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This thesis was done for Wasalandia and Tropiclandia. The research dealt with the
image and profile of an amusement park and a spa. A research like this has not
been done in a long time and the topic turned out to be more current than it was
first thought. Image is a picture the customer creates in his mind and a profile is a
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image is reinforced or worked against.

The purpose was to find out what people visiting the homepage think about
Wasalandia and Tropiclandia. A selection was used through the Internet to cover
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during the last year and how many are going to visit them during the next year.

320 results were analyzed and the study showed that the respondents are more
likely to visit Tropiclandia. The reason may lie in the fact that the people who
visit Wasalandia during the summertime do not visit the website in the winters.
Therefore, the validity of the questions about the amusement park was not as good
as for the spa. The service of the spas restaurant was not as satisfactory as
expected but overall both the amusement park and the spa had satisfactory results.

Keywords Image and profile



INNEHALL

ABSTRAKT

ABSTRACT

1 INLEDNING ...ooiiiiiite ettt 7
L1 BaKQrund ....ooooeeoiiiieiie e 8
1.2 FOretagspreSentation ..........c.cooceeeiiieieiriiieiiieeseitee et 8
1.3 Amnets aktuella Karaktar.............c.c.ccoeeeeviveeeeereeceeeeeeee e 10
1.4 Syftet med undersoknNiNgen.........cccoiiiiie i 12

2 TEORIDEL.....ciiiiiiiiiie ettt et nnae s 13
2.1 ldentitet och MArkesprofil ..........cccceoiiiiiiiii e 13
2.2 Total upplevd Kvalitet ...........ooooiiiiiiiiiic e 14
2.3 Vad betyder en image och profil for foretaget?...........cccoovvveeiiiineennnn, 15
2.4 Rykte och Kundens hUMOK .........cccvveiiiiiiii e 17
2.5  Foretagets kommunikationsmedel.............ccooovveeiiiii i, 18
2.6 Integrerad marknadskommunikation ............ccccccoviiiiieiiiinc e 20
2.7 Word-of-mouth och kommunikationscirkeln.............cccooeiiiiiiinnnn. 23
2.8 POSIHIONEIING....uiiiiiiiiiiie et 25
2.9  FOretaget 0Ch POSItIONEIING ......ccvvvvieiiiiiee e 28
2.10 Konsumenten och positionNering .........cocvvvveeiiiiiiee i 28
211 Konkurrerande positionering och segmentering..........ccccooevvvveeevnnnnn. 29
2.12 Mojliga misstag i POSItIONErINGEN .......ccovvvvveeiiiiie e 31
2.13 Pris 0Ch KONKUITENS ........ooiiiiiiiie e 32
2.14 RelationSKOSINAUEN .........coiiiiiiiie e 34
2.15 Kunskap om KONKUIeNterNa...........uvveiiiiiiee e 35

3 EMPIRISK DEL ...viiiiiiiii et 40
3.1 MarknadsundersOKNINGAr..........cccovveeiiiiiiiiiiiiie e 40
3.2 Utformning av undersokningen och enkaten ...........ccccccoevvveeiviiineeenne, 43

4 ANALYS AV RESULTATEN.....ccooiiiiiiieie et 46
4.1 De demografiska variablerna............cccooeeeiiiiiiiiiiiiic e 49
4.2 INfOrmativa fragOr........ccoovveieiiiiecece e 57
4.3  Pastaenden av statistisk Karaktar .............cccooevvieieiciici e, 71
4.4 Korstabeller och analyser..........ccooveiiiiii i 100
4.5  Statistiska fragor jamfort med civilstand och boendeort ..................... 103

5 AVSLUTNING ...ttt 108
5.1 Positiva och negativa upplevelser...........cccocvvieeiiiiii i 108
5.2  Uppnaddes syftet med undersokningen?..........ccccceevevevevieieieereennne, 109
5.3  Forslag for nojesparkens och badets fortsatta verksamhet................... 111
5.4  FOrbattringstOrslag.........ccovvveeiiiiiii i 113
5.5  Forslag till fortsatt forskning.........ccoovvvveeiiiiiie e 114
5.6 SIULOIG ..o 115

KEHTOITECKNING. ..ttt 116



FORTECKNING OVER BILAGOR

Bilaga 1. Mielipidekysely Wasalandiasta ja Tropiclandiasta
Bilaga 2. En enkat angaende asikter om Wasalandia och Tropiclandia
Bilaga 3. Korstabeller och analyser

FORTECKNING OVER FIGURER

Figur 1: Schema Gver organisationen i Wasalandia och Tropiclandia under aret

2009. (Bolagspresentation 2009) .........ccuiuieeiiiiieiiiee e 10
Figur 2: Total upplevd kvalitet. (Gronroos 2002: 80) ........ccceevvveeriieeeiiiieeiieeenne 15
Figur 3: Kundvardekedja. (Magnusson & Forssblad 2009: 169)...........ccccccue...e. 19
Figur 4: Kommunikationskallor. Efter Duncan & Moriarty: Dividing brand value.
McGraw-Hill, New York, 1997. (Gronroos 2002: 294) ..........ccccevveeiiiiineesiinnnnn. 21

Figur 5: Den integrerade marknadskommunikationens triangel. Fran Grénroos, C.
& Lindberg-Repo:”Integrated Marketing Communications: The Communicative
Aspect of Relationship Marketing”, Integrated Communications Research Journal,

4(1), 1998, sid.10. (Gronroos 2002: 295)........cceeiiiiiiiieiiiiiiee e 22
Figur 6: Kommunikationscirkeln. (Gronroos 2002: 297)........cccccvveeiviiiveecinnnnn. 25
Figur 7: Positioneringsmatris. (Axelsson & Agndal 2005: 150) .........ccccccevvneen. 27
Figur 8: Konkurrerande positionering och segmentering av marknaden. (Hooley
M.FL 2004 266) .....ovveiiieiiee et 30
Figur 9: Faktorer som paverkar produktens pris. (Axelsson & Agndal 2005: 177)
.......................................................................................................................... 33
Figur 10: Relationskostnader, pris och totala langsiktiga kostnader for tva
erbjudanden. (Gronroos 2002: 153)....uiieiiiiiiieeiiiiiiee e 35
Figur 11: Strategisk karta som identifierar foretagets konkurrensforutsattningar.
(HOIM 2002: 99) ..ottt ne e 38

Figur 12: Marknadsundersokningsprocessen. (Christensen m.fl. 2001: 12) ........ 40
Figur 13: En "mind-map” 6ver idéerna for fragorna och pastaendena i enkaten.. 45
Figur 14: Antal man och Kvinnor. (%) ......ooooiiiieeiiiiiee e 49
Figur 15: Cirkeldiagram 6ver méangden finsksprakiga och svensksprakiga. (%) .50
Figur 16: Respondenterna indelade i Osterbotten, Syd-, Mellersta- och

NOITadStErDOEEN. (20) ..vveeiieriiie et 52
Figur 17: Respondenterna indelade enligt landskap och land. (%)..................... 53
Figur 18: Alders indelning av respondenterna. (%) ..........cccceeveveeeeeeeeeeeeseseennn, 54
Figur 19: Respondenternas Civilstand. (%0).........ccccevvivevieieieieeiece e, 54
Figur 20: Antal barn i respondentens familj. (%0) .......cccccoevveeiiiiic e, 55
Figur 21: Respondenterna som horde till malgruppen. (%).........ccoceevereereenenne, 56
Figur 22: Respondenternas reSevanor. (%0).....c.eveeoivereeiiiiieee e 57
Figur 23: Har du besokt Wasalandia under det senaste aret? (%).............coeuv.e... 58
Figur 24: Har du besokt Tropiclandia under det senaste aret. (%) ...........c.cuv...... 58
Figur 25: Kommer respondenten att besoka Wasalandia inom ett ar? (%).......... 61
Figur 26: Vilket alternativ passar bast in med tankarna om att besoka

WaSalandia? (20) .......vveeeiiiiiie e 62

Figur 27: Kommer du att besoka Tropiclandia inom ett ar? (%) ..........cccevevvenee.. 63



Figur 28: Vilket alternativ passar bast in med tankarna om att besdka

TrOPICIANAIA? (D0) .ooovveeeiiiie e 64
Figur 29: Jamforelse mellan dem som svarade Ja, Nej och Vet ej till kommer du
att bestka Wasalandia under det inkommande aret. (%) .......cccccevveveeeveireneneane, 65
Figur 30: Jamforelse mellan dem som svarade Ja, Nej och Vet ej till kommer du
att bestka Tropiclandia under det inkommande aret. (%) ........cccceevveevieriereeneanen, 66
Figur 31: Medeltal av alla fragor om Wasalandia.............c..cccceceevevevveieeireireennen, 72
Figur 32: Familjevanlig nojespark. (%0).......ccccvvveeiiiiirieiiiiiie e 73
Figur 33: Laget for Wasalandia. (20)..........ccoovvvieeiiiiiiieiiisc e 74
Figur 34: Asikter om Wasalandias SKiCK. (%) ...........coeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeen, 74
Figur 35: Asikter om Wasalandias dppethéliningstider. (%) ..........ccocoveveveuennnee. 75
Figur 36: Asikter om Wasalandias priser kan jamféras med andra nojesparker.
() USSP PRSPPI 76
Figur 37: Kéanner respondenten till hotellpaketen sedan tidigare? (%)................ 77
Figur 38: Ar ndjesparken ett angendmt reSmal? (%0) ......c.ccoeveveverevereevseeveeennn, 77
Figur 39: Utrustningen och maskinerna ar uppdaterade i Wasalandia. (%)......... 78
Figur 40: Upplever respondenten att ndjesparkens verksamhet ar professionell?
() TSRS 79
Figur 41: Maskotarna i Wasalandia ar roliga. (%0)........cccccvvveeiiiineeiiiiiiee i, 79
Figur 42: Internetsidorna for Wasalandia ar lockande. (%)........cccccccvvivveeiinnnnn. 80
Figur 43: Nojesparken passar besokare i alla aldrar. (%0)........cccovevveeeieivirnennen, 81
Figur 44: Upplevelserna i nojesparken motsvarar priset. (%) .....ccccccovvvvveeiinnnnn. 82
Figur 45: NOjesparken ar popular under sommaren. (%) ........cccccvveeiiiivvneesinnnnn. 82
Figur 46: Jag besoker garna Wasalandia. (%0) ........cccoveeiiiiiieesiiiinee e 83
Figur 47: Medeltalet av alla statistiska fragor om Tropiclandia. ........................ 84
Figur 48: Badet &r roligt for hela familjen. (%) ......cccocceviiiiiiiiiie e, 84
Figur 49: Vattenparken har lustiga rutschbanor och tillrackligt med upplevelser.
() TSP PRRTRPP 85
Figur 50: Sakerhet och 6vervakning vérderas hogt vid badet. (%)...................... 86
Figur 51: Priserna i Tropiclandia ar lampliga. (%) .......cccoovvvveeiiiiiiieiiie e, 87
Figur 52: Jag har bekantat mig med badpaketen. (%0).......cccccccovvivvveeiiiiiieeciinnnn. 87
Figur 53: Det finns bra utrymme att simma i badet. (%) .......ccoovvveeiiiieeeniinnen, 88
Figur 54: Tv-reklamen ger en bra bild 6ver badet. (%0).........ccccoevvvveeiiiiiieeeiiien. 89
Figur 55: Badet besoks av manniskor i alla aldrar. (%) .........cccoevevveveieieenenne, 89
Figur 56: Det &r roligt att besoka badet dven under vintrarna. (%) .............c.c...... 90
Figur 57: Ar respondenten ndjd med badets restaurangservice? (%) .................. 91
Figur 58: Skulle respondenten vara beredd att betala mer for intradet till badet?
() TSP PRR TSP 92
Figur 59: Personalen i badet ar yrkeskunnig. (90).........ccccovvvveeiiiineciiiiiiec i, 93
Figur 60: Badet har lampliga 6ppethallningstider. (%0)........ccccovevveveviiieieenene, 93
Figur 61: Badets utseende ar snyggt och lockande. (%) .........c.ccovvveeiiiiiieeiinnnnn. 94
Figur 62: Jag besoker garna Tropiclandia. (%0).......ccccveeiiiiiieeiiiiiree e 95

Figur 63: Vilken form av kommunikation har respondenten tagit del av? (%)....96



FORTECKNING OVER KARTOR

Karta 1: Karta Over staderna déar konkurrenterna finns. .........ocooevveveieeeeevinennn. 37

FORTECKNING OVER TABELLER

Tabell 1: Diagram 6ver respondenterna fran onsdagen den 16.12.20009 till den

sondagen den 03.01.2010. ......eeeiiiieiiiiieeiiie e 47
Tabell 2: Tabell 6ver de resterande insamlade materialet.............ccccoooieiinnnnen. 48
Tabell 3: Antal respondenter indelad i olika stdder och kommuner. .................... 51
Tabell 4: Vilka néjesparker och bad som ndmndes mest och minst med

KOMIMENTAIET ... .ottt e e et e s e e e neee s 59
Tabell 5: Motiveringar for att besoka och inte besoka Wasalandia. .................... 68
Tabell 6: Motiveringar for att besoka och inte besoka Tropiclandia.................... 70
Tabell 7: Respondenternas kommentarer till hur de kom i kontakt med

Wasalandia och Tropiclandia. ............ccooeeiiiiiiiiiiic e 97

Tabell 8: Forslag till hur Wasalandia och Tropiclandia kunde utvecklas............. 99



1 INLEDNING

Image och profil & det som ett foretag berdttar om sig sjalv. Det ar en mangd
olika egenskaper hos ett foretag som kunden skapar en egen asikt om. Det kan
vara allt fran hur rent och snyggt det &r i lokaliteterna till hur foretagets logotyp
eller marknadsforing upplevs. Dessutom paverkas kunden av word-of-mouth, det
som sprids via rykte samt dven av andra personers uppfattning om foretaget.

Kundens humor och tidigare erfarenheter paverkar sjalva kontakten med foretaget.

Olika kommunikationsmedel tas emot av kunden pa olika satt. Det som sprids via
rykte ar ofta mer tillforlitligt for kunden, jamfért med den av foretaget planerade
marknadsforingen. Darfor blir det problematiskt for foretaget att kunna paverka
den image och profil som skapas hos kunden. Ett foretag maste standigt bevisa sig
sjdlv och den position som den har. Att ett foretag har funnits en langre tid
forstarker behovet for foretaget att fortsatta bevisa sig varfor den finns till.
Kundens upplevelser paverkas av tidigare erfarenheter av till exempel
konkurrenterna. Med hjalp av att positionera sig kan en tydligare image skapas

och gora nagot annorlunda an vad konkurrenterna gor.

Detta lardomsprovs uppgift &r att reda ut vilka ar asikterna om Wasalandias och
Tropiclandias image. Det ar av stor betydelse eftersom det inte har gjorts en sadan
undersokning pa en lang tid. Genom att ta reda pa vad kunderna anser om
nojesparken och badet, kan marknadsforingen planeras pa ett battre satt och ta del

av inte bara kunders, utan ocksa allmanhetens syn.



1.1 Bakgrund

Mina egna erfarenheter av Wasalandia och Tropiclandia stracker sig forstas till
barndomen och besok med familjen och fran skolan. Jag har dven arbetat for
Wasalandia somrarna 2001, 2002, 2003 och 2004. Sommaren 2005 var jag
anstalld vid Tarzan & Jane som &r en bufféerestaurang i Tropiclandias lokalitet.
Restaurangen &gdes da av Rantasipi-hotellet och hyrde sitt utrymme av
Tropiclandia. Nu dr situationen annorlunda och Tropiclandia &ger restaurangen
Tarzan & Jane. Under samma sommar som jag arbetade dar, Gppnades

vattenparken vid utsidan till Tropiclandia, dar jag dven arbetade.

Efter sommaren 2005 fick jag en gava fran Rantasipi-hotellet, eftersom jag fick
bra feedback av en “mystery-shopper” som var valdigt n6jd med servicen.
Personen hade kommenterat att ingen annan av servicepersonalen hade lett eller
noterat personen ifraga. Detta skedde den 7 juli 2005 da restaurangen hade en hdg
antal besokare och trots den stora stressen och pressen hade jag skott mitt arbete

exemplariskt. Det ar nagot som jag &r speciellt stolt 6ver.

Jag kanner direktéren Tuomas Luukkonen i Wasalandia. Vi har arbetat bada tva i
foretaget under samma tid och han var positivt installd till att jag skulle géra mitt
slutarbete just & Wasalandia och Tropiclandia. For det, ar jag jatte tacksam. Trots
att jag inte har arbetat i ndjesparken eller badet pa flera ar, kénner jag en

tacksamhet och ansvar for att kunna gora mitt basta for dem.

Jag har valdigt goda erfarenheter av bade Wasalandia och Tropiclandia. Under
min forsta sommar arbetade jag pa restaurang Tivoli, som &r den storsta
restaurangen i Wasalandia, sade jag at chefen: "Dehar ar sa roligt jobb att jag
kunde gora det gratis”. Darfor ar det ett noje fran min sida att sétta ett avslut pa
mina ar som anstalld i bolaget med ett slutarbete som nojesparken och badet kan

ha stor nytta av.
1.2 FOretagspresentation

Wasalandia och Tropiclandia hor till Puuhagroup, som i sin tur dgs av spanska

foretaget Aspro. Den koptes upp ar 2007. Aspro ager liknande ndjesparker och



bad i olika delar av Europa. De &ger bland annat 13 parker i Spanien, nio stycken i
Frankrike och fem stycken i Finland. Allt som allt med 6ver 3 000 anstéllda, 40
ndjesparker i 9 olika lander. Aret 2008 hade nojesparkerna agda av Aspro
7 058 000 besokare och en omséattning pa 155 miljoner euro. (Bolagspresentation
2009)

Nojesparken dppnade for forsta gangen den 10 juni 1988. Nojesparken ar 6ppen
fran maj till augusti. Sommaren 2009 var den 6ppen fran den 30.05 — 09.08.2009.
Wasalandia har en areal pa 3 hektar, rymmer 4 500 manniskor och
parkeringsomradet ar dven 3 hektar. Besokarantalet under sommaren 2007 var
86 000 kunder, ar 2008 med 68 000 kunder och aret 2009 hade man en
malsattning pa 80 000 kunder. Nojesparkens malgrupp ar familjer med barn under
12 ar. Deras omsattning for aret 2008 var 1,5 miljoner euro. (Bolagspresentation
2009)

Wasalandia stravar till att idka vinst och utveckla sin service ur kundens
perspektiv, samt att oka drivkraften och marknadsfora sa effektivt som mojligt de
tjanster som erbjuds. Pa samma gang utveckla attraktionen och imagen for Vasa
som ett resemal i Finland. Bolaget samarbetar pa sasatt med hotellen och staden.
Wasalandia &r Puuhagroup:s dotterbolag som ger mest avkastning och &r
kvalitetsmassigt klassad ndjaktig. Visionen dar att bli kvalitetsmdassigt den bésta

inom familjers resemal i Finland tills aret 2015. (Bolagspresentation 2009)

Malgruppen for Tropiclandia ar barnfamiljer och pensionarer. Badet grundades
1992 och &r 6ppet alla dagar férutom under september manad med fyra veckor
och i januari med en veckas underhall. Tropiclandias kapacitet ar 700 personer
under en och samma gang och med ett maximibesoksantal pa 2 500 personer per
dag. Vattenparken utanfor 6ppnades 2005 och rymmer 700 personer. Under aret
2008 hade badet 170 000 bestkare. (Bolagspresentation 2009)

Organisationen sag ut 2009 enligt foljande:
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Wasalandia Tropiclandia
Direktor Direktor & ansvarig
Tuomas Luukkonen for underhall
Tom Harju
Férman for
kundbetjaningen
Tuomas Eskola

[ Serviceférman:
Margit Savolainen
Overvakare:
Hannu Hautalahti

Marknadsforing Kontoret
Greta Savolainen Maria Valkama

Figur 1: Schema Over organisationen i Wasalandia och Tropiclandia under aret
2009. (Bolagspresentation 2009)

Direktoren for Wasalandia & Tuomas Luukkonen. Formannen for
kundbetjaningen heter Tuomas Eskola. Den marknadsféringsansvarige ar Greta
Savolainen och Maria Valkama ansvarar for kontoret och dess alldagliga darenden.
Tom Harju &r direktér och den ansvarige for underhallet i Tropiclandia.
Serviceférmannen &r Margit Savolainen och Tropiclandias Overvakare & Hannu

Hautalahti.
1.3 Amnets aktuella karaktar

| dagstidningen Pohjalainen star det tva intressanta artiklar om Tropiclandia den
27 och 28 januari 2010. Att det finns skriverier om badet medan detta
lardomsprov haller pa att ta sin form &r intressant. For att lasaren skall fa en battre
forstaelse for amnet tycker jag att det ar viktigt att ta med dessa artiklar i

lardomsprovet for att forsta vad en image ar och hur det kan paverka ett foretag.

Den 27 januari 2010 &r forsta sidans rubrik enligt foljande: Tropiclandian
vedesséd lokakuussa bakteereja kymmenkertainen méaard”. Fritt dversatt betyder
det att forra oktober fanns det tio ganger mera bakterier an normalt i Tropiclandias
vatten. | artikeln foérundras det Over att kunderna inte blev informerade om
situationen. Och pa sidan tre i tidningen kommenterar en mamma att hennes atta

manader gamla dotter tros ha insjuknat av en kolibakterie pga. den hoga
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bakterieméngden i vattnet. Pohjalainen intervjuar dessutom direktér Luukkonen
om varfor inte kunderna varnades. Det visade sig att laboratoriet hade tagit prover
dagen efter att det lilla barnet hade simmat i vattnet. Bassangen rengjordes och det
kom inga instruktioner om att stdnga badet. Hade mamman vetat om den hdga
bakteriemangden hade hon inte tagit sitt barn och simma i bassangen. Det star
inget om att det ar bevisat att barnet fick kolibakterien fran badet, utan lasaren far
sjalv analysera om badet har gjort fel eller inte. (Ala-Korpi 2010, 1 & 3)

Foljande dag, den 28 februari 2010 intervjuas Margit Sellberg som dr Vasa stads
turismchef. Hon kommenterar att en prisnedsattning i Wasalandia och
Tropiclandia leder till en orovéackande situation for Vasas image. Hon skyller pa
de spanska dgarna och sager att de inte forstar de omstandigheterna som vi har.
Sellberg tycker dven att miljon maste vara snygg, betjaningen maste fungera och
att priset maste motsvara kvaliteten. Turismchefen namner att bade nojesparken
och badet ar betydande for Vasa stad och dess image. Spanjorerna forstar inte att
det ar viktigt att allt fran restaurangen, omkladningsrummet och sjalva badet
maste vara snyggt och stadat. Sellberg menar att man inte skall skylla pa Tuomas
Luukkonen, eftersom spanjorerna pressar pa honom. Vid slutet av artikeln namner
Sellberg att &garen borde vara finlandsk och som forstar forhallandena har.
(Pihlajasaari 2010, 3)

Jag kommer inte att diskutera dessa &mnen grundligare. Varken om Tropiclandia
hade haft en orsak att stanga badet pa grund av den hdga bakteriehalten, eller om
de spanska &garnas paverkan pa ndjesparken och badet. Orsaken att dessa tas upp
ar att lasaren skall forsta varfor detta lardomsprov ar aktuellt och viktig for
foretaget. Imagen av nojesparken och badet paverkar Vasa stad valdigt starkt och
vad manniskor har for asikt om ndjesparken och badet. Resultatet som analyseras
ar insamlade innan dessa artiklar blev publicerade. Darmed kan det eventuellt
finnas ett behov att undersoka efterat hur dessa har paverkat ndjesparken och

badet. Det kan vara ett forslag for framtida undersoékning.
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1.4 Syftet med undersokningen

Syftet med undersdkningen &r att utreda vilken uppfattning personer har om
Wasalandia och Tropiclandia. Det ar inte meningen att undersdoka kundngjdhet
och enkaten skall kunna besvaras av nagon som aldrig besokt nojesparken eller
badet. Undersokningen distribueras via Internet och far svaras av alla laskunniga

finsk- och svensksprakiga personer.

Nojesparken och badet erbjuder i forsta hand upplevelser och i andrahand tjanster.
Utgdende fran vad manniskorna har for asikter om dessa, kan féretaget ha en
mdjlighet att folja de eventuella trenderna ute i marknaden. Stdmmer kundernas
asikter om foretaget 6verens med den bild som foretaget vill ge? Undersékningens
uppgift ar att ta reda pa allmanhetens syn pa Wasalandia och Tropiclandia och
hjalpa dessa att utvecklas. Att veta vad personer har Overlag for asikter om
ndjesparken och badet kan vagleda dem och déarmed forbattra verksamheten.

Efter att ha last artiklarna i Pohjalainen som handlade om Tropiclandia, ar det inte
svart att forsta betydelsen av image for bade Wasalandia och Tropiclandia. Vasa
stad och ndjesparken och badet har ett starkt beroendeforhallande till varandra.
Hela turismen i Vasa é&r till en viss del beroende av hur verksamheterna
framskrider. Nojesparken och badet i sin tur behdver ge en positiv bild 4t kunden
for att skapa en god image och rykte.



13

2 TEORIDEL

| foljande text behandlas image och profil, sedan om foretagets rykte och om
kundens humor. Senare kommer en mer ingdende diskussion om foretagets
kommunikationsmedel. Darefter kommer en del text om integrerad
marknadskommunikation och word-of-mouth med en kommunikationscirkel.

Dessa hor till den totala upplevda kvaliteten (se figur 2).

Har efter tas positionering fram mera ingaende. Positionering ur foretagets och
kundens synvinkel, konkurrerande positionering och segmentering. Segmentering
tas upp eftersom det har en stor betydelse i positioneringen. Och allra sist i
teoridelen behandlas teori om pris och konkurrenter, eftersom det antas att
resultatet i undersokningen omfattar en hel del asikter om prissattningen i
nojesparken och badet. Konkurrenterna har en stor inverkan pa foretaget och

darfor ar det lage att ta upp en del teorier om konkurrenternas paverkan.
2.1 ldentitet och markesprofil

Kunderna skapar en image fran ett varumarke som skapats tidigare. Med
varumarke menas den identitet som en marknadsforare vill ge at en vara eller en
tjanst. Markesprofil hanvisar till den image som kunden skapar om en vara eller
tjanst. Med varumdrke menas i detta fall, den bild som Wasalandia och
Tropiclandia vill ge om sig. Markesprofilen &r den image som skapas i kundens
tankar. Varumarkesidentitet &r ett begrepp som ibland anvénds for att beskriva
den image av varumérket, skapad av marknadsforaren. Uttrycket “bygga ett
varumarke” kommer fran att det antas att varumarket kan finnas till utan kundens
narvaro. Men sanningen ar att kunden reagerar hela tiden pa det budskapet som
foretaget ger. Kunden reagerar omedvetet och medvetet som formas till en
markesprofil i kundens tankar. Detta galler pa samma satt med bade tjanster och

varor.

Da kunden paverkar varumarkesutvecklingen finns det ingen skillnad mellan
varumarke och varumérkets image. Begreppet varumarke ar alltid en image. Att

”bygga ett varumérke” &r riskabelt och inkorrekt eftersom det ger en intryck att
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marknadsforaren kan skapa ett varumdrke ensam. Det spelar ingen roll hur
marknadsforaren an forsoker, det ar anda alltid kunden som bestammer om
varumarket utvecklas eller inte. Imagen skapas genom vad en kund upplever
genom relationerna till varumarket. Kunden reagerar pa det budskap som foretaget
visar utat. Det kan vara foretagets rykte, personalen, fysiska produkter i
tjansteprocessen och planerad marknadskommunikation. (Grénroos 2002: 317-
318)

Vad Gronroos skriver om image och dess betydelse kan direkt kopplas till detta
slutarbete. Det kan vara svart att veta vad kunderna egentligen tycker och tanker
om ett foretag om det inte gors en undersokning med jamna mellanrum. Det géller
att lyssna pa de signaler som kunderna ger for att kunna anpassa foretaget till det

behov som finns.
2.2 Total upplevd kvalitet

Som en bra del i teorin for denna undersokning bor ndmnas den total upplevda
kvaliteten. Den behandlar manga av de punkterna som kommer senare i texten
med rykte, word-of-mouth och image. | figur tva finns under image alla

underrubriker och hur de hor ihop med varandra.

En upplevd tjanstekvalitet skapas av kvalitetsupplevelsen och den traditionella
marknadsforingen. Tar man varutillverkaren med och dess paverkan med i de
tjanster de erbjuder, ar det mera korrekt att prata om upplevd totalkvalitet. Bra
kvalitet &r nar den upplevda kvaliteten motsvarar kundens forvantade kvalitet. Om
kunden har orealistiska forvantningar kanns den upplevda totalkvaliteten lag, trots
att den upplevda kvaliteten kan vara god. Den forvantade kvaliteten beror pa en

hel del olika faktorer, bl.a. image, rykte, marknadsforing.
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Marknadsforing
Férsaljning
Image

Rykte och word-of-mouth
PR

Kundernas behov och
varderingar

Figur 2: Total upplevd kvalitet. (Gronroos 2002: 80)

Det kan aven finnas faktorer som paverkas utanfor foretaget, men i princip skapas
det av foretaget sjalv genom de upplevelser kunderna har sedan tidigare
tillsammans med t.ex. annonsering. Dessutom kan kundernas egna behov och
varderingar styra deras val och paverkan pa forvantningarna. (Grénroos 2002: 79-

80) Foregaende figur visar hur allt hanger ihop med foretagets image.
2.3 Vad betyder en image och profil for foretaget?

Om ett foretag har en bra image forstarker den upplevelserna for kunden. Med en
dalig image, kan det bara ga samre for foretaget. Nar foretaget utvecklar sitt
tjansteerbjudande &ar det essentiellt for foretaget att kunna hantera dess
marknadskommunikation och image. Kundernas férvantningar och upplevelser

beror helt utgaende fran marknadskommunikation som foretaget formedlar.

Foretagets image forstairks och omformas pa lang sikt genom
marknadskommunikation sasom webbsajter, annonsering, PR och forsaljning.
Nagon form av kommunikation fran foretagets sida kan vara av stor betydelse i
den upplevelse som fas ut av tjanstens kvalitet. Det gar inte heller att glomma det
som sprids via rykten. Det som kunden séger vid inkdpet och i samband med
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konsumtionen ger en direkt effekt som &r bade langsiktig och kortsiktig.
Personens upplevelse paverkas dven av det som tidigare sagts och horts av en fore
detta konsument. (Gronroos 2002: 190) Att den lokala tidningen Pohjalainen
skriver om en hog halt av bakterier som gett ett atta manader gammalt barn
kolibakterier, kan paverka starkt den image som Tropiclandia har och dven vad
manniskor anser om badet. Det kan till exempel leda till att familjer med mindre
barn véljer att inte besoka Tropiclandia. Inte bara familjerna utan ocksa sadana
personer som vill sympatisera efter exempelvis ett pastaende att ett barn fatt

kolibakterier fran badet, kan gora stor skada.

En image eller en profil som foretaget formedlar ar geografisk. Den kan vara
lokal, landsomfattande eller internationell. Beroende pa var kunden bor och till
vilken grupp den tillhor, kan foretagets image paverka. Kunden kan indelas i t.ex.
(nuvarande) kunder, tankbara kunder, férlorade kunder alternativt 6vriga. Det
lokala foretaget kan inte undvika att paverkas av den storre organisationen dit det
hor. Trots detta ar tjansteverksamheter oftast lokala och ger goda méjligheter for
de lokala kunderna, att skapa sig en egen image. (Gronroos 2002: 323-325) |
undersokningen analyseras bland annat vad de i Osterbotten och Syddsterbotten
har for asikter om Wasalandia och Tropiclandia. Det &r intressant att ta reda pa om

det finns avvikande asikter.

Om ett foretag lider av en dalig image kan det i manga fall bero pa tva saker.
Endera ar foretaget nog valkant men har en dalig image, eller sa &r inte foretaget
tillrackligt ként och har darfor en gammaldags och otydlig image som baserar sig
pa gamla kundupplevelser. Problemen har da en teknisk (Vad) och funktionell
(Hur) egenskap dar endast verkliga atgarder kan hjélpa till att 16sa dem. Den
daliga profilen maste da fa hjalp av interna atgarder for att reda ut situationen.
(Gronroos 2002: 327-328) Exempelvis ar ett tekniskt problem att en viss maskin
ar sonder i Wasalandia och kunderna kan inte besoka den. Ett funktionellt
problem kan vara en kampanj som uppfattas pa ett fel satt av kunden och leder till

ett problem i kommunikationen.

Image &r inte det som férmedlas genom marknadsféring, nar den inte stammer

overens med hur verkligheten ser ut. FOr att ha nytta av marknadsforingen maste



17

den vara sa sanningsenlig som majligt sa att kunden kan associera den eventuella
marknadsforingen med foretaget (Gronroos 2002: 328). Efter att ha marknadsfort
sig i ett antal ar, 6nskar sig foretaget att den profil som stravats att ge ut har skapat
en image for marknaden. Det gar att sdga att profilen ar det som foretaget
formedlar om sig sjalv medan image motsvarar kundernas asikter och det stravas
att minska skillnaderna pa profilen och imagen (Magnusson & Forssblad 2009:
108). | detta lardomsprov kommer respondenternas asikter att analyseras och med

hjalp av dem ge en slags vagledning for foretaget att battre forsta sin kund.
2.4 Rykte och kundens humor

Ett enda namn eller ord kan antyda en image. Ibland &r det forsta intrycket, ibland
en serie av intryck som har skapats under en langre tid eller en Gvertygande
undersokning som gett oss en uppfattning om foretaget. Att skydda och behalla ett
gott rykte kan vara utmanande och det kan vara direkt kopplad till om féretaget
har en mojlighet att lyckas eller inte. | stort sett all marknadsforing cirkulerar
kring en plan och en unik forsaljningspunkt. Det & en milj0 med massor av
logotyper, produkter, foretag och manniskor som vi litar pa, respekterar,
uppskattar m.m. Fragan ar hur man skall std ut bland alla dessa konkurrenter?
(Marconi 2001: 1-3)

Foretaget har en mojlighet att behalla det rykte de har sedan tidigare eller att
forsoka att skapa at sig ett nytt rykte. Ett foretag kan ha funnits en tid och klarat
av olika ekonomiska svéngningar, konkurrenter och olika trender. Foretaget
uppfattas da som nagot som har en orsak att annu finnas till, den kan ha en hogre
kvalitet eller ha ge mervarde for sitt pris. Dessa faktorer kan ge konsumenten en
stark bild av foretaget. Konsumenter oroar sig for om foretaget klarar av att ge det
som utlovats. Ett rykte om att vara valetablerad, stadigt och lange verksamt kan
ibland vara gynnsamt. Men det finns dven en stark vilja for att géra nagonting
annorlunda, vara innovativ och att folja trenderna. En liten forandring mot det
samre kan ge konkurrenterna en mojlighet att locka till sig kunderna. Det récker
inte med att det skaffas ett gott rykte. Det maste dessutom varnas om och
forsvaras om och om igen. (Marconi 2001: 35-36) Klarar Wasalandia och

Tropiclandia av att tillfredstalla de 6nskningar som kunderna har? Oavsett om
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resultatet &r positivt eller negativt &r det av stor vikt att veta vad man gor bra och

vad man gor mindre bra.

Det ar tydligt att kanslor sasom gladije, skuld, ilska, fortjusning och hoppfullhet
paverkar den tjansteprocess som skapas mellan foretaget och kunden. Att beséka
en nojespark kan viacka kanslor, dessa kanslor bildar ett sa kallat filter som
paverkar tjansteprocessen eller olika delmoment under en upplevelse.
Tjanstekvaliteten paverkas av kundens humor. Det finns inte mycket forskning
kring humorets paverkan pa olika servicekontakter men det tycks vara sa att
humoret har bara en begransad paverkan i kundens upplevelse vid en
tjanstekontakt. (Gronroos 2002: 86) Malgruppen i ndjesparken och badet ar
barnfamiljerna. Det kan finnas manga olika kénslor som en familj upplever under
besdket, hur det paverkar foraldrarna och barnen kan vara annorlunda fran familj
till familj. Det ar svart att fa reda pa barnens egentliga uppfattning i denna
undersokning, eftersom det kommer ur foréldrarnas synvinkel. Det &r intressant
att utreda orsakerna varfor respondenten vill och inte vill besdka ndjesparken och

badet. Nér ar det barnen och néar ar det foraldrarna som har paverkat valet?
2.5 Foretagets kommunikationsmedel

Kundkommunikationen &r av stor betydelse. Syftet med kundkommunikation &r
for foretaget att bli identifierat, kunna ta emot signaler fran kunderna och kunna
informera kunden om betydelsefulla produktnyheter. Nagra redskap for att
forstarka kundrelationen &r genom annonsering, adresserad direktreklam,
telemarketing eller direkta kundmoten. Reklamen skall ge ett stod at forséljningen
som skall finnas till som ett stod vid séljarens forsta kontakt.(Magnusson &
Forssblad 2009: 168, 247)

Foretaget stravar till att fa nojda och aterkommande kunder som sedan pratar gott
om foretaget. Ett foretag med vélkant varumarke far sin forsta kund vid forsta
kopet. Efter forsta kdpet blir han/hon en ndjd kund. Efter andra kdpet &r han/hon
en lojal och ndjd kund. Tredje kdpet leder till en trogen kund och vid tionde képet

ar kunden en ambassaddr. (Magnusson & Forssblad 2009: 169) Det kan vara
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intressant att ta reda pa om respondenten har besokt nojesparken och badet under

det senaste dret och om man tanker gora ett aterbesok.

Valként foretag m ;1_"1 O__—]Ell
med varumirke / KUInc

Forsta Andra Tredje Tionde
kopet kopet kopet kopet

Nojd och
lojal kund

Figur 3: Kundvéardekedja. (Magnusson & Forssblad 2009: 169)

Reklam kommunicerar med kunderna. For att reklamen ska stanna i kundens
medvetande maste reklamen upprepas. Genom reklam gar det att informera
manga, na flera kdpare, gora nagot mer kant och underlatta och forbereda kundens
beslutsprocess. Storre foretag har mera resurser att spendera pa reklam och blir
darfor mera k&nda. (Magnusson & Forssblad 2009: 248)

De olika sorters reklammedier som finns &r: TV-reklam, tidningsreklam,
utomhusreklam, trafikreklam, radio, bioreklam, Internet, annan elektronisk medie,
digital-TV, video, seminarier och sponsring. Reklamens uppgift ar att skapa
attityder och kunskap om ett foretag eller ett varumarke. Det ar svart att
kommunicera pa en stérre marknad, da reklamen inte genast leder till forsaljning.
Det ar viktigt att standigt halla kontakt med kunden. Foretaget kommunicerar och
skickar information utat till marknaden och marknaden reagerar pa informationen.
(Magnusson & Forssblad 2009: 250-255)

Wasalandia och Tropiclandia anvander sig, om mojligt, av tv-reklam som &r
gemensam och dar bade ndjesparken och badet presenteras. Under vinterhalvaret
och under sommaren har Tropiclandia dessutom gemensam reklam i form av
tidningsartiklar, skyltar och tv-reklam tillsammans med hotellet Rantasipi.
Forutom hotellet deltar ocksa Vasa stad som en stor intressent och deltagare i
reklamkampanjerna. Arligen deltar foretaget i en resemdssa som hélls i
Helsingfors. P& Internet distribueras en hemsida som omfattar Wasalandia,

Tropiclandia och Top Camping Vaasa tillsammans. Det finns dven med jamna
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mellanrum olika typer av trafikreklam och &ven radioreklam i den lokala
radiokanalen Radio Vasa. Under sommaren finns aven reklamsnuttar med i

riksomfattande radiokanaler. (Luukkonen 2010)

En marknadsféringsatgard ar PR (public relations). En definition i Gummessons
"Relationsmarknadsforing: Fran 4P till 30R” ar enligt féljande:”Public relations is
the management function that identifies, establishes and maintains mutually
beneficial relationships between an organisation and the various publics on whom
its success or failure depends”. (Gummesson 2002: 213) Syftet ar att skapa en
relation mellan intressenterna och foretagets image, rykte och rattfardighet. Det
skapas tre olika typer av relationer i kontakten mellan PR och massmedia. Dessa
ar relationen mellan massmedia och foretaget, relationen mellan publiken och

massmedia, och relationen mellan de som har paverkats av media och foretaget.

Forutom det massmediala finns en interaktiv marknadsforing ar ocksa viktigt.
Med andra ord servicelokalerna, fysiska resurserna, maskinerna, vad de anstallda
sdger, hur det sigs och hurudant upptradande ar. Aven dessa ar faktorer som
foretaget kommunicerar med (Gronroos 2002: 291). | undersokningen finns nagra
pastaende om utseendet av ndjesparken och badet som respondenten skall vérdera
fran 1-5 (1 = helt av annan asikt, till 5 = helt av samma asikt). Respondenten har
saledes mojlighet att vardera vad de har for asikter utseendemassigt om trivseln

och miljon.
2.6 Integrerad marknadskommunikation

En integrerad marknadskommunikation &r ett sétt att se foretagets kommunikation
som ur ett storre perspektiv. Den innebér inte bara TV och reklam, utan &ven
andra budskap som foretaget formedlar. Gronroos definierar integrerad
marknadskommunikation ~som en  traditionell  strategi med PR,
mediemarknadsforing och annan marknadskommunikation. Hit hor ocksa
kommunikationsaspekten hos tjansternas och varornas leveranser och konsumtion,
dessutom andra kundkontakter och kundservice. Detta betyder att integrerad

marknadskommunikation har ett langt tidsperspektiv. (Grénroos 2002: 293)
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Minst trovardig Mest trovirdig
Planerade Produkt- Service- Oplanerade
budskap budskap budskap budskap
Masskommunikation Utseende Samspel med Muntliga referenser
(t.ex. reklam) Design serviceprocessen Rekommenadtioner
Broschvrer Anvandbarhet Leverans Nyhetsartiklar
Direktreklam Ramaterial Fakturering Skvaller mm.
Forsaljning Produktions-  Klagomals-

Webbplatser mm. processer mm. hantering

Information mm.

Figur 4: Kommunikationskallor. Efter Duncan & Moriarty: Dividing brand value.
McGraw-Hill, New York, 1997. (Gronroos 2002: 294)

Det gar att dela in budskap i fyra olika delar. Dessa ar planerade budskap,
produktbudskap, servicebudskap och till sist det oplanerade budskapet. Det
planerade budskapet &r allra minst trovéardigt medan det oplanerade budskapet har

en mer trovardig karaktar. (Gronroos 2002: 294)

Det planerade budskapet ar allt som media och reklam beréttar om foretaget. Det
gar att sdga att manniskan anser detta vara minst trovardigt pga. att det ar nagot
som marknadsforaren vill fa 6vertygat till sina kunder. Det kan exempelvis vara
ett hotellpaketerbjudande for en familj. Kunden har tillit pa erbjudandet och har
valmojlighet att ta erbjudandet eller inte. Produktbudskap i sin tur handlar om
produktens utseende. Det kan ocksa vara funktionella och tekniska losningar och i
Wasalandia finns det en rad olika anordningar. Anordningar som verkar attraktiva

kan Oka intresset att besdka nojesparken.

Servicebudskapet utgar ifran den servicemassiga biten med allt fran personalens
upptradande, kladsel och attityder och kommunikationen mellan kunden och
servicepersonalen. Om Tropiclandias kundbetjaning i restaurangen upplevs
positivt och miljon &r stddad och ren kan kunden uppleva en mojlighet att besoka
restaurangen pa nytt. Det behover dessutom inte vara i samband med ett besok i
badet. Och till sist det oplanerade budskapet som representerar det som kunderna

pratar om sinsemellan. Det kan ocksa vara fragan om en potentiell kund som far
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information av slékt eller vanner om ett visst foretag. Det kan exempelvis handla
om tva arbetskompisar, den ena har besokt Wasalandia med familjen och
upplevde nojesparken som en positiv upplevelse for familjen och barnen.
Arbetskompisen som lyssnar pa, satter i minnet den information han/hon fatt och
foreslar den egna familjen ett besok till ndjesparken. (Grénroos 2002: 293-294)

Om kunden upplever att utrymmen som personalen arbetar i, inte &r stddade eller
rena kan kunden fa en negativ uppfattning om badet. Det soks géarna en syndabock
att skylla pa och det skapar ett daligt rykte. Enligt en artikel i Pohjalainen sager
Margit Sellberg att det ar de spanska dgarna som &r orsaken till att badet inte ar
tillrackligt rent. Troligt vis pga. att det inte finns tillrdckligt med resurser for allt
som behdvs goras. Att priserna ar forhallandevis laga, forsamrar for ndjesparken

och badet, darmed aven for Vasa stad.

Foretaget siger Foretaget gor
(planerade budskap) (varor och tjiinster)
Forsaljning Leveranser
Annoﬂsering Produktnytta
Direktreklam Vad foretaget Vad foretaget  Produktionsprocess
Saljstod SAGER GOR Serviceprocesser
\-’\-"ébbplatser Forfragningar
Klagomal
Vad andra

SAGER och GOR

Vad andra sager och gor
PR

Nyhetsprogram

Muntliga referenser

Kundinverkan pa
serviceprocessen

Figur 5: Den integrerade marknadskommunikationens triangel. Fran Grénroos, C.
& Lindberg-Repo:”Integrated Marketing Communications: The Communicative
Aspect of Relationship Marketing”, Integrated Communications Research Journal,
4(1), 1998, sid.10. (Gronroos 2002: 295)
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Den integrerade marknadskommunikationens triangel har stod av féregaende figur
med de fyra olika budskapen. Vad fOretaget sdger representerar planerade
budskapet med media och forséljning, vad foretaget goér innebar produktbudskapet
och servicebudskapet och vad andra s&ger och gor handlar om muntliga
referenser, andra kunder i serviceprocessen osv. Det &r svart att marknadsfora sitt
foretag pa ett trovardigt satt, eftersom det som foretaget marknadsfor om sig sjalv
fungerar enligt en masskommunikation och anses vara minst trovardigt. Vad
foretaget gor representerar varorna och tjansterna, alltsa produktbudskapet och

servicebudskapet, och &r darfor inte den mest trovérdiga kommunikationen.

Det dr en stor utmaning for foretaget att klara av att styra dessa tre
kommunikationseffekterna. Det kan latt handa att kunderna far olika och
motségande signaler utav kommunikationen. En annons i tidningen kanske lovar
en sak, medan séljpersonalen lovar nagot annat. Men om totala kommunikationen
lyckas kan foretaget skapa en stark kommunikationseffekt och forbattra foretagets
profil. (Gronroos 2002: 294-295) Ett exempel ar att familjen besoker Wasalandias
restaurang. De bestéller sin mat men av nagon orsak ar inte kunden belaten med
maten. Kundbetjanaren hanterar situationen med rétt attityd och l6ser situationen
sa att kunden blir nojd. Istallet for att minnas det negativa i situationen kan
kunden sedan berdtta om den goda kundbetjaningen som han/hon fick och

rekommendera néjesparken at en slakting.
2.7 Word-of-mouth och kommunikationscirkeln

Kommunikationen mellan tva eller flera personer paverkas av en hel del yttre och
inre faktorer. Det kan paverkas av olika stamningar, kéanslor, 6gonkast, uttryck,
musik eller till och med av en pl6tslig tystnad. Det kan ocksa bero pa om
personerna deltar i en hogtid som symboliserar gladje eller sorg. (Holm 2002:
209) Ett barn fyller ar och familjen valjer att gora ett besok till Tropiclandia. Det
ar saledes en upplevelse som hela familjen kan njuta av déar barnen kan roa sig i

rutschbanan, medan foréldrarna kan koppla av i bubbelpoolen.

Manniskor litar starkt pa de rekommendationer de far t.ex. av vanner. Speciellt

nar det galler fragor om tjanster satts ett storre varde pa rekommendationer av
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vanner (Blythe 2008: 272). Det é&r fragan om ett valdigt maktig
kommunikationsmedel och har en mycket storre trovardighet & vad annan
marknadsforing har. Det handlar om olika parter med engagerad och omvéxlande
diskussioner som foretaget inte kan ha en paverkan pa. Word-of-mouth ger
tilltrade at feedback och bekraftar den bild som marknadsforingen ger. (Blythe
2008: 217)

Den muntliga referensen &r allt som sdgs om ett foretag mellan olika parter, det
kan t.ex. vara fran en van till en annan. Da satts foretagets tillforlitlighet,
arbetssatt, tjanster och trovardighet pa spel. En definition pa word-of-mouth lyder

enligt foljande:

"Word-of-mouthkommunikation &r ur ett relationsperspektiv baserad
pd kundernas langvariga erfarenheter och engagemang. Deras
muntliga kommunikation aterspeglar hur de upplevt relationsepisoder
eller servicekontakter och deras véarde, samt den psykologiska
trygghet/otrygghet de kéanner i relationen. Kommunikationen varierar

beroende pa styrkan i relationen”. (Gronroos 2002: 296-297)

Word-of-mouth kan vara endera av positiv eller negativ karaktar. Jim Blythe séger
I sin bok “Essentials of Marketing” att, negativa upplevelser sprids dubbelt
snabbare dn det positiva (Blythe 2008: 217). Gronroos skriver i sin bok Service
management och marknadsféring — en CRM ansats att nar det ar fragan om
tjanster, sprids negativ rykte 12 ganger snabbare &n positiv rykte. Men det kan
vara allt mellan en siffra fran tre till 30 ganger starkare an positiv rykte (Gronroos
2002: 298).



25
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Figur 6: Kommunikationscirkeln. (Grénroos 2002: 297)

Kommunikationscirkeln bestar av word-of-mouthkommunikation,

forvéantningar/inkop, interaktion och upplevelser. En ny eller gammal kund
bestammer sig for ett inkdp och har utvecklat vissa férvantningar innan han eller
hon bestammer sig for ett inkdp. Sedan sker sanningens 6gonblick, med andra ord
nar kunden bestdammer sig for inkOpet och vad det innebér. Upplevelserna
paverkas av foretagets interaktiva marknadsforing med produkt- och
servicebudskapet som leder till erfarenheter och slutligen till en word-of-
mouthkommunikation. (Gronroos 2002: 297-298) En kund besoker Wasalandia
och testar en ny anordning som inte han/hon tidigare har testat. Kunden upplever

akturen positivt och tar med sig en van nasta gang han/hon besoker néjesparken.
2.8 Positionering

Positionering handlar om alla de aktiviteter som ett foretag gor for att forbattra sin
position. Med andra ord hur fOretaget uppfattas av omgivningen i jamforelse med
konkurrenterna. Det som foretaget erbjuder och deras produkter paverkar den bild
som konsumenterna har. Var foretaget ar belaget, hur far kunderna méjlighet att ta
del av produkterna och pa vilket sitt. Kommunikationens uppgift ar att forklara
vad foretaget star for och darmed skapa en image (Axelsson & Agndal 2005:
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148). Positionering innebdr att kommunicera, identifiera och utveckla en
differentierad fordel. Med hjalp av dessa olika kategorier, skapa en annorlunda
och Overlagsen bild av foretaget i jamforelse med konkurrenterna. Endera
differentiera sig genom objektiva egenskaperna i tjansten eller genom subjektiva
foreteelser inom marknadskommunikationen och imagen (Arnerup-Cooper &
Edvardsson 1998: 273).

Forst maste foretaget utreda var de befinner sig for tillfallet. Positioneringen skall
vara unik, trovardig och meningsfull. Det sker enligt de villkor som kunderna
satter. Om kunden inte marker nagon skillnad mellan de olika foretagens tjanster,
sa finns de helt enkelt inte (Arnerup-Cooper & Edvardsson 1998: 274-275). Da
foretagets strategier stoder positioneringen blir en dnskad image verklighet. Vet
inte foretaget vad som anses om dem é&r det dags att stélla dessa fragor. Om
resultatet visar nagot man inte tycker om, skall man véardera om hela
verksamheten. Forsoka att hitta pa nagot annorlunda som inte andra gor och
formedla den informationen pa ett unikt, énskvart och trovardigt satt (Luther
2001: 102, 107, 111). Med hjalp av detta lardomsprov far Wasalandia och
Tropiclandia en undersokning dar det gar att kartlagga vad respondenterna har for
asikter om nojesparken och badet. Nojesparken och badet har en maojlighet att
atratta eventuella misstag och problemomraden eller hitta nya méjligheter som

kan locka respondenterna att bli eller att fortsétta vara foretagets kunder.

Gummesson skriver i sin bok “Relationsmarknadsforing: Fran 4P till 30R” att
positionering dr en strategi dar tjansten, fOretaget eller produkten ges en egen
position som fastnar i kundens hjarna och gor att kunden spontant valjer ett visst
méarke vid ett koptillfalle (Gummesson 2002: 144). | Blythes “Essentials of
Marketing” star det att positionering ar nar en produkt hor till en viss marknad.
Denna marknad formas av en relevant kundgrupp som ar malgruppen i ett visst
segment. Malgruppen i Wasalandia dr familjer och barn under 12 ar. Vid
Tropiclandia ar motsvarande barnfamiljer, pensiondrer och sadana som vill
skamma bort sig. Positionering innebdr den position som kundens uppfattning ger
at produkten i marknaden (Blythe 2008: 85). Hooley, Saunders & Piercy refererar

Kotlers definition om positionering enligt foljande:
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”Positioning is the act of designing the company’s offerings and image so
that they occupy a meaningful and distinct competitive position in the target
customers” minds.” (Hooley, Saunders & Piercy 2004: 267)

Den image, nytta och produktegenskaper som konsumenterna uppfattar, skall
stdmma Gverens med den position som produkten har i marknaden. Konsumenten
jamfor produkterna i ett foretag med konkurrenternas produkter och detta kan
visas genom en positioneringsmatris. Det gar att vardesatta produkten till exempel
med pris och kvalitet. Exempelvis att den ena ndjesparken har ett billigare intrade
an den andra, men ar av sémre kvalitet. (Axelsson & Agndal 2005: 149)

Hoég
kvalitet

Lagt pris Hogt pris

Lag kvalitet

Figur 7: Positioneringsmatris. (Axelsson & Agndal 2005: 150)

Vilka produktattributer som anvands beror pa de egenskaper som anses vara av
storsta betydelse for foretaget och produkten utgaende fran konsumentens
uppfattning. Positionering kan uppfattas som en symbol for ett foretag.
Bendmningen “metaprodukt” anvands for att forklara allt osynligt som
konsumenten forknippar foretaget med. Det handlar dd om den relation,
uppfattning eller vilken signal konsumenten har gentemot foretaget. (Axelsson &
Agndal 2005: 150)



28

2.9 Foretaget och positionering

Det finns tre olika sorters satt att positionera ett foretag. Kotler refererar till
professor Michael Porter som skriver i sin bok Competitive Strategy att det gar att
anvéanda sig av produktdifferentiering, en specifik nisch och att sdlja med lagsta
priset. Med produktdifferentiering menas det satt som foretaget vill skapa en mer
annorlunda position &n konkurrenterna (Axelsson & Agndal 2005: 151) eller med
andra ord att skilja sig fran konkurrenternas produkter. Med en nisch, menas ett
smalt utrymme for en produkt i en marknad (Svenska Akademiens Ordlista 1986:
374). Att sélja med det lagsta priset, betyder att foretaget konkurrerar med hjélp
av att ha de lagsta priserna i marknaden. Foretag kan fastna for att forsoka vara
bast pa alla dessa tre eller att forsoka ga en mellanvag och koncentrera sig lite pa
alla. Dessa kan vara en stor falla och leda till problematik. Istéllet I6nar det sig att
satsa pa ett av alternativen. (Kotler 1999: 55-56)

Det galler for Wasalandia och Tropiclandia att kunna specificera sin position pa
ett meningsfullt satt sa att de kan urskiljas fran sina konkurrenter och fastna i
kundens minne. Det kan ske genom att planera sin image och erbjudande sa att
kunden ser en storre fordel att bes6ka nojesparken eller badet jamfort med att
besoka en konkurrent. En mojlighet ar att differentiera sig och erbjuda nagot
annorlunda som konkurrenterna inte har. Att konkurrera prismassigt eller skapa
nagon speciell nisch kan aven vara maéjliga alternativ nar foretaget vill synas och
vara annorlunda. Det galler att bestdamma sig for ett alternativ och halla fast vid
det.

2.10 Konsumenten och positionering

Konsumenten bildar sina egna uppfattningar och forvantningar av produktens
mest relevanta kdnnetecken. Marknadsforaren bor hitta det som konsumenten
anser vara av hogsta betydelse. Sedan anpassa uppfattningarna och
forvantningarna och foretagets kommunikation sa att den mest effektiva
positionering kan bildas. Ibland &r det konsumenten, ibland marknadsféraren som

bestdmmer positionerings processen. Blythe refererar till en underfkning av
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Blankson och Kalafatis, enligt dem har konsumenter en relativt kort lista i att

vardera positioneringen. Dessa ar enligt foljande:

o Baést i sin klass (egen 6verséttning) eller ”Top-of-the-range”. Hanvisar till vad

konsumenten anser vara det dyraste och bdasta alternativet.
e Service, som omringar produkten och kan vardeséttas hogt.

e Varde fOr pengarna, representerar ett rattvist utbyte mellan priset och

produkten.

o Reliabilitet, att en kund garanterat far en battre produkt fran ett foretag

jamfort med vad konkurrenten erbjuder.

o Attraktivitet utgar fran utseendet och hanvisar inte alltid till ndagot som kan

utrattas.

e Varumarkets namn &r av stor betydelse inom positionering. Den identifierar

produkten och ger en uppfattning om kvaliteten.

o Selektivitet handlar om att kunden kan sérskilja mellan ett varumarke och

vélja den faktorn som positioneras.

Marknadsforaren har tva alternativ. Endera férandra produkten enligt vad kunden
vill ha eller att forsoka foradndra attityderna i marknaden att passa in med
produkten. (Blythe 2008: 86) Som ett forslag kunde Wasalandia och Tropiclandia
se till att servicen &r alltid av hog kvalitet, vilket kunden sékert uppskattar och
kanske upplever att han/hon inte far lika bra betjaning vid nagon annan néjespark

eller bad.
2.11 Konkurrerande positionering och segmentering

Trots att segmentering och positionering &r helt skilda begrepp, ar de starkt
lankade till kundens behov. Konkurrerande positionering omfattar hur kunderna
upplever olika alternativ som finns i marknaden. Marknadssegmentering beskriver

hur foretaget delar in liknande kunder i grupper som har stora skillnader till sin
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karaktar (Hooley m.fl. 2004: 265). Malgruppen skapas och &r den grupp av
manniskor foretaget vill kommunicera med. Det finns tva sorters grupper. Den
ena ar den formella gruppen som valjs med hjalp av en uppséttning med
standardvariabler. Den andra ar den informella malgruppen som utgar ifran att
kunden forstatt ratt den tolkningsforutséttning och att budskapet har tagits emot.
(Holm 2002: 178)

I Svenska Akademiens ordlista betyder segmentering att uppdela (Svenska
Akademiens ordlista 1986: 492). | boken Tjanstemarknadsforing i teori och
praktik star det att nar nagot sarskiljs fran en storre enhet ar detta segmentering
(Arnerup-Cooper & Edvardsson 1998: 265). Blythe skriver i sin bok att idéen
bakom segmentering ar att dela in manniskor enligt deras behov. For att na dessa
potentiella kunder bér de knappa resurserna sattas att mota nagra enstaka gruppers
behov, istallet for att forsoka tillfredstalla alla (Blythe 2008: 12).

Hur man

Hur kunden

Konkurrerande identifierar | . Serisnds
e B 111)1)1@1,-‘61‘ de Kundens o Marknads
positionering : 2 olika i i
- olika behov gegmentering
. . grupper av
alternativen i g
konsumentet
Erbjuder Marknaden
marknaden

Figur 8: Konkurrerande positionering och segmentering av marknaden. (Hooley
m.fl. 2004: 266)

Det gar att se positionering och segmentering i tva distinkta delar i en strategisk
process. Den fokuserar pa att tillfredstalla kundens behov sa att den ar utmarkande
konkurrensméssigt. En stark konkurrerande positionering boér ha vissa kriterier
sasom betydelsefullhet, unikhet, utmarkelse, kommunicering, kunderna ska kunna
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ha rad att betala och foretaget kunna gora vinst. (Hooley m.fl. 2004: 266-268)
Wasalandia &r tankt for att tillfredstalla barnfamiljer med barn under 12 arigas
upplevelser i ndjesparken, sa att de garna gor aterbesok och diskuterar gott om
nojesparken. Tropiclandia har nastan samma malgrupp, men avviker nagot. De ar
familjer, pensiondrer och sadana personer som vill skdmma bort sig med

upplevelse for kroppen.
2.12 Mojliga misstag i positioneringen

Det finns fyra mdjliga misstag ett foretag kan gdra med att differentiera sin
position. | boken skriven av Hooley med flera, hanvisas det till Kotlers fyra olika
kategorier. Dessa ar enligt foljande: underpositionera, 6verpositionera, forvirrad

positionering och tvivelaktig positionering.

e Underpositionering: nar kunden har endast en oklar bild om ett foretag
eller dess produkt. Och uppfattas inte som nagot speciellt eller
betydelsefullt.

o Overpositionering: nar kunden har en for snav och begrinsad

uppfattning om ett foretag, produkt eller brand.

e Forvirrad positionering: stdndiga fordndringar och motsagande
uppfattningar gor att foretagets positionering blir foérvirrande for

kunden.

e Tvivelaktig positionering: den bild som foretaget eller produkten ger
om sig blir helt enkelt inte accepterad, oavsett om informationen ar

sann eller inte.

Positionering behandlar om hur kunden jamfér olika alternativ i marknaden.
Foretaget bygger strategier som skall uppfattas att vara annorlunda &n vad
konkurrenterna  erbjuder. Tillsammans med marknadssegmentering har
positionering en central del i utvecklingen av en effektiv marknadsstrategi.
(Hooley m.fl. 2004: 269-270)
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Denna undersékning at Wasalandia och Tropiclandia kan direkt lankas till teorier
om positionering. Det ar inte alltid latt att veta vad potentiella kunder, nuvarande
kunder eller forlorade kunder tycker om ett foretag. Darfor &r det bra att med
jamna mellanrum goéra undersokningar for att forstd och lara sig var foretaget
befinner sig. Sedan ar det foretagets eller ledningens uppgift att bestamma sig for
om man endera tanker forsoka forandra attityderna som finns om foretaget eller
det andra alternativet att &ndra foretaget och folja de attityder som finns i

marknaden.
2.13 Pris och konkurrens

Ett foretags storsta konkurrensmedel ar definitivt pris. Vad t.ex. Wasalandia har
for priser kopplas direkt till den image man far av foretaget. Om kunden upplever
sig fa det som han eller hon betalar for &r det hogst troligt att det pratas gott om
foretaget och kunden vill gora ett aterbesok.

I marknadsféringsmixens produkt, plats, pris och paverkan ar priset det enda som
skapar intékter, de andra skapar bara utgifter (Kotler 1999: 99). Priset ar det
viktigaste konkurrensmedlet for ett foretag. Den har definitivt en av de starkaste
rollerna i1 produktens egenskaper. Dessutom a&r det ett valdigt flexibel
konkurrensmedel, eftersom det gar att dandras under en kortare tid. I vanliga fall &ar
priset det billigaste alternativet och lockar kunden mest (Axelsson & Agndal
2005: 175-176).

De tre viktigaste faktorerna ndr man ska prissatta ar: kostnader, konkurrens och
vardet. Forutom dessa faktorer maste man kunna analysera hurudan
marknadssituationen ar. Foretaget kan t.ex. anvanda sig av valdigt laga priser for
att inte locka till sig konkurrenter in i marknaden, kunden kanske ser ett hogt
varde pa en viss vara och darfor vagar man satta ett hogre pris eller i varsta fall
har kunden helt enkelt inte rad med varan. (Axelsson & Agndal 2005: 176-177)
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Figur 9: Faktorer som paverkar produktens pris. (Axelsson & Agndal 2005: 177)

Prisets image har idag en allt storre betydelse. Det har blivit en trend att foretag
tavlar om att skaffa sig ett rykte om att vara billigaste pa marknaden (Maxwell &
Estelami 2005: 393). Kunden skapar en egen asikt om vardet och priset pa
foretagets tjanster. Trovardigheten och styrkan pa de signalerna kunden upplever
kan vara endera till en fordel eller nackdel for foretaget. Om det finns en stark
trovardighet hos foretaget eller tjansten, forbattras vardet och dérmed borde
minska pris imagen och 6vertyga konsumenten att gora ett snabbt inkép (Maxwell
& Estelami 2005: 395).

Ett satt att utmarka sig & genom prisdifferentiering. Det ar viktigt att kunden
kanner att de far nagot annorlunda jamfort med vad konkurrenterna erbjuder och
ar darfor beredd att betala endera mera eller mindre fér ndstan samma tjénst eller
produkt (Magnusson & Forssblad 2009: 231). Né&r undersokningen utfordes for
Wasalandia och Tropiclandia hade badet ett erbjudande dar kunden fick simma i
badet och &ta i restaurangen for 20 euro. Det kan vara ett satt att locka och att fa
kunden att uppleva att de far ett speciellt varde for sina pengar. Forutom att
kunden fick simma, erbjdds de att &ta hur mycket som helst i restaurangen Tarzan

& Jane for endast 20 euro.



34

Konkurrensbaserad prissattning ar ett sétt att undersoka vad konkurrenter med
liknande produkter och tjanster har for priser. Med hjalp av denna strategi kan
man undvika en priskamp och konkurrera istallet med andra faktorer som t.ex.
tillaggstjanster eller kvalitet. Det verkar bli alltmer vanligare att konkurrera
genom att erbjuda sina produkter eller tjanster billigare an konkurrenterna. Det
skapar en press hos liknande foretag att sanka sina priser. Sedan finns det sadana
storre foretag som har en kapacitet att bli prisledare inom vissa industrier. De kan

h6ja sina priser utan att tappa nagon stérre marknadsandel. (Blythe 2008: 162)

Psykologisk prisséattning ar beroende av konsumentens kansloméssiga respons.
Hogt pris tyder ofta pa hog kvalitet och prissattningen foljer ett hdgt anseende.
Foretaget lovar nagonting speciellt, vilket gor att kunden &r beredd att betala mer.
Ett foretag som sysslar med det hdr gynnas inte av att sdnka sina priser eftersom

det inte nodvandigtvis leder till en 6kning av affarerna. (Blythe 2008: 161)
2.14 Relationskostnader

Foretaget har svart att berdkna de enskilda transaktionerna och kostnaderna ur en
relationsmassig syn. Relationskostnader &r psykologiska, indirekta och direkta och
ar aven viktiga for kunden. En totalkostnad for en viss tjanst eller produkt maste
ocksa ses ur ett langre perspektiv och kan ha stor inverkan pa kundens upplevelse.
I figur 10 finns ett exempel pa tva kostnader. Alternativet P1 ar lite dyrare, men
ger mindre langsiktiga kostnader, medan P2 ar billigare forst men blir dyrare i
langden. Tva exempel som kan orsaka langsiktiga kostnader kan vara daliga
produkter som maste skickas tillbaka eller att kunden blir missnojd och far inte
det som varan eller tjansten utlovar. Under ett langre tidsperspektiv blir det
I6nsammare att kdpa nagot som ér till en borjan lite dyrare, men det kan i sin tur
spara eventuella framtida kostnader. Det blir foretagets uppgift att avgora vilka

produkter eller tjanster som skall representera och vara betydelsefullaste hos dem.
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Figur 10: Relationskostnader, pris och totala langsiktiga kostnader for tva
erbjudanden. (Gronroos 2002: 153)

Foretag brukar inte forstd att det Ionar sig verkligen att vardera
relationskostnaderna. Genom att rdkna ut dessa relationskostnader har foretaget en
mojlighet att réttfardiga ett hogre pris och hjalpa kunden att fatta beslut. Kunden
uppskattar att foretaget kan pavisa det varde som den erbjudna tjansten har.
(Gronroos 2002: 152) Om t.ex. Tropiclandia koper in formanliga simglaségon
som inte uppfyller sina krav och séljer vidare at kunder som slutligen blir
missndjda leder det till langsiktiga kostnader, eftersom personalen maste handskas
med dessa kunder som ar endera pa plats eller per telefon och det tar tid att ratta
till missnéjen. Och dessutom kan det ta lange innan det gar att skicka tillbaka de
trasiga simglasogonen till de som ursprungligen salde dem och fa en ersattning i

form av pengar eller nya fungerande simglasdgon.
2.15 Kunskap om konkurrenterna

Foretag bor vara konstant medvetna om konkurrenternas situation. Vara
uppdaterad med den senaste informationen i marknaden. Foretagets storsta
konkurrent &r troligen den som paminner mest om en sjalv. De anvander samma

marknadsforingsmix och har samma malgrupp av kunder. Foretaget som vinner
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de mesta affarerna &r den dominantaste och &r det storsta hotet bland andra foretag
i samma marknad. Foretag som konkurrensmassigt har ett storre avstand kan vara
potentiellt av ett storre hot. Det finns en storre chans for ett foretag att falla ner
pga. ny avancerad teknologi an av dess existerande konkurrenter (Kotler 1999:
85).

Nagra av konkurrenterna i Finland for Wasalandia och Tropiclandia &r: SantaPark
I Rovaniemi, Katinkulta i Sotkamo, JukuJukuMaa i Kalajoki, Powerpark i
Alah&drmdg, Séarkanniemi i Tammerfors, Visulahti i St: Michel, Tykkimaki i
Kouvola, JukuPark i Abo, Mumindalen i Nadendal, Serena i Esbo och
Borgbacken i Helsingfors. Geografiskt sett ar JukuJukuMaa och Powerpark de
storsta konkurrenterna for Wasalandia och Tropiclandia. | Powerpark vill man att
de som aker i deras anordningar &r minst 100 cm langa. Man kan anta att de riktigt
smaa barnen inte har speciellt manga anordningar att dka pa och dar har
Wasalandia en fordel. 1 JukuJukuMaa ingar SaniFani och JukuPark i Kalajoki som
kanske konkurrerar nédrmast Tropiclandia och &r ett stalle for barnfamiljer.
(Huvipuistot, 2009), (Kylpylat 2010), (JukuJukuMaa, 2010), (Powerpark 2010)
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Karta 1: Karta dver staderna déar konkurrenterna finns.

FOretag utsatts hela tiden av press och tryck av andra konkurrerande foretag. Det
finns ett flertal olika satt att analysera konkurrenterna. Michael Porter utvecklade
1983 en konkurrensstrategi som utgar ifran fem konkurrenskrafter. De é&r
konkurrens mellan existerande foretag, hot fran nyetablerade, leverantorernas
forhandlingskraft, koparnas starka forhandlingsférmaga och hot fran
substitutprodukter och tjanster. Dessa kategorier &r olika starka i olika branscher
och vid olika tidpunkter. Det finns tre olika satt att klara av dessa
konkurrenskrafter, genom fokusering, kostnadsoverlagsenhet och differentiering.
Det galler att vara konsekvent och satsa pa en av dessa losningar. (Arnerup-
Cooper & Edvardsson 1998: 126)

Porter utvecklade aven en metod for att identifiera det egna foretagets och andra
foretags konkurrensforutsattningar. Nar ndgra konkurrensstrategiska dimensioner
kombineras i ett tvadimensionellt diagram fas en bild av konkurrensférhallandet.
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Dar har aktorerna delats in utgaende fran gemensamma strategiska ansatser.
Porters exempel pa sadana dimensioner ar t.ex. specialiseringsgrad, prispolitik,
produktkvalitet, servicegrad mm. Nar man sammanstéller de olika urvalen skapas

en karta d&r man ser forandringsriktningen och den nuvarande situationen.

Hog
Specialisering
Lag \
Lig Medel Hog

Kvalitet

Figur 11: Strategisk karta som identifierar foretagets konkurrensférutsattningar.
(Holm 2002: 99)

Cirklarna i figur 11 symboliserar ett eller flera foretag som innehar en viss
strategisk grupp och kénnetecknas av att alla i gruppen har en likadan strategisk
ansats. Pilarna visar forandringstakten eller riktningen dar den 6versta cirkeln ar
pavag mot att vardera utbudets kvalitet till det battre. For resten av grupperna
galler det att utvardera eventuella konsekvenser och komma pa nya foérandringar
for situationen. For att l6sa problemet kan gruppen komma pa nya idéer for att
forbattra sin position, forbattra gruppen i en storre helhet med andra foretag,
lamnar den grupp man hor till eller helt enkelt lamna branschen och borja pa med
nagot nytt. (Holm 2002: 98-99)

Léasaren kan med hjalp av teorin i denna del forsta battre resultatet och aven fa

tankar om hur man kunde végleda Wasalandia och Tropiclandia att bli mer
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framgangsrik. Géller det att &ndra sin strategi helt och hallet eller satsa pa nagot
annat speciellt som skulle kunna differentieras fran konkurrenterna? Att analysera
var konkurrenterna befinner sig kan vara till stor hjalp nar man skall undersdka
den egna positionen. N&r man vet var konkurrenten befinner sig kan man hitta

stora fordelar och lyckas bli framgangsrik pa ett annorlunda satt.

Konkurrenternas historia och de tidigare beslut som har gjorts, ar en bra bérjan pa
att undersoka konkurrensen. Om det finns sadan information kan det analyseras
vad konkurrenten kommer att gora som nast. Detta kan leda till en
konkurrensfordel och att foretaget hittar mera lonsamma alternativa strategier.
Forutom konkurrenterna gar det att undersoka marknaden. Vilka trender som
finns och vart a marknaden vinklar sig. Trots att marknadens signaler ar av stor
betydelse bor foretaget satsa forst och framst pa att vara konkurrenskraftig. Om
foretaget ger sig ut i en miljo av gissningar och antaganden kan det ske misstag

och darfor ar konkurrens formagan av storsta betydelse. (Porter 1980: 86-87)

Wasalandia och Tropiclandia kunde med hjalp av detta slutarbete komma fram till
vart marknaden, med hjalp av kundernas asikter, haller pa att ga. De asikter som
respondenterna har svarat kan ge rad och idéer for framtiden. Nojesparken och
badet skulle alternativt kunna gora som Porter skriver, att satta storre punkt i att

konkurrera med andra foretag som erbjuder liknande upplevelser och tjanster.
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3 EMPIRISK DEL

3.1 Marknadsundersokningar

En marknadsundersokning innehaller systematiskt samlat material. Den har
tolkats och analyserats av undersokaren utgaende fran ett problem. Foretag och
organisationer anvéander sig av dessa undersokningar for att forsta vad man har
gjort bra och mindre bra. En marknadsundersékning lyckas inte alltid ge svar pa
alla fragor som finns. Men med de svaren som fas kan foretaget eller
organisationen besluta om vilka atgarder som behover utforas for att forbattra
situationen. Exempelvis med hjalp av detta lardomsprov kan Wasalandia och
Tropiclandia battre forsta deras position och géra de ratta atgarderna for att
forbattra kommunikationen med kunderna. (Christensen, Andersson, Carlsson &
Haglund 2001: 9-10)

Rapport
&
presentation

Analys och
tolkning

Data insamling

Urval
Primar- Sekundar-
data data
Metod
BRANCHEN ETIK

Figur 12: Marknadsundersokningsprocessen. (Christensen m.fl. 2001: 12)

Denna figur symboliserar bra det som en marknadsundersékning innehaller.

Dessutom gar det att forestalla sig vad som hander om nagonting i detta hus inte
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haller sa kan hela huset kan da rasa ihop. Speciellt problemanalysen har en
betydelsefull roll, eftersom huset balanserar pa just problemet. (Christensen m.fl.
2001: 13) Undersokningen maste aterspegla det egentliga
marknadsforingsproblemet. Detta med hjalp av teoretisk och praktisk kunskap
men det maste dven finnas kunskap om marknaden, branschen eller det satt som

verksamheten styrs. (Christensen m.fl. 2001: 65)

All data som samlas in & av sin natur endera primért eller sekundart.
Sekundérdata ar sadan information som finns sedan tidigare och har inte direkt att
géra med den pagaende undersdkningen. Med primardata menas den egna
undersokningen som utférs. | detta lardomsprov &r sjalva undersokningen
primérdata, medan en kallhdanvisning till en Internet hemsida &r sekundardata.
(Christensen m.fl. 2001: 69 & 87)

Det finns manga olika satt att utfora urval. Oavsett vilken urvalsmetod som véljs,
sa kommer uppfattningarna att stamma Overens med verkligheten, om
urvalsmetoden é&r tillrackligt stor och omfattande. Det finns tva olika metoder for
urval, det &r sannolikhetsurvalet eller icke-sannolikhetsurvalet. Sannolikhetsurval
betyder att respondenten valjs slumpmaéssigt och har en forutbestdmd sannolikhet
att komma med i ett urval. (Christensen m.fl. 2001: 113)

Icke-sannolikhetsurval betyder att alla eller en viss del av personer har
mojligheten att delta i en undersokning. Det betyder att resultatet kan vara till en
viss del missvisande eftersom en stor del av respondenterna inte behdver hora till
malpopulationen. (Christensen m.fl. 2001: 129) I denna undersokning ar det icke-
sannolikhetsurvalet som anvénts. Mera specifikt anvandes det uppsdkande urvalet
och sjalvurvalet. Med det uppstkande urvalet menas ett sétt att soka upp personer
som hor till malpopulationen och som kunde svara pa en undersokning. For att fa
mera respondenter frdn olika kommuner i Osterbotten, bestamdes det att
meddelandes skulle skickas at personer via Internets Facebook. Att enkéten finns i
Wasalandias och Tropiclandias hemsida, betyder att de personer som frivilligt
besoker dessa sidor har en mojlighet att svara pa enkéaten. (Christensen m.fl. 2001:
131 & 132)
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De metoder som anvands ar endera kvantitativa eller kvalitativa nar man utfor en
undersokning. Den kvantitativa metoden ger statistiskt resultat och & matbart. Det
betyder att till exempel attityder och beteenden ar mdatbara genom att klassificera
data till siffror. (Christensen m.fl. 2001: 222) En kvantitativ metod ar till exempel
att gora en enkat dar man klassar olika pastaendena (helt av annan asikt, av annan
asikt, av varkendera asikt, av samma asikt och helt av samma asikt) i en skala fran
ett till fem for att fa ett medeltal och se vad respondenterna har for asikt.
Kvalitativ data ar sadant man samlar genom ord, symboler och texter och det ger
en djupare uppfattning om varfor personen tycker som han eller hon gor.
(Christensen m.fl. 2001: 296) Oavsett vilken metod man anvander ar det viktigt
att se tva sidor i ett resultat. 1 marknadsundersokningarna anvands allt mer
vetenskapliga metoder, trots detta kan det finnas brister i dem. Undersokaren skall
anvanda sig av en egen intuition for att fa ett mer exakt resultat. (Marconi 2001:
9)

Taket som man ser i figur 12 symboliserar det som marknadsundersokningens
slutliga  uppgift &, att gbra en rapport och presentera den.
Marknadsundersdkningens uppgift ar att ta fram ett beslutsunderlag, med andra
ord hjalpa foretaget vid en eventuell marknadsforingsatgard. For att
undersokningen skall kunna anvandas maste den presenteras pa ett utforligt satt.
Den maste kunna beskriva undersokningens syfte, bakgrund, problemformulering,
val av metoder och tekniker for undersokningen, resultat, slutsatser och till sist
eventuella rekommendationer och forbattringsforslag. (Christensen m.fl. 2001:
315)

Tva begrepp som en marknadsundersokning bor ha ar validitet och reliabilitet.
Med validitet menas att man till exempel avser att undersbka image for
Wasalandia dar tillrackligt manga respondenter hor till malgruppen. De ar alltsa
de personerna som foretaget vill na. Reliabilitet hanvisar till hur tillforlitlig
undersokningen &r. Slumpmassiga fel undviks helst, med andra ord om
undersokningen skulle goras om pa nytt, borde resultatet bli det samma.
Reliabilitet och validitet gar hand i hand och eftersom en undersékning skall vara

valid maste reliabiliteten dven vara god. (Christensen m.fl. 2001: 215 & 290) |
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detta lardomsprov ar respondenterna till storsta delen tillhérande den malgrupp
som uppsoktes och antalet uppgar till 320 stycken, vilket gor att undersokningen

ar omfattande.
3.2 Utformning av undersokningen och enkéten

I augusti 2009 fordes en diskussion med Wasalandias och Tropiclandias direktor
Tuomas Luukkonen om hurudant arbete som kunde utféras under vinterhalvaret
nar Wasalandia &r stangt. Han ville dock ta med bade Wasalandia och
Tropiclandia sa att undersokningen skulle tacka dem bada. Luukkonen gav som
ett exempel att det kunde undersokas vilka asikter allméanheten har om
nojesparken och badet, sa att man lattare kunde forsta kunden och déarmed agera
och utfora nya strategier. Enkaten kan dessutom skapa ett intresse for foretaget
och darmed fa nya kunder till Tropiclandia som &r Oppet aret runt och till

Wasalandia som ar 6ppet under sommarhalvaret.

Som en liten beloning utlottas 20 gratisbiljetter till Wasalandia och Tropiclandia.
Och dessutom ett visst antal priser med walle-nalle tema. Efter att enkaten har
besvarats, far respondenten en e-postadress dit han eller hon far skicka sina
kontaktuppgifter for utlottningen. Saledes blir respondenten anonym. E-posten tas
emot av Tropiclandias personal som skdter om att ta emot uppgifterna om

respondenten och sjalva utlottningen.

Det borjade med att det diskuterades olika alternativa fragor och vad som
Luukkonen ansag skulle vara det viktigaste for foretaget att fa reda pa. Han
menade att intresset for varfor och varfor inte ndjesparken och badet beskots,
skulle vara intressant for foretaget. Dessutom om allméanheten skulle ha nagra
egna, garna lagbudgeterade idéer hur det kunde goras attraktivare for kunder. Han
menade ocksa att det skulle vara intressant att veta hur man har kommit i kontakt
med dessa. En stor fordel med att géra denna undersokning var att jag i stort sett
fatt fria hander och jag har kunnat dela mina tankar med Luukkonen. Han i sin tur
har kommit med egna forslag. Jag har inte varit strikt bunden till ndgonting, utan

jag har fatt utveckla enkaten ganska langt ensam.
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Enkaten valdes att distribueras som en webbenkat for att fa erfarenheter av en
sadan undersokning. Enkéaten ar indelad i sju delar for att den inte ska uppfattas
som alltfor lang. Risken med en lang enkat &r att respondenten tréttnar innan han
eller hon ens borjat besvara fradgorna. Enkéten borjar med de vanligaste
demografiska variablerna sasom kon, alder och civilstand. Undersékningen ar
delvis avgransad till Osterbotten och det &r bra att veta var respondenten bor och
darfor finns en textruta for det. Eftersom malgruppen ar familjer med barn fran
aldrarna 0 — 12 ar ar det viktigt att fa reda pa om respondenten hor till en familj
som har barn i den aldern. For att fa veta mer om respondentens resvanor togs det

aven fram en fraga som behandlar hur ofta respondenten reser inom Finland.

| den andra och tredje delen av enkéten ber man respondenten svara pa om man
har besokt Wasalandia och Tropiclandia under det senaste aret. Dessutom sa finns
dets en textruta for i vilken man kan svara pa vilket nojesfélt eller bad man har
besokt sommaren 2009. Sedan kommer en fraga om framtiden, dar man kan svara
pa om man kommer bestka Wasalandia och Tropiclandia under den kommande
sommaren. Alternativen for svaret &r ja, nej och vet ej. Vidare sa finns det en ruta

for egna asikter nedanfor.

For att fa fram lite statistik for matning av asikter framfordes 15 fragor om
Wasalandia och 15 fragor om Tropiclandia. Respondenten far kommentera enligt
en rangordning fran "Helt av annan asikt” till "Helt av samma asikt” (en skala
fran 1 — 5). Aven hér finns ett "vet ej” alternativ. Enkatens fragor och pastaenden
utformades genom att det forst skissades en mind-map &ver tankbara fragor.
Fragorna och pastaendena delades in i tva olika delar for att inte forvaxlas nar det
handlar om Wasalandia och nar det handlar om Tropiclandia. Det &r dven svart att
stalla exakt samma fragor eftersom néjesparken och badet har sina egna speciella

sérdrag.
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Figur 13: En "mind-map” 6ver idéerna for fragorna och pastaendena i enkaten.

| de tva sista delarna av enkaten fragas det vilken media eller annan form av
reklam som respondenten stétt pa om ndjesparken och badet. Detta kan ge en
uppfattning om vilken media som kunden har fatt kontakt med foretaget genom
och det har darfér en betydande roll. Nedanfor finns sedan en dppen textlucka dar
man vill f& svar pa om respondenten har nagra egna tankar éver hur man kan gora

nojesparken och badet bade mer eftertraktade, och mer valbesokta.

Enkaten har testats av ett flertal personer. Bland dessa fanns det larare, samt &ven
slakt och vanner. Med hjalp av dem kunde sma felstavningar och andra problem
med strukturen rattas till. Darmed var den fardig att sattas med i Tropiclandias

hemsida. Enké&ten finns i bilaga 1 och 2.

Miljo, utseende, trivsel
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4 ANALYS AV RESULTATEN

Nar enkaten sattes pa Wasalandias och Tropiclandias hemsida, fanns en oro 6ver
om man skulle hitta respondenter eller inte. Det fanns ingen uppfattning om hur
manga som bescker hemsidan och om det éverhuvudtaget skulle finnas personer
som skulle vara villiga att svara pa enkaten. Som tur visade det sig att det inte var
nagra svarigheter att finna dessa respondenter. Resultatet analyserades med hjalp
av SPSS programmet som analyserar statistik och Microsoft Excel.

Vid analyseringen av resultatet bor lasaren beakta ett antal viktiga aspekter. Det &r
viktigt att forstd att resultaten av Wasalandia och Tropiclandia inte bor jamforas
med varandra. En viktig orsak &r att undersokningen har gjorts under
vinterhalvaret da nojesparken har varit stangd. Dessutom har de olika utbud och
olika perioder da de har 6ppet. Speciellt paverkas resultatet av att respondenterna
har en battre mojlighet att besoka Tropiclandia inom den narmaste tiden jamfort

med Wasalandia.

Wasalandia &r en ndjespark och Tropiclandia &r ett bad. De erbjuder olika sorters
tjanster och darfér har kunderna olika énskemal om vad kunderna soker efter nar
de gor sitt besok. NOjesparken &r dppet endast under sommaren och besoks darfor
hogst troligt av barnfamiljer, som har semester. Badet besoks under bade
vinterhalvaret och sommarhalvaret av kunder som &r pa semester eller sadana som
har en nara bilvag och vill géra nagonting annorlunda. Att hotellet Rantasipi finns
nara Tropiclandia kan ha stor paverkan pa besokarantalet till badet. Det &r troligt
att en del av dem som besoker hotellet, av andra orsaker, ocksa vill passa pa att
besOka Tropiclandia. Dessa tankar kring orsaken varfor ndjesparken och badet

besoks, bor i beaktas vid utlasning av resultatet.

Vissa av frdgorna ar sadana som respondenten maste svara pa for att slippa
fortsatta svara pa enkéten via Internet. Andra fragor som &ar dppna ar valfria och
respondenten behdver inte nodvandigtvis svara pa dessa fragor. Sadana éar till

exempel de 6ppna fragorna och aldrarna pa barnen i familjen.
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Allt resultat i lardomsprovet kommer inte att publiceras pa Internet och det ar

dessutom sekretessbelagt.

Antal svar per dag
Datum
Sondag 03.01.2010
Lordag 02.01.2010
Fredag 01.01.2010

Torsdag 31.12.2009 Onsdag 16.12.2009

Onsdag 30.12.2009 Torsdag 17.12.2009

Tisdag 29.12.2009 Fredag 18.12.2009

Madndag 28.12.2009 Lordag 19.12.2009

Sondag 20.12.2009

Séndag 27.12.2009

Lordag 26.12.2009 Méandag 21.12.2009

Tisdag 22.12.2009

Fredag 25.12.2009

Torsdag 24.12.2009 Onsdag 23.12.2009

Onsdag 23.12.2009 Torsdag 24.12.2009

Tisdag 22.12.2009 Fredag 25.12.2009

Mandag 21.12.2009 Lordag 26.12.2009

Séndag 20.12.2009 Soéndag 27.12.2009

Lérdag 19.12.2009 Méandag 28.12.2009

Fredag 18.12.2009 Tisdag 29.12.2009

Torsdag 17.12.2009 Onsdag 30.12.2009

Onsdag 16.12.2009 Torsdag 31.12.2009

Fredag 01.01.2010

o
(%]
s
(=]

5 Lordag 02.01.2010

OINR R NNOOUIFRLINIW|IO|IN|ON N0

Soéndag 03.01.2010

=Y
w

Totalt

100

Tabell 1: Diagram Over respondenterna fran onsdagen den 16.12.2009 till den
sondagen den 03.01.2010.

De 100 forsta som svarade pa enkéaten hor till det sjalvurval respondenter som
hemsidan lockade till sig. Har efter fanns det ett behov att kunna fa respondenter
fran andra stéllen an fran Vasa och de stader och kommuner varifran det tycktes
komma minst svar. Som det ndmndes i teori delen skriver Gronroos om den
betydelse som image och profil har i den geografiska omgivningen. Det beror pa
var kunden bor och till vilken grupp personen rakar hora till som kan paverka den
image som foretaget har (Gronroos 2002: 323-325). Och darfor var det viktigt att
kunna samla ihop s& mycket respondenter som ticker Osterbotten och Sodra-
Osterbotten for att tacka den lokala delen.
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Det gjordes en uppsdkande urval genom att slumpmaéssigt ta kontakt med personer
via Internet och mera specifikt via Facebook. | Facebook finns det olika grupper
dit man kan hora, t.ex. kan en person som bor i Vasa vadlja att hora till den
gruppen, med namn Vasa. Nar man soker i en viss grupp av manniskor, kommer
en lista fram i slumpméssig ordning med olika namn. De som togs kontakt med
fick ett personligt meddelande med en Onskan om att de kunde delta i
undersokningen. Forutom dessa personer, deltog &ven mina egna vanner som bor
pa andra hall &n Vasa, t.ex. Nykarleby, Evijarvi och Karleby. Det fanns ett stort

intresse att fa respondenter fran andra stallen &n kring Vasa.

Mandag 04.01.2010 115/32 46
Tisdag 05.01.2010 122/40 15
Onsdag 06.01.2010 133/48 19
Torsdag 07.01.2010 145/49 13
Fredag 08.01.2010 150/50 6
Lordag 09.01.2010 156/50 6
Séndag 10.01.2010 162/52 8
Mandag 11.01.2010 167/56 9
Tisdag 12.01.2010 172/57 6
Onsdag 13.01.2010 180/57 8
Torsdag 14.01.2010 189/59 11
Fredag 15.01.2010 190/61 3
Lordag 16.01.2010 202/61 12
Séndag 17.01.2010 211/63 11
Mandag 18.01.2010 218/64 8
Tisdag 19.01.2010 229/68 15
Onsdag 20.01.2010 235/83 21
Torsdag 21.01.2010 234/86 4| (220)

Tabell 2: Tabell 6ver de resterande insamlade materialet.

| gult kan man se i tabell 16 de dagarna da det tagits kontakt med personer via
Facebook. Till exempel fredag den 08.01.2010 har undersékningen omfattat 150
stycken finsksprakiga och 50 stycken svensksprakiga respondenter. Man kan tyda
att de svensksprakiga respondenterna har vaxt i antal mycket langsammare &n de
finsksprakiga. Allt som allt valdes att analyseras 320 respondenters svar. 100
stycken var minsta kravet. Jag kunde ha analyserat mycket mer resultat, eftersom
lanken till enkéten fanns fortfarande i mars pa Wasalandias och Tropiclandias
hemsida. Men det ansdgs vara bra att sitta en egen grans nagonstans och

uppdragsgivaren var av samma asikt. Darfor blev det slutligen 320 stycken svar.
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I presentationen av undersokningarna bor lasaren beakta att trots att
undersokningen kan t.ex. visa att 100 % av de respondenter som &r fran Schweiz
kommenterar kring pastaendet att de garna beséker Wasalandia, kan det finnas
alltfor lite respondenter kring ett pastaende for att gora nagra slutsatser. Eftersom i
detta exempel finns det bara en respondent vars boendeort &r Schweiz, gar det inte
att gora en slutsats att alla som bor i Schweiz gérna besoker Wasalandia. Detta ar
orsaken till att resultatet valdes att presenteras enligt f6ljande. Alla diagram som
kommer nedanfor hanvisar till vad alla respondenter har svarat och i de tva sista
rubrikerna av resultatanalysen finns diagrammen for texten i bilaga 3.

4.1 De demografiska variablerna

Fordelningen mellan man och kvinna blev enligt féljande:

Respondenterna indelad enligt kon

= Man (66 stycken)
® Kvinna (254 stycken)

Figur 14: Antal man och kvinnor. (%)

Orsaken varfor kvinnor har en tendens att mera garna svara pa undersékningen ar
oklar. Eventuellt soker sig kvinnor oftare till familjerelaterade evenemang,
speciellt under vintertid? Eller sa har kvinnor mer talamod att svara pa enkater?
Det ar svart att gora nagon vetenskaplig analys. Men svaret blev enligt det, att

kvinnorna svarade mest.

Nér resultatet analyseras framover, exempelvis mellan kdn och en annan variabel,

har det valts att analysera resultatet enligt den mangd procent som resultatet
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representerar. Skulle resultatet analyseras enligt antal skulle det vara svarare att se
skillnader eftersom det hela tiden maste beaktas att det fanns mer kvinnor 4n méan

I undersokningen.

De finsksprakiga respondenterna var till antal 234 stycken (73,1 %) och de
svensksprakiga var 86 stycken (26,9 %).

Respondenterna indelade enligt
spraket

B Finsksprakig (234 stycken)

M Svensksprakig (86
stycken)

Figur 15: Cirkeldiagram éver mangden finsksprakiga och svensksprakiga. (%)

Det &r ganska sjalvklart att finsksprakiga ar mera av antal, eftersom det finns mera
finsksprakiga kommuner i Finland jamfort med sadana kommuner dar man pratar
svenska (Statistikcentralen 2010). Den som svarade pa en svensksprakig enkat
raknas som svensksprakig och en finsksprakig svarade pa en finsksprakig enkat.
Trots detta maste beaktas att det kan finnas ett antal svensksprakiga som svarade

pa den finsksprakiga enkaten.

Vilken var respondentens boendeort, gav en stor variation i resultatet. Som man
kunde ana, finns det mest av respondenter fran Vasa med 68 stycken. Sedan kom
Korsholm med 24 stycken, Seindjoki representerades med 21 stycken

respondenter och Jakobstad med 14 stycken och sa vidare.



Alahdrma 1| Helsingfors 6 | Jyvaskyla 2
Alajarvi 1| Hollola 1| Kalajoki 1
Alavus 4 | Homberg 1| Kangasala 1
Bjorneborg 3 | Hyvinge 1| Kankaanpéa 1
Brahestad 2 | llmajoki 4 | Kannonkoski 2
Esbo 2 | Jakobstad 14 | Karleby 7
Estland 1| Jalasjarvi 3| Karstula 3
Evijarvi 6 | Joensuu 1| Kasko 1
Haparanda 1| Joroinen 1| Kauhajoki 3
Haukipudas 1|Jurva 1| Kauhava 9
Kaustby 1| Kuopio 1| Lappeenranta 2
Kemi 1| Kuortane 3| Lappfjard 2
Keuruu 1| Kurikka 5| Lapua 3
Kiuruvesi 1| Kvevlax 2| Larsmo 3
Konnevesi 1| Kyroéskoski 1| Lehtim&ki 3
Korsholm 24 | Kyyjarvi 1| Lillkyro 2
Korsnas 2 | Karsamaki 1| Lohted 1
Kortesjarvi 2| Lahti 1| Malax 8
Kristinestad 2| Laihia 3 | Malmberget 1
Kronoby 1| Laitila 1| Merijarvi 1
Muurame 1| Panelia 1| Sauvo 1
Mynamaki 1| Pargas 1| Seingjoki 21
Mantta 1| Pedersore 6 | Sibbo 1
Nannestad 1| Petalax 1| St: Michel 1
Norra vallgrund 1| Pihtipudas 1| Saynétsalo 1
Nurmo 2| Pdrtom 1| Tammerfors 1
Nykarleby 7| Rauma 2| Tervajoki 1
Nadendal 1| Rovaniemi 1| Teuva 1
Narpes 3| Salo 1| Timola 1
Oravais 1| Sastamala 1| Tjbek 1
Toholampi 2| Vanda 2

Tuusniemi 1|Vasa 68

Tojby 1| Vimpeli 1

Tolby 1| Ylistaro 1

Uledborg 3| Ylivieska 3

Umeéd 2| Abo 2

Valkeakoski 1| Alta 1

Tabell 3: Antal respondenter indelad i olika stdder och kommuner.

o1
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Hela landskapet Osterbotten

59 4%

m Osterbotten (155 st.)
m Syd-osterbotten (75 st.)
= Mellersta osterbotten (12

st.)

m Norra osterbotten (10 st.)

Figur 16: Respondenterna indelade i Osterbotten, Syd-, Mellersta- och

Norradsterbotten. (%)

Det var av stor betydelse att fa en omfattande méangd respondenter fran
Osterbotten. | foregéende cirkeldiagram kan man se att en omfattande del av
respondenterna ar fran Osterbotten. Av de alla 320 respondenter som svarade &r
155 stycken fran Osterbotten, 75 stycken fran syd-osterbotten och minst fran norra
och mellersta Osterbotten. Att resultatet dominerades av respondenter mestadels
fran Osterbotten kan ha haft att géra med det uppsokande urvalet som gjordes via

Facebook.

I resultatet kan man se en stor variation i var respondenterna bor. Det var roligt att
fa en respondent fran Schweiz, en fran Estland, En fran Norge och fyra fran
Sverige. | figuren nedanfor finns ett diagram dar landskapen och de andra

landerna omnamns.
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Alla respondenters geografiska lage

Schweiz

Estland

Norge

Sverige

Karelen
Tavastland
Savolax
Birkaland
Satakunda
Nyland

Egentliga Finland
Lappland

Norra dsterbotten

Mellersta osterbotten

Syd-osterbotten

Osterbotten
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Figur 17: Respondenterna indelade enligt landskap och land. (%)

Som féljande diagram visar gar det att tyda, att personerna som svarade pa
enkaten ar i dldersgrupperna 18-29 och 30-39 ariga. Med andra ord just i den alder
som stammer Overens med den Onskade malgruppen. Minsta grupperna av

respondenterna var i aldern 7 till 17 driga och 6ver 50 ariga.
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Figur 18: Alders indelning av respondenterna. (%)
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Figur 19: Respondenternas civilstand. (%)

Forutom med aldersfordelningen gar det att se att de som ar gifta hor till den

storsta gruppen av de som har svarat pa enkaten. De respondenter som &r
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franskilda eller dnkor hor till den minsta gruppen med atta respondenter. Detta
tyder pa att respondenten har varit i den ratta dldern och civilstandet med stor
sannolikhet har barn.

Antal barn i familjen
30
25
20
15
10
5 -
0 —
0(91st) 1(72st) 2(91st) 3(43st) 4(20st) Svarade
inte (3 st.)

Figur 20: Antal barn i respondentens familj. (%)

Det visade sig att de flesta av respondenterna horde till en familj med endera inga
barn eller en familj med tva barn. De familjer som hade fyra eller flera barn i
familjen var till antalet 20 stycken av respondenterna och horde till den minsta
gruppen. Tre stycken av respondenterna valde att inte svara pa hur manga barn de

hade i familjen men det var tydligt att det finns yngre barn i familjen.
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Hor till malgruppen

M Ja (201 stycken)
W Nej (22 stycken)
I Inga barn (97 stycken}

Figur 21: Respondenterna som hérde till malgruppen. (%)

De som hor till malgruppen, med andra ord de barnfamiljer som har barn under 12
ar har beréknats hora till malgruppen. For Tropiclandia ar malgruppen enligt
bolagspresentationen 2009 en storre mangd eftersom hit hor ocksa pensionarer.
Men det har utgatts fran samma begransning aven for badet. Respondenterna &r
indelade i de som har under 12 ariga barn, de familjer som har mer vuxna barn
och de som inte har barn. Familjerna med vuxna barn ar ocksa badets malgrupp
och de som inte har barn kan eventuellt vara potentiella kunder for bade
nodjesparken och badet om de i ett senare skede skaffar sig en familj.

Malgruppen delas in i tva olika delar som foretaget vill kommunicera med. Den
ena gruppen ar de som véljs efter vissa standardvariabler, t.ex. barnfamiljer med
barn under 12 ar. Och den andra gruppen ar den formella gruppen, och utgar ifran
att kunden forstatt och haft en ratt tolkningsforutsattning for att ta emot
budskapet. (Holm 2002: 178) Ett foretag bor satsa sina knappa resurser pa ett visst
segment eller grupp istallet for att forsoka tillfredstélla alla (Blythe 2008: 12). Har
har nojesparken gjort det bra att kategorisera sig till ett visst aldersgupp av barnen.
Att fordndra detta intryck skulle inte vara det basta alternativet, eftersom det
skulle leda till kostnader och ta lange att lara upp kunden pa nytt. Nojesparken

borde utnyttja den image som foretaget redan har och foérstarka den.
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Hur ofta reser du?

3%

m Aldrig (8 stycken)

m Engangi aret (51 stycken)

m Tvd ganger per ar (103
stycken)

M Tre eller flera ganger per
ar (158 stycken)

Figur 22: Respondenternas resevanor. (%)

Det gar tydligt att analysera att majoriteten av respondenterna &r sadana som har
mojlighet att resa och ar darmed en potentiell kund for bade nojesparken och
badet.

4.2 Informativa fragor

Ett foretag stravar till att fa nojda och aterkommande kunder. Det ar de nojda
kunderna som pratar sedan vél om foretaget och paverkar sin omgivning. Det gar
att sdga att kunden &r en trogen kund forst efter det tredje besoket och vid tionde
besOket ar kunden en ambassador. (Magnusson & Forssblad 2009: 169)

Det visade sig att 26 % (82 stycken) av respondenterna har besokt Wasalandia
under det senaste aret. De som svarade nej var 74 % (238 stycken). Orsaken
varfor siffrorna blev sa daliga kan bero pa att Wasalandia och Tropiclandia har
helt enkelt olika kundgrupper som besoker ndjesparken och badet. Eftersom
undersékningen tillgangliggjordes pa foretagets hemsida under en tid da

nojesparken inte varit oppen, finns en tydlig orsak varfor resultatet blev sa daligt.
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Har du besokt Wasalandia

mJa(82st.)
B Nej(238st.)

Figur 23: Har du besokt Wasalandia under det senaste aret? (%)

Har du besokt Tropiclandia

WJa(l77 st)
M Nej (143 st.)

Figur 24: Har du besokt Tropiclandia under det senaste aret. (%)

Hela 55 % (177 stycken) av respondenterna har besokt Tropiclandia under det
senaste aret. Medan 45 % (143 stycken) svarade att de inte har besokt badet under
det senaste aret. Har har en uppsokande urval via Internet kunnat paverka att

resultatet blev sa daligt.
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Beréatta om vilken n6jespark och/eller bad du besokte under sommaren 2009, och

varfor just den?

Namndes mest:

1.

2.

Tropiclandia
Powerpark
Sarkanniemi
Wasalandia

Borgbacken

Namndes minst:

Antaris djurpark
Sanifani

Serena
Tykkimaki

Visulahti

Kommentarer:

Visulahti,lapset halusi,Power Park hyvéa hinta
laatu suhde

Olin vaasan tropiclandiassa kesalomalla 2009,
koska halusimme kavereitteni kanssa kayda
testaamassa ulkolaitteita ja samalla kavimme
syomassa Tarzan & Janet:ssa.

Wasalandia eftersom barnen lange dnskat det.
Tropclandias utebad, av samma anledning.
Powerpark for attt VVasalandia var stangt...

Ei oo rahaa kdyda yhtd&n missaan...

Kéyn Tropiclandiassa, koska se on samalla
paikkakunnalla ja omaa pitaa kannattaa.
Liséksi Tropiclandia on hyvin hoidettu ja
miellyttava arjen piristys tydssakayvalle
puurtajalle. Varsinkin aamu-uinti on minulle
suuri nautinto. Kummipoikaani, joka on alle
10-vuotias, tuon mielell&ni tdnne, kun han on
Vaasassa, koska hanen mielestaan
"Tropiclandia on parasta Vaasassa". Lapselle
paikka onkin varmaan "parasta maailmassa",
niin paljon kivoja vempaimia ja
leikkimahdollisuuksia siell& on!

Powerpark: Hyvét ja ikdaryhmaélle sopivat
laitteet, siisti sekd sopivan matkan paassa.
Jukujukumaa/Sanifani: Sopivan matkan paassa
ihan ok paikka.
Wasalandia/Tropiclandia:Hyvat ja ikdryhmaélle
sopivat laitteet ja sopivan matkan paassa.

Tabell 4: Vilka nojesparker och bad som ndmndes mest och minst med

kommentarer.

Det kommer inte som en 6verraskning att Tropiclandia ndamndes mest i denna

undersokning. Respondenterna som har uppsokt hemsidan har specifikt farit dit

for att undersdoka Tropiclandias erbjudanden. Sark&nniemi, Borgbacken och
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Powerpark &r storsta konkurrenterna for nojesparken och badet. Minst namndes
Visulahti, Serena, Tykkimaki, Sanifani och Ahtaris djurpark. Konkurrenterna
namndes en hel del och man jamforde oftast utbuden och kvaliteterna hos de olika
ndjesparkerna och baden. Overlag tycks det finnas positiva erfarenheter av bade
Wasalandia och Tropiclandia.

Sattet som ett foretag kommunicerar bor skapa en image. Med hjalp av att
positionera sig kan foretaget ge en sadan kommunikation som har en
differentierad fordel jamfort med konkurrenterna (Axelsson & Agndal 2005: 148).
Malet &r att de strategier som foretaget gor leder till att en 6nskad image kan nas.
De produktegenskaper och image som ndjesparken och badet har bor stdmma
overens med den position som de har i marknaden (Arnerup-Cooper &
Edvardsson 1998: 273).

Ett foretags storsta hot ar oftast den som paminner mest om en sjélv. Trots detta
finns det dven en mojlighet att ett annat foretag som ar mindre likt det egna kan
vara ett storre hot. Till exempel kan en mer avancerad teknologi hos konkurrenten
leda till en starkare konkurrens. Beroende vilken bransch foretaget befinner sig i,
finns det tre olika satta att klara av sin konkurrent. Endera valjer man en
kostnadsoverlagsenhet, fokusering eller differentiering. (Kotler 1999: 85) Jamfors
det mellan Wasalandia och Powerpark kan konkurrensen paverkas genom en
enkel fakta att Powerpark ar mycket nyare 4n Wasalandia, och drar darfor till sig
alltmer kunder. Kunden jamfor de olika alternativen som finns i marknaden. Detta
ar positionering och betyder att foretag bygger upp olika strategier och skall

uppfattas pa olika satt jamfort med konkurrenterna (Hooley m.fl. 2004: 269-270).
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Kommerdu att besdka Wasalandia

M Ja (100 stycken)
m Nej (66 stycken)
1 Vet ¢j (154 stycken)

Figur 25: Kommer respondenten att besoka Wasalandia inom ett ar? (%)

Av alla respondenter visade det sig att 31 % (100 stycken) hade planer om att
besoka Wasalandia under det inkommande aret. 21 % (66 stycken) svarade att de
inte tanker besdka Wasalandia inom ett ar och hela 48 % (154 stycken) visste inte

om de kommer att besoka Wasalandia inom det narmaste aret.
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Vilket alternativ passar bast med ditt svar

Ingetav ovanstiende (34 st)

Trakigt stalle for bam (3st)

Gamia apparater och inget nytt att uppleva (36 st)
Har ingen sikteller vén i Vasa (3 st)

Hogt pris (31 st)

Fér langt borta fran min boendeort (11 st)

Ett roligt stille for barn (66 st)

Nya apparater och nyttatt uppleva (14 st)

Har slakt och vénner i Vasa (35 st)

Néra min boendeort (68 st)

Valde inget altemnativ (19 st)

0 50 10,0 15,0 20,0

%

25,0

Figur 26: Vilket alternativ passar bast in med tankarna om att besdka
Wasalandia? (%)

For att mer specifikt fa en uppfattning om vad det ar som paverkar besoket till
Wasalandia och Tropiclandia valdes vissa alternativ som respondenten kunde
valja emellan. Bade Wasalandia och Tropiclandia har samma alternativ att vélja
mellan. En béttre figur presenteras senare i analysen av resultaten dar man ser

tydligare vad de som svarade ja, nej och vet ej valde for alternativ.

I denna figur 26 domineras att Wasalandia &r ett roligt stélle for barn och att det &r
nara respondentens boendeort. Speciellt att Wasalandia &r ndra respondentens
boendeort kommer inte som en Overraskning eftersom en stor del av
respondenterna &r fran Osterbotten. Minst paverkades respondenten av att de inte
kanner ndgon i Vasa och pastaendet att Wasalandia skulle vara ett trakigt stélle for

barn.
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Kommer du att besoka Tropiclandia

M Ja (223 stycken)

B Nej (9 stycken)

3% _
m Vet ej (88

stycken)

Figur 27: Kommer du att besoka Tropiclandia inom ett ar? (%)

Endast 3 % eller 9 stycken respondenter svarade att de inte kommer att bestka
Tropiclandia. Och hela 70 % eller 223 stycken av respondenterna var av den
asikten att de kommer att besoka Tropiclandia. 27 % eller 88 stycken av

respondenterna var osakra om de kommer att besoka badet.
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Vilket alternativ passar bast med ditt svar

|
Inget av ovanstaende (33 st.) d

Trakigt stille for barn (1 st.) |
Gamla apparater och inget nytt att uppleva (2 st.) i
Har ingen sldkt eller viniVasa (2 st.) JI

Hogt pris (7 st.) [l

For langt borta fran min boendeort (9 st.) Il

Ett roligt stalle for barn (94 st.) |

Nya apparater och nytt att uppleva (6 st.) [l

Har sldkt och vdanner i Vasa (28 st.) :
Formanligt pris (16 st.)
Naramin boendeort (94 st.) —

Valde inget alternativ (28 st.)

[=]
w

10 15 20 25 30 35

%

Figur 28: Vilket alternativ passar bast in med tankarna om att besdka
Tropiclandia? (%)

De mest dominerade alternativen var att Tropiclandia ar ett roligt stalle for barn
och att det ar nara respondentens boendeort. De mer negativa alternativen
"Trakigt stalle for barn” och “Har ingen slakt eller van i Vasa” valdes minst.
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Alternativsom paverkar besoket till
Wasalandia

HVetej MNej MJa

Valde inget alternativ

Ett trakigt stalle for barn

Gamla apparater och inget nytt att uppleva
Har ingen sldkt eller véan i Vasa
Hogt pris

For langt borta fran min boendeort
Ett roligt stélle for barn

Nya apparater och nytt att uppleva
Jag har slakt och vdnneri Vasa
Formanligt pris

N&ramin boendeort

Inget av ovanstaende

Figur 29: Jamforelse mellan dem som svarade Ja, Nej och Vet ej till kommer du

att besoka Wasalandia under det inkommande aret. (%)

De respondenter som svarade "Ja” pa att de kommer att besoka Wasalandia inom
ett ar valdes mest i foljdfragan att Wasalandia ar nara respondentens boendeort.
Alla tre grupper valde inte pastaendet att Wasalandia har ett formanligt pris. De
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respondenter som svarade ”Nej” valde mest alternativet att de inte tyckte att nagot
alternativ passade in med deras svar. De som inte visste om de kommer att besoka
nojesparken inom ett ar svarade att de anser att ndjesparken ar ett roligt stalle for

barn.

Alternativsom paverkar besoket till
Tropiclandia

HVetej MNej MJa

15,9
Valde inget alternativ 11,1
5,8
0
Ett trakigt stélle for barn | 0
1 0,4
/2,3
Gamla apparater och inget nytt att uppleva | 0
0
| 2.3
Haringen slakt eller vaniVasa | 0
0
5,7
Hogt pris 22,2
0

For langt borta fran min boendeort

Ett roligt stélle for barn

36,3
Nya apparater och nytt att uppleva
Jag har sldkt och vdanneri Vasa
Formanligt pris
Néra min boendeort
359
Inget av ovanstaende 33,3

Figur 30: Jamforelse mellan dem som svarade Ja, Nej och Vet ej till kommer du

att besoka Tropiclandia under det inkommande aret. (%)
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Det som &r intressant med foregaende figur och den motsvarande om Wasalandia,
tycks det vara sa att respondenterna kan svara ett negativt alternativ trots att de

kommer att besoka Wasalandia eller Tropiclandia inom féljande ar.

De respondenter som svarade Ja” i fragan om de kommer att besoka Tropiclandia
inom ett ar, svarade att badet &r ett roligt stalle for barn och nara respondentens
boendeort. Samma som i fragan om Wasalandia ansag mest de respondenter som
svarade "Nej” att det fanns inget passande svarsalternativ som motsvarar deras

tycke. Samma alternativ valde ocksa den grupp som svarade Vet ej”.



68

alternativet i foljdfragan:

Motivera med egna ord om att bestka Wasalandia under det inkommande aret och

Positiva kommentarer:

Barnen vill gérna bestka en ndjespark.
Antingen blir det Wasalandia eller Powerpark.
Kul for barnen att fara dit och sa ar det néra. Vi
har presskort och darfor ar det formanligt for
0ss att fara dit.

Aion kylla tuoda kummilapsiani tanne, jos vain
mahdollista kun he ovat vierailemassa. Toisin
omiakin lapsiani, jos minulla olisi lapsia.

Lapset viihtyvéat!Laitteita on hyvin eri ikaisille.
Monen ikaisille puuhaa. Eli pienet ja isot lapset
huomioitu hyvin. Liséksi etuna ettd sijaitsee
kylpylan lahelld.

Hyvéd paikka, mutta lilan kaukana Lahtea,
vaikka melkein koko suku onkin Vaasasta
kotoisin.

Helppo menné ilman ennakkosuunnittelua,
oman kaupungin huvipuisto

Matkustan mielellani kotipaikkakuntani l&hella
oleville alueilla ja Vaasan seutu on mielestani
kaunista ja tutustumisen arvoista aluetta. Miksi
siis ei....ja mikali lapset mukana, niin ehka
voimme kéydd Wasalandiassakin, mikali sieltd
l6ytyy laitteita myos "isommille" lapsille.

Mina syskon tycker om wasalandia, s& varfor
inte ga dit med dem.. :)

Negativa kommentarer:

Maine on Kkiirinyt, ettei sielld ole edes hyvia
ruokapaikkoja

Liian tylsid ja ““nynnyjd”” laitteita.

Wasalandia skulle behéva en makeover! Om man
jamfor med Powerpark sa ar Wasalandia lite for
barnsligt.

Man far tyvarr inte valuta for pengarna dar
For dyrt. Déliga attraktioner, gammalt och slitet.

Paikka huonosti mainostettu. En oikeastaan tieda
yhtdan mita sielld olisi tarjottavana.

Hinta- laaatusuhde ei hyva Jaanyt kehityksessa
muiden  huvipuistojen  jalkoihin  Sulkeutuu
aikaisin illasta

Barnen brukar bestka wasalandia varje sommar
men helst inte fordldrarna eftersom intrédet &r
alldeles for hogt aven om man inte vill &ka i
nagot. Borde finnas en billigare entrebiljett till
omradet (som ej berattigar till 3k i
anlaggningarna) detta skulle locka manga fler
foraldrar o mor-/farfordldrar som istéllet skulle
ata/dricka o handla pa omréadet.

Jag tycker att det & for dyrt och sd har dom
trakiga "saker" dar.

Varmasti Suomen kallein huvipuisto ja véahiten
laitteita ja muuta oheistarjontaa.

Tabell 5: Motiveringar for att besoka och inte beséka Wasalandia.

Dessa kommentarer ar direkt kopierade ur svaren. Det valdes slumpmassigt olika

svar for att lasaren skulle fa en battre uppfattning om vad som skrivits. Tyvarr

jamfordes ofta Wasalandia med Powerpark, vilket &r synd eftersom de egentligen

har helt olika malgrupper. Det finns bade positiva och negativa kommentarer om
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Wasalandia. De positiva kommentarerna hanvisas till upplevelser av barnen och
att nojesparken ar familjevénlig. De negativa kommentarerna domineras av
kommentarer om priser, att utseendet &r slitet och borde férnyas och att kvaliteten

inte motsvarar det vad kunderna far.

Hér vaxer tankarna fram om att gora en liknande undersékning under sommaren
for att se om respondenterna kunde vara mer positivt installda till Wasalandia.
Eftersom undersokningen ar gjord under vinterhalvaret kan det finnas en inverkan
pa asikterna. Under sommaren kan respondenterna ha en mer annorlunda

bakgrund &n respondenten som gett sina asikter under vintern.

Priset for att besOka nojesparker och bad, har en stor betydelse for kunden. Ett
foretag vill skapa en vinst och minska sina kostnader for att producera. For
kunden uppstar en alternativsituation, att valja mellan vilken néjespark eller bad
vill man besoka och stammer vardet som kunden maste offra med det som kunden
far. Oftast ar det billigaste alternativet som lockar kunderna (Axelsson & Agndal
2005: 175-176). Att priset har stor betydelse for respondenterna kommer tydligt
fram for bade ndjesparken och badet. Kommentarerna domineras av respondenter
som tycker att priset ar alltfor dyrt och att en stérre familj inte har rad att besoka

varken ndjesparken eller badet.
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Motivera med egna ord om att besoka Tropiclandia under det inkommande aret

och alternativet i foljdfragan:

Positiva kommentarer:

Kierretty kylpyl6itd ympéri suomen ja
ehdottomasti mukavin paikka pienille
lapsille(2-5 v.)

Perheen kanssa mukavaa ajanvietetta.
Viihtyisd ja hieno paikka.

Hinta/laatusuhde hyva. Sopivan matkan paassa
asuinpaikastamme.

Tropiclandiassa on kiva pistaytya aina valilla
2-vuotiaan pojan kanssa.

Myos aikuisille upea paikka. Kiitosta saa myds
allasosaston baari ettei tarvi rahojen kanssa
uida.

Jag tycker det ar s skont med tropiclandia dér
det finns bubbelbad och turkisk bastu...ja dven
massage ute i bassangen!! Gott om parkeringar
&r a 0 o ndr man har barn!!

Ison perheen kanssa ei mielelldan lahde kovin
kauaksi kotoa, VVaasa on meilt4 sopivan
matkan péaassa. Myods kylpylaosasto miellyttaa;
sielld on paljon tekemistd lapsille ja vesi on
aina miellyttdvan lamminta.

Tropiclandia on erittdin houkuttelevan
nakoinen paikka. Jos kylpyldlomaan ja& rahaa
sadstoon niin valintani on ehdottomasti
tropiclandia.

Negativa kommentarer:

Tropiclandia ligger ndra min boendeort och det &r
allti skont att bada och gé i bastu. Priset ar enligt
min mening anda ganska hogt.

Tropiclandia on paras kylpyld, missa olen kdynyt,
mutta en osaa sanoa riittadko aika tai raha sielld
kayntiin.

hintavertailu ei onnistunut,kun tropiclandian
hotellipaketeista ei saanut hintatietoja. Kuvia
kylpylasta heikosti; vaikea sanoa minké tasoinen
verrattuna muihin kylpyldihin.

Som uppvuxen i Vasa lockar det inte med
badhotellsemester i samma stad.

koko kylpylé alkaa olla tdys remonttia vailla.

Ei mikaan erikoinen kylpyla ja kuitenkin hinta on
korkea. Kotipaikkakunnallani uimahalli on lahes
samanlainen ja hinta vain muutaman euron.

Kavisin useammin, jos teilla olisi oikeasti
LAMMINta. Hampaat kalisten sielld yleensd
varjotellaén se parituntinen lasten kanssa.

Kiva kylpyla, mutta vahan kaukana.
Nuorempi lapsi haluasi, vanhemman mielestd
paikka hanelle jo liian tuttu

Tabell 6: Motiveringar for att besoka och inte bestka Tropiclandia.

Om Tropiclandia skrevs en hel del positiva kommentarer. Orsaken till detta kan

finnas i det att enkaten distribuerades i badets Internet hemsida och har darfor

samlat till sig sadana respondenter som gillar Tropiclandia.
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4.3 Pastaenden av statistisk karaktar

FOr att studera ndrmare Wasalandias och Tropiclandias image gjordes 15
pastaenden om nojesparken och 15 frdgor om badet. De analyserades enligt en
skala fran: helt av annan asikt, av annan asikt, av varkendera asikt, av samma
asikt och helt av samma asikt. Det fanns dven ett Vet ej” alternativ for sadana
respondenter som inte kunde kommentera pastaendet. Resultatet samlades in och
analyserades i en skala fran ett till fem i bade SPSS och Microsoft Excel.
Observera att ibland namns pastaendena som fragor, till exempel i figurerna 31
och 47.

Pastaendena formades enligt en mind-map som presenterades tidigare i figur 13.
De omfattar bland annat priset, utseendet, utrustningen. NOjesparkens och badets
image ar sadant som skapas i kundens medvetande. Detta medvetande formas om
utgdende fran budskap som ndjesparken och badet visar genom till exempel de
fysiska produkterna, personalen, planerad marknadskommunikation och rykte. Pa
lang sikt paverkas kunden genom webbsajter, annonsering och annan
marknadskommunikation. Rykte ar dven viktigt, eftersom det paverkar kunden
aven under ett kortare och langre tidsperspektiv. Ett foretags profil & den bild
som ett foretag vill ge om sig medan image ar sadant som skapas i kundens sinne.
(Gronroos 2002: 190) Med hjélp av dessa statistiska fragor har ndjesparken och
badet en mojlighet att tyda och minska skillnaderna mellan profilen och den

image som finns.



72

Medeltal av alla svar om Wasalandia
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Figur 31: Medeltal av alla frdgor om Wasalandia.

Medeltalen av resultatet i tabell 38 &r ganska jamt fordelade. Det forsta pastaendet
ar att Wasalandia ar en familjevanlig nojespark (se figur 32) och har det hogsta
medeltalet med 3,9. Minsta medeltalet fick fraga atta med pastaendet om att
utrustningen och maskinerna ar uppdaterade (se figur 39).

Det budskap som kunden tar emot kan indelas i fyra olika delar. Dessa &r de
planerade budskap, produktbudskap, servicebudskap och det oplanerade budskap.
Det planerade budskapet &r sadant som sker via massmedia, férséljning och
direktreklam. Produktbudskap omfattar utseende, design och servicebudskap
handlar om hur ett foretag hanterar klagomal, leverans och samspel med
serviceprocessen. Och det fjarde &r det oplanerade budskap med skvaller,
nyhetsartiklar och muntliga referenser. Det planerade budskapet &r ofta den minst
trovardiga formen av budskap, medan det oplanerade budskapet &r mest
trovardigt. (Gronroos 2002: 294)

Kunden paverkas av vad foretaget sager, vad foretaget gor och vad andra sager
och gor. Det ar den sakallade integrerade marknadskommunikationens triangel.
(Gronroos 2002: 294-295) Vad foretaget sager formedlas genom bland annan
media och forsaljning, vad foretaget gor symboliserar exempelvis utseende,
anvandbarhet, leverans och klagomalshantering. Och vad andra séger och gor
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formedlas genom rykte, artiklar, nyhetsprogram o.s.v. Dessa pastaenden om

nojesparken och badet kan kopplas direkt till pastaendena som presenteras.

Storsta delen av respondenterna anser att Wasalandia &r en familjevénlig
ndjespark. Som det visas i figur 32 finns en tydlig dominans i att respondenterna
ar av samma asikt, med 151 respondenter som tyckte att ndjesparken &r
familjevanlig. Pastaendet paverkas av budskap som kan vara av flera olika sorters
budskap. Det kan exempelvis vara en tv-reklam som visar att barn trivs i
Wasalandia och darfor lagras imagen i kundens sinne, eller sa kan det vara av ett

oplanerat budskap dar en familj rekommenderar nojesparken at en annan familj.

1. Familjevanlig nojespark
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asikt (8 st.) (16st.) asikt (25 st.) {151 st.) asikt (63 st.)

Figur 32: Familjevénlig ndjespark. (%)

Var nojesparken ligger geografiskt ar ocksa av stor betydelse. Om den &r nara ett
omrade dar det bor mycket manniskor gor att det finns stor mdjlighet att fa
besokare. Av de som svarade pa detta pastaende var 128 stycken av den asikten
att laget for Wasalandia ar fordelaktigt. Minst svarades att man var helt av annan

asikt med 10 stycken.
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2. Laget ar fordelaktig
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Figur 33: Laget for Wasalandia. (%)

3. NOjesparken ar i gott skick
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Figur 34: Asikter om Wasalandias skick. (%)

Hela 89 stycken var av samma asikt att Wasalandia ar i gott skick. Hela 84
stycken svarade vet e], vilket tyder pa att respondenterna inte kunde kommentera
pastdendet. Med andra ord har de inte tillrackligt med erfarenheter av ndjesparken

for att kommentera. De som var helt av annan asikt var till antal 9 stycken.
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4. Oppethallningstiderna ar lampliga
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Figur 35: Asikter om Wasalandias 6ppethallningstider. (%)

Atta stycken var av den A&sikten att Wasalandia inte har lampliga
oppethallningstider, medan 110 stycken var av samma asikt i pastaendet. Upptill
76 stycken svarade att de inte visste vad de skulle svara och att de inte kunde ge

sin syn pa pastaendet.

I figur 36 kommenteras Wasalandias priser och om de ar jamférbara med andra
nojesparker. 92 stycken svarade att de var av samma asikt, 82 stycken svarade vet
ej och minst, med 27 stycken svarades pa helt av annan asikt och helt av samma
asikt.
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5. Priserna ar jamforbara med andra
nojesparker
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Helt avannan  Avannan asikt  Avvarkendera Avsamma asikt Heltavsamma Vetej (82 st.)
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Figur 36: Asikter om Wasalandias priser kan jamforas med andra nojesparker.
(%)

En del av fragorna verkar ha en hel del svar i alternativet vet ej. Det verkar
eventuellt som om den uppstkande urvalsmetoden kan ha orsakat att en hel del av
respondenterna inte kan svara pa en del av fragorna. Det finns darmed inte alltid
ett svar som tydligt dominerar jamfort med de andra.

Samma sak ser man ocksa pa frdga 6 om Wasalandia. | figur 37 &r endast 84
stycken av samma asikt att hotellpaketen ar kant av respondenten sedan tidigare.
Hela 82 stycken visar att respondenten inte kunde svara pa pastaendet och valde

darfor att svara vet ej.
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6. Jag kanner till hotellpaketen sedan
tidigare
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Figur 37: Kanner respondenten till hotellpaketen sedan tidigare? (%)

7. NOjesparken dr ett angenamt resmal
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Figur 38: Ar nojesparken ett angenamt resmal? (%)

| figur 38 var hela 127 stycken av respondenterna av den asikten att ndjesparken
ar ett angenamt resmal. Och bara 16 stycken var helt av annan asikt. Av
respondenterna svarade 46 stycken vet ej.
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Pastdendet kring utrustningen och maskinerna i Wasalandia hade
hapnadsvackande manga respondenter som svarade, att de inte visste och kunde
inte kommentera kring utrustningen i Wasalandia. Det kan eventuellt vara mojligt
att den gruppen av manniskor inte alls besoker nojesparken. Eftersom
undersokningen distribuerades under en period nidr Wasalandia inte var 0ppet. |
figur 39 syns att 29 % eller 93 stycken svarade att de inte kunde kommentera
kring pastdendet om utrustningen i ndjesparken ar uppdaterade. Som Gronroos
skriveri ”Service management och marknadsforing — En CRM ansats” om olika
budskap som ett foretag formedlar, hor utrustningen till produktbudskapet som
héanvisar till utseendet och anvandbarheten. Genom de tekniska l6sningarna kan
nojesparken utstrala sin attraktivitet. (Gronroos 2002: 294)

8. Utrustningen och maskinerna ar
uppdaterade
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Figur 39: Utrustningen och maskinerna &r uppdaterade i Wasalandia. (%)

Kommentarer kring néjesparkens verksamhet hade dven manga som svarade att
de inte visste (91 stycken) eller kunde kommentera kring pastaendet om
verksamheten i ndjesparken. Nastan lika manga svarade att de var av samma asikt

(92 stycken). Minst svarades helt av annan asikt med 10 stycken.
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9. Jag upplever att nojesparkens verksamhet ar
professionell
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Figur 40: Upplever respondenten att nojesparkens verksamhet ar professionell?
(%)

10. Maskotarna ar roliga for barn
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Figur 41: Maskotarna i Wasalandia ar roliga. (%)

142 stycken svarade att de var av samma asikt angaende maskotarna i Wasalandia.
Upptill 44,3 % var av den asikten att maskotarna ar roliga for barn. Valdigt fa
respondenter svarade att de inte tyckte att maskotarna ar roliga. Att si manga
respondenter var av den asikten att maskotarna ar roliga for barn ar till en fordel.
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Kanslor som hoppfullhet, fortjusning och gladje paverkar ett barn som ér
slutkunden i upplevelserna pa nojesparken. Kanslorna bildar ett slags filter som
paverkar tjansteprocessen eller eventuellt de olika delmoment som sker vid en
upplevelse. Det finns inte mycket undersokningar om hur humoret paverkar
servicekontakterna och den tycks ha en begransad paverkan i kundens upplevelser
i en tjanstekontakt. (Grénroos 2002: 86) Att barnet kan till exempel fa en bild av
sig sjalv med nojesparkens maskot walle-nalle, kan ge ett slags mervarde och
minne som gor att barnet garna vill besoka nojesparken pa nytt och ber om det av

sina foraldrar.

11. Internetsidorna ar lockande
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Figur 42: Internetsidorna for Wasalandia ar lockande. (%)

Pastaendet nummer 11 &r intressant. Att 75 stycken svarade att de inte visste om
Internetsidorna ar lockande trots att de har svarat pa enkaten genom att besoka
hemsidan. De flesta av respondenterna har forstas sokt fram hemsidan via
Tropiclandia och kan darfor inte kommentera Wasalandias hemsida, som ar
nastan likadan. Respondenten har kanske inte uppfattat att Wasalandia och
Tropiclandia har en gemensam hemsida och darfor har det dykt upp sa manga som
svarat att de inte har en aning om Internetsidorna. Trots detta tyckte 90 stycken att
de ar av varkendera asikt och 90 stycken att de ar av samma asikt.
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Marknadskommunikation sasom webbsajter gor att foretagets image forstarks och
omformas under en lang sikt. Den kommunikation som féretaget ger kan ha stor
betydelse for hur upplevelsen av en tjanstekvalitet tas emot av kunden. (Gronroos
2002: 190)

12. Nojesparken passar besokare i alla aldrar
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Figur 43: Nojesparken passar besokare i alla aldrar. (%)

Pastdendet att nojesparken passar alla aldrar dominerades av respondenter som var
av samma asikt. Trots detta fanns det manga som var av annan asikt och pa andra

plats var respondenterna av annan asikt.

Figur 44 hade en varierande resultat. 86 stycken var av samma asikt, men &ven vet
ej, av varkendera asikt och av annan asikt hade manga svar. For att hora till den
minsta gruppen av svar, fanns det dven manga som var helt av samma asikt och

helt av annan asikt.
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13. Upplevelserna pa nojesparken
motsvarar priset
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Figur 44: Upplevelserna i ndjesparken motsvarar priset. (%)

Pastdendet att nojesparken &ar popular under sommaren hade en tydlig dominans i
svaret av samma asikt. 68 stycken svarade att de inte visste och minst svarade

respondenterna att de var helt av annan asikt eller bara av annan asikt.

14. NOjesparken ar populdar under sommaren
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Figur 45: NOjesparken &r populdr under sommaren. (%)
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15. Jag besoker garna Wasalandia
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Figur 46: Jag besoker garna Wasalandia. (%)

Sista pastaendet angaende Wasalandia handlade om att respondenten skulle vilja
det svar som passar bast in med pastaendet att: - Jag besoker garna Wasalandia.
92 stycken svarade att de var av samma asikt. Minst svarades helt av annan asikt
med 22 stycken.

Oavsett hur marknadsforingen for Wasalandia eller Tropiclandia skulle vara &r det
alltid kunden som bestdmmer om ett visst varumarke fortsétter att utvecklas.
Begreppet varumarke hanvisar alltid till image déar kunden reagerar till det
budskap som ett foretag visar om sig. Det &r allt fran personalen, rykte, planerad
marknadskommunikation och de egentliga fysiska produkterna som kunden
reagerar till. Och darmed skapas en relation till ett varumarke. (Gronroos 2002:
317-318) | foregaende figur anser manga av respondenterna att de garna besoker
nojesparken. Vilket betyder att respondenten hogst troligt har paverkats av alla
sorters budskap om foretaget och ser en mgjlighet att gora ett besok.
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Figur 47: Medeltalet av alla statistiska fragor om Tropiclandia.

Det som ar intressant med foregaende figur &r att fraga 11 har sa dalig medeltal.

Observera att med frdga och pastdende menas samma sak. Det &ar pastaende 11:

Jag skulle vara beredd att betala mer for intradet, gav av helt klara skal en negativ

respons. Pastaendet 10 hade ocksa ett ganska daligt medeltal jamfort med de

andra fragorna. Den handlade om restaurangservicen i Tarzan & Jane.
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Figur 48: Badet &r roligt for hela familjen. (%)
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Trots att svaren for Wasalandia och Tropiclandia bor inte jamforas med varandra
marks det att pastaendena har tydligt starkare olikheter med svaren. Till exempel
ser man det i figur 48 dar pastdendet badet ar roligt for hela familjen hade en
tydlig dominans i svaren av samma asikt (144 stycken) och helt av samma asikt
(131 stycken). Minst svarades helt av annan asikt och av annan asikt.

Pastdendet nummer 2 om Tropiclandia handlade om att badet har lustiga
rutschbanor och tillrackligt med upplevelser. Denna fraga var eventuellt en aning
for lang och kunde exempelvis varit indelad i tva delar. 147 stycken av
respondenterna svarade att de var av samma asikt. Bara 6 stycken svarade att de

var helt av annan asikt.

2. Vattenparken har lustiga rutschbanor och
tillrackligt med upplevelser
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Figur 49: Vattenparken har lustiga rutschbanor och tillrdckligt med upplevelser.
(%)
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3. Sakerhet och 6vervakning varderas hogt
vid badet
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Figur 50: S&kerhet och 6vervakning vérderas hogt vid badet. (%)

129 stycken av respondenterna svarade vid pastaendet att sakerheten och
Overvakningen varderades hogt vid Tropiclandia. Med andra ord 40 % av
respondenterna var av samma asikt. Fyra stycken var helt av annan asikt och 44
stycken svarade att de inte visste.

Pastdendet nummer fyra hade ocksa ett lagt medeltal i svaret. Trots detta var 98
stycken av samma asikt, att priserna ar lampliga. Det som sankte medeltalet var
att 85 stycken svarade att de var av annan asikt.
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4. Priserna ar lampliga
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Figur 51: Priserna i Tropiclandia &r lampliga. (%)

Figur 52 med pastaendet att respondenten har bekantat sig med badpaketen hade

124 stycken som svarade att de var av samma asikt. Kanaler dar respondenten har

haft mojlighet att stéta pa reklam om dessa badpaket har varit via Internet, tv,

radio, slakt, vanner, mm. Bara 41 stycken svarade att de inte hade nagon aning om

badpaketen.

5. Jag har bekantat mig med badpaketen
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Figur 52: Jag har bekantat mig med badpaketen. (%)
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Nastan 40 % eller 127 stycken av respondenterna var av den asikten att det finns
bra med utrymme att simma i badet. 13 stycken var helt av annan asikt eller att det
inte finns tillrdckligt med utrymme for att simma. Bara 35 svarade att de inte

kunde kommentera om pastaendet.

6. Det finns bra utrymme att simma
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Figur 53: Det finns bra utrymme att simma i badet. (%)

Tv-reklamen ger en bra bild 6ver badet enligt 138 stycken av respondenterna. 58
stycken kunde inte kommentera kring pastaendet och bara sju stycken var helt av
annan asikt.
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7. Tv-reklamen ger en bra bild over badet
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Figur 54: Tv-reklamen ger en bra bild 6ver badet. (%)

8. Badet besdoks av manniskor i alla aldrar
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Figur 55: Badet besoks av manniskor i alla aldrar. (%)

Pastaendet att badet besoks av personer i alla aldrar hade hela 172 stycken som
svarade att de var av samma 4asikt. 33 svarade att de inte visste och kunde
kommentera, medan de som svarade att de var av annan asikt var minst i antalet

med sex stycken.
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9. Det ar roligt att besoka badet daven under
vintrarna
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Figur 56: Det ar roligt att besoka badet d&ven under vintrarna. (%)

277 stycken av respondenterna svarade att de var endera helt av samma asikt eller
av samma asikt att det ar roligt att besoka badet ar dven under vintrarna. Det
verkar som om respondenterna ar av den asikten att badet ar ett stalle dar det soks

lite omvéxling och lite avkoppling.

En interaktiv marknadsforing ar bland annat allt som servicepersonalen sager,
vilka fysiska resurser som finns och hur service lokalen ser ut. Det ar helheter som
paverkar kunden och vilka asikter det skapas i kundens medvetande (Grénroos
2002: 291). | pastdende 10 marks ett valdigt varierande svar om
restaurangservicen. Respondenterna &r tydligen inte sa eniga vid pastaendet om
restaurangservicen i Tropiclandias restaurang Tarzan & Jane. 94 stycken var av
samma asikt och det som drog ner medeltalet i fragan var att kring 40 stycken var

helt av annan asikt, av annan asikt och av varkendera &sikt.
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10. Jag ar nojd med badets restaurangservice
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Figur 57: Ar respondenten ndjd med badets restaurangservice? (%)

Denna figur kan kopplas till servicebudskap som omfattar personalens kladsel,
attityd, upptradande och kommunikation. (Gronroos 2002: 291) Genom god
betjaning och utveckling av servicepersonalens motivation kan nivan av kvaliteten
utvecklas till det battre. Det som fattas i denna fraga ar en motivering varfor
respondenten inte ar n6jd med servicen. Eventuellt kunde restaurangen 6ra en

egen mer fordjupande undersékning om vad som borde gdras annorlunda.
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11. Jag skulle vara beredd att betala mer for
intradet
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Figur 58: Skulle respondenten vara beredd att betala mer for intrédet till badet?
(%)

Bara sju stycken var helt av samma asikt om att de skulle vara beredd att betala
mer for intradet till badet. Och 135 stycken av respondenterna var eniga om att de
inte alls skulle vara beredd att betala mer for intrddet. Och 24 stycken kunde inte

kommentera kring priset.

Den nytta och image som konsumenten uppfattar om produktegenskaperna borde
stdmma ©verens med den position som produkten har i marknaden. Kunden
jamfor produkterna med konkurrenternas och detta kan vardeséttas genom en
positioneringsmatris mellan vérdena pris och kvalitet. (Axelsson & Agndal 2005:
149) | figur 58 har respondenten vardesatt att de inte skulle vara beredd att betala
mer for intradet, vilket kan eventuellt tyda pa att kunden ar nojd med den pris som

kvaliteten erbjuder.
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12. Personalen ar yrkeskunnig
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Figur 59: Personalen i badet ar yrkeskunnig. (%)

| pastdendet 12 om personalens yrkeskunnighet var holl 134 stycken med om
pastaendet. Fyra stycken var helt av annan asikt och 52 stycken kunde inte
kommentera kring pastaendet.

Angaende 6ppethallningstiderna fér badet var 177 av samma asikt att
oppethallningstiderna ar lampliga. Sex stycken svarade att de var helt av annan
asikt och 37 kunde inte kommentera om dppethallningstiderna.

13. Badet har lampliga oppethallningstider
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Figur 60: Badet har lampliga 6ppethallningstider. (%)
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14. Badets utseende ar snyggt och lockande
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Figur 61: Badets utseende &r snyggt och lockande. (%)

| figur 61 med pastaendet att utseendet pa badet ar snyggt och lockande var 166
stycken av respondenterna av samma asikt. Tio stycken var helt av annan asikt

och 27 stycken kunde inte kommentera pa utseendet.

Och sista pastaendet om Tropiclandia var precis likadan som sista fragan for
Wasalandia. Respondenten var enig om att de garna besoker badet. Fem stycken

var helt av annan asikt och lika manga var av annan asikt.
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15. Jag besoker garna Tropiclandia
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Figur 62: Jag besoker garna Tropiclandia. (%)

En av de viktigaste fragorna angaende image och den kommunikation som
respondenten har tagit del av, handlar om den kommunikation som tagits emot.
Observera att respondenten hade mojlighet att svara pa alla av alternativen vilket
analyserats 1 figur 63. Hela 180 stycken svarade att de har haft kontakt med
ndjesparken och badet via Internet. Minst influerande har varit kommunikationen
via radio och 21 stycken svarade att de inte alls har bekantat sig med Wasalandia
eller Tropiclandia. Férutom figur 63 lonar det sig att se pa pastaendet nummer sju
for Tropiclandia (figur 54) som hanvisar till att tv-reklamen ger en bra bild 6ver
badet. Tv har med andra ord en stark paverkan pa respondenten.

Bara ett enda ord kan visa en image. Ibland paverkas kunden genast av ett forsta
intryck eller av en serie intryck om ett foretag. Bland en miljo som domineras av
olika foretag, logon, manniskor som ar tillitsfulla osv. paverkar kunden och det
beslut som goérs. (Marconi 2001: 1-3)

Det som sprids via rykte formedlas ofta via slakt och vanner. Av den omfattning
som kommunikationsmedlen har fatt omfattar rykte av slakt och vanner med 23,4
%. Reklam och media kommunicerar med kunderna. Dens uppgift ar att skapa
kundkap och attityder mot ndjesparken och badet som foretag och ett varumarke.
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Kommunikationen mellan ett foretag och kunderna bor ske med jamna
mellanrum. Foretaget formedlar information och marknaden reagerar pa
informationen. (Gummesson 2002: 213) De é&r relationen mellan massmedia och
foretaget, kunden och massmedia, och kunden och ftretaget. Internet som
kommunikationsmedel ar det viktigaste kommunikationsmedlet for kunden. Det

ar en direkt relation mellan foretaget och kunden (Gronroos 2002: 291).

Vilken form av kommunikation har
respondenten tagit del av
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50,00 %

40,00 %
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Tv (103 Radio (7 Internet  Vanner (76  Sl&kt (39 Annan Har inte
stycken) stycken) (180 stycken) stycken) media (65 bekantat
stycken) stycken) mig...(21
stycken)

Figur 63: Vilken form av kommunikation har respondenten tagit del av? (%)

Fragan hur vécktes ditt intresse for Wasalandia och Tropiclandia var en fraga som var
samst svarad. Vissa respondenter forstod inte vad frdgan betydde, det syns till

exempel pa den sista kommentaren i tabell 7.
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Hur vacktes ditt intresse for Wasalandia och Tropiclandia?

Asun samalla paikkakunnalla, joten tuttu paikka sijaintinsa vuoksi

tropiclandian Internet sivut tosi hankalat. Ei 16ydy akkilaht0 tarjouksia eika
muutenkaan hotellipakettien hintoja...

suunnitellessa kylpylalomaa googlattiin kylpylat

tv-mainoksien kautta laulu ja&nyt soimaan padhan. Wasalandia Wasalandia
huvipuisto mahtava....

Mainokset Ykkos-lehdessa.

Olen opiskelemassa Vaasassa ja tutkin Internetissa eri vaihtoehtoja viettda
vapaapaiva Vaasassa talvella.

Ystédvat ovat olleet Tropiclandiassa monta kertaa ja kehuneet sité.

Huomasin Internet sivuilla puoleen hintaan tarjoukset

Suositeltiin kyseisté paikkaa.

Tropiclandian mainos on houkutteleva. Kuvat paikasta ovat ylellisen nakdisié ja
paikka houkuttelee. Kun mainoksen nakee, pitdd vahintd&nkin suunnitella
matkaa. Liséksi tropiclandia ei kylpyldnd vaikuta "mummopaikalta™.
Wasalandian mainoksesta my0ds naki ettd paikka on monipuolinen. Liséksi
melkein ainut huvipuisto mité ei ole vield koettu, joten siksi mielenkiintoinen.

Har vanner som jobbat dar.

Forstar int efragan. Vi har besokt stallena, that’s it.

Tabell 7: Respondenternas kommentarer till hur de kom i kontakt med
Wasalandia och Tropiclandia.

Word-of-mouth kommunikation &r sadant som sker mellan kunden och dess
omgivning i form av slakt och vanner. Speciellt vdnnerna har en stark trovardighet
jamfort med annan marknadsforing. Tyvarr har inget foretag méjlighet att paverka
den kommunikation som sker vanner emellan (Blythe 2008: 272). Det finns olika

teorier kring hur effektiv negativ feedback kan spridas via word-of-mouth. Det
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finns spekulationer att negativ rykte sprids allt mellan dubbelt, 12 ganger till 30
ganger effektivare &n positiv rykte. Trots att fragan uppfattades pa mindre
onskvard satt fanns det kommentarer som kunde stéda word-of-mouth:s betydelse
for att besoka nojesparken och badet. (Gronroos 2002: 298) (Blythe 2008: 217)
Det som inte tagits upp i teoridelen ar den paverkan som den anstéllde har till

foretaget som &r aven en lank for att sprida god rykte om ett foretag.
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Beratta hur man kunde utveckla Wasalandia och Tropiclandia for att gora
dessa mer lockande. Har du praktiska idéer for hur man kunde utveckla
ndjesparken och badet?

Wasalandiaan voitaisiin hankkia lisda laitteita tai vaikka elédimia tai akvaariota tai
sellaista. tropiclandian sisétiloissa voisi olla hieman enemman koettavaa, kuten
lisaa erilaisia altaita.

Huvipuistoa pitdisi modernisoida laitteiden ja muiden palvelujen osalta, jotta
séilyttaisi mahdollisuuksia muiden puistojen kanssa Kylpylad voisi panostaa
ateriatarjontaan

Huvipuisto jaddnyt muiden jalkoihin tarjonnassa Tropiclandia sijainniltaan huono
(maantieteellinen sijainti suomen kartalla)

Ulkosauna esim savusauna? Allasbaari ettd voi porealtaassa nauttii juomaa.

Huvipuistoon voisi lisata laitteita vahan isommillekkin lapsille, mustekala oli
koko paikan paras ja suositituin laite, vastaava tilalle tai vanha takaisin
Tropiclandia on sellaisenaan hyvé, en kaipaa muutoksia

vaasalandiaan takaisin mustelala tai vastaava ja liséa isommille lapsille laitteita

Asiakaspalvelun laatuun ja ammattitaitoiseen tydvékeen on ehdottomasti
panostettava. Pelkilla opiskelijoilla ei laatua pidetd yll4&. Wasalandiaan taytyisi
saada paljon uusia laitteita ja koko ilmettd olisi paivitettdvd enemmaén télle
vuosituhannelle.

Wasalandiaan mahdollisuus menné vain sisalle, ei siis pakkoa menna laitteisiin.
Ympadristd on oltava kunnossa (huvipuistossa), siis vessat, ruokapaikat, neuvonta
jne

Sommartid &r det valdigt dyrt for en familj att besoka Tropiclandia. Kunde det
inte vara specialpris tex regniga dagar eller kalla dagar? For om man betalar dyrt
ar det inte speciellt roligt om det &ar kallt och ingen vill vara ute just den dagen.
Paketpris till bade Tropiclandia och Wasalandia foreslas ocksa, men sa att de inte
behdver besokas samma dag. Det blir latt for mycket for smaa barn.

Tabell 8: Forslag till hur Wasalandia och Tropiclandia kunde utvecklas.

Att sétta en 6ppen fraga vid slutet av enkaten var inte det basta sattet att fa reda pa
olika forbéattringsforslag for Wasalandia och Tropiclandia. Ofta lamnades rutan
tom eftersom respondenten blev mer intresserad av att ta reda pa hur man kunde

delta i lotteriet om vinsten som lottas ut mellan respondenterna. Detta ar dessutom
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en fraga som kunde vara bra att fraga av respondenterna personligen. Valdigt fa
hade lust att skriva och kommentera och dérfér var idéerna mycket sdmre &n
vantat. Manniskor Overlag brukar ha en massa asikter, men tyvarr blev inte
resultatet av sista fragan sadan som onskades. Visst fanns det en smart idé att
bygga en utomhus bastu som kunde locka mera kunder att uppleva bastu och

bassang pa samma gang.

Vissa av respondenterna berattade i detta skede om nagon tidigare negativ
erfarenhet av Wasalandia. Det var sadana saker som hade tagits itu med och den
negativa feedbacken var stort sett onddig och hjalpte inte denna undersdkning.
Som Marconi skriver finns det alltid tva sidor i ett resultat. Undersékaren skall
inte alltid stirra blint pa resultatet utan anvanda sig av egen intuition, eftersom de

vetenskapliga metoderna kan innehalla brister i sig. (Marconi 2001: 9)

Kunden oroar sig hela tiden for om ett foretag klarar av att halla det som lovats.
For att klara av att hallas uppdaterad och omtyckt borde ett foretag klara av att
forsvara och varna om den position som ett foretag har. Hamnar ett foretag i en
svacka, kan det handa att konkurrenterna nappar at sig kunderna. Ett foretag som
har funnits lange till kan uppfattas som nagot som har hogre kvalitet och ge ett
mervarde for priset. Att vara innovativ och félja kundernas 6nskemal kan utveckla
ett foretag till det battre. (Marconi 2001: 35-36)

4.4 Korstabeller och analyser

Eftersom figurerna pa diagrammen tar mycket utrymme, ansags det viktigt att
skara ner pa figurerna med diagrammen. Darfor har diagrammen for nedanstaende
analyser satts i bilaga nummer tre i detta l&rdomsprov. Resultaten kunde ha
analyserats i all odndligheter och darfor valdes det att analysera resultatet till en
viss begrénsning. Diagrammen &r numrerade och foljer samma ordning som

resten av lardomsprovet.

Forsta figuren i bilaga tre visar en uppdelning mellan kénen man och kvinna och
om de har besokt Wasalandia. Allt som allt svarade 66 stycken man och 254
stycken kvinnor. Av kvinnorna hade 24,4 % besokt Wasalandia under det senaste

aret och 30,3 % av mannen hade besokt ndjesparken. Eftersom antal méan och
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kvinnor skiljer sig sa mycket, gar det inte att till exempel séga att man hellre

besoker nojesparken &n kvinnor. Utan siffrorna ligger anda valdigt nara varandra.

| figur nummer 65 fragas samma fraga men om Tropiclandia. Alltsa har
respondenten besokt Tropiclandia under det senaste aret. Har fanns ingen olikhet
mellan kvinna och man. 54,5 % av mannen svarade att de har besékt badet och av

kvinnorna svarade 55,5 %.

Eftersom malgruppen for Wasalandia och Tropiclandia &r barnfamiljer med 12-
aringar, valdes det att analysera fragan om respondenten kommer att besoka
nojesparken och badet inom ett ar framat. Denna malgrupps kategorisering passar
mer in pa nojesparken eftersom barn under 12 ar &r den 6nskvéarda malgruppen.
Badet har egentligen nagot bredare malgrupp, men for att férenkla

undersokningsmetoderna valdes det att analysera ute efter det.

Figur nummer 66 kunde respondenten valja mellan ja, nej eller vet ej utgaende
fran om respondenten hor eller inte hor till malgruppen. Av de som hor till
malgruppen svarade att 41,3 % kommer att besoka Wasalandia inom ett ar, 13,9
% att de inte kommer att bestka nojesparken och 44,8 % var osédkra om de
kommer att besoka nojesparken. Av de som inte horde till malgruppen var eniga
om att de inte alls kommer att beséka ndjesparken inom ett ar och de svarade 50

% - 50 %, nej och vet ej.

For att fortsatta fordjupa sig in mellan variablerna hor till malgruppen och om
respondenten kommer att bestka ndjesparken och badet, valdes det att gora ett
Chi-kvadrat test over om det finns ett samband mellan malguppen och om
respondenten kommer att besoka ndjesparken. Resultatet om ndjesparken under
tabell 10 visar att det finns ett samband mellan grupperingen i malgrupperna och

om respondenten kommer att besoka nojesparken.

Motsvarade undersékning om Tropiclandia visade att de som hor till malgruppen
kommer 79,6 % att besoka badet under det inkommande aret. Eftersom badet &r
6ppen nastan hela aret runt finns det en stor chans att respondenten kommer att
besoka badet. Bara 1,5 % av de som hor till malgruppen inte kommer att besoka
badet. Det intressanta var ocksa det att de som inte hor till malgruppen kommer

59,1 % att besoka badet under det inkommande aret. 40,9 % av de som inte hor
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till malgruppen svarade att de inte vet om de kommer att besoka badet inom ett ar
och de som hérde till malgruppen svarade 18,9 % att de inte visste om de kommer
att besoka badet.

Samma Chi-kvadrat test som tidigare men med Tropiclandia visade att det inte
finns ett samband mellan variablerna om vad respondenten svarade pa om de hor
till malgruppen och respondenternas svar i om de kommer att beséka Tropiclandia
under det inkommande aret. Svaret ar dock nagot missvisande eftersom det
procentuellt visade 5,1 %. Om svaret dr under 5 % finns det ett samband och om
svaret ar 6ver 5 % finns det inte ett samband. Det som kan ha paverkat resultatet
ar gruppen som inte visste om de kommer att besoka badet. Darfor ar resultatet
nagot missvisande. Da svaret inte & mycket dver 5 % lutar svaret anda mer mot

att det finns ett samband i svaret.

Foljdfragan till om respondenten kommer att besoka Wasalandia och Tropiclandia
var uppdelade i olika alternativ. | figur 67 &r dessa alternativ om ndgjesparken
analyserats enligt det som respondenter fran Osterbotten och resten av
respondenterna har svarat. For Osterbottningarna dominerade svaret for att besoka
ndjesparken att det &r ndra boendeorten (27,7 %) och att det ar ett roligt stalle for
barnen (18,1 %). Minst paverkades en formanlig pris (0 %). For resten av
respondenterna frn andra héll 4n Osterbotten var valet att besoka Wasalandia
dominerad av att respondenten upplever nojesparken vara ett roligt stalle for
barnen (21,9 %) och minst med svaret att ndjesparken har ett formanligt pris (0
%).

| figur 69 analyseras samma kategorier, hor respondenterna till dsterbotten eller
inte och vilket alternativ. som paverkar besoket till Tropiclandia. For
Osterbottningarna var det viktigaste valet att besdka badet att det ligger nara till
(40,6 %). Minst betydelse hade nya upplevelser och nya apparater (0 %). Resten
av respondenterna tyckte att viktigaste var att barnen har det roligt (21,6 %). En
stor del av respondenterna (21,4 %) valde inget alternativ i denna kategori. Minst

fick alternativet om att badet har gamla apparater och inget nytt att uppleva.

Sedan valdes det att jamfora resultatet om vilken kommunikationsmedel och

vilken aldersgrupp som respondenten horde till. | valet av kommunikationsmedel
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hade respondenten mojlighet att svara pa flera av alternativen. Resultatet
analyserades ute efter de olika kommunikationsmedlen: tv, radio, Internet, vanner,
slékt, annan media och att respondenten inte alls har bekantat sig med reklamen
om varken nojesparken eller badet. Figur 70 bor analyseras pa ett sadant satt att
till exempel kommunikationsmedlet radio hade dver 80 % av respondenterna i
aldergruppen tagit del av och minst hade aldrarna 30 — 39 ariga hort om
ndjesparken och badet via radio. Eftersom 7 stycken av alla 320 respondenter
hade tagit del av reklam via radio betyder det att en person i aldern 30 — 39,

medan sex stycken var i aldrarna 18 — 29.
4.5 Statistiska fragor jamfort med civilstand och boendeort

Pris och image gar ofta hand i hand. Kunden analyserar vad han far for sina
pengar. Darfor valdes det att analysera de statistiska fragorna som handlar om pris
och néjesparken och badet. Det uppstar ibland trender dar konkurrenterna kor med
en stark priskonkurrens. Om detta sker galler det att hitta andra satt att vara
annorlunda. (Maxwell & Estelami 2005: 395) Genom att till exempel Oka
trovardigheten for badet genom att gora nagot konkret som forbattrar imagen
(som fick en stot i slutet av januari 2010) kunde kunden bli mindre priskéanslig och

gora tatare besok till badet.

Pastaendet nummer fem om Wasalandia och jamforelse mellan civilstanden finns
i bilaga 3 och figur 71. De som dr i ett parforhallande tyckte mest av alla andra
civilstand att de var av samma asikt om att priserna i Wasalandia ar jamforbara
med andra ndjesparker. Tatt efter kom de som &r franskilda och dnkor. Overlag
hade svaret av samma asikt det hogsta svarsantalet. De som bor i ett sambo

forhallande var minsta gruppen med helt av annan asikt.

For att forbattra ndjesparkens konkurrensfordel kunde det gdras en omfattande
kartlaggning, om var konkurrenterna befinner sig och mot vilken riktning de ar pa
vag. Genom att gora en sadan undersokning kan foretaget gora egna beslut och
forandringar for att hdnga med. (Holm 2002: 98-99) Om till exempel Powerpark
valjer att borja konkurrera med samma malgrupp som Wasalandia kan

ndjesparken vélja ett annat satt att bilda konkurrensférdelar.
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| foljande pastaende att upplevelserna pa nojesparken motsvarar priset, var
intressant. Enligt figur 72 ar de som &r franskilda och ankor av den asikten att de
ar av samma asikt. Denna grupp hade en tydlig dominans med narmare 90 % av
respondenterna var av den asikten. Det som maste raknas med &r att det fanns bara
8 stycken av 320 stycken som var franskilda och dnkor. Jamfors de andra
grupperna marks det att alla svar har fatt ganska nara lika manga roster.
Svarsalternativen: av annan asikt, av varkendera asikt och av samma asikt hade
ganska jamnt fordelade. Minst roster fick helt av annan asikt och helt av samma
asikt. Nar ett resultat analyseras maste man beakta den mangd av respondenter

som ar av en asikt. Om de é&r alltfor fa, gar det inte att gora nagra analyser.

Sedan kommer tva prisrelaterade fragor om Tropiclandia. Figur 73 visar att
respondenterna, oavsett vilket civilstand respondenten har, kan det tydas att de
haller med att priserna i badet ar lampliga. De som var minst njd med badets
prissattning var personer i ett parforhallande. Trots detta syns det i foljande
pastaende: - Jag skulle vara beredd att betala mer for intradet, att de som ar i ett
parforhallande skulle vara mest beredd pa att betala mer for intradet. Att
pastaendet ar negativ men stéllt pa ett positivt sétt gjorde att vissa respondenter

vaknade till och forstod att pastaendena maste lasas ordentligt.

Ett exempel for att forbattra imagen for priset kunde det goras en utforlig
undersokning om relationskostnaderna for restaurangen i badet. Gora en
kartlaggning 6ver vilka speciella saker som restaurangen vill bli ihdigkommen. Det
kan till exempel handla om att utveckla restaurangverksamheten sa att kvaliteten
blir battre. Genom att satsa pa kvaliteten kan restaurangen undvika att fa klagomal
vilket gor att personalen har mer tid att satta pa sjalva arbetet. (Grénroos 2002:
152)

Figur 75 och tre figurer framat analyseras den sista statistiska fragan om
Wasalandia och Tropiclandia jamfort med boendeorten. Den &r inte den allra basta
for att analysera om respondenten géarna besdker Wasalandia eller inte, eftersom
bara indelningen Osterbotten och Syddsterbotten har tillrackligt med respondenter
for att gora pastdendet intressant. Det gér att tyda att respondenterna i Osterbotten

ar nagot mindre intresserade av att besoka nojesparken jamfort med de andra
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respondenterna. | féljande figur finns en fordelning mellan respondenter fran
Osterbotten och syddsterbotten. Det ar tydligt att respondenterna fran
sydosterbotten &r mer positivt installda till att besdka nojesparken jamfort med

Osterbottningarna.

| figur 77 syns samma pastaende med Tropiclandias tur att analyseras. Det som ar
intressant &r att Schweiz &r inte alls representerad i detta fall. Respondenten valde
att svara vet ej i detta fall och denna grupp valdes bort vid denna jamférande
undersokning. Soker man efter av svaret av annan asikt och helt av annan asikt,
syns det tydligt att respondenterna har varit mycket positivt installda till att besoka
badet. Samma pastaende mer ndarmare analyserad utgdende fran svaren av
Osterbotten och syddsterbotten ar Osterbotten 4,4 procentenheter mer av samma
asikt an sydosterbottningarna och svaret helt av samma asikt hade
Osterbottningarna 8,4 procentenheter mindre jamfort med respondenterna fran
syddsterbotten. Endast 2 % av respondenterna fran Osterbotten svarade att de ar
helt av annan asikt och bestker inte garna badet. Syddsterbottningarna hade i

denna kategori 0 %.

NOjesparkens och badets image eller profil formedlas olika jamfort med var
kunden befinner sig geografiskt. En lokal foretag kan inte undvika att paverkas av
den stdrre organisationen den hor till. Tjansteverksamheten har storre mojlighet
att paverka den omgivning den befinner sig i bland annat for att det gors
samarbete med andra foretag. Resultatet har paverkats till en stor del av att
Osterbotten har en hel del Vasabor i undersokningen. Det gar att tyda att
respondenter frdn andra omraden &n Osterbotten 4 mer positivt installda till
ndjesparken och badet. Ett satt att forsoka kommunicera geografiskt &r att ordna
olika reklamkampanijer for att na en viss malgrupp i ett visst omrade. (Gronroos
2002: 323-325)

Den sista analysen i bilaga 3 handlar om jamforelser mellan spraken. Enkéten var
mojlig att svara pa endera finska eller svenska. | figur 79 kan man tyda att de
finsksprakiga reser mer i inlandet jamfort med de svensksprakiga respondenterna.

Vad detta kan bero pa ar oklart. Vissa fragor var av mest intresse, de plockades ut



106

slumpmassigt och handlar om n6jesparkens och badets image. Forst kommer fyra

fragor om Wasalandia och sedan fyra fragor om Tropiclandia.

Pastaendet nummer ett om att Wasalandia ar en familjevanlig nojespark hade inga
storre olikheter mellan de som ar finsksprakiga och svensksprakiga. 57,1 % av de
finsksprakiga och 58,1 % av de svensksprakiga var av samma asikt om att
nojesparken ar familjevéanlig. De som svarade att de var helt av annan asikt var 5,4
% svensksprakiga och 2,1 % finsksprakiga. Foljande figur visar skillnaden mellan
de svensksprakiga och finsksprakigas attityd till nojesparkens skick.
Respondenterna som var av samma asikt var 39,9 % finksprakiga och 32,4 %

svensksprakiga.

| figur 82 analyseras pastaendet nummer nio om att nojesparkens verksamhet &r
professionell jamfort med spraken. De som var av samma asikt hade de hdgsta
procentuella svaren dar de finsksprakiga var 42,1 % och de svensksprakiga var
35,4 %. De svensksprakiga var en aning negativt installda till verksamheten
jamfort med de finsksprakiga. Figur 83 var ganska jamt fordelat mellan spraken.
De finsksprakiga och svensksprakiga var ganska eniga om att vara av samma asikt
och varkendera asikt nar det handlade om Internetsidornas tilltalande. De
respondenter som var av helt av annan asikt var 6,9 % svensksprakiga och 2,7 %

var finsksprakiga.

Pastdendet nummer sju om att tv-reklamen ger en bra bild 6ver badet fanns det en
stor skillnad mellan de finsksprakigas och svensksprakigas asikter. De
svensksprakiga var mindre av den asikten att tv-reklamen ger en bra bild om badet
jamfort med de finsksprakiga. Undersokningen visade att 56,3 % av de
finsksprakiga och 41,3 % var av samma asikt att tv-reklamen visar en positiv bild.
De som var av annan asikt var 12,7 % svensksprakiga och 3 % finsksprakiga. Det
visade sig aven att de finsksprakiga ar nagot positivare instéallda for att besoka
badet under vintrarna jamfort med de svensksprakiga. Till pastaendet om
besokarvanligheten for badet under vinterhalvaret svarade 50,7 % av de
finsksprakiga och 42,5 % av de svensksprakiga att de garna besoker badet dven
da.
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Jamforelsen mellan spraken och om respondenterna ar ndjd med badets
restaurangservice visade att de som var av samma asikt var 39,2 % finsksprakiga
och 28,6 % svensksprakiga. De respondenter som svarade att de ar helt av samma
asikt var 12,2 % finsksprakiga och 18,6 % svensksprakiga. Konstigt nog var
svaret av samma asikt mer dominerad av finsksprakiga och de som svarade helt av
samma asikt dominerades av svensksprakiga. De som var minst néjda med badets
restaurangservice var de svensksprakiga med 18,6 % och dar de finsksprakiga var
14,3 %. Sista figuren i bilaga tre har pastaendet att badets utseende ar snyggt och
lockande. Det finns inga storre olikheter sprakigt mellan respondenterna. 55,6 %

av de finsksprakiga och 59,5 % av de svensksprakiga ar av samma asikt.

Varje statistiska pastaende kunde ha analyserats enligt boende ort, kon, sprak och
sa vidare. For att forkorta arbetet nagot valdes det vissa pastaenden for att stoda
teorin och arbetets syfte. Efter att Pohjalainens artiklar om Tropiclandia den 27:e
och 28:e januari 2010 publicerades finns det material att ta och fortsatta
undersokningen. Det material som técker en tid efter att artiklarna publicerades
och kunde vidare undersoka en eventuell skada som publiciteten har gjort. Om det
finns ett intresse for fortsatt underdkning kan det finnas en mdjlighet for en

fortsatt undersokning.
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5 AVSLUTNING

Till en borjan maste jag beréatta att detta lardomsprov har varit ett av de mest
utmanande arbeten jag nagonsin har gjort. Det har gett mycket, men pa samma
gang tagit en lang tid att utfora. Jag har tagit uppdraget med stort intresse och
hangivenhet. Jag har velat gora ett sa utforligt arbete som mojligt och det tycker
jag att jag lyckades med. Visst fann jag manga misstag under skrivandet, speciellt
problematiskt hade jag med réttstavningen och meningsuppbyggnaden. Att hitta
roda traden och kunna beskriva pa ett forstaeligt satt. Arbetet ar langt och jag
brukar inte ha problem med att hitta pa saker att skriva om, utan problem uppstar

nar jag ska fa allt till papper.
5.1 Positiva och negativa upplevelser

Det roligaste med detta lardomsprov har varit att fa analysera och undersoka
resultatet. Som jag berattade i borjan har jag haft ett brinnande intresse for att gora
bra ifrdn mig och gora ett gott arbete. Utmanande var att gora en enkat som
distribuerades via Internet. Trots att det var nagot invecklat angrar jag inte att jag

valde just den metod, eftersom jag fick relativt Iatt insamlat tillrdckligt med svar.

Att anvanda SPSS programmet for att analysera resultatet ledde till enstaka
problem. Eftersom jag hade sa pass lite erfarenheter av att analysera resultatet
med detta program, kan det ha paverkat sjélva arbetet. Jag hade &ven tekniska
problem, eftersom jag ville ha diagram som var gjord med samma arsmodell av
Microsoft Word. | skolan fanns den nya och d&r hemma hade jag den é&ldre
versionen. Alla diagram gjordes med Microsoft Word 2007 for att de skulle vara

gjord med samma stil.

Det som &r synd &r att tiden rackte plotsligt inte till da jag fick ett jobberbjudande
I Helsingfors som jag inte kunde tacka nej till. Trots att jag satt varje ledig stund
till att skriva detta lardomsprov, kunde jag ha analyserat mer ut av resultaten.
Hade jag satt mera tid kunde jag ha hittat mer intressanta jamforande analyser och
undersokningar. Tyvarr maste an satta en grans nagonstans for att inte verarbeta

sig. Det finns dven dubbelt s& manga svar som kunde ha analyserats. Orsaken att
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det finns n&stan 640 svar &r att efter att jag satte min egen tidsbegransning,

fortsatte lanken att finnas i nojesparkens och badets hemsida.
5.2 Uppnaddes syftet med understkningen?

Undersokningens syfte var att med hjalp av en undersokning fa en uppfattning om
vad respondenterna anser om Wasalandia och Tropiclandia. Vilket
kommunikationsmedel som paverkar respondenten mest och att ta reda pa, varfor
respondenten véljer eller inte valjer att besoka ndjesparken och badet. Det kan

vara en vagledning for bade néjesparkens och badets framtida verksamhet.

Validiteten i undersokningen &r till en viss del tillforlitlig. Med validitet menas att
de som svarade pa undersékningen hor till den grupp av kunder som &r
malgruppen for ett foretag. (Christensen m.fl. 2001: 215 & 290) Den kunde vara
nagot béattre i denna undersokning. Manga av de statistiska pastaendena angaende
Wasalandia hade manga svar dar respondenten inte kunde kommentera kring
pastaendet. Det kan tyda mot att ndjesparken och badet har helt olika grupper av

besOkare, eftersom undersokningen distribuerades nédr ndjesparken inte var ppen.

Visst visar undersokningen att 63 % av respondenterna hor till malgruppen. Men
de hor tydligen inte till en sadan grupp som besoker nojesparken. Detta pastaende
starker aven fragan angaende besok till Wasalandia under det senaste aret. Hela 74
% av respondenterna hade inte besokt ndjesparken under det senaste aret. Och
endast 31 % hade téankt sig att besoka nojesparken inom ett ar. Resultatet visade
att de som harde till dldersgrupperna 18-29 ariga och 30-39 driga var de som var
dominantaste gruppen i enkaten och 61 % av respondenterna var sadana som har
barn i familjen. Trots att respondenterna var sadana personer som tydligt hor till

malgruppen &ar de mer bendgna att beséka Tropiclandia jamfort med Wasalandia.

Badet hade 1 sin tur en starkare validitet. Upptill 55 % av respondenterna hade
besokt Tropiclandia och 70 % hade tankar om att bestka badet under det
inkommande aret. Siffrorna blev ocksa mycket hogre for badet eftersom den har

Oppet en langre tid under aret jamfort med néjesparken. Men som tidigare
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namndes i lardomsprovet dr det en viktig orsak att inte jamféra dem med

varandra.

Chi-kvadrat undersdkningen som jamfor om respondenten kommer att besdka
nojesparken och badet med vilken malgrupp respondenten hor till, berattade en
egen bild av resultatet. Det visade sig att det finns ett samband mellan de som
kommer att besoka Wasalandia under inkommande aret med om man hér till
malgruppen eller inte. Medan det i fallet med Tropiclandia visade sig att det inte
finns ett samband med resultatet om malgrupperna och om man kommer att
besoka badet under det inkommande aret. Detta svar kan vara nagot missvisande
eftersom resultatet inte analyserades utgaende fran de som svarade ja och nej till
om de kommer att besoka néjesparken eller badet inom ett ar. Svaret innehaller
aven den grupp som hor till de som inte visste om de kommer att bestka dessa,

och darfor bor resultatet trots allt inte vara helt tillforlitligt.

Tillforlitligheten eller reliabiliteten i en undersékning kan fa slumpmassiga fel
exempelvis pga. att respondenten inte har forstatt fragan. (Christensen m.fl. 2001:
215 & 290) | denna undersokning kan reliabiliteten tagit skada eftersom det
uppsokande urvalet har varit sadana personer som jag sjélv tagit kontakt med och
bett att delta. De har varit personer som kanner mig och sadana som inte kanner
mig som kan ha satt ett litet spar i resultatet. Dessutom fanns det en del
respondenter som kommenterade att de besoker garna badet om de far tag pa
gratisbiljetter. Med andra ord beloningen paverkade respondentens stt att svara
pa enkaten. Vissa respondenter svarade bara positivt, bara negativt eller bara vet
ej i de statistiska fragorna, vilket gor att det finns en liten felmarginal i resultatet

om dessa pastaenden.

Det jag lamnade att sakna av undersokningen &r en tydligare uppfattning varfor
respondenterna inte vill till exempel besdka Wasalandia och vilka
forbattringsforslag som skulle kunna utveckla foretaget till det battre. Lésningen
till detta skulle vara att gora en fordjupande intervju med respondenterna for att fa
en battre uppfattning om vad det ar kunder vill egentligen ha nar de besoker bade

ndjesparken och badet. No&jesparkens och badets positionering &ar enligt
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respondenterna av ett gott vitsord. Men det kunde ha varit battre. Mest missndjda

var respondenterna pa priset och restaurangservicen i badet.

Trots att resultatet inte gav alla svar som soktes, tycker jag att undersokningen har
gjorts pa ett bra satt och resultatet berattar ganska ingdende vem som garna
besoker nojesparken och badet. Speciellt intressant var att marka att de
finsksprakiga reser nagot mer i inlandet jamfort med de svensksprakiga
respondenterna. | de flesta resultaten var de finsksprakiga positivare installda mot
bland annat n6jesparkens goda skick, ndjesparkens professionella verksamhet,
tilltalande Internetsidor, tv-reklamen for badet, restaurangservicen i badet och
badets tilltalande. Resultatet bor inte analyseras strikt efter de siffror som
resultatet ger. Ibland kan en grupp av respondenter varit alltfor fa till antalet for att
gora nagra tillforlitliga slutsatser. Resultatet bor ses ur en helhet och jag tror att

bade ndjesparken och badet bor forbattra sitt rykte och sin image.
5.3 Forslag for ndjesparkens och badets fortsatta verksamhet

Det borde definitivt goras en ny undersokning for att se om artiklarna i januari
2010 har gjort en skada for badets image. Forutom det kunde foretaget ha nytta av
att analysera teorierna om image och jamféra den egna verksamheten med

konkurrenterna.

Losningen hittas inte genom att konkurrera prismassigt. Utan bade nojesparken
och badet borde satsa mer pa att forbattra sin image. Forsoka gora det klart for
besokaren vad han eller hon egentligen betalar for. Friska till bade nojesparken
och badet, och dessutom se till att ge kunden det lilla extra. Undersdkningen
visade till exempel att apparaten blackfisken &r véldigt saknad i ndjesparken. Det
borde endera hyras eller inhandlas en likadan apparat som skulle félja det som
finns i minnet hos gamla aterkommande kunder. Enligt teorin finns det tva
mojligheter, att utveckla produkten enligt kundens onskemal eller att forandra
attityderna i marknaden. (Blythe 2008: 86) | detta fall skulle det vara viktigt att
gora bada tva. Utga i forsta hand att folja de 6nskemal som respondenterna véglett
till och i andra hand distribuera reklam som skulle leda till en vilja att besdka

ndjesparken och badet.
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Trots att bade Wasalandia och Tropiclandia behdver en ny ansiktsupplyftning, bor
verksamheten vara forsiktig med att gora alltfor stora forandringar. Genom att lasa
igenom kommentarerna i undersékningen finns det en tidigare image om
ndjesparken och badet som kunde utnyttjas. En 16sning kunde vara att erbjuda
kunden ett mervarde eller ndgot som sitts i kundens minne. Eventuellt att ordna
en anstalld som tar ett foto av kunden efter beséket och barnet far ett minne med
sig av att ha besokt ndjesparken. Eller att positionera sig pa ett annat satt som gor
att nojesparken och badet fastnar i bestkarens sinne pa ett positivt satt.

En mojlighet att 6ka besokare for ndjesparken skulle kunna vara att sélja ett kort
som skulle ge barnen tilltrade att besoka ndjesparken hur manga ganger som helst.
Endera med en tidsbegransning med en manad eller ge barnet tilltrade hela
sommaren. FOr att lyckas gora manniskor omkring Vasa igen 6ppna for besok till
nojesparken kunde detta vara en lésning. Foretag stravar efter att fa ndjda och
aterkommande kunder som sedan blir trogna kunder och pratar bra om foretaget.
(Magnusson & Forssblad 2009: 169) For att forstarka ndjesparkens image, kunde

detta vara en positiv 16sning for att vacka folk kring VVasa att komma tillbaka.

Om nQjesparken och badet valjer att omforma sin positionering ar det viktigt att
undvika fyra mojliga misstag. Det bor undvikas att underpositionera sig, med
andra ord att undvika att ge en oklar bild. Overpositionering ar nir kunden har en
alltfor begrénsad och snav bild om ett foretag. FOrvirrad positionering ar nar det
sker stdndiga och motsagande uppfattningar och tvivelaktig positionering ar nar
ett foretag helt enkelt inte accepteras. Med hjélp av olika strategier kan
nojesparken och badet uppfattas pa ett annorlunda satt jamfort med

konkurrenterna och bli framgangsrika. (Hooley m.fl. 2004: 269-270)

Bade nojesparken och badet borde satsa allt mer pa reklam som paverkar de som
bor en bit fran Vasa. Resultatet visade att reklam via radio inte haft en stor
betydelse for respondenterna. Det skulle kanske vara bra att férsoka hitta andra
vagar att na kunden. Férutom radio och Internet finns det méjligheter att utvecklas
t.ex. bioreklam eller reklam fore ett tv-program. For att halla en standig kontakt
med kunden bor ett foretag se till att halla en fortsatt kontakt med kunden. For att

forstarka, skapa attityder och kunskap om ett féretag bor reklamen vara tillréckligt
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bra for att den skall kunna leda till en framtida forsaljning. (Magnusson &
Forssblad 2009: 250-255)

FOr Vasa stad och ménniskorna som bor i staden skulle det vara en stor fordel att
det skulle komma ett uppsving i besdken till ndjesparken och badet. Att satsa mer
pa det som finns i staden och forsta hur viktigt det egentligen ar for allihop att
verksamheten fortsatter och blir framgangsrikt. Vasas turism &r beroende av
nojesparken och badet. Darfor bor det sattas mer finansiering pa att locka den

egna kundgruppen som finns geografiskt néra.
5.4 FoOrbattringsforslag

Det skulle vara nyttigt for foretaget att gora liknande undersokningar i framtiden.
For att se om tankar om Wasalandia och Tropiclandia blir till det béttre eller
samre. Det ar tydligt att foretaget ar beroende pa vad den lokala befolkningen har
for asikter om ndjesparken och badet. Skriverier som varit aktuella i slutet av
januari 2010 kan vara till skada for badet och darfor skulle det vara lampligt att
efter nagon tid undersoka imagen pa nytt. Dessutom kunde enkaten distribueras
via Internet eftersom det finns en tydlig mojlighet att fo manga att svara pa
enkéten. Ett annat alternativ skulle vara att gora en mer kvalitativ undersékning

for att fa en battre uppfattning om vilka asikter finns om ndjesparken och badet.

En framtida undersokning kunde fasta hellre endera pa Wasalandia eller
Tropiclandia. Det blev kanske for mycket att bita pa genom att valja att analysera
dem bada. Det kan bli for mycket for undersokaren och respondenten. Nar
respondenten svarar pa enkaten kan det bli svarigheter att minnas om det ar

nojesparken eller badet som en fraga eller pastaende hanvisas till.

| teorin kunde jag ha tagit upp teori om hur personalen paverkar sin slakt och sina
vanner genom att prata bra eller daligt om ndjesparken och badet. Under somrarna
anstaller nojesparken och badet en hel del ungdomar for att skdta om
restaurangverksamheten, kioskerna, underhall for apparaterna och évervakningen
i omradet. Den anstdllde blir en slags ambassador som ocksa paverkar sin

omgivning.
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Enkaten var omfattande och véltackande. Den var kanske en aning for lang. Men i
framtida enkater kunde man anvanda sig av enstaka fragor fran denna
undersokning for att kunna jamfora resultaten i framtiden. Till slutet av enkaten
borde man satta nagot annat 4n en Oppen fraga, eftersom det blir latt att
respondenterna inte vill svara pa den sista fragan. Dessutom kunde man stélla ett
mer negativt pastaende pa ett positivt satt. Som till exempel fraga 11 om
Tropiclandia (Jag skulle vara beredd att betala mer for intradet). Mera sadana
fragor kunde fa respondenten att vakna till och se pastdendena ur en annan

synvinkel.

Statistiska fragan om Tropiclandia, nummer 2: Vattenparken har lustiga
rutschbanor och tillrackligt med upplevelser, ar en fraga som ar alltfor lang. Det
skulle ha varit smart att dela upp dessa i eventuellt tva fragor eller forkorta den.
Efterat markte jag att de kunde vara tva olika fragor och har inte egentligen med

varandra att gora.

Det uppstod nagon forundran over var respondenten skulle ge sitt namn, adress
och telefonnummer for utlottning. En kvinna skrev lite forargat att hon saknade
luckor for att skriva den informationen. Vid omformningen ansags det allra
tryggaste alternativet for respondenten att just skicka informationen via e-post for
att inte behdva kopplas till ndgot visst svar. Det var meningen att trygga

respondentens identitet, men alla forstod inte hur det skulle goras.
5.5 FOorslag till fortsatt forskning

En fortsatt undersokning skulle vara nyttigt for bade ndjesparken och badet. Det
finns till exempel en mojlighet att fortsatta denna undersokning med de resultat
som finns redan insamlat. For att undersoka vad respondenterna har for asikt om
verksamheten fér ndjesparken och badet. Efter incidenten med kolibakterien i
badets vatten skulle det vara intressant om lika manga respondenter ar fortfarande

villiga att gora ett besok till badet.

En mdjlighet skulle vara att gora en kvalitativ undersokning déar undersdkaren

kunde personligen intervjua respondenten for att fa mer informativ resultat.
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Speciellt i det kvantitativa pastaendet om att respondenten & nojd med
restaurangservicen var resultatet valdigt negativ jamfort med de andra fragorna
om badet. Varfor resultatet blev som det blev fick jag inget svar pa och det kunde
ha varit intressant att fa reda pa varfor. Darfor tycker jag att det kunde goras en
skild undersokning for restaurangen for att fa en utforligare uppfattning om

respondenternas asikter.
5.6 Slutord

Jag vill tacka alla som har deltagit i undersokningen, Tuomas Luukkonen for hans
Oppenhet att fa gora detta slutarbete och alla andra som har varit med och sett
arbetet fortskrida. Detta arbete har haft en speciell betydelse for mig eftersom jag
har manga somrar med goda minnen bakom som &r direkt anknutna till
nojesparken och badet. Trots detta har jag inte forsokt censurera nagot negativt
resultat eller ta fram nagot positivt. Kanske haft en attityd att bade negativt och
positivt bor finnas med for att balansera resultatet. Att se tva sidor i ett resultat
och inte se blint pa vad resultatet har visat. Med andra ord anvanda egen intuition

for att fa ett mer tillforlitligt resultat.

Det har varit bade roligt och motbjudande att skriva detta arbete. Ibland hade jag
mera motivation, ibland var jag bara tvungen att satta mig ner och skriva. Jag har
markt hos mig en envishet och en stark drivkraft att fa utfort ett gott arbete. Jag
har lart mig valdigt mycket och jag hoppas att denna samma ivrighet och

héngivenhet for ett liknande krdvande arbete foljer med mig i framtiden.
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