ODA studietur til Kristianssand Dyrepark, 25. – 26. juni 2007
Både det faglige program og vejret viste sig alsidigt da 34 deltagere fra i alt 16 af ODA-projektets 38 attraktioner var på mini-studietur til Kristianssand Dyrepark i Norge, der er et aktieselskab hvor aktierne er privatejet. Dyreparken har eksisteret i 40 år, og nyder samme grad af ”folke-eje” status som Tivoli gør i Danmark.
Turens faglige indlæg ved eventchef Raymond Larsen og marketingchef Roger Lian samt ho​teldirektør Pål Sørvang gav os følgende indblik i parken og det tilhørende hotel. Parkens vær​digrundlag er ”aktive oplevelser for børn og noget børn har glæde af”, hvilket efterleves i par​kens mange temaer.
Dyreparken

Kristianssand Dyrepark spreder sig over et areal på i alt 60 hektar, og huser udover dyrepar​ken der er delt op i forskellige verdensdele også Kaptajn Sabeltands verden, Kardemomme By, Fritidsland (forskellige aktiviteter), Vandland og Tivoli. 
Dyreparkens seneste satsning er et stort Afrika område, hvori de blandt andet har 4 nye løver som de har fået fra Givskud Zoo, under stor pressebevågenhed, da det er første gang nogen​sinde at der findes løver i Norge. Hele Afrika-området er bevidst anlagt i en ”Disney-ficeret” stil for at ramme børns forestilling om hvordan en afrikansk landsby ser ud, for på den måde at indfri deres forventninger frem for at gengive et mere virkelighedsnært billede. Anlægget har kostet ca. NOK 45 millioner at opføre.

Dyreparken er markedsleder i Norge, hvor dyreparker og zoologiske haver ikke er ligeså ud​bredte som i Danmark. I 2009 opføres tillige et nyt univers; Kobakken som er en tegneserie på Norsk TV2 der bliver kombineret med formidlingstjeneste omkring konceptet fra Jord til Bord, og tillige Herli Land, for et tilsvarende beløb. Dyreparken har købt et nyt areal for at få plads til denne udvidelse.
Parken har en årlig ekstra-omsætning udover entré-indtægter på omkring NOK 60 millioner, fordelt med 7 millioner på events, 30 millioner på F&B og ca. 23 millioner på merchandise. De har omkring 600.000 besøgende årligt hvoraf 98% er nordmænd og resten danskere, hvilket ses af skiltningen overalt i parken som udelukkende er på norsk og i skuespillet i Kardemom​meby og Kaptajn Sabeltands Verden. Dyreparken har de sidste tre år opnået rekord-høje be​søgstal. 
I det hele taget er Kristiansand Dyrepark et anerkendt brand i Norge, der står for gode værdier. 

Kaptajn Sabeltands Verden

Et stort træk-plaster til at besøge parken er Kaptajn Sabeltands verden, der årligt sælger 62.500 billetter til det stort anlagte show, som fornyes hvert tredje år. En figur i parken der trækker en stor andel af det merchandise som bliver solgt i parken. Dette er den 18. sæson der kører et show med Kaptajn Sabeltand som opføres af kendte skuespillere svarende til ken​dis-niveauet på danske produktioner som f.eks. Rejseholdet etc. Siden starten i 1990 har næ​sten alle forestillinger været udsolgt – dvs. ca. 900.000 personer har set showet, der starter kl. 23.00 om aftenen og er for mindre børn. 

Kaptajn Sabeltand rettighederne er ejet af en partner som afregner for at være placeret i par​ken med et fast årligt beløb og derudover en procentdel af omsætningen på show-billetter og merchandise samt F&B i Kaptajn Sabeltands område. Dyreparken er meget glade for dette samarbejde, fordi figuren er i konstant udvikling, ved det at historierne fornyes hvert tredje år, og at de underholdende indslag der er dagen igennem i parken dermed også er nye med jævne mellemrum.  Dette er for eksempel ikke muligt i forhold til de underholdende indslag der er i forbindelse med Kardemomme By, da Thorbjørn Egner er død og hans arvinger ikke ønsker at ændre på hverken selve opførelsen af byen i parken eller dialogerne i de små skue​spil, ej heller at udvikle historierne i form af nye tegnefilm på dvd etc. Arvingerne ønsker ikke at sælge rettighederne, så konceptet Kardemomme By er fastlåst og ikke muligt at forret​ningsudvikle på. Det er muligt at overnatte i nogle af husene i Kardemomme By og i højsæso​nen kommer Røverne og laver ballade om aftenen, Tante Sofie skælder ud og du kan frit hente dit morgenbrød hos bageren. Husene er indrettet i bedste ”sommer-hus” stil med ternede gar​diner, køjesenge og alt til sommerhus-faget hørende. Det er parken selv der håndterer bookin​ger til husene og ikke det tilknyttede Rica Hotel Noahs Ark.

I år indgår Pippi Langstrømpe også i underholdningsprogrammet, for at hylde 100 året for Astrid Lindgrens fødsel.

Dyreparkfestivalen

En anden stor satsning er den årlige festival-uge som indeholder i alt 26 forskellige værkste​der, drevet af professionelle samarbejdspartnere; f.eks. tegnefilmsværksted, fotoværksted etc. Det er parkens underholdningschef der har ansvaret for festivalen, som tilrettelægges i samar​bejde med et til formålet oprettet festival-laug. De 26 partnere betaler hver NOK 50.000 for at få adgang til festivalen og den fælles markedsføring en uge, og derudover betaler de for det aktuelle værksted og andre udgifter forbundet med deltagelse på festivalen. Det er et krav at de ikke visuelt profilerer sig med eget logo etc. i parken, men derudover er de naturligvis vel​komne til at markedsføre deres deltagelse i festivalen vidt og bredt udover den fælles mar​kedsføring fra dyreparkens side, hvor de kun deltager med et diskret logo og en redaktionel omtale af aktiviteterne på netop deres værksted. Festivalen blev igangsat for at udnytte Dyre​parkens kapacitet i den første skoleferieuge, som ellers var mindre besøgt end juli måned. Ak​tiviteterne skal stadfæste parkens indhold og ikke være kommercielt orienterede.

Der er plads til 10, 15 eller 20 børn på hvert værksted som løber over fire timer om dagen. Aktiviteterne er tilrettelagt som 4-timers aktiviteter for dels at få så mange børn igennem værkstederne som muligt, men selvfølgelig også for at imødekomme mønsteret hos den typi​ske gæst som besøger parken to dage i kombination med én overnatning, enten på hotellet der er tilknyttet parken som ejes 50/50 af parken og RICA hotels eller på de øvrige omkring​liggende overnatningssteder som parken samarbejder med omkring rabatteret billetsalg etc.

PR mæssigt drukner festivalen lidt i parkens øvrige historier, da denne ikke er så emotionelt baseret som f.eks. historier om dyr og lidt mere tung at forklare, men den bliver mere og mere kendt og mange børn besøger festivalen år efter år. Deltagerne betaler kr. 150,- for at deltage på et værksted og får også en t-shirt for det beløb. Ét år ønskede parken at spare på udgif​terne til t-shirts og valgte ikke at skifte farve, men at køre videre med samme farve som det foregående år for at imødekomme restlagre etc., hvilket betød skuffede børn der samler på de forskellige års t-shirts i forskellige farver og understregede at mange børn deltager år efter år.

Udover festivalen der rummer forskellige værksteder fra år til år, lanceres der altid nye under​holdningsprodukter hvert år, så et besøg altid vil være noget nyt.  De små spil og situationer og mini-shows der opføres dagen igennem fornyes dog ikke de år hvor Kaptajn Sabeltand showet er nyt.

Markedsføring

Parken henvender sig udelukkende til børnefamilier, og deres website bærer præg af målgrup​pen, www.dyreparken.com, med konkurrencer og aktiviteter og børneklub, og al deres markeds​føring har sigte mod at trække folk ind på sitet. Det er også en bevidst politik at per​sonale altid henvender sig til børn før voksne, i forbindelse med gæstekontakten i parken.

Der er ikke et stort markedsføringsbudget, så parken er vant til at tænke kreativt og utraditio​nelt for at skabe opmærksomhed. Deres kampagner er utraditionelle og følger opskriften Syn​lighed, Opmærksomhed, Overraskelse, Engagement. Pga. parkens nye attraktion i 2007, nem​lig løverne fra Givskud, fokuseres mange markedsføringsaktiviteter på dette. F.eks. den klassi​ske ”efterlysning” af kæledyr på lygtepæle etc. i dette tilfælde med et billede af en af løverne fra parken, og teksten: ”Har du set Pus?”, hvis ikke så besøg Kristiansand Dyrepark, og i ste​det for telefonnumrene til at rive af forneden fremgår dyreparkens web-adresse. Denne flyer blev sat op på plakatsøjler og lignende i Norges fem største byer. Et andet eksempel er hus​standsomdeling af en ”nabo-advarsel” til de 10.000 omkringboende i Kristiansand. Advarslen ligner en typisk ”undskyld vi holder fest på lørdag” seddel, men denne advarer mod miauv-lyde, når de fire nye løver flytter ind. Den mere traditionelle markedsføring sker i form af an​noncer i troværdige aviser, via radio og på internettet. Her er overraskelsen annonceformatet, som f.eks. kan være trekantet. Parken anvender tillige ofte konkurrencer i markedsførings​øjemed – bl.a. i den norske udgave af Se & Hør som har 1,5 mio læsere pr. uge, hvor de fik 15.000 SMS-svar retur. Derudover bruger de PR meget aktivt i markedsføringen og afholder ugentlige PR-møder med fokus på hvad der aktuelt ligger af muligheder for story-telling versi​oneret til forskellige medier. De forhandler også altid redaktionelt stof ind i deres medie-aftaler og har egen journalist ansat til at vinkle historierne rigtigt, rettet mod de forskellige medier. Parken udnytter desuden deres leverandørers markedsposition til at synliggøre sig selv. F.eks. har samtlige Coca Cola automater i et stort område af Norge fået påsat reklamer for dyrepar​ken. 
Dyreparken gennemfører jævnligt spørgeskemaundersøgelser og fokusgruppeinterviews. Sidstnævnte har de bedst erfaringer med. Her anvendes professionel moderator, så deltagerne ikke siger, hvad de tror, der skal siges, men melder ærligt tilbage. 

Servicekoncept

Parken har egen service-skole hvor de træner både fast- og sæsonansatte. Skolen er baseret på lige dele teori og praktiske øvelser i parken. Der er ca. 50 fastansatte i parken og hvert år ansættes omkring 550 medarbejdere som primært er studerende fra de større byer i Norge; Oslo, Stavanger, Trondheim og Bergen. Heraf er ca. halvdelen gengangere fra den foregående sæson og den anden halvdel nyansatte. Kun de nyansatte kommer på 2-dages servicekursus. Sæsonpersonalet benyttes også til blandt andet husstandsomdeling, opsætning af plakater etc. uden for sæsonen. Man træner også de ansatte i de bort-forpagtede caféer, restauranter og merchandise-outlets på lige fod med dyreparkens egne ansatte, da man mener at det skaber en væsentlig merværdi at alle som gæsterne kommer i kontakt med har en fælles linie ved at have deltaget på de samme kurser. Med den kyniske brille på må man konstatere at enten ikke alle medarbejdere har været på kursus endnu eller at de ganske enkelt ikke har opøvet rutine endnu, her først på sæsonen. Indtrykket var ganske enkelt ikke prangende. Målsætnin​gen med kurset er dog at levere mere end gæsten forventer.
Alliancepartnere

Dyreparken arbejder ligesom mange danske attraktioner også aktivt med alliancepartnere; F.eks. Animal Planet, Color Line selvfølgelig, Toys’R’Us, Freia/Kraft, Brynild (slikfirma), Tine (mejeriprodukter), Gyldendals Forlag (bøger om dyreparken) og Red Barnet. De er indarbejdet naturligt og samtidigt meget tydeligt i parken. Color Line indgår f.eks. i børnenes køreanlæg med en stor færge som børnene kører ombord på i deres Volvo biler. NSB har sponsoreret togbanen i det afrikanske anlæg og Brynild slik er markeret ved et legeområde der er døbt ”gumpe-land” som er navnet på deres mest kendte slik. Hele partnerprogrammet skal være med til at skabe merværdi i parken for gæsterne og må ikke være reklamesøjle for partnerens egne produkter, men partnerens logo og figur må gerne eksponeres i Dyreparken.
Skattejagt

For at udnytte deres position som absolut markedsleder i regionen, har de udviklet en skatte​jagt som dækker hele regionen og involverer mange forskellige øvrige aktører indenfor ople​velsesindustrien. Skattejagten foregår i et selvstændigt selskab ejet 50% af Dyreparken. Hver aktør i skattejagten betaler til kampagnen efter størrelse, dvs. Dyreparken betaler langt den største del af omkostningerne. Denne aktivitet har opnået kommunalt tilskud med det argu​ment at kommunen dermed med fordel kunne nøjes med at støtte én fællesaktivitet i stedet for mange små. Initiativet er taget for at forsøge at holde folk yderligere én eller to overnat​ninger i regionen. Fordeling af omkostningerne mellem partnerne er baseret på et fast givet beløb, og derudover ekstra betaling for ekstra opmærksomhed i kampagnen. Et tiltag der har vist sig at give flere gæster i regionen. Skattejagten går kort fortalt ud på at man skal rundt til forskellige partnere for at samle guldmønter eller kort, der er præget med et unikt nummer. Deltagerne skal samle mindst 10 kort/mønter og gætte gåder undervejs for at være med i konkurrencen. De partnere som har ”gjort mest ud af” deres deltagelse i kampagnen har na​turligt også fået mest ud af det. Én af partnerne i aktiviteten var for eksempel en lokal bank som havde indrettet et rum med en særlige hvælving til et bjerg af guld-mønter, som en af bankens ansatte klædt i pirat-tøj ledte børnefamilierne ned i, for der at udlevere guldmønten. 
Hotel Rica - Noahs Ark

Hotel Rica – Noahs Ark er nabo til Kristiansand Dyrepark og har 106 værelser og en samlet kapacitet på 624 senge. Værelserne er alle små ca. 16 – 17 kvadratmeter og fungerer også fint som enkeltværelser ved konferencer. Konferencekapaciteten på hotellet er 180 personer. Hotellet har oplevet en omsætningstilvækst på 2 – 3 mio NKR pr. år og omsatte i 2006 for NKR 45 mio. I juli måned er hotellet det dyreste i hele Norge.  Noahs Ark ejes i fællesskab af Kristiansand Dyrepark og Rica Hotels.

Hotellet har to forskellige sæsoner, nemlig sommersæsonen med turister til parken og konfe​rencegæster i efterårs- og forårsmånederne. Det stiller krav til personalet, da gæsterne på hotellet typisk er meget verdensvante og krævende mht. service. 
Hotel Rica Noahs Ark er tematiseret og opført som et stort skib med små værelser der symbo​liserer kahytter i arken. Her vælger i alt ca. 30.000 af parkens gæster at overnatte én eller to nætter i perioden juni, juli og august hvor hotellet er fuldt belagt og hotellets konferenceafde​ling er lukket ned. Heraf overnatter 17.000 personer i juli måned.  Hotellets sengefaktor er 3,8 seng pr. værelse og den årlige belægning er på 45%. Værelserne er indrettet med de tre te​maer, Nordisk Vildmark, Savannen og junglen, og forholdsvis enkelt indrettede i forhold til temaerne. (Gulvtæppe, sengetæpper og nogle steder sengegavl). Alle værelser har udover et nummer også et dyrenavn for at lette det for børn at huske hvor de bor, og på alle værelser hænger en håndmalet akvarel af ”værelsets” dyr, og en forklaring til dyret. Disse ”værker” er frembragt af dyreparkens stifter Edvard Moseid. Der er i højsæsonen så højt pres på restaura​tionslokaler at folk står i kø for at spise, og derfor er der blandt andet ansat kø-underholdere der skænker kaffe og brus til børn og voksne mens de venter.
Den typiske gæst henter billetter til parken på hotellet kl. 11:00 og opbevarer bagagen på hotellet indtil check-in. Så opholder de sig i parken frem til kl. ca. 18:00 hvor de returnerer for at spise og hvile sig indtil de går ind i parken igen kl. 21:00 og ser Kaptajn Sabeltand showet der starter kl. 23:00 (for børn på det tidspunkt). Efter parkens normale lukketid kl. 19:00 er det kun området omkring Kaptajn Sabeltand der har åbent. I Kardemommeby er der under​holdning for overnattende gæster fra kl. 19.30 – 20.30, hvor røverne får byens overnattende børn med på røvertogt til pølsemagerens hus.
Rica er Norges største hotelkæde med 90 hoteller og var et naturligt valg, da Dyreparken skulle forbedre overnatningskapaciteten i tilknytning til parken. Rica Hotel Noahs ark er dog så specielt i kædesammenhængen at den centrale booking for eksempel ikke tager imod bookin​ger til netop dette hotel, men straks stiller videre til en medarbejder på hotellet, da gæsterne typisk har mange ekstra behov for information og mange spørgsmål udover behovet for blot at booke en overnatning. Hotellet ansætter 100 sæsonarbejdere i højsæsonen og træner dem og det faste personale på Rica’s egen service-skole ”Det gode Vertskapet”. Norsk lovgivning om​kring sæsonansatte er streng i forhold til at x-antal timer over x-periode fordrer at personalet skal fastansættes. Det giver et større puslespil og dermed det høje antal af sæsonansatte med hver forholdsvis få timer.
Hotellet omsætter for ca. NOK 50 millioner pr. år og i dette tal ligger også omsætning på mø​demarkedet og lokal F&B omsætning hvor 400-500 mennesker hver søndag nyder en middag på hotellet i forbindelse med et besøg i parken. 

Som før nævnt lader ODA-deltagernes egne oplevelser på hotellet og i parken generelt be​tragtet stadig lidt tilbage at ønske på serviceområdet, som ikke er helt velsmurt endnu så tid​ligt på sæsonen. Det kan mærkes rundt omkring i parken at sæsonpersonalet endnu ikke har opnået kendskab og rutine. Man kan vel egentlig sige at den norske lovgivning omkring fast​ansættelse af personale med et vist time-antal spænder ben for at kunne drage fuldt udbytte af at have gengangere iblandt sæsonpersonalet, og dermed måske generelt sænker det norske serviceniveau som en bi-effekt af lovgivningen.
Generelt indtryk

Parken generelt betragtet er meget varieret og indbydende, og der er mange steder tænkt på detaljer. Man kan sige at der er mulighed for oplevelser i flere lag. Den opmærksomme vil se at der i cementen foran kajen i Kaptajn Sabeltands verden er ridset hans navn og bemærke at der rundt i parken er tænkt på små ”lyd-tapeter” i form af højttalere der spiller lavt tematise​ret muzak afhængig af hvilket område af parken du befinder dig i, når ikke de lige er i brug i forbindelse med shows eller underholdende indslag. Dette betyder også at der er lyde omkring dig næsten konstant når du bevæger dig i området, på nær på vildmarksturen hvor du bevæ​ger dig på en lang bro igennem dyrenes landskab og på den måde ser de fleste dyr enten langtfra eller oppefra. En konstruktion der godt kan give et knap så intenst møde med dyrene som man ville have fået i ”øjenhøjde”, og måske også en mindre god fornemmelse for dyrenes størrelse etc. når man ser dem oppefra.   En tur igennem vildmarken kan være et kærkom​ment roligt indslag for de besøgende familier, hvis ikke de også indimellem benytter sig af de stillerum som er indrettet rundt omkring i parken og på hotellet. 

Afslutningsvis må man konkludere at Kristianssand Dyrepark er en strategisk stærk attraktion som lykkes flot med at omsætte de fastlagte strategier til operationel handling. Besøget var inspirerende for deltagerne hvad enten de fokuserede på f.eks. merchandise, vedligeholdelse, service eller formidling, og levede fuldt ud op til forventningen og lidt til. Den kraftige regn på besøgets anden dag forstærkede glæden over det rigtig gode vejr på ankomstdagen.
Citat: ”Sigt efter stjernerne, så når du måske trætoppene” Roy Bjerke, festivalchef
Juli 2007
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