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• Allt som produceras men inte är materiell hårdvara ses 
som produkter i form av ”tjänster” eller ”mjukvara”…  

• … som även de kan specificeras… 

• … men kunden betalar inte för specifikationer utan för 
de upplevelser de kan skapa i parken.



2,2GHz Intel Core i7 processor, 16 GB RAM 



U P P L E V E L S E N

S K E R  I …



… O S S  S J Ä LVA
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PA S S I VA  
M O T TA G A R E

U TA N …



A K T I VA  
M E N I N G S S K A PA R E



S O M  PÅV E R K A R  
VA R A N D R A

V I L K E T  S TÄ L L E R  K R AV  
PÅ  E T T  A N N AT  F O K U S



Från ett modernt synsätt i forskning inom 
marknadsföring och management får begreppet tjänst 

en annan betydelse än den betydelse det har om vi 
använder den logik som fokuserat på specifikationer 
vilken har styrt utvecklingen av parker fram till idag.
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Snowpark som tjänst och upplevelse uppstår när vi 
som konsumenter med hjälp av vår egen förmåga 
och kunskap använder de element som finns i 
parken. 



VI KÖPER OCH EFTERFRÅGAR



FÖR ATT DE FÖRENKLAR OCH 
HJÄLPER OSS SKAPA UPPLEVELSER

U T M A N I N G  G L Ä D J E  
AV K O P P L I N G  

G E M E N S K A P  
K Ä N S L O R



ATT DET ÄR KUNDEN OCH INTE ANLÄGGNINGEN 
SOM SKAPAR VÄRDE INNEBÄR



AT T  A N VÄ N D A R E

• Ser snowparks som en miljö eller ”plattform” 
som stödjer och underlättar för dem att skapa de 
upplevelser de söker 

• Ser tillgänglighet och möjlighet att påverka det 
egna användandet/den egna upplevelsen som 
det huvudsakliga målet.  

• Anser att destinationers främsta uppgift är att 
stödja dem i deras värdeskapande processer vilka 
i sig avgör vilket värde de upplever.
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M Å S T E  A N L Ä G G N I N G E N  F Ö R S TÅ  AT T…

1. Upplevt värdet uppstår i användning av snowparken och inte kan byggas in i parken i sig.  

2. Värdet är en effekt av hur användare genom sina egna aktiviteter och kunskap nyttjar eller kan 
dra nytta av parkens form och innehåll.  

3. Den värdeskapande processen ”att åka park” är det direkta resultatet -tjänsten de säljer- 
upplevelsen är de känslor, tankar, och intryck som uppstår. Upplevelserna utgör en vision för 
anläggningen som till stor del även styrs av användares tidigare erfarenheter och förväntningar 
från den samma och andra anläggningar.  

4. Anläggningars främsta uppgift blir att förstå hur och vad kunder behöver för att skapa värde om 
de vill etablera attraktiva snowparks.  

5. Misslyckas en anläggning går de till nästa (efter att ha twittrat och postat några inlägg) och 
misslyckas alla som är tänkbara så väljer konsumenten någon helt annan aktivitet (troligen inte en 
som man gör i alpinanläggning utan kanske snarare surfing eller skateboard) det blir då en förlust 
för hela näringen. 
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H E M M A B Y G G T  -  0  K R

L O K A L A  B A C K E N  -  8 0  K R

S T Ö R R E  PA R K  -  4 0 0  K R



A L LT  H A N D L A R  O M  AT T  U P P L E VA S  S O M  Ä K TA



S Å  H U R  U P P L E V S  PA R K E R  S O M  Ä K TA ?   



Upplevelsen Är Vad 
Anläggningen Säger 

Den Är

Upplevelsen Är Inte Vad 
Anläggningen Säger 

Den Är

Upplevelsen Är Trogen 
Sig Själv Real-Real Fake-Real

Upplevelsen Är Inte 
Trogen Sig Själv Real-Fake Fake-Fake

S O U R C E :  J O S E P H  P I N E  -  T E D . C O M



E TA B L E R I N G  H A N D L A R  O M  AT T  G Ö R A  S A K E R  R ÄT T  O C H  R ÄT T  S A K E R …   



M E L L A N  K AT E G O R I E R  
” M I N I M U M  K R AV ”

I N O M  PA R K  K AT E G O R I  

” I D E A L ”

I N O M  Ö V R .  K AT E G O R I  

” I D E A L ”

VA D  S O M  I N K L U D E R A S  I  PA R K E R  O C H  H U R  VÄ L  D E T  U P P F Y L L E R  K U N D E R S  B E H O V  
PÅV E R K A R  V I L K E N  R E L E VA N S  O C H  P R E F E R E N S  V I  A N S E R  PA R K E N  H A R  N Ä R  V I  VÄ L J E R  



” M Å S T E N ”

” E N D I M E N S I O N E L L A -  
J U  M E R  J U  B ÄT T R E ”

” AT T R A K T I VA ”

S A K E R  S O M  D E L A S  I N  I …   

…  S O M  K A N  I N K L U D E R A S  O C H  U P P F Y L L A S  I  O L I K A  G R A D
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quality’s reverse quality category into reverse must-be (RM), reverse one-dimensional 
(RO) and reverse attractive (RA) subcategories (cf. Berger et al., 1993; Högström, 
2011) (see Figure 9). In particular, the paper shows that consumers are likely to deem 
offerings – that is, consumer experiences – that achieve RM and/or RO attributes as 
irrelevant. In a similar vein, consumers are not likely to prefer offerings that achieve 
RM, RO and RA attributes. However, not achieving RO and RA attributes can 
increase consumer preferences for the offering. This finding extends the theory of 
attractive quality and enhances the understanding of how experience attributes can 
affect use value, either positively or negatively. Based on the above division, the 
paper also contributes a new evaluation table for classifying attributes that can be 
used to identify such attributes (see Figure 4 in chapter 3.5). Additionally, we 
develop several new measures that can be used to assess the validity of Kano 
classifications (see Table 4 in section 3.5 for a more detailed description of these 
methodological contributions). 
 
 

 
 

Figure 9. The theory of attractive quality and its relation to the relevance and preference hierarchy. 
 
Moreover, the empirical findings show that an offering’s extrinsic use value is 
determined by how well it satisfies some further end or outcome compared to 
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” M Å S T E N ”

” E N D I M E N S I O N E L L A -  
J U  M E R  J U  B ÄT T R E ”

” AT T R A K T I VA ”

M I N I M U M   
( L E G I T I M I T E T- >  
R E L E VA N S )   

M A X I M A LT   
( I D E A L - >  
P R E F E R E N S )   

M I N I M U M   
( L E G I T I M I T E T- >  
R E L E VA N S )   

M A X I M A LT   
( I D E A L - >  
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E TA B L E R I N G  S TÄ L L E R  K R AV  PÅ  F O K U S ,  F Ö R S TÅ E L S E  O C H  S K A PA N D E  AV  E N  
S T R U K T U R  S O M  S T Ö D J E R  E TA B L E R I N G  AV  PA R K E N  S O M  U P P L E V E L S E
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M Å L  O C H  V I S I O N E R  G R U N D A D E  I  VA D  A N L Ä G G N I N G E N  S TÅ R  F Ö R  O C H  
A N VÄ N D A R E  E F T E R F R Å G A R  S K A PA R  F O K U S …



F Ö R S TÅ E L S E  F Ö R  VA D  S O M  E F T E R F R Å G A S  O C H  H U R  U P P L E V E L S E R  S K A PA S  FÅ R  V I  
G E N O M  AT T  V I  I N V O LV E R A R  K U N D E N  O C H  U M G Å S  M E D  K U N D E N  I  D E R A S  K O N T E X T  

D E LTA  

I A K T TA  

LY S S N A  

L Ä R

TA  
K U N D E N S  

P E R S P E K T I VS M Ä LT  I N  O C H  B L I  E N  D E L  
AV  M I L J Ö N



E N K ÄT E R  O C H  M ÄT N I N G A R  
H J Ä L P E R  O S S  F Ö R S TÅ  M E N …

" Y O U  C A N ' T  J U S T  A S K  
C U S T O M E R S  W H AT  T H E Y  WA N T  
A N D  T H E N  T R Y  T O  G I V E  T H AT  

T O  T H E M .  B Y  T H E  T I M E  Y O U  G E T  
I T  B U I LT,  T H E Y ' L L  WA N T  

S O M E T H I N G  N E W. “  

S T E V E  J O B S  



N Ä R  N I  S K A PAT  E T T  F O K U S  O C H  
F Ö R S TÅ R  K U N D E N …

Fråga er själva: 
• Om det ni kan erbjuda är det användarna frågar efter 

och om det är i linje med det anläggningen står för?  
• Kan det genomföras med nuvarande strategier, resurser 

och kompetens eller måste verksamheten anpassas och 
klarar ni en sådan förändring?  

• Vilka i ert nätverk behöver ni involvera för att lyckas? 
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CHEF

PARK MANAGER

PARK MANAGERS 
är inte en ”Herbert”



B Y G G  -  T E S TA  O C H  LY C K A S ?

Om anläggningen ser att den kan lyckas med 
genomförandet är nästa fråga vilken marknadspotential 
det har? 
 
Ger det vinst eller inte? Är det något vi måste jobba med 
som kan ge vinst i framtiden?  

Det viktiga här är att se det som görs som en investering, 
inte en kostnad utan något som ska generera och bidra till 
skapande av värde



F Ö R  AT T  S U M M E R A …

Det är våra upplevelser av snowparks som är det viktigaste – 

Sätt upp tydliga målbilder för parken som är i linje med det anläggningen står 
för, klarar av och vad kunderna önskar. 

Ge befogenhet och ansvar till personer som känner och förstår miljön ni riktar er 
mot 

Utgå från och involvera kunderna i utvecklingen 

Säg inte att ni erbjuder något ni inte gör och försök inte vara något ni inte är… 



TACK FÖR MIG!


