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Forord

Denne bacheloroppgaven er et resultat av tre ars studie ved Markedsheyskolen, Campus
Kristiania. Det har vaert tre lererike, spennende og meningsfylte ar, der foreleserne ved skolen
har gitt oss et godt grunnlag for videre karriere. Disse tre drene har gitt oss et bredt spekter av
kompetanse, og teori knyttet opp mot naringsrelatert praksis. I vir bacheloroppgave har vi
valgt & benytte opparbeidet kunnskap innen reiseliv og turisme, pa et nytt segment. Dette har
veert en krevende og utfordrende prosess, men samtidig veldig interessant, spennende og

leererikt.

Da tiden var inne for 4 velge tema og problemstilling, fant vi fort ut at vi ensket a forske pa
noe som skilte seg ut. Vi ensket & benytte var bachelorretning kombinert med valgfag vi
hadde fjerde semester, og skape en problemstilling ut fra dette. Etter mye litteratursek og
idémyldring, fant vi ut at vi ensket & vinkle problemstillingen mot hvordan en kan benytte

eksisterende opplevelsesprodukter, og rette det mot naringslivet.

Vi vil forst og fremst takke informantene vére, for at de stilte frivillig opp og ga oss viktig
informasjon. Uten deres hjelp hadde vi ikke hatt den oppgaven vi har 1 dag, og
problemstillingen hadde vert umulig 4 besvare. Deretter vil vi rette en stor takk til vér kjaere
veileder Terje Grann. Du har stettet oss gjennom hele prosessen, og veiledet oss inn pé riktig
retning hele veien. Uten deg hadde vi aldri veert der vi er 1 dag. Vi vil ogsa rette en stor takk
til Kristiansand Dyrepark for samarbeidet vi har hatt. Vi vil da spesielt takke kommersiell sjef
Morten Skraastad, for troen han hadde pa vart prosjekt, og for at han ga oss muligheten til &
skrive om Kristiansand Dyrepark og Sjereverhotellet Abra Havn. Vi vil ogsa takke Anne-
Berit Moe og Linn Iren Engemyr Knutsen for god stette og veiledning fra Kristiansand
Dyreparken sin side. Til slutt vil vi takke venner og familie for all stotte og omsorg gjennom

en lang og strevsom periode.

God lesning!
Oslo, 3. Juni 2015
984213

983892



Sammendrag

P& bakgrunn av denne oppgaven eonsket vi & se pa hvordan Kristiansand Dyrepark som Norges

storste opplevelsespark kunne na gruppe- og bedriftsmarkedet med deres tilbud.

Event i Dyreparken etter stengetid har eksistert siden 1997, men har eskalert for hvert ar. Etter
Sjereverhotellet Abra Havn dpnet 1 2012, fikk de mulighet til 4 tilby en helhetlig pakke for
gruppe- og bedriftsmarkedet. Dyreparken Event og Overnatting har i dag problemer med &
fylle sjoreverhotellet Abra Havn med pafelgende event, kurs- og konferanse 1 ukedagene og
skuldersesongen. De er avhengig av 4 tiltrekke seg dette segmentet for & kunne ha en
barekraftig heldrsdrift. Dermed ble malet med denne oppgaven 4 fa frem hvilken ensker og
behov gruppe- og bedriftsmarkedet har ved valg av faglige og sosiale eventer. I tillegg onsket
vi 4 kartlegge hvilke assosiasjoner, kjennskap og kunnskap som finnes pa markedet knyttet til
Dyreparken Event og Overnatting. Ut i fra dette ville vi & {4 frem mulige losninger pa
hvordan Dyreparken Event og Overnatting kan né gruppe- og bedriftsmarkedet med sine

tilbud for 4 kunne skape en berekraftig helarsdrift.

For & kunne svare pa problemstillingen og né dette malet, valgte vi en kvalitativ forskning
med dybdeintervju. Grunnen til at vi valgte dette var fordi vi ensket & kontakte mennesker
som har benyttet seg av tilbudene Dyreparken Event og Overnatting tilbyr, samt & snakke med
noen av de som har mottatt tilbud fra dem, men har valgt & takke nei. Ved siden av
intervjuene har vi ogsd gjennomfert observasjon i Dyreparken og Abra Havn. Der fikk vi teste
ut ulike opplevelser som de tilbyr, og snakket med flere ansatte som jobber i Dyreparken og
Abra Havn. Dette gjorde at vi fikk et bredt spekter av informasjon til & finne relevant teori og

utarbeide en intervjuguide.

Gjennom oppgaven har vi oppdaget nye elementer, sett teori og empiri fra ulike synsvinkler,
og ut i fra dette dannet noen grunnleggende forslag til forbedringer. Vi har med dette skapt et
forslag til hvordan Dyreparken Event og Overnatting kan na gruppe- og bedriftsmarkedet,

med utgangspunkt i teori og empiri hentet fra litteratur og naringslivet.
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1.0 Innledning

1.1 Bakgrunn

Reiseliv er en stadig voksende naring, og event og opplevelse blir en stadig sterre del av
reiselivsnaringen. Innovasjon og nytenkning er viktig i bade reiseliv- og event n@ringen, og
vi ensket derfor & se pa hvordan en kan benytte eksisterende reiselivsprodukter for &
tiltrekke seg gruppe- og bedriftsmarkedet. Dette har vi koblet opp mot opplevelsesekonomi,
da opplevelse blir en stadig viktigere inntektskilde i dagens samfunn. Foredraget vi hadde
med Reidar Fuglestad som er konsernsjef i Dyreparken utvikling AS, forste semester pd
Markedsheyskolen, inspirerte oss s& mye at vi ensket & benytte de som case. I lapet av
foredraget fortalte Reidar méaten de jobbet pa for & vare konkurransedyktige i markedet, og
at de har monopol i Norge pa de aktiviteter- og opplevelsestilbudene de tilbyr. Dyreparken i
Kristiansand er sterkt forankret innenfor Reiselivsnaringen i Norge. De har i tillegg klart &

hevde seg innenfor opplevelsesekonomi i Norge og de tilbyr opplevelser for alle aldre.

1.2 Formaél og problemstilling

Formaélet med denne oppgaven er 4 kartlegge kjennskap og kunnskap blant grupper og
bedrifter om de tilbudene Dyreparken Event og Overnatting tilbyr. Vi vil med dette
utarbeide forslag gjennom teori og empiri, for a se pd hvordan Dyreparken Event og

Overnatting kan hevde seg 1 markedet.

Var problemstilling er:
Hvordan skal Dyreparken Event og Overnatting ta en storre andel av gruppe- og

bedrifismarkedet, for d kunne skape en beerekraftig helarsdrift?

1.3 Avgrensning

Vi har valgt opplevelsesekonomi som tema da dette dekker alle elementene vi tar for oss i
oppgaven. Dette temaet har vi koblet opp mot barekraftig helarsdrift, da vi mener det er to
dimensjoner som sammen kan vare med 4 styrke Dyreparken Event og Overnatting. For &
svare pa problemstillingen, har vi kun fokusert pa gruppe- og bedriftsmarkedet. Etter at

Abra Havn kom 1 2012 ble Dyreparken og Abra Havn slatt sammen til Dyreparken Event og



Overnatting. Denne avdelingen bestdr né av bdde Dyreparken med sine opplevelser, og
Sjereverhotellet Abra Havn med overnatting. Vi har derfor valgt & skrive Dyreparken Event
og Overnatting gjennom var oppgave, da de har et tett samarbeid for & nd gruppe- og

bedriftsmarkedet.

Vire informanter er hentet fra naeringslivet, og representerer kun en viss andel av markedet.
Dette gjor at vi ikke kan si at funnene er representative for hele naringen. I tillegg er mye av
faktaopplysningene hentet fra observasjon og samtale med ansatte i Dyreparken. Det vil
derfor forekomme tall og faktaopplysninger som ikke er henvist til kilde, da disse regnes

som muntlige kilder og ikke skal henvises 1 folge Chicago manualen 16 utgave.

Det siste vi vil papeke er at noen av de svake sidene som er identifisert i oppgaven, na er
forbedret fra Dyreparken sin side, da de har vart gjennom en endringsprosess. Vi vil derfor
gjore oppmerksom pé at vi har tatt utgangspunkt i all fakta og informasjon, som vi fant i

januar, da vi startet med denne oppgaven.

1.4 Oppgavens oppbygging

Vi har valgt 4 bygge opp oppgaven pd en kronologisk méte. Vi vil forst ta for oss teori som
er relevant for var problemstilling. Deretter kommer historie og fakta om Dyreparken og
Abra Havn som er vért case. Da teori og fakta om caset er forklart, vil vi ga videre til
metode. Her forklares det hva vi har gjort, og hvorfor vi hat tatt de metodiske valgene vi har
tatt. Etter metodedelen vil analysen fremlegges. Her analyserer vi de ulike spersmalene og
svarene vi har fitt 1 datainnsamlingsprosessen, og kommer med vér tolkning av dataen. For &
styrke analysedelen har vi valgt 4 ha med en egen dreftingsdel. I dreftingsdelen vil vi sette
empiri opp mot teori, og drefte fordeler og ulemper, samt bekrefte og avkrefte de funnene vi
har kommet frem til analysen. Vi avslutter oppgaven med konklusjon og anbefalinger til

videre forskning.



2.0 Teori

2.1 Markedsfering

Det finnes mange ulike definisjoner pd markedsfering, men vi har valgt ut to vi synes var godt
dekkende og sentrale for oppgaven, ettersom vi har fokus pd gruppe- og bedriftsmarkedet.
Kotler definerer markedsforing som: ”den oppgave & skape, promotere og levere varer og
tjenester til forbruker og bedrifter.” (Kotler 2005, 5) American Marketing Association
definerer markedsforing pa en noe mer utfyllende mate, og deres definisjon er slik:
“Markedsforing er en prosess for planlegging og gjennomfoering av utvikling, prisfastsetting,
markedspévirkning og distribusjon av ideer, produkter og tjenester for a skape et bytteforhold

som tilfredsstiller enkeltpersoner og organisasjoner.” (Kotler 2005, 10)

Markedsfering kan gjennomferes og planlegges pé ulike mater. For at en reiselivsbedrift skal
lykkes 1 dagens samfunn med stor konkurranse pa markedet, er de avhengig av en effektiv
markedsforingsplan. (Holmengen og Reiersen 1996, 26) Poenget med effektivt markedsfering
er & skape en balanse i spenningen som finnes mellom den beskrivende- og den kreative siden

av markedsferingen. (Kotler 2005, 5)

Markedsfering kan bli sett pd som en sosial prosess hvor produkter og tjenester skapes, tilbys
og utveksles fritt til personer og grupper som har behov, enske og verdi av disse tilbudene.
Markedsforere mé ha kjennskap til markedet for 4 vite hva de ensker, og deretter ta det videre
til bedriften som kan produsere en tilfredsstillende vare eller tjeneste. Kotler omtaler salget
som “’toppen av isfjellet”, noe som illustrere hvor mye arbeid og ressurser som ligger bak et

salg av en vare eller tjeneste. (Kotler 2005, 10)

2.1.1 Behov og ettersporsel

Behov, ensker og etterspoarsel er essensielle elementer som alle markedsferere og bedrifter mé
ta hensyn til. Det er viktig at markedsferere prover & danne seg et bilde av de ulike behov og
onsker som finnes 1 markedet. Behov tilsvarer de grunnleggende tingene mennesker 1
samfunnet er avhengig av. De ulike behovene blir omgjort til ensker nér de blir rettet mot
bestemte produkter og tjenester som kan oppfylle de ulike behovene. @nsker blir pavirket av

samfunnet menneske lever i. P4 samme mate som at behov forer til gnsker, forer ensker til



ettersporsel. Ettersporsel tilsvarer det enske en person har om bestemte produkter eller
tjenester, og er sterkt pavirket av personens betalingsevne. For en bedrift er det dermed viktig
at de har kunnskap om bade hvem og hvor mange som er interessert i deres produkter og
tjenester, samt hvem og hvor mange som har mulighet og vilje til & betale for produktet eller

tjenesten. (Kotler 2005, 12)

For & tilfredsstille markedets behov, utvikler bedrifter en verdioppfatning. Denne
verdioppfatning innebarer flere forskjellige goder som kundene blir tilbudt for & tilfredsstille
deres behov. Verdioppfatningen er immateriell, og skjer ofte gjennom et tilbud. Tilbudet
kommer fra flere forskjellige kilder, og nir det kommer fra en kjent kilde omtales det som et
merke. Assosiasjonene mennesker har til merket skaper image til bedriften. Verdi er en
kombinasjon av kvalitet, service og pris, og kan omtales som: et forhold mellom det kunden

far og det han gir.” (Kotler 2005,13)

2.1.2 Segment og malgruppe

Begrepet segment betyr opprinnelig "4 skjere ut”, og er et begrep som omfatter et utsnitt av
markedet. (Blindheim 2005, 138) Folk har ulike behov, ensker og interesser, og handler
deretter. Derfor mé en dele opp markedet, slik at en finner enkelte grupper 4 rette seg mot,
ogsé kalt segmenter. (Ellingsen 2013, 255) Kristen Albert Ellingsen forklarer i1 sin bok
“Markedsforingsledelse for reiselivsnaringen” segmentering pa folgende méte:

Segmentering betyr & klassifisere forbrukeren etter bestemte egenskaper og kriterier.
Malet er & kartlegge individer eller grupper av forbrukere med tilnermet samme behov
og atferd, for dermed & kunne identifisere hvilke kunder som vil kunne vere
interessert 1, eller ikke interessert 1 & skape verdier og samhandle med bedriftens
ansatte (Ellingsen 2013, 256).

Ut i fra segmentet finner man malgruppen. Malgruppen bestemmes ut ifra hvilke segmenter
som har de kundene som har best forutsetninger for pavirkning fra bedriften, og som ensker &
samhandle og skape verdier ssmmen med bedriften. (Ellingsen 2013, 281) Nar malgruppene
er identifisert utvikler bedriften et markedstilbud til de ulike mélgruppene. Dette tilbudet

plasseres i malgruppens bevissthet, og fremstir som noe sé gir fordeler. (Kotler 2005,10)
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2.1.2.1 Bedriftsmarkedet, ikke-kommersielle og offentlige markeder

Bedriftsmarkedet bestar av bedrifter som selger varer og tjenester til andre bedrifter, og
samhandler med personer som er velutdannede og godt informerte. Bedriftskjopere er flinke
til & vurdere konkurrentenes tilbud, og det krever da ekstra arbeid for markedsforeren. (Kotler

2005, 9)

Reklame og image har en viktig pavirkende rolle for & nd gruppe- bedriftsmarkedet. Men et
godt salgsapparat, gode priser, samt bedriftens palitelighet og kvalitet har sterre pavirkning
enn reklame og image. (Kotler 2005, 9) Det har vaert en spesiell satsning pa 4 fa til en

helhetlig opplevelse for gruppe- og bedriftsmarkedet i Dyreparken og Abra Havn.

For Dyreparken Event og Overnatting har det ikke-kommersielle og offentlige markedet blitt
viktigere, da de ensker & holde helarsapent. Det er viktig 4 tenke pa at ikke-kommersielle og
offentlige organisasjoner har begrenset betalingsevne, og hvordan prisen blir fastsatt spiller da

en viktig rolle. (Kotler 2005, 9)

2.1.3 Kjennskap og kunnskap
Forbrukere sgker ofte kjente merker nar de skal kjope et produkt eller en tjeneste, dette gjor at
bedrifter er avhengig av & pavirke forbrukerens kjennskap ved hjelp av markedsfering.

(Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 27)

Nér forbrukeren har fatt kjennskap er det viktig a styrke deres kunnskap om produktet. Ved at
forbrukeren far kunnskap om merkevaren vil det bli lettere a velge dette, da de ser det 1
sammenheng med andre tilbud. Kunnskap om produktet er derfor et viktig element i
kjopsatferden hos kunden, og er en sentral konkurransedimensjon. (Samuelsen, Peretz og

Olsen 2010, 92)

Kristiansand Dyrepark er blant Norges 15% sterkeste merkevare, og har en nasjonal
merkevarekjennskap pd 99%. Disse tallene viser at de fleste kjenner til og ensker & oppsoke
Dyreparken. Det betyr ikke at Dyreparken ikke ma jobbe med & informere, reklamere og
skape kjennskap som forer til kunnskap hos forbrukeren. Markedsfering er derfor viktig for &

oppnd suksess 1 gruppe- og bedriftsmarkedet.
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2.1.4 Markedsforingsmiks
For a skape kjennskap og kunnskap, samt ha en effektiv markedsforing ma bedriften ha en
plan péd hvordan de skal benytte seg av ulike markedsferingsverktoy. De ulike verktayene

utgjer markedsforingsmiksen, og er tilpasset malgruppen. (Kotler 2005, 16)

Markedsferingsmiksen bestér hovedsakelig av fire P’er, som tilsvarer: produkt, pris, plass og
pavirkning. Produkt innebzrer ulike elementer som pévirker hvordan kundene oppfatter et
produkt. Prisen er en essensiell del som pavirker kjopsbeslutningen hos kunden. Pévirkning
handler om hvordan bedriften pavirker markedet, og plass handler om hvordan man plasserer

produktet/tjenesten i markedet. (Kotler 2005, 16-17)

Fra kundens perspektiv blir de ulike markedsferingsverktayene oppfattet som at de skal kunne
gi kunden et gode. Robert Lauteborn har satt selgeren og kjeperen sine perspektiver 1
sammenheng, og har da kommet frem til at de fire p’er som selgerne er opptatt av, tilsvarer
kundens fire K er. Dette kan fremstilles i en modell som en kan se nedenfor. (Kotler 2005,

18)

Pris Kundekostnad
Plass ' Komfort

Promosjon Kommunikasjon

Kilde: (Kotler 2005, 18)

2.1.5 Markedsforingskanaler

Markedsferingskanalene er de kanalene som bedriften bruker for & nd malgruppen. Det deles
hovedsakelig opp 1 tre ulike markedsforingskanaler, og de er: kommunikasjons-,
distribusjons- og servicekanaler. Kommunikasjonskanalene er de kanalene som hovedsakelig
gir og mottar budskap fra malgruppen. Eksempler pa slike kanaler er tv, telefon og internett.
Distribusjonskanalene brukes til & vise frem, selge og/eller levere tjenesten/produktet til
forbrukeren. Eksempler er distributerer, grossister, detaljister og agenter. Den siste er
servicekanalen, og brukes til & utfere en transaksjon med kundene. Eksempler pa dette er

varehus, transportbedrifter og forsikringsselskaper. Markedsferingskanalene bestar av
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gjensidig avhengige organisasjoner som bidrar til & gjere en vare eller tjeneste tilgjengelig for

kunden. (Kotler 2005, 15)

Abra Havn har hovedfokus pa kanalvalg gjennom 3 faser, og de er: 4 inspirere og skape
engasjement, selge ved & skape interesse og utlese salg, og til slutt oppleve og ta del i
universet med andre. Inspirere og skape engasjement innebarer pavirkning gjennom
Dyreparkens egne magasiner, kinoreklamer, digitale bilag og gjennom egne kanaler. Disse
kanalene skal vere en péavirker ved at det skal inspirere og engasjere folk til & oppseke
Dyreparken, Abra Havn og deres produkter. Kjopsfasen handler om & selge produktene. Her
er hovedpoenget a skape interesse og dermed utlese salg hos kundene. Dette gjores gjennom
digitale annonser, Facebook, CRM og hjemmesiden. Den siste fasen er opplevelsesfasen og
bestar av at gjestene tar del 1 det unike universet som Abra Havn tilbyr, og deler opplevelsen

med andre. I denne fasen skapes grunnlaget for Word of Mouth Communication.

2.1.5.1 Word of mouth

Markedsfering handler om 4 kommunisere med forbrukeren, og pa denne maten pavirke
forbrukeren til handle pa en bestemt mate. Schiffman, Knauk og Hansen definerer
kommunikasjon som: “overfering av en beskjed fra en sender til en mottaker ved hjelp av et
slags signal sendt gjennom en slags kommunikasjonskanal”. (Schiffman, Knauk og Hansen
2012, 265) Hvordan bedrifter kommuniserer med forbrukerne er avgjerende for salget, og der

er viktig & komme med riktig budskap til riktig malgruppe. (Ronaes 2011,41-42)

Kommunikasjonen kan enten vaere av formell eller uformell karakter. Den formelle
kommunikasjonen kommer ofte fra kommersielle eller veldedige organisasjoner. Uformell
kommunikasjon pa den andre siden kommer ofte fra venner og familie, og omhandler
informasjon eller rdd om varer og tjenester, og er da viktig 1 kjepsbeslutningen. Uformell
kommunikasjon oppfattes som en mer troverdig kilde og pavirker ofte forbrukeren mer
ubevisst enn formell kommunikasjon. Den uformelle kommunikasjonen omtales ofte som
Word-of-Mouth Communication (WOM) eller munn-til-munn-kommunikasjon. WOM kan
defineres som “Uformelle samtaler mellom venner om produkter eller tjenester.” (Schiffman,
Knauk og Hansen 2012, 265) Nettverket har med dette blitt den viktigste pavirkeren i
kjopsatferden. (Schiffman, Knauk og Hansen 2012, 389)
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2.1.6 Tjeneste, vare og opplevelse

Tjenester er en stor del av reiselivsnaringen, og er et element som pévirker badde varen og
opplevelsen kunden far som helhet. Tronvoll har identifisert fire hovedtrekk ved en tjeneste,
og de er: en tjeneste er immateriell, tjenester er heterogene, produseres og konsumeres pé en
og samme tid, og det er ikke mulig & lagre tjenester. (Tronvoll 2012, 215) Grenoos definerer
tjenester 1 sin teori som (sitert i Tronvoll 2012, 216):

En tjeneste er en prosess som bestér av en serie av mer eller mindre immaterielle
aktiviteter som normalt, men ikke nedvendigvis alltid, foregér i interaksjon
mellom kunden og servicemedarbeideren og/eller fysiske ressurser eller varer
og/eller systemer fra tjenesteleveranderen og som skal serge for lesninger pa
kundens problem.

Opplevelser er viktig i all markedsforing, og det & skape en emosjonell verdi blir stadig
viktigere 1 dagens samfunn. Mennesker er i dag mer opptatt av & oppleve noe uten om det
vanlige, som tar dem vekk fra hverdagens rutiner og mas. Ved a benytte flere tjenester og
varer sammen kan en bedrift utvikle, iscenesette og markedsfore en opplevelse. (Kotler 2005,

6)

2.1.7 Relasjonsmarkedsforing

Relasjoner er en viktig del innen salg og markedsforing, det skaper gode nettverk, okt
lennsombhet, gjenkjop og lojalitet mellom kjeper og selger. Relasjonsmarkedsforing bestar av
et markedsferingsnettverk, som igjen bestdr av bedriften sine opparbeidede og gjensidig
tilfredsstillende samarbeidsforhold. For & lykkes i relasjonsmarkedsfering er bedrifter dermed
avhengig av et godt markedsferingsnettverk. Kotler forklarer relasjonsmarkedsfering som et
enkelt prinsipp: "Bygg et effektivt nettverk av relasjoner med de viktigste samarbeidspartene,
sd kommer ogsa lennsomheten.” (Kotler 2005,14) P4 denne maten har bedriften mulighet til &

skape gode ekonomiske, tekniske og sosiale bdnd med sine kunder. (Kotler 2005,14)

Oppsummert kan man si at relasjonsmarkedsforing handler om & gé fra 4 fokusere pa
transaksjoner mellom kunder og bedrifter, til & skape et langsiktig og lennsomt kundeforhold.
Nér bedriften skal utarbeide et nettverk tar de utgangspunkt i de mest lennsomme kundene,

produktene og kanalene. (Kotler 2005, 30)
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2.1.8 SWOT

En SWOT-analyse er en oversikt over bedriftens styrker, svakheter, muligheter og trusler.

Dette er en analyse alle bedrifter ber gjennomfere jevnlig, slik at de har mulighet til &

forbedre seg pé eventuelle svake elementer. (Kotler og Keller 2012, 70) Vi gjennomferte en

SWOT-analyse tidlig 1 undersekelsesprosessen for & finne Dyreparken Event og Overnatting

sine styrker, svakheter, muligheter og trusler. Deretter bygde vi teori og undersekelsen ut i fra

vére funn i SWOT-analysen. Dette gjorde at vi fikk et godt grunnlag til & utarbeide sporsmal

til var intervjuguide, som hadde sammenheng med bedriftens reelle utfordringer. Nedenfor

kan en se SWOT-analysen vi utarbeidet.

Styrker

Kjent merkenavn i markedet

Gode muligheter for grupper og
naeringsliv

Unike opplevelser som ingen andre
kan tilby

Har monopol pé opplevelsene
Profesjonelle kokker som kan lage
opp til 7-retters middag.

Svakheter

Lite kjennskap i neringslivet om at
de kan ha kurs- og konferanse i
Dyreparken

Abra Havn assosieres med barn og
familier

Fremstar som mer barnslig enn
profesjonelt

Leiligheter vs. hotellrom = ma ut for
a komme til de ulike fasilitetene.
Lite tilgjengelig informasjon

Lite oversiktlig hjemmeside =
vanskelig & finne frem

Kun kreativiteten som setter stopper
for hva som er mulig

Muligheter

Store muligheter for
tilrettelegging/informasjonsspredning
for grupper

Ha helérsépent

Muligheter for teambuilding
aktiviteter kombinert med kurs- og
konferanse

Tilbyr opplevelser til ulike event =
kan skreddersys etter gruppens ensker
Skape mer oppmerksomhet og
kjennskap ved bruk av sosiale medier.
Forbedre hjemmesiden

Benytte det de har, ndr kunden er der
-> spre budskapet om hva de tilbyr
for neringslivet

Trusler

Andre godt etablerte kurs- og
konferanse hotell

Quality og Scandic 1 kort gdavstand
Image, design og sprdk som
appellerer til barn og familier
Konkurrenter med oversiktlige
hjemmesider
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2.2 Mal

Mal kan bli sett pd som det en bedrift ensker & oppna innen en gitt tidsperiode. Mélene som
utvikles 1 bedriften ber vare operasjonelle, slik at bedriftens ansatte hele tiden kan kontrollere
om de er pé riktig vei, og om de lykkes. Malene ber ogsa utarbeides i felleskap 1 bedriften,
slik at alle ansatte fér et eierforhold til mélene, og star sammen om & né de. P4 denne maten

kan de oppnd intern og ekstern suksess for bedriften. (Berg 2008, 104)

2.2.1 SMARTE-mél

For & oppna positiv effekt ved bruk av mal, er bedriften avhengig av en god malformulering.
Hersey og Blanchard har utarbeid en type huskeliste for a utarbeide en god mélformulering,
denne kaller de for ’SMARTE mal”. Alle bokstavene indikerer her et viktig kriterie for mélet
som utarbeides. Médlene ma da vare:

Spesifikke

Motiverende

Ambisigse

Realistiske og relevante

Tidsbestemte

Enkle

(Berg 2008, 160)

2.3 Posisjonering

Posisjonering handler om & se hvor bedriften befinner seg i markedet sett i sammenheng med
bedriftens konkurrenter. Bedrifter ma hele tiden jobbe med & fi kunder til & velge deres
produkter fremfor konkurrenter. For & oppna dette ma bedriften skape positive assosiasjoner
som gjor at kunder kan fole seg trygge pa 4 velge deres produkt eller tjeneste fremfor
konkurrentene. Samtidig er det viktig at ikke bedriften markedsferer og skaper assosiasjoner
som ikke produktet eller tjenesten klarer a levere, da det kan ha negativ effekt pa bedriftens

image. (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010)
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2.3.1 Differensiering

Differensiering er en form for posisjonering, hvor hensikten er a gi forbrukerne et bilde av
hvor bedriften stir 1 markedet. Kotler definerer differensiering som: “’en prosess der man
utformer et sett med meningsfylte og verdsatte forskjeller som skiller firmaets tilbud ut fra

konkurrentenes.” (Kotler 2005, 256)

Et viktig element innen differensiering er & vere kundeorientert. Bedriften ber studere hva
kundene onsker, og deretter utvikle produkter som overgar kundenes forventninger. (Kotler

2005, 257)

2.3.2 Konkurranse

Turisme- og reiselivsnaringen er i dynamisk vekst, noe som vil si at det er stadig endringer
innen naringen. Turisme- og reiseliv har blitt en naring med stadig flere tilbydere, noe som
har fort til at konkurransen har ekt. I tillegg oker bevisstheten og erfaringene blant forbrukere,
noe som gjor at bedrifter mé utvikle sine produkter og tjenester ved bruk av innovative
virkemidler. (Gyimothy 2005, 197) I felge regjeringens reiselivsstrategi kan innovasjon
defineres som: ’en ny vare, tjeneste, produksjonsprosess, anvendelse eller organisasjonsform
som skaper, eller er forventet & skape, skonomiske verdier for bedriften.” (NHD 2012,17)
Alle bedrifter ma utvikle innovative ideer og produkter for a heve seg i konkurranse

markedet. (NHD 2012,17)

Konkurrenter er de bedrifter/produsenter som produserer tilbud og tjenester som er
tilsvarende det din bedrift produserer, og som gjer at kunden vil kunne overveie begge tilbud i
en kjopssituasjon. (Kotler 2005, 16) Nér det gjelder Sjereverhotellet Abra Havn som hotell
moter Dyreparken Event og Overnatting stor konkurranse fra Quality og Scandic som ligger 1
gangavstand til parken. Quality fokuserer pd & vare bade et familiehotell med tilknytning til
Dyreparken, og et kurs- og konferanse hotell med profesjonelt og godt tilrettelagte lokaler og
utstyr. Scandic pa den andre siden er et tematisert hotell 1 likhet med Abra Havn. Scandic er
utformet som Noahs ark, og har ulike dyretemaer pé alle rommene. Ved at dette er to sterke
konkurrenter, er Dyreparken Event og Overnatting avhengig av 4 spille pa det unike ved deres

hotell og opplevelse, og tiltrekke seg markedet ved & skille seg ut.
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2.4 Opplevelse

Opplevelser handler for det meste om & nyte og ha det morsomt, det forer til at kunden lettere
blir engasjert, og skaper folelsesmessige assosiasjoner ved kjop og bruk. (Mossberg 2007, 13)
Opplevelse blir en stadig storre del av menneskers dagligliv, og det har ner sammenheng med
ferie og fritid. Fritid har alltid eksistert, men har gjennom tiden fétt en litt annerledes
betydning. I dag blir fritid sett pd som en mot pilar til arbeidet vi gjennomferer rutinemessige

hver uke. (Jacobsen og Viken 2008, 16)

Eventer og turismeprodukter pavirker som oftest mer enn bare en bedrift. Dette har
sammenheng med det helhetlige reiselivsproduktet som Kamfjord definerer slik: ”Et helhetlig
reiselivsprodukt er et samlet tilbud av varer, tjenester og opplevelser som tilfredsstiller den
reisendes ensker og behov 1 forbindelse med midlertidig opphold utenfor fast bosted.”
Dyreparken Event og Overnatting har fra og med 2012, klart 4 tilby et helhetlig produkt, da

Sjereverhotellet Abra Havn dpnet.

2.5 Event

Event og overnatting blir en stadig sterre og viktigere del av all reiselivsnaring, bade innen
privat- og bedriftsmarkedet. Event har skapt mer nytteverdi for bedrifter, ved at det skaper en
samhandling mellom det faglige og det sosiale. Et viktig element i all naering er ”return on
investment”. Det omhandler at en skal f4 noe ut av det en investerer i og oke lonnsomheten.
Dette kan komme 1 form av bdde eksterne og interne elementer som for eksempel okning 1

kjennskap, antall besekende, ressursbruk og ekonomisk lennsomhet. (Shone og Parry 2013)

Det at event er en voksende nering, gjor at folk fr mer erfaring, og ettersporselen fra kunder
oker. Dette forer igjen til hoyere krav, spesielt rundt tilbud og kvalitet. I tillegg er det stadig
flere destinasjoner og bedrifter som ser nytten og lennsomheten av event, noe som da forer til
okt konkurranse. Dette gjor at bedrifter ma kunne tilby noe unikt, med god kvalitet til en

konkurransedyktig pris. (Shone og Parry 2013, 52)

Design er et essensielt element innen event. Silver omtaler event design som syv elementer,
og de er: catering, innhold, underholdning, milje, produksjon, program og tema. Elementene
er gjensidig avhengige, og samlet stimulerer de de fem sansene. Design er viktig for & skape

en estetisk folelse og da maksimere positive inntrykk. Nar en bedrift skal utforme sitt design,

18



er det viktig & tenke pd tema, temaelementer og design trender. Innenfor temaet star prinsipper
(form, skala, fokus, timing, bygge), temaideer, kreativitet og kulturell sensitivitet i fokus.
Innen temaelementene finner en arena, catering, underholdning og dekor, som alle er viktige
elementer for & skape et vellykket event. Det siste innen design er trendene. Trendene kan
deles inn i globale- og dagens trender. Det globale perspektivet fokuserer pa hvilken
betydning eventet har pa omgivelsene rundt seg, og hvilke konsekvenser og pavirkning
designet har. Innenfor dagens trender er hovedfokuset pa det barekraftige. Her gjelder alle
elementer innen barekraftighet bdde innen ekonomi, milje, dyr og omgivelser. (Ferdinand og

Kitchin 2012)

2.6 Okonomi

Okonomien har endret seg gjennom tidene, og Pine og Gilmore forklarer denne endringen
som en prosess 1 fire faser. Forst handlet ekonomi om jordbruk, deretter begynte en & selge
industrivarer, sé ble skonomi om til tjenester og til slutt opplevelser. De fleste naringer i dag
utvikler tjenester og produkter som kan skape en opplevelse for kunden. P4 denne méten kan
opplevelser omtales som en av de viktigste inntektskildene i dagens ekonomi. (Pine og
Gilmore 1998, 3) I lopet av de siste arene har verden opplevd ulike skonomiske endringer,
som har fort til sterre fokus pd prisutvikling, og pd denne méaten skapt nye muligheter innen
konkurranse og utnyttelse av ledig kapasitet. Dette forer til at pris blir et viktig
konkurransevirkemiddel. (Flagstad 2010, 12)

Ut i fra at opplevelse har blitt en stor del av gkonomien, har begrepet opplevelsesekonomi
blitt utviklet og godt etablert i dagens samfunn. Sundbo og Serensen omtaler
opplevelsesokonomi som en vitenskapelig- og ledelsestilnerming. Det betyr at
opplevelsesokonomi omhandler aktiviteter som har forretning- og ekonomiske aspekter,

knyttet til kundens opplevelse. (Sunbo og Serensen 2013, 1)

2.6.1 Monopol

Nér det kun er en produsent pd markedet som tilbyr en spesiell vare eller tjeneste, omtales
dette som monopol. Hoff uttaler i sin bok at en kan finne monopoler i bdde heterogene og
homogene markeder. Heterogent marked kjennetegnes ved at kunder foretrekker enkelte
bedrifter og/eller deres produkter. Homogent marked bestir av kunder som ikke foretrekker
spesielle bedrifter og/eller produkter. (Hoff 2010a, 95) Dyreparken Event og Overnatting har

monopol pa markedet, da de tilbyr unike opplevelser som ingen andre kan konkurrere mot.
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2.6.2 Pris

Dyreparken Event og Overnatting har ingen fast pris, og prisen avhenger av hvor mange
deltakere det er, hvilken opplevelse bedriften/gruppen ensker, samt hvordan mat de ensker.
Dette gjor at prisen kan variere fra bedrift til bedrift, og mellom grupper. Det eneste
Dyreparken Event og Overnatting har fastsatt er en viss prosentandel som skal ligge til grunn
for en hver pris, slik at de alltid gar litt i overskudd. Dette er en fast standard som er satt for
hele parken, uavhengig av sesong, produkt eller tjeneste. Prisen baseres da pé kostpris og et

definert paslag for utprisen.

2.6.3 Budsjett

Budsjett kan bli sett pa som en detaljert handlingsplan for bedrifter, som er satt opp for en
bestemt periode. Et budsjett er et viktig verktoy for at bedriften skal kunne na sine mél pd en
baerekraftig mate. En ma se tallene i sammenheng med de strategiene og malene en bedrift har

satt seg, og pa denne méten jobbe effektivt mot de ulike mélene. (Hoff 2010b, 27)

Til tross for de ulike ressursene en bedrift kan investere i, er det fortsatt menneskene i
organisasjonen som er den viktigste ressursen. Det er de ansatte som skaper forutsetninger, tar
beslutninger, og bidrar med gjennomferingsevnen. Det er dermed viktig med gode og
engasjerte medarbeidere pd alle nivéer 1 bedriften, slik at bedriften lykkes i markedet. (Hoff
2010b, 27)
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3.0 Kiristiansand Dyrepark

Kristiansand Dyrepark er Norges storste opplevelsespark med 896.813 gjester 1 2013. 12012
hadde de en besgksrekord med 975.687 gjester. Dette var samme ar som Sjereverhotellet
Abra Havn apnet, men det er usikkert om beseksrekorden skyldes apningen av Abra Havn.
Kristiansand Dyrepark strekker seg over et omrade pa mer enn 600 mal og ligger 12 kilometer
nord-est for Kristiansand. Dyreparken sysselsetter 199 arsverk fordelt pa 68 heltidsansatte, 74
deltidsansatte og i overkant av 900 sesongmedarbeidere. I Dyreparken har de 148 dyrearter og
totalt 700-800 dyr. Parken er apen hver dag hele éret.

Eier av Kristiansand Dyrepark er det norske investeringsselskapet Braganza, som eies av Per
G. Braathens og hans familie. Braganza overtok hele eierskapet i Kristiansand Dyrepark i
2006. Strategien til Braganza er: ”d skape verdier gjennom d veere langsiktig, aktiv og
krevende eier.” For Dyreparkens del har dette resultert 1 langsiktig vekst i antall besekende,
omsetning og resultat. Overskuddet har blitt reinvestert 1 ytterliggere vekst og utvikling.
Kristiansand Dyrepark har beveget seg fra a vere en liten dyrepark etablert for omtrent 50 ar

siden, til & bli Norges storste opplevelsespark.

3.1 Konseptet ”Sjoreverhotellet Abra Havn”

Abra Havn er et gjennomtematisert sjoroverhotell som apnet i mai 2012 og er en
sjereverlandsby som er utviklet ut ifra Kaptein Sabeltann sitt univers. Hotellet bestér av 171
leiligheter, med 750 sengeplasser. Abra Havn er den sterste investeringen Dyreparken har

gjort, og hadde en pris pa 200 millioner norske kroner.

I sommersesongen er det ulike aktiviteter giennom dagen med Kaptein Sabeltanns menn

i landsbyen. Abra Havn er fullbooket gjennom hele sommersesongen, og har blitt et viktig
supplement til Dyreparken, med et belegg pa 98,3% 1 2014. Dette er et vgodt belegg, da
gjennomsnittet 1 markedet var pd 82,6% 12014.

I skuldersesongen ensker Abra Havn og tiltrekke seg mer grupper og bedrifter for & skape
heldrsdrift. Dette gjor at de ulike aktivitetene og lokalene er tilpasset gruppen/bedriftens
onsker og behov. Dette er et alternativ til vanlige kurs og konferanse hotell, i en mer uformell

setting. Abra havn arrangerer kurs- og konferanser i en profesjonell kontekst, og om
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gruppen/bedriften ensker, si kan de avslutte dagen med mat og aktiviteter i en mer uformell

stil. Her far deltakerne oppleve Dyreparken pa en ny og spennende mate.

Ved at Dyreparken Event og Overnatting kan tilby en helhetlig pakke, som forer til at alle i
gruppen/bedriften er samlet gjennom hele dagen. P4 denne méten kan en forsterke

opplevelsen bdde faglig og sosialt.

3.2 Visjon og serviceloftet

Visjon er ledende retning for hvordan man ensker & opptre i forhold til barekraftig utvikling.
Pé definisjoner.no defineres en visjon som: ”Visjon kan sammenlignes med en mélsetning, og
blir brukt mye blant bedrifter hvor man setter en visjon for hvordan bedriften vil operere med
tanke pa kultur, posisjonering i markedet og mer. Det er et bilde av en fremtidig, ensket
tilstand.” Vi har valgt & benytte denne definisjonen, da det er en mer utfyllende versjon av de

elementene som er nevnt pa store norske leksikon.

Dyreparken sin visjon og servicelofte er: Vi skal begeistre barn og voksne med aktive
opplevelser og levende inntrykk.” De ansatte leverer dette via glede, dpenhet, trygghet og
engasjement til parkens gjester. Abra Havn har ikke en bestemt visjon eller servicelefte, men
jobber heller mot et budskap og en leveranse. Budskapet er: ”Gi barna et minne for livet. Bo i
eventyret — Sjoroverhotellet Abra Havn”, og leveransen er: "Kom som en landkrabbe — dra
som sjergver!”. Dette viser at Dyreparken og Abra Havn har stort fokus pa & skape en unik

opplevelse, og et minne for livet.

3.3 Merkevaren

En merkevare kan defineres som ... en delt enskelig og eksklusive idé nedfelt i produkter,
tjenester, steder og/eller opplevelser." For at en bedrift skal kunne lykkes med sin merkevare,
er det viktig at de forseker a skape en folelsesmessig relasjon med kunden. Dette kan gjores
ved a sikre at det er en sammenheng mellom forbrukeren sitt behov, og de verdier og

funksjoner som merket representerer. (Baker og Cameron 2008, 85)

Chernatony og McDonald (1998:20) forklarer betydningen av merker og merkebygging om

hva som skal til for & utvikle og opprettholde suksessfulle merker:
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Et identifiserbart produkt eller tjeneste, person eller et sted, loftet opp pa et slikt nivad
og en slik méte at kjoperen eller brukeren oppfatter merket som relevant, unikt og
enestdende pa grunn av tilfoyde verdier som passer deres behov best. Dessuten er
deres suksess avhengig av at disse tilfoyde verdiene blir opprettholdt og vedlikeholdt
relativt til konkurransen. (Bjerke og Ind 2007, 33)

Forbrukernes anvendelse av merker for & definere sin posisjon og personlighet er en drivkraft

bak kjepsatferden, men dette skaper ogséd muligheter for manipulering, etterkjopsangst og

skuffelse. (Bjerke og Ind 2007, 35)

Det som kan vare en utfordring for de som jobber med merkevare, er a jobbe ut fra et
organisatorisk perspektiv og arbeide med merkevarebyggingsprosessen ved & optimalisere
leveransen av merket til kunden. Det kan foreligge gap mellom merkets faktiske posisjon og

den enskede merkeidentiteten de ensker 4 ha. (Bjerke og Ind 2007, 34)

3.4 Markeder

Dyreparken har i sin markeds- og salgsavdeling valgt & dele inn i to ulike segmenter. Disse to

kalles privatmarkedet, og gruppe- og bedriftsmarkedet.

3.4.1 Privatmarkedet
Hovedsegmentet til Dyreparken og Abra Havn er privatmarkedet, og det er dette segmentet
som er den storste inntektskilden for parken. Barnefamilie segmentet skaper et godt belegg

bade i Abra Havn og i parken pa sommeren.

3.4.2 Gruppe- og bedriftsmarkedet

Dette segmentet er vart utgangspunkt for oppgaven, da det er de som utgjer malgruppen for &
klare & skape en bearekraftig helarsdrift. Dyreparken Event og Overnatting klarer ikke &
tiltrekke seg nok grupper og bedrifter i lavsesongen, til tross for at det er pd denne tiden av
aret at de fleste grupper og bedrifter har tid og mulighet til & gjennomfore ulike interne

eventer.

Nér de ansatte pad marked- og salgsavdelingen kommuniserer med grupper og bedrifter,

benytter de ulike strategier. For det forste deler de inn 1 det de omtaler som kalde og varme
salg. Felles for kalde og varme salg er at de hovedsakelig foregér via telefon, og de booker
moter. Kalde salg dreier seg hovedsakelig om & kontakte grupper og bedrifter som ikke har

benyttet seg av deres tilbud. Varme salg retter seg mer mot de som allerede har benyttet seg
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av Dyreparken Event og Overnatting ved en tidligere anledning. Dyreparken Event og
Overnatting benytter seg av et system som kalles SuperOffice. Dette er et CRM (Customer
realtionship management) system der all informasjon blir lagret fra de varme- og kalde

salgene.

I tillegg til de kalde og varme salgene, benytter Dyreparken Event og Overnatting noe som
blir omtalt som "husbesek”. De ansatte reiser da rundt og oppseker ulike bedrifter og grupper
pa deres kontorer, og har med seg ulike brosjyrer med informasjon. P4 denne méten har de
ansatte mulighet til & snakke med potensielle kunder ansikt-til-ansikt. Dette gjor at de kan
observere, fa tilbakemeldinger, og skape relasjoner pa en bedre mate enn ved mindre formelle

telefonsamtaler.

3.4.2.1 Kurs- og Konferanse

Dyreparken Event og Overnatting tilbyr ulike kurs- og konferanselokaler som tilpasses hver
enkelt bedrift/gruppe. De onsker & skape en unik ramme rundt samlingen, og tilbyr ulike
pakker som gjor at bedrifter har mulighet til 4 kombinere samlinger med mat og
aktiviteter/opplevelser. For a gi det lille ekstra til kunden, har Dyreparken Event og
Overnatting utarbeidet det de kaller “konferansekrydderet”. Dette kan besta av ulike
opplevelser, og har som mél & skape et lite avbrekk og ny motivasjon til & fortsette det faglige.
Dyreparken Event og Overnatting har som filosofi at fag og latter kan gd godt sammen med
litt tilrettelegging og kreativitet. Det at en kan kombinere faglig og sosialt kan pavirke

bedriften positivt bade internt og eksternt, og skaper da nytteverdi.

3.4.2.2 Event- og Overnatting
Dyreparken har tilbydd event og opplevelser for bedrifter og grupper etter stengetid siden
1997. Da Sjereverhotellet Abra Havn dpnet 1 2012, kunne de tilby overnatting i tematiserte
leiligheter. Dyreparken Event og Overnatting tilbyr i dag en rekke opplevelser for grupper og
bedrifter, og det er bare kreativiteten som setter grenser pa hva som er mulig. Noen av de
ulike opplevelsene de tilbyr for gruppe- og bedriftsmarkedet er:

* Tematiserte dyreopplevelser

e Sjoreverfilm

* Sjeslag pé grashavet

¢ Kokkeglede pa Kutoppen
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* Mord i Dyreparken

* Dyreparken Wildrace

e Familiedag

e Julebord
Innenfor de overnevnte temaene tilrettelegges det skreddersydde opplevelser for opptil 1000
personer. For eksempel kan deltakerne ha eget faglig internt kurs med pafelgende event i
Dyreparken som avsluttes med en middag. Gjestene kan aktiviseres gjennom blant annet

individuelle aktiviteter, lagkonkurranser eller a {4 holde et dyr.
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4.0 Metode

4.1 Innledning
I denne delen av oppgaven gér vi nermere inn péd de valgene vi har gjort for 4 besvare
problemstillingen. Vi skal se pa design, metode, etikk og vurdering av

undersokelsesprosessen.

4.2 Faglig utgangspunkt
Vart faglige utgangspunkt for denne oppgaven er at begge forskerne snart er ferdig med en
Bachelor 1 Reiseliv. Vi har ogsé ulik jobberfaring innenfor event, salg og reiseliv, og dette har

skapt et godt grunnlag for & kunne forske pa problemstillingen.

Det finnes lite litteratur pd hvordan en kan bruke eksisterende opplevelsesprodukter og
overnatting til & skape nytteverdi for gruppe- og bedriftsmarkedet. I motsetning finnes det
mye litteratur om opplevelsesekonomi, men denne litteraturen er mer rettet mot den enkelte

forbruker, og lite rettet mot “business to business”.

4.3 Forskningsspersmal og problemstilling
Problemstilling kan defineres pa folgende méte: ”spersmél som blir stilt med et bestemt
formal, og pd en s presis mate at det lar seg belyse gjennom bruk av samfunnsvitenskapelig
mate.” (Johannesen, Christoffersen og Tufte 2011 ,63) Var problemstilling er som folger:
Hvordan skal Dyreparken Event og Overnatting ta en storre andel av gruppe- og

bedrifismarkedet, for d kunne skape en beerekraftig helarsdrift?

Ut fra denne problemstillingen har vi utarbeidet noen teoretiske antagelser, som vi ensker &
belyse videre i vér forskning. Vare teoretiske antagelser er: at kjennskapen om tilbudene som
finnes er for lav, at bedrifter har assosiasjoner knyttet til barn og familie, og at

markedsfoeringen og tilgjengeligheten er for dérlig rettet mor gruppe- og bedriftsmarkedet.
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4.4 Type undersokelse

I var undersokelse har vi benyttet det som betegnes som tverrsnittstudie. Tverrsnittstudie
omhandler at en studerer virkeligheten pd et gitt tidspunkt. (Jacobsen 2005, 102) Var
innsamlingsperioden var intensiv og foregikk 1 uke 12. I tillegg gjennomferte vi en
observasjon i Dyreparken og Abra Havn i uke atte. Dette gjorde vi for & fa et bedre

utgangspunkt og mer informasjon om de ulike tilbudene.

Ved bruk av tverrsnittstudie har man ikke godt grunnlag for & si noe om fremtiden, men pa
grunn av at bacheloroppgaven skal skrives 1 lopet av seks maneder, synes vi det var den mest

hensiktsmessige méaten a jobbe pa. (Jacobsen 2005, 102)

4.5 Undersokelsesdesign

Design kan defineres som: “’strategi for a besvare et forskningsspersmal”. (Jacobsen 2005, 62)
Intensivt design omhandler at en ensker 4 ga 1 dybden, og finne detaljer og nyanser om det
fenomenet en undersoker. I denne oppgaven ensket vi & finne konkrete tiltak og detaljer rundt
problemet til Dyreparken Event og Overnatting, og deres kjennskap og assosiasjoner 1
gruppe- og bedriftsmarkedet. Denne oppgaven bestir ogséd av en bred problemstilling, noe
som gjer at et intensivt design vil vere det som gir det beste resultatet ut fra hva vi ensker &

forske pa. (Jacobsen 2005, 62)

Med bredden i det intensive designet hadde vi mulighet til & komme tett inn pd fenomenet, og
med dette ha fokus pa mange variabler, og fa enheter. Vi onsket & skape et helhetlig bilde av
fenomenet og relasjonene innad i fenomenet. I tillegg onsket vi & utvikle teorier som ville
vare relevante for problemstillingen, og tilpasset Dyreparken Event og Overnatting.

(Jacobsen 2005, 89-90)

I var undersokelse har vi ogsd benyttet case design, da oppgaven omhandler en spesifikk
enhet som her representerer en organisasjon. Grunnen til at vi har valgt akkurat dette caset er
at det er et spesielt produkt/bedrift, og vi ensker a utvikle ny teori, da det ikke finnes mye
teori som omhandler slike spesielle bedrifter. Ved bruk av casedesign innen
organisasjonsundersekelser har en mulighet til 4 skaffe mye informasjon om et avgrenset

omrade. (Askheim og Grennes 2006, 70-72)
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Innen casestudie har Yin utarbeidet fem komponenter som en ma ta hensyn til gjennom
undersokelsen. Disse er:
1. Undersokelsessporsmaél
Teoretiske antagelser
Enheter som analysen omfatter

Sammenhengen mellom de data vi innhenter og vére teoretiske antagelser

wok B

KTriterier for & tolke funnene

(sitert 1 Askheim og Grenness 2006, 71-72)

Det finnes tre typer casestudie, som er: iboende, instrumental og kollektive/multiple case. Vi
har valgt & benytte instrumental casestudie fordi vi tar utgangspunkt i & forsta fenomenet, og

samtidig utvikle teori. (Berg og Lune 2014, 335)

Innen casedesign finnes det ulike typologier. Disse er: snapshot, tidsserie, pre-post,

lappeteppe og sammenlignende. De ulike typologiene skiller seg fra hverandre ved at de har
ulikt fokus pé tid og sted. Vi har benyttet snapshot som bestér av et case pa et gitt tidspunkt
og sted. (Berg og Lune 2014, 339) Dette har sammenheng med tverrsnittstudie, som forklart

ovenfor.

4.6 Utvalgsstrategi

Vi har 1 vir undersokelse benyttet ikke-sannsynlighetsutvalg, ogsa kalt strategisk utvalg.
Forste steg var a tenke ut hvilken malgruppe som var relevant, og deretter velge ut
informanter fra den bestemte malgruppen. Vi lot ikke tilfeldighetene styre hvem som svarte
pa var undersokelse, da det var naturlig for & kunne svare pd vér problemstilling. (Johannesen,
Christoffersen og Tufte 2010, 106) Strategisk utvalg var ogsé en effektiv mate & jobbe pa,
grunnet samarbeidet vi hadde med Dyreparken Event og Overnatting. I tillegg var
undersokelsen analytisk. Vi valgte utvalget ut fra problemstillingen, og var neye med & finne

informanter som kunne svare godt pa spersmal rundt problemstillingen.
Vi hadde som tidligere nevnt et tett samarbeid med Dyreparken 1 utvelgingsprosessen av

informanter. Vi utarbeidet en liste over 20-25 bedrifter/grupper som hadde vert i kontakt med

Dyreparken. Informantene vi intervjuet er anonyme i undersekelsen, og Dyreparken Event og
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Overnatting vet heller ikke hvem fra listen vi har snakket med. Dette har vi gjort for & bevare

de etiske retningslinjene ovenfor informanten.

Utvalget bestod av dtte informanter, hvor fire av informanten har deltatt pa event og/eller
overnatting i Dyreparken/Abra Havn, og de resterende fire informanten har fatt tilbud fra
Dyreparken Event og Overnatting, men har valgt & takke nei. Informantene representerer bade
store og sma bedrifter, samt privat og offentlig naring. I tillegg har vi en informant som
representerer den ikke-kommersielle gruppen, slik at vi skulle fa alle aspekter ved vér

undersgkelse.

4.7 Innsamlingsmetode
Metode kan defineres som: 74 folge en bestemt vei mot et mél”. (Johannessen, Christoffersen
og Tufte 2010, 401) I var forskning har vi benyttet dybde intervju og observasjon for a

innhente informasjonen.

Dybde intervju er en ofte brukt datainnsamlingsmetode i kvalitative studier. Intervju kan
omtales som en samtale med hensikt, hvor meningsdannelsen skjer i samskapning mellom
informant og intervjuer. En er opptatt av 4 forstd mennesker og deres holdninger og tanker,

sett i sammenheng med sosiale og kulturelle kontekster. (Berg og Lune 2014, 105-106)

Det finnes ulike mater & gjennomfore et intervju pa. De tre vanligste metodene er: ansikt til
ansikt, telefon og internett. Vi har valgt 4 mete alle vare informanter ansikt til ansikt, da dette
er den metoden som gir sterst rom for forstaelse av en helhet. Ved bruk av denne metoden kan
forsker observere informanten, og pd denne maten tolke kroppssprék og har mulighet til &
Jjustere og tilpasse spersmélene om forsker ser at informanten blir ukomfortabel eller

lignende. Vi valgte & mote informantene péd deres kontor, slik at de var i kjente omgivelser.
Ved at de folte seg trygge i intervjusituasjonen opplevde vi at de turte & gi utdypende svar, og
folte seg komfortable med situasjonen. I tillegg var det ingen andre forstyrrelser 1 rommet.

(Berg og Lune 2014)
Intervju handler om & vere 1 en sosial rolle, og tillitt er avgjerende for a skape et godt intervju

med gode svar. I vare intervjuer valgte vi 4 ha en observater og en som stilte spersmal til

informanten. Dette gjorde vi for & observere bade det verbale og det ikke-verbale. Det ikke-
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verbale er veldig viktig & ta hensyn til 1 tolkning av teksten og informasjonen, og er en styrke
ved ansikt til ansikt intervjuer (Berg og Lune 2014, 141-142) Ved 4 ha ulike roller opplevde
vi at det skapte et godt samspill, og gjorde at intervjuet ble oversiktlig og korrekt gjengitt. For
a kunne transkribere intervjuet pé en si korrekt mate som mulig, benyttet vi lydopptak.
Grunnet etiske retningslinjer informerte vi om konfidensialitet, hva oppgaven skulle bli brukt
til og deretter spurte om informanten synes det var greit at vi tok opp intervjuet. To av
informantene onsket ikke 4 bli tatt lydopptak av, og dette var noe vi méitte respektere. Vi har
veert bevist pd dette gjennom hele prosessen, slik at det ikke skulle pavirke resultatet i noe stor
grad. Umiddelbart etter intervjuet gikk vi gjennom alle spersméil og svar for & kontrollere at vi

hadde riktig opplysninger.

Innenfor intervju deler man inn i standardiserte, semi-standardiserte og ustandardiserte
intervjuer. Hvilken av disse strategiene en velger, avhenger av problemstillingen og hvordan
type svar en gnsker. Vi valgte & benytte semi-standardiserte intervjuer, hvor en utarbeider
noen klare spersmal og kategorier, men det er mulighet for & flytte pd, legge til, eller fjerne
kan ta hensyn til eventuelle viktige og interessante temaer som skulle dukke opp underveis.

(Kvale 2012, 138)

I forkant av intervjuet utarbeidet vi en intervjuguide. Dette er en guide som viser de ulike
delene og spersmaélene vi ensket & stille informanten. (Kvale 2012, 143) Ved & benytte
intervjuguide forsikret vi oss om at alle spersmadl vi ensket ble stilt, og at alle informantene
ble stilt de samme sparsmélene. Intervjuguiden bygde vi opp kronologisk, hvor vi stilte de
generelle speorsmalene forst, og kom til de mer spesielle og detaljerte sparsmélene senere i

intervjuet. (Kvale 2012, 143) Intervjuguiden finner du som vedlegg til oppgaven. (Vedlegg 1
0g2)

Som nevnt tidligere benyttet vi ogsd deltakende observasjon for & skaffe grunnleggende
kunnskap om Dyreparken og Abra Havn og deres tilbud til grupper og bedrifter. Vi tilbrakte
en dag i dyreparken, og fikk da vaere med pa ulike opplevelser som de tilbyr naeringslivet,
samt se de ulike lokalene til kurs- og konferanse. Dette gjorde at vi fikk bedre forstaelse for
hvordan de tilrettelegger grupper og bedrifter. I tillegg til den deltakende observasjon hadde

vi samtaler med flere av de ansatte i Dyreparken.
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4.8 Etiske retningslinjer

Etikk defineres som laeren om hvordan vi ber handle”, og omhandler hva som er rett eller
galt. (Johannessen m.fl. 2010, 395) Etikk er et essensielt element innen forskning, da ulike
undersokelser omfatter informanter, og noen ganger omhandler det sensitive temaer. Det er
med dette viktig 4 ta vare pa informantene, slik at de kan fole seg trygge i
undersokelsessituasjonen, og pa denne maten gi de beste svarene. Etikk innen forskning
omtales ofte som forskningsetikk, og omhandler moralnormer for vitenskapelig praksis.
Forskere mé ta hensyn til hvilke konsekvenser deres forskning kan ha, bade pa samfunnet og

for informantene. (Askheim og Grenness 2008, 162-166)

Innen forskningsetikk finnes det tre sentrale omrader. Disse er:
* Forsker og undersokt
o Respondentenes krav pa privatliv, integritet og personvern
* Forsker og arbeidsgiver
o Oppdragsgivers ensker og preferanser
* Forsker og samfunn

o Samfunnets normer og verdier

(Jacobsen 2005 ,45)

I henhold til vér undersegkelse var det de to ferste punktene som gjorde seg gjeldende. Vi
maétte ta hensyn til vire informanter, og respektere deres ensker og behov. Vi har valgt &
benytte informant 1, informant 2 ogsa videre i1 vér analyse for 4 holde deres navn og dermed
deres identitet skjult. Dette har vi gjort for & ivareta vare informanter, slik at de ikke skal fole

noe skam eller press i ettertid fra eksterne personer. (Berg og Lune 2014)

For vér undersokelse spiller ogsd punkt to en sentral rolle. I denne oppgaven har vi et tett
samarbeid med Dyreparken i Kristiansand, og problemstillingen vir er bearbeidet ut fra reelle

problemer.

4.9 Vurdering av forskningsprosessen
Kvaliteten og troverdigheten vurderes ofte ut i fra reliabilitet og validitet, og er essensielle

elementer som avgjer om undersokelsen fér et godt eller darlig resultat. Disse elementene ma
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ikke undervurderes uavhengig av valg av design og metode. (Johannessen, Christoffersen og

Tufte 2010)

4.9.1 Reliabilitet

Reliabilitet handler om hvorvidt undersekelsen fremstar som palitelig og troverdig. Det er et
krav innen reliabilitet at undersekelsen skal vere etterprovbar. Det betyr at en annen forsker
skal kunne gjennomfer samme undersgkelse og kommer frem til det samme svare. Dette viser
at en kan stole pa funnene i undersokelsen, og at det er en palitelig kilde til informasjon.

(Askheim og Grenness 2008, 22)

4.9.2 Validitet
Validitet inneberer overforbarhet og gyldighet av undersokelsen. Dette betyr at en skal
undersgke om studien som er gjennomfort er gyldig, og om den da undersegker det studien

papeker at skal undersekes. (Johannessen, Christoffersen og Tufte 2010, 73)

4.9.3 Overensstemmelse

Overensstemmelse er et viktig begrep som henger nert sammen med reliabilitet og validitet.
Overensstemmelse handler om funnene som kommer frem 1 undersekelsen er et resultat av
forskningen som er gjort, eller om de er pavirket av forskerens subjektive holdninger. I
kvalitativ forskning fokuserer forskeren péd narhet og dybde, og det er da lett & bli personlig
engasjert. Det er viktig 4 prove 4 beholde en objektiv rolle, slik at ikke analysen og resultatene

blir pavirket av subjektive elementer fra forskeren. (Kvale og Brinkmann 2009, 219)
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5.0 Analyse

Analyse handler om & strukturere og organisere funnene en har fitt i datainnsamlingen.
Askheim og Grenness definerer dataanalyse som: ’systematisering av data slik at eventuelle
meonstre og strukturer trer frem.” Analysen handler derfor om a skape en sammenheng
mellom funn, og finne karakteristikker som skiller seg ut og som er felles. P4 denne maten
kan en komme frem til organiserte losninger, finne essensen i undersgkelsen, skape en helhet
og eventuelt utvikle teorier tilpasset ulike problemstillinger. (Askheim og Grenness 2008,

142-143)

Analyseprosessen 1 kvalitative metode kan bli sett pd som en kontinuerlig og kreativ prosess.
Et kjennetegn ved kvalitativ analyse er at en forsker aldri blir helt ferdig med 4 forske pé
problemet, omradet, eller samfunnet som han/hun forsker pa. Dette fordi kvalitativ data
handler om & tolke mennesker og kontekst, og pd denne maten kan en alltid hente inn ny data
og videreutvikle forskningen. Dette gjor ogsa at prosessen er kreativ, i og med at alle
mennesker tolker pé individuelle grunnlag, og pd denne maten kan komme frem til ulike svar.
Askheim og Grenness fremstiller dette som en sirkel som bestér av tre steg. De tre stegene
bestar av 4 beskrive, kategorisere og binde sammen, og kan ses i modellen nedenfor.

(Askheim og Grenness 2008, 146)

Kvalitativ
_ analyse-
Binde sammen prosess

Kilde: (Askheim og Grenness 2008, 146)

5.1 Transkribering og datareduksjon
Transkriberingsfasen handler om & fa muntlig data omgjort til tekst. Dette er en fase som er

tidkrevende, og hvor neyaktig denne prosessen blir gjenfort avgjer hvor godt resultat
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undersokelsen far. Korrekt og neyaktig transkribering er med pa & styrke undersokelsens

validitet og reliabilitet. (Kvale 2012)

I var undersokelse brukte vi, som tidligere nevnt, lydopptak under vére intervjuer. Dette
gjorde vi for & {4 en sé noyaktig gjengivelse som mulig av informantene sine svar. Ved bruk
av lydopptak hadde vi mulighet til & observere det nonverbale og informantens tonefall,
pauser og lignende under intervjuet. (Kvale 2012, 195) Kort tid etter satt vi oss ned og herte
gjennom lydopptaket, og sammenlignet dette med notatene vi hadde gjort oss rundt det
nonverbale. Dette gjorde at vi kunne tolke svarene i sammenheng med omgivelsen, og

dermed fa et sd korrekt og detaljert intervju som mulig.

5.1.2 Koding

Koding innebarer & organisere innsamlet data, og ut ifra dette lage kategorier, samle
begreper, og finne likheter og ulikheter. (Kvale 2012, 208) I vdr undersokelse har vi benyttet
et kodingsskjema, med utgangspunkt i undersekelsesspersmalene. Vi har da laget ett skjema
for de informantene som har benyttet Dyreparken Event og Overnatting, og et skjema for de
informantene som ikke har benyttet dem. Dette har vi gjort da det er noen ulike spersmal, 1
tillegg til at vi ensket & se likheter og ulikheter innen samme kategori, for deretter 4 sette de

opp mot hverandre.

For & finne likheter og ulikheter, samt finne essensen i funnene benyttet vi fargekoding. Dette
gjorde vi for & lettere kunne se hvem som var enig og uenig, samt hvem som skilte seg ut eller
hva som gikk igjen. Vi opplevde at farger var en god méte & kode p4, da vi hadde utdypende
og varierende svar fra informantene. Fargekodingen gjorde at vi kunne beholde detaljer og
nyanser i svarene, og pa denne maten tolke funnene videre i analysen. Kodingsskjemaene vi

utarbeidet kan en finne som vedlegg til denne oppgaven. (Vedlegg 5 og 6)

Da vi skulle utarbeide kodingsskjema leste vi noye gjennom intervjuene for & danne oss et
bilde av informasjonen som helhet. Deretter gikk vi neermer inn pa hver enkelt del for a trekke
ut essensen i svarene. Vi benyttet deretter stikkord ut fra hvert enkelt svar og satt det inn 1

skjema. Dette gjorde vi for & f& skjema kort, konkret, og oversiktlig.
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5.2 Analyse og tolkning av kvalitative dybdeintervjuer

5.2.1 Informanter

Vi har som tidligere nevnt, benyttet to grupper informanter. Gruppe A representerer de
informantene som har benyttet seg av Dyreparken Event og Overnatting, mens gruppe B har
fatt tilbud, men valgt a takke nei. For at analysen skulle bli oversiktlig har vi valgt a sette de
to gruppene sammen under hvert spersmal. Gruppe A bestar av informant 1-4, og gruppe B

bestar av informant 5-8.

5.2.2 Er bedriften/organisasjonen privat eller offentlig

Av vare informanter i gruppe A er tre fra private bedrifter, og en informant fra en privat
samvirkebedrift. Gruppe B bestér av informanter fra to private bedrifter, en offentlig, og en
ikke-kommersiell organisasjon. Dette viser at Dyreparken Event og Overnatting har interesse
hos ulike grupper og bedrifter. Til tross for det er det flest private som har benyttet tilbudet,

og vi vil gjennom analysen prove & finne ulike grunner til dette.

5.2.3 Markedsfering og kjennskap

1. Hvordan fikk du/dere vite om Dyreparken sitt tilbud til nceringslivet?
Dette sporsmalet stilte vi for & finne ut om Dyreparken Event og Overnatting
markedsforer seg godt og nok mot grupper og bedrifter, eller om det er andre mater &

informere de pa.

I gruppe A fikk informant 1 og 4 informasjon om Dyreparken Event og Overnatting via
venner, medarbeidere og bekjente. Informant 1 uttaler at hadde det ikke vaert for at en av
de ansatte som har deltatt pd event i Dyreparken tidligere, anbefalt det videre ville han nok
aldri hert om det. Informant 4 fikk vite om tilbudene via bekjente, og fikk et tilbud via
Best Event. Informant 3 har tidligere deltatt pa event i Dyreparken, og informant 2 hadde

kjennskap til tilbudene til naeringslivet gjennom tidligere jobber.

I gruppe B var det lite kjennskap til de ulike tilbudene. Tre av fire informanter hadde ikke
hert om Dyreparken Event og Overnatting sine tilbud til naringslivet for. To av
informantene fikk vite det ndr de tok kontakt med Dyreparken for & here om det var
mulig, og den tredje ble kontaktet av Dyreparken. Den siste informanten fant det ut ved a

sjekke opp hoteller i omradet Kristiansand Ost.
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Ut i fra den informasjonen vi har fatt fra de ulike informantene tolker vi funnene som at
WOM, nettverk og tidligere erfaringer er sterke pavirkningskrefter i naringslivet.
Dyreparken Event og Overnatting mé klare & skape en opplevelse som folk snakker om,

og pd denne maten tiltrekke seg flere interessenter.

Hvordan synes du Dyreparken sin tilgjengelighet og markedsforing mot grupper og
bedrift er?

Her er det stor enighet blant informantene i bade gruppe A og B. 3 av 4 informanter 1
gruppe A, og alle informantene i gruppe B mener markedsforingen er for darlig og ikke pa
nivd med naringslivet. De uttaler at det er vanskelig & finne informasjon, og den
informasjonen de finner er lite utfyllende og er avhengig av a ta kontakt for & {4 vite mer.
Informant 8 uttaler at hun er fra Serlandet, og har hatt drskort i Dyreparken siden hun fikk
sitt forste barn 1 2007. Informanten har aldri hert eller sett noe i parken som opplyser om
at det finnes et tilbud for grupper og bedrifter. I tillegg er hun medeier i mange bedrifter
pa Serlandet, og har aldri hert fra noen ansatte at de vet om tilbudene, da de har snakket
om hvor de kan ha neste kurs- og konferanse eller sosiale event. Essensen i dette er at
Dyreparken Event og Overnatting har stort forbedringspotensialet innen tilgjengelighet og
markedsforing. Informant 1 opplyser om at det ogsd ville vart interessant med mer

personlige nyhetsbrev pd mail.

Informant 3 skiller seg ut da han hadde kjennskap til Dyreparken Event og Overnatting
sine tilbud til naeringslivet, og har derfor ikke tenkt noe sarlig over hvordan de
markedsforer seg. Han uttaler ogsd at WOM er den pdvirkningskraften som har sterst
effekt, og gjelder ni av ti tilfeller. Informant 3 mener ogsa det ville vaert lonnsomt a

reklamere i vitenskapelige tidsskrifter og andre magasiner/aviser rettet mot naringslivet.

Ut i fra denne informasjonen tolker vi det som at Dyreparken Event og Overnatting ma
bruke mer tid og ressurser pa 4 markedsfere seg mot neringslivet. I tillegg til
markedsferingen tolker vi det som at WOM kanskje har mer pavirkning for grupper og
bedrifter, enn hva vanlig annonsering og reklame har. Dette fordi det kommer fra
kundenes egne nettverk, og de blir da oppfattet som valide kilder. Vi mener derfor at

Dyreparken Event og Overnatting mé tenke innovativt nar de skal nd naringslivet.
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5.2.4 Behov og etterspersel

1.

2.

Hvilke krav har du/dere til valg av faglig/sosiale event?

Innen behov og etterspoarsel er det variasjon mellom informantene. Fra vare informanter
har vi identifisert at hver bedrift/organisasjon har ulike krav til eventer, og at disse
kravene kan variere avhengig av hvordan type event som skal gjennomferes. I gruppa A
pluss informant 8, var det enske om & oppleve noe nytt og unikt. I bdde gruppa A og B er
informantene opptatte av & f4 mye for pengene, og spesielt gruppe B velger mye ut fra
budsjett. Informant 2 og 5 skiller seg noe ut, og uttaler at plassering er viktig for deres

bedrift nar de skal velge kurs- og konferanse sted.

Ut i fra dette tolker vi det som at hver enkelt bedrift har ulike krav, ensker og behov.
Dyreparken Event og Overnatting er nedt til & ta hensyn til hver enkelt bedrift, og prove a
tilrettelegge s& godt som mulig for de ulike krav og ensker. Ved & klare & tilfredsstille
kundene pa en god méte, tror vi de har god mulighet til 4 skape gode relasjoner og et stort

nettverk. P4 denne maten kan de lykkes med a {4 baerekraftig helarsdrift.

Har deres bedrift/gruppe egen beslutningstaker i forhold til faglig/sosiale eventer dere
onsker d gjennomfore?

Alle informantene hadde egne beslutningstakere, men antall og stilling varierte. De fleste
informantene opplyser at det var ledere eller ledergrupper som tok avgjerelsen. Ut i fra
dette tolker vi det som at det kan vaere vanskelig 4 komme 1 kontakt med riktig
beslutningstaker, da ledere ofte er opptatt i en hektisk hverdag. Til tross for det er det
desto viktigere at Dyreparken Event og Overnatting jobber aktivt med & identifisere
beslutningstaker 1 bedriften/organisasjonen, og prover & nd de uten & forstyrre slik at det

oppfattes negativt hos beslutningstaker.

5.2.5 Word of Mouth Communication

1.

Kunne du anbefalte andre grupper/bedrifter d ha event og/eller overnatting i
Dyreparken/Abra Havn?

Tre av informantene i gruppe A og to av informantene i gruppe B uttaler at de ville
anbefalt tilbudene videre til andre bedrifter. Dette pa grunnlag av at de selv hadde en god

opplevelse, eller at de opplevede tilbudet de fikk som spennende og interessant.

37



Den siste informanten i1 gruppe A sier det ikke var noen spesiell opplevelse, og ville
dermed ikke anbefalt det videre. De resterende to informantene i gruppe B uttaler at de

ikke ville anbefalt noe de selv ikke har benyttet.

Disse svarene tolker vi som at det er viktig a tilfredsstille kunden, og skape en unik og god
opplevelse. Hvis ikke kunden fér en spesiell opplevelse vil de forst og fremst ikke benytte
tilbudene igjen, men de vil heller ikke snakke om det videre pa en positiv méte.
Dyreparken Event og Overnatting mé derfor jobbe aktivt med & skape en positiv WOM,
og kjennskap til produktene som finnes. Det er ogsa viktig & skape spennende og
interessante tilbud, slik at de som velger & ikke benytte de, likevel vil fortelle om

mulighetene til andre.

5.2.6 Event

1.

2.

Hvor ofte har dere eventer?
Svarene fra informantene viser at antall og type eventer varierer mellom bedrifter og
grupper, samt fra ar til &r. Et element som gikk igjen hos alle informantene var at de hadde

flere eventer 1 lopet av et ér, og at de var av bade faglig og sosial karakter.

Ut i fra dette mener vi at Dyreparken Event og Overnatting mé klare & informere om
hvilke type eventer de kan arrangere for bedrifter. Dette henger nart sammen med onsker,
krav og behov, hvor det kom frem at informantene var opptatt & oppleve noe nytt og
spennende. Det er ingen som har de samme mulighetene som Dyreparken, og ved & klare
og utnytte denne muligheten, tror vi de kan fi sterre interesse fra gruppe- og

bedriftsmarkedet.

Hva var anledningen for eventet dere gjennomforte i Dyreparken/Abra Havn?
Dyreparken Event og Overnatting tilbyr som tidligere nevnt bade faglig og sosialt for
grupper og bedrifter. I gruppe A var det ulike eventer som ble gjennomfert i Dyreparken
og/eller Abra Havn. Som hovedtrekk har vi funnet at to av informantene benyttet det 1
sosial sammenheng, mens de to andre informantene benyttet tilbudene 1 faglig

sammenheng. For gruppe B var det to informanter som ensket tilbud om et faglig event,
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3.

en informant ensket faglig kombinert med sosialt, og den siste informanten ensket et

sosialt event.

Vi tolker disse funnene som at det er et marked for bade faglig og sosiale eventer, og
Dyreparken Event og Overnatting mé derfor jobbe med & kartlegge onsker og behov i
markedet. Deretter ma de 4 tilrettelegge, skape kjennskap og kunnskap for a klare &

tiltrekke seg neringslivet.

Hva inneholdt eventet som ble gjennomfort?

Dyreparken Event og Overnatting har som tidligere nevnt tilbud om aktiviteter,
matservering og lokaler med utstyr til faglige eventer. Ut i fra vdre intervjuer i gruppe A
er det spesielt en ting som gar igjen, det er matservering. Mat er et element Dyreparken og
Abra Havn mi jobbe med, da kun to av fire som har benyttet seg av tilbudet er forneyde
med maten. Informantene uttaler at de forventet litt mer av maten, da dette er et krav
mange innen n&ringslivet har. Ut i fra datainnsamlingen tolker vi det som at mat er et
viktig element i alle typer eventer for naringslivet. Dyreparken og Abra Havn ber da
vurdere & tilrettelegge maten til gruppen som kommer, da de kanskje har andre ensker og

krav til maten som serves enn det for eksempel en barnefamilie har.

Tilbudet etter matservering som er mest benyttet er aktiviteter og opplevelser.
Informantene har benyttet ulike aktiviteter, og det er kun en informant som uttaler at de
ikke benyttet noen opplevelse ved siden av det faglige de hadde. De tre informantene som
har benyttet aktiviteter uttaler at de er svaert forneyde, og at det var noe utenom det
vanlige. Dette ser vi pd som en styrke for Dyreparken Event og Overnatting, ved at de kan
tilby noe unikt. Utfordringene her er 4 fa grupper og bedrifter til 4 forstd at opplevelsene

og aktivitetene som tilbys passer til dem.

To av informantene benyttet seg av overnatting 1 Abra Havn da de gjennomforte et faglig
event som gikk over to dager. Begge uttaler at de synes det var veldig bra med leiligheter,
og det gjorde ingenting at en matte gé ut for & komme seg til restauranten og kurs
lokalene. I tillegg sier informantene at ved & benytte Abra Havn ble de ikke forstyrret av
andre mennesker, og det ble et samhold internt 1 bedriften gjennom hele oppholdet. Dette
er et viktig funn for Dyreparken Event og Overnatting, og funnene sier ogsa at det ikke

hadde noe betydning at rommene var tematiserte.
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Hva onsket dere d oppleve nar dere kontaktet/ble kontaktet av Dyreparken? Hvilke tilbud
var interessante?

For gruppe B som fikk et tilbud, men takket nei, var det ulike tilbud de fant interessante.
Hoved essensen i de svarene vi fikk var at informantene ensket & oppleve noe nytt og
spennende, og det varierte om informantene var interessert i et faglig, sosialt, eller en
kombinasjon pa sitt event. Dette viser igjen til at det finnes et marked for bade faglige og
sosiale eventer for grupper og bedrifter i Dyreparken og/eller Abra Havn, men at
Dyreparken Event og Overnatting mé klare & skape nok interesse, og tilrettelegge pé en

slik méte at kunden eonsker & benytte seg av tilbudene.

Hvor mange aktorer hadde du kontakt med for du bestemte deg for et tilbud?

a. Hvem var disse aktorene?
For & kartlegge noe av Dyreparken og Abra Havn sin konkurranse pa markedet innenfor
naringslivet, har vi analysert hvor mange akterer informantene hadde kontakt med for de
bestemte seg for et tilbud. I gruppe A hadde to av informantene kontakt med flere aktorer 1
naromrade. De valgte Dyreparken Event og Overnatting pa bakgrunn av rask respons og
anbefalinger fra bekjente. Informant 3 hadde ikke kontakt med andre akterer enn
Dyreparken Event og Overnatting, da informanten selv har deltatt pa et event i
Dyreparken tidligere. Informant 4 hadde ikke kjennskap til Dyreparken Event og

Overnatting sine tilbud, og det var Best Event som foreslo deres tilbud.

I gruppe B hadde informantene kontakt med flere akterer i forberedelsene til eventet.
Informant 5 uttaler at de har et krav 1 sin bedrift at de alltid skal kontakte minimum tre
aktorer. Et fellestrekk hos alle informantene er at de kontaktet akterer innen kurs- og
konferanse, hoteller, eller event og opplevelsessektoren, og de fleste onsket aktorer 1

naromrade.

Ut ifra dette kan vi se at Dyreparken Event og Overnatting har veldig varierende
kjennskap 1 markedet, og det er ikke gitt at gruppe- og bedriftsmarkedet har kjennskap til
de ulike tilbudene som finnes. Det var kun én informant som gikk direkte til Dyreparken,

noe vi mener er for & hvis Dyreparken Event og Overnatting ensker & leve av grupper og
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bedrifter i skuldersesongen. Her mener vi derfor at det er et stort forbedringspotensialet,

som ber bli tatt pé alvor.

5. Bruker dere eller har dere tidligere benyttet et eventbyrd ndr dere skal gjennomfore et

event?
a. Hvordan opplevde du/dere det?

Bruk av eventbyra varierer mellom de ulike informantene, og vi mener det kan ha stor
betydning for Dyreparken i henhold til samarbeid, hvem de skal kontakte, og hvordan de
skal markedsfore seg. Av informantene i gruppe A uttaler to av informantene at de ikke
benytter eventbyra, da de ensker a ha kontroll, samt spare penger og f4 mest mulig ut av
pengene. Informant 1 uttaler ogsé at de ensker & stotte lokale akterer, og ensker da ikke a
benytte eventbyrd som mellomledd, slik at en del av summen gér til de. De to andre
informantene i gruppe A benytter eventbyrd, men pé ulike mater. Informant 2 benytter
eventbyra hvis det er en hektisk periode, eller at det er et stort event som skal
gjiennomfores. Informant 4 sier de benytter eventbyra aktivt. Begge informantene er godt

forneyd med bruk av eventbyrd, og synes det fungerer bra.

Informantene i gruppe B har varierende bruk av eventbyrd. To av informantene ensker &
planlegge det meste selv, blant annet for & spare penger. De to resterende benytter

eventbyra til store eventer og utlandsturer.

5.2.7 Pris

1. Hadde dere et bestemt budsjett eller var det andre faktorer som spilte inn i valg av event
og sted?
Innen pris er budsjett en avgjerende faktor ndr bedrifter skal avgjere type event og hvor de
skal gjennomfoere ulike eventer. I gruppe A uttaler to av informantene at budsjett ikke er
avgjoerende for valg av event, men at faktorer som plassering og innhold er viktigere. Til
tross for dette uttaler informant 3 at de ensker & vaere moderate pa ekonomi siden, og fa

mest mulig ut av pengene.
De to resterende informantene i gruppe A og informantene 1 gruppe B, uttaler at budsjett

er viktig, og pris er avgjerende for valg av event og sted. I likhet med informant 3 ensker

de & f4 mest mulig for pengene. Informant 4 uttaler at pris og budsjett varierer fra event til
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event, og det er vanskelig & fastsette spesielle faktorer som avgjor deres valg. Informant 8
sier ogsé at det varierer fra event til event, men 1 99% av tilfellene onsker de & far mest
mulig for pengene. I tillegg til skonomi kommer det frem at lokaler, mat og det sosiale er
viktig for informantene. Informant 7 tillegger at skonomi er viktig, men at plassering ogsé

er en viktig faktor.

Ut ifra dette tolker vi det som at pris er avgjerende i forhold til konkurrenter, kvalitet og
innhold i eventet. Vi tolker det ogsd som at det er viktig at Dyreparken tenker over
hvordan de prissetter sine produkter, tjenester og opplevelser, og tilpasser det til de krav

og ensker grupper og bedrifter har.

2. Hva synes du om prisen pd eventet/tilbudet?
Informantene i gruppe A synes ikke Dyreparken Event og Overnatting er spesielt billig,
men at det er en helt grei pris for opplevelsen de fikk. Informant 1 skiller seg ut med at

han synes det var en god pris, og folte de fikk mye for pengene.

For informantene i gruppe B var det noe ulike svar. Informant 5 synes prisen var god, men
ikke det billigste alternativet i forhold til deres krav. Informant 6 synes prisen er alt for
hoy. Informant 7 uttaler at prisen er noe hoy, men helt grei for en bedrift uten stramt
budsjett. Den siste informanten sier hun er noe usikker, da hun ikke har noen andre a
aktorer & sammenligne med. Informant 8 legger til at hun synes prisen er hey i forhold til

hva du far inkludert.

Dette tolker vi som at hvordan prisen blir oppfattet avhenger av hvilke krav, hvor stort
budsjett, innhold i eventet, og type bedrift/organisasjon. Flere av informantene uttaler at
de synes det er vanskelig 4 si om prisen er hoy eller lav, da de ikke har noe & sammenligne
med. Dette ser vi pd som bade positivt og negativt for Dyreparken Event og Overnatting,
da noen kan oppfatte prisen som hey fordi de ikke vet hva lignende eventer koster, mens
andre kan oppfatte den som bra sammenlignet med opplevelsen du far i Dyreparken

fremfor andre steder.
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5.2.8 Dyreparken Event og Overnatting

1.

2.

Var det du/dere som kontaktet Dyreparken Event og Overnatting eller kontaktet de dere?
For informantene i gruppe A var det ingen som hadde blitt kontaktet av Dyreparken Event
og Overnatting. Informant 1,2 og 3 kontaktet dem for & fa et tilbud, da de hadde fatt
informasjon fra bekjente, eller hadde kjennskap til de fra tidligere jobber. Informant 4
hadde ingen direkte kontakt med Dyreparken da de gikk via Best Event, men uttaler at de
ikke har blitt kontaktet av Dyreparken Event og Overnatting tidligere.

For gruppe B var det tre av fire informanter som ikke viste om tilbudene, men kontaktet
Dyreparken Event og Overnatting for & here hvilke muligheter de hadde for grupper og
bedrifter. Kun en informant i gruppe B ble kontaktet direkte av Dyreparken Event og

Overnatting.

Dette tolker vi som at Dyreparken Event og Overnatting ikke har noen spesiell kjennskap
hos bedrifter i neeromrade. Vi mener det er viktig & pavirke bedrifter i neeromrade som har
kjennskap til Dyreparken Event og Overnatting som en bedrift, og skape kunnskap om
deres tilbud til neringslivet. Vi tolker svarene som at Dyreparken Event og Overnatting
har et stort forbedringspotensialet, og ber ta kontakt med de lokale bedriftene om de

onsker kjennskap og kunnskap péd gruppe- og bedriftsmarkedet.

Hva gjorde at du valgte Dyreparken Event og Overnatting?

Informant 1 valgte Dyreparken pa grunnlag av anbefalinger fra en ansatt. Informant 2
valgte de pa grunnlag av rask respons pé forespersel, og at de hadde et godt tilbud.
Informant 3 sier bedriften ville ut fra byen for & skape et samhold, og baserte sin
avgjorelse pa tidligere erfaringer. Informant 4 valgte Dyreparken indirekte gjennom

eventbyra.

Dette viser at det er stor variasjon 1 hvorfor bedrifter ensker & benytte Dyreparken Event
og Overnatting, og det er viktig at dette blir tatt til betraktning. Det er avgjerende & vite
hva kunden ensker, og vi mener det kan vaere lennsomt & gjennomfere

markedsunderseokelser slik at en kan utvikle tilbud som tilfredsstiller potensielle kunder.
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Hva gjorde at du ikke valgte Dyreparken Event og Overnatting?

Det var ulike grunner til at informantene i gruppe B valgte a ikke benytte Dyreparken
Event og Overnatting. Informant 5 fikk et bedre pristilbud av en annen akter 1 n&romrade,
informant 6 og 8 mener prisen var for hey 1 forhold til hva de ensket, og informant 7
mente lokalene ikke passet deres kriterier. Felles for gruppe B var hoy pris, og bedre

tilbud fra andre akterer.

Disse svarene tolker vi som at Dyreparken Event og Overnatting mé vere prisbevisste, og

vite hva sine konkurrenter tilbyr og hvilken pris de tar.

. Hvordan synes du gjennomforingen fungerte fra Dyreparken Event og Overnatting sin
side?

Tre av fire informanter i gruppe A mener gjennomferingen fungerte veldig bra. De tre
informantene er veldig forneyde, og mener eventet ble gjennomfort pa en profesjonell og
god méte. Det blir ogsa papekt at de ansatte oppferer seg profesjonelt og har god
kundeservice. Det siste informanten mente gjennomferingen fungerte bra, men sier det

ikke var noe ekstraordinaert.

Dette tolker vi som at Dyreparken Event og Overnatting har en stor styrke i kundeservice,
gjennomforing, oppfelging og profesjonell holdning. Dette er elementer som er viktig for
a tilfredsstille bedriftskunder, da det er kunder med mye erfaring og et godt

sammenligningsgrunnlag.

Hvordan var oppfolgingen og servicen da dere kontaktet Dyreparken Event og
Overnattingen for et tilbud?

Informantene i gruppe B hadde noe ulik oppfattelse av service og oppfelging etter
kontakten de hadde med Dyreparken Event og Overnatting. Informant 5 synes
oppfelgingen var veldig bra, og har fatt ulike tilbud i etterkant. Informant 7 og 8 synes det
var god service og rask respons, men at det har vert lite oppfelging i etterkant. Informant
8 synes ogsa tilbudene er lite spesifisert i forhold til hva de inneholder. Informant 6

opplevde darlig service, og ikke noe oppfelging i etterkant.
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4. Merket du/dere at det var samme kontaktperson fra start til slutt?
a. Hvordan pavirket dette opplevelsen?
Dyreparken Event og Overnatting har en policy om at det skal vaere samme kontaktperson
for bedriften/gruppen fra start til slutt, da de mener det har pavirkning for kundens totale

opplevelse.

Informant 1 uttaler at han ikke la merke til om det var samme person, og er usikker pa om
det var det. Til tross for det mener han at det ikke har noen pévirkning da Dyreparken
Event og Overnatting oppfattes som en profesjonell bedrift som en stoler pa. Informant 2
og 3 mener det er en fordel & ha samme kontaktperson hele veien, da kontaktpersonen
kjenner kundens ensker og behov. Begge opplevde & fa god oppfelging og mener det
skapte en positiv helhet. Dette tolker vi som at det er positivt med samme kontaktperson

gjennom hele prosessen, og vi mener derfor dette er noe de ber fortsette med.

5. Svarte opplevelsen til forventingene?
a. Hvorfor/hvorfor ikke?
Tre av fire informanter var veldig forneyd med opplevelsen, og det eneste informant 1
ville pdpeke var at spiserommet var noe stort, da de ikke var sd mange. Informant 2 skiller
seg ut, da han mente det ikke var noen spesiell opplevelse og at maten var middels. Til
tross for det var bedriften veldig forneyd med leiligheter, og synes dette var et veldig godt

alternativ til vanlig hotell.

Svarene tolker vi som positive da det nesten er umulig 4 tilfredsstille alle innen gruppe- og
bedriftsmarkedet. Ved at tre av fire informanter uttaler at de er veldig forneyd, mener vi

dette er et godt resultat.

6. Vil du/dere vurdere d benytte tilbudene Dyreparken Event og Overnatting tilbyr for
neeringslivet og grupper i senere anledning?
De tre informantene som uttalte at de var veldig forneyd med opplevelsen uttaler at de
onsker & benytte Dyreparken Event og Overnatting i en senere anledning. Informant 1
forteller at det er positivt at Dyreparken Event og Overnatting har ulike tilbud, slik at en
bedrift kan benytte de flere ganger.
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Informant 2 som uttalte at han ikke var noe spesielt forneyd med opplevelsen, uttaler ogsa
at det vil ta en stund for de benytter Dyreparken Event og Overnatting igjen. Dette fordi

de ensker noe nytt, og har vert mer forneyd med andre aktorer tidligere.

For informantene i1 gruppe B er det ulike svar. Informant 5 ensker & bruke dem hvis de er
det billigste alternative ut i fra deres krav, informant 6 uttaler ogsa at det ville vaert
interessant i senere jobb. Informant 7 og 8 kunne brukt de til sosiale eventer, men ikke

faglig.

Disse svarene kan fortelle oss at Dyreparken Event og Overnatting har gode opplevelser,
men at de kanskje har et forbedringspotensialet innen det faglige. Dette er elementer som
bor vurderes, og da vurdere om de skal satse mer pa det sosiale siden kundene er forneyd

med det.

Synes du de ulike tilbudene passer til grupper og bedrifter, bdde sosialt og faglig?

Alle informantene 1 gruppe A mener de ulike tilbudene passer til grupper og bedrifter,
bade sosialt og faglig, og at det er fint med leiligheter fremfor vanlig hotell. Informantene
1 gruppe B oppfatter de sosiale tilbudene som veldig bra, men er mer negative til det

faglige.
Dette ser vi pd som et bra utgangspunkt for Dyreparken Event og Overnatting, og at de ma

bygge videre pa de gode opplevelsene. P4 den méten kan de kanskje skape enda bedre

opplevelser, samt heve seg pé det faglige omrade.
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6.0 Drofting

I denne delen av oppgaven ensker vi 4 koble teori med empiri. Grunnen til at vi ensker & gjore
dette, er for & kunne avkrefte eller bekrefte teorien, og med dette finne eventuelle losninger

for Dyreparken Event og Overnatting.

6.1 Markedsfering og kjennskap

I folge opplysninger vi har fétt fra markedsavdelingen i Dyreparken styres all markedsfering
etter et stramt budsjett. Dette gjor at de prioriterer markedsforing rettet mot de storste
inntektskildene for hele parken, noe som gjor at gruppe- og bedriftsmarkedet blir noe

nedprioritert.

Teori innen markedsforing sier at flere bedrifter i dag bruker for lite tid og ressurser pa
markedsforing. (Holmengen og Reiersen 1996, 26) I folge American Marketing Association
er markedsforing: ”...en prosess for planlegging og gjennomfering av utvikling,
prisfastsetting, markedspédvirkning og distribusjon av ideer, produkter og tjenester for & skape
et bytteforhold som tilfredsstiller enkeltpersoner og organisasjoner” (Kotler 2005, 10) Kotler
pa sin side definerer markedsfering som: ’den oppgave & skape, promotere og levere varer og
tjenester til forbruker og bedrifter.” Teorien forteller at det er viktig at Dyreparken klarer &
prioritere de ulike segmentene de ensker & nd, og ma tilpasse budsjettet deretter. Teorien
forteller ogsa at det er viktig & ha kjennskap til kundens ensker, behov og betalingsvillighet,

og pa denne maten kunne markedsfore med et produkt som tilfredsstiller kundens krav.

Den overnevnte teorien bekreftes av svarene vi har fatt ut fra analysen. Informantene forteller
at de synes markedsferingen og tilgjengeligheten til Dyreparken Event og Overnatting rettet
mot naringslivet er alt for dirlig, og har stort forbedringspotensialet. Det uttales ogsé at hvis
de onsker 4 tiltrekke seg flere grupper og bedrifter er de avhengig av a skape kjennskap og
kunnskap hos segmentet. Ut i fra analysen ser vi at kjennskapen er lav hos n@ringslivet, og at
de fleste som har hert om Dyreparken Event og overnatting sine tilbud, eller benyttet de selv,
har fatt vite det via bekjente eller tidligere jobb. Kjennskap og kunnskap er viktig innen alle
n&ringer, og Samuelsen, Peretz og Olsen forklarer at forbrukere som oftest seker kjente

merker nar de skal kjope et produkt eller en tjeneste. (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 27)
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Det er derfor viktig & bruke markedsfering pé en strategisk mate for & skape kjennskap og

kunnskap hos de forbrukere en ensker a na.

Fem av atte informanter opplyser at de ikke viste noe om de ulike tilbudene Dyreparken
Event og Overnatting tilbyr, for de fikk vite det av bekjente eller ble kontaktet direkte av
Dyreparken Event og Overnatting. Klarer de & oke kjennskapen og kunnskapen kan dette
vare en sentral konkurransedimensjon. (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 92) Dyreparken
Event og Overnatting mé derfor se hvor de befinner seg i markedet, sett i sammenheng med
deres konkurrenter. Til tross for at de har monopol mé de jobbe effektivt med & posisjonere
seg 1 markedet. (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010) Innen posisjonering og differensiering
handler det om & skape assosiasjoner og et bilde av bedriften i kundens minne. (Kotler 2005,
256) Ut fra svarene vi har funnet i analysen ser vi at informantene oppfatter at Dyreparken
Event og Overnatting ikke klarer & posisjonere seg riktig, i henhold til & nd gruppe- og
bedriftsmarkedet. Informant 2 forklarer det pa denne maten: “Ikke pa niva med neringslivet,
og ndr ikke kurs og konferansesegmentet med det spraket, designet og image de har i dag.”
Dette viser igjen til teorien fra Samuelsen og Kotler om at posisjonering og differensiering er
avhengig av kundekjennskap, og at Dyreparken Event og Overnatting ikke har klart & snu de

sterke assosiasjonene de har i markedet knyttet til barn- og familiesegmentet.

6.2 Behov og ettersporsel

I folge Kotler er behov, ensker og ettersporsel sentrale elementer som alle bedrifter mé ta
hensyn til. Bedrifter er avhengig av & ha kjennskap til markedet, og p4 denne méaten vite hvem
og hvor mange som er interessert i deres produkter og tjenester. Prisen spiller en viktig rolle,
og avspeiler ofte kvalitet og interesse. (Kotler 2005, 12) Behov og ettersporsel handler mye
om & skape en verdioppfatning hos kunden med de tilbudene bedriften tilbyr. Tilbudet skaper
assosiasjoner, og image rundt merke, og pavirker kundens oppfatning av produktet. Mélet
med verdioppfatningen er & skape en folelse av tilfredsstillelse hos kunden, nir han/hun

benytter produktet eller tjenesten. (Kotler 2005, 13)
Fra var analyse kan vi se at behov og ensker varierer mellom informantene, og at dette kan

tyde pa at hver bedrift har individuelle ensker og behov. For & lykkes her ma& Dyreparken

Event og Overnatting ha god kjennskap til markedet, og de individuelle enskene og behovene
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som finnes. P4 denne méiten kan de utvikle og skape gode produkter og tjenester som

tilfredsstiller kunden.

Empirien forteller at mange bedrifter ensker 4 komme seg ut av byen, og pa denne maten
holde bedriften samlet gjennom hele oppholdet. Dette er et enske fra markedet som
Dyreparken Event og Overnatting ber utnytte, og dermed heve seg i konkurransemarkedet. I
tillegg forteller empirien at pris er en avgjerende faktor, og har stor pavirkning pa ensker,
behov og valg av tjenester og produkter. Til tross for de ulike elementene som Dyreparken
Event og Overnatting ber ta hensyn til, er det ikke mulig 4 tilfredsstille alle ensker og behov.

Det kan derfor vaere nodvendig at de plukker ut og spesialisere seg pa noen elementer.

6.3 Word og Mouth Communication

Fra teori kan vi se at kommunikasjon mellom venner, familie og bekjente, har blitt en viktig
faktor 1 kundens kjopsbeslutningen. Forbrukere kan enkelt ta kontakt med sitt nettverk, og pé
denne maten har markedsfering og salgspersonalet mistet noe av sin makt. Dette pavirker
hvordan bedrifter ma jobbe for & skape en positiv opplevelse for kunden, slik at kunden sprer
et positivt budskap videre til andre. Den uformelle kommunikasjonen mellom venner og

familie oppfattes ogsd som en troverdig kilde. (Schiffman, Knauk og Hansen 2012, 265)

Teorien bekreftes av empirien, hvor flere informanter sier at de kunne anbefalt Dyreparken
Event og Overnatting videre. Dette er veldig positivt for Dyreparken da WOM er en av de
sterkeste pavirkningsfaktorene 1 folge teorien. En informant forteller ogséd at WOM gjelder 1

ni av ti tilfeller, og er den kilden han benytter mest i beslutninger.

Her viser bdde teori og empiri at WOM er et indirekte markedsforingsverktoy som
Dyreparken Event og Overnatting ber ta hensyn til. Mennesker skaper “’vareprat” om
produkter og tjenester de har provd, uavhengig om det er negativt eller positivt. Dette gjor at
flere far kjennskap til at produktet/tjenesten finnes og vil kanskje prove det selv. Om bedriften
klarer & skape positiv ’vareprat” som et resultat av en god opplevelse, vil det danne seg en
relasjon mellom kunde og bedrift. Denne relasjonen er med pa & skape positiv kjennskap og fa

flere kunder til & oppseke bedriften.
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6.4 Event

Event er en stadig voksende nering, og har blitt et element som har skapt nytteverdi for
bedrifter. Denne nytteverdien omtaler Shone og Parry som “return on investment”. Det
handler om at bedriften skal fa noe ut av det de investerer i et event. (Shone og Parry 2013)
Den voksende naringen har ogsa fort til sterre konkurranse blant akterene, og dermed gjort at
forbrukere har fatt mer erfaring og ettersperselen har okt. Dette pavirker krav og forventinger
rundt tilbud og kvalitet. (Shone og Parry 2013, 52) Kotler pa sin side forklarer den okte
konkurransen som ekte valgmuligheter for kunden, og verdioppfatning er da avgjerende for
hva kunden velger. I likhet med Shone og Parry papeker Kotler at kvalitet, service og pris er
avgjorende elementer i1 verdioppfatningen. (Kotler 2005, 13) Ut i fra teorien tolker vi det som
at Dyreparken Event og Overnatting ma skape en verdi hos kunden, og p4 den maten heve seg

1 konkurransemarkedet.

Empirien viser at event og opplevelse er viktig internt i bedrifter, og er ofte brukt i
kombinasjon med faglig event. Den okte konkurransen i markedet kommer frem i analysen,
ved at de fleste informantene hadde kontakt med flere akterer for de bestemte seg for et
tilbud. Dette viser at Dyreparken Event og Overnatting mé ta hensyn til sine konkurrenter. I
folge Berg sin teori md Dyreparken Event og Overnatting sette opp klare mal for & engasjere
sine medarbeidere, og pa denne méten oppna béade intern og ekstern suksess. (Berg 2008, 104)
Hersey og Blanchard anbefaler i sin teori en god malformulering for & oppna positiv effekt av
maédlene som er satt. De omtaler denne malformuleringen som SMARTE-mal, hvor hver
bokstav representerer et viktig kriterie for & oppné suksess. Malene mé da vere spesifikke,

motiverende, ambisigse, realistiske og relevante, tidsbestemte og enkle. (Berg 2008, 160)

Den stadig okende event sektoren har ogsa fort til flere etablerte eventbyraer, som tilbyr
profesjonelle tjenester, hvor kunden selv ikke trenger a planlegge noe. Empirien viser ulike
holdninger til bruk av eventbyrd. Av vare informanter uttaler halvparten at de ikke benytter
seg av eventbyrd, da de ensker & ha kontrollen, 1 tillegg til & spare penger. Den resterende
halvparten uttaler at de benytter eventbyra ved store eventer, eller utlandsturer. Det er kun én
informant som informerer om at de bruker eventbyra aktivt. Dette kan representere bade en
mulighet og en trussel for Dyreparken Event og Overnatting, og de ma ta stilling til om de
onsker & ha et samarbeid med eventbyré, eller om de ser pd dem som konkurrenter. Ved at
forbrukere benytter eventbyra er det ingen garanti for at forbrukeren velger 4 ha et event hos

Dyreparken Event og Overnatting. Grunnen til det er at eventbyréer ofte har samarbeid og
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kjennskap til flere ulike akterer, og Dyreparken Event og Overnatting har ingen kontroll pd
hvilket tilbud forbrukere far. Ved 4 ha et samarbeid med ulike akterer oppfatter vi det som en
god mulighet for Dyreparken Event og Overnatting og fa kontakt med gruppe- og

bedriftssegmentet.

Innen event blir opplevelsen stadig viktigere. Vére informanter uttaler at de er opptatt av &
oppleve noe nytt og unikt, og at det er et viktig kriterie for valg av event. Opplevelse blir ofte
sett pa som en del av fritid, og en mot pilar til det rutinemessige arbeidslivet. (Jacobsen og
Viken 2008, 16) Ut fra empirien ser vi at opplevelser ogsé er en viktig del internt i bedrifter.
Opplevelser er med pd a styrke det faglige og sosiale internt 1 bedriften, og pa denne maten
styrke bedriften eksternt i markedet. Her ser vi at teorien ikke holder mal 1 henhold til
informasjon fra empiri. Teori ser pd opplevelse som en fritidssyssel, mens empirien ser pa
opplevelse som en del av det sosiale 1 arbeidslivet. Empirien viser ogsa at alle informantene
har flere ulike eventer gjennom é&ret, og at det ofte er en kombinasjon av faglig og sosialt i
eventene som gjennomfores. Antall personer varierer ogsa mellom bedrifter og grupper, og

fra event til event.

6.5 Okonomi

I dagens samfunn er mye av gkonomien koblet til opplevelse, og Pine og Gilmore omtaler
opplevelser som den storste inntektskilden til dagens ekonomi. (Pine og Gilmore 1998, 3)
Flagstad forklarer i sin teori at pris er blitt et viktig konkurransemiddel, og at det handler om &

utnytte ledig kapasitet og skape nye muligheter 1 konkurransemarkedet. (Flagstad 2010, 12)

Teorien blir bekreftet av empirien da vare informanter forteller oss at mange bedrifter og
grupper avgjor valg av event pd grunnlag av pris. For andre bedrifter viser empirien at
budsjett og pris ikke er sd avgjerende, men at det avhenger mer av opplevelsen som tilbys og
hva som er inkludert. Dette bekrefter at opplevelse og ekonomi henger nart sammen, og en
kan da omtale det som opplevelsesekonomi. (Sundbo og Serensen 2013,1) Ut i fra dette

oppfatter vi det som at pris er en avhengig variabel som pavirkes av ensker og behov.
Innenfor pris har Dyreparken Event og Overnatting egne prisstrategier de jobber etter nar de

skal fastsette en pris pa et tilbud. Prisen avhenger av antall personer og innhold i eventet, og

kan derfor variere mellom grupper og bedrifter. Blant vare informanter var det ulike meninger
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om prisen var for hay eller for lav. En informant vi ensker a trekke frem er informant 6. Hun
uttaler at prisen er alt for hay for en non-profit organisasjon, og at Dyreparken Event og
Overnatting ber ta hensyn til deres betalingsevne. Informanten forteller ogsa at de mener
Dyreparken Event og Overnatting ber satse mer pé studentorganisasjoner, da de skal videre ut
1 arbeidslivet etter hvert, og har da mulighet til 4 ta med seg erfaringer videre. P4 denne méten
kan de skape indirekte markedsfering, ved & tilby studenter noe billigere pakker. Vi ser pd
dette som en god mulighet, som vil gke lonnsomheten i det lange lop. Her er det ogsd viktig at
Dyreparken Event og Overnatting tenker pé relasjonsmarkedsforing. Ved & skape gode
relasjoner og en god opplevelse med kunder som benytter dem i dag, kan det skape lojalitet,

gjenkjop og positiv vareprat pa markedet. (Kotler 2005, 14)

6.6 Dyreparken

Dyreparken er en sterk merkevare, har god kjennskap pa privatmarkedet, og sterke
assosiasjoner til barn- og familiesegmentet. Empirien sier at det er lite kjennskap til
produktene og tjenestene som tilbys til grupper og bedrifter. Dette til tross for at Dyreparken
Event og Overnatting gjennomforer husbesek, hvor de oppseker bedrifter for & informere om
de ulike tilbudene som finnes. Det kom ogsa frem fra empirien at informantene synes det kan
vare forstyrrende med “husbesok™, og ensker da heller & mota personlig mail eller bli invitert
pa visningstur sammen med en storre gruppe. I tillegg foreslo en informant at det ville vart
lonnsomt & reklamere 1 aviser og magasiner som retter seg mot n&ringslivet, men at de da ma
tilpasse sprak, image og design. Dette er faktorer vi mener Dyreparken Event og Overnatting

bor ta 1 betraktning, da det er forslag fra det segmentet de ensker né.

Teori og empiri viser at det er essensielt at Dyreparken Event og Overnatting bruker det de
har av opplevelser og tilbud, men at det tilpasses de ulike segmentene. Dette mé gjores ved a
videreutvikle de eksisterende produktene, fremfor & skape nye. (Kotler 2005, 15) Empirien
forteller oss ogsa at hjemmesiden til Dyreparken er darlig utviklet og tilrettelagt for grupper
og bedrifter. Informanter forteller at det er vanskelig & finne frem, og den informasjonen som
star der er lite utfyllende. Flere informanter ensker & vite pris pa de ulike tilbudene, og synes

det er tungvint 4 matte ta kontakt for alle detaljer.

Ved samtale med en ansatt i markedsavdelingen til Dyreparken, fikk vi opplyst at det i juli var

de gjestene med heyest betalingsvillighet, da prisene settes opp 1 hoysesongen. Prisene oker
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grunnet hoyere ettersporsel og mindre kapasitet. Vi mener da dette kan vare en god mulighet
til & tiltrekke ressurssterke forretningsfolk, da den ansatte opplyser at det ofte er de som
kommer med familien i hoysesongen. Ved & dele ut brosjyrer, henge opp plakater og ha
ansatte som er godt informert om tilbudet, kan det vaere en god mulighet til & skape interesse
og kjennskap hos gjesten under oppholdet. Da vi hadde observasjon i Dyreparken og Abra
Havn for 4 samle informasjon til undersekelsen, sa vi ingen form for informasjon om at de
ulike tilbudene for grupper og bedrifter eksisterer. Dette er noe Dyreparken Event og

Overnatting ber ta hensyn til, da de har mulighet til 4 pavirke kunden 1 opplevelsen.

53



7.0 Konklusjon og anbefalinger

7.1 Konklusjon

Malet med denne oppgaven var & finne mulige losninger for at Dyreparken Event og
Overnatting kunne ta en storre andel av gruppe- og bedriftsmarkedet, for 4 fa barekraftig
heldrsdrift. I starten av undersokelsesprosessen utarbeidet vi noen teoretiske antagelser, som
representerer det vi ansd som problemomrdder. De teoretiske antagelsene var: at kjennskapen
om tilbudene som finnes er for lav, at bedrifter har assosiasjoner knyttet til barn og familie, og
at markedsforingen og tilgjengeligheten er for darlig. Ut ifra innhentet teori og empiri ser vi at

vare teoretiske antagelser stemmer.

Kjennskapen til Dyreparken Event og Overnatting sine tilbud rettet mot gruppe- og
bedriftsmarkedet er lav. Ut fra teori kan vi se at dette er negativt, da bedriftskunder er godt
informert, og er flinke til & vurdere konkurrenter opp mot hverandre for de tar et valg. Teorien
papeker ogsa at pris, kvalitet og palitelighet er viktige pavirkningsfaktorer for gruppe- og
bedriftsmarkedet. Dette bekreftes av empiri som sier at i ni av ti tilfeller blir beslutninger tatt
pa bakgrunn av anbefalinger fra venner og familie. Gjennom forskning har vi oppdaget at
kjennskap og kunnskap er essensielle elementer for & lykkes i markedet. Dyreparken Event og
Overnatting mé derfor jobbe aktivt for & oke kjennskapen hos grupper og bedrifter om at de
ulike tilbudene eksistere, samt gke kunnskapen om at det finnes tilbud som passer til dette

segmentet.

En stor utfordring for Dyreparken Event og Overnatting er at Kristiansand Dyrepark 1 dag har
en nasjonal merkevarekjennskap pd 99%. Denne kjennskapen bestdr av assosiasjoner som er
knyttet til barn- og familiesegmentet. Dette har dannet en barriere for & na gruppe- og
bedriftsmarkedet, da ikke assosiasjonen, kjennskapen eller kunnskapen er til stede.
Dyreparken Event og Overnatting sitt image, design og sprak ut til markedet 1 dag, styrker de
assosiasjonene en har til barn og familier. Dette er elementer Dyreparken Event og
Overnatting ma jobbe aktivt med 4 endre, om de onsker & lykkes med berekraftig helarsdrift.
Forskningen viser at husbesgk ikke er s& lonnsomt som Dyreparken Event og Overnatting
tror, da bedrifter opplever det som mer forstyrrende enn nyttig. Derimot ensker naringslivet

personlig mail, invitasjon til visningstur, og reklame i1 na@ringsrelaterte kanaler.
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Den siste teoretiske antagelsen omhandler Dyreparken sin markedsforing og tilgjengelighet
rettet mot grupper og bedrifter. Teori omtaler markedsfering som et viktig element om en
bedrift ensker & lykkes pa markedet, og er essensielt 1 arbeidet med a skape kjennskap og
kunnskap. Grunnet mange akterer og stor konkurranse i markedet, er Dyreparken Event og
Overnatting avhengig av en effektiv markedsfoeringsplan. Dette er spesielt viktig for 4 na
gruppe- og bedriftsmarkedet, da de ikke lykkes med den markedsferingen de har i dag rettet
mot dette segmentet. I tillegg er det viktig at de utarbeider felles mal og visjon, slik at alle

ansatte 1 Dyreparken og Abra Havn jobber i samme retning.

Om Dyreparken Event og Overnatting skal lykkes med helarsdrift, og da klarer 4 tiltrekke seg
en storre andel av gruppe- og bedriftsmarkedet, er det noen elementer de ma ta hensyn til. Det
er blant annet viktig at Dyreparken Event og Overnatting opparbeider seg kunnskap om
segmentets onsker og behov. P4 denne méten kan de tilrettelegge tjenester og opplevelser,
som vil tilfredsstille nye og gamle kunder. Det er ogsa viktig & ta hensyn til konkurrenter og
pris. Pris er et avgjerende element for mange grupper og bedrifter, og uten god kvalitet og en
konkurransedyktig pris, vil de miste sine kunder til konkurrenter. Dette til tross for at
Dyreparken Event og Overnatting har monopol pd opplevelsene de tilbyr. Klarer Dyreparken
Event og Overnatting 4 skape mer kjennskap og sterre kunnskap i markedet, vil
assosiasjonene bli snudd slik at det blir en balanse mellom privat- og bedriftssegmentet.
Dermed vil de kunne klare & tiltrekke seg en sterre andel av gruppe- og bedriftsmarkedet, ved
at de har monopol pa sine tilbud. Avslutningsvis vil vi anbefale Dyreparken Event og
Overnatting til 4 vurdere hvor mye av budsjettet som gar til gruppe- og bedriftsmarkedet. Til
tross for at privatmarkedet er den sterste inntektskilden, vil det mest sannsynligvis lenne seg i
det lange lop og satse mer pa gruppe- og bedriftsmarkedet i budsjettet. Detter fordi det er
grupper og bedrifter som gjor det mulig & skape barekraftig heldrsdrift. I tillegg vil okt
budsjett vaere med pé 4 eke kjennskapen og kunnskapen som finnes, og dermed hjelpe til med

a snu assosiasjonene pa en effektiv mate.

7.2 Anbefaling til Dyreparken Event og Overnatting

I var undersokelse har vi benyttet kvalitativ metode, med fokus pa dybde intervju og
observasjon. Som tidligere nevnt i teorien er kvalitativ forskning en kontinuerlig prosess, hvor
datainnsamlingen aldri blir mettet fullt ut. Dette gjor at vi kunne intervjuet flere informanter,

og pd denne maten kanskje samlet nye elementer i datainnsamlingen. Vart utvalg bestod av
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atte informanter, hvor alle er hentet fra naeringslivet. Alle informantene har hatt et forhold til
Dyreparken Event og Overnatting, da de har vart i kontakt med dem for et tilbud, eller
gjennomforing av et event. Ved at det kun er atte informanter, gjor det at vi ikke kan
generalisere, eller si at vare funn er representative for hele naringen. Dyreparken Event og
Overnatting kan dermed bruke védre funn som forslag og retningslinjer til videre arbeid og
forskning. Vi anbefaler at Dyreparken Event og Overnatting gjennomforer flere slike
underseokelser 1 fremtiden, for & skape et mer helhetlig bilde av ensker og behov som finnes 1

naringen.

I starten av undersokelsesprosessen ensket vi a kartlegge kjennskap og kunnskap generelt hos
naringslivet. Vi utarbeidet derfor en kvantitativ undersekelse, som tok for seg de ulike
elementene innenfor dette temaet. Grunnet sterrelse og omfang pa bacheloroppgaven, hadde
vi dessverre ikke mulighet til 4 la denne bli en del av oppgaven. Vi anbefaler derimot
Dyreparken Event og Overnatting til 4 gjennomfere en kvantitativ undersekelse, da vi fant

mange interessante funn angaende kjennskap, kunnskap og interesse omkring det de tilbyr.

7.3 Anbefaling til videre forskning

Gjennom forskningsprosessen har vi sett at det finnes lite litteratur omkring hvordan en kan
bruke eksisterende opplevelsesprodukter, og pa denne maéten tiltrekke seg grupper og
bedrifter. Vi har derfor vert nedt til 4 tenke nyskapende og innovativt i var forskning. Event
og opplevelse blir en stadig storre del av reiselivsnaringen, og opplevelser far stadig storre
nytteverdi internt 1 bedrifter og grupper. Vi anbefaler derfor at det blir gjort videre forskning
pa hvordan opplevelser kan skape nytteverdi kombinert med faglige arrangementer for
grupper og bedrifter, og hvordan de kan benytte allerede eksisterende produkter. P4 denne
maten kan en skape helhetlige produkter, og flere neringer har kanskje mulighet til & skape
baerekraftig helarsdrift.

Vi har ogsé opplevd at det finnes lite teori omkring opplevelsesekonomi mellom bedrifter.
Dette mener vi er en svakhet 1 litteraturen da opplevelsesekonomi er et begrep som blir stadig
viktigere i privatsammenheng, men ogsa i ’business to business”. Vi anbefaler derfor at det

blir gjort mer forskning pa dette omradet, da det vil fa stadig sterre betydning i1 fremtiden.
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Vedlegg 1, side 1

Vedlegg 1 - Intervjuguide gruppe A

Fase 1:
1. Rammesetting (Los prat — 5 min)

2. Informasjon (5-10 min)
¢ Bakgrunn og formél med oppgaven
* Hva intervjuet skal brukes til
* Taushetsplikt og anonymitet
* Ernoe uklart?
* Informer om opptak
* Start opptak og intervju

Fase 2:
3. Overgangssporsmél (15 min)

Fase 2.1:
1. Kjonn:
2. Utdanning:
3. Stilling:

Fase 2.2:
1. Er bedriften privat eller offentlig?
2. Huvilke krav har du/dere til valg av sosiale/faglige arrangementer?
3. Har deres bedrift en egen beslutningstaker i forhold til sosiale og faglige
arrangementer bedriften vil gjennomfore 1 fremtiden?
4. Hvor ofte har dere arrangementer?
a. Hvilke type arrangementer?
Hva var anledningen for arrangementet dere gjennomforte i Dyreparken?
Hvor mange personer var dere?
7. Gar din bedrift etter et fast budsjett ndr dere velger kurs og konferanse sted,
eller er det andre faktorer som spiller inn?
8. Hvor mange akterer hadde du kontakt med for du bestemte deg for et tilbud?
a. Hvem var disse akterene?
9. Hva gjorde at du valgte Dyreparken?
10. Hva inneholdt arrangementet som ble gjennomfort?
11. Hvordan synes du gjennomfoeringen fra Dyreparken sin side fungerte?
12. Merket du/dere at det var samme kontaktperson fra start til slutt?
a. Hadde dette noe innvirkning pa deres opplevelse?
13. Svarte opplevelsen til forventingene?
a. Hvorfor/hvorfor ikke?
14. Kunne du anbefalt andre bedrifter 4 ha event og/eller overnatting i
Dyreparken?
15. Hvordan fikk du vite om Dyreparken sitt tilbud til neringslivet?
16. Hva synes du om prisen pa arrangementet?
17. Hvordan synes du Dyreparken sin tilgjengelighet og markedsfering mot
bedrifter er?

SAINY



Vedlegg 1, side 2

18. Synes du de ulike tilbudene i dyreparken passer til bedrifter bade sosialt og
faglig?
19. Ville du benyttet deg av tilbudet Dyreparken/Abra Havn tilbyr for naringslivet
1 en senere anledning?
20. Bruker dere eller har dere tidligere brukt eventbyra nar dere skal gjennomfere
et arrangement?-
a. Hvordan opplevde du dette?
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Vedlegg 2 — Intervjuguide gruppe B

Fase 1:
1. Rammesetting (Los prat — 5 min)

2. Informasjon (5-10 min)
¢ Bakgrunn og formél med oppgaven
* Hva intervjuet skal brukes til
* Taushetsplikt og anonymitet
* Ernoe uklart?
* Informer om opptak
* Start opptak og intervju

Fase 2:
3. Overgangssporsmél (15 min)

Fase 2.1:
1. Kjonn:
2. Utdanning:
3. Stilling:

Fase 2.2:
1. Er bedriften privat eller offentlig?
2. Huvilke krav har du/dere til valg av sosiale/faglige arrangementer?
3. Har deres bedrift/gruppe en egen beslutningstaker 1 forhold til sosiale og
faglige arrangementer dere onsker 4 gjennomfore?
4. Hvor ofte har dere arrangementer?
a. Hvilke type arrangementer?
5. Var det du/dere som kontaktet Dyreparken, eller kontaktet Dyreparken dere?
6. Hva var anledningen kontakten du/dere hadde med Dyreparken?
a. Hvilket arrangement skulle gjennomfores?
7. Hvor mange personer var dere?
8. Gar dere etter et fast budsjett ndr dere velger hvor kurs og konferanse, seminar
eller samling skal finne sted, eller er det andre faktorer som spiller inn?
9. Hvor mange akterer hadde du kontakt med for du bestemte deg for et tilbud?
a. Hvem var disse akterene?
10. Hva gjorde at du ikke valgte Dyreparken?
11. Hva ensket dere & oppleve da dere kontaktet Dyreparken? Hvilket tilbud var
interessant?
12. Hvordan var oppfelging og servicen da dere kontaktet for & fi et tilbud?
13. Vil du/dere vurdere & benyttet deg av tilbudet Dyreparken/Abra Havn tilbyr for
naringslivet og grupper i en senere anledning?
14. Kunne du anbefalt andre bedrifter 4 kontakte Dyreparken for event og/eller
overnatting med sin bedrift?
15. Hvordan fikk du vite om Dyreparken sitt tilbud til neringslivet?
16. Hva synes du om prisen pa arrangementet?
17. Hvordan synes du Dyreparken sin tilgjengelighet og markedsfering mot
bedrifter er?
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18. Ut ifra den informasjonen og det tilbudet du/dere fikk, synes du de ulike
tilbudene i dyreparken passer til bedrifter bade sosialt og faglig?
19. Bruker dere eller har dere tidligere brukt eventbyra nar dere skal gjennomfere
et arrangement?
a. Hvordan opplevde du dette?



Vedlegg 3, side 1

Vedlegg 3 — transkribert intervju fra informant 3

Fase 1:
1. Rammesetting (Lgs prat - 5 min)

2. Informasjon (5-10 min)
* Bakgrunn og formal med oppgaven
* Hvaintervjuet skal brukes til
* Taushetsplikt og anonymitet
* Ernoe uklart?
* Informer om opptak
e Start opptak og intervju

Fase 2:
3. Overgangsspgrsmal (15 min)

Fase 2.1:
1. Kjonn: Mann
2. Utdanning: Bachelor og kurs innenfor markedsfgring og bedrifts
3. Stilling:
Samme stilling som i Kr.sand, bare ansvar for ulike geografiske omrade,
sgr Norge = Distribusjonssjef (transport og utkjgring av varer)

Fase 2.2:
1. Er bedriften privat eller offentlig?
Privat bedrift, samvirkebedrift, bedriften er eid av bgndene som leverer
ravaren til dem - Samvirkebedrift

2. Hvilke krav har du/dere til valg av sosiale/faglige arrangementer?
Ingen spesielle krav annet ann at det skal veere moderat i forhold til
gkonomi, alkohol, sa skal det veere pa et moderat niva, mest faglig og
sosialt ut av det.

3. Har deres bedrift en egen beslutningstaker i forhold til sosiale og faglige
arrangementer bedriften vil gjennomfgre i fremtiden?
Nei, veer omradde ansvarlig som bestemmer og som har beslutningen der
og tar det opp med sin leder.

Sa det er delt opp i avdelinger?
Ja

4. Hvor ofte har dere arrangementer?
Javi har en del arrangementer fordi vi jobber i en sann hektisk veerdag sa
skal vi fa samle ledere og andre ma de ofte dra ut av huset for a fa jobbet
litt vist det er mer enn et mgte pa et par timer, sa derfor gnsker de av og til
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komme ut av huseti 1 dag eller 3 og kombinere dette med faglig og sosialt
for & jobbe oss i sammen som et team, kall det gjerne for teambuilding.

a. Hvilke type arrangementer?
Vi har alt fra kurs- og konferanse, sosialt, teambuilding, samling av
ledergrupper osv.

. Hva var anledningen for arrangementet dere gjennomfarte i Dyreparken?
Det var en samling av ledergruppen som var pa samling.

Jeg hadde ansvar for avdelingen i Sgr dvs Stavanger, Kristiansand og
T@nsberg.

Samlet alle disse sammen med neste niva igjen for a ha faglige dager og for
a jobbe videre med ulike planer

Hvor mange personer var dere?
Det var ca en 12-13 personer, la oss si en 12-15 personer, er ikke helt
sikker na.

. Gar din bedrift etter et fast budsjett ndr dere velger kurs og konferanse sted,
eller er det andre faktorer som spiller inn?

Vi hadde ingen bestemt budsjett, vi hadde ikke det, men igjen sier jeg at vi
pleier & veere moderate pa kostnadssiden. (Se spgrsmal lengre opp: Hva de
far for pengene)

. Hvor mange aktgrer hadde du kontakt med fgr du bestemte deg for et
tilbud?
Jeg tror faktisk ikke vi hadde kontakt med noen andre enn Dyreparken
akkurat da, jeg hadde veert der pa en del andre arrangementer fgr, og
synes det var greit og derfor gikk vi rett pd Dyreparken med en gang.
Men det som jeg ikke hadde tenkt i fgrste omgang var overnatting i Abra
Havn, fordi jeg tenkte mer pa det opplegget pa kvelden og det tilholdet til
sammen og ga en annen plass og ha overnattingen pa et av hotellene
rundt.
Sa var det Dyreparken (Kontaktpersonen de hadde) som tilbydde meg
Abra, og overnatting der.

a. Hvem var disse aktgrene?

Hva gjorde at du valgte Dyreparken? Var det gitt at du var forngyd tidligere
eller?

Ja, det var det og altsa vi gnsker ofte i sdnne settinger 8 komme oss litt ut
forbi byen for 3 si det sdnn og det ordinzere hotell livet, og det blir ofte da
slik at folk sprer seg og det er mange andre folk rundt, vi har gnske om a
veere litt for oss selv, ha et eget rom som vi kan spise i og litt sdnn og
gjerne jobbe litt sammen, og det var det som var sa spesielt med opplegget
der. Vi laget noe av maten selv pa forhand, men istedenfor a sitte i en
restaurant med 50 andre (ukjente mennesker) sa far du ikke den fglelsen
sann nadr du drar litt vekk og er bare den gjengen (de som tilhgre
arrangementet). Sa det var litt av kriteriene.



Vedlegg 3, side 3

10. Hva inneholdt arrangementet som ble gjennomfart? Og hvor mange dager?
Det var 2 dager som var og vi hadde 1 overnatting og det var 2 dager, og
det var pd en mate gjennomgang av resultater sd langt og sa var det
planlegging for videre neste halv ar.

11. Hvordan synes du gjennomfgringen fra Dyreparken sin side fungerte?
Veldig bra, Dyreparken er kjempe proffe og dyktige og alt er tilrettelagt i
forhold til guidet turer i Dyreparken, og vi laget mat opp pa Kutoppen og
var det og hadde middag og overnatting a alt var tatt veldig godt hand om.

12. Merket du/dere at det var samme kontaktperson fra start til slutt?
Det var det og hun fulgte veldig godt opp, det var ei dame, men husker
ikke navnet pa henne na, men hun fulgte veldig godt opp og var pa meg
stadig vekk, det er ofte sann at nar du sier Ja til noe sant sa har du ikke alle
planene klare, men de purret pa for a fa detaljene, for det ma de jo ha. Det
forstar jeg jo, men ikke alltid vi har tenkt like ngye igjennom det selv.

a. Hadde dette noe innvirkning pd deres opplevelse?
Veldig god, kjempe god oppfalging og til og med nar vi satt i Abra
Havn og hadde frokost, sd kom hun jo 4 hilste pa meg for jeg hadde
bare snakket med henne pa telefoner og mailer, s kom hun ens
eren for 4 hilse pa meg, og det setter jeg stor pris pa.

13. Svarte opplevelsen til forventingene?
Ja, uten tvil, de er som sagt kjempe dyktige og det som imponerte meg og
som de snakte om etterpa var det at de er sapass flinke til 3 motivere
medarbeiderne sine slik at de er sa positive, og det tenke vi ma vare
vanskelig for Dyreparken som har en del folk inne, og vikarer og ditten og
datten, men de er topp motiverte og service innstilte heile gjengen, sa
enten om du kommer bort i den eller den sa er de positive, og det snakte vi
faktisk om etterpa at det hadde vaert interessant a fatt de som stiller pa
rekrutering i Dyreparken a rett og slett spgr de om hvordan de far dette til
og hvordan dere gjgr med rekruteringen og bygge de opp og det var
kjempe.

14. Kunne du anbefalt andre bedrifter d ha event og/eller overnatting i
Dyreparken?
Ja uten tvil, uten tvil, jeg synes det var helt knall og det som sagt at vi
overnattet i Abra Havn det var og litt annerledes enn det a bo pa et hotell i
byen, s det med litt show a det som er med der, sa jeg tror alle synes
dette var helt, helt topp.

Hvordan synes dere det var i forhold til & bo i leiligheter enn vanlig
dobbeltrom pa et vanlig hotell?

Jeg hgrte ingen negative tilbakemeldinger pa det, faktisk ikke.

Jeg delte faktisk selv leilighet med en og jeg hgrte ikke en kommentar pa
det.
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Og du synes det var positivt?
Ja helt greit,

15. Hvordan fikk du vite om Dyreparken sitt tilbud til nzeringslivet?
Hmm, det er lengre tilbake, for jeg var selv invitert inn pa ei ledergruppe
som jeg var med i tidligere pa et litt tilsvarende opplegg og da fikk jeg
beskjed om at, eller da fikk jeg hgre om det, da var jeg med pa det og, at
det var et eget opplegg for naeringslivet. Sa det hgrte jeg via at jeg selv ble
invitert, og at vi da kunne og det var pa bakgrunn av det at jeg tok kontakt.
Og det var da jeg ble kjent med at de hadde bade det ene og det andre,
samtidig var jeg ogsa faktisk med a feiret kona sin 60 ars dag og i
Dyrparken midt pa vinteren, og det var ogsa litt fordi jeg hadde hgrt om
det som eget opplegg. Sa alt dette var via, via.

16. Hva synes du om prisen pd arrangementet?
De er jo ikke billige, men sa jeg, jeg har ikke sad veldig mye & sammenligne
med heller, s greit nok for a si det sann.

17. Hvordan synes du Dyreparken sin tilgjengelighet og markedsforing mot
bedrifter er?
Jeg gikk vel da inn pa nettsiden, og sendte en mail til ei eller annen som
stod der som ansvarlig for det, det var sann det begynte, og hun
responderte veldig fort, og jeg gikk jo bare inn der a fant den som stod
som markedsansvarlig eller hva hun stod som. Husker ikke helt hva det
sto, sd det var sann jeg fant navn pa vedkommende siden jeg hadde ingen
relasjon til henne, sa tok jeg kontakt, sa tok hun kjgret videre.

Og hvordan synes du det er i forhold til sosiale medier, om du ser noe der, far
du da lyst d sjekke det ut, og ta kontakt, eller har ikke det noe d bety?

Nei, det har liten betydning synes jeg altsd, du tar ikke pa noe sant uten a
vite noe mer, bare med at du leser et eller annet.

Nesten alltid sa gar det via en eller annen person som du har hgrt har veert
der, sa det gar oftest via kjente kontakter som har veert tilstede der eller
der, jeg tror 9 av 10 tilfeller for min del ha gatt pa det.

Nd som du har tilhgrt Kristiansand fgr, hvordan tenker du om d tatt med deg
de ansatte herifra (oslo) d reist ned, eller blir det for langt?

Det blir noe lengre, men det er faktisk ikke uinteressant, det er ikke
uinteressant det altsa.

Sa det er, sd det er det absolutt mulig for, skal vi gjgre noe, altsa vi
kommer til & gjgre en eller annen opplegg en helg fgr sommeren, siden vi
driver a bygge litt nye organisasjoner og sant, sa skal vi i alle fall ut av
byen (oslo). For a komme oss litt vekk.

Hadde dere gnsket d fd satt opp en pakke, der de hadde satt opp transport
og slik i tillegg eller bare en pakke der nede?

Den pakken der nede er greit nok, og sa ordne vi transporten selv, og det
er mer i gaten var ogsa det, sa det kan vi fikse selv det, men et tilbud der
nede absolutt, vi klare alltid og komme til og fra selv.
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Har du noen gang fdtt tilbakemelding av Dyreparken om du gnsker et nytt
tilbud eller veert i kontakt med dem etter arrangementet?

Det husker jeg ikke om det er kommet noen mailer, det kan sla begge
veier, er det for mye mas kan det sla negativt er det, det kan jeg faktisk
ikke huske om jeg har fatt mail etterpa. Jeg tror nok jeg fikk en mail
etterpd om jeg var forngyd og slikt, men er ikke helt sikker pa det, eller om
hun bare spurte meg nar hun dukket opp til frokosten der og kom 4 hilste
pa meg.

Kunne du tenke deg det hadde veert interessant om du hadde fatt et
brev/mail nd om f.eks: "Hei er du i gang med d planlegge neste samling,
kunne du tenke deg et uforpliktende tilbud fra oss?” Litt mer privat mail
direkte til deg istedenfor felles som kanskje alle bedrifter fdr?

Ja det tror jeg nok, at du biter mer pa de der som er rettet mot oss enn de
som gar til 500 andre, for som sagt sant gar via, via noen som har hgrt
noen som har vaert med pa osv, du skal mye til du hopper pa noe sant
utenom at du har peiling, tenket jeg.

18. Synes du de ulike tilbudene i dyreparken passer til bedrifter bade sosialt og

faglig?
Ja, veldig.

19. Ville du benyttet deg av tilbudet Dyreparken/Abra Havn tilbyr for
neeringslivet i en senere anledning?

Ja

20. Bruker dere eller har dere tidligere brukt eventbyrd ndr dere skal
gjennomfore et arrangement?
Nei, ja jeg gjor det selv. Jeg liker & ha kontrollen. Nei jeg har ikke gjort det
og det er klart du ma tenke igjennom litt mer men, samtidig far du
pavirket det mer og, og i alle fall nar det er sdnne bedrifter som
Dyreparken og andre sanne stgrre som kan gjgre denne jobben,
a. Hvordan opplevde du dette?

Hva tenker du om sdnn "Husbesgk” som Dyreparken gjor, med d booke mgter
osv, d forteller om sitt konsept? Hva tenker du om det, vil du helst ikke ha det
eller?

Nei, egentlig ikke og igjen sier jeg at du tar kontakt nar du vil, og du tjener
til de og det er via, via en opplevelse eller noen du kjenner til sjgl eller via
en kjenning, og da kan det vaere greit med en mail iblant men noe mer enn
det er i alle fall nok. Eller om det var en telefon en gang eller to sa var ikke
det katastrofe for a vaere pa tilbudssiden.

Men noe sant.

Da var det ikke noe mer, om du ikke har noen kommentarer pd noe de kunne
forbedre seg pd eller noe de burde gjort, for ndr du ser sdnn som denne her
(brosjyren) : Hadde du sett den, bare fremsiden, hva hadde du tenkt ndr du
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hadde sett den? Hadde du tenkt den appelerte til familie, nzeringslivet,
bedrift eller?
Eeeh, Nei jeg vet ikke om den der appelere sa veldig mye til neeringslivet sann
sett, den kan nok tirre mer i forhold til enkelt personer.

Sd om du dpner denne d ser, sd handler denne om ta med de ansatte til Dyreparken:
Jeg ser det, men vet ikke om jeg.

Det er det som jeg sier er at poenget dems er 4 komme seg ut, gjgre noe annet i
sammen enn det vi gjgr til vanlig, veere sammen de, og gjgr noe, oppleve noe
istedenfor & ga inn pa en restaurant og et mgterom a sette oss ned, sa er det a
gjgre ting sammen, oppleve ting i sammen, det er positivt i en ledergruppe eller
ulike arbeidsgrupper.

Men maten, dere var jo med d laget maten selv, men frokosten og alt var greit?

Vi kan ikke klage pa maten vi lagde.

Men frokosten var veldig grei, tror det var litt skjeerings med frokosten, for tror vi
var litt tidligere enn hva de hadde planlagt, ja det tror jeg det var, sa vi matte
vente pa maten, sd om det var et minus sa var det det, at de burde startet
frokosten fgr, vist de skal ha naeringslivet der.

Hadde dere kurs- og konferanse i Abra Havn?
Nei, vi var i Dyreparken og hadde det mgtene, hadde bare overnatting og frokost i
Abra Havn.

Men det var ikke noe problem med den avstanden fra Abra Havn til Dyreparken?
Nei vi hadde en minibuss og biler, men sa det, sa flyttet vi oss selv. Sa det var i alle
fall ikke noe problem for oss, men det kan nok veere et problem akkurat det for
andre, men det er ikke sa langt. Vi kan jo ga.
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Vedlegg 4 — transkribert intervju fra informant 6

Fase 1:
1. Rammesetting (Lgs prat - 5 min)

2. Informasjon (5-10 min)
* Bakgrunn og formal med oppgaven
* Hvaintervjuet skal brukes til
* Taushetsplikt og anonymitet
* Ernoe uklart?
* Informer om opptak
e Start opptak og intervju

Fase 2:
3. Overgangsspgrsmal (15 min)

Fase 2.1:
4. Kjonn: Kvinne
5. Utdanning: Studerer na
6. Stilling: student og nestleder i studentforening

Fase 2.2:
21. Er bedriften privat eller offentlig?
Ikke-kommersiell, offentlig

22. Hvilke krav har du/dere til valg av sosiale/faglige arrangementer?
Nytt og spennende til en rimelig pris da vi er en non-profit organisasjon,
og dermed ma betale det meste av arrangementer selv uten stgtte. Pris er
da viktig siden det er studenter det er snakk om

23. Har deres bedrift/gruppe en egen beslutningstaker i forhold til sosiale og
faglige arrangementer dere gnsker d gjennomfare?
Det er hovedstyret som tar endelig beslutning, men vi er apne for forslag
fra studentene pa skolen.

24. Hvor ofte har dere arrangementer?
Vi har flere forskjellige arrangementer i aret
a. Hvilke type arrangementer?

Varierer i bade stgrrelse og formal. Noen er i regi av skolen og har
fokus pa jobb og utdanning, mens andre er mer sosialt for d skape
fellesskap blant studentene. Vi synes det viktig med et godt
studentmiljg, og vi prgver derfor a fa til litt sosialt ved siden av alt
skolearbeidet.

25. Var det du/dere som kontaktet Dyreparken, eller kontaktet Dyreparken
dere?

Det var vi som kontaktet Dyreparken.
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26. Hva var anledningen kontakten du/dere hadde med Dyreparken?
a. Hvilket arrangement skulle gjennomfgres?
Vi skulle ha et sosialt arrangement for nye og gamle studenter.

27. Hvor mange personer var dere?
Ca 130 personer

28. Gdr dere etter et fast budsjett ndr dere velger hvor kurs og konferanse,
seminar eller samling skal finne sted, eller er det andre faktorer som spiller
inn?

Vi er ngdt til 4 tenke gkonomisk da det er en non-profit organisasjon, og
det er begrenset hvor mye stgtte vi far gjennom skolen. Men i tillegg til
budsjett er vi opptatt av a skape unike opplevelser, og vi vil gjerne ha
forskjellige opplevelser hver gang.

29. Hvor mange aktgrer hadde du kontakt med for du bestemte deg for et
tilbud?
Husker ikke helt ngyaktig, men tror det var mellom 5-6 stykker.
a. Hvem var disse aktgrene?

Ulike aktgrer innen opplevelses og arrangement sektoren. Alle var i
lokalomrade, sann at vi ikke hadde behov for a bruke sa mye
penger pa transport. Dette er viktig for at vi skulle slippe a betale
mer enn vi matte.

30. Hva gjorde at du ikke valgte Dyreparken?
Alt for hgy pris for en studentforening.

31. Hva gnsket dere d oppleve da dere kontaktet Dyreparken? Hvilket tilbud var
interessant?
Vi gnsket et event med aktiviteter og opplevelser og fikk ulike tilbud om
opplevelser/aktiviteter fra Dyreparken. De vi fikk tilbud om var vell mord
i Dyreparken, Dyreparkens Wild Race og overnatting. Men prisen vi fikk
per person var alt for hgy, og det var ikke engang inkludert mat.

32. Hvordan var oppfalging og servicen da dere kontaktet for d fd et tilbud?
Ikke noe spesielt. Vi fikk et tilbud, men nar vi sa det ble for dyrt hadde de
ikke noe annet 4 tilby.

33. Vil du/dere vurdere d benyttet deg av tilbudet Dyreparken/Abra Havn tilbyr
for naeringslivet og grupper i en senere anledning?
Kanskje nar jeg kommer ut i jobb, og budsjettet ikke er sa stramt.
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34. Kunne du anbefalt andre bedrifter G kontakte Dyreparken for event og/eller
overnatting med sin bedrift?
Hgres ut som spennende tilbud sa det kunne jeg nok, men vanskelig &
anbefale noe jeg selv ikke har opplevd.

35. Hvordan fikk du vite om Dyreparken sitt tilbud til nzeringslivet?
Jeg viste ikke at de hadde et spesielt tilbud til grupper og bedrifter, sa tok
egentlig bare kontakt for 4 hgre om det var mulig a ordne noe.

36. Hva synes du om prisen pd arrangementet?
Alt for hgy! Synes kanskje Dyreparken burde satse mer pa
studentforeninger som er interessert i a benytte dem off-peak. Studenter
skal jo etter hvert ut i jobb, og hadde de fitt oppleve ett event i
Dyreparken, sa kunne det godt tenkes at de hadde tatt med seg det ut til
sin fremtidige arbeidsplass. Dette hadde ogsa veert en god
markedsfgringskanal for Dyreparken.

37. Hvordan synes du Dyreparken sin tilgjengelighet og markedsfgring mot
bedrifter er?
Veldig darlig. Her har de stort forbedringspotensialet, i hvert fall rettet
mot non-profit organisasjoner og grupper. Kan ikke uttale meg noe om
hvordan de henvender seg til bedrifter.

38. Ut ifra den informasjonen og det tilbudet du/dere fikk, synes du de ulike
tilbudene i dyreparken passer til bedrifter bdde sosialt og faglig?
Det sa ut som morsomme tilbyd, som skaper en unik opplevelse for
grupper og bedrifter sosialt, sa ja. Hva de tilbyr av lokaler og utstyr til
faglige vet jeg ikke noe om.

39. Bruker dere eller har dere tidligere brukt eventbyrd ndr dere skal
gjennomfore et arrangement?
a. Hvordan opplevde du dette?
Nei, vi ordner stort sett alt selv for a spare penger
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Vedlegg 5, side 1

Spersmal Informant 1 Informant 2 Informant 3
Kjonn
Utdanning
Stilling Administrerende direktor
- Konsernsjef
Privat eller offentlig -
bedrift?
Krav til valg av Lett adkomst =
sosiale/faglige - Onsker & leere noe | plassering har noe a si
arrangementer

Har dere en egen
beslutningstaker?

Hvor ofte har dere
arrangementer?
- Type eventer?

- Sommerfest,
utenlandstur og juleluns;j
er faste eventer

Hva var anledningen for
arrangementet dere
gjennomforte i
Dyreparken?

Hvor mange personer var
dere?

Ledergruppe pé ca. 4 stk
Flere ulike eventer i dret
Strategisamling
50

Informant 4

—
i
B




Fast budsjett eller andre
faktorer som avgjor hvor
dere har kurs- og
konferanse?

Har et budsjett a folge.
Onsker a f4 mest mulig for
pengene

Antall aktorer du/dere
hadde kontakt med for
du/dere bestemte dere for
et tilbud

- Hvem var disse
aktorene?

- Alle var lokale

Var det du/dere som
kontaktet Dyreparken,
eller kontaktet Dyreparken
dere?

Ingen ande enn
Dyreparken

Vedlegg 5, side 2

e
Gikk via Bestevent |

Hva gjorde at du valgte Rask respons og godt - Ville ut fra byen
Dyreparken? tilbud - Tidligere erfaring
med event i
Dyreparken
- Samhold
Hva inneholdt Dyreopplevelse og - f_
arrangementet som ble overnatting og dyreopplevelse, -
gjennomfort? og overnattin
Hvordan synes du Fungerte bra
gjennomforingen fra

Dyreparken sin side
fungerte?

Aktiviteter og -

——




Var det samme
kontaktperson fra start til
slutt?

- Hadde dette noe
innvirkning pd deres
opplevelse?

Svarte opplevelsen til
forventingene?
- Hvorfor/hvorfor ikke?

Kunne du anbefalt andre
bedrifter a ha event
og/eller overnatting i

|l
|_guli
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i

Gikk via Best event, sa det
vet jeg ikke.

Dyreparken?

Hvordan fikk du vite om Tilfeldig gjennom en Fra tidligere jobber. Selv deltatt pa tidligere
Dyreparken sitt tilbud til ansatt som hadde deltatt p4 | Kjenner mange i event i Dyreparken. Fant
neeringslivet? messe pa Quality, med naeringslivet. kontakt info pa

event i Dyreparken etterpa.

hjemmesiden.

Hva synes du om prisen pd
arrangementet?

Ja
Via bekjente og best event. |
‘Heltgreipris.




Hvordan synes du
Dyreparken sin
tilgjengelighet og
markedsforing mot
bedrifter er?

Synes du de ulike tilbudene
i dyreparken passer til
bedrifter bade sosialt og

faglig?

Veldig fint med leiligheter

Ville du benyttet deg av
Dyreparken/Abra Havn
med bedriften/gruppen i en
senere anledning?

Ja, med et annet opplegg

Bruker dere eller har dere
tidligere brukt eventbyrd
nar dere skal gjennomfore
et arrangement?

- Hvordan opplevde du
dette?
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Ja

Ja

— —
1 SD SD

Ja, benytter eventbyra ofte,
og er veldig forneyd med
det. Slipper a bruke tid pa
a organisere alt selv, og
kan fokusere pa jobben
istedenfor.
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Vedlegg 6 — Kodingsskjema for gruppe B

Spersmal Informant 5 Informant 6 Informant 7 Informant 8

Kjonn - Dame

Utdanning HR F

Stilling Personalsjef Personalsjef (HR
ansvarlig)

Privat eller offentlig Privat Privat

bedrift?

Krav til valg av Ikke noe spesielle krav. Kommer an pa type

sosiale/faglige Onsker at det skal vere arrangement.

arrangementer? nytt, og bade faglig og

sosialt

Har dere en egen Dagligleder Ja, jeg har ansvaret for &

beslutningstaker? finne ulike alternativer, sa
er det meg og 3 andre
(eierne) som bestemmer ut
fra utvalgene jeg har
funnet.

Hvor ofte har dere - 2-3 ganger i aret. 2-4 ganger i aret med

arrangementer? - Mye meter og kurs med | obligatoriske

- Type eventer? middag personalmeter. S& har vi
en del kurs for de ansatte
oi sosialt. _




Var det du/dere som
kontaktet Dyreparken,
eller kontaktet Dyreparken
dere?

Vi som kontaktet
Dyreparken

Hva var anledningen
kontakten du/dere hadde
med Dyreparken?

- Hvilket arrangement
skulle giennomfores?

Vi som kontaktet
Dyreparken
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Vi som kontaktet
Dyreparken

Hvor mange var dere?

_—

Helgekurs for de ansatte

Faglig kurs med sosialt for
de ansatte - teambulding

Fast budsjett eller andre
faktorer som avgjor hvor
dere har kurs- og
konferanse, samlinger,
seminar eller lignende?

50-60

Ca 55-60

Budsjett er viktig, og
velger de som kan tilby
best pris og det beste
innholdet.

Velger ut fra budsjett, i
tillegg er det viktig med
unike opplevelser

Okonomi er viktig.

Det kommer helt an pa hva
vi skal, men 99% av
tilfellene ensker vi a fa
mest for pengene.

Antall aktorer du/dere
hadde kontakt med for
du/dere bestemte dere for
et tilbud

- Hvem var disse
aktorene?

3 akterer (alltid kontakt
med minimum 3)

Hva gjorde at du ikke
valgte Dyreparken?

Hva onsket dere a oppleve
da dere kontaktet
Dyreparken? Hvilket
tilbud var interessant?

etter ., samt mat og

overnatting

5-6 akterer

Alle innen opplevelses og
event sektoren. Alle var i
lokalomrade = spare
penger pa transport.

5-6

Ulike hoteller og andre
akterer som kan tilby kurs-
og konferanse lokaler

4-5 akterer.

Ulike hoteller, og noen
bedrifter som tilbyr
spennende teambuilding.

, mat
og overnatting. Fikk to
forskjellige tilbud pa
aktiviteter.

Lokalene holdt ikke mal.

mat.

Kurs og konferanse og |
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Vil du/dere vurdere a

Hvordan var oppfolging

og servicen da dere :
kontaktet for a fd et

tilbud?

benyttet deg av tilbudet . - Ikke til

Dyreparken/Abra Havn faglig arrangementer.
tilbyr for neeringslivet og Men ikke om vi skulle hatt

grupper i en senere faglig.
anledning?

Kunne du anbefalt andre Ja. Synes tilbudet hortes Ja, heres ut som
bedrifter da kontakte veldig interessant ut. Fine | spennende tilbud. Men
Dyreparken for event opplevelses pakker. vanskelig & anbefale noe
og/eller overnatting med jeg selv ikke har opplevd
sin bedrift?

Fikk vite det da
Dyreparken kontaktet oss

Hvordan fikk du vite om
Dyreparken sitt tilbud til
neeringslivet/grupper?

Hva synes du om prisen pd Noe hoy pris per person. Usikker. Ikke noe vi kan

arrangementet? Men helt greit for en sammenligne det med.
bedrift uten stramt budsjett | Noe hey i forhold til hva
du fér inkludert.
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Hvordan synes du
Dyreparken sin
tilgjengelighet og
markedsforing mot
bedrifter er?

Lite rettet mot
naeringslivet. Burde
forbedres, da det er stort
potensialet for & tiltrekke
seg naringslivet.

Ut ifra den informasjonen
og det tilbudet du/dere
fikk, synes du de ulike
tilbudene i dyreparken
passer til bedrifter bdade
sosialt og faglig?

Veldig darlig. Stort
forbedringspotensialet nar
det gjelder mkf til grupper
og ikke-kommersielle
organisasjoner.

Ikke god, har aldri sett det
for. Burde jobbe med a
forbedre dette.

Bruker dere eller har dere
tidligere brukt eventbyrd
nar dere skal gjennomfore
et arrangement?

Sa ut som gode
opplevelses pakker og
aktiviteter, sa ja.

Elendig. Bor selv pa
Serlandet. Hatt arskort
siden 2007, har aldri vist
om at det finnes et tilbud
for neringslivet. Ingen av
mine medarbeidere som
har nevnt at de vet det
finnes.

Sosialt ja, -

Sosialt/teambulding ja,




