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Abstract

In today’s society, consumers are individuals with varying needs. This means that companies
need to adapt their products accordingly. The competition between companies is strong and
mass marketing is no longer useful to the same extent. That is when segment marketing can
be suggested as an alternative.

The purpose with this bachelor thesis is to examine whether segment marketing is used in the
tourism industry, when marketing attractions. The purpose is also to examine whether
segment marketing is used in relation to foreign tourists and what pros and cons segment
marketing has. The primary material of this bachelor thesis is based on interviews with the
attraction Grona Lunds Tivoli, Stockholm Visitors Board, Kungliga Djurgardens Intressenter,
Pool Interactive AB and promotion material of Gréna Lund. The secondary sources consist of
literature, scientific articles and websites.

This examination, with a case study of Grona Lunds Tivoli, has shown that a form of
segmentation is used when marketing attractions. This is done in combination with general
marketing. Segmentation has been done by ads on selected platforms to reach the main target
groups. The case study has shown that no segment marketing is done in relation to foreign
tourist. Grona Lunds Tivoli refer their foreign tourist to the Stockholm Visitors Board, where
information is available in brochures, and to the official website where information in English
is available. All marketing is targeted to domestic tourist in the Stockholm and Mélardalen
region, where the majority of Gréna Lunds visitors come from.

Segmented marketing is used in combination with general marketing which makes it difficult
do discern any clear benefits. The main disadvantage of segment marketing is the costs. It is
not considered to be profitable because of the high costs of developing various strategies for
different sub-markets. At the same time it can be risky to exclude any visitors since attractions
are dependent on every single visitor.



Sammanfattning

Kunder i dagens samhélle ar individuella och har skiftande behov. Det gor att foretag maste
anpassa sina produkter efter deras behov. Konkurrensen &r hard och massmarknadsféring kan
inte anvandas i samma utstrackning. Da kan segment marknadsforing vara en 16sning for
attraktioner.

Syftet med uppsatsen ar att undersoka om segmentmarknadsféring idag anvands vid
marknadsforing av attraktioner. Sker segmenterad marknadsforing gentemot utlandska
turister? Vilka for och nackdelar kan segmentmarknadsféring ha? Studiens priméra material
bygger pa intervjuer med attraktionen Grona Lunds Tivoli, Stockholm Visitors Board,
Kungliga Djurgardens Intressenter, Pool Interactive AB och Gréna Lunds kampanjmaterial.
De sekundara kallorna bestar av litteratur och vetenskapliga artiklar samt hemsidor.

Undersokningens har visat att det sker en form av segmenterad marknadsforing av
attraktioner i var fallstudie Gréna Lunds Tivoli. Detta sker i kombination med generell
marknadsforing dar annonser pa utvalda plattformar riktade mot segment har valts. Ingen
specifik marknadsforing sker gentemot utldndska turister utan hanvisas till Stockholms
visitors board for information i broschyrer. Det finns dven information pa engelska pa de
officiella hemsidorna. All marknadsforing &r riktad till inhemska turister i Stockholms
omradet och Mélardalen da majoriteten av turisterna kommer darifran.

Segmentmarknadsforing anvands tillsammans med generell marknadsforing och gor det svart
att urskilja nagra klara fordelar. Den framsta nackdelen med segmentmarknadsforing ar
kostnaderna. Det anses inte vara Ionsamt da det kostar allt for mycket att ta fram olika
strategier for delmarknaderna. Samtidigt vill attraktionerna inte riskera att utesluta nagra
besokare.
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1. INLEDNING

1.1 Bakgrund och problemdiskussion

Turismindustrin &r en av de mest expansiva naringarna i varlden.* Under 2007 gjordes 9,3
miljoner dvernattningar pa hotell, vandrarhem, stugbyar samt campingplatser i Stockholms
lan. Det ar en 6kning med 5 % jamfort med aret innan. Inhemska turister star for tva av tre
dvernattningar. Majoriteten av utlandska turister kommer fran Tyskland, foljt av
Storbritannien, USA och Norge.? Stockholms attraktioner lockade sammanlagt ungefar 23
miljoner besokare 20073

Upplevelse- och nojesindustrin har generellt haft en stark tillvaxt och &r viktig for storstader
och dess turism.* Stockholm har ett rikt utbud av sevérdheter och attraktioner och
konkurrensen om turisterna ar hard. De har i sin tur varierande behov och énskemal som
foretagen maste anpassa sina produkter/ tjanster efter.” VVr undran vacktes om vilka fér och
nackdelar segmenterad marknadsforing kan innebdra. Anvéands det dverhuvudtaget av
attraktioner idag? Naim & Berthon skriver att den storsta fordelen med
segmentmarknadsforing &r att produkten/ tjdnsten anpassas efter potentiella kunders behov
och efterfragan. Om marknadsforingen lyckas okar naturligtvis inkomsterna for foretaget.®
Skulle fler attraktioner behdva anvanda sig av segmenterad marknadsforing for att locka fler
besokare?

Manga attraktioner sasom tivolin, museum och temaparker ar valkanda i sin narmiljo. De
flesta konkurrerar dessutom om samma besokare.” Flertalet av dem har bara dppet under en
kort del av aret. De som &r beldgna utomhus &r extremt beroende av vadret for sina inkomster
under sasongen. Hoga kostnader och relativt fa besokare, koncentrerade under kort tid, gor att
foretagen inte &r beredda att lagga pengar for att marknadsundersdka vilka segment de ska
rikta sig mot.2 Verksamheterna ar beroende av besokare for sin dverlevnad och anser sig inte
ha rad att utesluta ndgot segment.’

Efter att ha last Huizenga och Middleton stod det klart att marknadsforarnas storsta problem
var att valja ut relevanta segment. For stora segment blir massmarknadsforing, for sma
riskerar att utesluta eventuella kunder.'® Segmentering maste géras efter en omfattande analys
av marknaden for att ge positiva resultat.** Gors detta av de som driver turistattraktionerna?
Finns nagon segmentmarknadsforing mot utlandska turister? Skiljer sig den mot
marknadsforing riktad till inhemska turister?

! www.stockholmtown.com 20/5-09
? 1bid 19/3-09
% www.tillvaxtverket.se 26/3-09
* www.stockholmtown.com 26/3-09
® Sheth J.N, Sisodia R.S & Sharma A( ) The antecedents and consequences of customer-centric marketing
Volume 28, No. 1, s55-66. Journal of the Academy of Marketing Science.
® Nairn A & Berthon P(2003) — Creating the customer; the influence of advertising on consumer market
segments- Evidence and Ehics Journal of Business Ethics 42:83-99
; Middleton T.C, V(2001) — Marketing in travel and tourism
Ibid
% Middleton (2001)
9 Huizenga H.W(2006)- A strategic framework for defining and segmenting markets Journal of strategic
marketing 14:115- 127
1 Holloway C(2004) — Marketing for tourism 4" Edition Prentice Hall Financial Times




1.2 Syfte:
Syftet med uppsatsen &r att undersoka om segmentmarknadsforing anvénds av
turistattraktioner. Vilka for och nackdelar kan en sadan marknadsforing innebara.

1.3 Forskningsfragor:
- Anvands segmentmarknadsforing av turistiska attraktioner och, i sa fall, mot vilka

segment?
- Sker segmentmarknadsforing av utlandska gaster grundad pa nationalitet?
- Vilka ar for- och nackdelarna med att segmentmarknadsféra attraktioner?

1.4 Definitioner:

Marknadsforing. Marknadsforing &r en organisatorisk funktion och en rad processer for att
skapa, kommunicera och leverera varde for kunderna och for att hantera forvalta och utveckla
kundrelationer p ett satt som ger féretaget och dess dgare dkad avkastning.*?

Segmentmarknadsforing. Segmentering &r att dela upp marknaden i grupper som har
gemensamma behov, kan férvantas reagera pa samma satt pa ditt erbjudande och har
tillrackligt med pengar for att kunna képa din produkt.®

12 \www.ne.se 2009-04-26
13 1bid 2009-04-14



2. METOD
| kapitlet beskrivs de metodval som forfattarna har gjort, hur data har samlats in och
bearbetats. Intervjuer, dokumentstudier, fallstudie och litteraturstudier har valts eftersom det
ger en inblick i de problem som foretag inom upplevelseindustrin star infor. Vart val har styrts
av de marknadsforingsproblem gentemot de olika segment som finns och dessa val kan hjélpa
oss fa svar fa de forskningsfragor som uppsatsen behandlar.

2.1 Vetenskapsteori

Hermeneutikens ursprung finns i teologin och har ett vasensskilt synsétt gentemot
positivismen. Det handlar framst om att tolka texter och skapa en forstaelse. Genom att tolka
texter okas var inblick successivt i forstaelse for ett problem. Ett systematiskt
tillvagagangssatt for sokande av en helhets forstaelse och en inre mening och hela manniskans
vérld efterstravas.* I studien har dokument, broschyrer och reklam material tolkats. Aven en
tolkning av de insamlade intervjusvaren har gjorts.*

2.2 Kvalitativ ansats

Forfattarna har anvand sig av en kvalitativ ansats. Kvalitativa metoder anvands en djupare
forstaelse i amnet efterstravas. Det gar dock inte att generalisera resultatet pA samma satt som
for de kvantitativa metoderna i samma utstrackning. Kvalitativ forskning har betoning pa ett
induktivt synsatt pa samspelet mellan forskning och teorier. Det innebar en forstaelse for
verkligheten och &r en lamplig metod nér kunskapsutveckling inom det som undersokts
efterstravas. Det insamlade materialet har analyserats och slutsatser har dragits utifran dessa.
Da har beteenden och monster framtratt. Det empiriska insamlade materialet har jamforts med
de redan existerande teorierna. Stor vikt har lagts vid hur individer tolkar och uppfattar sin
verklighet. Intervjuer &r lampade vid kvalitativa studier. | undersékningen har fyra intervjuer
genomférts och analyserats.™

2.3 Validitet, reliabilitet och objektivitet

Validitet, reliabilitet och objektivitet ar tre faktorer som paverkar trovardigheten av en studie.
Metodtriangulering har anvants i studien och ger hogre validitet dd samma resultat har
utfallit.'” Validitet anger i vilken utstrackning forskaren mater det han fran bérjan avsett att
mata.'® Validiteten okar till exempel om forskaren anvénder sig av olika metoder i studien.
Reliabilitet &r graden av tillforlitlighet. Undersdkningens tillforlitlighet &r i stor grad baserad
pa intervjuobjektens svar pa de fragor som stéllts. En forutsattning ar att intervjuaren ar
skicklig vilket var fallet i var studie. Den personliga intervjun gjordes av tva personer. Ovriga
intervjuer som skedde via mail samt telefon har analyserats och bearbetats av tva
stycken.?Om studien gérs fler ganger och fir samma resultat har studien hog reliabilitet. Fér
att 6ka reliabiliteten kan kontrollfragor goras pa intervjuer och enkater. Da blir aspekterna
undersokta en gang till. Objektivitet handlar om i vilken utstrackning forskarens egna
varderingar paverkat studien. Det ar da viktigt att tydliggora och motivera de olika val som
gors i studien. Pa sa satt kan lasaren sjalv ta stallning till resultatet. Forfattarnas val ar tydligt
redovisade s& studien kan anses ha hég objektivitet.”’

| antz A(1993)- Intervjumetodik, Birkler J(2008)- Vetenskapsteori

15 patel R & Davidsson B(1994)- Forskningsmetodikens grunder. Att planera, genomfora och rapportera en

undersokning.

16 Bryman A(2002)- Samhéllsvetenskapliga metoder

g Denscombe M(2002)- Forskningshandboken - for smaskaliga forskningsprojekt inom samhallsvetenskaperna
Ibid

19 Bell J(2000)- Introduktion till forskningsmetodik

20 Bjorklund M & Paulsson U(2007)- Seminarieboken, att skriva, presentera och opponera



2.4 Induktion, deduktion och abduktion

Induktion deduktion och abduktion &r tre begrepp som ofta anvénds inom forskning och
bygger pa olika satt att dra slutsatser.?* | en studie vandrar man mellan olika
abstraktionsnivaer dar det generella och det konkreta utgor andpunkterna, teori och empiri.
Induktion innebér att teorier aterges med forutsattningar i empirin. Teorin ar ett resultat av
forskningen.?? Induktion innebér att studien borjar i verkligheten och dérefter forsoker
upptacka monster som sedan sammanfattas i modeller och teorier. Vid induktion krévs inte
alltid att en inlésning av redan existerande teori gors. Istéllet kan teorier och modeller formas
utifrdn den empiri som samlas in under forskningstiden.?® Vid deduktion anges sambandet
mellan teori och data. Teorin styr undersékningen och slutsatserna bygger p& antaganden.
Utifran teorierna gors forutsagelser om empirin, som man sedan forsoker att verifiera med
hjalp av insamlad fakta. Alltsa dras det slutsatser om separata foreteelser utifran den befintliga
teorin. Da det sker en nivavandring mellan induktion och deduktion talar man om abduktion.
# Abduktion ar det angreppssatt som ligger narmast hur vi har arbetat. Vi anvande oss av vara
tidigare kunskaper inom marknadsforing innan vi satte oss in i tidigare forskning och
teorierna som fanns. Vi genomforde ett antal empiriska undersokningar i form av intervjuer
for att fA mer kunskap och kunna analysera var teori.

2.5 Datainsamlingsmetoder

2.5.1 Metodtriangulering

Olika forskningsmetoder bade konkurrerar och kompletterar varandra. Genom att anvanda fler
metoder kan olika typer av data samlas in om samma sak. Kvalitén ¢kar da. Det ger en 6kad
mojlighet att kontrollera resultaten och bekrafta eller ifragasétta dem. Detta kan oka
validiteten nar resultaten Gverensstammer i de olika metoderna.?® I studien har intervjuer,
fallstudie, litteraturstudier och dokumentanalys anvands for att samla in sa mycket
information som mojligt.

2.5.2 Intervjuer

Intervjuer ar en av de datainsamlingsmetoder forfattarna har anvant sig av. De ger primérdata,
vilket innebar data som samlats in for den aktuella uppsatsen. For att intervjun ska ha ett
varde som insamlingsmetod ar det viktigt att den granskas kritiskt. Det ska kunna kontrolleras
av utomstaende personer. Intervjuerna ska kunna redovisas klart och slutsatserna ska vara
tydliga sa att sambandet till slutsatsen framgar. Intervju &r ett samspel mellan tva personer
som ar ojamlika och olika. Intervjuaren kan latt styra innehallet i den riktning som han/hon
vill. Intervjun maste alltid baseras pa frivillighet och kommunikationen dess emellan ar det
som ska analyseras. Den &r endast till for att ett begransat antal fragor styr vad som kan
analyseras.

Féljande krav pa anvandbarhet maste uppfyllas:

*Metoden maste ge tillforlitliga resultat (kravet pa reliabilitet)

*Resultaten maste vara giltiga (kravet pa validitet)

*Det ska vara mojligt for andra att kritiskt granska slutsatserna.

2! Lantz (1993)

22 Bryman A(2002)- Samhallsvetenskapliga metoder

2 Bjoérklund m fl (2007)

2 Bryman (2002)

% Dubois, A. & Gadde, L-E. (2002): Systematic combining —an abductive approach to case research. Journal of
Business Research, 55, 553-560

%6 Denscombe (2002)



Analysen efter intervjun ger upphov till en slutsats och/eller ett beslut. Reliabilitet och
validitet anvands for att beskriva intervjuns varde.?’

Intervjuerna med Marcus Hammarstrom Area manager pa Stockholms visitors board och
Kicki Svensen, marknadschef pa Grona lund skedde via mail eftersom de hade ont om tid.
Efter att vi hade skickat ut vart mailformuldr och fatt det tillbaka kunde vi komplettera med en
del nya fragor baserat pa de svar vi fick. Via mail maste fragorna vara latta att forsta, for att
undvika missforstand. Nackdelen &r att foljdfragor inte kan stallas direkt till respondenten.
Kroppsspréket kan inte heller lasas av.®Intervjun med Lisen Stalberg Olmert skedde pé
hennes arbetsplats reklamfirman Pool. Vi kunde stalla vara fragor direkt och félja upp med
foljdfragor. Vi fick aven ta del av det kampanjmaterial som de har gjort at Grona lund de
senaste tre sasongerna. Nagra kompletterande korta fragor har stallts i efterhand, da via mail
kontakt.

Intervjun med Monika Ekman pa Kungliga Djurgardens intressenter, KDI, skedde via telefon.
Detta pa grund av att hon endast arbetar nagra fa timmar i veckan pa foretaget och ar sedan
upptagen av andra ataganden. Nackdelarna med telefonintervjuer ar liksom vid mail intervjuer
att kroppsspraket inte gar att lasa av pa samma satt som nar man mots. Det &r bade snabbare
och billigare att skéta intervjuerna via telefon dn ansikte mot ansikte. Forskning tyder ocksa
pa att respondenterna ar lika arliga vid telefonintervjuer. Det personliga inslaget i intervjun
finns kvar likval som ett personligt méte.?

2.5.3 Litteraturstudier

Forfattarna har anvant bland annat litteratur till uppsatsen. Till litteraturstudier réknas all form
av skrivet material som bocker, broschyrer, tidskrifter och artiklar. Denna insamlingsmetod
ger sekundardata da informationen tagits fram i annat syfte &n for den aktuella uppsatsen.
Dérfor &r det viktigt att vara medveten om att informationen kan vara vinklad eller inte
heltackande.® Styrkan med litteraturstudier &r att tillgang till mycket information ges pa kort
tid och &r ofta kostnadseffektivt. Nackdelen &r att det &r sekundérdata och vilken metod som
har anvants framgar inte alltid.*

2.5.4 Fallstudie

| en fallstudie koncentrerar man sig pa ett eller fa objekt som studeras pa djupet for att fa sa
mycket information som méjligt.*> Dess ursprung ar life histories, levnadsberatelser. 3
Fallstudien bedrivs empiriskt, ute i verkligheten.** En fallstudie uppmuntrar till att anvanda
flera olika kallor och undersékningsmetoder. Observation, intervjuer, litteratur,
dokumentanalys kan kombineras for att undersoka relationer och processer.* Det passade
undersékningen da metodtriangulering tillampades. | undersokningen har Gréna Lunds Tivoli
valts som objekt for fallstudien. Forfattarna valde Gréna Lunds Tivoli pa grund av det
geografiska laget. Da forfattarna bor i Stockholmsomradet hade intervjuer gatt att géra pa
plats om tid hade funnits. Genom koncentrationen pa detta fall &r syftet att skaffa insikter pa
djupet. Malet var att klarlagga det generella genom att studera det enskilda fallet i detalj.

27 Lantz A (1993)

28 Jacobsen DI(2002)- Vad, hur och varfér; om metodval i foretag och andra samhallsvetenskapliga &mnen
2% Denscombe (2002), Lantz (1993)

% |antz A (1993)

# Bjérklund m fl (2007)

% Bell (2000)

%3 Svenning C(1999)- Metodboken, samhéllsvetenskaplig metod och metodutveckling

% Gerring J(2007)- Case study research,principles and practices

% Denscombe (2002)



Detta hade inte gatt om flera fall hade undersokts, i en s kallad survey undersékning.
Fallstudiens avgransning &r Grona Lunds Tivoli som plats och de processer, aktiviteter och
forhallanden som sker i dess marknadsforing.*’

Fordelar med fallstudie:
Sociala processer kan undersokas pa ett nara sétt.
En rad olika forskningsmetoder och datakéllor kan anvandas.

Nackdelar med fallstudie:

De generaliseringar som gors kan kritiseras for att inte vara trovérdiga. En 16sning kan vara
att Oppet visa vilka resultat som forskaren har kommit fram till.

Fallstudiens granser kan vara svara att definiera. Genom att tydliggora vilka datakallor som
ska inga och vilka som ska utelamnas redovisas granserna.

Att fa tilltrade till fallstudiens miljo och ratt personer. Detta ar oftast den mest tidskravande
delen av studien.®

2.5.5 Dokumentstudie och kampanjanalys

Genom studiebesok pa reklamfaretaget Pool Interaktive Stockholm AB fick vi ta del av
reklam material for Grona Lunds Tivoli sedan tre ar tillbaka. Det gav oss chansen att se hur de
har arbetat med ett genomgaende tema under dessa ar. Dokumenten &r offentliga och vi har
darfor ingen anledning att ifragasatta dess autenticitet. Vem som star bakom materialet och i
vilket syfte maste beaktas i en dokument analys.*® Den ansvariga for reklamkampanjerna
intervjuades. Ett besok pa Stockholms visitors board gjordes for att se hur Gréna lund
framstélls i broschyrer samt pa rullande monitorer i lokalen. Forfattarna har gatt igenom
hemsidan www.goinsane.nu som startades for att marknadsféra Grona Lunds Tivolis nya
attraktion Tele2Insane. Detta har tillsammans med reklammaterial och broschyrer samlats i
kampanjanalysen.“® Undersokningen baseras pa data som redan finns tillgangligt, det vill sdga
sekundardata.**

2.5.6 Hemsidor

Officiella hemsidor fran Grona lund, Stockholms visitors board, kungliga Djurgardens
intressenter, Pool interactive Stockholm AB samt Parks resorts har anvants for att soka reda
pa fakta och statistik. Medvetenhet om att den information som finns pa respektive foretags
hemsida kan vara vinklad till foretagets fordel eftersom hemsidorna ofta anvands i
marknadsféringssyfte finns.*? Vi har darfér bara anvant information om foretaget i allmanhet,
dess verksamhet, kontaktuppgifter etc. Grona Lunds kampanj hemsida www.goinsane.nu har
studerats for att hitta information till kampanjanalysen. Statistisk information har hamtats fran
Tillvéxtverkets hemsida, vilken kan anses som en objektiv kalla.
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2.6 Urval

Intervjuer har genomforts med:

Kicki Svensen Marknadschef Grona Lund 15/5-09

Monika Ekman Information/ administration Kungliga Djurgardens Intressenter 13/5-09
Marcus Hammarstrom Area manager Stockholm visitors board 17/4-09

Lisen Stalberg Olmert Projektledare for Grona lunds marknadsforing, Pool Interactive
Stockholm AB reklambyra 5/5-09.

Forfattarna valde dessa personer for att de kan hjalpa oss med att fa klarhet i de fragor vi har i
var fragestallning. Samt hjalpa oss att fa en inblick i hur man med hjalp av segmenterad
marknadsforing kan locka ett storre antal turister till en specifik attraktion sasom exemplet
Groéna Lunds Tivoli i var fallstudie.”® Vi ville dven intervjua UIf Larsson VD:n for Parks
Resorts AB som &r Grona Lund Tivolis dgare sedan 2001. Eftersom han ar VD &dven i Grona
Lunds Tivoli hanvisade han oss vidare till dess marknadschef Kicki Svensen.

2.7 Kallkritik

Eftersom sekundar data &r baserat pa dokument och litteratur som har sammanstallts av andra
ar det viktigt att forhalla sig kritiskt till dem. Det kan vara en begransning da fakta ar
insamlade vid ett tidigare tillfalle. Ofta saknas k&nnedom om hur data har samlats in.
Materialets validitet sjunker d.** | uppsatsen har bocker samt artiklar ur vetenskapliga
tidningar anvéands. En del av de hemsidor vi har anvant oss av &r foretagens egna. Vi &r
medvetna om att materialet som finns dér kan vara vinklat till foretagets fordel. Darfor har vi
enbart anvand oss av generell information angaende de olika foretagen sasom bakgrundsfakta,
Oppettider och kontaktuppgifter.

% patel m fl (1994)
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3. TEORI

| detta kapitel presenteras de teorier som ligger till grund for undersdkningen som gjorts.
Inledningsvis kommer en introduktion till &mnet marknadsféring och segmentmarknadsféring,
for att skapa en béttre forstaelse kring amnet. Darefter presenteras forskning kring
segmentering inom turismbranschen och av attraktioner.

3.1 Marknadsforing

Marknadsféring kan identifieras som en kundstyrd process déar syftet &r att foretaget ska
kunna sélja sina varor och tjanster samt skapa en image.*®> Samtidigt &r det viktigt att ha bra
samarbetspartners och framgangsrika manniskor omkring sig for att utveckla och skapa nya
idéer vid marknadsforing.*® De olika metoder som tillampas for att né ut till kunderna, genom
marknadsféring, &r; PR, reklam, sponsring, annonser, skyltning och priser.*” Marknadsforing
av varor och tjanster gors utifran kundernas behov for att tillfredstalla deras onskemal. Detta
innebér att foretaget klargor den efterfragan som finns pa marknaden och da &r
marknadsorientering viktigt.*® Vid marknadsorientering identifierar och anpassar foretaget sig
till forandringar som finns pa marknaden. Denna anpassning kan goras genom att skapa nya
produkter och tjanster som méter kundens dnskemél.*® Teknologin spelar en viktig roll d&
anvandandet av internet ar en mojlighet att utvecklas och bli framgangrikt da kunden okar
bekvamligheten och utgér ifran sitt behov och sparar tid.*

Det finns extern och intern marknadsforing. Extern marknadsforing anvénds av foretaget for
att skapa forhallanden till konsumenterna. Pa satt kan konsumenterna se att foretaget ar
tillgangligt pad marknaden. Da skapas en interaktion mellan konsumenten och foretaget vilket
resulterar i ett kop.”* Intern marknadsféring omfattar personalen. Deras upptradande, service
och stallningstagande spelar en stor roll samt skapar en férbindelse mellan foretaget och
kunderna. Det handlar om att informera, skapa relationer och se att personalen &r intresserade
av att formedla produkterna/tjansterna.>

Planering av marknadsforing gors for att undersoka vilka foretagets kunder och konkurrenter
ar. Foretag maste se vilka behov de tillfredsstéller genom sina varor/tjanster samt ldara kanna
sin marknad under framtida ar. De kan konkurrera pa marknaden med pris, kvalitet, utbud och
special kunnande som attraherar kunden gentemot produkten. En marknadsundersékning
genomfors for att forbattra produkter, vara aktiv gentemot konkurrenter och for att ta reda pa
vilka som ar missnojda eller ndjda.>® Att ignorera kundens behov, nskeméal och férvantningar
ar en stor risk for foretaget.>* Marknadsundersokningen anvands ocksa i syfte for att
understka vad konsumenterna vardeséatter. Foretaget far en inblick i de forvantningar, behov
och viljor som finns. Foretaget kan dndra sin image och skapa forbattringar som ger acceptans
hos kunden.*

** Grip Y, Hansson K, Laursen J &Tengling M- Marknadsfér Turism (2003)

“*powell M, Lubitsh G, Ashridge Consulting- Courage in the face of extraordinary talent 24 Volume 6 Issue 5

July/August 2007
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*® parment A- Marknadsféring kort och gott (2008)
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For att nd konsumenterna pa basta satt anvands en marknadsféringsmix. Pris, plats, produkt
och paverkan avgor efterfragan pa en produkt/tjanst. For att uppna maximal effekt av
marknadsforingen maste alla dessa delar bearbetas. Marknadsforingsmixen ar applicerbar pa
bade produkter/tjanster och destinationer.>®

Pris: Priset &r en dragningskraft for kunder. Det finns olika metoder vid prissattning av en
produkt. Priset kan bestammas utifran det konsumenten &r villig att betala. Foretag kan vélja
att reducera priset for en viss produkt for att komma in pd marknaden.*’

Plats: Platsen ar en viktig faktor vid forséljning av en vara. Produkten maste vara
l4ttillganglig for att foretag ska kunna nd ut till kunden och konkurrera p& marknaden. >

Produkt: Produkten/tjansten maste vara synlig eller upplevas for att den ska kunna
tillfredstalla ett behov. En produkt ska ocksa kunna bevaras for att konsumenten ska kunna
anvanda den pa nytt.

Paverkan: Paverkan &r ett satt att 6ka efterfragan genom att ge ut en positiv bild av produkten
till kunderna. Detta kan géras genom att framstélla produkten enligt de behov och 6nskemal
som finns. Reklam och andra typer av publicitet av produkter ar liknande metoder som
tillampas for att paverka kundens kopbeslut. Foretag kan exempelvis gora detta genom
paketering av produkter, ett lockande utseende och vanlig miljo samt well-trained personal.>®
Inom marknadsforing &r det viktigt att fa nojda kunder och skapa relationer med andra. Det
avg('jran%Ig inom marknadsforingen &r servicekvalitet, produktkvalitet och personliga
faktorer.

3.2 Introduktion av segmentmarknadsféring

| dagens samhalle ar kunder valdigt individuella med skiftande behov, énskemal och
vérderingar.®® Det innebar att foretag méste anpassa sina produkter/tjanster efter
konsumenternas behov.®? Idag erbjuder marknaden ett brett sortiment av produkter/tjanster
vilket leder till hardare konkurrens mellan foretag. Det har blivit svarare att locka potentiella
kunder.%® P4 grund av den hérda konkurrensen kan féretag inte anvanda sig av
massproducering och massmarknadsféring for att vaxa.®* | marknadsforingssyfte kan
marknadssegmentering vara ldsningen.®

Segmentering &r d& den totala marknaden delas upp i tydliga delmarknader.® Konsumenterna
grupperas in i dessa delmarknader beroende pa, exempelvis, behov, varderingar och
onskemal. Dessa delmarknader kallas for segment och ska vara sa homogena som majligt
aven om det &r relativt svart.®’ Varje framtagen delmarknad kan sedan behandlas separat vid
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produktutformning och marknadsfcring for att pa bésta satt na ut till potentiella
konsumenter.®®

Da ett foretag ska anvéanda sig av segmentmarknadsforing, finns en process med tva
huvudsakliga steg. Det forsta steget innebér att det sker en datainsamling kring den totala
marknaden. Insamlingen kan goras bade fran foretagets egna kallor eller genom externa
databaser. Ett annat alternativ ar att foretagaren sjalv gor undersékningar som beskriver
marknaden.®® Intervjuer kan vara en typ av undersékning som kan vara anvandbar. En sddan
metod kan ge foretag en bild kring konsumenters attityd gentemot produkten/tjansten i fraga.

Insamlingsdata som kan anses vara relevant ar bland annat; varukannedom,
konsumtionsmonster, attityder samt demografisk och geografisk bakgrund av
respondenterna.” Foretaget ska borja identifiera, avgransa och kvantifiera segment utifran
denna information.” I det andra steget av processen sker en granskning kring den data som
samlats in och en analys gors. Vid en genomgaende granskning kan marknaden delas in i
segment. Hjalpmedel sasom datorprogram kan anvandas men framst kravs lite erfarenhet och
logiskt tankande. Det gar alltsa inte att se tydliga skillnader i marknaden direkt efter
datainsamlingen. Istéllet kan en segmentering ta lang tid da marknadsféraren far prova sig
fram. D& segmenten valts ut kravs en beskrivning av dem. Detta kan exempelvis goras
genom data av marknadsdel och Idnsamhet.”

3.3 Segmenteringsvariabler

Da segmentering ska utformas kravs ocksa olika variabler. Det finns manga olika typer av
variabler som kan anvandas och foretag maste analysera vilka som &r mest relevanta for
verksamheten.”* Vi, forfattarna, valjer att ta upp de demografiska, geografiska och
psykografiska variablerna da vi anser att de &r mest relevanta i var undersokning av
attraktionen Grona Lunds Tivoli och dess besokare. Det har i vara kvalitativa undersokningar
visat sig vara forekommande variabler.

- Demografiska variabler &r troligen den vanligaste variabeln som forekommer i
segmentering. Demografiska variabler har att géra med befolkningens struktur sasom
alder, kon, familjestorlek, religion, nationalitet och civilstand.”

- Geografiska variabler kan, exempelvis, begrdnsa segmenten till storstad/landsbygd
eller till landskap och nationer. Det gar ocksa att marknadsféra sig gentemot en hel
nation genom att skapa variationer i utbudet beroende pa regionala skillnader. Foretag
kan valja att marknadsféra sig gentemot ett eller flera geografiska omraden.”
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- Psykografiska variabler delar upp segment efter livsstil och personlighet. Mé&nniskors
val av produkter/tjanster paverkas mycket av deras livsstil och ar darfor en vanligt
forekommande variabel vid segmentering.”’

Det finns manga olika variabler som marknadsforare kan anvanda sig av vid segmentering.
Foretag kan valja att endast koncentrera sig pa en variabel men det gar dven att mixa. De kan
aven valja ett eller flera segment samt dela ett huvudsegment i flera sma.Det finns dock vissa
kriterier for att uppna en effektiv segmentering;’®

- Det ar viktigt att segmentet ar méatbart. Storlek, kdpkraft och segmentets
karaktar maste p& nagot satt ga att mata.”

- Ettannat kriterium ar att segmentet ar patagligt. Segmentet ska vara
tillrackligt stort och 16nsamt i praktiken. Detta innebdr att segmentet ska
vara sa stort som méjligt utan att forlora sin homogena karaktar.®

- Tillganglighet &r ett annat kriterium. Segmentet ska vara inom rackhall.®

- Segmentet maste ocksa sarskilja sig ifran andra samt utmarkande och
tydlig.®?

- Slutliga kriteriet for en effektiv segmentering &r att segmentet &r
angripbart. Det ska ga att utforma en effektiv strategi for att na
konsumenterna som segmentet omfattar.®

3.4 Segmentering inom turismbranschen

Pa grund av den harda konkurrensen maste tjanster anpassas och marknadsforas efter
resendrernas behov. Det ultimata hade varit om varje resenar kunde skraddarsy sin resa eller
upplevelse. Detta &r givetvis mojligt men det ar inte manga som ar villiga att betala for en
sadan tjanst. Pa sa satt ar segmentmarknadsforing inom turismbranschen ett bra
tillvagagangssatt.3* Det finns segment som ar vanligt forekommande inom turismbranschen.
Dessa kan saklart variera beroende pa vilken typ av verksamhet foretaget haller pa med. Inom
hotellbranschen &r segment sasom; affarsresendrer, sjalvstandiga resenérer,
konferensdeltagare och resendrer som koper paketresor, vanliga. Dessa segment &r sjalvklart
inte de enda som finns, utan illustrerar de mojligheter som finns for varje sektor.®

Metoder som anvands vid segmentering ar oftast kombinerade da de hanger ihop och
kompletterar varandra. Aven turistiska foretag anvander sig av de demografiska, geografiska,
och psykografiska variablerna.®® Daremot &r det, inom turismbranschen, ocksa viktigt att
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anvénda sig av ytterligare metoder vid segmentering.!” En metod &r att dela upp marknaden
efter turisternas resesyften. Varje turistisk verksamhet borjar sin analys genom att studera
turisternas resesyften. Dérefter utformas bland annat broschyrer och liknande marknadsforing.
FOr att precisera segmentet gors en vidare analys av turisters behov och formaner. En tredje
metod 4r att titta narmare pa beteenden. Resenarer som véljer samma produkt/tjanst har
sannolikt nagot gemensamt. Foretag kan har finna ett ménster och pa sa satt tydliggora sitt
valda segment.®

Det kan vara vart att studera beteenden bakom val av produkt och titta narmare pa beslut som
tas av turister i en bokningsprocess | bokningsprocessen kan foretagare se vilka typer av
produkter en viss grupp valjer och genom vilka bolag bokningen sker. En del turister bokar
mycket genom internet och en del genom resebyraer. Val av produkt kan exempelvis vara
paketresor eller skraddarsydda resor, dar turisten fritt valjer resemélen.® Det gar dven att
anvanda sig av en metod som kallas fér volymsegmentering. Detta innebar att foretaget pa
nagot satt "belonar” aterkommande kunder. Hotellbranschen anvéander sig av metoden genom
att erbjuda stamkunder prisreducering eller andra specialerbjudanden. Metoden har visat sig
vara uppskattad av resendrerna. Daremot har det imiterats av manga verksamheter och &r idag
inte sarskiljande. ® En ytterligare metoden &r att titta ndrmare pé priskanslighet. En del
turister kan lagga ut storre summor medan andra &r ute efter det lagsta priset. Barnfamiljer
kan vara ett exempel pa en segmentgrupp dér priset inte far vara for hogt.™*

3.5 Segmentmarknadsféring av attraktioner

Attraktioner ar en mix av underhallning, géstvanlighet, forséljning, tillganglighet och ar ofta
lokaliserade nara storre motorvégar eller stadscentrum. Exempel pa attraktioner ar museum,
tema parker och tivolin. Manga stora attraktioner ar valkanda och ibland dven symboler for en
viss destination pa sa satt skapas en platskansla vilket lockar manga resenéarer. Pa grund av
detta & manga av attraktionerna inte beroende av att marknadsféra sig. Daremot finns en hard
konkurrens mellan de, inte fullt lika k&nda, attraktionerna som idag ser marknadsféring som
ett maste.*

Segmentering binder samman all produktion till de utvalda konsumentgrupperna samtidigt har
foretaget, i fraga, en referensgrupp som de kan anvénda vid skapandet av sitt varumarke.”
Daremot ar det rent praktiskt svart att narma sig marknadsforingsuppgiften genom att
koncentrera sig pa ett fatal segment. Attraktioner ar beroende av besokare och kan darfor inte
utesluta nagot segment alls nar delmarknader valjs ut. Troligen skulle attraktioner av samma
karaktar ocksd valja ut samma segment.®* Studier har visat att segmentering ar en bra metod
for besoksmal da de har en permanent lokalisering och vill ha s& manga besokare som
mojligt.*® Manga attraktioner, bade artificiella och naturliga, tavlar om samma kunder och da
fungerar inte en standardiserad marknadsforing. Da de storre attraktionerna drar till sig flest
besokare, hamnar de mindre besoksmalen i skuggan av dem. Av den anledningen har manga
mindre attraktioner inte tillrdckligt med besokare. Studier har visat att det i Storbritannien
Oppnade omkring 6000 nya attraktioner och av dessa hade endast 7% mer &n 200 000
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besokare. Attraktioner med mindre an 250 000 besokare har svart att generera de inkomster
som kravs for att bli konkurrenskraftiga.”® De samverkar troligen inte heller med andra
turistiska verksamheter. Sadana besoksmal forsoker att fa verksamheten att ga runt snarare &n
att vaxa. Da gors inga marknadsundersokningar och alltsa forekommer ingen
segmentmarknadsforing.”’

For attraktioner inom upplevelseindustrin &r dessa segment vanligt forekommande;*®

- Lokala invanare inom ett visst omrade.

- Dagsbesokare fran narliggande omraden. Alltsa omfattar detta inte lokala
invanare.

- Inhemska bestkare

- Utlandska turister

- Studiebesok fran skolklasser

3.5.1 Segmentera efter nationalitet

Ett ytterligare segment som &r vanligt forekommande for attraktioner &r nationalitet. Det har
dock varit ett debatterat amne da det finns manga studier som tar upp for-och nackdelar. Trots
detta ar det vanligt att turismforetag och attraktioner delar upp segment baserat pa besokarnas
nationalitet. Det finns empiriska studier som anser att nationalitet paverkar turisternas
beteenden och att det darfor &r positivt att dela upp segment efter detta. Samtidigt finns det
forskare som lyfter fram globaliseringen och menar pa att vérlden idag blir mer homogen.
Detta innebar reducerade olikheter mellan olika nationaliteter exempelvis inom EU. Studier
kring detta pastaende har gjorts pa Funen i Danmark. Denna studie baseras pa intervjuer som
gjorts med turister pa sex olika attraktioner. Undersokningen visar att det finns tydliga
skillnader mellan olika nationaliteter men att det &r viktigt att se till andra faktorer ocksa. Det
ar troligen inte positivt att endast utga ifran nationalitet utan ocksa se till alder, bakgrund eller
regionala skillnader for varje nationalitetssegment.®® Aven en brittisk studie stodjer detta
resultat. Det finns helt enkelt stereotyper som gar att koppla samman med olika nationaliteter.
Studien visar aven att lokalbefolkningen beter sig annorlunda beroende pa turistens
nationalitet for att reducera effekten av en eventuell kulturkrock. Daremot ar det viktigt att
entreprendrer idag ar medvetna om att manga resenarer inte bor i det land dér de har sitt
ursprung. Alltsa kan det finnas manga avvikelser som marknadsforare maste ta hansyn till vid
segmentering efter nationalitet.'®

Nedanstaende modell, Segmenting European tourists by nationality, ar ett ramverk for
segmentering av attraktionsbestkare dar det finns fyra olika kategorier for vad
marknadsforare bor ha i atanke vid en marknadsundersékning. | denna modell utgar forskaren
ifrdn nationalitet som variabel. De fyra olika kategorierna ar; profildata, beslutstagande,
transport och erfarenhet av besok samt asikter. Profildatan ska beskriva attraktionshesékarna
och ge en idé kring deras bakgrund. Det handlar om information sdsom nationalitet, besckets
langd, logi och om besokare reser individuellt eller i grupp. Da ar det for marknadsforare
ocksa viktigt att analysera kring vilka alderskategorier som finns i en eventuell gruppresa och
hur manga de ar. Genom sadan information kan attraktioner utvecklas genom att anpassa sitt
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utbud och anpassa sin marknadsforing for att pa béasta satt na ut till besokarna. Samtidigt
skapar denna information en bra grund for utveckling av paketresor och marknadsférare vet
vart de ska rikta sin marknadsféring.'™

Beslutsfattandet handlar om de beslut besdkare tar under sin resa, exempelvis valet av
destination, transport, logi och aktiviteter. Genom att studera dessa beslutstaganden kan
marknadsforare skapa béttre marknadsforingsprogram. Det kan vara viktigt att studera vem
det ar som tar besluten i en grupp och vad dessa beslut grundar sig pa. Marknadsférare kan
ocksa se var besokare hittar information och var det finns en brist pa marknadsforing. Har &r
transport ocksa viktigt, och en egen kategori, da det &r viktigt att se hur besokare tar sig till
attraktionen. Genom att ha tillgang till sddan information kan utveckling goras for att locka
utlandska turister battre.’°? Den sista kategorin &r erfarenhet och &sikter som omfattar de
besokare som tidigare besokt attraktionen och dess asikter kring den. Det &r inte alltid vanligt
att besokare atervander till en och samma attraktion eftersom att manga foredrar nya
upplevelser. Daremot kan tidigare besokare rekommendera andra och samtidigt kan deras
&sikter vara viktiga for ledningen som jobbar med utveckling av attraktionen. %

Profile data
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Length of stay
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JAN M@LLER JENSEN — Segmenting European tourists by nationality *°*

3.6 Fordelar och nackdelar med segmentmarknadsféring

Segmentering har kommit att bli en grundsten i modern marknadsféring och kan ha manga
fordelar. Den stora fordelen &r att produkterna/tjansterna anpassas efter enskilda segment. Da
kan foretag ta fram en produkt for varje malgrupp. Pa sa satt kan marknadsforingen riktas till
specifika delmarknader.'®® Om en bra marknadsforing gérs kan forsaljningen 6ka, vilket &r en
annan viktig fordel. Genom att dela upp marknaden i olika delar kan foretagen ocksa ha
mojligheten att vélja bort vissa malgrupper. De kan istallet vélja att marknadsfora sig
gentemot ett enda segment. Detta kallas for fokusstrategi och gor det lattare for ett féretag att
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hitta argument samt reklam som gér hem hos kunden.'®® Segmentmarknadsforing kan ocksé
bidra till kostnader for drift och underhall av produkten. Ett tydligt exempel pa detta ar
attraktioner som standigt maste forsoka bevara sin “produkt”.’*” Olika typer av
marknadsforingsstrategier kan anvandas beroende pa vald malgrupp. Om ett flygbolag vill na
ut till affarsresenérer fungerar annonser i fackpress bra. Daremot skulle detta férmodligen inte
g4 hem bland ungdomar.'®

Marknadsforarnas stora problem ar dock att definiera relevanta segment, da det ar valdigt latt
att valja ut for breda grupper. Da stora segment valjs ut ar det valdigt latt att Gverga till
massmarknadsforing. Samtidigt finns en risk att valja for sma segment da foretagen kan
utesluta potentiella kunder. For att na sina kunder maste foretagare kanna till sina
delmarknader och sina konkurrenter.®® Forskare menar pd att segmentmarknadsféring inte
kommer att vara anvandbart i framtiden.'® De menar pé att foretag istallet kommer éverga till
individanpassad marknadsforing — alltsa titta narmare pa varje enskild konsument, istallet for
att gruppera in dem. De tror att sddana marknadsforingsstrategier, dar det ska tas hansyn till
varje individ, ger konsekvenser. Foretag kommer inte langre att koncentrera sig pa den
efterfragan som finns, utan pa att bredda sitt utbud. Genom att koncentrera sig pa valdigt
begransade "segment” kommer kundfokuseringen leda till mer fasta kostnader och reducera
rorliga. Slutligen &r en annan nackdel att utveckling sker mot kundfokus snarare &n mot
produktutveckling/tjanstutveckling. Detta innebér att kundernas férvantningar blir mer
oférutsagbara vilket leder till att segmentmarknadsforing utesluts och alltsa inget att investera
i." Det finns ocks8 pastaenden om att segmentering leder till férandringar i konsumenternas
beteenden.*?

Segmentmarknadsforing kan manipulera konsumenterna och foretag kan da spela en roll i
skapandet av kundernas personligheter. En del forskare anser ocksa att segmentering inte ar
I6nsamt da det inte racker att enbart observera och analysera sina konsumenter. Det kravs en
djupare inblick i konsumenternas beteenden och egenskaper.* Segmentmarknadsforing av
attraktioner har begransningar sasom hoga kostnader och fa besokare, vilket framst géller
mellanstora samt mindre turistiska attraktioner. Detta gor att foretagare inte véljer att lagga
storre summor pa marknadsundersokningar. En andra begransning ar att manga besoksmal
endast ar 6ppna under en sasong. Ibland kan attraktioner ha 6ppet under endast en manad.
Slutligen é&r ett annat hot den harda konkurrensen. Detta innebér att resenérer har mycket att
valja pa och valjer formodligen inte att gora aterbesok till samma attraktion.™*
Segmentmarknadsforing har manga fordelar men ar valdigt svar att hantera. Denna strategi
kan utesluta manga turister vid marknadsforing genom, exempelvis, broschyrer. Samtidigt kan
for breda segment innebéra att marknadsforingen som gors inte nar ut till alla potentiella
besokare. Alltsd maste segmentering goras efter en omfattande analys av marknaden for att ge
positiva resultat.'*
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4. EMPIRI

Vi, forfattarna, har valt att inledningsvis presentera de foretag vi har gjort
intervjuundersokningar hos. Dessa foretag ar Grona Lunds Tivoli, Pool Interactive AB,
Stockholm Visitors Board och Kungliga Djurgardens Intressenter. Alla dessa verksamheter ar
pa nagot satt kopplade till Grona Lunds Tivoli och dess marknadsforing. Darfor anser vi det
vara viktigt att visa sambandet mellan dem. Darefter kommer en sammanstéllning av
intervjuerna som gjorts med respondenterna pa dessa foretag. Slutligen kommer en
kampanjanalys av arets marknadsforing for Grona Lunds Tivoli. Denna analys gors av 0ss
forfattare och omfattar kampanjmaterial sasom reklamfilmer, kampanjhemsidor samt évrig
reklam pa internet. Grona Lunds Tivoli har varit den attraktion vi valt att studera for att fa en
ide kring segmentmarknadsforing av attraktioner.

4.1 Verksamheternas bakgrund

4.1.1 Grona Lunds Tivoli

Grona Lunds Tivoli grundades den tredje augusti ar 1883 pa en gammal tomt mellan nagra
hus pa kungliga Djurgéarden.™® Innanfér dagens entré fanns en gérdsplan dar det ofta slangdes
sopor och skrot. Det var véldigt ovéntat att en sadan plats kunde ha potential. Den gardsplan
som Grona Lunds Tivoli byggdes pa var ursprungligen Mjélnargardens blomsterrika tradgard
—alltsa en gron lund och det ar sa nojesparken fick sitt namn Grona Lunds Tivoli. Under de
forsta tva aren var tivolit 6ppet under I6rdagar och séndagar fran pask till oktober. Tivolit
omfattade forr ett mindre omrade an vad den gor idag. Vid huvudentrén lag, bland annat,
fallfardiga bostadshus och omradet utvecklades och blev storre med aren. Besokarna under
denna tid var framst arbetare och Grona Lund hade mellan 3000-4000 bestkare varje helg.**’

1902 6ppnades Grona Lunds biograf, vilket var en teknisk innovation, och blev véldigt
populart. Déremot skapade elférbrukningen problem och holl endast en sdsong. Den storsta
verksamheten skedde i taltlangan, dar forestallningarna holls. Efter ett tag blev dock
attraktionerna otidsenliga och hotades av nedlaggning pa grund av starka konkurrenter. Detta
satte krav pa dgarna som blev tvungna att skapa nya och innovativa akattraktioner.
Djurgarden som omrade borjade ocksa att fa en béttre status da Djurgardsbron planerades och
paradgatorna, pa Djurgarden, var fardigstallda. Manga enfamiljsvillor borjade att byggas dar
kungafamiljens medlemmar bodde. Aven denna statush6jning satte krav pa Grona Lunds
utbud. Nya satsningar, sasom ett vaxkabinett, konstutstallningar, nya akattraktioner,
samarbete med nya arkitekter och konserter, gjordes. Konserter som anordnades pa Grona
Lund gav mycket framgang och ar 1928 stod den stora scenen vid sjoomradet klart. Den kom
att lagga grunden for tivolits framgangar med populdra konserter. Vid vattnet fanns ocksa
tivolits restaurang och Grona Lund hade nu ett brett utbud av aktiviteter som standigt
fornyades.'*

Under 60-talet hade Gréna Lund valdigt manga besokare, da semesterveckorna utokades for
medelklassen i Sverige. Turister strommade in fran andra stader runt om i landet och nu
borjade &ven marknadsforing goras gentemot utldndska turister. Barnens intressen var i
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centrum och de blev den nya malgruppen Grona Lund valde att satsa pa. En annan viktig
malgrupp var ungdomarna som héll sig till tivolits danssalong Dans in. Satsningar pa nya
akattraktioner och konserter fortsatte att goras under aren. Pa 2000-talet satsade Gréna Lund
pa sakerhet, omtanke, upplevelse, effektivitet och en starkare servicekansla. Gréna Lund hade
manga attraktioner pa en ganska liten yta. Alla nya attraktioner gav 6kade intakter som
investerades i nya. **° Idag &r Grona Lund Sveriges &ldsta tivoli och har agts en och samma
familj i ungefar 120 &r.*?° Tivolit drivs idag av Parks & Resorts Scandinavia AB som &r en av
nordens ledande aktorer inom temaparksbranschen. Parks & Resorts bildades ar 2000 och
forvarvade Grona Lunds Tivoli i december &r 2001.*4

4.1.2 Pool Interactive AB

Pool Interactive AB ar en reklambyra som grundades ar 1998 i Kvarnholmen. Grundaren av
reklambyran ar Hanna Steiner och Arvid Axland samt reklambyran Trampolin. Redan fran
borjan har Pool specialiserat sig pa respons och relationsbyggande marknadsforing.
Reklambyran erbjuder nyskapande reklam som ger direkt respons och bygger relationer.
Syftet med detta ar att maximera resultat kort- och langsiktigt. Idag finns 24 anstéllda pa
foretaget och bedriver nu sin verksamhet pa Surbrunnsgatan 33 i centrala Stockholm. Pools
mission ar att fungera som en lank mellan manniskor vilket satter krav pa forstaelse for
mottagarens situation och intresse. Reklamb%/rén vill hjélpa sina uppdragsgivare att bli mer
kundorienterade gallande kommunikation.*?

Idag jobbar Pool med att marknadsféra manga olika foretag. Nagra av deras kunder ar; ACO
hud, L&kare Utan Grénser, Sveriges reklamférbund, Svenska dagbladet, Vattenfall samt
Gréna Lunds Tivoli.*? Sedan Pool tog éver Gréna Lunds marknadsforing, &r 2007, har
forvandling varit det genomgéende temat. Ar 2007 lanserades berg- och dalbanan Kvasten.
Temat var dd mystik och férvandling. Aret efter satsade Gréna Lunds Tivoli pd den gamla
delen av nojesparken och lade in kullersten. Utdver detta tog tivolit tillbaka flera gamla
karuseller. Marknadsforingen foljde detta tema och spraket i bade TV reklam samt tidningar
speglade den géngna tidpunkten.** Redan forsta samarbetsaret var reklameffekterna de
hogsta uppmatta nagonsin. | ar har det, bland annat, gjorts en kampanjsida for Grona Lunds
nya kattraktion.'*®

4.1.3 Stockholm Visitors Board AB - SVB

Stockholm Visitors Board AB &r Stockholms marknadsforingsbolag, som jobbar med att
samordna resurser inom néringsliv och kommun. Marknadsforingen av huvudstaden
koordineras under ett gemensamt varumarke - "Stockholm - the Capital of Scandinavia".
SVBs affarsidé ar att tillsammans med naringslivet arbeta med besoksutvecklingsfragor och
marknadsforing av Stockholm. Huvudstaden marknadsfors som besoksdestination gentemot
privata resenarer och affarsresenarer.’® | marknadsforingen framstélls Stockholm i sin helhet,
utan att koncentrera sig alltfor mycket pa enskilda attraktioner. Malsattningen ar att gora
Stockholm till norra Europas ledande besoksmal. Grundidén med marknadsféringen ar att
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skapa synergieffekter genom samarbete. Ett sadant arbete lyfter fram Stockholm som
destination och skapar samtidigt fordelar for varje enskild aktor inom beséksnaringen.*?’

Stockholm Visitors Board arbetar inom fyra affarsomraden: privatresor, moten och
kongresser, evenemang, turistservice samt VVD-stab med féljande huvuduppgifter:

- att medverka till 6kat privatresande till Stockholm

- att medverka till att féretagsmaten, incentiveresor och kongresser forlaggs till Stockholm
- att medverka till att evenemang forlaggs till Stockholm

- att tillhandahalla turistservice

- att tillhandahalla presservice'?®

4.1.4 Kungliga Djurgardens Intressenter - KDI

Kungliga Djurgardens Intressenter, som gar under namnet KDI, samlar alla attraktioner i
omradet. Det &r bland annat museer, restauranger, néjesfalt och kommunikationsbolag.'® .
KDI samarbetar med de anslutna foretag som idag ar ett trettiotal pa Djurgarden. Skansen,
Grona lund och Vasamuseet 4r de mest besokta anlaggningarna i omradet och &r viktiga.**

Kungliga Djurgardens Intressenter bestar av Monika Ekman som skéter administration och
information samt VD:n Sven Lorentzi.**! Tillsammans jobbar de for att starka och utveckla
Djurgarden som destination. Idag jobbar aktiebolaget operativt med miljo, trafik, samordning
av aktiviteter och marknadsforing. KDI skapar en gemensam profil for destinationen i
marknadsforingssyfte for att Djurgarden ska bli mer kant och lattillgangligt bade inom
Sverige och i utlandet.™® Syftet ar att lyfta fram Djurgarden som destination. Djurgarden ska
bli mer lattillgangligt och attraktivt for bade turister samt de boende.*** Samordning av
aktiviteter planeras langsiktigt och praglas av nytankande. De véander sig bland annat till
resebranschens foretag for att underlatta destinationsresor och resepaketering till
Djurgarden.***

4.2 Intervjuundersokning — Grona Lunds Tivoli
4.2.1 Hur marknadsfors Grona Lunds Tivoli?

Marknadsféring ar véldigt viktigt for Gréna Lunds Tivoli, framst for att den i hog grad bidrar
till att de antal géster, som det budgeteras for, verkligen besoker tivolit. En bra kampanj bidrar
ocksa till att varumarket Grona Lund stéarks. Ett ytterligare syfte med marknadsforing &r att
parken attraherar alla typer av malgrupper.*® Marknadsforingen av Gréna Lunds Tivoli sker
mellan maj och september manad. Under november och december sker ocksa en mindre
kampanj for julmarknaden. Kampanjerna drivs, sedan tva ar tillbaka, av Pool reklambyra.
Sedan Pool tog 6ver Grona Lunds marknadsforing har forvandling varit det genomgaende
temat. Ar 2007 lanserades berg-och dalbanan Kvasten. Temat var da mystik och forvandling.
Avret efter satsade Gréna Lund pa den gamla delen av tivolit och lade in kullersten. Utéver
detta tog tivolit tillbaka flera gamla karuseller. Marknadsforingen foljde detta tema och
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spréket i bade TV, reklam samt tidningar speglade den tidpunkten. Ar 2008 skickades en
julkalender ut med ett nytt erbjudande varje dag, for att f& manniskor att besdka marknaden **
| marknadsforingskampanjen som gors i ar anvands Grona Lunds nya berg-och dalbana
Tele2insane. Samarbetet med Tele2 &r nytt for i ar och har resulterat i att foretaget fatt sitt
varumérke pa den nya akattraktionen. Detta samarbetet uppkom pa grund av att Gréna Lunds
Tivoli och Tele2 anser sig ha ungefar samma malgrupp. De tva varumarkena ska pa sa satt
integreras och har idag ett avtal pa tre ar. Tele2 har &ven mojlighet att sponsra evenemang
sasom konserter eller specifika akattraktioner, vilket &r fallet i &r.**” Under véren har en
skriktavling varit igang via http://www.goinsane.nu dar manniskor har spelat in sina skrik
med webbkameror. En omrdstning bland de bésta skriken har sedan genomforts. Resultatet
blev, fem olika, femton sekunder langa reklamfilmer inspelade under en aktur i berg-och
dalbanan Insane. Dessa kommer, under sommaren, att visas lokalt i Stockholmsomradet och i
ovriga Malardalen pd Kanal 3 och Kanal 5 med start den sjatte maj. Aven radioreklam
kommer att sandas under samma period. Nya Insanebanan kommer ocksa att uppmarksammas
genom bildannonser pa bussar, taxibilar, tunnelbana, pendeltag och tidningar.

Eftersom temat ar ”Insane” kommer arets reklam besta av tecknade ansikten i starka farger
som utrycker olika kanslor. Ytterligare marknadsforing kommer att ske genom SF bio, som
visas lokalt i Malardalen.t® Marknadsfaringen av storre attraktioner, sasom Grona Lunds
Tivoli, finns ocksé i broschyrer p& Stockholm Visitors Board." Det finns dven en del
marknadsforing pa SVB:s hemsida. Pa Visitors centre finns information att tillga om
Stockholms sevardheter daremot ar marknadsféringen koncentrerad pa Stockholm i dess
helhet. Det finns alltsa inte mycket reklam som riktar sig mot enskilda kampanjer. SVB
jobbar, huvudsakligen, med marknadsféringsprojekt som workshops, méassor och olika typer
av destinationsutbildningar for resebranschen. Dessa aktiviteter genomfors tillsammans med
olika partners som képer in sig och dar séljer sin egen produkt.**

4.2.2 Anvands segmentmarknadsforing av turistiska attraktionen och, i sa fall, mot vilka
segment?

Enligt Pools projektledare Lisen Stalberg Olmert, sker en generell marknadsforing av Grona
Lunds Tivoli. Det finns alltsa inga utvalda marknadssegment som de valjer att rikta sin
marknadsforing till. Med sin marknadsforing forsoker de na ut till hela marknaden. Pools
kampanjer riktar sig mot alla kundsegment men det finns olika sétt att na ut till olika
&ldersgrupper.*** Pool valjer alltid att titta p& produkten de ska marknadsfora och pratar ihop
sig med mediebyran. Lisen Stalberg Olmert sager att de infér marknadsforingen av
Tele2insane fragade sig om de far bast resultat genom att ga brett och prata mer generellt med
alla eller fokusera pa de som aker mest. Svaret denna gang blev att Pool gjorde bade och.

I mer traditionell media (dagstidningar, utomhus, TV och radio) marknadsfors Gréna Lund
mer generellt, pa ett satt som visat sig locka saval gammal som ung. | ungdomsmedier och pa
kampanjsajten pratar de om att vinna plats i reklamfilmen och pa sa satt erbjuds nagot som
manga triggas av. Per automatik far de da info om den nya berg- och dalbanan och blir
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lockade till att &ka nar parken dppnar.'*? Barnen kanner igen Grona Lunds logotyp nér de ser
den pa stan eller i tidningar. De bjuds dven in i ett samarbetet med McDonalds, dér gratis
entré och akband erbjuds varje ar. Mellan 7000-8000 besokte Grona Lund under McDonalds
dagen i ar. For ungdomar finns marknadsforing exempelvis pa MSN messenger och
Playahead.se som ar plattformar pa internet, dar de haller till. For besékare mellan 20-50 ars
aldern sker foretagsinriktad marknadsforing. Grona Lund erbjuder femkampen som ar 2007
erbjods tva ganger per ar till 25 000 foretag via fax vilket snabbt bokades fullt. | ar far 35 000
foretag detta erbjudande via fax. Aven extra personal frén Gréna Lund kan bokas till en extra
kostnad och de &r da hejaklacksledare. Besokare som ar 50+ lockas genom upplevelser for
barnbarnen. Alltsa finns marknadsforing for manga olika typer av bestkare men det finns lite
olika strategier for att na ut till dem. Det kommer ocksa géras nya satsningar pa hemsidan dar
filmer och uppdaterade bilder fran olika attraktioner ska laggas ut.**®

Kicki Svensen, pa Grona Lund, sager att kampanjerna lagger fokus pa en del kundsegment.
Grona Lund delar in sina kunder i foljande segment;

- Gemenskap: omfattar barnfamiljer som inte spenderar sa mycket pengar pa
akattraktionerna utan mer pa mat och glass. Detta segment omfattar ocksa de
turister som besoker parken.

- Akare: omfattar skolklasser och ungdomar. Det finns olika stora gruppaket for
skolklasser och andra grupper. Minst antal deltagande barn &r tio stycken.

- Njutare: omfattar konsert-och restaurangbestkare som bara besoker parken i
syfte att ata och dricka gott samt se en konsert eller ett evenemang pa scenen.

- Kul: omfattar foretag av olika slag som framst intresserar sig for femkampen.
Foretag kan boka personalevent och foretagsevent pa tivolit. Hela Grona lund
gar ocksa att boka om kunderna sa vill, antingen en heldag eller tva timmar
innan ordinarie dppning. Vid en séddan bokning kan 15 000 gaster bjudas in.***

4.2.3 Sker segmentmarknadsforing av utlandska gaster grundad pa nationalitet?

All marknadsfaring ar koncentrerad till stockholmstrakten da manga av besékarna kommer
ifrdn regionen. Det sker ingen marknadsféring i dvriga delen av landet och inte heller till
utlandet. Utlandska turister hanvisas till Grona Lunds hemsida samt Stockholm Visitors
Board. Det finns ocksé annonser i ett fatal gratis turisttidningar.**® Kicki Svensen anser att
Grona Lund idag riktar en del av sin marknadsforing mot utldndska turister. Detta gors genom
samarbeten med turistorganisationer som finns idag och SVB ér ett utav dem. Alltsa sker
denna marknadsforing via broschyrer och reklam pa en monitorer. Gréna Lunds
marknadschef anser att det finns stor potential i att locka utlandska gaster till tivolit.*® Aven
KDI hanvisar utlandska gaster till de broschyrer som finns pa SVB. KDI har information pa
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engelska pa sin hemsida vilket &r riktat till utlandska gaster. Daremot gors inga satsningar pa
att marknadsféra sig mot utlandet, utdver detta.**’

Pa SVB har Djurgarden som destination en egen monter dar de har broschyrer som Grona
Lund ingar i. Marknadsforingen tar dock upp Djurgarden som helhet och darfor framhéavs inte
varje enskild attraktion alltfor mycket.**® KDI finns representerade i den monter som finns pé
SVB. De faretag som vill, och betalar, far finnas med i montern och de broschyrer som finns
tillgangliga for besokare. Grona Lund har kopt en plats i den broschyr som finns och &r endast
tillganglig for de besokare som tar sig till Stockholms Visitors Board och hdmtar upp den. Det
sker allts3 inga inget utskick till hushall for att n& potentiella besokare.™* Trots att
broschyrerna endast gar att fa genom personligt besok, riktar SVB sin marknadsforing till
besékare fran femton olika, utvalda, marknader. Ar 2007 gjordes 9.3 miljoner kommersiella
dvernattningar, i Sverige, dar en tredje del av dessa var utlandska besokare. Vad som lyfts
fram i marknadsforingen, gentemot utldndska turister, anpassas till den aktuella marknaden
beroende pa faktorer som exempelvis; hur kant Stockholm ar, om besokare reser i grupp eller
individuellt samt kulturella skillnader.*®® Den information som finns pd SVBs hemsida ar
tillganglig pa atta sprak, inklusive svenska. Dessa sprak ar; spanska, italienska, ryska, franska,
finlandska, tyska, engelska och svenska.™

Marknadsféringen som gors via SVB riktar sig mot specifika malgrupper. Forutom de
utlandska gasterna, kommunicerar SVB ocksa gentemot resebranschen och slutkunder, vilket
ar tva huvudmalsgrupper. Primart arbetar de mot segmenten WHOPs” (lite &ldre par som
reser utan barn) och "DINKSs” (lite yngre par som reser utan barn). Sekundart ar ocksa
segmentet ”Active Family” intressant, speciellt under sommaren och skollovs-perioderna.
Déremot har Stockholm Stad, &garen av SVB, gett i uppdrag att rikta projekten mot besokare
som, geografiskt, kommer minst 100 km bort fran Stockholm. Detta &r gemensamt for alla
insatser oavsett segment.**> Aven KDI marknadsfor sig inom denna region. KDI annonserar i
Svenska semestertips vilket ar en broschyr som skickas ut till 600 000 hushall. Den skickas ut
i Stockholms omradet samt Malardalen. Syftet med att annonsera i denna broschyr ar att lyfta
fram Djurgarden som destination. Gréna Lunds Tivoli finns med i broschyren men fokus
ligger pa Djurgarden som destination. Daremot ar inte marknadsforingen, som gors av KDI,
riktad mot specifika malgrupper. Féreningen ser attraktionerna pa Djurgarden som starka
varumarken i sig sjalva och det ar en anledning till att fokus inte sétts pa de enskilda
verksamheterna. Det finns dock en kort presentation av varje féretag, som ar medlemmar, pa
hemsidan med lank till foretagens hemsidor.™

4.2.4 Vilka for- och nackdelar finns det med segmentmarknadsféring?

Segmentering ar viktigt men det kan ocksa vara dyrt. Att valja form och text som tilltalar en
smal malgrupp kan gora att férsaljningen i just denna malgrupp blir bra. Féretag kan dock
tappa alla andra och det kan resultera i 1aga intakter. For att oka forsaljningen ar det bra att ga
ut bredare och prata eller synas pa ett annat satt. Eftersom i princip alla manniskor i
Storstockholm och Malardalen &r Gréna Lunds malgrupp sa finns det i vissa fall anledning att
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inte segmentera hérdare &n s, det 4r trots allt ett brett segment.™* KDI har tidigare anvént sig
av segmentmarknadsforing da de for nagra ar sedan gjorde en satsning genom att annonsera i
tidningar som riktade sig mot utvalda segment. Denna satsning avtog da den inte ansags vara
I6nsam och da kostnaderna fér en sadan marknadsforing var for hdga. Darfor jobbar KDI inte
med segmentmarknadsforing idag. Daremot papekar Monica Ekman att marknadsforing som
ar riktad mot specifika segment ocksa har fordelar. Genom denna typ av strategi gar det att na
ut till fler besékare och locka de till Djurgarden och dess attraktioner.*® Gallande
segmentmarknadsféring som strategi menar Hammarstrém att det &r viktigt med samverkande
aktorer som har samma malgrupp, for gemensam marknadsforing. Var respondent papekar att
det ibland kan finnas olika inriktningar i Grona Lunds och SVB:s marknadsforingsstrategier.
Manga av Grona Lunds besokare ar inhemska turister, fran Stockholmsomradet medan SVB
jobbar mycket pa internationella marknader. Samarbetet mellan Grona Lunds Tivoli och
Stockholm Visitors Board ar dock valdigt god da de gor aktiviteter tillsammans. Om ett
sadant samverkande med samma mal finns kan segmentering vara positivt som
marknadsféringsstrategi.*®

Nar Pool jobbar med marknadsforing tar de alltid fram en malgrupp for projektet och férsoker
hitta det mest kostnadseffektiva sattet att na sa manga som mojligt. Framst i den primara
malgruppen men for ett stort kant varumarke &r det viktigt att bade ligga "top-of-mind” och
Oka forsaljning, vilket gors lattare genom att skrika hogt till alla med hjélp av TV och
liknande. Da ar segmentmarknadsforing inte alltid forstahandsvalet. Riktigt stora foretag som
lagger manga miljoner kan passa pa att bade bygga varuméarken och driva forséljning i samma
reklamfilm eftersom deras malgrupp, i princip, ar alla. Att valja marknadsforingsstrategi ar
inte svart eller vitt och darfor kan det vara svart att ge direkta for-och nackdelar. Allt beror pa
syfte, kund, mélgrupp, tidpunkt och budget.**’

4.3 Kampanjanalys

4.3.1 Anvands segmentering som strategi vid marknadsforing av attraktioner?

Pa Grona Lunds hemsida finns inga spar av segmentinriktad marknadsforing. Den
information som finns pa hemsidan ar valdigt generell och ar tillganglig for alla. Ingen
kampanjreklam finns heller att se har. Daremot finns det bra med information for
aterkommande kunder i form av akkort med mera.**® Detta kan ses som en form av
volymsegmentering dar aterkommande gaster belonas vilket ar vanligt inom
turismbranschen.™

Pa kampanjhemsidan &r upplevelsen i fokus da kampanjbilder och videon omfattar
ansiktsuttryck, kanslor och olika farger. Alltsa finns ingen direkt malgrupp. Alla kan kanna
igen sig i de reklamfilmer som finns, i och med att de flesta varit med om en liknande
upplevelse. Skriktavlingen som gjorts pa kampanjhemsidan ar inte heller riktad mot nagot
segment. Bade &ldre, ungdomar och barn har deltagit och dven vinnarna av tavlingen ar i olika
&ldrar.'®® Reklamfilmerna som gar pa TV &r ocksa baserade pa sjalva upplevelsen och bestar
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av korta filmer dér vinnarna fran skriktavlingen &ker Tele2insane-attraktionen.*®* Daremot ar
reklamfilmerna geografiskt segmenterade till omradet Malardalen och Stockholmsomradet.
Detta &r dock ett brett segment som inte har tydliga granser utan omfattar de flesta som bor i
omradet, d& Grona Lunds gaster framst kommer harifran.*®* En demografisk segmentering
kan ses i de annonser som finns. Kampanjannonser och liknande material finns pa olika
plattformar beroende pa aldersgrupper. Det finns till exempel annonser pa Playahead.se dar
ungdomar &r den stora malgruppen. P4 sé satt ar marknadsforingen anpassad.*®®
Marknadsféring mot barn gérs genom ett samarbete med McDonalds medan det i tidningar
finns mer generell marknadsforing.**

Om vi utgar ifran de kriterier som ger en effektiv segmentmarknadsforing (matbarhet,
pataglighet, tillganglighet, utmarkande och segmentet angripbarhet*®), ar Groéna Lunds
marknadsforing inte méatbart eftersom att Méalardalen och Stockholmsomradet &r ett brett
segment. Det ar alltsa inte lika latt att avgransa da Stockholmsomradet kan definieras pa olika
satt. Aven Malardalen &r ett brett omrade och darfor kan det bli svart att méta en segment som
omfattar sa stora geografiska omraden. Det ar dock patagligt da det fortfarande ar ett segment
som omfattar tillrackligt manga for att bli I16nsamt. Segmentet ar ocksa tillgangligt eftersom
att manga av attraktionens gaster finns i detta omrade och ar tillgangliga pa det sattet.
Slutligen gar det att sdga att segmentet ar sapass brett att det inte alltid ar ett strikt och tydligt
segment som foretaget haller sig till men det ar angripbart.*®

4.3.2 Sker segmentmarknadsforing mot utlandska gaster grundad pa nationalitet?

Kampanjen som drivs av Pool interactive har ingen marknadsforing riktad mot utlandska
gaster. Kampanjhemsidan ar endast tillganglig pa svenska och riktar sig till inhemska
turister.'®” P& Grona Lunds hemsida finns information tillganglig p& engelska och &r i princip
den marknadsféringen som gérs mot utlandska gaster.®® Som det tidigare framkommit i Som
det framgick i intervjun med Marcus Hammarstrom &ar évrig marknadsféring mot utlandska
gaster tillgangligt pa Stockholm Visitors Boards hemsida. Dar finns information tillganglig pa
sju utlandska sprak. Har finns en hel del information om Djurgaden for utlandska géaster.
Déren%)gt finns inte mycket information att hamta om enskilda attraktioner sasom Grona

Lund.

Slutligen finns information pa engelska pa Kungliga Djurgardens Intressenters hemsida. Har
finns information om KDIs olika medlemmar bland annat Gréna Lunds Tivoli. En lank finns
till Gréna Lunds egen hemsida ocksa. Har finns begransad information om tivolit men en hel
del information om kommunikationer. Alltsa kan utlandska gaster har Iasa om hur de kan ta
sig till attraktionerna.'™
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5. Analys

Vi, forfattarna, kommer under detta kapitel att diskutera och analysera den data vi tidigare
behandlat. Teoretisk data och var egna datainsamling kommer har att knytas samman. P& sa
vis ska svar ges pa de fragestallningar som kandidatuppsatsen grundar sig pa.

5.1 Anvands segmentmarknadsforing av turistiska attraktioner och, i sa fall, mot vilka
segment?

Studien av Grona Lunds Tivoli har visat att det sker en form av segmentering vid
marknadsforing av attraktioner. Déaremot sker det, i Gréna Lunds kampanj, i kombination med
annan marknadsforingsstrategi. Segmentmarknadsféring har visat sig vara kostsamt och
ibland riskabelt da attraktioner tvingas vélja bort en del gaster och begréansar sig till specifika
malgrupper. Gréna Lunds Tivoli har istéallet valt att investera i en generell marknadsforing
men har enda lagt upp annonser pa utvalda plattformar for att na specifika malgrupper,
exempelvis ungdomar. Déremot har inga serigsa insatser gjorts for att studera marknaden,
samla information och identifiera kundgrupper, vilket anses vara en viktig process vid
segmentmarknadsféring.!* Det finns allts& ingen datainsamling eller studie av attityder,
behov eller varuk&nnedom hos gésterna. Grona Lunds marknadschef séger dock att tivolit
segmenterar sina bestkare efter foljande delmarknader;

- Gemenskap: omfattar barnfamiljer som inte spenderar mycket pengar pa
akattraktionerna utan mer pa mat och glass.

- Akare: omfattar skolklasser och ungdomar.
- Njutare: omfattar konsert och restaurangbesokare.
- Kul: omfattar foretag av olika slag som framst intresserar sig for femkampen.

Delmarknaderna &r dock inte tydligt utvalda i arets kampanj. Istéllet har Grona Lund valt att
begransa sin marknadsféring enligt den geografiska variabeln och riktar sin marknadsféring
till Mélardalen och Stockholmsomradet. Det gar det inte att se tydliga spar av demografiska
eller psykografiska variabler mer &n att marknadsféringen ibland riktar sig till olika
aldersgrupper eller grupper som foredrar olika aktiviteter. Inom turismbranschen ar det, enligt
Middleton, viktigt att segmentera efter kundernas resesyften, beteenden, behov och férmaner,
vilket vi inte kan se i kampanjanalysen eller i den intervju som gjorts med Pool Interactive.'”?
Detta kan vara pa grund av att attraktioner ar beroende av alla géster da de endast har 6ppet
under en kort period. Att utesluta vissa delmarknader kan ses som riskfyllt och inte 16nsamt.
Manga attraktioner forsoker att ga runt snarare &n att vaxa da de har svart att generera de
inkomster som kravs for att bli konkurrenskraftiga.'”®

Grona Lunds Tivoli anvénder sig inte av enbart segmentmarknadsféring och har inte tydliga
delmarknader som malgrupp i arets kampanj. Daremot &r det geografiska segmentet relativt
matbart och patagligt. Det ar tillrackligt stort for att forbli Ionsamt och dven tillgangligt da
manga av gasterna kommer ifran Mélardalen och Stockholmsomradet. Segmentet ar dock inte
sérskiljande och inte speciellt tydligt men uppfyller majoriteten av de kriterier som ger en
effektiv marknadsforing enligt flera forskare. De segment som marknadschefen angett
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uppfyller alla kriterier som ger en effektiv marknadsforing. Daremot gar inte dessa segment
att se i arets kampanj.

De segment som gar att se i attraktionen Grona Lunds marknadsforing ar lokala invanare
inom ett begransat omrade och dagsbesokare fran narliggande omraden. Detta omfattar alltsa
inhemska turister. Dessa segment ar vanligt forekommande vid segmentmarknadsforing av
turistiska attraktioner.*™ Anledningen till att dessa segment valts beror troligen pa att tivolit
vet om att de flesta gasterna kommer ifran omradet. Darfor ar det bra att forsoka na ut till
dem. Samtidigt kan det vara kostnadseffektivt att begransa sig till ett omrade och pa sa satt
aven minska antalet konkurrenter.

5.2 Sker segmentmarknadsforing av utlandska gaster grundad pa nationalitet?

Intervjuundersokningarna och kampanjanalysen visar att det inte finns ndgon specifik
marknadsforing gentemot utlandska turister. | intervjuerna framgar att utlandska géaster
hanvisas till Stockholm Visitors Board dar det finns broschyrer och liknande information.
Utover detta finns information att hamta pa Grona Lunds, SVBs och KDIs hemsidor. Gréna
Lunds kampanjhemsida finns endast tillganglig pa svenska och riktar sig inte till utlandska
gaster. Marknadsforingen riktar sig inte alls till utlandska gaster bortsett fran Gréna Lunds
egna hemsida. Sjalva kampanjen, som &r den viktigaste delen av marknadsforingen, riktar sig
dock inte mot utlandska gaster alls.

Grona Lunds Tivoli har inte valt utlandska gaster som ett segment da all marknadsforing ar
riktad till inhemska turister inom ett begransat omrade. Anledningen till detta &r troligen att
manga av besokarna ar ifran Malardalen och Stockholm. Majoriteten av besokarna ar
inhemska turister och darfor sker inga satsningar till utlandet. Pa sa satt blir inte nationalitet
en viktig variabel for attraktionen. En del forskare har ocksa pekat pa att den globala
utvecklingen lett till att nationalitet idag inte &r en bra variabel att utga ifran da kulturella
skillnader reduceras. Forskare som Pizam och Sussmann menar pa att det helt enkelt finns for
maénga avvikelser d& marknadsforare tar hansyn till stereotyper.’® Trots att nationalitet inte &r
en viktig faktor i Gréna Lunds marknadsforing, finns pa stockholmtown.com utvalda sprak.
Detta &r det enda som kan ses som nationalitetsinriktat.

Anvandningen av nationalitet, som variabel, varierar troligen mellan olika attraktioner da
andra kan ha fler utlandska bestkare dan Grona Lund. Jensen Moller menar pa att nationalitet,
generellt, &r en variabel som manga turistiska attraktioner anvander sig av. Nationalitet kan ge
verksamheter information kring beteenden, beslutstaganden, transport och erfarenhet, da detta
har visat sig ha en koppling till beskares ursprung.'”® Modellen Segmenting European
tourists by nationality, ar alltsa inte tillampningsbar pa Grona Lunds Tivoli med nationalitet
som variabel. Detta skulle givetvis kunna vara en mojlighet i framtiden. Genom att
marknadsfora Gréna Lunds utomlands kan fler utlandska gaster lockas och pa sa satt kan
nationalitet i framtiden ha en betydelse.

Modellen Segmenting European tourists by nationality, kan fungera som en grund vid
segmentmarknadsforing av attraktioner med hjalp av en annan variabel. En sadan
datainsamling som ger information kring besdkarnas val, erfarenheter, transportval och annan
info, sasom alder, kan vara viktigt vid framtagning av marknadsforingsprogram. Alltsa skulle
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denna modell dven ga att tillampa pa Grona Lunds valda segment av inhemska besokare inom
Malardalen och Stockholmstrakten. Attraktioner kan, baserat pa sadan information, anpassa
sitt utbud och marknadsforing pa bésta sétt for att nd ut till sina gaster.*’”

5.3 Vilka ar for- och nackdelarna med att segmentmarknadsfora attraktioner?

Segmentmarknadsforing anses, av forskare, vara en bra strategi for attraktioner da manga av
de tavlar om samma besokare. Pa sa satt kan det vara gynnande att rikta sig mot en
delmarknad istéllet. Da kan utbudet anpassas efter det utvalda segmentet. Daremot har det i
vara intervjuer inte varit nagot Grona Lund valt att anvanda sig av. Den framsta anledningen
ar att det ar riskabelt att valja bort besékare da attraktionen ar beroende av dem.

Geografiska begransningen som Gréna Lund har valt &r dock en bra delmarknad som &r
tillrackligt bred for att bli Ionsam. Detta ar enligt forskare det storsta problemet da det ar
viktigt att definiera relevanta segment som &r méatbara, patagliga, tillgangliga, tydligt och
angripbart. Alltsa ar segmentmarknadsforing en bra strategi om delmarknaderna valjs ut pa
ratt satt. De far alltsa inte utesluta alltfér manga gaster. Samtidigt kan foretag anvanda sig av
manga olika segment dar marknadsféringen ser olika ut beroende pa vilken grupp den ska
tilltala. I Grona Lunds fall gar det att se spar av detta. Det finns annonser och liknande
marknadsforing pa olika plattformar beroende pa vilken malgrupp den ska rikta sig till.
Genom en sadan strategi kan attraktioner na ut till manga olika malgrupper och anvénda sig
av olika argument beroende pa kundgrupp. I vara intervjuundersokningar har det kommit fram
att segmentmarknadsforing anvands i samband med generell marknadsforing. Darfor kan vara
svart att ange tydliga fordelar med just segmentering i sig.

Den framsta nackdelen med segmentmarknadsforing, som kommit fram i var empiriska
studie, &r kostnaderna. Det anses inte vara I6nsamt i langden och det kostar att ta fram olika
strategier for olika delmarknader. KDI som tidigare forsokt anvanda sig av denna strategi
hade just kostnaderna som anledning till att sluta. Forskare menar pa att en sadan fokus pa
segment leder till fler fasta kostnader och reducerar de rorliga. En del attraktioner har endast
Gppet under en kort sasong och véljer att lagga storre summor pa marknadsundersokningar.
Samtidigt vill de inte ta risken av att utesluta nagra gaster da attraktioner ar beroende av alla
besokare som kommer och darfor kan segmentering vara svart att hantera. Det kan ocksa vara
en nackdel att segmentering leder till kundfokus istéllet for ”produktutveckling”. Slutligen
anser forskare att segmentering kan manipulera kunder och pa sa satt kan foretag spela en roll
i skapandet av kundernas personligheter. Daremot ar inte detta ndgot som framkommit i den
empiriska undersokningen. Den allra frdmsta nackdelen som gor att segmentering utesluts &r
de hoga kostnaderna och risken for att utesluta en del besokare.
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6. Slutsatser
| detta, slutliga, kapitel redovisas de resultat studien har visat och de kunskapsbidrag denna
kandidatuppsats ger. Slutligen finns aven forslag pa vidare forskning inom amnet.

6.1 Resultat och slutsatser

Denna studie, som gjorts pa Grona Lunds Tivoli, har visat att turistiska attraktioner anvander
sig av segmentmarknadsforing, dock inte som den enda strategin. | Grona Lunds kampanj
sker det i kombination med en generell marknadsforing, som riktar sig till hela marknaden.
Studien visar att det gjorts en geografisk segmentering dar marknadsforingen begransas till ett
specifikt omrade — Malardalen och Stockholmsomradet. Detta omrade avgransas beroende pa
varifran, majoriteten, av besokarna kommer. Det finns ocksa annonser upplagda pa utvalda
plattformar for att na specifika malgrupper, exempelvis ungdomar. Daremot har inga
marknadsundersokningar med datainsamling av gésterna gjorts vid segmenteringen da
kampanjen inte utformades for att tydligt rikta sig mot specifika malgrupper. Trots att arets
kampanj inte riktar sig mot tydliga segment, utdver den geografiska begransningen, har Gréna
Lunds Tivoli utvalda segment som de delar in sina gaster efter; gemenskap, akare, njutare och
kul.

Dessa segment anses, av forskare, vara vanliga inom turismbranschen och i marknadsféringen
av attraktioner. Manga attraktioner véljer att begréansa sig till specifika omraden och dela in
sina gaster efter livsstil, alder eller resesyften. Forskare menar att segmentering av attraktioner
kan vara riskabelt da attraktioner ar beroende av alla géster pa marknaden. Darfor maste de
segmenteringar som gors vara tillrackligt breda for att inte utesluta en viktig grupp av
besokare. Detta gar att se i Gréna Lunds marknadsforing.

Det sker, i Grona Lunds fall, ingen marknadsforing gentemot utlandska turister och alltsa
finns ingen segmentering av dem. Pa sa satt har nationalitet ingen betydelse i den lilla
marknadsforing som finns tillganglig for utlandska géster. Dessa besokare hanvisas till
Stockholm Visitors Board som jobbar mycket pa den internationella marknaden. Det finns
dock ingen segmentering av utldndska géster i den marknadsforingen. Hemsidorna dér
information finns tillganglig ar framst pa engelska. Pa SVBs hemsida finns atta sprak
tillgangliga och &r det enda sparet som gar att se av olika nationaliteter. Grona Lunds kampanj
riktar sig inte till utlandska gaster alls. Forskare har olika asikter om att anvanda nationalitet
vid segmentering. Vissa menar pa att det har en betydelse medan andra menar pa att det avtar
mer och mer pa grund av globaliseringen. I den studie som gjorts av Gréna Lund finns ingen
marknadsforing mot utlandska gaster men detta kan troligtvis se olika ut pa olika attraktioner.

Fordelen med segmentering &r att marknadsforingen nar ut till de malgrupper, som valts, pa
basta satt da innehallet anpassas efter deras tycken. Samtidigt tavlar manga attraktioner om
samma gaster och pa sa satt kan det vara gynnande att rikta sig mot en delmarknad istéllet.
Den framsta nackdelen med segmentering, har i studien, visat sig vara de hdga kostnaderna.
Det kostar att anpassa sin marknadsforing efter olika malgrupper och gora en
marknadsundersokning. Speciellt dd manga attraktioner endast har 6ppet under en kort
sasong. Risken med att anvanda segmentmarknadsforing ar ocksa faran av att utesluta vissa
delmarknader da attraktionerna ar beroende av alla géster. Det kan vara komplext att vélja ut
segment da de maste vara tillrackligt breda for att det ska vara I6nsamt i langden. Slutligen
ska det namnas att det, i studien framkommit, att det &r svart att prata om fordelar och
nackdelar nar segmentering anvands i kombination med andra strategier.



6.2 Kunskapsbidrag

Vi, forfattarna, anser att innehallet och studien i denna uppsats ger kunskap kring
segmentmarknadsféring och dess anvandning vid marknadsféring av attraktioner. Samtidigt
kan studien fungera som stdd for marknadsforare inom turismbranschen, vid anvandning av
segmentering av malgrupper.

6.3 Framtida forskning

Vi, forfattare, rekommenderar vidare studier av andra attraktioner och dess marknadsforing.
Studier av andra attraktioner skulle ge stérre méjligheter att generalisera och ge en battre
inblick i marknadsféringen av attraktioner. Det skulle &ven vara av intresse att studera likheter
och skillnader, i anvandningen av segmentmarknadsféring, mellan olika attraktioner for att pa
sa satt se fler for- och nackdelar.
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