vissa attraktioner var for familjen mer eftertraktade att aka an
andra, nagra som barnen verkligen hade sett fram emot. Darfor var
det viktigt att man hann med dessa. En lugnande faktor hade varit
om man kunde forboka dessa pa ett smidigl satt och pa sa satt
kunna garantera alt man kunnat fa aka dessa vid vissa tidpunkter.
Familjen hade under detta besok inte mojlighet att boka de

expresspass som ingar vid forkop via webben.

I och med att ett av barnen var under 130 centimeter uppstod
problem med vem som skulle aka med vem. Om man pa nagot satt
hade kunnat ta med bada barnen in 1 attraktionen och sedan lamnat
barnet som inte fick aka med 1 ett kontrollerat "lekland” eller
liknande sa kande familjen att man hade kunnat vara mer samlad
under hela besoket. Detta hade ocksa minskat friktionen med vad
som ska akas harnast och vems vilja som ska prioriteras. Efter
besoket fick man hora att det ofta finns mojlighet att lamna barn
som koat med de som ska aka hos personalen under sjalva akturen.
Men eftersom det inte fanns nagon information om detta var det

nagot familjen valde att inte gora.



Under hela dagen upplevdes det som en utmaning att hitta kartor
over omradel sa man kunde ta reda pa vart man skulle ga harnast.
Atl ta upp mobilen ar ett alternativ, men da man garna vill
inkludera barnen i detta sa de kanner att de ar med i1 beslutet hade
man uppskattat stora kartor (affischer) som man kunde titta pa
tillsammans. Delta tyckte man ocksa hade varit ett utmarkt stalle att

visa kotider etcetera for en annu battre overblick.

En idé som kom upp var att man hade kunnat fa meddelande om
vilken attraktion som var optimal att aka vid ett visst tillfalle. Under
dagen pendlade kotiderna en del och om man da hade haft
mojlighet att fa reda pa vilken attraktion som hade kortats kotid sa
hade detta uppskattats. Da kande man att man pa ett enkelt satt
hade kunnat optimera besoket mer och hunnit aka allt det man

hade tankt sig.

4.5.3 Smabarnsfamilj

Besoket med en smabarnsfamilj, mamma och pappa i 3o-arsaldern
med tva pojkar, en knappt tre ar och en tre manader gammal,
gjordes en sondag under Halloweensasongen. Utbudet for
barnfamiljer 1 form av oppna attraktioner och restauranger
molsvarade del pa en oppetdag under sommarsasong. Gastantalet
lag pa cirka 10 0oo, vilket ar en dryg fjardedel av en sa kallad "peak-
day”. Koerna i barnomradet var sa korta att man ofta kunde aka

direkt utan att vanta.

4.5.3.1 Observation

Utmaningar som observerades under besoket var bland annat att
manga situationer uppkom plotsligt, vilket behovde snabba
anpassningar. Det handlar om exempelvis kissnodighet och hunger.
For det tre manader gamla barnet spenderades besoket mestadels 1

liggvagnen. Har handlade utmaningarna om att halla igang vagnen
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sa att han sov, samt turer till amningsrummet som finns i anslutning
tll barnomradet. Relativt stor del av besoket spenderade

foraldrarna pa var sitt hall, med var sitt barn, under telefonkontakt.

Den standiga fragan rorande trearingen var “vad ska vi aka nu?”,
varpa fragor om langdgranser och niva pa attraktionen kom upp.
Aven om langdgransen var uppnadd fanns, pa grund av tidigare
oerfarenhet av vissa akattraktioner, osakerhet kring vad som vagades
testas. Redan forsta akturen resulterade i viss radsla och tllflykt till
mammas famn. | detta, samt ett senare fall av overmodighet 1
attraktionsval, l0stes situationen relativt snabbt med hjalp av ak i en
mer lugn och valbekant attraktion i kombination med en eventuell

godisbit.

Besoket varade 1 ungefar tva timmar. Tiden spenderades till nastan
uteslutande del med fokus pa akning. Under besoket behovdes det
inte goras matuppehall da familjen atit strax innan. Tidpunkten {or
nar besoket avslutades verkade bero pa foraldrarnas kansla av att
barnen narmade sig laggdags och en kansla av att trotthet snart
skulle sla in hos trearingen. Humoret var dock bra pa vag ut ur

parken.

4.5.3.2 Intervju

Den observerade familjen innehar arskort och kan besoka parken
fritt alla dagar under aret (ej inkluderat akturer) och har darfor
erfarenhet av olika typer av besok, innefattande battre eller samre
vader samt kortare eller langre koer. Darfor stalldes ocksa fragor om

utmaningar under forhallanden som ar olika den dagsaktuella.

Under normalbesoket aker trearingen en eller tva grejer. I takt med
att han blivit aldre har akturerna blivit fler. Kuponger inhandlas per
aktur (ibland for tva), framst 1 parkens biljettautomat. Ibland leker

man pa Busshallplatsen, en kostnadsfri lekplats med klatterhus och
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studsmattor med mera. Vid eventuella koer tycker man att det
framst behovs distraktion. Det galler enligt foraldrarna att ladda
upp med godis och ha en telefon redo med Youtube eller liknande.
En tanke som spontant foreslas ar att liknande vardcentraler kunna

boka tider i attraktioner.

De bekraftar aven foreteelsen med att dela upp sig med var sitt
barn. De onskar darfor att det finns stallen att promenera
exempelvis, nagot man tycker erbjuds relativt bra i dagslaget. Bra
tycker man ar att det finns amningsrum, en avskild plats for
skotrum etcetera. Det hander att de aven ater under besoket, men
tycker da att det saknas utbud av lite mindre ratter, om man inte ar
ute efter en hel middag utan nagot lattare som inte ar hamburgare

och liknande snabbmat.

Infor att det typiska besoket lider mot sitt slut brukar man se till att
forbereda barnen (aven om tremanaders inte har sa myckel att saga
till om) mentalt en stund innan man gar. Detta gors genom att
tydligt saga att man ska aka en sista grej exempelvis. Utover det
beskrivs att det ar bra att forsoka kanna av situation gallande till
exempel energiniva. Vid behov kan det eventuellt inhandlas

popcorn pa vagen ul for att klara hela sparvagnsresan hem.
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5 Analys

Med hjalp av de modeller som dar redogjorda for i teorikapitlet erhalls en
nuldgesbeskrioning av verksamheten utifran empirisk data. I analysdelen
ay detta arbete kommer dessa data analyseras och varderas for att skapa
en bild over vilka utmaningar och moyligheter foretaget star infor och
vilka insatser som dar lampliga ait vidta for att uppna examensarbetets
overgripande syfie att producera och formedla ett erbjudande sa att hoyd
kunduillfredsstallelse uppnas.

5.1 Introduktion

Infor analysen av Lisebergs segmenteringsarbete och olika
vardeerbjudanden blir det aterigen vart att poangtera att Liseberg
AB ar ett bolag helagt av Goteborgs Stad. Detta medfor att det inte 1
full utstrackning gar att se pa Liseberg som pa ett traditionellt

bolag.

Skillnader uppkommer i relation till att foretagets uppdrag inte
begransas till att bibehalla lonsamhet for egen del utan utokas till
att aven vara till gagn for stadens varumarke och turistekonomiska
utveckling. Den storsta skillnaden kopplat till det har arbetets
kontext ar att Liseberg, precis som annan kommunal verksamhet, ar
alagd att tillhandahalla varde till alla och darmed inte tillats att

utestanga olonsamma kundgrupper.
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5.2 Vem? — Kunden

Figur 10: Bild éver var kunden dterfinns i BMC.

Liseberg riktar sig idag till valdigt manga malgrupper. Innanfor
grindarna samsas barnfamiljer som kommer for att testa sma
karuseller och krama kaniner, med ungdomar som forvantar sig de
senaste och haftigaste berg- och dalbanorna samt foretag som vill
umgas med kollegor eller kunder. Pa bara nagra minuter kan du
mola fler olika malgrupper an vad foretag i samma finansiella
storlek har totalt. Utanfor grindarna vill olika typer av familjer bo 1
olika typer av boende, olika stora foretag vill halla olika stora
konferenser och olika typer av manniskor vill ga pa olika typer av

showunderhallning.

Detta kan skapa nagot av en splittring i hur man utformar
vardeerbjudandena da det hela tiden maste passa en stor mangd
malgrupper. Da man ar en fysisk motesplats sa skiljs heller inte
dessa malgrupper alltid at utan vardet maste levereras till
malgrupperna pa en geografiskt begransad yta. Detta riskerar
potentiellt att skapa en situation dar man inte kan leverera fullt

varde till nagon malgrupp, utan okej varde ull alla.
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5.3 Vad? — Vardeerbjudandet

Figur 11: Bild éver var virdeerbjudandet dterfinns i BMC

Liseberg tillhandahaller idag en stor mangd vardeerbjudanden. Det
har till och med varit svart for forfattarna att hitta och strukturera

upp alla olika vardeerbjudanden.

Under arbetets gang har det varit relativt latt att identifiera forsta
nivan i Kotlers "tre nivaer av en produkt”. Har delar forfattarna
foretagets uppfatining att karnprodukten i stora drag ar lika for
samtliga segment, namligen det som aven tidigare har illustrerats 1

figuren nedan.
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Figur 12: Kdrnprodukten fér Liseberg samtliga kundsegment.

Forsok har aven gjorts att analysera niva 2 och niva 3 och hur dessa
forhaller sig till olika kundsegment. Till {6ljd av den namnda skalan
av erbjudanden och malgrupper har det dock visat sig att ett
genomforande av en komplett kartlaggning av detta blir en for stor

uppgift for detta examensarbete.

For att anda illustrera konceptet att samma Llyp av erbjudande kan
befinna sig pa olika nivaer gors nedan jamforelsen av var nagra olika
Lisebergserbjudanden kan befinna sig for de tva kundgrupperna
barnfamilj respektive aldre par. Som vi ser ar samma erbjudanden i
spel for att leverera samma karnprodukt som tidigare diskuterat,

men de befinner sig pa ombytta nivaer for de respektive sallskapen.
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Figur 13: Niva 2 och 3 for en barnfamilj.

Figur 14: Nivd 2 och 3 for ett dldre par.

En djupare analys och kartlaggning anses dock kunna tydliggora
olika vardeerbjudandes relevans for olika kundgrupper. Detta skulle
kunna ligga till grund for en grundligare analys av hur
vardeerbjudandet bor utformas beroende pa i vilket sammanhang

och till vilken typ av kund det riktas.
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Ett fraga som kan uppsta nar man handskas med manga
vardeerbjudanden ar hur man sakerstaller att alla haller tillrackligt
hog kvalité. Risken blir att man med manga vardeerbjudanden
fastnar 1 att underhalla vart och ett om vartannat utan utrymme till

att utvardera och genomfora vidareutveckling av dem.

5.4 Hur? - Kundrelationen

Figur 15: Bild éver var kundrelationerna dterfinns i BMC

Som gar att urskilja 1 tabellerna i avsnilt 4.4.2., gar det all ana vissa
trender i nojdheten vad galler framst priser beroende pa
reseavstandel. De som har rest langst ar 1 storre grad nojdare med
dessa fragor an de som har en kort resvag. Delta skulle kunna
harrora fran att de som reser langt ar besokare pa semester, vilka i
storre grad forlikat sig med att besoket kommer innebara kostnader.
Kanske har man aven i storre grad informerat sig i forhand om
vilken niva kostnaderna kommer ligga pa. Gaster som kommer fran
naromradet bedomer eventuellt istallet kostnaden ur ett

dagsutflyktsperspektiv, dar saimma summa blir i jamforelse hog.

Ur fritextkommentarerna gar i sammanhanget att utlasa en onskan

fran besokare fran naromradel att forvarnas om dagar med hog



belastning, for att om mojligt kunna lagga besoket en dag nar man
battre kan utnyttja kopta akpass. Sammantagel kan antagandet
goras alt de gaster som kanner att de lika garna hade kunnat lagga
besoket en annan dag i storre grad ar missnojda over daligt
utnyttjande av képta Akpass. Detta pa grund av kiinslan av att de

med ytlerligare information kunnat ta ett mer valgrundat beslut och

fa mer valuta for pengarna. Med detta antagande, kan en del av

missnojdheten rora bristande information snarare an hog prisniva.

I Historia
Upplevelserummet

Personal

Kundens
upplevelse

y

L g
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Figur 16: Mossbergs grundmodell fér kundens upplevelsekonsumtion

Om man utifran Mossbergs modell for upplevelsekonsumtion tittar

narmare pa vilka fragor som uppvisar lag kundnojdhet kan man

konstatera alt manga av dem harror tll handelser fore upplevelsen,

exempelvis olika former av koande samt prisfragor. I motsats till
detta uppvisar fragor kopplade till det faktiska upplevelserummet,

miljo, stamning och personal istallet hog kundnojdhet.
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5.5 Summering

Figur 17: Bild éver de tre delar av BMC som ligger till grund fér detta arbete

En summering av de tre analyserande avsnitten vem, vad och hur
visar pa att Liseberg har en valdigt komplex produktmix med manga
overlappande vardeerbjudanden och malgrupper. Det beskrivs
enklast genom det nagot klichéartade uttrycket att Liseberg ska
erbjuda allt till alla. En ambitios utmaning som staller stora krav pa
atl vara kundnara, tolka trender, f6lja marknaden och att vaga
utvecklas. Det staller som vi sett ocksa hoga krav pa matning och
uppfoljning av kundtillfredsstallelse, da denna manga ganger kan

vara svar att harleda.

En ljusning uppdagar sig dock da det i Lisebergs fall visar sig att de
aktiviteter som sker under besoket och darfor ter sig mest komplexa
ur ett vad-ull-vem-perspektiv, ar omraden dar man idag presterar
hogt i fraga om kundnojdhet. De fragor dar kundnojdheten ar lag,
utspelar sig istallet 1 stor grad fore besoket, dar det enligt Mossbergs
modell foreligger en lagre komplexitet. Flera olika malgrupper kan
exempelvis antas ha en mer unison installning till vad som
kannetecknar en bra koupplevelse, namligen en sa kort upplevelse
som mojligl. Losningarna till dessa fragor kan givelvis visa sig vara

nog sa komplexa, men det finns trots allt en uppmuntran i
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vetskapen att en bra losning for en malgrupp aven med stor

sannolikhet ar en bra losning for de ovriga.

Faktumet att vardeerbjudanden kan befinna sig i olika nivaer 1
Kotlers "tre nivaer av en produkt” for olika malgrupper bor i viss
man kunna utnyttjas till foretagets fordel. Sarskilt da manga
vardeerbjudanden medfort att manga vitt skilda kompetensomraden
finns att tillga inom samma organisation. Naturligt 1 utformning och
utforande hamnar garna fokus pa den del av erbjudandet som for
kunden ar den verkliga produkten, niva 2. Genom att bjuda in
kunder som ser denna del av erbjudandet som en utvidgad produkt,
niva 3, har man mojlighet att ge dem ett battre erbjudande an om
denna del enbart utformats och resurssatts som en utvidgad
produkt. Pa sa satt har man, om man ser foretagel som manga sma
delverksamheter, mojlighet att erbjuda kunderna en hog

genomgaende niva, genom att utnyttja varje delverksamhets styrkor.
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6 Slutsatser och rekommendationer

Har syfiet med arbetet uppfyllts samt har man kunnat besvara de
inledande fragestallningarna med hjalp av den metod och teori som valts?
Denna fragestillning kommer att diskuteras i slutsatsen av arbetet. 1
kapitlet ges daven, baserat pa arbetets syfie, overgripande

rekommendationer till fallforetaget och liknande verksamheter.

6.1 Till varde for staden, med krav fran staden

Liseberg har under hela sin snart hundraariga historia varit nagot
av en framgangssaga for Goteborg, bade gallande ekonomi och
varde for staden. Liseberg har varit kassaflodespositivt vartenda ar
och aldrig behovt finansiellt stod fran sin agare. Detta samtidigt
som man standigt investerat 1 vidareutveckling av erbjudandet 1
form av till exempel nya attraktioner. Liseberg har skapat stort
varde for naringslivet 1 Goteborg genom att vara en besoksattraktion
med bade nationella och internationella gaster men aven lyckats
vara en samlingsplats for Goteborgs invanare dit alla ar valkomna.
Fragan ar om Goteborg hade blivit den evenemangsstad den ar

idag, utan att en gang ha skapat Liseberg.

Det finns en komplicerad agarstruktur dar Goteborgs stad ar agare
och darfor kan inte Liseberg drivas som ett vanligt bolag. Det maste
tas stort ansvar gentemot kunder, leverantorer samt ovriga
samhallet, samtidigt som man faller under samma regler gallande
offentlig upphandling som andra statliga och kommunala

verksamheter.
Denna kombination av att vara ett vinstdrivande bolag samtidigt

som man har manga likheter med statliga och kommunala

verksamheter har lett till Liseberg komplexa produktmix dar man ar
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alagd och maste strava efter att tillfredsstalla alla potentiella

kunders behov.

6.2 Varierande forvantningar och erbjudanden

Under exjobbets gang har det framgatt att Lisebergs kunder pa satt
och vis forandrats pa senare ar. Anledningen ull att man aker ill
Liseberg ar egentligen densamma som den var for tio ar sedan, att
ha roligt tillsammans. Men forutsattningarna och forvantningarna
har forandrats. I och med teknikens utveckling stalls hogre krav.
Krav pa tillganglighet, information, interaktion och kvalitet bland
andra. Man ser ocksa att data- och mobilspel numera ar en allt
storre konkurrent. Data- och mobilspel kan idag fungera som

substitut tll ett besok pa Liseberg, for att ha roligt tillsammans.

Den stora utmaningen for foretag med manga malgrupper och med
manga vardeerbjudande ar om man inte lyckas leverera tillrackligt
med varde till nagon av malgrupperna, utan bara lyckas nastan pa
flera omraden. Foretagen masle ofta prioritera sina resurser pa elt
sadant satt att varje del av organisationen har mojlighet att fokusera
pa en specifik kundgrupp dar malet ar att na det hogsta
kundtillfredsstallelsen for just den gruppen. I Lisebergs fall har
man det agaruppdrag som kraver att man levererar varde till alla

sorters kunder och kan darfor inte valja russinen ur kakan.

Med de premisserna blir det enda produktiva valet for Lisebergs att
forsoka utnytija dessa forutsattningar. Ett satt att hantera det ar att
utifran Kotlers struktur se pa erbjudanden som kan befinna sig i
niva 2 for ett kundsegment, samtidigt som det befinner sig i niva 3
for ett annat kundsegment och vice versa. Kan man da se gastens
helhetsupplevelse som besok hos ett antal delverksamheter inom

organisationen sa har man skapat sig mojligheten att erbjuda hog
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kvalitet till samtliga kunder i en delverksamhet, men utifran att de

besoker delverksamheten for att tillfredsstalla varierande behov.

Ett malande exempel skulle kunna vara att en barnfamilj som
kommer till Liseberg for att aka attraktioner (verklig produkt, niva 2)
under besokel kan erbjudas en mycket hogre kvalitet pa
restaurangupplevelse (utokad produkt, niva 3) an forvantat. Detta
tack vare att vissa typer av gaster kommer i forsta hand for maten
(verklig produkt, niva 2), vilket darmed medger storre resurser till
restaurangerna an om de endast funnits tll for att stodja

barnfamiljens akdag.

6.3 Kunden ar nyckeln till hog kundtillfredsstallelse

Syftet for detta arbete, hur organisationen av tillgangar och resurser
kan utformas for att producera och formedla sitt erbjudande sa att
en hog kundtillfredsstallelse uppnas for foretag liknande Liseberg,

har ull del sitt svar och grund i varje sadant foretags karnprodukt.

Det ar av yttersta vikt for foretaget att forsta vad karnvardet i dess
erbjudande ar for dess olika kundsegment, for att kunna utforma
den verkliga och utokade produkten som kunden sen betalar for.
Det ar dartill viktigt att forsta 1 vilket skede, fore, under och efter
upplevelsens olika delmoment som dessa nivaer kommer 1 spel och

vilken kvalitet kunderna forvantar sig av respektive del.

Alla de teorier och modeller som anvants i detta arbete har i
framtradande man utgatt fran kunden och dess forvantningar pa
foretagets produkt och erbjudande. Det blir darfor en overgripande
rekommendation ull fallforetaget samt liknande verksamheter att sa
mycket som mojligt, sarskilt tidigt 1 projekt som behover organisera

tillgangar och resurser, pa allvar utga ifran och forsoka forsta



kundens forutsattningar och forvantningar for att i slutandan uppna

hog kundtillfredsstallelse.
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/ Bidrag och oppna reflektioner

Detta kapitel innehaller diskussioner kring vilka bidrag detta
examensarbete har givit till Liseberg och akademin. I'orfattarna kommer
aven ge ytterligare forslag till handling for Liseberg baserat pa dels de
lardomar som dragits { analysen och reflektionen, dels de bredare
erfarenheter forfattarna bar med sig fran sin samlade utbildning. Till det
kommer dven en kort diskussion om hur relevanta och trovdirdiga arbetets

slutsatser dr bland annat baserat pa bakomliggande data.

7.1 Bidrag

7.1.1 Bidrag till Liseberg

Forfattarnas tro ar att detta arbete bidragit till att ytterligare belysa
nojesparksbranschens och Lisebergs utmaningar i att leverera en

komplex produkt till en bred malgrupp. Forhoppningen ar att det
ocksa levereral vissa nya perspektiv pa detta genom att kombinera

de olika teoretiska modeller som arbetet bygger pa, 1 en ny kontext.

Konkreta saker som arbetet visat pa ar enligt forfattarna att de stora
utmaningarna for Liseberg och branschen de narmsta aren blir att
hantera pris- och kofragor for att hoja kundtillfredsstallelsen, nagot
som likval redan till stor del ar medvetna om. Bidraget har kan ses
vara att belysa att missnoje med dessa fragor i manga fall har rent
kommunikativ grund, dar gasterna onskar battre information for att,
om mojligt, kunna styra sina besok till dagar med mindre
besokstryck alternativt att dessa dagar kanna sig mer bekvam med

att veta vilka biljettalternativ som ar mest prisvarda.

Under arbetets gang har forfattarna sett ett fortgaende och utvecklat

arbete fran Lisebergs sida att utifran olika gasters respektive



upplevelser ta fram differentierade satt att kommunicera
produkterbjudanden, beroende pa var i processen, fore, under och
efter, de befinner sig. Della ar sjalvklart gladjande, da forfattarna
som namnlt i foregaende kapitel tror att det ar viktigt att se till olika
gasters forutsattningar beroende pa preferenser och skede 1
processen, men framforallt att fortsatta utga fran gastens perspektiv

1 utformandet av erbjudandet.

Vidare har forfattarna under examensarbetes gang fatt mojligheten
att for Liseberg introducera nya modeller och teorier. Dessa
kommer forhoppningsvis kunna anvandas vid nya satsningar for att
pa ett strukturerat satt kartlagga och analysera data till grund for

nulagesanalyser och framtida innovationer.

7.1.2 Bidrag till akademin

Forfattarnas tro ar att examensarbetet har bidragit till akademin
genom att pa ett nytt satt tillampa Mossbergs teorier pa det digitala
nojet och nojesparksbranschen. Genom att bygga upp ett ramverk
dar Mossbergs uppdelning av en upplevelse i segmenten fore, under
och efter satts i perspektiv till vilka nivaer av vardeerbjudandet som
blir relevanta for olika malgrupper ser forfattarna stora mojligheter
all pa ett mer ingaende satt forsta var, hur och for vem

forbattringsatgarder kan introduceras.

I relation till Mossbergs teori har arbetet aven visal pa att tendensen
verkar vara att digitala insatser kan ha storst effekt fore upplevelsen,
som ell salt att planera och bygga forvantan. Detla ar nagot
forfattarna tror kan utgora viktig insikt 1 takt med att nastintill alla
foretag ser over och utvecklar sina digitala strategier, men dar

vidare studier behovs for att sakerstalla att detta verkligen ar fallet.
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7.2 Oppna reflektioner

Vi har utefter Lisebergs plan och vara egna intresseomraden valt att
titta vidare pa de omraden dar generellt 1ag kundnojdhet finns for
atl hitta potentiella losningsforslag eller idéer pa hur man kan hoja

kundtillfredsstallelsen, framst med hjalp av digitala hjalpmedel.

Vi har tittat pa andra aktorer inom nojesparksbranschen som ocksa
haft liknande utmaningar 1 att leverera prisvardhet och hur dessa
har lost det genom digitalisering och nyttjande av tekniken for att

l6sa komplexiteten med manga segment och erbjudanden.

7.2.1 Digitalisering kan forbattra kundkontakten

Som vi sag i introdukten sa ar digitalisering blivit en storre del av
branschen och nagot som manga aktorer satsar stora resurser pa.
De stora aktorerna i nojesbranschen investerar stora mangder
kapital att ta fram helt nya tekniska losningar for att forhoja
kundtillfredsstallelsen men ocksa for att starka sin konkurrenskraft.
Det har blivit viktig aven for traditionellt analoga foretag att vara en
del av den digitala arenan. Samtidigt som digitala foretag har borjat
sprida sig till den analoga arean da de satt att de kan halla ett
mycket hogre utvecklingstempo aven gallande analoga tjanster.
Detta ar nagot man maste vara vaksam for da konkurrenskartan
skrivs om helt. Men marknaden har kommit till konsensus att
digitaliseringen maste anvandas och kan skapa stora varden for

kunden.

Att digitaliseringen av ett analogt nojesfalt kommer med stora
kostnader ar nagot som ingen ifragasatter. Hela upplagget pa
Liseberg upplevelse maste ifragasattas i en digital kontext. Hur
digitaliserar man en upplevelse som under 100 ar byggt pa narvaro
och en form av avskarmning fran verkligheten? Tva saker som 1

andra branscher visat sig vara just nyckeln tll framgang i en
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digitaliseringsprocess. Del ar en svar uppgift men definitivt gorbar
da digitaliseringen medfor stora mojligheter ocksa. Det finns nu
mojlighet att kommunicera med kunderna precis nar de behover
det och med hyperrelevant information. Det gar att byta
erbjudanden som ar helt anpassade for kundens behov. Ta bort
eller forkorta de moment som kunden vardesatter minst under ett
besok tex koer. Allt detta gar att gora men man maslte tillampa ett
helhetsperspektiv. Tidigare har det gatt att dela upp ett besok i fore,
under och efier besoket, da man inte kunnat skapa en rod trad
mellan dessa. Detta gar nu att gora med hjalp av digitaliseringen dar
gasterna nu kan fa en somlos upplevelse som stracker sig hela vagen
fran det man bokar besoket till dess att man kommer hem och vill

ateruppleva minnen.

Nar man avser implementera nya tekniska system och gar in i ett
teknikskifte finns det viktiga saker att tanka pa i genomforandet.
Det forsta ar att alltid gora en stegvis utrullning av systemen. Dels
for att tekniska system alltid kommer innehalla buggar och fel och
dels for att kunna se hur systemen paverkar kunden. Eftersom de i
dagslaget annu inte finns ett optimalt satt att reproducera en verklig
miljo 1 utvecklingsmiljo kommer det finnas en diskrepans. Denna
diskrepans kommer orsaka buggar i de tekniska system som inte gar
atl upptacka forran systemet kors pa riktigt. Darfor behover man
rulla ut system till en begransad grupp kunder som ar informerade
om alt detta kan ske och ha tydliga rutiner for hur man kunden ska
kunna rapportera feedback. Systemen kommer ocksa paverka
kunden och tas emot av kunden pa ett satt som ar svart att forsta
eller testa. Darav ar stegvis utrullning ocksa bra da man kan testa pa

en mindre grupp kunder och justera for eventuella missforstand.

Digitaliseringen bor ocksa ses som ett hjalpmedel for att kunna ge
battre service och inte nagot som kommer ersatta person mot

person servicen. Det digitala ar bra pa att utfora repetitiva moment



som ser likadana ut varje gang. Sa alla uppgifter som utfors pa
lopande basis och ser liknande ut bor utforas av ett digitalt system.
Detta i sin tur kommer frigora resurser hos personalen sa de kan
lagga fokus pa det som dels inte digitala system kan utfora och dels
det som skapar mycket varde for kunderna, att mota kunderna.
Detta ska alltsa endast ses som en win-win dar manniskor far gora

det de ar bast pa och digitala system resten.

En annan viktig faktor vi utrullning av nya system ar alltid satta
kunden forst och darav lata foretag ta hela den tekniska risken. Det
vill saga om och nar ett system inte fungera sa far kunden inte
paverkas av detta i den man det gar. Detta innebar att kundens

nojdhet ska prioriteras hogre an allting annat.

7.2.2 Formedling av besdksprognos

Da man redan idag delar med sig av en besoksprognos i Lisebergs-
appen kan man se alt informationen som efterfragas redan nu finns
tillganglig. Da blir nasta fraga oundvikligen huruvida gasterna
faktiskt hittar denna information, om de vet att den finns tillganglig
och i sa fall om de faktiskt anpassar sig efter den. Alltsa byter dag

om det vantas mycket besokare.

Har tror forfattarna att det ar viktigt att vara arlig mot parkens
gaster och fortsatta formedla besoksprognos i nagon form, garna i
tydligare anslutning till exempelvis dagsprogram eller andra kanaler
som man velt att gasterna anvander for att planera sitt besok. ldag
presenteras konceptel grona dagar pa en relativt statisk
sasongskalender som ofta faststalls infor respektive sasong och sen
inte forandras. En rekommendation ar har att se over och
uppdatera besoksprognosen 1 takt med att forutsattningarna
forandras, beroende pa vaderutsikter exempelvis, som gor alt
prognoserna blir sakrare. Detta ger besoksprognosen hogre

trovardighet vilket i forlangningen torde ge storre chans tll ett



andrat beteende hos gasterna. Som tidigare namnt ar det troligtvis
den lokala marknaden som ar mest mottaglig for att andra
besoksdag med kort varsel, varfor kommunikationen mer aktivt bor

riktas mot denna malgrupp.

7.2.3 Reflektioner kring arbetets metodik

7.2.3.1 Inferensproblematik gallande ndjdhetsundersokningar

Som namnt finns det dels underlag pa gastsammansatining som
grundar sig pa de sa kallade frekvensundersokningarna, dar det inte
stalls fragor om nojdhet utan framst demografiska fragor. Dels stalls
liknande fragor som bakgrund till nojdhetsundersokningarna, vilka
ar de vi i detta arbete framst utgatt ifran. Har urskiljs en tydlig
avvikelse mellan den demografiska fordelningen som anges totalt
och den demografiska fordelningen som nojdhetssiffrorna utgar

ifran.

Exempelvis ar 3 % av de som svarat pa nojdhetsundersokningen
under 20 ar, samtidigt som andelen gaster som ar under 20 ar,
baseral pa angivna aldrar i sallskapet, ar 42 %. Var misstanke,
grundat i vad vi kan se 1 bakgrundsdata for
nojdhetsundersokningarna, ar att for barnfamiljer har ifyllandet av
undersokningen gjorts framst av mamman i familjen (70 % kvinnor,
50 % 35-54 ar). Aven om forhoppningar kan goras om att den som
fyller i undersokningen representerar hela sallskapets upplevelser
finns det dock en uppenbar risk att de svarar helt eller delvis utifran
sin egen upplevelse. Detta betyder att det kan finnas brister 1
undersokningarnas giltighet enligt samma forutsattningar som

galler for detta arbete som namnts 1 metodkapitlet.
For att vara sakrare pa att fa etl representalivt resultat av

undersokningarna bor det efterstravas att de svarande 1 hogre grad

motsvarar den verkliga demografiska fordelningen. Dock inser aven
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forfattarna det naturliga 1 att en familjemedlem, ofta en vuxen tar
ansvar for att en undersokning fylls i och skickas in. I dessa fall ser
vi helst att en uppmaning medfoljer om att besvara fragorna utifran
hela sallskapets upplevelse och garna involvera sallskapets

medlemmar i besvarandet.

Tillhorande denna reflektionspunkt medfoljer en fotnot om att
utformningen av fragorna samt var och av vem
gastundersokningarna delas ut till sasongen 2016 forandrats.
Forfattarna har inte haft mojlighet att titta narmare pa vad detta kan
betyda for det framtida underlaget, men tror att de namnda riskerna

med giltighet fortsatt bor hallas under uppsikt.

7.2.3.2 Fordefinierade svarsalternativ ger svarighet att analysera
trender
I samband med analysarbetet noterades en potentiell trend 1 att mer
langvaga gaster uppvisade en hogre nojdhet gallande priser och
koer, ett omrade som vi sett har valdigt hog relevans inom hela
branschen. Har gjordes forsok att pavisa dessa trender med hjalp av
linjar regression, nagot som dock inte lyckades troligtvis tll foljd av
frageformularets utformning. I exemplet med nojdhet baserat pa
avstand tll parken begransar frageformularet den svarande tll fyra
alternativ; o-4, 5-19, 20-29 eller over 30 mil. Detta ger vid linjar
regression fyra olika x-varden, vilket kraver en valdigt tydlig trend
for att kunna pavisa signifikans. Hade det istallet efterfragats ett
skrivet milantal hade det givits langt fler matpunkter att analysera

utifran.

Fran ett presentationsperspektiv ser vi sjalvklart logik 1 att dela in
grupperna i exempelvis fyra delgrupper, men att begransa sig till
dessa redan vid insamlingsskedet anser via vara onodigt
begransande. Liknande undvikbar problematik ser vi aven vid

fragan om alder pa sallskapet, dar gasten ombeds fylla i antalet som
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tllhor respektive aldersgrupp, istallet for att fraga om den definitiva
aldern pa respektive person. Har begransar man sig ocksa till
fordefinierade kategorier, vilket vi anser begransar flexibiliteten 1

efterfoljande analysarbete.

7.2.3.3 Utmaningar i matning av kundnodjdhet i ndjesparksbranschen

For att beskriva Lisebergs kundrelationer och specifikt 1 vilka fall
dessa inte fungerar tillfredsstallande har utgangspunkten i detta
arbete varit att analysera kundnojdhet. Som beskrivet med hjalp av
Mossberg i1 teorikapitlet foljer vissa utmaningar i att forsoka mata
kundnojdhet nar det ror sig om upplevelsebaserad konsumtion.
Detta betyder att nar upplevelseforetag mater nojdhet kan det vara
svart att utvardera vad kunden i detalj har varit mer eller mindre
nojd med, da detta kan ha varit paverkat av manga olika parametrar

— unika for varje enskild kund och konsumtionstillfalle.

Vidare kan man urskilja ytterligare komplexitet da hansyn behover
tas till de olika kundernas personliga och unika
bakgrundsforutsattningar kopplade till upplevelsen. Dessa belyses
med definitionerna fran Mossberg i teorikapitlet som niva av
deltagande, engagemang och kunskap. For att illustrera detta
ytterligare valjer vi ett delvis egenkomponerat exempel utanfor

nojesparksbranschen.

LEn god upplevelse av en fotbollsmatch kraver ofiast
god kunskap om spelreglerna, stort engagemang i ett
Javoritlags vinna eller forsvinna, men lagt deltagande
da sjilva spelandet overlamnas till laget. Hdr kan dock
graderna bero mycket pa vem kunden dar. Nagon som
star i hejaklacken ser det sckert som en stor del ay
upplevelsen att, som sa kallad tolfie spelare, vara
valdigt delaktig genom liktarsang. Samtidigt kan
ndgon som knappt kanner till offsideregeln ha en stor
upplevelse ay evenemanget och stamningen i sig, utan
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att for den delen vara det minsta intresserad ay vem
som vinner.

Pa liknande satt som i fotbollsexemplet kan nivan pa nojdhet hos
nojesparksbesokaren till stor del bero pa kundens forutsatiningar.
Ocksa ur detta perspektiv bor kvalitativa undersokningar ulgora en
viktigare del 1 att skaffa forstaelse for kundrelationerna an
kvantitativa nojdhetssiffror kan gora pa egen hand. De kvantitativa
siffrorna bor snarast utgora en fingervisning till vilka frageomraden

som de kvalitativa undersokningarna ska utga ifran.

I detta arbete har hansyn till dessa begransningar tagits genom att
utover en ren kvantitativ analys av kundnojdhet aven inkluderat
kvalitativa aspekter. De fritextkommentarer som lamnats innehaller
ofta en del adderad kontext och motiveringar till varfor visst
missnoje foreligger. Via genomforande av deltagande observationer
och intervjuer har det ocksa byggts en mer kontextbaserad

forstaelse for omraden med bristande kundnojdhet.
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9 Appendix

1 Appendizxen listas allt material som dr ay relevans for hur arbetet har

genomforts och utformats, men som av utrymmesskdl inte presenteras i den

ordinarie dispositionen.
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