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Sammanfattning

Rapporten syftar till att ge svar pa hur tradgardsparker i sédra Sverige kan anvanda sig av
upplevelsemarknadsfaring for att kunden ska fa en positiv upplevelse av besoket. Resultatet
utgar fran bade litteraturstudie och empirisk data fran intervjuer. For att ett foretag ska kunna
iscensatta upplevelser som véacker engagemang maste erbjudandet anpassas val till
malgruppen. Deltagandet kan ske aktivt eller passivt och bor inkludera alla de fyra aspekterna
underhallning, utbildning, estetik och eskapism for en positiv upplevelse samt att handelsen

har ett klimax.

| dagens samhalle konsumerar vi inte bara for att tillfredsstalla vara grundlaggande behov
utan ocksa for att visa var identitet. Vilka handelser som vi valjer att engagera oss i illustrerar
de vérden vi vill bli férknippade med. Ett stort engagemang innebér att det som personen
forknippar stimulit med, utifran sina erfarenheter och perception, ocksa innebér en stor
personlig relevans eftersom det kan forstdrka omgivningens positiva bild av personen.
Engagemang och social interaktion ar tva nyckelfaktorer i kundens skapande av upplevelser.

| upplevelsemarknadsféringen anvander man fysiska méten och métesplatser samt digitala
interaktioner for att nd en tvavagskommunikation med malgruppen och darigenom férmedla
de varden som foretaget star for. Kansla ar ett viktigt ledord i upplevelsebaserad
kommunikation och anvandningen av de fem sinnena for att uppfatta budskapet och foretagets
sensitiva identitet. Det ar viktigare hur budskapet kommuniceras snarare &n vad som
kommuniceras. Litteraturstudien resulterade i att foretag kan, genom att paverka kundernas
forvantningar i fasen innan upplevelsen med upplevelsemarknadsforing, inverka pa graden av
kundnojdhet eftersom nojdhet ar nara relaterat till forvantningarna, vilket ocksa styrktes i den

empiriska studien.

Sokord: Upplevelser, upplevelsemarknadsféring, kommunikation, upplevelserummet, social

interaktion, engagemang, tradgardsparker



Abstract

The aim of this thesis is to show how parks in the south of Sweden can provide improved user
experiences during visits. The result is based on both a literature review and on empirical
data. To provide experiences that generate engagement the company has to suit their offer to
the target group. The participation can be either active or passive and should include all the
four aspects entertainment, education, esthetics and escapism and that the experience has a

climax.

In today’s society we consume not just to fulfill our needs but also to show others our
personal identity. The kind of events that we chose to engage ourselves in illustrates what
values we like to be associated with. A great involvement means that the person associate a
stimulus, accordingly to experiences and perception, with something that have high personal
relevance and can make the surrounding peoples attitude towards the person more positive.
Engagement and social interaction is two major components in the customer’s process of

creating positive experiences.

In the experience marketing both physical and digital interaction is important but also the use
of physical places in the purpose to reach a two-way communication with the target group and
in this way show what values the company like to be associated with. Feeling is a leading
principle in the experience based communication and also the use of the five senses to
understand the company’s message and their sensitive identity. It’s more important how the
message is communicated rather than what is communicated. The result of the literature
review showed that the company’s can affect how satisfied the customer get through using
experience marketing in the pre- phase of the experience where the customers’ expectations
are built up because expectations and satisfaction are two factors that are closely related,

which also was strengthen by the empirical study.



Forord

Sambandet mellan olika milj6er, upplevelser och férsaljning har alltid fascinerat mig och nu
nar tillfalle gavs att skriva en kandidatuppsats inom ramen for tradgardsingenjérsprogrammet
var valet av tema relativt klart. Efter att ha bollat manga idéer om uppsatsens fragestallning
kom vi till slut fram till ett amne. Fragorna om vad det egentligen ar som gor att vissa
upplevelser blir mer minnesvarda an andra och hur foretag kan jobba med upplevelser i sina
verksamheter stannade kvar i fokus. For att knyta an till utbildningens inriktning och férankra
litteraturstudien i verkligheten valde jag att gora en empirisk studie via telefonintervjuer med
personal fran ett antal tradgardsparker i sodra Sverige. Darfor vill jag hér tacka alla som

deltog i intervjuerna, for er tid, er kunskap och det engagemang som ni bidrog med.

Da denna uppsats far avsluta mina studier vid SLU i Alnarp vill jag ocksa tacka for trevliga
och givande ar pa universitetet. Sist men inte minst vill jag tacka min sambo Lars, for att han
har stallt upp for mig i vatt och torrt under dessa ar och bidragit med sin positiva energi, sin

omtanksamhet och sitt stora talamod.

Magdalena Fredriksson

Kalmar den 7 mars 2012
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1. Introduktion

1.1 Bakgrund

Konkurrensen om turisterna och de potentiella besdkarna ar hard under sommarsasongen och
nya sétt for profiliering och differentiering utvecklas standigt. Upplevelser marknadsfors
aktivt av foretag fran allehanda branscher vilket tyder pa att det finns en efterfragan.
Tradgardsparker i sodra Sverige har i viss man ocksa borjat anvanda sig av begreppet. Med
anledning av detta ar det intressant att fa en fordjupad kunskap om vad upplevelser egentligen
innebar for de som iscensatter dem (foretaget) och for de personer som deltar i handelsen
(kunden). Tradgardsparker ar séllan nya konstruktioner utan skapades under en svunnen tid
och kan darfor i manga fall ses som ett kulturarv. De var fran borjan troligtvis inte tankta att
konkurrera med andra besdksmal men &r i dagens lage tvungna att géra det. Min férhoppning
ar darfor att tradgardsparkerna ska ha praktisk nytta av rapporten for att starka sin
konkurrenskraft i forhallande till andra besoksmal och skapa upplevelser som efterfragas.
Studien ar av explorativ karaktar och har sin teoretiska utgangspunkt i ”The Experience
Model” av Knutsson & Beck (2004).

| litteraturen beskrivs upplevelsemarknadsforing bade som en ren marknadsforingsstrategi
men ocksa som en mer 6vergripande strategi vilken kan genomsyra hela foretagets

verksamhet.

1.2 Syfte

Rapporten syftar till att ge svar pa hur tradgardsparker i sodra Sverige kan anvanda sig av

upplevelser som konkurrensstrategi for att kunden ska fa en positiv upplevelse av besoket.

1.3 Avgréansningar

Rapporten ar avgransad till att inte undersdka nagon specifik tradgardspark och hur de skulle
kunna jobba med upplevelser utan studien syftar till att ge en mer generell bild av &mnet som
sedan kan anpassas till vadera foretag eller verksamhet.



1.4 Fragestallningar

Den huvudsakliga fragestallningen i studien har varit:

Hur kan tradgardsparker i sodra Sverige anvéanda sig av upplevelsemarknadsforing for att

kunden ska fa en positiv upplevelse av besoket?

For att nd svaret pa fragestéllningen har ett flertal delfragor anvéants, bland annat:
Vad &r en positiv kommersiell upplevelse?
Varfor efterfragas upplevelser?

Vad ar upplevelsemarknadsféring och hur kan den anvandas?

10



2. Material och metoder
2.1 Litteraturstudie

Redan pa 1980-talet borjade teorier inom upplevelsemarknadsforing att forfattas men
genombrottet kom forst i slutet av 1990-talet. Darfor &r en del grundldggande information i
rapporten fran denna tid (primarkallor for vissa teorier) vilka sedan har jamforts med nyare
studier fran 2000-talet (ofta omarbetade versioner och utveckling av tidiga teorier). Ett
deduktivt arbetssatt har tillampats vid insamlandet av information till litteraturstudien. For
beskrivning av avsnittet Material och metoder har boken Forskningsmetodikens grunder. Att

planera, genomfdra och rapportera en undersokning av Patel & Davidson (2003) anvénts.

Litteraturen har bade bestatt av bocker i tryckt form men &ven elektroniska bocker pa Internet.
Artiklar fran elektroniska tidskrifter och rapporter har ocksa anvénts i stor utstrackning. The
Experience Economy av Pine & Gilmore (1999) har varit en grundpelare vilken knutit
samman mycket av den som férekommer i litteraturen samt boken Att skapa upplevelser, fran
OK till WOW av Mossberg (2003) men dven artiklar fran The Journal of Marketing. Genom
att soka vidare pa de referenser som angetts i litteraturen har ett underlag samlats for
skrivandet av litteraturstudieresultatet.

2.2 Empirisk studie

En empirisk studie innebér att relatera teori, i detta fall i form av en litteraturstudie, till
verkligeheten. Med den empiriska studien finns det mojlighet att se hur man resonerar kring,
och jobbar med, upplevelser och upplevelsemarknadsforing idag. Studien har varit av det
kvalitativa slaget och utgjorts av en verbal analysmetod i form av semistrukturerade
intervjuer. Den semistrukturerade intervjuformen har med sin éppna vinkling gjort det mojligt
for respondenterna att utveckla svaret mer och bidra med information och erfarenheter som i
en helt strukturerad intervju inte hade varit mojliga. Da intervjuerna utgatt fran samma grund
fanns det ocksa mojlighet att gora vissa generaliseringar som t.ex. indelningen i rubrikerna

upplevelserummet, upplevelsens tre faser och kommunikation i analysen av empirin.

Da det kravdes en teoretisk referensram for att genomfora intervjuerna gjordes

litteraturstudier innan, men ocksa efter intervjuerna, for att folja upp de svar och foljdfragor
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som respondenterna gav. Under intervjuprocessen har en lépande analys av materialet gjorts

for att standigt kunna forbattra intervjuupplagget.

Utifran ett antal kriterier valdes tio tradgardsparker ut i sodra Sverige for att delta i intervjuer
om upplevelser, kommunikation och kundnéjdhet. Kriterierna var bland annat att
tradgardsparkerna skulle ha ungefar samma sasongsoppettider/ sasongsfokus, ha en viss
storlek, ligga i sodra Sverige och vara relativt valkanda. De tio tradgardsparkerna fanns alla
med i boken Tréadgardsguiden. Om konsten att hitta smultronstallen i tradgardssverige av
Gunnel Carlsson (2007). Anledningen till att benamningen tradgardsparker anvants ar for att

skilja de fran andra parker sa som nojesparker, djurparker etc.

Sex av de tio tillfragade deltog och intervjuerna gjordes per telefon med undantag av en
respondent som valde att svara skriftligt via e-post. Kontakt med tradgardsparkerna togs via
brev vilka sedan foljdes upp med telefonsamtal for att kontrollera att breven kommit fram. De
verksamheter som inte hade fatt brevet skickades det en kopia till pa 6verrenskommen
mailadress. Respondenterna som valde att delta tackade ja via telefon eller e-post varefter
intervjufragorna skickades ut och en tid for telfonintervju bestamdes. Da rapporten inte var
klar inom den tidsram som forst angivits skickades ett mail ut om att rapporten vantas bli klar
under nastkommande manad samt framfordes det ett tack for respondenternas deltagande. Vid
redovisningen av arbetet efterfragades namnen pa de verksamheter som deltagit i intervjuerna
for att man battre skulle kunna satta in &mnet i ett sammanhang om hur tradgardsparkerna kan
jobba med upplevelser. E-post skickades darfor ut till samtliga respondenter med en fraga om
det gick bra att verksamheternas namn redovisades istéllet for att svaren skulle var anonyma
som de var sagt fran borjan. Da gensvaret var positivt dndrades de anonyma svaren till
verksamheternas namn. Underlaget for intervjuerna finns i bilaga 1. FOr varje intervju avsattes

ca 30 minuter.

Det externa bortfallet (de fyra verksamheterna som inte deltog) kan forklaras med brist pa
intresse for rapportens syfte eller att det inte var mojligt att na dem eftersom fel
kontaktuppgifter angivits pa verksamhetens hemsida. Med en av de fyra verksamheterna
fanns tid for telefonintervju inbokad men trots detta ansag respondenten att han inte hade

mojlighet att prata da och lovade att aterkomma senare men gjorde inte det.
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3. Resultat av litteraturstudie
3.1 Upplevelser

3.1.1 Vad upplevelser &r

Upplevelser ar nagot hogst personligt och kan definieras pa manga olika satt. Foljande
kapitel ger exempel pa definitioner och beskriver vad som &r viktigt for att en upplevelse ska

skapas.

Upplevelser handlar enligt Pine & Gilmore (1999) inte om att underhalla kunderna utan om
att engagera dem. Underhallning mottas ofta passivt av kunden genom de olika sinnena. |
“upplevelsevirlden” finns fyra inriktningar vilka utgors av aktivt kontra passivt deltagande
samt relationen till den omgivande miljon. Den omgivande miljon kan absorberas av kunden
(’upplevelsen gar in 1 kunden”) eller fysiskt “upptas” av kunden (“kunden gar in i
upplevelsen”) (Pine & Gilmore, 1999, sid. 30). For att en upplevelse ska skapas av kunden
kravs bestaende intryck av handelsen. ”Upplevelser ger sinneliga, emotionella, kognitiva,
beteendeméssiga och relationsinriktade vérden vilka ersétter de funktionella virdena.”

(Schmitt, 1999, sid. 57).

De rikaste upplevelserna ar enligt Pine & Gilmore (1999) de som inkluderar alla fyra
aspekterna underhallning, utbildning, estetik och eskapism (se Figur 1.). Man kan se 6ver den
estetiska aspekten genom att fundera dver hur inbjudande det ar for gésterna att ”bara vara” pa
platsen. Sedan kan man se till eskapismaspekten- vad de kan gora pa platsen,
utbildningsaspekten- vad man vill att de ska l&ra sig av att vara dar och till sist, hur de kan
underhallas pa platsen. For att definiera en yta som en plats, ar det viktigt att kunna beskriva

den. Man kan jamfora med vad det & som egentligen gor att ett hus blir ett hem.
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N 4

Figur 1. Bearbetad version av modellen ’The Experience Realms” av Pine & Gilmore (1999).

Det ar forst ndr man har skapat forutsattningarna for en upplevelse vard att betala for som
man faktiskt kan ta betalt. Det ska innefatta alla fyra aspekter ur "upplevelsevirlden” (eng.
“the four realms”) (Pine & Gilmore, 1999, sid. 30). Pine & Gilmore namner ocksa att det
lattaste sattet att omvandla en tjanst till en upplevelse ar att ge en dalig tjanst eftersom man da

kommer ihdg handelsen.

Mossberg (2003, sid. 53) beskriver att ”For att sammanfatta diskussionen sa vill de

personerna som tar del av:

En underhallningsupplevelse kanna
En utbildningsupplevelse lara
En estetikupplevelse vara dar

En eskapismupplevelse gora”

Vid underhallningsupplevelser och uthildningsupplevelser vill besékaren ofta njuta utan
alltfor stor anstrangning medan det i estetik- och eskapismupplevelser ar det det aktiva
deltagandet som avgor hur resultatet blir.

Kotler (1999) beskriver kundernas efterfragan pa variation under dagen och att museer bor
anpassa sig mer till detta. De vill ha spanning, avkoppling, intellektuella upptéackter, estetisk
tillfredsstéllelse med mera for att bli tillfredsstallda.
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Exempel pa rekreationsupplevelser vid ett museum av Kotler (1999) med utgangspunkt fran
Pine & Gilmores (1999) fyra aspekterna ar underhallning (spanning, aventyr, fantasier, att
uppslukas helt av en upplevelse, nyheter), utbildning (observationer, upptackter, experiment,
analyser, utvecklande av sin kunskap), avkoppling/ betraktande (estetiska upplevelser, att
begrunda nagot, dagdromma) och eskapism (ha roligt, sport och spel, att vara social). Det ska
berdra emotionellt, kognitivt och vara instinktivt. For att fa en komplett upplevelse som
mdojligt kan man anvénda sig av indelningen med sinnen (den fysiska aspekten), den sociala
interaktionen, den kénslomassiga stimulansen och intellektuell stimulering. Dube and Le Bel

(2003) har gjort denna indelning.

Walls et al. (2011, sid. 11) diskuterar vad som gor en upplevelse och sammanhangets natur av
en upplevelse. Forfattarna har sammanfattat en lista 6ver forfattare och definitioner av
upplevelser vilka i denna rapport har 6versatts fran engelska till svenska och aterges i Bilaga
2.

Upplevelsebegreppet engagerar inom manga genrer. Scmitt (2003) papekar precis som Pine &
Gilmore (1999) att foretagen maste iscensétta handelser som personen kan fa upplevelser av.
Walls et. al. (2011) har sammanfattat Solomon and Corbit:s (1974) text som beskriver fem
viktiga delar for att beskriva en upplevelse. Det innefattar att det finns en hojdpunkt i den
hedonistiska konsumtionen som beror pa stimulans av sinnena, det hedonistiska stadiet blir
varaktigt trots att stimuli avtar, en stadig niva i den hedonistiska processen sa lange stimuli
finns, det finns en typ av efterreaktion som ocksa ar viktig for upplevelsen samt att

upplevelsen med tiden forsvinner mer och mer.

Wahlstrom & Lozinski (2011, sid. 11) skriver: ”Slutligen menar Boswijk et al. (2007) att

meningsfulla upplevelser har foljande egenskaper:

e De involverar alla sinnen

e Det foreligger en forhojd koncentration och fokus

e Individens tidsuppfattning forandras

e Individen berdrs pa ett kanslomassigt plan

e Processen ar unik for individen och har ett egenvérde

e Individen har kontakt med sin omgivning genom att gora och genomga saker.”
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Eriksson (2009, sid. 39) beskriver inlarning genom upplevelser: “More specifically novel
stimulus appears to be one way of creating strong engagement, given that it is personally
relevant, and most typically that the customer is surprised. As a result of strong engagement,

the experience becomes remembered and a type of learning occurs.”

O’Sullivan & Sprangler (1998) beskriver vad som krévs av deltagarna for att uppna en
upplevelse; att de involveras i processen, engageras mentalt, socialt, fysiskt, emotionellt och
andligt samt utvecklar sin kunskap, kénsla och sina fardigheter genom deltagandet. Det ska
ocksa finnas en medvetenhet om att personen har genomgatt en aktivitet samt uppfyllt ett inre
psykologiskt behov. Mossberg (2003) beskriver att positiva upplevelser innefattar for det
mesta dromuppfyllelse, positiva kanslor, lek och vélbehag.

Tidigare har upplevelser klumpats ihop med tjanster, bade de som ar funktionella och de som
syftar till konsumtonen av tjansten. Upplevelser har alltid varit hjartat i underhallning. Nar
kop av varor paverkas av roliga aktiviteter och promotional-events” brukar man enligt Pine
& Gilmore (1999) prata om “’shoppertainment” och entertailing”. Underhéllning ar bara en
del av upplevelsen. Det kréavs att man engagerar kunderna och far personlig kontakt med dem
for att det ska bli en upplevelse. Byh et al. (2009) lyfter fram att den sociala samvaron &r en
av de viktigaste aspekterna som skiljer en upplevelseorienterad tjanst fran en funktionell
tjanst. Byh et al. (2009, sid. 2) uttrycker att: ”Detta visar i sin tur att oavsett om relationerna
till foretagen ar kort- eller langvariga soker konsumenter att fa ut mer av dem &n tidigare. En
upplevelse maste darfor skapa langsiktiga varden for kunden genom emotionella band som

byggs upp for att skapa den differentiering fran andra foretag som idag ar s viktig”.

Poulsson & Kale (2004) identifierade de viktigaste elementen for att upplevelsen ska bli
positiv; kunden ska ldra sig nagot, vara engagerad, det ska inkludera en 6verraskning, kdnnas
relevant och det ska innefatta en nyhet. Genom engagemang skapar kunden sina egna
upplevelser, foretaget ska ge forutsattningarna (Mossberg, 2003). Eftersom alla har olika
erfarenheter kan vi inte skapa samma upplevelser trots att vi ges samma forutsattningar da

processen att skapa en upplevelse ar ett personligt fenomen.

Kotler (1999) beskriver att det sker ett konstant utbyte mellan ett museum och dess besokare.
Musset erbjuder en designad miljo, utstallningar, evenemang, program, medlemsaktiviteter,
museibutik, restaurang och hemsida. Besokarna far med sig upplevelser som ar bade visuella

och sinneliga, rekreation, ett socialt sammanhang, de har lart sig nagot och de kan ha fatt vara
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med om nagot alldeles speciellt. Forskningen kring upplevelser har tagit tre olika inriktningar;
utvecklingen av en klassificering av upplevelser, utforskande kring att forklara upplevelser
samt att jamfora upplevelser med andra konstruktioner (Walls et al., 2011).

Snel (2005) beskriver tva typer av upplevelser som kallas erfahrung respektive erlebnis. Den
sistnamnda innebdr en upplevelse som har betydelse just for stunden och endast i det
sammanhanget som férekomsten sker. Erfahrung daremot innebar upplevelse som har mer
bestiende relevans och utgér fran “ett kontinuerligt fléde av interaktioner” (Wahlstrom &
Lozinski, 2011). Erfahrung har vissa likheter med omvandlingar/ transformationsupplevelser
som Pine & Gilmore (1999) beskriver. De har bade en paverkan pa individen under en langre
period och orsakar en forandring i det personliga beteendet.

3.1.2 Hur upplevelser skiljer sig fran produkter och tjanster

Produkter, tjanster och upplevelser skiljer sig at pa ett flertal satt utifran pris,
kvalitetsdimensionerna, erbjudandets karaktér, det kdnslomassiga engagemanget och tiden
som kunden avsatter for erbjudandet. Det viktigaste i sammanhanget ar hur erbjudandet

presenteras snarare an vad som erbjuds enligt Erikson (2009).

Det finns flera kategorier av varor beroende pa dess foradlingsgrad och vérde. Helt
oftradlade varor &ar s.k. ”stapelvarorna” (eng. "commodities”) vilka annu inte férpackats eller
anpassats till slutkonsument (t.ex. kaffebonor). Varor som har forpackats kan kallas produkter
(t.ex. en forpackning brygg-kaffe). Produkterna kan sedan erbjudas i form av en tjanst (t.ex.
en kopp kaffe pa ett kafé) och om det &r nagot alldeles spektakulart vid t.ex. serveringen av
kaffet kan man kategorisera det som en upplevelse (Pine & Gilmore, 1999).

Citerat Eriksson (2009, fran sammanfattningen): *’Utifrin mina observationer i fallstudie 1 sa
verkar det finnas flera saker som skiljer en kommersiell upplevelse fran varor och tjanster,
som t.ex. prisniva, kundens spenderade tid, kundens emotionella beroring och kanske mest
betydande att den kommersiella upplevelsen nar en hogre niva av skapat kundvérde &n vad
varor och tjanster gor. Allt detta bidrar till att klassificera kommersiella upplevelser som ett
eget fenomen, ett erbjudande med ett foradlat kundvarde. Eftersom kommersiella upplevelser
pastas berdra kunder pa ett minnesvart satt, uppnas ocksa en hogre niva av skapat kundvarde

17



an for varor och tjanster. Detta ar en Kkritisk faktor fér den kommersiella upplevelsen. Att
forsta kundens behov, och vad det &r som skapar kundvarde, blir darmed av extra vikt for att

lyckas for de organisationer som erbjuder en kommersiell upplevelse.”

Brakus et al. (2009) skiljer pa upplevelser i samband med produkter och funktionella tjanster
fran de upplevelser som har fokus pa konsumtionen. Det finns tendenser enligt Pine &
Gilmore (1999) att kunder véljer att lagga mer pengar pa tjanster pa bekostnad av att man da
koper billigare varor. Trenden ser nu ut som att man tar det ett steg l&ngre och nedvarderar
tjanster till forman for upplevelser. Upplevelser skiljer sig fran tjanster genom att de ska vara
minnesvarda. Dessutom ar upplevelser alltid individuella, de utgar fran erfarenheter och

sinnestillstandet.

Med upplevelser ar inte produktion och konsumtion atskilda som nar det géller varor och
tjanster utan det &r mer flytande. ”Holistic brand value management” ar basen for
marknadsforingen av upplevelser (Tsai, 2005). Ett satt att fornya ett foretags verksamhet &r att
utveckla den till att &ven innefatta upplevelser (Fernstrom, 2005).

3.1.3 Upplevelsens tre faser: fore, under och efter upplevelsen. (Teoretisk grund)

Upplevelser kan delas in i tre faser; fore, under och efter handelsen. Varje fas bidrar till

kundens helhetsupplevelse och kan pa olika satt paverkas av foretaget.

For att kunna “maéta upplevelser” maste faktorerna som gor en upplevelse kunna
karakteriseras, vara mojliga att identifiera samt mojliga att mata. Knutsson & Beck (2004) har
darfor tagit fram ”The Experience Model” (se Figur 2 nedan.). De tre konstruktionsfaktorer
(inklusive viktiga aspekter for varje faktor) ar; tjanstekvalitet (palitlighet, ansvar, empati,
sékerhet och att det ar verkligt/ konkret), véarde (relativitet och preferenser) samt ndjdhet

(6vergripande nojdhet, jamforelse med idealet och bekréftelse av forvantningar).

O’Sullivan & Spangler, (1998) har delat in upplevelser i tre steg;
- Fore upplevelsen (eng. “pre- experience”). Detta steg inkluderar allt som foregar
sjalva upplevelsen.
- Deltagande (eng. “participaton). Syftar pa det faktiska deltagandet i upplevelsen.
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- Efter upplevelsen (eng. ’post- experience”). Denna fas innefattar en slags reflektion

over upplevelsen. Forfattarna skriver (sid. 28) “it’s not over when it’s over”.

Tynan & McKechnie (2009) beskriver vad som kan inga i upplevelsens tre steg. I for-
upplevelsen” kan fantiserande, informationssdkande, planering och budgetering inga. I sjdlva
upplevelsen finns ett flertal kallor till vardeskapande, t.ex. sinnesintryck, kénslor,
funktionalitet, relationer, sociala interaktioner, nyheter, drommar och larande inga. | det sista
steget efter upplevelsen finns resultatet av upplevelsen. Det kan vara i form av ndje,

underhallning, nya kunskaper, nostalgi och fantasi.

Infér konsumtionen av tjénster samlas information, alternativ jamfors och férvantningarna
jamfors (Gabott & Hogg, 1998). Internet gor det mojligt att fa en pro-upplevelse vilken kan
avgora om man véljer det ena eller andra beséksmalet. Besokaren kan analysera besoksmalets

starka och svaga sidor samt forbereda sitt besok (Mossberg, 2003).

Vara beslut utgdr fran de tre resurskategorierna ekonomi, tid och den kognitiva resursen
vilken handlar om hur vi paverkas av personligheten och de minnen vi har fran den senaste
konsumtionen. Personligheten utvecklas genom idéer, interaktioner med manniskor och
platser under en livstid och visas genom séttet som personen interagerar med sin omgivning.
Erfarenheter kan vara till god nytta men kan ocksa vara ett hinder t.ex. nar en produkt
utvecklas till det battre men kunden tror fortfarande att det & samma produkt (Gabott &
Hogg, 1998).
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Figur 2. Modell 6ver hur upplevelser &r relaterade till kundnojdhet, tjanstekvalitet, férvantningar,

vardeskapande och preferenser. Modellen utgar fran ”The Experience Model” av Knutsson & Beck (2004).



3.1 Upplevelser ur kundens perspektiv

Efterfragan pa upplevelser har sitt ursprung i behov. For att kunna iscenséatta upplevelser
som kunden efterfragar maste foretaget forsta kundens behov, vilken identitet konsumtionen
av upplevelsen ger, hur mycket personen ar villig att engagera sig samt hur kunden uppfattar

olika stimuli. Avsnittet beskriver upplevelser ur kundens perspektiv.

3.1.1 Behov

Behov kan grovt delas in i tva kategorier enligt Mossberg (2003, sid. 61) utifran dess

”forvantade fordelar genom kdp och anvéindning”:

- Nyttoinriktade behov &r behov som ar funktionellt inriktade och har fokus pa
slutresultatet som tjansten resulterar i (t.ex. att mattan fran kemtvatten blir ren)

- Njutnings-/ upplevelseinriktade behov har fokus pa den aktiva konsumtionen av
tjdnsten. Enligt Hirschman och Holbrook (1982) “omfattar (de) subjektiva reaktioner,
ndjen, dagdrommar och estetiska hansyn.” (Oversattningen &r frdn Mossberg (2003,
sid. 61)).

Konsumenter &r enligt Csikszentmihalyi (1990) drivna av att tillfredstélla sina behov varav
vissa ar existentiella behov. Csikszentmihalyi (1997) beskriver vidare att vi formar vara liv
kortsiktigt genom avsikter och langsiktigt genom malsattningar. Var sjalvkansla ar ett resultat

av vara forvantningar pa oss sjalva jamfort med resultatet.

Aktiviteter och upplevelser efterfragas standigt och emotionella varden laggs till genom
marknadsforing. Ornbo et al (2005, sid. 24) anser att: > Vi har fatt mer pengar att réra oss med
och har darfor lattare att tillfredsstélla vara materiella behov. Men vi har ocksa blivit
immateriellt fattigare och emotionellt undernirda.” Det finns enligt Hultén (2009) tre
drivande krafter i konsumtionen; sjalvuppfyllelse, imageskapande och sinnesupplevelser.
Beteendet och den kognitiva aspekten samt vardeskapande dr viktiga faktorer nér kunden
aktivt skapar sina upplevelser. Kunder vill ha intensiva, positiva upplevelser som ger mening

och perspektiv i deras liv (Arnould & Price, 1993).

Folk koper souvenirer for att minnas upplevelser men ocksa for att visa andra och diskutera

sina upplevelser. Det finns ocksa en vilja att 6verglansa, dvs. gora andra lite avundsjuka. For
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att ett foretag ska sélja mer souvenirer kan de i en kedja t.ex. ha t-shirts med ortens namn pa
for att fa en tydlig koppling till platsen samtidigt som det kan innebéra ett samlarvarde och en
viss social status att ha flera. Genom word-of-mouth (“rekommendationer”, att man talar gott
om nagot) kan berattelsen om upplevelsen generera nya besokare (Pine & Gilmore, 1999).
Citerat Mossberg (2003, sid. 14): ”Vara konsumtionsmonster har fordndrats under det senaste
decenniet och vi soker nya véagar for att lara oss, bli underhallna, slappna av och njuta av
livet”. Mossberg & Johansen (2006) beskriver word-of-mouth som en typ av rekommendation
av icke-kommersiell natur till vanner och bekanta emellan och ses darfér som mer trovardig

reklam for ett foretag, produkt eller tjanst an den reklam som foretaget sjalvt star for.

Manga kanner ett behov av bade kognitiv och fysisk aktivitet under ledigheten och vill darfor
”gora ndgot” och “utnyttja fritiden pa basta sétt” (O Dell, 1999, sid. 279). O Dell anser vidare
att marknadsforingen av upplevelser ar inte bara ett forsaljningsknep utan nagot som kunder
idag aktivt efterfragar. Enligt Yuan & Wu (2008) séljer foretag idag goda minnen och
upplevelser. Mossberg (2003, sid. 45) beskriver att Vi soker kontinuerligt efter aktiviteter sa
att vi kan lara, leka, njuta, vara tillsammans och roa oss”. Walls et al. (2011) beskriver
upplevelser i samband med turism ur ett brett perspektiv och som motsatsen till det vardagliga
livet. Upplevelsen ska vara exceptionell, distinkt och viktig. | upplevelseindustrin vill man
enligt Lofgren (1999) konkretisera det som ar diffust och salja det som egentligen &r oséljbart.
O’Dell (1999) anser att gransen mellan turism och vardagsliv inte langre &r lika klar som forr.
Man soker upplevelser vid fler tillfallen an pa semestern och det ar inte heller alltid det
handlar om en fysisk eller geografisk forflyttning. Att vara turist har enligt O"Dell (1999)
forandrats med tiden. En geografisk forflyttning ar inte langre nédvéndig utan det handlar mer
om en forandring av sinnestillstandet. Med anledning av detta kan begreppet turist ses som
nagot foraldrat da vi soker den typen av upplevelser dven da vi inte dr pa semester. Enligt
Pine & Gilmore (1999) har marknaden nastan helt gatt ifran den s.k. “’supply chain” till att

endast omfatta ’demand chain” vad det galler upplevelser.

Upplevelsevardet har enligt Yuan & Wu (2008) fyra olika kategorier: kundens utbyte av
uppoffringen, hur vél tjansten levererades, estetik och lekfullhet. Lekfullheten attraherar ofta
kunderna eftersom det ar ett satt att tillfalligt fly vardagen. | begreppet kundvarde ar det
funktionella och emotionella férdelar som diskuteras. | den traditionella marknadsféringen
som utgar fran pris, plats, produkt och promotion (4P) har man ansett att kunderna ar
rationella beslutstagare som framst bryr sig om funktionalitet och nyttan av ett visst kép men i

upplevelsemarknadsfaringen ser man kunden som personen som &r pa jakt efter njutbara och
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emotionella upplevelser (Schmitt, 1999). Enligt Tsai (2005) ar kunden vid upplevelsetillfallet
helt uppslukad av att njuta av upplevelsen som produkten eller varumaérket ger och jamfor
detta med sina énskningar, drommar och fantasier. Walls et al. (2011) papekar att det ar frihet
som efterfragas, ett uppbrott fran vardagen, majlighet att tillgodose de egna intressena och
varda vara relationer. Ofta finns flera motiv och behov som motiverar varfér man ska t.ex. aka
till ett resmal (Hanefors, 1995). Det finns bade flyktmotiv (alt. bendamning &r pushfaktorer)
som innebar att man beger sig fran ndgonting (ofta vardagen) och pullfaktorer dvs.
besoksmalet som man attraheras av. Jamfort med den traditionella forskningen sa tittar man
enligt Hirschman & Holbrook (1982) i den hedonistiska inriktningen mer pa produkter som
ger storre kanslomassiga utslag vilka tros vara viktigare i konsumentens liv da den kan
uppfylla eller ge fantasier och behov. Fantasin &r ett sétt att komma bort fran verkligheten
(Hirschman & Holbrook, 1982).Det stigande behovet av upplevelser och upplevelseskapande
stimulans kan sammanfattas i ett “nytt” begrepp enligt Ornbo et al. (2005, sid. 68);

hedonistisk konsumtion. Dock beskrevs begreppet redan 1982 av Hirschman & Holbrook.

Hirschman & Holbrook (1982) definierar aspekterna av hedonistisk konsumtion vilka
relaterar till multisensoriska, fantasifulla och emotionella aspekter av
produktanvandningsupplevelsen. Fyra omraden som ar relevanta vad det géller hedonistisk
konsumtion ar; mentala konstruktioner, produktklasser, produktanvandning och individuella
skillnader. I hedonistiska mentala konstruktioner finns nagra utgangspunkter; att
kénslomassiga dnskningar styr valet av produkt, att kunderna ger produkter ett subjektivt
varde vilka stodjer dess funktionalitet samt att den hedonistiska konsumtionen &r anknuten till

vara fantasiforestallningar om hur vi tanker oss att varlden ska vara.

Genom konsumtionen vill kunden absorberas av hédndelsen och eventuellt tdnka sig in i att
vara en annan person eller att ha den personens fordelar. Hirschman & Holbrook (1982)
foreslar att sinnelig och kanslomassig stimulering bor skiljas fran kognitiv stimulering

eftersom det ar tva olika dimensioner.

Hirschman & Holbrook (1982) beskriver att vi vill se saker som inte ger 0ss njutning trots att
det verkar vara manniskans stravan eftersom vi starks av att se andra perspektiv och klarar da

béattre av att hantera mindre lyckade eller 6nskade omstandigheter.

Vid valet av produkt ser man framst till fantasi- och kansloaspekten medan man i den

traditionella synen fokuserar pa priset. | fantasi- och kansloaspekten vill man garna att det ska
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borja pa en lag niva for att sedan oka och na klimax och darefter successivt minska i styrka.
Den emotionella aspekten har visat sig variera dver tiden hos kunder vilken kan orsaka

problem nér man vill gora jamforelser och matningar.

Man vill vara en del i ett samhélle/ sammanhang med &nda vara individuell. Det kan uttryckas

med att man delar med sig av sina kénslor (Aubert-Gamet & Cova, 1999).

3.1.2 Identitetsskapande genom konsumtion

“Det har blivit betydelsefullt med vad som konsumeras och hur konsumtionen sker. Med hjdlp

av konsumtionen dr det mojligt att markera sin identitet”, citerat Mossberg (2003, sid. 32).

Mossberg (2003) beskriver att motivation och behov driver manniskor att handla pa ett
konsekvent och avsiktligt satt. Engagemang utgar fran lust och behov, och kréavs for att en
tjanst eller produkt ska vara intressant. FOr att en tjanst eller produkt ska vara mycket
intressant ska den forstarka den positiva bilden av personen. Centralt for alla ménniskor ar att
man vill forbattra andras syn pa sig sjalv. Lofgren (1999) anser att i det postmoderna
samhéllet har folk ett annat behov av bekréftelse for sitt identitetsbyggande &n tidigare.
Mossberg (2003) menar ocksa att néje och njutning ar betydelsefulla ingredienser i det

postmoderna samhallet.

Citat av Pine & Gilmore (1999, sid. 61):”You are what you pay for.” Genom att gora val visar
man ocksa vem man vill vara. Genom kop och konsumtion kan man profilera sig. Enligt
Soderlund (2000) forsoker vi finna mening med vara liv genom att anvanda det kommersiella
utbudet som finns. Konsumtionen av drémmar &r ett sétt att komma bort fran det vardagliga
och inrutade men att de inte behdver vara en social markor/ roll for att bestdmma social status
(Featherstone, 2007). Gerhard Schulze (1995) har enligt L6fgren (1999) myntat begreppet

upplevelsemarknaden som handlar om att ha och att jamféra upplevelser.

Beroende pa vilka sociala sammanhang man &r i i vardagslivet blir man antingen en “vinnare
eller forlorare” redan innan man har rest ivig beroende pa resmalets karaktar. Olika resmél
gor att vi far olika kulturell identitet. (O"Dell, 1999). Léfgren (1999) anser att hur man
transporterar sig till destinationen har ocksa betydelse for hur man ser pa resmalet. Vissa
upplevelseprodukter kan ses som en intradesbiljett till en del subkulturer eller sociala

tillnorigheter/ sammanhang (Mossberg, 2003). Vi stravar bade efter att vara unika och gynna
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vart ego samtidigt som vi alltid stravar efter annorlundahet” i en viss utstrackning. (O Dell,
1999). Ornbo et al. (2005, sid. 61) beskriver att ”Gemenskap, grupptillhérighet och social

acceptans kommer alltid att ha en stor betydelse dven for individualister.”

Samtalsdmnen med néra och k&ra handlar ofta om upplevelser eftersom vi garna vill berétta
och visa vad vi varit med om vilket ocksa visar vilka varderingar vi vill associeras med
(Mossberg, 2003). ”Man berittar gdrna om kognitiva, kansloméssiga och fysiologiska
reaktioner” (Mossberg, 2003, sid. 138). Ornbo et al. (2005, sid. 112) beskriver att: Vi lir oss

mest av minniskor vi moter, finner intressanta, sympatiska och ser upp till.”

Ornbo et al. (2005) beskrivs hur manniskor kanner sig oséakra pa sig sjalva och konsumerar
for att skapa en identitet, kdnna nérvaro och gemenskap med andra. Antalet som soker hjalp
hos psykolog har 6kat vilket delvis tros bero pa hur samhallet har utvecklats och hur
méanniskor soker efter sin identitet. Citerat Ornbo et al. (2005, sid. 59):”Ett bra nitverk, en

tillnorighet och goda relationer ar bra for vart vélbefinnande”.

Svensson (1999) framhaller att genom att besoka kulturarv som ofta har en klar identitet kan
man “visa vem man dr”. Man kan jamfora kulturarvet med var skapande av identitet. Det
finns en historia och en framtid som vi valjer ut vissa delar av for att pa sa satt presentera en
tilltalande och spannande bild. Besokare vill garna se kulturarv och betydelsefulla personer
for att fa en personlig relation till temat. Museum kan besokas av olika skal och det finns
individuella forvantningar pa vad man ska fa uppleva (Kotler, 1999). Museum kan ocksa
inspirera besokarna att ga tillvaga pa nya sétt i olika situationer i livet. Citat av Svensson
(1999, sid. 111): ”Det finns en tendens att anvinda historien och “kulturen” om en flyktvig
till “naturen” dvs. att turista 1 historiska miljéer ger ménniskan ekologiskt “riktigare” sétt att
leva.” Turismen vid kulturarven har gatt frn att vara platser for bildning till att bli platser for
upplevelser. Genom att besoka kulturarv pa sin fritid kan man till viss del skapa sig en
identitet eftersom valet av hur man utnyttjar sin fria tid speglar vilken typ av person man vill
vara. Svensson (1999) beskriver att turister idag varderar det individualistiska hogt liksom att
vara aktiv pa semestern och engagera sig i kultur av olika slag. Det finns ett intresse for att ta
del av andras vardag samtidigt som man vill vara med om nagot alldeles sarskilt och

annorlunda.
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3.1.3 Engagemang

Antil (1984) beskriver engagemang som den upplevda personliga relevansen och intresset
som vicks av ett specifikt stimuli i en specifik situation. Oversattning gjord av Mossberg
(2003, sid. 61) av Venkatramans (1988) text om engagemang: ”Om en person inte har nagot
behov eller nagon lust kommer han/ hon ej heller att kdnna engagemang. Daremot, om
produkten kan uppfattas som att den forstarker bilden av personen sjalv kommer
engagemanget att bli starkt.” Mossberg (2003, sid. 61) sammanfattar att engagemang &r en
reflektion av stark motivation i form av hogt uppfattade personlig relevans avseende en
produkt i en specifik kontext.” Walls et al. (2011) menar ocksa att upplevelser inte kan skapas
om inte personen &r engagerad eftersom de ar medproducenter av hédndelsen. Ju hogre risk ett
val innebdr desto hogre ar engagemanget i valet (Mossberg, 2003).

Ornbo et al. (2005) beskriver engagemanget i tre steg; som observator (passivt deltagande),
aktor (aktivt deltagande) och volontér (socialt deltagande). VVolontarerna soker sjélva upp och
sprider budskapet. Genom att tillata besokare att gora t.ex. volontarsysslor eller bli
medlemmar kan ké&nslan av delaktighet 6ka (Mossberg, 2003). Det & en mycket gynnsam
situation for foretaget eftersom de da har positivt instillda “medarbetare/ volontarer” som
garna kommer med idéer om forbattringar och rekommenderar foretaget till andra som de

kanner.

Det ar de foretag som engagerar sig sina kunder som vinner enligt Pine & Gilmore (1999). De
beskriver det som att pd samma sétt som skadespelare har kontakt med publiken ska foretagen
ha kontakt med sina kunder. Man kan utnyttja upplevelserummet for att engagera kunden
(Ornbo et al., 2005). Manga foretag erbjuder nagot att sysselsatta kunderna med, t.ex.
uppdiktade mordmysterier som ska losas eller speciella koncept pa restauranger (t.ex. att det
ar kolsvart och fokus ligger pa doft, smak och kansel istallet for syn). Mossberg (2003, sid.
49) beskriver att: ”Det beror i hog grad pa kundens deltagande, absorbering och engagemang

om det blir en positiv upplevelse.”

Kunder kan ocksa engageras genom foretaget gor produkterna i begransade upplagor. Nar
kunderna sedan koper kanner de sig unika och delaktiga i ett sammanhang. Ett annat satt &r att
ha kundklubbar dar kunderna kan moétas, diskutera produkten och kdnna gemenskap (Pine &
Gilmore, 1999).
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Engagemang namns som en viktig faktor i manga sammanhang, bland annat i
informationsprocesser, attitydmatningar, beteendet vid val av varumarke, ansvarstagande,
varumarkeslojalitet och i kognitiva strukturer. FOr att engagemang ska finnas ska det vara
bade intressant och viktigt for personen. Det &r sallan produkten i sig utan snarare vad den kan
generera som skapar engagemang. Resultatet av personens reaktion pa stimuli (och inte
stimuli sjalvt) kommer att variera beroende pa engagemanget for det som personen associerar
det med. Déarfor ger samma stimuli olika reaktion hos olika personer. FOr det mesta behovs en
kombination av flera stimuli for att fa en reaktion. Mycket engagerande produkter ar
produkter med stor personlig betydelse. Om man blir engagerad beror pa vad man tror att man
kan fa ut av att vara engagerad. Graden av engagemang ar svar att mata eftersom det ar nagot
hogst individuellt (Mossberg, 2003). Knutsson & Beck (2004) instammer och beskriver hur
svart det kan vara att beskriva en upplevelse och att det kravs engagemang for att skapa
upplevelser. Eftersom alla olika bakgrund vilket gor att vi aldrig kan fa exakt samma

upplevelse.

Leighton (2007) menar att man vill engagera besokarna pa flera satt for att den ska fa en
individuell upplevelse, évertraffa deras forvantningar, ge minnen och ge platsen en positiv
status. Det kan goras genom att ge ett mycket bra forsta intryck och anvénda olika
illustrationer som t.ex. digitala medier for att se hur det var aktivitet pa platsen pa den tiden
som den anvéndes och var bebodd, audioguider, dramatiseringar, rollspel och storytelling.
Besokaren kan ibland forbereda sitt besék med hjélp av hemsidan och ténka sig in i hur det

blir att vara dar. Man kan designa hela bestkarens upplevelse i forvag.

3.1.4 Uppfattningsférmaga

”Kopet och konsumtionen ska ge fornimmelser, eftersom upplevelser formas genom var
formaga att se, kdanna, hora, smaka och lukta” (Mossberg, 2003, sid. 70). Ett effektivt satt for
att kunden ska fa en upplevelse av produkten ar att tilltala flera av kundens sinnen (Pine &
Gilmore, 1999). Scmitt (1999, 2003) instammer i att de fem sinnena grunden till hur vi
upplever olika saker. Genom att anvanda dessa fem kan marknadsforare/foretag fa insikt i
konsumenternas varld, framja dynamiska méten med kunderna, utveckla en strategisk
upplevelseplattform, varumarkesupplevelse samt standigt utveckla och forbattra kundernas
liv. Upplevelser kan bland annat vara att njuta och ha roligt (Mossberg, 2003). Det kan handla
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om emotionella varden som vacker ett personligt engagemang. | dagens samhalle ska det vara
roligt att kopa och konsumera, det paverkar kundens sinnen. Erfarenheter bestammer till viss

del hur upplevelsen blir.

Exempel pa vad de olika sinnena uppfattar (Hultén, 2009);

Luktsinnet  Doften i ett rum eller pa plats, doft forknippad med en produkt eller varumérke

Horseln En jingel, musik, réster, temamusik som forknippas med en produkt, butik eller
varumarke

Synen Forpackning, design, stil, grafik, farger, ljus, inredning

Smaken Sammanséttningar, livsstil, njutning, textur

Kanseln Olika material och ytor, temperaturer, vikt

Synen &r vart viktigaste sinne for att upptacka forandringar och olikheter i var miljo (Hultén,
2009). Det ar aven ett viktigt sinne i turistoranschen enligt Saltzman (1999) da det ofta
handlar om att ’se och att ha sett”. Med anledning av detta har kameran kommit att bli ett sa

viktigt verktyg for att minnas det man upplevt.

Horsel, doft och smak berdr alla kanslor. Smaken ar ofta kopplad till andra sinnen ocksa.
Kanseln anvénds i den fysiska interaktionen med omgivningen. N&r mer an ett sinne aktiveras
kan man kalla det for en flersinnig varumérkesupplevelse (eng. multi-sensory brand-

experience”) (Hultén, 2009).

Effektiviseringen i dagens samhalle gor att avsandare och mottagare ofta kommer langre ifran
varandra. Man vill att foretag ska ha fler dimensioner dn de audiovisuella, t.ex. ”... hur de
smakar, doftar, later och kinns dverhuvudtaget” (Ornbo et al., 2005, sid. 9). Forsta intrycket
ar mycket viktigt for att formedla vilka varden foretaget star for. Alla kontaktpunkter ar ett
tillfalle att framhalla véardena, lyckas man inte med det kan foretaget kdnnas mindre
trovardigt. Ornbo et al. (2005) framhaller att man ska ”gdra det man siger”, vilket kan tyckas
sjalvklart men det ar anda inte alla foretag som omsatter sina varden fysiskt genom ett
meningsfullt beteende. Utgangspunkten ar att handling sager mer an ord. Det kinnande
foretaget” (Ornbo et al., 2005, sid. 27) utgar fran de fem grundlaggande sinnena samt det

sjatte sinnet att fornimma i kontakten med omvaérlden.
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”Den sensitiva identiteten” (Ornbo et al., 2005, sid. 160) hos ett foretag kan beskrivas genom

att ge svar pa fragor som utgar fran de olika sinnena;

Syn. Hur ser vardena/ budskapet ut?
Horsel. Hur later vardena/ budskapet?
Smak. Hur smakar vardena/ budskapet?
Lukt. Hur luktar vardena/ budskapet?
Kénsel. Hur k&nns vérdena/ budskapet?

o g~ w e

Intuition. Hur fornimmer man vérdena/ budskapet?

Genom att engagera kundens sinnen mer kan foretagen paverka kundens uppfattning om
foretagets image och dess positionering (Hultén, 2009). N&r samband mellan de olika
sinnesintrycken skapas kanns helhetsupplevelsen trovardig (Ornbo et al., 2005). Genom att
foretag jobbar med stimulans av flera av kundens sinnen kan en positiv atmosfar skapas runt
varumérket och i féretagets omgivning (Mossberg, 2003). Kundens budskapsuppfattning ar
ocksa storre om flera sinnen ar aktiverade (Ornbo et al., 2005).

”Ju fler sinnen som dr aktiverade och ju mer aktivitet och delaktighet i kommunikationen,
desto stdrre blir upplevelsen.” (Ornbo et al., 2005, sid. 103). Enligt Persson (1999) har man i
kulturturismen borjat jobba mer med “’kénslomissiga upplevelser”. Man vill att bes6karna ska
anvanda flera av sina sinnen och darfoér anvands ljud, ljus och dofter samt att man ibland kan
fa rora vid t.ex. museiforemal. Beroende pa hur vi tolkar vara sinnesintryck utifran vara
erfarenheter far vi olika upplevelser. Genom rekonstruktioner och tekniker vill man férmedla
“kénslor av det forflutna”. En del besoksmal har audioguider sa att besokaren kan fa

information uppléast pa sitt eget sprak.

Citat av Pine & Gilmore (1999, sid. 59):”The more sensory an experience, the more
memorable it will be.” Det vill sdga att ju mer sinnenena aktiveras desto minnesvérdare
kommer det att bli. Exempel pa hur sinnena kan anvandas ar vid provsmakning i matbutiker
(smak) eller beréringen vid schamponering hos en frisor (kansel). Tsai (2005) menar att
engagemanget av kundens alla sinnen &r viktigare an att géra en hogteknologisk produkt.
Sinnena gor att personen far en helhetshild av varumérket eller produkten som leder till en
njutbar upplevelse. Upplevelsen av ett varumaérke innefattar respons genom kéanslor, beteende
samt kognitiv respons genom de olika sinnena (Brakus et al., 2009).
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Virdet av tjanster och varuméarke uppstar nar kunden upplever nadgot med sina sinnen i den
vardeskapande processen. Kundens kénsla for tjansten blir synonym med kundens uppfattning
om foretaget. Det har likheter med upplevelsemarknadsféringen (Schmitt, 1999, och
Holbrook & Hirshmann, 1982) men de tar ocksa upp symboliska aspekter for
kundupplevelsen, estetik och kanslor. Engagemang av sinnena har visats paverka hur vi
uppfattar ett varumarke. Doftsinnet ar nara kopplat till vara kanslor och minnen. Kéanseln ar
viktig for den fysiska och den psykiska interaktionen med produkter och tjanster (Hultén,
2009).

Enligt Schmitt & Simonson (1997) kan intryck delas in i ett flertal kategorier;

- Tid (enligt klockan, ett tillfalle, futuristisk, historiskt med mera)

- Plats (stad, land, vaderstrack, hemma, jobbet, inomhus, utomhus etc.)
- Teknologi (handgjort, industriellt, naturligt, artificiellt)

- Akthet (original eller kopia)

- Hur péakostat det ar

- Omfattningen av det som presenteras

Perceptionsprocessen har tre huvudsteg vilka &r stimuli som blir sinnesintryck,
uppmarksamhet som blir tolkning och respons som blir perception. Men for att de tre stegen
ska kunna ske maste vi vara mottagliga. Beroende pa den omgivande miljon kan vi uppfatta

stimuli olika, en rorig miljo kan gora att budskapet inte riktigt gar fram (Ornbo et al., 2005).

Uppmarksamhet Respons

Tolkning — Perception

Figur 3. Perceptionsprocessen. Modellen utgar fran beskrivning av Ornbo et al. (2005).

Upplevelser paverkar kundens kanslor. Inlarning sker bast om de sociala, fysiska och de
mentala dimensionerna ar inkluderade. Den fysiska dimensionen innebér att sinnena &r
involverade, den mentala att upplevelser blir till inlevelse och den sociala att upplevelse och

inlevelse blir till medlevelse (Ornbo et al., 2005).
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Yuan & Wu (2008, sid. 403-405) konstaterade daremot att sinnena inte var sa viktiga i
skapandet av funktionellt och emotionellt varde. Teorier om undersékningens resultat var att
de intervjuade kanske inte lade marke till omgivningen sa mycket eftersom de var sa vana vid
den. Det andra skalet var att man inte marker av sma skillnader i omgivningen samt att andra
maétningar nog skulle ge andra resultat, t.ex. med intervjuer eller fokusgrupper som metod.
Det var mycket pa en gang nar undersokningen gjordes sa respondenterna dgnade nog inte tid
till sinnena. Sinnena ar enligt Yuan & Wu en hygienfaktor” som kanske inte leder till

kundnéjdhet men som kan locka kunderna.

Kunden kan lara sig fran sina erfarenheter och upplevelserna i en fyrastegsprocess; hypotes-
exponering- igenkanning- integrering (Hoch & Deighton, 1989). Processen paverkas av tva
inre psykologiska faktorer, viljan att lara sig och hur val man kanner till omradet samt en yttre
faktor, hur en eller tvetydlig den omgivande miljon ar. Beroende pa produktens natur &r
konsumenterna olika benagna att ta till sig olika typer av information. Ar en produkt till
exempel vanligen anvand ar kanske inte kunderna sa intresserade att lara sig mer om den och
darfor ar inte utbildning sa intressant. Utifran kundens varderingar tar han/ hon stallning till
ny information. Varderingar utgar fran hypoteser. Hur personen som lar sig handlar avgor
vilken upplevelse/ erfarenhet denne far. Kunder kan lara sig genom utbildning. De har ofta
rutin p& hur man tar at sig information fran erfarenheten fran skolan. Det kravs motivation och
intresse for att lara sig. Motivationen och engagemanget &r hogre om personen sjalv har fatt
vélja amnet, kunskapen blir ocksa mer konkret och kan paverka vart beteende mer an annan
kunskap (Hoch & Deighton, 1989).

Konsumenter skapar hypoteser genom att spekulera. Da ar de 6ppna for att influeras av
intryck. De testar fakta de kanner till och &r i slutet av processen &hnu mer 6vertygad om sina
utgangspunkter som visade sig stamma. Det kan ge aha- upplevelser men ocksa
generalisering. S nar kunden skapat sig nya hypoteser kan andra varuméarken ha svart att
paverka. Samma antagande kan skapa olika hypoteser. Nar kunden inte ar sa engagerad utan
bara vill I6sa problemet och det inte spelar sa stor roll vilket varumarke det blir sa sker valdigt
lite hypotesbildande. Hur kunden finner informationen beror pa dennes egna sokande och hur
informationen presenteras i omgivningen. Inhamtandet av information kan ske passivt genom
att kunden tar emot vad omgivningen ger eller aktivt genom eget sokande, det egna sokandet
kan generera Overvéldigande mycket information. Anledningar till att man inte aktivt l&r sig
ar ocksa att man tror att man har expertis inom omradet eller att man inte anser att man har

nagot behov av att ifragasatta det som fungerar. Kunden ser ocksa garna till de fordelar som
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den vill se snarare an de nackdelar som finns. Den omgivande miljon kan vara uppbyggd for
att negativ feedback ska komma fram pa ett bra satt. Hur insamlandet av information sker
spelar roll for hur vara uppfattningar bildas, hur vi behandlar dem och hur vi minns dem
(Hoch & Deigthon, 1989).

3.2 Upplevelser ur foretagets perspektiv

Upplevelser ur foretagets perspektiv handlar om hur féretag kan iscensatta handelser som
kunden engagerarar sig i och skapar sin egen upplevelse men ocksa hur upplevlser kan vara
ett satt att differentiera sig gentemot sina konkurrenter. Positiva upplevelser ar nagot vi
garna delar med oss av, darfor ar rekommendationer (eller word-of-mouth) vanner och
bekanta emellan mycket viktigt ur marknadsféringssynpunkt for féretag som aktivt arbetar

med upplevelser.

3.3.1 FOrutsattningar

Pine & Gilmore (1999) beskriver i sin bok The Experience Economy. Work Is Theatre &
Every Business a Stage hur foretagen utgor en scen och dér de anstéllda ar skadespelarna. De
beskriver hur foretag utvecklar sina erbjudanden till att innefatta upplevelser. De menar att
fokus inte langre ar pa priset utan att kunder vill ha ut mer av varje kop. Nar ett foretag ska ga
fran att jobba med tjanster till att 1agga fokus pa upplevelser kan man borja med att Overraska
kunden. Varje mote med kunderna ska man kunna planera sa att kontakten mellan foretaget
och kunden blir i linje med den upplevelse som man vill att kunden ska fa (Pine & Gilmore,
1999). Gabott & Hogg (1998) foredrar uttrycket konsument framfor kund da en kund endast
har ett pengautbyte. Konsument &r ett bredare uttryck och kan innefatta &ven de personer som

inte betalar.

Enligt Pine & Gilmore (1999) ar det bra att utga fran ett valdefinierat tema nar upplevelser
ska iscensattas for att besokaren lattare ska kunna sortera in sina upplevelser efter de

erfarenheter som personen har. Ett tydligt tema bor innehalla fem delar;

- Temat ska tilltala besokarens kansla av att det ar verkligt utifran de fysiska
forutsdttningarna pd platsen. For att ytan ska bli en plats” dr det viktigt att den skiljer

sig fran det alldagliga livet.
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- Platsen ska helt uppta besokarens uppfattning om tid och rum.
- Helheten ska k&nnas verklig
- Temat ska ha flera platser pd samma plats”

- Upplevelsen maste stimma dverrens med foretaget som iscensatter besoksupplevelsen

En del foretag utgar fran de forutsattningar och tillgangliga intryck som finns pa platsen och
utvecklar dem medan andra har ett fardigt koncept som de applicerar pa platsen (Pine &
Gilmore, 1999). Genom att ”ga dver granserna” kan man enligt Mossberg (2003) forstérka en
upplevelse i t.ex. en historisk miljo genom att en teatergrupp klér sig tidsenligt och illustrerar

handelser pa platsen.

Gremler et al. (2001) beskriver att ofta vager rekommendationer fran vanner och bekanta
mycket tyngre an foretagens reklam och annonsering. Det kan till och med vara den enda
informationskéallan som de har om tjansterna hos ett sarskilt féretag och litar &nda pa den.
Gremler et al. (2001) konstaterade att ju storre fortroende en person har for en anstélld (eller
flera anstéllda) desto mer positiva rekommendationer (word-of-mouth) ar han eller hon villig
att sprida om organisationen. Fortroendet byggs upp genom en god personlig relation, att de
anstéllda &r familjara med kunderna och bryr sig om dem. Smilansky (2009) menar att det &r
forst nér kunderna ar lojala som de marknadsfor ett foretags varumarke genom word-of-

mouth.

3.3.2 Differentiering genom upplevelser

Idag ar upplevelser ett nytt sétt att konkurrera. FOretag anvander det som en del av sin
konkurrensstrategi och inom produktutvecklingen. Strategierna innehaller information om hur
de ska engagera kunderna for att de ska fa en positiv upplevelse och darmed komma ihag
foretaget (Mossberg, 2003). Ett exempel pa differentiering ar Pepsi som enligt Tsai (2005) har

Okat sin forsaljning markant genom att produktplacera i sammanhang med upplevelser.

En upplevelse kan vara en del av en tjanst eller produkt, det kan vara en utveckling av en
produkt eller tjanst (produkten eller tjansten anvands och genererar da en upplevelse- en typ
av differentiering) eller att sjalva upplevelsen &r tjansten (O”Sullivan & Sprangler, 1998).

Mossberg (2003, sid. 13) har gjort en 6versattning av Pine och Gilmores (1999) uppdelning

av funktionella tjdnster och tjédnster med fokus pd konsumtionen av tjdnsten: “nér en person
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koper en tjanst far han en rad opatagliga aktiviteter som utfors for hans rakning. Daremot, vid
en upplevelse betalar han for att spendera tid for att njuta av en serie minnesrika handelser,
som ett foretag iscensétter.” Foretaget kan ge forutsittningarna men det ér alltid kunden som
skapar sin upplevelse. Det finns manga upplevelser som inte kostar nagot och som ar utanfor
foretagens verksamhet. Byh et al. (2009) konstaterade att kunder inte 6nskar upplevelser i
samband med funktionella tjanster. Da upplevelser som iscensétts inte har direkt anknytning
till den funktionella tjansten uppfattas foretaget som mindre trovardigt och kunderna blir

misstanksamma.

Man bor enligt Tsai (2005) forsoka lagga mer fokus pa hur produkten kan generera
upplevelser i vardagen vid utvecklandet av ett foretags varumarke. Varumaérket ska
symbolisera vad kunden behéver, 6nskar och anser vardefullt. Yuan & Wu (2008) uttrycker
att upplevelser kan anvandas som differentiering nar det galler bade tjanster och design. Det
finns tre orsaker som kan ha betydelse for att tjanstesektorn nu 6vergar mer at upplevelser
enligt Knutsson & Beck (2004). Det finns ny teknologi som gor det mojligt att skapa andra

forutsattningar, konsumenterna kraver mer och konkurrensen pa marknaden 6kar konstant.

Organisationen maste enligt Schmitt (1999, sid. 66) fraga sig: “What experience do we want
to create in the long-term for our customers, and how can they get it done in an unusual,
interesting, eye-catching way?” Foretaget kan ha stor hjalp av sina anstélldas asikter men bor

ocksa tanka pa sin profilering samt se pa den omgivande miljon och foretagets position.

Nar ett foretag ska ga fran att leverera produkter och tjanster till att mer inrikta sig mot

upplevelser finns ett antal fragestallningar att ta stallning till enligt Pine & Gilmore (1999);

- Hur kan man kanna igen nya upplevelseelement for att 6ka efterfragan alternativt héja
priset for en existerande vara eller tjanst? Hur kan erbjudandet framjas av att tilltala
flera sinnen? Vilka positiva och negativa ”vibbar” kan paverkas genom att engagera
sinnena mer i ett specifikt tema? Vad kan kundanpassas mer for att fa ut ett storre
ekonomiskt varde?

- Identifiera mojligheter hos varor och tjanster att leda till upplevelser.

- Forsoka gora "gratis”-upplevelser till en dela av det man betalar for.
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Hultén (2009) beskriver att flersinnig marknadsforing (eng. ’sensory marketing”) kan
anvandas for att differentiera och positionera ett foretags varumarke och skapa en image som
skiljer sig fran konkurrenterna. Flersinnig marknadsforing kan paverka pa ett djupare plan an
relationsmarknadsforingen och transaktionsmarknadsforingen da det berdr beteende,

kognitiva aspekter, sinnena, kanslor och symboliska vérden.

Eriksson (2009) skriver att det ibland kan vara svart att analysera framgangsfaktorer géllande
upplevelser som foretag iscensatter da foretagen géarna haller de for sig sjalva. Resultaten av
liknande intervjuer i tva lander kan ge olika resultat da det finns kulturella skillnader mellan

landerna.

3.4 Upplevelserummet och den sociala interaktionen.

Upplevelserummet &ar den plats dar upplevelser skapas. Upplevelseskapandet ar i hg
utstrackning beroende av den sociala interaktionen med andra kunder samt faktorer som
utgar fran design och atmosfar eftersom det paverkar var uppfattning om omgivningen och de
handelser vi &r med om. Upplevelserummet har en central del i upplevelseskapandet och

foretagens malsattning med de upplevelser som de iscensétter.

En upplevelse ar en process som pagar i upplevelserummet. Kundens absorbering och kénslor
paverkas av omgivningen. Eftersom kunden &r en central del i processen maste foretaget ha

god kannedom om sina kunder (Mossberg, 2003).

Baker (1987) delar in upplevelserummet i tre faktorer; de atmosfariska, de som utgar fran
design och de sociala faktorerna. Eftersom de andra kunderna &r en del av upplevelserummet
sa ar de en del i att skapa upplevelsen. Det finns olika typer av upplevelserum, bade de som
skapas pa en plats och kan forandras samt de solida, t.ex. en kyrka. Ornbo et al. (2005, sid.

243) beskriver att: ”Upplevelserummet bestar av det fysiska, mentala och sociala rummet.”

Vi uppfattar var omgivning pa en véldigt grundlaggande niva med vara sinnen genom stimuli
(Gabott & Hogg, 1998). Larandet binder samman perception, beteende och erfarenhet/
upplevelse. For var interaktion med omgivningen &r beteende, tro/ véarderingar och attityd

viktiga. Den standiga informationssamlingen leder till en helhet av kunskap (eng. ”body of
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knowledge™) och en attityd till produkten. Tidigare erfarenhet av produktkategorin och
produktkomplexiteten paverkar ocksa. Dessutom beror var uppfattning ocksa pa varifran
informationen kommer (Gabott & Hogg, 1998).

Mossberg (2003) har punktat upp vilka roller upplevelserummet kan ha i foretagets
marknadsforing. Det ska attrahera “ritt” kunder ur kundsegmentet, paverka bade anstélldas
och kunders beteende och kénslor, vara en “’visuell metafor” for foretagets erbjudanden, det
ska paverka bade kunder och anstélldas handling samt differentiera och positionera foretaget
gentemot konkurrenterna. Relevanta begrepp nar man pratar om upplevelserummet enligt
Belk (1975) ar den fysiska omgivningen, den sociala omgivningen, tidsomgivningen (tid pa

dagen och sasong), uppgifter (erfarenheter) och direkt féregaende tillstand (humoret).

Barker uttryckte redan 1968 (sid. 8) att: ”The properties of the point depend upon the
structure of which they are parts” dvs. vad nagonting ar beror pa sammanhanget som det &r i.
Livsutrymmet kallar Barker (1968) det sammanhang som en person befinner sig i, t.ex. en
baseballspelare i en baseballmatch. Det finns vissa forutsattningar som ar viktiga for att
interaktionen mellan personen och miljon ska bli som den blir. Man maste titta pa varifran en

persons erfarenheter kommer for att forstd personens preferenser.

Barker (1968) beskriver att man i studier fann att det var lattare att férutse ett barns generella
beteende i en viss miljo snarare &n att forutse det specifika barnets beteende. De fysiska
forutsattningarna pa platsen kan paverka de anstélldas motivation, néjdhet och produktivitet
(Bitner, 1992). Omgivningen kan designas for att signalera olika saker, exempel ar hur det ser
ut pa en bank, ett sjukhus alternativt vid en sjalvbetjaning for biljetter. Férhallandena som
rader pa en plats uppfattas utifran bland annat ljud, dofter, luftens kvalitet, temperatur men
ocksa dess funktionalitet i form av utrustning, layout, stil, symboler och skyltar. Respons sker
sedan emotionellt (tro, kategorisering, symbolik), kognitivt (kansla, attityd) och fysiskt
(smarta, bekvamlighet, hur det passar, rorelse). Utifran hur personen har uppfattat situationen
kan den ga vidare och t.ex. undersoka och spendera pengar alternativt undvika och atervéanda.
De tre aspekterna kan paverka varandra (Bitner, 1992). For att skapa ett optimalt
upplevelserum maste kunden engageras psykologiskt, intellektuellt, spirituellt och emotionellt
(Mossberg, 2007).
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3.4.1 Design

Den omgivande miljon ar en visuell metafor for en organisations totala erbjudande, den kan
paverka kunders och anstélldas aktiviteter samt verka som en differentieringsmarkor gentemot
konkurrenterna och for att attrahera ratt marknadssegment genom positionering (Bitner,
1992). Omgivningen ger ett budskap om produktens kvalité och vad den vill signalera (Hoch
& Deigthon, 1998). Inredning och stil ger intryck om t.ex. en persons eller foretags
skicklighet, prisklass och trovérdighet (Bitner, 1992). Mossberg (2003, sid. 134) beskriver att
”Upplevelserummets utformning skapar olika kdnslor hos besokaren.” Upplevelserummet &r
mycket relevant for bade identiteten och hur man kan uppfatta foretagets varden med flera av
sina sinnen. ”Det fysiska rummet medverkar till att gora budskapet/ vardena levande och
fornimbara” (Ornbo et al., 2005, sid. 139). Aubert-Gamet & Cova (1999) anser att man bor
jobba med utformandet av servicelandskapets design for att paverka den allmanna

kvalitetsuppfattningen.

Allt som leder fram till en viss produkt och ett kop ar viktiga for hur man uppfattar
varumarket och hur produkten &r anpassad till just “mig”. En butiksmiljo ska till exempel
spegla hur det ar att ha plagget pa sig (Ornbo et al., 2005). Att skapa s.k. upplevelsecentra ar
enligt Mossberg (2003) ett satt att forstarka produkten genom visuell tolkning. Né&r en tjanst
ska levereras &r det extra viktigt hur den fysiska omgivningen ser ut enligt Aubert-Gamet &
Cova (1999). Detta eftersom tjansten inte dr konkret pa samma satt som en produkt, sa kunden
soker efter nagot som kan bekréfta tjansten”. Den fysiska omgivningen séger ndgot om

foretaget och den kvalité pa tjansterna som de erbjuder.

I miljoerna dar vi handlar har utvecklingen lett till att de utformats pa ett satt som gor att vi
blir mer benégna att handla. Man tillimpar “’total design” i byggnaderna for att fa ett
genomgripande tema (Kotler, 1973). Kénslan i forhallande till en plats kan méatas genom
graden av tillfredsstillelse och exaltering enligt Bitner (1992). Pa en "trevlig” plats &r folk

ocksa mer benagna att spendera tid och pengar.

Lofgren (1999) beskriver att flygplatser inte bara ska vara "high tech” utan ocksa ”high
touch”, dvs. att det ska vara byggt pa ett sadant vis att mycket luft och ljus slapps in sa att
man nastan kan fa kéanslan av att lyfta fran marken redan innan avgang. Lofgren (1999, sid.
59-61) menar ocksa att i den nya marknadsforingstekniken “event-marketing” handlar om att

forvandla tid till handelser” samt att ”Det &r spelet mellan det fysiska upplevelserummet och
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den mentala upplevelserymden som formar situationen.” Reklamen har bade som syfte att ge
forvantningar och 16ften om vad som ska komma. Upplevelserummet maste vara val
regisserat for att undvika ”missar” som kan leda till frustration och besvikelse sharare &n
positiv upplevelse. Walls et al. (2011) bekraftar att en upplevelse kan bli olika beroende pa
platsen. Att ta en promenad hemma &r kanske en upplevelse men om man jamfér med att

promenera i en exotisk djungel sa ar det en extraordinar upplevelse.

Citat av Persson (1999, sid. 78): ”Nar ingen text aterfoljer sjdlva objekten — och de inte heller
ké&nns igen av besokaren — riskeras att de helt enkelt uppfattas som meningsldsa och utan
sammanhang.” Det kan darfor vara av vikt att berétta for kunden vad den ser i

upplevelserummet.

3.4.2 Atmosfar

Sjdlva produkten eller tjénsten &r bara en liten del av “det totala konsumtionspaketet” vilket
inkluderar produkten eller tjansten, forpackningen, imagen, garantier, marknadsfoéring och
andra egenskaper som produkten har. En sak som &r viktigare an produkten i sig vid
koptillfallet &r enligt Kotler (1973) platsens atmosfar. Ibland &r platsens atmosfér till och med
den priméra produkten. Man kan beskriva kommunikationen som omgivningen eller en

persons kroppssprak utgor for “tyst kommunikation”.

Man vill anvénda den rumsliga atmosfaren for att paverka kundens kénslor och kdpbeslut pa
samma sétt som andra marknadsforingsmetoder anvands, t.ex. reklam, pris och personlig
forsaljning. Ordet atmosfar beskriver kvalitén av omgivningen. Nar man mer alldagligt talar

om att en plats har en atmosfar syftar man pa att omgivningen ger tilltalande kénslor.

Miljon som produkten eller tjansten levereras i paverkar vérdet, graden av engagemang,
k&nslomaéssiga bindningar, grad av deltagande samt stimulansen som leder till upplevelsen.
Interaktionen mellan kund och foretag sitter ju sedan tonen” fér omgivningen/ miljon men
det finns ocksa en paverkan pa vardet, graden av engagemang, kansloméssiga bindningar,

graden a deltagande och stimulansen som leder till upplevelsen (Knutsson & Beck, 2004).

Atmosfaren ska vacka uppmarksamhet, meddela ndgot och paverka konsumenten. Manniskor
har underliggande behov som kommer till ytan forst nér ratt stimuli anvands. Atmosfaren ska

vara en “aptitretare” for produkten. Atmosféren ér en spegling av produkten, prisets och
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kommunikationens vérde. Tre viktiga faktorer i atmosféren ar arkitekturen, inredningen och
atmosfaren som platsens fonster ger (Kotler, 1973). Berry & Haeckel (2002) beskriver nagot
som de kallar ledtradar. Den forsta ledtraden handlar om hur helhetsintrycket éir. Sm4 “slarv”
kan gora att man misstanker att allt inte &r i sin ordning, varken i stort eller smatt. Den andra
ledtraden &r hur man kéanner for platsen, de personer man moéter och de intryck man far genom

sina sinnen.

Kotler (1973) ger exempel pa vad de olika sinnena kan férmedla. Synen: farger, storlek,
konturer, ljusintensitet. Horsel: volym och pitch”. Doft: renhet och doft. Kénsel: mjukhet,
lenhet, temperatur. Smaksinnet paverkas daremot inte direkt i en atmosfar men kan paverkas
indirekt genom andra sinnen. Man gor skillnad pé ”avsedd atmosfér” och ”given atmosfér”.

Beroende pa kulturell bakgrund med mera kan samma atmosfar uppfattas olika.

Li (2001) noterade att kundnojdheten och kundens uppfattning om tiden kan paverkas av
farger, musikvolymen, ljuset och kundens kénslor. Enligt Aubert- Gamet & Cova (1999)
beror den fysiska omgivningens paverkan framst pa de kanslor som den genererar. De kan
vara tillfredsstillande eller undvikande”. En tilltalande kénsla gora att man vill utforska den
omgivande miljén. Forskning finns ocksa pa andra omraden om t.ex. farg, ljus och musik. Hur
personen orienterar sig beror pa skapandet av “’kognitiva kartor”. Foretag jobbar darfor enligt

Schmitt (1999) med layout, atmosfar och stimulans av sinnena.

Atmosfaren &r viktig nér: kop och/eller konsumtion sker, dar séljaren har designalternativ, nar
antalet platser for forsaljning ar manga (konkurrens) och nar prisskillnaden &r liten.
Atmosfaren kan till och med mojliggora ett hogre pris pa en likartad produkt. Ju mer socialt
distinkt en produkt &r desto viktigare blir atmosféaren, exempel &r gammeldags herrekipering
alternativt en butik fér ungdomsklader (Kotler, 1973).

Kotler (1973, sid. 61) har punktat upp fyra fragor man maste stalla sig nar man ska skapa t.ex.

en butiksmiljo:

- Vilka ar malgruppen?
- Vad vill de ha ut av kdpupplevelsen?
- Vilka atmosfariska variabler kan tillfredsstélla de emotionella reaktionerna som

kunden soker?
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- Kommer atmosfaren att kunna konkurrera med konkurrenternas atmosfar?

Atmosfaren som omger kopféremalet innehaller mojliga sinnesintryck vilka kunden tar in.

Sinnesintrycken kan sedan paverka kundens uppfattning om produkten (Kotler, 1973).

3.4.3 Sociala interaktioner

Andra kunder &r viktiga for hur vi uppfattar upplevelser, foretag och platser, sérskilt om vi
efterfragar social samvaro (Mossberg, 2003). | en intervju gjord av Bjérklund & Lundin
(2008, sid. 40-41) beskriver Fredrik Lange (Universitetslektor pa Institutionen for reklam och
PR, Stockholms Universitet) att ”De andra kundernas nérvaro bidrar till den enskildes
uppfattning om sig sjalv och om foretagets produkt/varumarke eftersom vi manniskor har en
naturlig tendens att skapa en identitet i relation till andra méanniskor.” Mossberg (2003,
sid.143) beskriver att ”’Vid upplevelser spelar social gemenskap och tillhorighet ofta en stor
roll”. Enligt Walls et al. (2011) kan foretag séllan paverka individuella karaktarsdrag och
situationsfaktorer med dem ska dnda vara medvetna om det eftersom det paverkar kundernas
uppfattning om foretaget.

Manniskan i det postmoderna samhallet kan kopa varor bara for att tillfredsstélla den sociala
grupp han eller hon tillhor (Aubert-Gamet & Cova, 1999). Syftet med att vara pa en viss plats
kan avgora hur mycket man engagerar sig och darmed far olika intensiva upplevelser.
Intrycket paverkas av omgivningen och manniskorna runtomkring. De andra besékarna kan
paverka genom att folja sociala koder om uppférande, respektera det personliga utrymmet

eller leva upp till vissa socioekonomiska beteenden (Aubert-Gamet & Cova, 1999).

Bitner (1990) beskriver att valet av tjansteforetag &r ett val av ett tjinstemdéte. Den omgivande
miljon och de anstallda ar viktiga i sammanhanget. Kunden blir extra missndjd eller néjd om
foretaget upprepar det som hande, vare sig det var ett positivt eller negativt intryck. Kunden
far ett visst intryck av foretaget om hur de brukar géra/ hur det brukar ga. De anstalldas

bemotande, eventuell kompensation och den omgivande miljon paverkar ocksa intrycket.

Walls et al. (2011, sid. 17) beskriver hur foretag vill skapa relationer med kunderna genom
bade social interaktion och upplevelserummet: “A business entity attempts to connect with a
consumer by creating and choreographing experiences for consumers via physical

environment dimensions and/or emotional/human interaction dimensions”.
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Aubert-Gamet & Cova (1999) anser att marknadsforingen har forandrats under 1990- talet
och antagit en mer postmodern karaktar. Det star for ett socialt samband och forbéattrar vérdet
av tjanster. Forfattarna menar att man méste borja se servicelandskapet (eng. ”servicescape”)
som en plats for sociala ritualer snarare &n en plats for enbart transaktioner. Enligt Wakefield
och Blodgett (1999) har upplevelserummet storst betydelse nér interaktionen ar langvarig
och syftet d4r n6je och njutning” enligt 6versittning av Mossberg (2003). En fysisk miljo som
paverkar positivt gor ocksa att kunden ar mer villig att beratta om platsen for andra
(Mossberg, 2003). Aubert-Gamet och Cova (1999) framhéver upplevelserummet som en plats
for sociala ritualer och rekreation. Manniskor efterfragar att vara i sociala ssmmanhang som
har en betydelse for den egna individen. Det finns ocksa s.k. "non-places” vilka framst
kannetecknas av att det ror sig mycket folk pa platsen men att de &r fa sociala interaktioner
manniskor emellan. Personerna ar nddvandigtvis inte olyckliga men de ar &nda ensamma i en

folkmassa.

| det postmoderna samhaéllet har platsen har olika innebord for olika personer. Genom att vara
pé en viss plats kan man visa att man “tillhor omradet” (Aubert-Gamet och Cova, 1999).
Ornbo et al. (2005, sid. 143) beskriver att Ett socialt rum kan skapas genom att man upprittar
samlingsplatser i upplevelserummet. Sma Gar dar deltagare kan bearbeta budskapet och tala
med avsidndaren eller andra deltagare”. Enligt Kotler (1999) ser museum ofta bara sina
utstallningar och erbjudanden men missar att kunden vill ha ut mer av besdket &n bara
utstéllningen, t.ex. den sociala samvaron med familjen och andra besokare eller att kunna

handla pa platsen.

Den fysiska omgivningen som ett foretag har kan pa sétt och vis presenteras i foretagets
marknadsforing (Aubert-Gamet & Cova, 1999). Yuan & Wu (2008) noterade att omgivningen
ar viktig att satsa pa da tjanster inte ar konkreta som produkter ar samt att den personliga
faktorn som spelar stor roll fér den upplevda kvalitén. Enligt Byh et al. (2009) &r miljon som
tjansten utfors i och det personliga bemotandet mycket viktiga men att kunden inte énskar

upplevelser i samband med funktionella tjanster.

Ett mentalt rum uppstar nar kunden tolkar upplevelserummet. Upplevelser &r en bra typ av
differentiering eftersom de &r unika och kan inte aterskapas som exakta kopior. For att kunden
ska fa en upplevelse som man tankt sig ar det viktigt att tanka sig in i kundens situation och
vad han/ hon har med sig i bagaget. Andras upplevelse paverkas ocksa var egen pa grund av

t.ex. en viss stamning som finns i upplevelserummet. Vi kan uppleva att det finns mening i att
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gbra pa ett visst sétt eftersom andra gor det. ”’Den socialisering och det en samaktivering
astadkommer, katalyserar virdedverforingen och budskapsforstaelsen” (Ornbo et al., 2005,

sid. 144).

I de slutsammanfattande kommentarerna i boken Ecological Psychology. Concepts and
Methods for Studying the Environment of Human Behavior av Barker (1968) skriver
forfattaren att samma miljo kan ge olika paverkan pa olika personer och dessutom olika
paverkan pa samma person om personens beteende forandras. Man kom ocksa fram till att
miljons paverkan andras om dess forutsattningar andras, t.ex. som de foreslar att en plats blir

mer eller mindre populdr.

3.5 Kommunikation

3.5.1 Att forsta kunden

Att forsta hur kunden resonerar &r viktigt ur foretagets synvinkel for att kunna anpassa sin

kommunikation till malgruppen och formedla de varden som foretaget star for.

Prahalad & Ramaswamy (2004) anser att foretag i allmanhet bor flytta fokus mer till kundens
upplevelser och vardeskapande. Genom att lara k&nna kunderna béattre och gora information
mer lattillganglig kan forutsattningarna for upplevelse och vérdeskapande kring ett varumarke
forbéattras. Enligt Knutsson & Beck (2004) ar graden av personlig anpassning som produkten
eller tjansten erbjuder kunden ha effekt pa upplevelsens “inneboende” virde. Schmitt (1999)
anser att marknaden har gatt mer och mer mot upplevelsemarknadsforning pa grund av den
allomfattande tekniken. Man efterfragar inte langre funktionaliteten av en produkt eller tjanst
utan istéllet vad just det varumarket kan innebdra for personens image. FOretagen anpassar sig

mer till samhallets asikter och kan idag ha en aktivare kontakt med kunden.

Hur val man kanner till nagot innefattar tidigare vetskap och hur 6vertygad man ar i sina
varderingar. Varderingarna ar viktiga for att bilda sig en uppfattning och for att skapa en
“’konsumtionsstruktur”. Motivationen innefattar personens mal och intensiteten i
larandeprocessen (Hoch & Deigthon, 1998). For att kunna kommunicera maste man veta
»vilka vi 4r” och "vilka dem #r” samt hur man traffar malgruppen fysiskt (Ornbo et al., 2005).
Man vill motas socialt, fysiskt och mentalt. Man ska ocksa tanka pa vilka varden malgruppen
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tycker ar viktiga och vad de &r intresserade av. Leighton (2007) diskuterar att man innan det
beslutas om ett kulturarv ska anvanda sig av upplevelser som strategi maste man ta reda pa
varfor bade besokarna, och de som vaéljer att inte beséka platsen, gor de val som de gor. Det &r
inte sakert att malgruppen som har intresse for just det kulturarvet lockas av

upplevelsekonceptet.

Mossberg (2003, sid. 14) skriver: “Att lira sig om kundens beteende och 6nskemal under
sjalva konsumtionen &r saledes en grundpelare for marknadsféring av upplevelseorienterade
tjanster.” Hoch & Deighton (1989) beskriver ocksa att man maste lara sig om hur kunder lar
sig for att kunna paverka vad de upplever. Kotler (1999) menar att bland andra museer bor
anta en strategi for att nd marknaden battre. Denna bygger till stor del pa besokarna och
marknadsundersokningar. Grundlaggande &r att gora en SWOT-analys, definiera malgruppen,
definiera vilka behov museet kan tillgodose som inte andra kan tillfredsstélla, utforma
erbjudande for att mota besokarnas behov, bestdmma museets positionering och hur deras

image ska kommuniceras, satta upp mal samt utveckla en strategi for att uppna malen.

Kommunikation och interaktion med kunden maste ske genom hela upplevelseprocessen for
att se vad kunden har for behov och efterfragar samt hur néjd personen blev med besoket. For
att kunna lara sig om kunden under hela processen krévs flexibilitet, en vilja att lara sig och
innovativt tankande. Man maste kanna till vad kunden varderar och hur mycket de kan tanka
sig att engagera sig (Tynan & McKechnie, 2009). Alla kunder &r individer som har olika
behov och 6nskemal och ska darfor behandlas individuellt. Enligt Pine & Gilmore (1999) ar
kundanpassade varor och tjanster nyckeln till upplevelseekonomin. Viktiga aspekter for att
behalla kunder lange &r att inte hoja priset, inte sanka kvalitén och inte missa nésta
“teknologi-vag”. Var sinnesstamning paverkar vara kopbeslut och utvarderingar. En positiv
sinnestamning gor att vara kopbeslut blir battre. Det paverkar minne, utveckling och beteende
(Gabott & Hogg, 1998).
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3.5.1.1 FOrvéntningar

Forvantningar och nojdhet ar tva begrepp som ar néra relaterade till varandra.
Forvantningar byggs upp av bland annat erfarenheter och kan paverkas av t.ex.

rekommendationer fran vanner samt reklam fran foretag.

Varje besoksmal ger sina forvantningar. Besokare forvantar sig till exempel mer &n utbildning
vid ett besok pa ett museum, de vill ha en social samvaro och kanna frihet nar de besoker
museet. De vill ocksa ha nagot positivt stimuli kring egot och det samhélle som de lever i
(Kotler, 1999).

Gabott & Hogg (1998) beskriver "the disconfirmation theory” av forfattarna Zeithaml et al.
(1990, 1985) och Oliver (1993, 1980, 1977) vilken grundar sin idé pa att konsumenterna har

forvantningar och referenser vilka de jamfor med tjansten. Man jamfor skillnaderna (gaps):

- Mellan kundens forvantningar pa att de som erbjuder tjansten ska forsta kundens
forvantningar

- Hur forvantningarna uppfylls och blir bemétta

- Skillnaden mellan férvéntad och given kvalitet (dar mycket avgors av de anstalldas
kvalifikationer)

- Tjansteleveransen jamfort med foretagets kommunikation till kunden

Man tar inte upp i dessa punkter att forvantningar ar dynamiska. Dessutom brister teorin i att
forvantningar som ar laga och som bekréaftas ger néjda kunder men det &r inte alls sékert
eftersom det finns vissa ”grundfoérvéantningar” som ska uppfyllas {or att kunden inte ska bli

missnojd (Gabott & Hogg, 1998).

Forvantningar finns innan en tjanst och nya forvantningar utvecklas sedan kontinuerligt i
relationen mellan foretaget och kunden. Man kan beskriva tre olika slags forvantningar; de
oklara forvantningarna (kunden vet inte vad som behover goras for att l6sa ett problem men
forvéntar sig att foretaget kan l6sa det), de uttalade forvantningarna (kan delas in i
orealistiska och realistiska och finns klart och tydligt i kundens medvetande) och de
underforstadda forvantningarna (det som av kunden anses sjalvklart vid kontakten med
foretaget) (Gronroos, 2008, sid. 107). Det &r en utmaning for foretaget att lyfta de oklara
forvantningarna till ytan men ocksa en viktig faktor for att tillfredsstalla kundens behov och

onskemal.
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Forvantningarna som en kund har pa en produkt eller tjanst kommer att ha effekt pa vardet,
graden av engagemang, de k&dnslomassiga bindningarna, deltagandegraden samt stimulansen
som leder till upplevelsen (Knutsson & Beck, 2004). Forfattarna har skapat en modell som
visar relationen mellan férvantningar, erfarenheter, tjanstekvalitet och kundnéjdhet, se Figur
2. Eriksson (2009) fann att TQM (Total Quality Management), kreativa arbetsmiljoer,
tematisering och storytelling alla var framgangsrika arbetssatt for organisationer vilka jobbar
med upplevelser. Gemensamma varderingar inom foretaget/ organisationen och med

foretagets kunder anses ocksa mycket viktigt.

Det &r sallan som man kan fa reda pa vad kunden faktiskt har for behov och dnskemal, istallet
fragar man vad de trycker om foretaget eftersom det speglar hur val foretaget uppfyllde
kundens behov och forvantningar. For att kunden ska uppskatta foretaget mer bor man se till
att forvantningarna inte ar skyhoga eftersom de da &r svara att uppfylla (Pine & Gilmore,
1999).

Kunderna uppfattar kompetens som néra relaterat till teknisk kvalitet och trovérdighet till
foretagets image (Gronrooss, 2008). Groonros (2008) beskriver att image har som uppgift att
kommunicera forvantningar, vara ett filter som paverkar uppfattningar, det ar en funktion av
forvantningar och erfarenheter och att det har en intern paverkan pa anstallda och en extern
paverkan pa kunder. Om imagen ar svardefinierad foreligger en risk att kunden valjer bort just
det foretaget/besoksmalet (Mossberg, 2003).

3.5.1.2 Upplevd tjanstekvalitet

Nojdhet ar nagot som kan variera under konsumtionen av en tjanst och ofta spelar den
personliga interaktionen mellan kund och personal samt forvantningar en viktig roll for den

upplevda tjanstekvalitén.

For att en kund ska vara néjd maste behov och onskemal tillfredsstallas. Sinnestillstandet
’ndjd” dr ndgot som kan fordndras under tjanstkonsumtionen, det ar inget konstant.

Aterkopsbeteendet beror pé& hur positiv utvarderingen har varit (Gabott & Hogg, 1998).

Gabott & Hogg (1998) beskriver att det hos kunder finns olika nivaer av nojdhet; en
bottenniva, en adekvat/ relevant niva och en dnskad niva pa service. Mellan de tva sistnamnda

finns den s.k. toleranszonen. Utifran de valmajligheter som uppfyller kundens forvantningar
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gors ett val. Eftersom det kréavs en process for att valja sa ar nojda kunder bekvama och lojala.
Det &r skillnad pa vad kunden behdver och vad den accepterar att fa (Pine & Gilmore, 1999).
Kundnojdhet ar skillnaden mellan forvantningar och resultat. Uppoffringar &r skillnaden

mellan vad kunden exakt vill ha och vad den betalar for.

Hur man upplever besoket av till exempel ett museum avgors av den upplevda kvalitén pa
tjansterna och tillgangen till platsen (parkering, entré, utstallningarna) samt pris och sétten
man kan ta sig dit pa (Kotler, 1999). Kundens personliga preferenser och erfarenheter spelar
ocksa stor roll. Hur mycket man paverkas beror pa installningen (Walls et al., 2011). Exempel
pa kvalitetsattribut hos tjansteforetag ar enligt Gronroos (2008) hansyn och omtanke,
problemldsning, spontanitet och service recovery samt att det som raknas &r den kvalitet som
kunderna upplever.” (Gronroos, 2008, sid. 81). Kvalitén uppfattas subjektivt av kunden och
paverkas mycket av interaktionen med personalen (Yuan & Wu, 2008). Groénroos (2008)
beskriver ocksa att servicemdtet da kdpare och saljare interagerar ar avgaérande for hur
tjansten upplevs. Gabott & Hogg (1998) beskriver att kvalitetsuppfattningen inte behdver bero
pa produkten eller tjansten rent konkret utan snarare hur de speglar kundens forvéantningar.
Eftersom kunden inte kan veta vilken som &r den béasta servicen sa far hon/ han forlita sig pa

sin utvardering av processen som sker under tjansten.

Det finns tva huvuddimensioner av tjanstekvaliteten, den ena ar vad som levereras (“en
teknisk eller resultatmédssig dimension”) och den andra ar hur det levereras (“en
funktionsméssig eller processinriktad dimension”) (Gronroos, 2008, sid. 81).

Nér en tjanst konsumeras handlar det snarare om processkonsumtion an resultatkonsumtion
(Gronroos, 2008). Trots att kunden ar nojd med resultatet av tjansten sa ar processen annu
viktigare for hur tjanstens totala kvalitet upplevs. Den totala kvalitén ar en kunds uppfattning
om det tekniska och den funktionella kvalitén som har genomgatt foretagets “imagefilter”.
Den fysiska omgivningen har ocksa en viss inverkan pa kundens uppfattade totala kvalitet.
Gronroos (2008) benamner det som servicelandskapets kvalitet utifran Bitner (1992) ord
”servicescape”. Ytterligare ett begrepp ar “ekonomisk kvalitet”, dvs. ”de ekonomiska
effekterna man upplever av en viss 16sning” (Gronroos, 2008, sid. 83). Humor och kanslor
inverkar ocksa den upplevda tjanstekvalitén men har endast en begransad paverkan pa hur

kunden upplever servicemétet/ sanningens égonblick.

For att mata upplevd tjanstekvalitet kan matinstrumentet SERVQUAL anvéndas vilket togs

fram av forskarna Berry, Parasuraman och Zeithaml 1985. Det som avgoér den upplevda
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tjanstekvalitén enligt denna modell ar férutom kundens férvantningar och tidigare
erfarenheter fem punkter; materiella ting (tilltal, servicelandskapet, fysisk utrustning och
personalen), tillforlitlighet (foretaget levererar det som utlovats pa ett korrekt satt),
tjanstvillighet (att personalen &r serviceminded), forsdkran (kunden ska kénna att de kan lita
pa foretaget och att personalen ar kunnig) samt empati (kunderna behandlas personligt och

Oppettiderna ar anpassade efter deras behov) (Gronroos, 2008).

Forvantningar byggs upp av de egna behoven, rekommendationer/ rykten, erfarenheter och
paverkan fran foretaget (Yuan & Wu, 2008). For tjanster pratar man snarare om utvardering
an efterkopsbeteende eftersom kopet kan ske innan, under eller efter anvandandet av tjansten
(Gabott & Hogg, 1998). Kunden utvarderar tjansten under hela processen (Yuan & Wu,
2008). Det ar skillnad pa att vara ndjd med en tjanst och sattet som tjansten presenterats pa.
Kvalitetsuppfattningen kan harledas till kognitiva aspekter och ndjdhet &r en typ av

kénslomassig respons.

For att utveckla utbytet foretaget for med besékarna kan man utga fran ett antal punkter
(Kotler, 1999). Man vill ha reda pa hur man kan fa besékarna att stanna langre eftersom det da
ar mer troligt att de spenderar mer. Hur man kan fa de som besoker séllan att komma oftare,
hur man kan fa fler besokare under lagsasong samt hur man ska fa de personer som séllan
eller aldrig besoker museum att komma dit. Museerna jobbar med att ha flera utstéliningar
och utveckla de tjanster de har for att besokarna ska stanna langre. Den fysiska komforten &r
viktig liksom tillgangligheten (latt att parkera och rora sig inne pa utstallningen),
gastvanligheten hos de anstéllda, information om foremalen och kartor for att hitta samt att
kunden ska kanna att de far ett intellektuellt utbyte av besoket. Att ha nyheter &r en viktig del i
att fa mer frekventa besokare. Genom att ha sarskilda erbjudanden (t.ex. rabatter) kan man
locka besokare dven pa tider da det ar lagsasong. Ett annat satt ar att ha evenemang och
klubbar/ grupper kan man fa ett mer levande museum dar manniskor med samma intressen
mots. Mindre museer har inte alltid m&jlighet att jobba pa samma satt som de stora museerna.
De skulle istallet kunna sla sig samman och gora en karta 6ver manga sma stallen att besoka

samt profilera sig sa att kunderna vet varfor de ska aka dit (Kotler, 1999).

I 3-S modellen som presenteras i Pine & Gilmore (1999, sid. 97) finns satsfaction
(kundnojdhet), sacrifice (uppoffring) och surprice (6verraskning) med men forfattarna menar

att modellen skulle kunna utdkas med ytterligare ett S, ndmligen “customer suspense”. Det
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beskriver skillnaden mellan vad kunden kommer ihag fran férra dverraskningen till vad

kunden dnnu inte vet. Man vill fa kunden att se fram emot nésta kontakt med foretaget.

3.5.2 Upplevelsemarknadsforing
3.5.2.1 Budskapsutformning

Att kommunicera ett entydligt budskap om de varden som foretget star for samt ha god
kontakt med malgruppen genom tvavagskommunikation ar grundlaggande for
upplevelsemarknadsforingen. For att na detta ar budskapsutformningen en viktig del eftersom
det pavekar kundens forvantningar. Det ar ocksa viktigt med intern marknadsforing och att

ha ratt person pa ratt plats.

Enligt Dahlén & Lange (2007) finns tre huvudfragor att utga fran i
kommunikationsutformningen; Vilka vill vi na? Vad vill vi sdga dem? Hur ska vi sdga det?
Det innebér att man definierar sin malgrupp, utformar ett budskap och en
kommunikationskanal. Tvetydlighet kan enligt Hoch & Deigthon (1998) kommuniceras om

olika kallor sager olika saker eller att budskapet &r otydligt formulerat.

Integrerad marknadskommunikation (IMC) kan enligt Tsai (2005) forbattra den totala
kundupplevelsen och skapa en helhetssyn pa varumarkesstrukturer, vilket kan forena
konsumentens sinnen, kénslor samt sociala och intellektuella upplevelser. IMC handlar om att
kommunicera ett entydigt budskap i ett foretags manga kommunikationskanaler om foretaget
och dess produkter (Kotler et al., 2009). Gronroos (2008) menar att allt som dr relaterat och
ingar i ett foretag sager nagot om foretaget, allt kommunicerar i den interaktiva
marknadsfoéringsprocessen. Exempelvis hur den fysiska miljon ser ut, hur personalen ser ut
och hur de beter sig, eventuell utrustnings skick med mera. Ornbo et al. (2005, sid. 90) menar

att I det fysiska motet har den ickeverbala kommunikationen en betydande roll.”

Alla som finns med i ett foretags natverk ar med och skapar véardena som foretaget star for,
darfor &r det viktigt att standigt ha en dialog med sitt natverk (Tynan & McKechnie, 2009). |
natverksbyggande maste bada parterna kanna att de far ut nagot av relationen. Upplevelserna
som foretaget formedlar &r tdnkta att attrahera en viss sorts manniskor for att bygga givande
relationer med (Ornbo et al., 2005).0m museerna hade sett potentialen som finns att
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kommunicera mer &n bara utstallningen sa kunde de na flera olika segment av sin malgrupp
anser Kotler (1999). De har borjat se besokarna mer som kunder och jobbar nu mer med
kundnojdhet. Med battre kommunikationen ska de fa kunderna att ga runt langre samt komma
dit oftare (Kotler, 1999).

Nyckelord som ofta finns med i reklam for upplevelser vid kulturarv ar spanning, att fa vara
en aktiv del, utmaning, att se, hora, k&nna och gora samt lyssna och lukta (Leighton, 2007,
sid. 122) Man anvénder sig av meningar i kommunikationen som gor att mottagaren ska
lockas att ”svara” och bli intresserad av att ”f6lja med pé resan”. Man syftar pa besokarens

deltagande och att uppleva nagot tillsammans.

Organisationen maste enligt Schmitt (1999) fraga sig vilken typ av upplevelser de vill
iscensatta for kunderna samt hur de ska gora detta pa ett intressevackande satt for att skapa
langsiktiga relationer. Foretaget kan ha stor hjélp av sina anstalldas asikter men bor ocksa

tanka pa sin profilering samt se pa den omgivande miljon och foretagets position.

Eriksson (2009) poéngterar att den sociala aspekten &r mycket viktig bland personalen, dvs.
ratt person pa ratt plats. Man vill att personalen ska se och félja de varden foretaget har och ha
en personlighet som passa vél ihop med arbetsrollen/ uppgifterna. Personen och
organisationen maste passa for varandra. Foretagen bor emellanat diskutera sina varden for att
se om det fortfarande stammer 6verrens med hur de jobbar for att inte missuppfattas (Ornbo et
al., 2005).

3.5.2.2 Teoretiskt grund enligt Schmitt (1999)

Enligt Schmitt (1999) finns fem modeller for upplevelseskapande som kan paverkas av

upplevelseframjare vilka kan motsvarars av diverse stimuli.

| upplevelsemarknadsforingen fokuserar man pa kundens skapande av upplevelser vilket
inkluderar de tre stegen: innan, under och efter kop. Metoderna inte ar bundna till nagon
sarskild ideologi utan ar anpassade till forutsattningarna snarare an att de ingar i ett
standardformat (Scmitt, 1999).
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De tva viktigaste aspekterna av upplevelsemarknadsforing ar de fem strategiska
upplevelsemodellerna (eng. strategic experience modules- SEMS) och upplevelseframjare
(eng. experience providers- ExPros). Exempel pa upplevelseframjare ar kommunikation,
visuell och verbal identitet, produktnérvaro,”’co-branding”, stimulerande miljoer, elektronisk
media och andra personer” (Schmitt, 1999, sid. 63). Det sker ofta interaktioner mellan de

olika strategierna.

Schmitts (1999) fem strategiska upplevelsemodeller:

- Sinneliga upplevelser (SENSE) vilka skapas genom var kansel, lukt, horsel, smak och
syn. Strategin kan anvandas i differentieringssyfte samt vardeskapande for varor.

- Paverkande upplevelser (FEEL) ar de nar foretag berdr en persons kanslor, man kan
t.ex. kdnna empati och gladje av att se en viss reklamfilm pa tv.

- Kreativa kognitiva upplevelser (THINK) engagerar kunden genom problemldsning,
provokation, dverraskningar samt stimulans av intellektet.

- Fysiska erfarenheter, beteende och livsstil (ACT). Dessa upplevelser beror foretag
genom att visa pa alternativa tillvagagangssétt och andra livsstilar.

- Social identitet som relaterar till en grupp eller kultur (RELATE). Dessa upplevelser
beror alla de 6vriga kategorierna genom att presentera olika sitt att ”forbattra sig

sjalv” och kdnna grupptillhorighet.

Upplevelseframjarna maste vara lagom intensiva, ha den ratta nivan for att ge stimuli som
leder till engagemang och kunna forstarka eller férenkla vald upplevelse. Fokus ska ligga pa
att vidga vyerna och omfatta flera upplevelser alternativt att en upplevelse som fordjupas &nnu
mer. Ett val maste ocksa ske om allt ska interageras eller om de olika delarna ska hallas mer

avskiljda fran varandra (mer fokus pa varje del) (Schmitt, 1999).

Yuan & Wu (2008, sid. 394) beskriver upplevelsemodellerna som har sin utgangspunkt i
Schmitts teorier (1999): “Sense refers to how customers get perception and information from
sight, sound, scent, taste, and touch. Feel means customers get emotional perception and
information about company and brand via experience. Think can be described as engaging in
creative thinking that may result in a reevaluation of the company and its products. Act means
to create experiences related to the customers’ physical body, longer-term patterns of
behavior, and lifestyles. Finally, relate, beyond the individual level, refers to the connection
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with other people, groups, or society, which often leads to sense, feel, think, and act

experiences.”

3.5.2.3 Upplevelsebaserad kommunikation

Upplevelsebaserad kommunikation handlar om hur féretag som helhet kan kommunicera med
sin malgrupp genom fysisk och digital interaktion samtidigt som det ar en

differentieringsstrategi.

Williams (2006) sammanfattar att upplevelsemarknadsféringen handlar om att ta hansyn till
kundens livsstil och upplevelser vilka skapas genom varden fran relationer, sinnena, den
kognitiva aspekten och kéanslor. Det handlar ocksa om att skapa ett samband mellan
varumérkeslojalitet, perception, konsumtionen och att det ska kdnnas meningsfullt. Williams
menar att kunder snarare drivs av sina kanslor &n att de &r rationella beslutsfattare.
Upplevelsemarknadsféringen kan hjalpa foretag att differentiera sig och darmed undvika att

bli klassade som en i méngden”.

Foretag maste utvecklas for att kunna konkurrera, ett satt att gora det i tjanstesektorn kan vara
att forbattra hur tjansten ar utformad samt anvanda sig av upplevelsemarknadsforing (Walls et
al., 2011). Enligt Schmitt (1999) skiljer sig upplevelsemarknadsforingen sig pa ett antal sétt

fran den traditionella marknadsforingen; produktkategorierna, konkurrensen, sattet som fokus

ligger pa marknaden, kundgruppernas karaktarer samt hur man valjer att gra undersékningar.

Ornbo et al. (2005, sid. 21) definierar upplevelsebaserad kommunikation som:
”Upplevelsebaserad kommunikation &r nér foretag medvetet anvénder fysiska mdten och
motesplatser som kommunikationsverktyg, for att forstarka betydelsen for och relationen till
en given malgrupp.” Upplevelsebaserad kommunikation &r ett annat ord for
upplevelsemarknadsforing. Wahlstrom & Lozinski (2011, sid. 45) definierar
upplevelsebaserad kommunikation som: ”Studien visar att upplevelsebaserad kommunikation
ar processen att I16nsamt identifiera och tillfredsstalla individens behov och 6nskemal. Vidare
handlar det om ett skapande av digitala och fysiska interaktionsmojligheter med ett varumarke
som skanker emotionella varden till individer och omvandlar de till lojala

varumérkesforesprikare.”
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Ornbo et al. (2005, sid. 210) beskriver att: ”Bokens arbetsdefinition pa upplevelsebaserad
kommunikation ar: Ett fysiskt mote mellan bokens avséndare och mottagaren, dar man genom
symbolhandlingar formulerar ett budskap, som skapar en maximal forstaelse och motivation
hos mottagaren.” Upplevelsemarknadsforing kan enligt Ornbo et al. (2005) ske till
konsument, producent eller den och offentliga och institutionella marknaden. Processen som
leder fram till en upplevelsebaserad kommunikation har fem steg; analys, utvardering,
implementering, utveckling och idé och koncept. Det kan anvéndas internt eller externt och

strategiskt eller taktiskt.

Ornbo et al. (2005, sid. 232) sammanfattar att “Nagra av de vanligaste milen med
upplevelser ar: 1. Att skapa uppmarksamhet i malgruppen, 2. Att motivera distributionen -
och skapa k&nnedom, 3. Att forbattra den interna eller externa uppfattningen av foretaget eller
varumérket, 4. Att skapa pr och goodwill, 5. Att skapa en databas, testa produkten och
marknaden, 6. Att motivera relationerna, interna saval som externa, 7. Att knyta strategiska
allianser. Ofta ingar aven taktiska mal for att uppna de strategiska malen 1. Skapa trail och

sampling- 6ka k&nnedomen, 2. Att skapa trafik, 3. Att skapa forséljning”.

Interaktionen mellan kund och foretag ar enligt Wahlstrom & Lozinski (2011) bland det
viktigaste for att skapa upplevelser. De ska bli bertrda spirituellt, emotionellt, psykiskt och
fysiskt. De anser ocksa att propaganda planning, word-of-mouth och buzzmarketing ar viktiga
faktorer. Propaganda planning syftar till att na de personer som hor foretagets budskap fran en

person som dr “ambassaddr” for varumaérket och inte fran foretaget sjélvt.

Buzzmarketing innebér att man forsoker fa opinionsbildare som manniskor lyssnar pa och ser

upp till att prata val om varumarket samt paverka vad som sags om det (Hughes, 2005).
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Figur 4. lllustration aVJett foretag som anvénder traditionell marknadsféring (t.v.) respektive buzz-marketing

(t.h.). De grona punkterna symboliserar kunderna. Bearbetad version av modell av Huges (2005).
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Mossberg & Johansen (2006) beskriver att bade storytelling och tematisering &r relevanta i
skapandet av upplevelser. Storytelling kan enligt Dennisdotter & Axenbrant (2008) anvandas
bade internt och externt i ett foretag. Internt for att motivera medarbetarna och externt for att
engagera kunderna. | storytellning kan véardena som foretaget vill kommunicera lyftas fram.
Ornbo et al. (2005) skriver ocksa om att anvinda berattelser men anvander inte ordet
storytelling. Man ska kdnna igen sig i berattelsen for att den ska kannas trovérdig och for att
foretaget ska kannas trovardigt. De ska ocksa lara oss nagot och kénnas genuint.

En s.k. upplevelseguide ar enligt Ornbo et al. (2005) den viktigaste personen i foretaget
eftersom det ar den personen som ar med i det fysiska motet med kunderna.
Upplevelseguidens roller r att vara praktiska, 6vertygande, vardeforankrande och
relationsskapande. Det handlar i stor utstradckning om att géra det man sager att man gor, t.ex.
vara serviceminded om foretaget séger att de ar det eller tekniskt kunniga om det har utlovats.

Ornbo et al. (2005, sid. 246) beskriver upplevelsemarknadsféringens fordelar: ”Viktigt 4r
aven att gora dessa budskap minnesvarda sa konsumenten kan aterkalla det kommunicerade
budskapet vid ett eventuellt aterkop. Det ekonomiska vardet i upplevelsebaserad
kommunikation for ett foretag ligger i att konsumenten har kvar upplevelsen i minnet”. Det ar
viktigt med symboliska gavor for att manniskor ska minnas upplevelsen och det som de har
gemensamt (Ornbo, 2005).

Upplevelsemarknadsforing ger upplevelsevarde och kundngjdhet (Yuan & Wu, 2008).
Upplevelsevarde utgors av funktionellt och kanslomassigt vérde vilket kan genereras av
upplevelsemarknadsforing som innefattar tjanstekvalité, kansloperception, sinnesperception
och kognitiv uppfattning (Yuan & Wu, 2008). Upplevelsemarknadsforing berér kundens
sinnen och kanslor. Den motiverar kunderna att ta snabbare kopbeslut som ocksa ar mer
positiva (Williams, 2006).

Tio hypoteser utformades av Yuan & Wu (2008) for att undersoka sambandet mellan
upplevelsemarknadsforing, kundnéjdhet och upplevelsevérde. Resultatet blev att
upplevelsemarknadsforing bor 6ka kundens tillfredsstéllelse genom de funktionella och
ké&nslomassiga véardena som genereras av kénslouppfattningen samt den kognitiva
uppfattningen. Studien hoppas man kunna genera en béttre forstaelse for kundernas
upplevelse, mojlighet for foretag att utveckla effektiva marknadsstrategier och iscensatta
forutsattningarna for att kunden ska fa ett sa hogt upplevelsevarde som mojligt.

53



Citerat Wahlstrom & Lozinski (2011, sid. 32-34) fran en intervju med Jessica Bjurstrom (VD
Sveriges kommunikationsbyraer):”Vidare anser hon att upplevelsebaserad kommunikation
kan ske bade fysiskt och digitalt, att passivt uppleva nagot aven &r upplevelsebaserad
kommunikation, "det viktiga ar att konsumenten kanner sig delaktig i kommunikationen och
att konsumenten kanner att de far nagot i utbyte av féretaget som star bakom
kommunikationen.” Vidare beskriver hon upplevelsebaserad kommunikation som
kommunikation man vill dela med andra och pa sa sétt bli en foresprakare for varumarket.”
Nar kunden &r en medproducent av en tjanst sa ar personen ocksa medverkande till att skapa
vardet (Gronroos, 2008).

Mossberg (2003, sid. 130) uttrycker att: "Museer och andra kulturvardande institutioner
kommer alltmer att likna kommersiella temaparker och attraktioner.” ”Anledningen &r att
konkurrensen sker pad samma marknad, och nar samhallsstodet minskar, 6kar betydelsen av
museibutiken i institutionernas budget, liksom behov av sponsorer och saljande utstallningar.
En viktig aspekt ar upplevelserummets inverkan nar det géller att underlatta for kunderna sa
att merforséljning framjas. Utbudet och tillgangligheten spelar givetvis en stor roll for
merforsdljningen. Ett traditionellt synsétt med “enbart” utstillda foremal som attraktionskraft

rader dock fortfarande pa manga stallen.”

Leighton (2007) beskriver upplevelsemarknadsféring for kulturarv som en potentiell
Overlevnadsstrategi nér de tavlar om besokarna mot diverse nojes- och turistattraktioner.
Kulturarvet ses som en konsumtionsbaserad tjanst och anvandandet av dramatiseringar av
platsens tema har pa manga hall varit framgangsrikt. Det ar alltid en balansgang mellan det
kommersiella perspektivet och de kulturella malen, mellan tillgangligheten for besokare och
bevarandet och mellan underhallning och utbildning. For att gora platsen attraktiv maste
upplevelsen forpackas till en produkt som faller besokaren i smaken.

Problem som kan finnas med att anvanda upplevelser vid kulturarv &r att det ofta ar manga
instanser och personer involverade i besluten och alla har inte alltid samma malséttning och
syn pa hur kulturarvet ska forvaltas (Leighton, 2007). Leighton (2007) menar ocksa att om

man ska gora en sadan satsning sa maste man gora det helhjartat.

En risk om man véljer att anvanda sig av upplevelser &r att platsen forlorar sin auktoritet till
forman for underhallning. En fraga Leighton (2007) staller sig 4r ”Bor man kanske ha
marknadsféringen som ett resultat av arbetet man gor snarare &n att marknadsféringen ar den

dominerande ideologin?”’ Leighton (2007) avslutar med att sammanfatta att det mest relevanta
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for valet av strategi ar att den ska vara effektiv och relevant for kulturarvets bevarande sa att
framtida generationer kan ta del av det. Persson (1999, sid. 86) uttrycker att: ” Anpassningen
ar ett direkt svar pa forandrad marknad och visar att turistindustrins intressen ar avgorande for
hur representationen av kulturarvet konstrueras.” De som turistar vid kulturarv beskriver
upplevelserna ofta i uttryck som dkta atmosfar” (Svensson, 1999) och uppskattar om det

finns mojlighet att testa "historiska” aktiviteter.
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4. Empiri
4.1 Resultat av studie

Utifran intervjusvar fran sex respondenter har denna sammanstallning gjorts. Varje avsnitt
inleds med en kortare beskrivning av vad som fragades. De fullstandiga fragorna som ligger
till grund for resultatet finns i Bilaga 1. Fragorna har valts utifran informationen i

litteraturstudien i syfte att jamfOra den teoretiska grunden med verkligheten.

4.1.1 Tradgardsparkens roll och anvandning i verksamheten

Fyra av verksamheterna beskriver att tradgardsparken ar mycket central for dem. Ett av
foretagen (Gunnebo slott och tradgardar) beskriver att tradgardsparken spelar en jattestor roll
for verksamheten eftersom foretaget/ verksamheten har en ekologisk inriktning i
restaurangutbudet med mera. Det som de sar skordar de ocksa sjalva och anvander i
restaurangen. Foretaget anvander naturen och parken nar de iscensatter hur det var pa platsen
pa 1700- talet. En annan respondent (Sofiero) beskriver att parken spelar en mycket stor roll,
det dr en del av identiteten. Just nu finns det ”land-art”- konstverk uppsatta vilka har
monterats av material som fanns att tillga i parken. De ska fa sta dar hela vintern. Den tredje
respondenten (Sollidens slott) uttrycker att parken spelar en mycket central roll for
verksamheten bade historiskt sett och idag. Sjalva parkanlaggningen ar skapad s att den skall
ge manga tillfallen till upplevelser och Gverraskningar med manga delar av olika typer av
tradgardar/ anlaggningar. Ursprungsidén var enligt den fjarde respondenten (Norrvikens
tradgardar) att ha en visningstradgard med en ekonomisk stomme i frukt- och bar produktion
samt odling av notter. Forr kunde folk kopa trad att ha pa omradet som de fick plocka frukten
av men idag finns inte det intresset pa samma satt. Tiden har sprungit forbi den ursprungliga
affarsidén och folk vill ha mer nyheter, aktiviteter och upplevelser hela tiden, mer &n vad de
anser sig kunnat erbjuda. De skulle vilja ha bade langre och kortare utstallningar som gar
parallellt. De skulle vilja behalla grundidén men &nda utvecklas. Respondenten anser att det
maste finnas mer att géra for barnen eftersom det ar de som styr semestern, familjerna
anpassar sig. Varje ar arrangeras ca 15 brollop vilket ger en liten ekonomisk trygghet for de

som arrenderar restaurangverksamheten.
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Blekinge séljer mycket pa natur och naturupplevelser och det ar i linje med ett av foretagens
verksamhet (Ronneby Brunn). Tradgardsparken &r inte det mest centrala men spelar en viktig
roll for deras profilering. Den sista verksamheten (Wanas) finns i en s.k. ”Natura 2000-park”
vilket bland annat innebar att fallna trad ska fa ligga for att komma till nytta for naturens
fauna och flora. Trad far flyttas om de utgér en fara men tanken ar att det ska vara “wild life”.

Konsten &r beroende av sin bakgrund.

4.1.2 Upplevelsebaserad kommunikation

Pa fragan om respondenternas verksamheter aktivt jobbar med upplevelsebaserad
kommunikation svarade en nej (Norrvikens tradgardar) (men att de nskar utveckla sin
kommunikation), en till viss del (Gunnebo slott och tradgardar) och fyra svarade ja (Sollidens
slott, Sofiero, Wanas och Ronneby Brunn). Fragan stalldes med utgangspunkt fran ett citat av
Ornbo et al. (2005, sid. 27-28) som definierar vad upplevelsebaserad kommunikation &r:

“"Upplevelsebaserad kommunikation dr ndr foretag medvetet anvinder fysiska méten
och motesplatser som kommunikationsverktyg, for att forstarka betydelsen for och

relationen till en given mdlgrupp.”

Gemensamt for alla respondenter var att de sag platsen som en viktig del av
kommunikationen samt att formedla ké&nslan av att vara dar. Ett av foretagen (Gunnebo slott
och tradgardar) beskrev att de marknadsfor sig genom att anvanda platsen. De visar upp
lokalerna, bjuder pa frukost vid foretagstraffar, forlagger kundmaten dit och jobbar aktivt med
upplevelser i lokalerna. Man vill ge en forsmak pa vad foretaget har att erbjuda genom att
introducera dem lite i taget. Ett annat foretag (Ronneby Brunn) har en produkttidning som ges
ut hela aret. Det finns ett flertal olika paket att valja mellan. Parken lyfts da ocksa fram som

en del i upplevelsen.

Ett tredje foretag (Sofiero) beskriver att de jobbar mycket med métesplatser. Man vill skapa
en sa positiv kansla att man vill komma tillbaka. De jobbar mycket med hemsidan och att man
ska kunna uppleva parken aret runt &ven om det inte hander sa mycket vintertid. Man vill
alltid formedla platsen med dess speciella utformning. Det ska vara som en magisk sagovarld
for vuxna. Man vill lyfta platsens fordelar i kommunikationen. Det viktigaste de har &r sina
”ambassadorer”, dvs. de personer som pratar gott om verksamheten. Att hora nigot frén en

van ar den basta reklamen, pa sa sétt ar digitala medier bra. Man vill férmedla kérnan i
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verksamheten som upplevelser, att besoka nagot historiskt och kungligt. Man vill visa hur de
hade det och se vad de gjorde. Man ska ké&nna att man far komma in i berattelsen och att man
val pa plats vill veta mer, man ska langta dit.

En av verksamheterna (Wanas) som ocksa anser att de arbetar med upplevelsebaserad
kommunikation beskriver att naturen ar det rum dar upplevelserna sker. De kommunicerar att
de finns i varlden genom pressen, foldrar och annonser. Det fysiska motet dr avgorande, “det
ar ju dar scenen ar- det &r dar det hander”. Verksamhetens fokus &r avancerad samtida konst
vilken ocksa kan kallas spetskonst. Den ska inte alltid vara latt att forstd som en del andra
“anpassade” utstdllningar. Parkrummet utgor en bra naturlig bakgrund for detta. Det fjarde
foretaget (Sollidens slott) som anser att de anvander upplevelsebaserad kommunikation
beskriver att de arrangerar personliga guidningar bade for grupp och privat, har
informationsskyltar i parken, broschyrer tillgangliga i entrén och att de ordnar olika

arrangemang och events under sasongen.

Verksamheten (Norrvikens tradgardar) som svarade att de inte jobbar aktivt med
upplevelsebaserad kommunikation beskriver att det forekommer vissa guidade turer i parken
och att studenterna som gar tradgardsutbildningen kan méta besokarna. De &r med i
Tradgardsrundan i Nordvéstra Skane och kan da synas genom att delta dar. Varje ar ar det
olika teman vilket studenterna ar med och utformar. Studenterna ritar varje ar ocksa

entrérabatter som besokarna kan rosta pa.

4.1.3 Utveckling av kommunikationen

Ett av foretagen (Gunnebo slott och tradgardar) hoppas kunna utveckla sin verksamhet och
locka storre grupper samt privatpersoner. De skulle vilja arrangera mer seminarier,
evenemang och work shops. Man forsoker salja in sommarens teatrar redan under
julmarknaden genom att t.ex. ha skddespelare pé plats. ”Man maste tdnka framat.” Det &r fri
entré till omradet och varje ar besoker ca 400 000 personer omradet men endast 40 % av dessa
utnyttjar tjansterna som vi erbjuder.” Man vill kunna ta betalat for mer av det man erbjuder

men vet inte hur man ska gora det pa ett snyggt sétt och samtidigt informativt.

En annan verksamhet (Norrvikens tradgardar) anser ocksa att de skulle kunna utveckla platsen

mer genom att forsoka locka fler malgrupper. Det forekommer en del fester och bréllop i den
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vackra miljon. De anser att restaurangen skulle kunna bli béattre for att méta kunderna battre
aven dar. En utvecklingsmgjlighet som ett av foretagen (Ronneby Brunn) ser det ar att jobba
annu mer med event i parken men att det da kravs att andra foretag kan ga in och hjalpa till
genom att t.ex. betala vissa tillstand. Det forekommer samarbeten med festivalarrangdrer
vilken dem gynnas av da besokarna bor pa deras hotell och de har catering i parken. Det finns

ocksa en japansk tradgard som man skulle kunna utnyttja mer for event.

Utvecklingen kan ske pa manga plan enligt ett av foretagen (Sofiero) som idag anvander
upplevelsemarknadsforing eftersom det ar “ett levande dokument”. Man vill fa fler
andragangsbesokare och skapa upplevelser som riktar sig till fler malgrupper. Man ar ocksa
intresserad av att gdra det mer digitalt genom “locationbased services” som t.ex. appar 1 en
iPhone. En audioguide &r ganska begransad eftersom man da bara kan anvéanda ljud. Exempel
pa appar man kan anvanda &r s.k. layer-applikationer och se hur det ser ut vid en annan arstid.
Man maste kunna beratta om platsen pa ett bra sétt, bade pa plats men ocksa nagon
annanstans ifran. Ett annat foretag (Sollidens slott) ser ocksa arrangemang och event som ett

mojligt satt att utveckla den upplevelsebaserade kommunikationen pa.

En av verksamheterna (Wanas) skulle enligt respondenten kunna utvecklas genom att ha mer
information om konsten och platsen dar konsten visas. De har tidigare inte haft parken i fokus
eftersom de har behovt jobba sa hart pa sin profilering inom konsten och differentiera sig
gentemot konkurrenterna. De vill ju inte vara som “alla andra”. Man vill nu kommunicera mer
om fauna och flora samt den historiska aspekten som finns i omradet. Nara intill
utstallningarna ligger andra attraktiva besoksmal och manga som kommer dit beséker bada.
De vill nu fa in mer i sin verksamhet och knyta samman det som finns for att kunden ska fa ut

mer av besoket.

4.1.4 Kundens mojlighet att forbereda sitt besok

Manga ganger ar olika digitala medier for en verksamhet relevanta for besokarnas

forberedelser att dka just dit, det dr en slags ’pro-upplevelse” och inspirationskalla.

Ett av foretagen (Gunnebo slott och tradgardar) har som projekt att utveckla hemsidan annu
mer. De har mycket nyheter och information. Det finns ocksa en blogg som standigt

uppdateras. Hemsidan &r foretagets viktigaste kommunikationsform. De har mycket bilder
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som ska inge olika kénslor. Det finns sasongsbilder pa tradgarden, slottet, naturen med mera.

Kénsla &r ett ledord i foretagets verksamhet.

Nasta foretag (Ronneby Brunn) beskrev att i mars 2011 kom en ny hemsida som innehaller
mycket kansla och bilder. Man kan se sig om i parken och i hotellrummen genom att rotera
360 grader (rondellnet). De jobbar mycket med det virtuella och har ocksa filmer som ligger
uppe pa You Tube. Foretaget jobbar ocksa mycket med Facebook dar de kan lagga upp
nyheter och fa kommentarer. Vissa &mnen engagerar mer an andra. De forsoker kontinuerligt
lara sig mer om hur det fungerar for att utvecklas.

Ett tredje foretag (Sofiero) som jobbar mycket med sin hemsida menar att pa hemsidan ska all
information finnas. Minst 50 % av bestkarna kollar pa hemsidan innan de kommer till parken.
Man vill se lite "bakom kulisserna” och fa en personlig touch. De jobbar aktivt med hemsidor,

bloggar, appar med mera. Man ska fa “en flukt av”” det som vantar innan man kommer dit.

En av verksamheten (Wanas) beskriver att de nar sina besckare via press av olika slag,
hemsidan och att de finns med i manga olika sammanhang, bade dar konstnarer finns men
ocksa turisterna. Intervjuer ger ocksa bra reklam men 6verlagset viktigast ar word-of-mouth.
De far mycket uppmarksamhet fran media av olika slag men skulle i framtiden vilja synas
annu mer i nischade tidningar och magasin. De syns pa manga olika nivaer samtidigt. Malet ar
att lyfta fram verksamheten i ndrminnet hos ménniskor. Hemsidan ska ge den dér lilla extra
kicken som gor att man kommer dit. Under vintern ska hemsidan uppdateras for att bli mer
modern och tilltalande. Samtliga instdmmer i att en vélgjord hemsida, mun till mun metoden,
reklam och annonsering alla ar viktiga bestandsdelar i kundens forberedelser/ inspiration for

att vélja ett visst besoksmal.

4.1.5 Kundens mojlighet att skapa sina egna upplevelser

Fragan om pa vilket sétt verksamheterna ger kunden majlighet att skapa sina egna upplevelser
tog sin utgangspunkt i att upplevelser & mycket individuella och det krévs engagemang av
kunden for att astadkomma en upplevelse. Upplevelser &r nagot som tillverkas av kunden

utifran de forutsattningar som foretaget ger.

Ett av foretagen (Gunnebo slott och tradgardar) beskriver att de guidade turerna i slottet ger

mycket information som bestkarna kan omsatta i sina fantasier. De far sjélva upptacka
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tradgarden och lasa pa skyltar som finns dér. | kaffehuset finns dofterna av nybakat. Imagen
med eget bageri, ekologik mat och att fa kanslan av historiens vingslag ska ge kunden
upplevelser. Man ska kunna tanka sig in hur det var att leva pa platsen for tvahundra ar sedan.
Besokaren ska kunna upptéacka nya saker varje gang de besoker platsen. Hela den vackra
omgivningen (naturen) ar en del av det foretaget erbjuder. Man har testat att anvanda digitala
guider men det har inte fungerat sa bra. Antingen for att de marknadsforde det for daligt eller
for att besokarna foredrar en riktig guide. Det &r organiserade guidade visningar pa slottet
varje dag och ibland forekommer ockséa dramatiseringar av skadespelare. Nésta ar kommer
man att satsa &nnu mer pa att bland annat anvéanda dofter och ljud i visningarna for att
stimulera fler sinnen. Det &r ett projekt som finansieras med hjalp av IKON (Interregionalt
Kultur Opplevelses Nettverk) som har som syfte att utveckla visningsverksamheter. Detta
finns ocksa i Norge och Danmark.

Ett andra foretag (Ronneby Brunn) beskriver att de genom att berétta om vad som finns pa
platsen ger forutsattningar till kunden att sjalv utforska utbudet och bestdmma vad de gor av
det. Det finns mycket att se i och runt parken. Nagra fardiga paket for upplevelser ar att till
exempel att “dricka brunn” vilket kan vara t.ex. ett foretagsevent, det finns ocksa guidade
turer och majlighet att leka. I rosentradgarden kan man Iasa pa skyltar och njuta av
omgivningen liksom ta del av dofttradgarden. Foretaget vill utveckla kundernas majlighet till
upplevelser genom att jobba mer med olika typer av appar. Det finns ocksa planer pa att
utveckla anvandandet av tekniker som gar utanfor ’det vanliga, att tinka utanfor boxen”. Ett
exempel ar att man ska kunna filma i parken sa att bakgrunden ar dkta men att man kan lagga
till virtuella fjarilar som man ska fanga. Detta for att aktivera kunden och uppleva nagot nytt.
Pa omradet finns ocksa ett Naturum som 2011 fick det nyinstiftade ”Bésta naturum- piset”.

Dér finns utstallningar om svamp, Orter, det som finns i parken med mera.

Ett tredje foretag (Sofiero) anser att de borde jobba mer med att engagera besdkarna.
Respondenten poangterar att det sociala ocksa spelar en valdigt stor roll forutom platsen. Det
finns manga olika “rum” att vara i sd det finns mdjlighet att skapa sina upplevelser bade sjilv

och tillsammans med andra.

Det finns mojlighet for kunden att skapa sina egna upplevelser genom informationen som
finns men ocksa genom att engagera dem mer, anser en fjarde verksamhet (Wanas). Man vill
ha mer information tillganglig for besokarna. P& en del museer anvander man t.ex. quiz och

frageformular samt att barn kan fa leta reda pa detaljer i malningar. Det skulle man kunna
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utveckla dven for denna verksamhet. Verksamheten bygger pa att man ska anvanda sina
sinnen och de allra flesta konstverken ar byggda for att tala att klattra pa. Det bygger pa den

fysiska interaktionen.

Ett femte foretag (Sollidens slott) beskriver att park, tradgard och natur ger i sig en mycket
stor och omfattande mojlighet for personer i grupp, alternativt enskilt, att stimulera alla

sinnen. Respondenten beskriver att ”’det dr sedan tidigare vélkant”.

Ett av foretagen (Gunnebo slott och tradgardar) poéangterar att det ska vara enkelt att ta sig till
platsen och de har darfor jobbat mycket med att fa en fungerande transporter till och fran
slottet. Sommartid finns det bussforbindelser som gar hela vagen fram och dessutom &r
turerna anpassade sa att det finns mojlighet att ta bussen hem (om man inte bor éver) efter till
exempel en konsert. Vintertid gar bussférbindelsen nastan hela vagen fram, det blir bara en

liten promenad. Tillganglighet &r viktigt for att fa néjda kunder.

En annan verksamhet (Wanas) har ett café med ekologisk och narproducerad mat samt fika.
Butiken som finns i anslutning séljer produkter med konsttema och lokal anknytning. De &r
med i Svanen- klubben men tycker inte att det signalerar s& mycket till besokarna darfor
jobbar de nu med att bli ett s.k. ”hallbart besoksmal”. Som exempel kan man ta skulpturen av
Jacob Dahlgren som man valde att producera pa en lokal mekanisk verkstad istéllet for i Kina
trots att det hade blivit billigare. Svarigheten ar att fa det ekonomiskt hallbart men det ar
ocksa en del av ”hallbart besoksmal” som man jobbar med. Det &r viktigt for det egna

varumarket att jobba pa ett hallbart satt.

4.1.6 De fyra aspekterna estetik, eskapism, utbildning och underhallning

Foljande fraga sokte svar pa hur kunden kan engageras i de fyra aspekterna estetik, eskapism,
utbildning och underhallning vid ett bestk hos tradgardsparkerna samt om kundens

engagemang sker aktivt eller passivt.

Estetik:

- De egna utstallningarna om platsens historia och foremal pa platsen (Wanas).
- Estetiken finns i omradet med de olika tradgardarna och brunnsparken (Ronneby

Brunn).
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- Det ar en vacker park. De jobbar stadigt med att ha med det nyaste vad det galler
tradgardstrender (Sofiero).

- Hela besoket handlar om estetik, bade vad det géller konsten och den omgivande
miljon. Intellektuell upplevelseproduktion ar grunden till vad dem gér (Wanas).

- Estetik kan ges av olika slag bl.a. genom en mycket valskétt park/
tradgardsanlaggning (Sollidens slott).

- Den estetiska aspekten &r hela parken och grundarens tanke med den. Tanken var att
det skulle vara ett levande tradgardsmuseum déar man skulle kunna se olika konststilar.
Pa den tiden da parken grundades fanns varken tv eller film. Grundaren ville att man

skulle uppleva blommorna i det fria, inte pressade i herbarier (Norrvikens tradgardar).
Eskapism:

- Man vill na den yngre malgruppen sa for dem finns det en pedagogisk lekplats som
heter lekberget. Dar finns en trojansk ko som man kan klattra inuti. Foretaget vill na
manga malgrupper men alla efterfragar inte samma saker sa man far anpassa sig
(Gunnebo slott och tradgardar).

- Eskapismaspekten kommer in i promenader, nar man besoker dofttradgarden eller
deltar i ett pass med Friskis & Svettis i parken (Ronneby Brunn).

- Garunt i parken (Sofiero).

- Genom den fysiska interaktionen med konsten aktiveras besokarna i hdgre grad an om
de bara hade gatt runt. Just nu haller de pa att ta fram audioguider i samarbete med
dramatiska institutet vilken ska vara upplevelsebaserad snarare an traditionell (Wanas).

- Eskapismaspekten far manga av kunderna genom sjalva tradgarden och besoket i den
mycket unika parken (Sollidens slott).

- Det finns majlighet att rosta pa de olika rabatterna som presenteras varje ar. Det finns
en japansk tradgard och en lekplats for barnen. Man vill géra hela parken mer levande
och det ges majlighet att t.ex. ga in i vaxthusen. Man skulle kunna utveckla det mer

genom att dramatisera mer och ha nischade guidningar (Norrvikens tradgardar).

Utbildning:

- Ett av foretagen (Gunnebo slott och tradgardar) beskriver att de jobbar nara skolorna.

Man har pedagogiska program och samarbete med folkuniversitetet.
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- Utbildning kan ske pa evenemang som wellnessfestivalen, pa naturum, da de har olika
teman, under promenader samt annan information (Ronneby Brunn).

- Ett foretag beskriver att de har mycket duktig och kunnig personal inom
tradgardskunskap och vad det galler kungligheterna. Utstallningarna ger ju en viss
utbildning (Sofiero).

- Utbildning &r en viktig del av verksamheten. De vill lyfta fram mer om konstnérer,
platsen, historia, forna personer och héndelser. Det &r en viktig arbetsplats och
arbetsgivare. Skolor i alla arskurser samt universitet och hdgskolor besoker parken
(Wanas).

- Ett foretag ser inget behov av utbildning och papekar att “var inriktning ar inte
studier” (Sollidens slott).

- Utbildning bedrivs i parken i samarbete med en extern skola. Forr holls en del

foredrag for allmanheten i parken (Norrvikens tradgardar).

Underhallning:

- Ettav foretagen har olika evenemang, slottskonserter och sommarteatrar (Gunnebo
slott och tradgardar).

- Underhallningsaspekten utgors av konserter (Digiloo t.ex. som &r aterkommande varje
ar), festivaler (t.ex. wellnessfestival som innebar bade en delaktighet for besokaren
men ocksa utbildning), nostalgifestivaler med t.ex. veteranfordon samt
hudutstéllningar, loppis med mera. Utbudet ar valdigt stort fora att passa manga
(Ronneby Brunn).

- Konsten ar underhallningen, det ar darfor man kommer dit, man vill se hur det
utvecklas (Wanas).

- Underhallning &r viktigt och under sasongen skapas det event och arrangemang som
passar verksamhetens inriktning (Sollidens slott).

- Lé&ngre tillbaks i tiden har stérre kandisar som Lasse Berghagen upptrétt i parken
(Norrvikens tradgardar). Det hade ocksa varit Classic Carshow under en lang tid vilket
var mycket populart. Pa grund av att kontrakten var daligt skrivna sa gjorde
verksamheten ett stort jobb men tjanade lite pa det. Forr fanns det en stor lekpark men
den ar mycket mindre nu. Pa 60-talet fanns barnpassning i kombination med lekparken
sa att foraldrarna kunde ga runt sjalva. Det fanns ocksa ponnyridning och djur som

barnen tyckte mycket om. Respondenten beskriver att de hade fantastiska utstallningar
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om smycken, porslin med mera. Annu langre tillbaks var det temat “skulptur i natur”.
Nér den externa utbildningen som ar i parken hade turisminriktning var det ibland
upplevelseguidningar men idag ar det bara tradgardsutbildning. Ibland anvands dock

dramatisering i de olika tradgardarna (Norrvikens tradgardar).

Engagemanget kan bli mer aktivt anser ett av foretagen, det ar nagot som de vill jobba for.
Nér det &r olika utstéllningar, t.ex. veteranfordon, ar besokarna och utstallarna mycket
engagerade, sa det beror pa vad som ar aktuellt just for tillfallet. De tycker ocksa att det skulle
vara roligt om bestkarnas asikter och kunskaper kunde lyftas fram mer men vet inte riktigt
hur man skulle kunna l6sa det. Ménniskor vill visa vad de kan och visa sitt intresse (Sofiero).
Engagemanget kan vara bade aktivt och passivt beskriver ett annat féretag (Ronneby Brunn).
Det finns en sj6 1 ndrheten dér folk ofta grillar och njuter av att ”bara vara”. Méanga vill ha en
kombination. En av verksamheterna beskriver att nér parken grundades var det en upplevelse i

sig att vara dar men nu kraver besokarna mer (Norrvikens tradgardar).

4.17 Att aktivera kundens sinnen
Nedan beskriver de tradgardsparkerna hur sinnena kan aktiveras vid ett besok hos dem.

Smak

- Restaurangen ger smakupplevelser. Man kan k&nna doften av nybakat bréd och
nylagad mat (Gunnebo slott och tradgardar).

- Caféet erbjuder mycket gott. Manga handlar i samband med evenemang som till
exempel loppisen. Det forekommer utstallningar i parken om mat och begreppen
“narproducerad kénsla” och ”lokalproducerad smak” ndmns. | Blekinge finns ett
projekt som heter Smakupplevelse Blekinge vilket de &r en del av (Ronneby Brunn).

- Helhetsupplevelsen innefattar smak genom caféet som har skanskt tema med
ekologisk och narproducerad mat. Det ar viktigt for imagen (Wanas).

- Restaurang och cafeteria som stimulerar smaksinnena (Sollidens slott).
Syn

- Det ar en mycket vacker plats bade utanfor och inuti slottets salonger (Gunnebo slott

och tradgardar).
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Horsel

Kansel

Lukten

Kunden kan se allt det vackra (helheten), tradgarden i sig och vattenfallet (Ronneby
Brunn).

Synaspekten ar mycket viktig. De har mest visuell konst sa att se ar grundlaggande.
Den visuella konsten kan skiljas fran den audiella konsten till exempel. Konceptuell
konst handlar om att t.ex. lasa en text och sedan gora en handling (Wanas).

De vackra tradgardarna och naturen i parken (Sollidens slott).

Anvéandningen av hdrseln kommer att utvecklas mer i och med ett nytt projekt. Man
kan hora fagelkvitter, kor som ramar och fa naturupplevelser (Gunnebo slott och
tradgardar).

Fagelsangen (Ronneby Brunn).

Det finns konstverk som bara &r ljud (man tar pa sig ett par horlurar), det ar en slags
“audiowalk”. Vissa konstverk kan man “spela p4”, det blir som musik (Wanas).
Fagelkvitter (Sollidens slott).

Det &r inte sa mycket man far rora i slottet men man kan fa kanna pa kryddor med
mera i parken under de guidade visningarna (Gunnebo slott och tradgardar).

Barnaktiviteter dar man letar efter olika saker i skogen (Ronneby Brunn).

Kanseln ar av avgorande vikt for verksamheten eftersom besokarna ror och klattrar pa

konstverken (Wanas).

Blommorna och skogen som ligger precis intill (Ronneby Brunn).
Det doftar gott i parken, det ar vackert, tystnaden kan ge intrycket av att komma in i
annan sfar. Man kan kanna pa alla konstverk och vara nara allt i parken. Dessutom

finns det bade restaurang och café samt olika godsaker i butiken (Sofiero).

en

Doften ar viktig i utstallningen da det doftar olika i skogen beroende pa arstid, vader,

vaxterna mm (Wanas).

Dofterna fran parken och den omgivande naturen ger méjlighet till kontakt och narhet

(Sollidens slott).
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4.1.8 Kundnojdhet, dnskemal och kontakten mellan kund och féretag/

verksamhet

Mossberg (2003, sid. 14) beskriver att:

"Att ldra sig om kundens beteende och dnskemdl under sjilva konsumtionen ar

’

sdledes en grundpelare for marknadsforing av upplevelseorienterade tjinster.’

Darfor har det varit av intresse att ta reda pa hur verksamheterna tar reda pa kunders
onskemal, deras ndjdhet och hur de gor for att kunden ska se fram emot nasta kontakt med
foretaget/ verksamheten. En av respondenterna valde att inte besvara fragan da personen

ansag sig mindre insatt i just den delen av verksamheten.
Onskemal

- For att ta reda pa kundens énskemal gor foretaget kvalificerade kundmaétningar om hur
de upplevt sitt besok. Foretaget 6nskar gora det externt (kopa in en tjanst) men det ar
en kostnadsfraga. Man anvénder sig bland annat av Facebook en del dar folk kan tycka
till (Gunnebo slott och tradgardar).

- Onskemal tar foretaget reda p& genom gastenkéter pa hotellet. De ska bérja jobba mer
med undersokningar genom ett speciellt program (Ronneby Brunn).

- Malgruppsanalyser som foretaget gor sjalva om hur de upplevde besdket i parken. Den
utfors med hjalp av enkater. Man goér kontinuerligt marknadsundersékningar och
haller koll pa de hemsidor som man vet att malgruppen besoker. Det &r en typ av
omvarldsundersékning (Sofiero).

- BesOkarundersokningar och intervjuer gor en av verksamheterna och utvarderar de
sedan vintertid. Under séasongen pratar de med folk och forsoker fanga upp stamningen
som ar (Wanas).

- De far reda pa kundernas énskemal genom att prata med dem pa plats, en allman
respons, spontana mail och kanslan pa omradet. De tar bara emot gasterna och har
egentligen ingen direkt kundmatchning. For att fa reda pa kundernas énskemal gors
inga enkater men mycket samlas upp i entrén. De som jobbar dér ska vara lyhdrda och

ta kontakt med folk for att se vad de tycker och tanker (Norrvikens tradgardar).
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Kundnojdhet

Kundnéjdheten méter de genom att konferensgasterna far fylla i vad de tyckte efter
besoket. De far mycket feedback bade under och efter bestket (Gunnebo slott och
tradgardar).

NoOjdheten mats via gastenkéter (Ronneby Brunn).

Marknadsundersokningar sommartid (Sofiero).

Kundnojdhet méts i hur stor kundtillstromningen ar. Under sommaren har en kand
utstéllare varit mycket populdr och besoksantalet steg med 50 % jamfort med
foregaende ar. Hon dr mycket etablerad bland de som inte ar s& konstinsatta vilket kan
ha bidragit till antalet bestkare (Wanas).

Om besokarna ar néjda uppfattar verksamheten framst det som en kénsla. De brukar
ocksa fraga chaufforerna som kor busslasterna eftersom de far héra mycket om vad
resenarerna tyckte om besoket. Det finns tva typer av chaufforer, de som kor pa
forbestdmda turer som bussbolaget bestammer och de som lagger upp resan mer sjalva
efter resendrernas énskemal. Det ar viktigt att de kan erbjuda en bra lunch nar
besdkarna kommer och beskriver att de stdndigt jobbar for att utveckla anlaggningen

(Norrvikens tradgardar).

Att se fram emot nasta kontakt

For att kunderna ska se fram emot nasta kontakt med foretaget ar de ute i god tid med
programmet for t.ex. sommaren nér det ar julmarknad. Man ska kunna veta vilka
mojligheter som finns senare (Gunnebo slott och tradgardar).

Kunden kan se fram emot nésta kontakt med féretaget genom att inspireras med nya
spannande paket (spa/ shower). De har ett brett utbudsprogram for att gamla kunder
vill ha nyheter och for att locka nya kunder. Exempel pa teman &r mat, konst och
konserter, bland annat med Linda Bengtzing och Nanne Gronvall. Det ar ett tatt
program. De far alltid programmet nar de kommer eller innan de aker hem igen
(Ronneby Brunn).

Man vill skapa en sa bra upplevelse som mojligt och halla kundens intresse uppe
under lagsasongen. Man forsoker halla informationen pa hemsidan uppdaterad och

intressant (Sofiero).
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- Annonser anvands pad manga olika sétt men viktigast ar anda word-of —mouth. Manga
blir "nockade” av upplevelsen och berittar gérna vidare. FOr att besokaren ska se fram
emot nasta kontakt vill verksamheten skapa en sa positiv upplevelse som majligt sa att
besokaren ska langta tillbaks. 90 % av bestkarna &r kulturtursiter och 6vriga 10 % &r
de som dr inom branschen. ”Det ar viktigt att besdkarna i grunden tycker om vad vi
gor.” Besokarna ska trivas pa platsen och sattet verksamheten jobbar pa (Wanas).

- Nasta kontakt hoppas verksamheten pa att kunden ska se fram emot genom att de
uppskattar den levande tradgarden. Det ska finnas upplevelser som kan fangsla. De
olika arstiderna ger olika forutsattningar for arrangemang. Aktivitetskalendern pa
hemsidan ska inspirera och locka, man ska se nagot man vill ha (Norrvikens
tradgardar).

- Man vill alltid kunna 6verraska kunden lite pa ett positivt satt (Sollidens slott).

4.2 Analys av empiri
4.2.1 Upplevelserummet

Alla tradgardsparker har olika syfte med sin verksamhet och den stora gemensamma
namnaren &r just den fysiska naturen i form av en park. FoOr vissa ar parken det centrala i
verksamheten och for andra endast en del av den eller som en “bakgrund” till den
huvudsakliga verksamheten. Vissa tradgardsparker har fokus pa att det ar ett kulturarv som

ska bevaras medan andra drivs som moderna vinstdrivande foretag.

Det fysiska upplevelserummet som tradgardsparken utgor forandras under aret. Det visade sig
vara stor skillnad pa hur aktivt de olika verksamheterna jobbar med den sociala interaktionen i
upplevelserummet som ar mycket viktig for upplevelseskapandet. Ett av foretagen jobbade
medvetet med att skapa motesplatser i tradgardsparken. Det mentala upplevelserummet
skapas utifran det fysiska och det sociala upplevelserummet enligt Ornbo et al. (2005).
Budskapsformedlingen och vardeforankringen kan ocksa ske effektivare om upplevelsen
skapas i ett socialt sammanhang enligt Ornbo et al.

Smak &r det enda av méanniskans fem sinnen som inte kan stimuleras av upplevelserummets
atmosfar, dock har samtliga tillfragade nagon typ av servering i anslutning till verksamheten

dar den sista pusselbiten kan falla pa plats. Ovriga sinnen kan stimuleras vid samtliga
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besoksmal och bidra till upplevelseskapandet. Ett av foretagen har till och med fokus pa just
smak i en utstéllning i parken som en fordjupning av projektet Smakupplevelse Blekinge.
”Nérproducerad kinsla” och “lokalproducerad smak” dr begrepp som namns vilket ger en hint
om att smak kan innefatta mer &n bara det smakltkarna formedlar. Det kan t.ex. handla om

kénsla och vérderingar om matens ursprung och produktion.

4.2.2 Upplevelsens tre faser

Upplevelser kan enligt Knutsson & Beck (2004) delas in i tre faser; fore, under och efter
upplevelsen. Parallellt kan man jamfora denna teori med Schmitts (1999) strategiska
upplevelsemodeller vilka delar in upplevelser i olika kategorier. Dessa ar sinneliga
upplevelser (SENSE), paverkande upplevelser (FEEL), kreativa kognitiva upplevelser
(THINK), fysiska erfarenheter, beteende och livsstil (ACT) och social identitet som relaterar
till en grupp eller kultur (RELATE). Genom att se de olika verksamheterna ur olika
perspektiv kan varje upplevelse som besokarna erfar kategoriseras utifran Schmitts
upplevelsemodeller. Det kan vara svart att saga att en upplevelse bara hor till en kategori da

de ofta flyter samman och &r snarare olika perspktiv an solida kategorier.

| fasen innan upplevelsen kan tradgardsparkerna paverka besokarnas val av besoksmal samt
inge forvantningar om vad man ska komma att fa uppleva genom anvandande av t. ex.
hemsidan. Upplevelsemarknadsféring kan vara bade fysisk och digital interaktion. Da
kundndéjdhet och forvantningar ér néra relaterade kan verksamheterna till viss del styra hur

kundens upplvelse blir genom paverkan fran t.ex. reklam, fysiska moten och digitala medier.

Flertalet verksamheter beskriver att det finns information att ta del av i parken vilket &r
viktigt for besokarens forstaelse for det han eller hon ser. Utan tillhdrande text kan det man
ser uppfattas som att det sakna sammanhang och darfor dr "meningslost” enligt Svensson
(1999). Guidningar ar ocksa vanligt forekommande och ett av foretagen jobbar aktivt med
utvecklandet av visningsverksamheten med hjélp av extern finansiering. Att besokaren far
“utbildning” vid besoket dr en av de fyra aspekterna som Pine & Gilmore (1999) beskriver i
skapandet av upplevelser. Eskapism &r en annan aspekt som ofta beskrivs av verksamheterna
som att kunden gar runt i parken och att barnen leker. Ett par respondenter har namnt att
barnfamiljer idag styrs mycket mer av vad barnen vill och att det finns ett behov av att
anpassa verksamheten till det. Detta forutsatter forstas att en sddan anpassning ocksa ar
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gynnsamt for malguppen i stort. En tredje aspekt ar estetiken vilken beskrivs som
tradgardsparken i sig. En av verksamheterna beskriver att se det vackra var vid anlaggningens
grundande en tillracklig upplevelse men att manniskor idag efterfragar mycket mer och att det
ska handa nagot hela tiden. De anser att tiden har sprungit forbi dem och att de nu maste ta
stéllning till hur den framtida utvecklingen och bevarandet av kulturarvet ska ske. En sista
aspekt som Pine & Gilmore namner ar underhallningsaspekten. Flertalet verksamheter svarar
har att de har olika evenemang under sdésongen som kan vara underhallande. Dock glommer
man nog att besoket i sig ofta gors for ndje och njutnings skull, eftersom det anses sjéalvklart.
Engagemanget beskrivs ske omvaxlande aktivt och passivt da besokarna efterfragar variation.
Ett av foretagen beskriver att de vill att besokarna ska kunna beratta vad de vet eftersom de da
ké&nner sig delaktiga och engagerade i sammanhanget. Upplevelser och upplevelsebaserad
kommunikation bygger till stor del pa tvdvagskommunikation vilket bada parterna vinner pa

att framja.

Den tekniska utvecklingen med upplevelsebaserade audioguider, appar och andra digitala
medier gor det mojligt att uppleva omgivningen pa ett nytt satt. Foretagen kan héar ge
valregisserade forutsattningar for kunden att skapa sina upplevelser. Enligt Pine & Gilmore
(1999) ska foretaget i mojligaste man styra alla tjansteinteraktioner for att nd den relation och
det véardeskapande foretaget dnskar ha gentemot kunden. Det finns en problematik i att man
erbjuder mycket som man inte kan ta betalt for och vet inte heller hur man ska I6sa det pa ett
bra sétt. Kan tekniska losningar genom t.ex. appar som man laddar hem via foretagets
hemsida kanske vara en 16sning pa det. Tva foretag beskriver utvecklandet av layer-

applikationer som ett steg i den tekniska utvecklingen vilka kan konkretiserar det visuella.

4.2.3 Kommunikation

Alla besokare far intryck som omvandlas till emotionell, fysisk och kognitiv respons.
Verksamheterna undersokte kundernas dnskemal och nojdhet olika ingaende. Vissa kopte in
externa tjanster for att kartlagga kundernas behov och 6nskemal medan andra gick pa kéansla.
Vanligt forekommande i litteraturen har varit att framgangsrika foretag kanner sina kunder vél
och anpassar sitt utbud efter deras behov. Darfor ar det av stor vikt att ta reda pa vad
malgruppen onskar att fa ut av besoket. Exempel pa vad verksamheterna kan gora for att lara
ké&nna sina kunder béttre &r att kdpa in externa tjanster for marknadsundersékningar, gora

gastenkater, stalla fragor till besokare pa plats i tradgardsparken, kommunicera via digitala
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medier samt gora egna analyser av kundernas behov och dnskemal. Enligt Smilanskys (2009)
handlar upplevelsemarknadsforing just om att identifiera och engagera malgruppen samt ha en
tvdvagskommunikation som leder till virdeskapande och att géra ’varumarkespersonligheter”
levande. Ett av foretaget jobbar aktivt med upplevelsebaserad kommunikation genom att
forlagga manga sma “introduktioner” dit i form av foretagstraffar med mera. Introduktionerna
kan sedan leda till att personerna atervander som kunder vid ett senare tillfalle vilket ar en
effektiv form av upplevelsemarknadsforing. Enligt Mossberg (2003) handlar manga av vara
samtal med vanner och bekanta om upplevelser sa darfor ar det centralt for att verksamheter
att fa "ambassadorer” som sprider positiv word-of-mouth vilket flera verksamheter har namnt

som en mycket viktig del i att locka besokare.

Da tradgardsparkers aktivitet ar mycket sasongsbetonad ar en viktig nyckelfaktor som
forekommer hos merparten av verksamheterna att ha god framférhallning med vad som &r
nastkommande evenemang eller hojdpunkt samt att kunna férmedla en kansla och atmosfér
som kunden ska langta tillbaks till. Ett av foretagen beskriver att de alltid jobbar med att
Overraska kunden som en viktig del i relationen. Eftersom folk i allménhet ser fram emot
varen och sommaren, har tradgardsparkerna en fordel vad det géller att fa kunderna att se
fram emot nésta kontakt med foretaget. Tillganglighet ar mycket viktigt enligt ett av foretagen

vilket de har jobbat mycket med genom att bland annat ha bra bussférbindelser.

Ett av foretagen har inriktat sig mot att fordjupa den image som lanet star for med naturen i
fokus vilket troligtvis kan fa kunden att kanna ett samband mellan det han eller hon upplever i
det omradet. Andra respondenter berattar om visioner om att knyta samman verksamheterna
som finns i narheten mer for att pa sa satt ge kunden en storre upplevelse och tydligare
sammanhang. Att samarbeta med andra ar for manga ett satt att sjalva fa fordelar genom
nagon annans verksamhet. Att ha en tydlig image ar en enligt Gronroos (2008) viktigt for att
kunderna ska kunna identifiera sig med foretaget eller varumarket och ar néra relaterat till
trovardighet. Det paverkar kundens uppfattning om besoket da det fungerar som ett slags
’filter”. Kénslan som en kund har for ett foretag a&r synonym med kundens uppfattning om
foretaget enligt Hultén (2009). Ornbo et al. (2005) menar att man ska gora det man séger att
man gor”’ och kommunicera de virden man star for inte bara verbalt utan dven fysiskt. Om
inte den “tysta kommunikationen” éverrensstimmer med den verbala uppfattas budskapet
som tvetydligt och foretaget som mindre trovardigt. Darfor &r det enligt Tsai (2005) viktigt att
standigt arbeta med integrerad marknadskommunikation (IMC). Ordet kansla har alla
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respondenter namnt i intervjuerna som en viktig faktor for att uppfatta kundernas asikter och

dnskemal men ocksa for att ha en rod trad i temat for verksamheten.

Det som ér historiskt uppfattas ofta som mer “dkta” &n samtiden liksom naturen ar gentemot
kulturen enligt Svensson (1999). Forfattaren beskriver ocksa att besdka kulturarv kan ses som
ett ekologiskt riktigare satt att leva vilket kan vara efterstravansvart av malgruppen och
darmed en viktig del i strategin for verksamheter med historisk anknytning. Ett av foretagen
beskriver att tradgarden ar mycket viktig for foretagets image med ekologisk odling, egen
restaurang och anknytningen till det forflutna 1700-talet. De &r ocksa mycket intresserade av
att utveckla anvandandet av fler sinnen i verksamheten vilket bland annat Hultén (2009)

foresprakar for att fa mer komplexa varuméarkesupplevelser.
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5. Diskussion och slutsatser
5.1 Diskussion

5.1.1 Upplevelser ur foretagets perspektiv

Eriksson (2009) beskriver att i kommersiella upplevelser ar den kritiska faktorn att forsta
kundens behov, och vad det &r som skapar kundvarde samt att de skiljer sig at gallande pris,
kvalitetsdimensioner, erbjudandets karaktar, det k&nslomassiga engagemanget och tiden som
kunden avsatter for erbjudandet. De upplevelser som beskrivs som extraordinara (eller

optimala) ska dessutom ocksa vara spontana och forandra personen (Arnould & Price, 1993).

Knutsson & Beck (2004) menar att tjanstesektorn mer och mer 6vergar till upplevelser
eftersom det finns ny teknologi som gor det mojligt att skapa andra forutsattningar,
konsumenterna kraver dessutom mer och konkurrensen pa marknaden ¢kar konstant. Pine &
Gilmore (1999) beskriver att upplevelser kan antingen vara ett foretags karnprodukt eller en
utveckling av ett foretagets produkter eller tjanster. Mossberg (2003) beskriver det ocksa som
ett satt att differentiera sig pa, antingen som strategi eller som produktutveckling. Pine &
Gilmore (1999) poéngterar vikten av att styra alla interaktioner med kunden for att effektivt
kommunicera de varden som foretaget star for. Det ar viktigt att temat som verksamheten star
for samstammer med deras varderingar. Mossberg (2003) beskriver att man kan forstarka en

plats uttryck genom bland annat dramatiseringar.

Kommunikationen till kunden sker vid alla tillfallen som foretaget interagerar med kunden,
bade fore, under och efter besoket. The Experience Model av Knutson & Beck (2004) &r en
teoretisk grund eftersom den técker in alla delar och knyter samman upplevelser med
uppfattningsformaga, tjanstekvalitet, vardeskapande och kundndjdhet. Den inkluderar ocksa
Scmitts (1999) strategiska upplevelsemodeller om sinneliga upplevelser paverkande
upplevelser, kreativa kognitiva upplevelser, fysiska erfarenheter, beteende och livsstil samt
social identitet som relaterar till en grupp eller kultur. Arnould & Price (1993) poéngterar att
det &r viktigt att lyfta upp kundens outtalade forvantningar for att tillfredstalla kundens behov.

Utifran Gronroos (2008) resonemang om forvantningar och att de &r svara att mata kan man
dra slutsatsen att det & mycket viktigt att foretaget kontrollerar allt som de har méjlighet att
kontrollera i kundens upplevelseskapande. Forvantningarna som en kund har pa en produkt

eller tjanst kommer att ha effekt pa vardet, graden av engagemang, de kanslomassiga
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bindningarna, deltagandegraden samt stimulansen som leder till upplevelsen (Knutsson &
Beck, 2004). Genom att fraga vad en kund tycker om foretaget far man reda pa hur val
personens behov och forvantningar tillfredsstélldes (Pine & Gilmore, 1999 Knutsson & Beck
(2004) menar att graden av kundanpassning har betydelse for upplevelsens inneboende vérde.
Man maste kanna till vad kunden varderar och hur mycket de kan ténka sig att engagera sig
(Tynan & McKechnie, 2009). Trots att ett foretag forstar sina kunder kan det tillfalliga
sinnestillstandet paverka interaktionen (Gabott & Hogg, 1998). Darfor ar viktigt att styra
upplevelserummet sd vil som mdjligt for att kunden ska fa “’rétt” sinnestillstand. Walls et al.
(2011) instammer ocksa i att vi paverkas olika mycket beroende pa var installning. Dahlén &
Lange (2007) beskriver att budskapsutformning bor ske utifran tre grundfragor; Vilka vill vi
na? Vad vill vi sdga dem? Hur ska vi saga det? Gronroos (2008) tillagger att det inte bara ar
det man sager som ar kommunikation utan ocksa att allt som foretaget star for och utgors av,
sasom lokaler, personalens bemoétande och utseende etc. vilket utgor en “tyst

kommunikation”.

Den basta marknadsforingen for en verksamhet ar enligt Mossberg & Johansson (2006)
rekommendationer (word-of-mouth) kunder emellan da detta upplevs som den mest
trovardiga informationen om foretaget. Da vi berattar om vara upplevelser sa berattar vi ocksa
vilka varderingar vi vill férknippas med (Mossberg, 2003). Vi lar oss ocksa mest av de
personer som vi finner intressanta, sympatiska och ser upp till (Ornbo et al., 2005). Gabott &
Hogg (1998) betonar ocksa vikten av word-of-mouth i tjanstsammanhang da det levererade
inte ar konkret pa samma satt som en produkt ar. Fértroende (Gremler, 2001) och
forvantningar (Gronroos, 2008) ar andra aspekter som ar nara sammankopplade med
rekommendationer. Smilansky (2009) menar att det framst &r de lojala kunderna som sprider
positiv word-of-mouth. Huges (2005) beskriver buzz-marketing vilket kan liknas vid word-of-

mouth men den ar ”iscensatt”.

For att upplevelser ska skapas finns ett antal faktorer vilka kan fungera som
upplevelseframjare enligt Schmitt (1999). Det é&r till exempel stimulerande miljGer,
kommunikation, elektronisk media, visuell och verbal identitet, andra personer, co-branding
och produktnarvaro. Upplevelsebaserad kommunikation bygger pa att kunderna ar engagerade
och vill sprida varumarket till sina vanner. Foretaget paverkar kunden och ger den
forvantningar om vad som ska komma vilket kan innebéra att kunden t.ex. soker mer
information. Det handlar om att kdpa en identitet och social tillhdrighet, darfor ar buzz-

marketing och word-of-mouth centrala i ssmmanhanget. Ornbo et al. (2005) beskriver att det

75



ekonomiska vardet i upplevelsebaserad kommunikation ar att kunden har kvar féretaget i
minnet. VVardet for kunden &r enligt Yuan & Wu (2008) balansen mellan uppoffringar och
fordelar. Genom aktivering av kundens sinnen och en emotionell paverkan menar Ornbo et al.
(2005) att medvetenheten hos kunderna kan 6ka. Persson (1999) beskriver anpassning till
malgruppen genom att aktivera flera av kundens sinnen. Den sensitiva identiteten ar en del i

ett foretags upplevelsemarknadsforing (Gronroos, 2008).

Da folk pratar om upplevelser fran fasen innan upplevelsen med sina nara och kéra sa innebéar
det en social samvaro som &r sa viktig i upplevelsesammanhang. Om personerna som man
pratar med innan upplevelsen ocksa ar med i sjalva upplevelsen sa har man dessutom vissa
forvantningar som ar lika, man kan kdnna en gemenskap. Forvantningar kan aldrig vara
desamma eftersom varje individ har sin bakgrund och perception, men i viss man har man ju

anda mottagit samma budskap i den upplevelsebaserade vardekommunikationen.

Det som skiljer event marketing fran upplevelsebaserad kommunikation &r troligtvis
tidsaspekten. Ett foretag kan ha event marketing t.ex. vid lansering medan upplevelsebaserad
kommunikation anvands mer av foretag som har upplevelser som fokus i sin verksamhet.

Upplevelsemarknadsforing kan darfor ses som en ”forsmak™ av upplevelserna som kommer.

En nackdel med att kulturarvet konkurerar med kommersiella turistmal &r att de i
upplevelsekonceptet dd tvingas” framhalla en viss typ av information. Det som dr mest
spannande framhavs och da kanske man missar annan, mindre rolig information, men som
egentligen ar mer relevant for att fa ett sammanhang. Om inte malgruppen &r intresserad av
den information som lyfts fram i upplevelsekonceptet som anvands vid ett besoksmal, som de
annars finner intressant, kan negativ word-of-mouth spridas. Det &ar allmént k&nt att negativa
erfarenheter sprids fortare an de positiva. Darfor maste man kanna sin malgrupp och sina
kunder vél innan man valjer vilken strategi en organisation eller foretag ska valja (Leighton,
2007). Det finns ocksa manga fordelar med att anvanda upplevelsekonceptet vid kulturarv
eftersom det ar en dverlevnadsstrategi da statliga anslag minskar men ocksa for att gora den
lokala historien mer levande. Tradgardsparker kan i viss man ocksa vara en ett substitut for
naturen och samtidigt ett kulturellt besoksmal. Den imageskapande betydelsen som
tradgarden har for respektive verksamheterna ar intressant och nagot som sakerligen kan

fordjupas i kommunikationen.
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Tradgardsparkerna ar svara att jamfora eftersom de inte &r skapade som konkurrenter till
varandra (som t.ex. butiker ar) utan har uppkommit av olika syften och anledningar. Vid dess
grundande fanns troligtvis inte en tanke pa att de skulle utsattas for en sadan konkurrens for
att klara av att driva verksamheten. Manga har blivit tvungna att komma pa
konkurrensstrategier i efterhand. Flertalet verksamheter uppgav i intervjuerna att de ville
locka fler malgrupper vilket visar att de behover jobba mer med sin malgruppsanpassning och
undersoka vad kunder tyckte om besoket och vad de efterfragade.

Kvalitén som kunden upplever &r ndra sammankopplade med kundens forvéntningar
(Bergman & Klefsjo, 2007). Kvalitet ar enligt Yuan & Wu (2008) subjektivt och paverkas av
interaktionen med personalen. Gabott & Hogg (1998) beskriver kvalitet som en spegel av
forvantningarna. Grénroos (2008) menar att det ar viktigare hur tjansten levereras snarare &n
vad som levereras. Den totala kvalitén &r en kombination av teknisk och processinriktad
kvalitet som har gatt igenom ett foretags imagefilter. Kunden kan t.ex. vara nojd med
serviceprocessen men inte resultatet. Det dr darfor viktigt att ”gdra som man sdger att man
gor” enligt Ornbo et al. (2005) eftersom budskapet annars kan uppfattas som tvetydligt vilket
kan leda till minskad trovérdighet for foretaget. Image har flera viktiga funktioner enligt
Gronroos (2008); det kommunicerar férvantningar, &r ett filter som paverkar uppfattningar,
det ar en funktion av forvantningar och erfarenheter och det har en intern paverkan pa

anstallda och en extern paverkan pa kunder.

Ratt person pa ratt plats ar en nyckelfaktor for framgang inom tjanste- och upplevelsesektorn
da den sociala interaktionen delvis ar avgérande for hur upplevelsen blir. Personligheten
maste staimma val verrens med foretagets varderingar och uttryck (Eriksson, 2009; Pine &
Gilmore, 1999). Ornbo et al. (2005) beskriver fem viktiga ledord i for dessa organisationers

interna marknadsforing ar flexibilitet, trovéardighet, precision, dialog och forstaelse.

5.1.2 Upplevelseskapande ur kundens perspektiv

Meningsfulla upplevelser &r de som ber6r kundens sinnen, innebar forhéjd koncentration, att
processen har ett egenvarde och ar unik, personen blir kdnslomassigt berdrd, uppfattningen
om tid fordndras samt att interaktionen med omgivningen ar betydande (Boswijk et al., 2007).
Walls et al. (2011) instammer i att kdnslor &r nodvéandiga for skapandet av minnen. Eriksson
(2009) poéngterar att det ar viktigt med personligt engagemang och att personen dverraskas
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for att personen ska minnas handelsen, personen blir kdnslomassigt berdrd. Mossberg (2003)
beskriver att positiva kénslor ofta innefattar dromuppfyllelse, lek och vélbehag. Pine &
Gilmore (1999) menar att personlig kontakt och engagemang &r det som skiljer upplevelser
fran underhallning. | en positiv upplevelse ska féljande faktorer inga: kunden ska lra sig
nagot, vara engagerad, det ska inkludera en Gverraskning, kannas relevant och innefatta en
nyhet (Poulsson & Kale, 2004).

Hultén (2009) beskriver att sjalva drivkraften i konsumtionen ar sjalvuppfyllelse,
imageskapande och sinnesupplevelser. Vi vill fly vardagen genom upplevelser (Walls et al.,
2011). O"Dell (1999) beskriver var flykt fran vardagen ar mer som en forandring i
sinnestillstandet an en geografisk eller fysisk forflyttning. I den hedonistiska konsumtionen
styr kdnslomaéssiga 6nskningar valet av produkt och att produkterna har for kunden ett
subjektivt varde som ar forknippat med dess funktionalitet samt att konsumtionen &r relaterad
till personens fantasier (Hirschman & Holbrook, 1982). Hirschman & Holbrook (1982)
beskriver att kundens upplevelse utifran fantasi- och kansloaspekten blir som bast om det

borjar pa en lag niva for att sedan 6ka och na klimax och darefter klinga av.

Med konsumtionen finns det mojlighet att visa vem man ar. Man kan ocksa visa att man
tillnor ett visst sammanhang men &nda vara individuell genom att uttrycka sina kéanslor
(Mossberg, 2003). Behov och motivation driver konsumtionen och for att en produkt, tjanst
eller upplevelse ska vara intressant ska den svara mot kundens behov. Det ar forst nar det kan
forstarka den positiva bilden av kunden sjalv som det blir mycket intressant (Mossberg,
2003). Att ha och att jamfora upplevelser gor vi garna eftersom det vi gjort speglar var
identitet (Lofgren, 1999). O Dell (1999) beskriver att vi vill vara unika men ocksa ha en
tillhdrighet. Svensson (1999) beskriver att hur man véljer att utnyttja sin fritid speglar vilken
typ av person man vill vara. Folk soker efter nagot att vara med om som bade ar sarskilt och
annorlunda. Den sociala interaktionen kan troligtvis ge minskad anonymitet och att kunden

kénner sig ”sedd”. Kunder soker en personlig relation till temat och platsen (Kotler, 1999).

Enligt Kotler (1999) grundar sig upplevelser pa hur engagerad kunden ar, vad kunden har lart
sig genom stimulans av sinnena, en kénsla av att det genererar nagot positivt for
personligheten och att det &r med en viss intensitet, att det var minnesvart och nagot ovanligt.
For att engagemang ska uppsta kravs ratt stimuli i ratt situation (Venkatraman, 1988). Walls
et al. (2011) menar att kunden maste vara engagerad eftersom personen ar medproducent till

handelsen som blir en upplevelse. Ornbo et al. (2005) beskriver engagemanget i tre steg; som
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observator (passivt deltagande), aktor (aktivt deltagande) och volontér (socialt deltagande).
Detta kan liknas vid upplevelsen som &r ett resultat av engagemanget, personen kan vara aktiv
eller passiv i upplevelseskapandet samt att den sociala aspekten ar relevant for hur
upplevelsen blir. Pine & Gilmore (1999) beskriver hur bland annat kundklubbar kan halla
intresset for foretaget vid liv och ger social gemenskap kunderna emellan. Resultatet av en
persons reaktion pa stimuli, och inte stimulit sjalvt, kommer att variera beroende pa
engagemanget som personen associerar det med utifran sina erfarenheter (Mossberg, 2003).
Dérfor ger samma stimuli olika reaktion hos olika personer. Flera stimuli som kombineras kan
darfor behovas for att fa en reaktion. Knutsson & Beck (2004) menar darfor att vi aldrig kan

fa samma upplevelse eftersom alla har olika bakgrund.

Sinnena ar var grundforutséttning for att kunna fa intryck (Mossberg, 2003; Pine & Gilmore,
1999; Hultén, 2009). Nér flera sinnen aktiveras kan man tala om flersinneliga
varumarkesupplevelser (Hultén, 2009). Pine & Gilmore (1999) menar att ju mer sinnena
aktiveras desto mer minnesvard kommer upplevelsen att bli. Ornbo et al. (2005) poéangterar
dock att vi maste vara mottagliga for att perceptionsprocessen ska fungera. Vid ett besok i en
tradgardspark forbereder sig ofta besokaren innan och de forvantar sig vissa saker. De ar
troligtvis ganska mottagliga for stimuli eftersom de har planerat besédket i forvag under fasen
innan upplevelsen. Ornbo et al. (2005) beskriver att upplevelser paverkar kundens kanslor och
att inlarning sker bast om de sociala, fysiska och de mentala dimensionerna ar inkluderade.
Den fysiska dimensionen innebér att sinnena ar involverade, den mentala att upplevelser blir
till inlevelse och den sociala att upplevelse och inlevelse blir till medlevelse. Kundernas
hypotesbildande sker utifran den tillgangliga informationen. Darfor ar det av stor vikt att det
budskap som verksamheterna kommunicerar ar entydigt. Hoch & Deighton (1989) menar att
varderingar utgar fran hypoteser och att de kan vara svara att andra i efterhand da kunden har
lagt ner energi pa att testa sina hypoteser. Det ar ocksa troligtvis under hypotesbildandet som
kunden kan paverkas mest. En verksamhets hemsida kan darfor vara en mycket viktig
kommunikationskanal om vilka varden de vill férmedla. Allméant kan fasen innan upplevelsen
beskrivas som en viktig del i skapandet av forvantningar vilka sedan méts mot det som

upplevts och darmed resulterar i ett matt av kundngjdhet.

Pine & Gilmore (1999) beskriver att bestdende intryck av handelser kravs for att skapa
upplevelser. Det ger sinneliga, emotionella, kognitiva, beteendemaéssiga och relationsinriktade
varden vilka ersatter de funktionella vardena. En komplett upplevelse bor innefatta nagot fran

alla de fyra aspekterna estetik, eskapism, underhallning och utbildning samt ha en variation
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mellan aktivt och passivt deltagande. Kotler (1999) beskriver att en variation mellan
spanning, avkoppling, intellektuella upptéckter och estetisk tillfredsstéllelse dnskas av
kunderna. Mossberg (2003) kategoriserar detta som vad en kund 6nskar uppleva utifran Pine
& Gilmores (1999) fyra aspekter; att kanna (underhallning), lara (utbildning), vara dar
(estetik) och att gora (eskapism). Vid en riktigt bra upplevelse vill man ha hjélp att minnas
den. Det &r darfor bra att kunna erbjuda souvenirer. Genom att kunna ta med sig en planta
hem fran ett besoksmal tar man ocksa med sig en del av det grona kulturarvet. Besokaren kan
da kanna sig delaktig i att bevara kulturarvet, ett ansvar, samtidigt som det starker personens
identitet (Fredriksson, 1999).

Persson (1999) beskriver att man pa en del besksmal anvander sig av audioguider. Spraket
kan troligtvis vara en barridr for vad man férstar och hur personens uppfattning blir. Kunden
kanske kan forsta upplevelserummet men inte de texter t.ex. som beréattar om foremal vilket
gor att objekten da kan uppfattas som “meningslosa”. Bilden som foretaget har iscensatt
uppfattas da inte pa det satt som de tankt. Varken kunden eller foretaget far ut s mycket som
de onskar av relationen om de inte forstar varandra darfor anpassningen till kunderna sa

viktig.

Ett upplevelserum &r en definition av en plats (Pine & Gilmore, 1999). Man kan jamféra med
vad som skiljer ett hus fran ett hem. I ett hem har man sina saker, det ar personligt inrett, man
har sina minnen och erfarenheter, inredningen speglar ens personlighet. Baker (1987) delar in
upplevelserummet i atmosfar, design och sociala interaktioner. Ornbo et al. (2005) gor istallet
indelningen det fysiska, mentala och det sociala upplevelserummet. Det mentala
upplevelserummet kan jamforas med Kotlers (1973) beskrivning av avsedd och upplevd
atmosfar. Gabott & Hogg (1998) menar att attityd och varderingar &r viktiga for hur vi
interagerar med upplevelserummet. Erfarenheter och informationens ursprung spelar roll for
var uppfattning. Belk (1975) tar dessutom upp tidsomgivningen och humaoret som relevanta
begrepp. Barker (1968) menar att man i viss man kan forutse manniskors generella beteende
vilket kan innebéra att man da inte maste veta allt om kunden utan snarare mer om det
generella beteendet i en viss miljo, vilken ev. kan leda till upplevelseskapande. For att skapa
ett optimalt upplevelserum maste kunden engageras psykologiskt, intellektuellt, spirituellt och
emotionellt (Mossberg, 2007). | upplevelserummet kan kundens sinnen stimuleras och
verksamhetens varden formedlas. Hultén (2009) och Ornbo et al. (2005) poéngterar bada
vikten av att ha en tydlig sensitiv identitet. Aubert- Gamet & Cova (1999) beskriver

designaspekten av upplevelserummet och hur den kommunicerar den allménna kvalitén hos
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foretaget. Kotler (1973) beskriver att atmosféaren ska vara en aptitretare for produkten.
Bjorklund & Lundin (2008) menar att var uppfattning om oss sjalva och upplevelsen paverkas
av andra kunder i upplevelserummet. Ornbo et al. (2005) beskriver att vardedverforingen och
budskapsformedlingen katalyseras genom gemenskapen med andra kunder, darfor det viktigt
att skapa platser for social interaktion i upplevelserummet. D alla sinnen utom smak kan
anvandas i upplevelserummets atmosfar (Kotler, 1973) ar det bra att avsluta med smak pa
bescksmalets servering for att fa en komplett sinnelig upplevelse.

5.2 Slutsats

Rapportens dvergripande fragestillning var: ”Hur kan tradgardsparker i sodra Sverige
anvanda sig av upplevelsemarknadsforing for att kunden ska fa en positiv upplevelse av

besoket? ”

Upplevelser ar ett brett begrepp med den gemensamma faktorn att det ska finnas personlig
relevans och engagemang samt att handelsen ger minnen. Eftersom upplevelser ar nagot hogst
individuellt ar malgruppsanpassning viktigt for att det 6verhuvudtaget ska bli en upplevelse.
Genom att ge forutsattningar for upplevelser kan fler fa upplevelser an de som har ett stort
engagemang for platsen eller temat sedan tidigare. Man kan anvénda fler stimuli och rikta
informationen for att det ska bli intressant for fler. Intern och extern marknadsforing och rétt
person pa ratt plats ar nyckelfaktorer for foretag som jobbar med upplevelser och
upplevelsemarknadsfdring. Den sociala interaktionen ar av stor betydelse for att fa en

fungerande tvavagskommunikation, ett entydigt budskap inger trovérdighet.

Det &r viktigt att jobba med varje plats unika identitet och bestdamma vilka varden man vill
formedla. Att fanga upp regionens tema (t.ex. smakupplevelser, naturupplevelser etc.) ar ett
satt att forstarka och fordjupa det som besokarna troligtvis akte dit for. Ofta finns det ett
flertal argument till varfor man valjer ett visst besoksmal/ omrade jamfort med andra
alternativ. Att samarbeta med verksamheter i nérheten och dra nytta av deras fordelar i sin
egen verksamhet ar en win-win situation. Man kan “’ta del” av varandras malgrupper och pa sa
vis na en storre publik och kunderna kan fa ut mer av sitt besok nar besoksmalen &r

lattillgangliga.

| vilken grad kunderna skapar sina egna upplevelser beror i stor utstrackning pa det personliga

engagemanget och forutsattningarna som finns i form av forvantningar. Upplevelser ar ett
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vanligt samtalsamne manniskor emellan och darfor ar word-of-mouth viktigt for att na fler
kunder och for att starka den sociala aspekten av upplevelser. Vi vill minnas tillsammans och
vara en del i ett sammanhang samtidigt som vi vill vara unika. Konsumtionen av upplevelser
ar ett satt att skapa sin identitet och vilka varden man vill férknippas med. God
framforhallning angaende aktiviteter och events och en lattillganglig hemsida ar viktigt nar
man jobbar med upplevelser. Man vill ju fa kunderna att se fram emot nasta besok och prata

om det, langta dit.

Att skapa ”sociala rum i upplevelserummet” for besdkarna &r ett sitt att framja kdnslan av
gemenskap som &r sa viktig for positiva upplevelser. Upplevelseskapandet bor vara iscensatt
sd att den kansloméssiga aspekten borjar pa en lag niva for att senare na klimax och darefter
klinga av. Detta kan astadkommas genom att utga fran Pine & Gilmores (1999) fyra aspekter
estetik, eskapism, utbildning och underhallning samt variationen i aktivt och passivt
deltagande. For att vara saker pa att verksamheten formedlar de varden man vill formedla kan
tradgardsparkerna ga igenom upplevelserummets bestandsdelar och analysera t.ex. om den
avsedda och den givna atmosfaren stdmmer 6verrens, om designen ar en visuell metafor for
det som presenteras och om det finns ”rum i rummet” for att gynna den sociala samvoron och
gemenskapen. Man kan ocksa diskutera hur varje del i de fyra aspekterna kan utvecklas och
hur sinnena kan anvandas maximalt. Man kan granska om maten som serveras i resturangen
haller en motsvarande klass jamfort med hur tradgardsparken eller en utstallning uppfattas,
upplevs tradgardsparken som mycket valgjord men maten kanns trist sa blir inte upplevelsen
lika positiv som den kunde ha varit. Man maste jobba med alla sinnen och uppmarksamma
besokaren pa vad det faktiskt ar som de upplever, annars kan handelsen kannas obetydligt och

sakna mening.

Eftersom tradgardsparkers verksamhet ofta ar sasongsbetonad kan det vara bra att ha en
anknytning till lokalbefolkningen for att fa ett sékrare besoksunderlag, t.ex. genom att ha en
restaurang som ar 6ppen aret runt och som ar en naturlig métesplats i omradet. Att anvanda
sig av symbolhandlingar och minnesprodukter kan ocksa vara ett satt att halla intresset uppe
under lagsasong. Symbolhandlingar kan vara aktiviter vintertid som har med verksmaheten att
gora, som t.ex. en serie av forelasningar dér man fordjupar sig i ett &mne om platsen eller en
work shop nar man skapar nagot. Minnesprodukter kan vara souvenirer av olika slag som gor
att man minns den positiva upplevelsen. Det kan ocksa gora att man kanner gemenskap med

andra. Souveniren kan ha ett samlarvérde, t.ex. en samlarbok som utges en gang per ar eller

82



vara en del i en serie, t.ex. en samling av glasforemal- ett fran varje kungligt slott eller

pelargonsticklingar fran diverse tradgardsparker i nordvastra Skane.

Alla tradgardsparker i studien haller med om att kéansla &r ett ledord. Det kan vara sa att man
jobbar med upplevelser mer aktivt &n vad man kanske & medveten om, darfor kan det vara
bra att mer ingdende analysera sin verksamhet for att i storre utstrackning styra kundens
upplevelseproduktion. Som Schmitt (1999) papekar maste man jobba langsiktigt samtidigt
som det ska vara ovanligt, ibgonfallande och intressant. Han anser att man ska ta hjalp av sina
anstalldas asikter, tanka pa sin profilering, den omgivande miljon och foretagets position pa
marknaden. Upplevelsemarknadsforing kan enligt litteraturen anvandas bade som en
marknadsforingsstraetgi men ocksa som en mer évergripande konkurrensstrategi som

genomsyrar hela foretagets verksamhet.

Bestkaren behdver information under vistelsen for att kunna bilda sig en uppfattning om vad
det &r de ser, hor, kanner, smakar och luktar pa. Man vill utvecklas och lara sig saker under
avslappnade forhallanden. Var efterfragan pa upplevelser och nyheter férandras med tiden
och det som forr var en attraktivt kan idag vara mindre intressant, darfor ar det viktigt att

standigt utvecklas och att aldrig sta still.

83



Referenslista

Antil, J. (1984). Conceptualication and Operationalization of Involvement. Advances in
Consumer Research. [online] Ed. Kinnear, T. Vol. 11. Sid. 203-209. Association for
Consumer Research. Tillganglig: http://www.acrwebsite.org/volumes/display.asp?id=6243
[2011-10-24]

Arnould, E. & Price, L. (1993). River Magic: Extraordinary Experience and the Extended
Service Encounter. Journal of Consumer Research. [online] Sid. 24-25 The University of
Chicago Press Tillganglig: http://www.jstor.org/stable/2489198?seq=2 [2011-10-24]

Aubert-Gamet, V. & Cova, B. (1999). Servicescapes: From modern Non-Places to
Postmodern Common Places. Journal of Business Research. [online] Vol. 44. Issue 1
(Januari) 1999. Sid. 37-45. Tillganglig:
http://www.sciencedirect.com/science?_ob=MiamilmageURL& cid=271680& user=651610
& pii=S0148296397001768& check=y& origin=& coverDate=31-Jan-
1999&view=c&wchp=dGLbVIt-zSkzV&md5=a0f6c05eb73701767d52264470a69d40/1-52.0-
S0148296397001768-main.pdf [2011-10-21]

Baker, J. (1987). The Role of Environment in Marketing Services: The Consumer
Perspective, i The Service Challenge: Integrating for Competitive Advantage. Sid. 79-84. Ed.
Czepiel, J., Congram, C. & Shanaham, J. Chicago: American Marketing

Barker, R. G. (1968). Ecological Psychology. Concepts and Methods for Studying the
Environment of Human Behavior. Stanford, California: Stanford University Press

Belk, R. W. (1975). Situational Variables and Consumer Behavior. Journal of Consumer
Research. [online] Vol. 2, No. 3. Sid. 157- 164. (December 1975) Tillganglig:
http://www.jstor.org/stable/10.2307/2489050 den 11 december 2011

Bjorklund, E. & Lundin, L. (2008) Valkommen till en minnesvard upplevelse- En studie om
Event Marketing. Huddinge: Sodertorns Hogskola, Institutionen for Ekonomi och
Foretagande. Kandidatuppsats 15 hp i Féretagsekonomi.

84


http://www.acrwebsite.org/volumes/display.asp?id=6243
http://www.jstor.org/stable/2489198?seq=2
http://www.sciencedirect.com/science?_ob=MiamiImageURL&_cid=271680&_user=651610&_pii=S0148296397001768&_check=y&_origin=&_coverDate=31-Jan-1999&view=c&wchp=dGLbVlt-zSkzV&md5=a0f6c05eb73701767d52264470a69d40/1-s2.0-S0148296397001768-main.pdf%20den%2021%20oktober%202011
http://www.sciencedirect.com/science?_ob=MiamiImageURL&_cid=271680&_user=651610&_pii=S0148296397001768&_check=y&_origin=&_coverDate=31-Jan-1999&view=c&wchp=dGLbVlt-zSkzV&md5=a0f6c05eb73701767d52264470a69d40/1-s2.0-S0148296397001768-main.pdf%20den%2021%20oktober%202011
http://www.sciencedirect.com/science?_ob=MiamiImageURL&_cid=271680&_user=651610&_pii=S0148296397001768&_check=y&_origin=&_coverDate=31-Jan-1999&view=c&wchp=dGLbVlt-zSkzV&md5=a0f6c05eb73701767d52264470a69d40/1-s2.0-S0148296397001768-main.pdf%20den%2021%20oktober%202011
http://www.sciencedirect.com/science?_ob=MiamiImageURL&_cid=271680&_user=651610&_pii=S0148296397001768&_check=y&_origin=&_coverDate=31-Jan-1999&view=c&wchp=dGLbVlt-zSkzV&md5=a0f6c05eb73701767d52264470a69d40/1-s2.0-S0148296397001768-main.pdf%20den%2021%20oktober%202011
http://www.jstor.org/stable/10.2307/2489050%20den%2011%20december%202011

Bitner, M. (1990). Evaluating Service Encounters: The Effects of Physical Surroundings and
Employee Responses. Journal of Marketing [online] Vol 54. Sid. 69-82. (April 1990)
Tillganglig: http://www.jstor.org/stable/1251871 [2011-10-24]

Bitner, M. (1992). Servicescapes: The Impact of Physical Surroundings on Customers and
Employees. The Journal of Marketing. [online] Vol. 56. No. 2. Sid. 57-71. (April, 1992) By:
American Marketing. Tillganglig: http://www.jstor.org/stable/1252042 [2011-10-24]

Brakus, J.J., Schmitt, B.H. & Zarantonello, L. (2009). Brand experience: What is it? How is it
measured? Does it affect loyalty? Journal of Marketing. [online] Vol. 73. Sid. 52-68. (Maj,
2009). Abstract. Tillganglig:
http://www.journals.marketingpower.com/doi/abs/10.1509/jmkq.73.3.52?journal Code=jmkg
[2011-11-30]

Byh, M., Pierrou, A. & Thorbjérnsson, A. (2009). Funktion moter upplevelse — Vikten av att
skapa upplevelser vid funktionella tjanster. Eskilstuna/ Vasteras: Malardalens Hogskola,
Akademin for hallbar samhalls- och teknikutveckling. Kandidatuppsats 15 hp i
Foretagsekonomi 15 hp.

Csikszentmihalyi, M. (1990). Flowtillstandet i: Flow. Den optimala upplevelsens psykologi.
Sid. 96-120. Forsta pocketutgavan 1996, attonde tryckningen. Stockholm: Natur & Kultur

Csikszentmihalyi, M. (1997). Upplevelsens innehall i: Finna flow. Den vardagliga
entusiasmens psykologi. Sid. 36-56. Andra pocketutgavan. Stockholm: Natur & Kultur

Dahlén, M. & Lange, F. (2007). Optimal marknadskommunikation. Malmé: Liber AB.

Dennisdotter, E. & Axenbrant, E. (2008) Storytelling: ett effektivt marknadsforingsbegrepp.

Malmo: Liber forlag

Dube, L. & Le Bel, J. (2003). The categorical structure of pleasure. Cognition and Emotion.
[online] Vol 17. Issue 2. Sid. 263— 297. Tillganglig:
http://dx.doi.org/10.1080/02699930302295 den 11 december

Eriksson, M. & Lillieskdld, J. (2004). Handbok for mindre projekt. Stockholm: Liber AB

85


http://www.jstor.org/stable/1251871
http://www.jstor.org/stable/1252042
http://www.journals.marketingpower.com/doi/abs/10.1509/jmkg.73.3.52?journalCode=jmkg
http://dx.doi.org/10.1080/02699930302295

Eriksson, M. (2009). Creating customer value in commercial experiences. Akad. avh.
Ostersund: Mid Sweden University, Department of Engineering and Sustainable
Development. ISBN 978-91-86073-51-0

Featherstone, M. (2007). Modern and Postmodern Definitions and Interpretations i:
Consumer, Culture and Postmodernism. Second edition. Sid. 1-12. London: Sage
Publications

Fernstrom, G. (2005). Upplevelser &ar vagen till framtiden i rese- och turistindustrin.

Stockholm: Fernia Consulting AB

Fredriksson, C. (1999). Blomsterresan. Det grona kulturarvet mellan upplevelse och
upplysning i: O"Dell, T (Ed.) Nonstop! Turist I upplevelseindustrialismen. Sid. 128- 160.
Lund: Historiska Media

Gabott, M. & Hogg, G. (1998). Consumer and Services. West Sussex: John Wiley & Sons,
Ltd.

Gremler. D. D, Gwinner, K.P. & Brown, S.W. (2001) Generating positive word-of-mouth
communication through customer-employee relationships. International Journal of Service
Industry Management. VVol. 12. Nr. 1. Sid. 44-59. Abstract.
http://www.gremler.net/personal/research/2001_Generating_Positive WOM_1JSIM.pdf
[2011-10-24]

Gronroos (2008). Service, management och marknadsforing. Kundorienterat ledarskap i

servicekonkurrensen. Upplaga 2:2. Malmg: Liber AB

Hanefors, M. (1995). Resmotiv i: Hanefors, M. och Mossberg, L. (Ed.) Fardledaren. Malmo:
Liber-Hermods

Hirschman, E. och Holbrook, M. (1982). Hedonic Consumption: Emerging Methods and
Propositions. Journal of Marketing. VVol. 46. Sid.92-101.

Hoch, S. J. & Deighton, J. (1989). Managing What Consumers Learn from Experience. The
Journal of Marketing. [online] Vol. 53. No.2 . Sid.1-20. (April, 1989). Tillganglig:
http://www.jstor.org/stable/1251410?seq=1 [2011-10-26]

86


http://www.gremler.net/personal/research/2001_Generating_Positive_WOM_IJSIM.pdf
http://www.jstor.org/stable/1251410?seq=1

Hultén, B. (2009). Sensory marketing: the multi-sensory brand-experience concept. European
Business Review. [online] Vol. 23. Nr. 3. Sid. 256- 273. Emerald Group Publishing Limited.
Tillganglig:

http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?articleid=1926077 &show=abstract [2011-11-
18]

Knutson, B. J. & Beck, J. A. (2004). Identifying the Dimensions of the Experience Construct.
Journal of Quality Assurance in Hospitality & Tourism. [online] Vol 4. Issue 3-4. Sid.23-25.
Tillgénglig: http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1300/J162v04n03 03 [2011-11-16]

Kotler, N. (1999). Delivering Experience: Marketing the Museum's Full Range of Assets.

Museum News. American Association of Museums. [online] (Maj/ Juni, 1999). Tillganglig:
http://www.aam-us.org/pubs/mn/MN_MJ99 DeliveringExperience.cfm?renderforprint=1

[2011-11-16]

Kotler, P. (1973). Atmospherics as a marketing tool. Journal of Retailing. [online] Vol 49. Nr
4. Tillganglig:
http://www.hakonswenson.se/publikationer/CFR102%20Butiksformat/Kursiva%?20artiklar/K
otler%201973%20JR.pdf [2011-11-18]

Leighton, D. (2007). Step back in time and live the legend; experiential marketing in the
heritage sector. International Journal of Nonprofit and Voluntary Sector Marketing. [online]
Sid. 117-125. Tillganglig: http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1002/nvsm.288/pdf [2011-
12-11]

Lofgren, O. (1999). Rum for resande i: O"Dell, T. (Ed.) Nonstop! Turist |
upplevelseindustrialismen. Sid. 41-65. Lund: Historiska Media
Mossberg, L. (2003). Att skapa upplevelser- fran OK till WOW! Lund: Studentlitteratur

Mossberg, L. (2007) A marketing approach to the tourist experience. Scandinavian Journal of
Hospitality and Tourism. [online] Vol. 7. Nr 1. Tillganglig:
http://dx.doi.org/10.1080/15022250701231915 [2011-12-12]

Mossberg, L. & Johansen, N.J. (2006) Storytelling — marknadsforing i upplevelseindustrin.
Lund: Studentlitteratur

87


http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?articleid=1926077&show=abstract
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1300/J162v04n03_03
http://www.aam-us.org/pubs/mn/MN_MJ99_DeliveringExperience.cfm?renderforprint=1
http://www.hakonswenson.se/publikationer/CFR102%20Butiksformat/Kursiva%20artiklar/Kotler%201973%20JR.pdf
http://www.hakonswenson.se/publikationer/CFR102%20Butiksformat/Kursiva%20artiklar/Kotler%201973%20JR.pdf
http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1002/nvsm.288/pdf
http://dx.doi.org/10.1080/15022250701231915%20%5b2011

O’Dell, T. (1999). Turist i upplevelsens tecken. Nonstop! Turist i upplevelseindustrialismen.
Lund: Historiska Media

O’Sullivan, E.L. & Spangler, K.J. (1998). Experience Marketing: Strategies for the
New Millennium. State College, PA: Venture Publishing.

Patel, R. & Davidson, B. (2003). Forskningsmetodikens grunder. Att planera, genomféra och

rapportera en undersékning. Tredje upplagan. Lund: Studentlitteratur

Persson, E. A. (1999). Queenstown- Cobh, tur och retur i: O"Dell, T. (Ed.) Nonstop! Turist I
upplevelseindustrialismen. Sid. 66- 87. Lund: Historiska Media

Pine, J. B. & Gilmore, J. H. (1999). The Experience Economy. Boston, Massachusetts:

Harvard Business School Press

Poulsson, S. & Kale, S. (2004). The Experience Economy and Commercial Experiences. The
Marketing Review. [online] Vol 4. Sid. 267-277. Abstract. Tillganglig:
http://www.ingentaconnect.com/content/westburn/tmr/2004/00000004/00000003/art00003
[2011-12-13]

Prahalad, C.K. & Ramaswamy, V. (2004). Co-creating unique value with customers. Strategy
& Leadership. [online] Vol. 32. Issue 3. Sid. 4 — 9. Tillganglig:
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?articleid=872899&show=abstract [2011-12-11]

Solomon, R.L. & Corbit, J. D. (1974). An opponent-process theory of motivation i: Temporal
dynamics of affect. Psychological Review. [online] Vol 81. Nr. 2. Sid. 119-145. (Mars, 1974).
Tillganglig: http://psycnet.apa.org/journals/rev/81/2/119/ [2011-12-11]

Saltzman, K. (1999). Upplevelsens natur och naturen som upplevelse i: O"Dell, T. (Ed.)
Nonstop! Turist | upplevelseindustrialismen. Sid. 214-235. T. Lund: Historiska Media

Scmitt, B. (1999). Experiential Marketing. Journal of Marketing Management. [online] Vol.
15. Sid. 53-67. Tillganglig:
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1362/026725799784870496 [2011-11-16]

Schmitt, B. (2003). Customer experience management: A revolutionary approach to
connecting with your customers. [online] Hoboken: John Wiley and Sons. Tillganglig:

www.google.com/books [2011-12-11]

88


http://www.ingentaconnect.com/content/westburn/tmr/2004/00000004/00000003/art00003
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?articleid=872899&show=abstract
http://psycnet.apa.org/journals/rev/81/2/119/
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1362/026725799784870496
http://www.google.com/books

Schmitt, B. & Simonson, A. (1997). Marketing Aesthetics. The Strategic Management of
Brands, Identity, and Image. New York: The Free Press

Smilansky, S. (2009): Experiential Marketing — A Practical Guide to Interactive Brand
Experiences. [online] London: Kogan Page Ltd. Tillgdnglig: www.google.se/books [2011-12-
12]

Snel, A. (2005). Valuable and Meaningful Experiences. Bilthoven: European Centre for the

Experience Economy

Svensson, B. (1999). Pa naturliga dventyr | kulturarvet i: O"Dell, T (Ed.) Nonstop! Turist |
upplevelseindustrialismen. Sid. 107-127. Lund: Historiska Media

S6derlund, M. (2000). EFI:s arshok. I huvudet pa kunden. Malmo: Liber Ekonomi

Tsali, S. (2005). Integrated marketing as management of holistic consumer experience.
Business Horizons. [online] Vol 48. Issue 5. Sid. 431-441. (Sepember- Oktober, 2005).
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0007681305000303 [2011-11-09]

Tynan, C. & McKechnig, S. (2009). Experience marketing: a review and
reassessment, Journal of Marketing Management. [online] Vol. 25. Nr. 5-6. Sid. 501-517.
Tillganglig: http://dx.doi.org/10.1362/026725709X461821 [2011-12-13]

Venkatraman, M. (1988). Investigating differences in the roles of enduring and instrumentally
involved consumers in the diffusion process. Advances in Consumer Research. [online] Vol.
15. Sid. 299-303. Tillganglig: http://www.acrwebsite.org/volumes/display.asp?id=6829
[2011-12-11]

Walls, A. R., Okumus, F., Wang, Y. R. & Kwun, D. J-W. (2011). An epistemological view of
consumer experiences. International Journal of Hospitality Management. [online] Vol 30.
Issue 1. Sid. 10-21. (Mars, 2011) Tillganglig:
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0278431910000307 [2011-11-16]

89


http://www.google.se/books
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0007681305000303%20den%209%20november%202011
http://dx.doi.org/10.1362/026725709X461821
http://www.acrwebsite.org/volumes/display.asp?id=6829
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0278431910000307

Wakefield, K. & Blodgett, J. (1999). Customer Response to Tangible and Intangible Service
Factors. Psychology and Marketing. [online] Vol 16. Issue 1. Tillganglig:
http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1002/(SIC1)1520-6793(199901)16:1%3C51::AID-
MAR4%3E3.0.CO;2-0/pdf [2011-12-11]

Williams, A. (2006). Tourism and hospitality marketing: Fantasy, feeling and fun.
International Journal of Contemporary Hospitality Management. [online] Vol. 18. Nr. 6/7.
Sid. 482-495. Tillganglig:
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?articleid=1567259&show=abstract [2011-12-
02]

Wahlstrom, S. & Lozinski, A. (2011) Upplevelsebaserad kommunikation — Och dess
betydelse for marknadskommunikation i framkant. [online] Lulea: Lulea tekniska universitet,
Institutionen for Konst, kommunikation och l&rande. Filosofie kandidatexamen i
Upplevelseproduktion. Tillganglig:
http://pure.ltu.se/portal/files/33691457/LTU-EX-2011-33675303.pdf [2011-12-05]

Yuan, Y-H.E. & Wu, C.K. (2008). Relationships Among Experiential Marketing,
Experiential Value, and Customer Satisfaction. Journal of Hospitality & Tourism Research.
[online] Vol. 32. Nr. 3. Sid. 387-410. (Augusti, 2008). Tillganglig:
http://jht.sagepub.com/content/32/3/387.full.pdf+html [2011-11-24]

Ornbo, J., Sneppen, C. & Wiirtz, P. (2005). Upplevelsebaserad kommunikation. Upplevelse,
Inlevelse, Medlevelse. Goteborg: IHM Publishing

Icke publicerat material

Anonym. Gunnebo slott och tradgardar, MélIndal. Telefonsamtal den 22 november 2011.
Anonym. Ronneby Brunn, Ronneby. Telefonsamtal den 22 november 2011.

Anonym. Stiftelsen Wanas utstéllningar, Knislinge. Telefonsamtal den 22 november 2011.

Anonym & Anonym. Norrvikens tradgardar, Bastad. Telefonsamtal den 23 november 2011.

90


http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1002/(SICI)1520-6793(199901)16:1%3C51::AID-MAR4%3E3.0.CO;2-0/pdf%20den%2011%20December%202011
http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1002/(SICI)1520-6793(199901)16:1%3C51::AID-MAR4%3E3.0.CO;2-0/pdf%20den%2011%20December%202011
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?articleid=1567259&show=abstract
http://pure.ltu.se/portal/files/33691457/LTU-EX-2011-33675303.pdf%20den%205%20december%202011
http://jht.sagepub.com/content/32/3/387.full.pdf+html

Anonym. Sofiero, Helsingborg. Telefonsamtal den 1 december 2011.
Anonym. Sollidens slott, Borgholm. Personligt meddelande (e-post) den 25 november 2011.

Li,Y. W. (2001). The effect of service environment on purchase behavior-virtual store
experiment. Unpublished master’s thesis, National Central University, Taoyuan, Taiwan.
[online] Tillganglig:

http://www.sciencedirect.com/science? _ob=MiamilmageURL& cid=272063& _user=651610
& pii=S002243590400003X& check=y& origin=& coverDate=31-Jan-

2004 &view=c&wchp=dGLbVBA-zSkWz&md5=c9783a610f5a1460ae5dfeec3368c16c/1-
$2.0-S002243590400003X-main.pdf [2011-12-02]

91


http://www.sciencedirect.com/science?_ob=MiamiImageURL&_cid=272063&_user=651610&_pii=S002243590400003X&_check=y&_origin=&_coverDate=31-Jan-2004&view=c&wchp=dGLbVBA-zSkWz&md5=c9783a610f5a1460ae5dfeec3368c16c/1-s2.0-S002243590400003X-main.pdf
http://www.sciencedirect.com/science?_ob=MiamiImageURL&_cid=272063&_user=651610&_pii=S002243590400003X&_check=y&_origin=&_coverDate=31-Jan-2004&view=c&wchp=dGLbVBA-zSkWz&md5=c9783a610f5a1460ae5dfeec3368c16c/1-s2.0-S002243590400003X-main.pdf
http://www.sciencedirect.com/science?_ob=MiamiImageURL&_cid=272063&_user=651610&_pii=S002243590400003X&_check=y&_origin=&_coverDate=31-Jan-2004&view=c&wchp=dGLbVBA-zSkWz&md5=c9783a610f5a1460ae5dfeec3368c16c/1-s2.0-S002243590400003X-main.pdf
http://www.sciencedirect.com/science?_ob=MiamiImageURL&_cid=272063&_user=651610&_pii=S002243590400003X&_check=y&_origin=&_coverDate=31-Jan-2004&view=c&wchp=dGLbVBA-zSkWz&md5=c9783a610f5a1460ae5dfeec3368c16c/1-s2.0-S002243590400003X-main.pdf

Bilaga 1
Underlag for telefonintervjuer den 21-23 november 2011

Ett stort tack pa forhand till alla er som har tackat ja till att delta i en skriftlig alternativt
muntlig telefonintervju i detta kandidatarbetesprojekt. Intervjuerna kommer att vara av det
semistrukturerade slaget vilket innebér att jag har forberett ett antal fragor men att det ocksa
finns utrymme for foljdfragor och 6vriga kommentarer. Svaren i rapportsammanstallningen
kommer att behandlas anonymt. Fragorna har sin grund i den litteraturstudie som jag har gjort

under de senaste veckorna inom ramen for fragestallningen;

Hur kan tradgardsparker i sédra Sverige anvanda sig av upplevelsemarknadsforing for att

kunden ska fa en optimal upplevelse av bestket?

Nedan foljer fragorna samt bakgrundsbeskrivningar till en del av dem. Langst ner finner ni

ocksa en referenslista 6ver de forfattare som namns i bakgrundsbeskrivningarna.

Mvh Magdalena Fredriksson

1. Begreppet upplevelsemarknadsforing kan ocksa kallas upplevelsebaserad
kommunikation. Forfattaren Ornbo m.fl. (2005, s.27-28) uttrycker att:

“"Upplevelsebaserad kommunikation dr ndr foretag medvetet anvinder fysiska méten
och motesplatser som kommunikationsverktyg, for att forstarka betydelsen fér och

relationen till en given mdlgrupp.”

- Anser ni att ni aktivt jobbar med upplevelsebaserad kommunikation? Hur da?

- Hur skulle denna kommunikation kunna utvecklas?

2. Upplevelser & mycket individuella och det krévs engagemang av kunden for att
astadkomma en upplevelse. Upplevelser ar namligen nagot som tillverkas av kunden
utifran de forutsattningar som ett foretag ger. Upplevelser handlar inte om att
underhalla kunderna utan att engagera dem.

- Pavilket satt ger ni kunden mojlighet att skapa sina egna upplevelser?
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. I den sé kallade "upplevelsevidrlden” finns fyra inriktningar vilka utgdrs av aktivt
kontra passivt deltagande samt relationen till den omgivande miljon. De rikaste
upplevelserna ar enligt forfattarna Pine & Gilmore (1999) de som inkluderar de fyra
aspekterna estetik, eskapism, utbildning och underhallning. Exempel pa hur man kan
se Over den estetiska aspekten &r genom att fundera dver hur inbjudande det &r for
gisterna att ’bara vara” pa platsen, sedan kan man fundera pa eskapismaspekten - vad
kan de gora dar, utbildningsaspekten - vad vill man att de ska lara sig av att vara dar

och till sist, hur de kan underhallas pa platsen.

Hur kan kunden engageras i de fyra olika aspekterna hos er?

Hur sker engagemanget? Passivt eller aktivt?

| brist pa natur soker vi oss till andra gréna ytor. Tradgarden ar en typ av iscensatt
natur men den kan forutom delar av det som naturen erbjuder ocksa innefatta
kulturella aspekter som &r viktiga i dagens samhalle, t.ex. ekologi, stravan efter en

social tillhérighet och drémmandet om en svunnen tid (Fredriksson, 1999).

Vilken roll har tradgardsparken for er verksamhet?

Hur anvander ni tradgarden/ parken for att iscensatta upplevelser?

. Ju mer sinnenena aktiveras desto minnesvardare kommer upplevelsen att bli (Pine &
Gilmore, 1999). Manniskan har fem sinnen; syn, lukt, smak, kansel och horsel. Genom
att foretag jobbar med stimulans av flera av kundens sinnen kan en positiv atmosfar
skapas runt varumarket och i foretagets omgivning (Mossberg, 2003).

Pa vilka satt kan kundernas sinnen aktiveras vid ett besok hos er?

Citat av Mossberg (2003, s.14):

VAtt ldra sig om kundens beteende och onskemal under sjilva konsumtionen dr

sdaledes en grundpelare for marknadsforing av upplevelseorienterade tjiinster.”
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| 3-S modellen som presenteras i Pine & Gilmore (1999) finns satisfaction
(kundnojdhet), sacrifice (uppoffring) och surprice (6verraskning) med men forfattarna
menar att modellen skulle kunna utdkas med ytterligare ett S, nimligen “customer
suspense”. Det beskriver skillnaden mellan vad kunden kommer ihag fran forra
overraskningen till vad kunden &nnu inte vet. Man vill fa kunden att se fram emot

nésta kontakt med foretaget.

- Hur tar ni reda pa kundernas onskemal?
- Hur méter ni kundnéjdhet?

- Vad gor ni for att kunden ska se fram emot nésta kontakt med foretaget?

7. Internet gor det mdjligt att £ en ”pro-upplevelse” vilken kan avgdra om man viljer det

ena eller andra besoksmalet. (Mossberg, 2003).

- Pavilket satt kan besokaren forbereda/ inspireras att aka till just er?
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Bilaga 2

Definitioner av upplevelser enligt Walls et al. (2011, sid. 11). En 6versattning fran engelska
till svenska har gjorts av forfattaren.

Ray (2008) beskriver att upplevelser avbryter folk fran deras vardagliga liv och forvéantningar
for att ge nagot intressant som kraver uppmarksamhet; upplevelser i sig ar oerhort
engagerande.

Lashley (2008) diskuterar turistupplevelser fran perspektivet att skapa relationer mellan vérd
och gast; upplevelsen engagerar kénslor, vilka &r nédvéandiga for att skapa ett minne.
Titz (2007) menar att inte en enda modell for upplevelsekonsumtion har lyft fram att
upplevelsekonsumtionen ar central i en heltackande forstaelse for konsumentbeteendet i
vardskaps- och turistsammanhanget.

Mossberg (2007) beskriver upplevelser som att en blandning av manga element som gar
samman och engagerar kunden emotionellt, fysiskt, intellektuellt och spirituellt.

Oh et al. (2007) ser upplevelser fran konsumentperspektivet som njutbara, engagerande och
minnesvarda for de som konsumerar h&ndelsen.
Andersson (2007) menar att turistupplevelser kan beskrivas som tillfallet da
turismkonsumtion moter turismproduktion.

Uriely (2005) beskriver turistupplevelsen som svarbeskriven och skiftande fenomen som
framst skapas av den individuella konsumenten.

Berry et al. (2002) menar att upplevelser ar att iscensatta alla ledtradar som folk upptacker i
kopprocessen.

Lewis and Chambers (2000) beskriver kundupplevelser som det totala resultatet av
kombinationen av den omgivande miljon, produkter och tjanster som kops.

McLellan (2000) beskriver att malet med upplevelsedesign ar att iscensatta upplevelser som
ar funktionella, har ett syfte, &r engagerande och minnesvarda.

Schmitt (1999) menar att upplevelser &r privata handelser som inte &r sjalvgenererade utan &r
en reaktion pa iscensatta situationer som involvera hela personens uppenbarelse.

Gupta och Vajic (1999) skriver att en upplevelse har skett nar en kund har fatt nagon typ av
interaktion eller fornimmelse som ett resultat av en interaktion med olika element fran ett

sammanhang iscensatta av en tjansteleverantor.
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Pine and Gilmore (1998, 1999) menar att upplevelser &r ett distinkt ekonomiskt erbjudande
som skiljer sig fran tjanster pa samma sétt som tjanster skiljer sig fran produkter;
framgangsrika upplevelser ar de som kunden finner unika, minnesvarde och som finns kvar
over en tid, kunden skulle ocksa vilja upprepa det som hande och sprider garna positiv word-
of-mouth om det.

O’Sullivan and Spangler (1998) involverar personens engagemang och deltagande i
konsumtionen av upplevelsen och tillstandet hos personen att vara fysiskt, mentalt,
emotionellt, socialt och spirituellt engagerad.

Carlson (1997) definierar en upplevelse som ett constant flode av tankar och kanslor vid
tillfallen av medvetenshet.

Merriam-Webster (1993) beskriver upplevelser som tillfallet nar personen blivit paverkad av
eller fatt kunskap genom deltagande.

Arnould and Price (1993) beskriver extraordinara upplevelser som de upplevelser som
innefattar en hog niva av kanslomassig intensitet.

Denzin (1992) beskriver extraordinara upplevelser som de upplevelser som foréandrar rutiner
och paverkar personligheten.

Csikszentmihalyi (1990) menar att flode (flow) &r den optimala upplevelsen som haller oss
motiverade. Kanslan ar ofta smartfylld, riskabel eller svar och tanjer en persons kapacitet
liksom personens upptackande. Det r ett tillstand av koncentration och definitionen av det
varierar inte sd mycket av varken kultur, kon eller alder. Flow &r den optimala upplevelsen
som gor att vi fortsatter vara motiverade.

Mannell (1984) beskriver att en upplevelse &r ett sinnestillstand som &r unikt for varje person
och ké&nnetecknas snarare av kvalitet &n kvantitet samt frid i livet.

Hirschman and Holbrook (1982) beskriver upplevelser som en kunds beteende som involverar
multsensorisk uppfattning, fantasier och emotionella aspekter i forhallande till produkter.
Maslow (1964) menar att “peak experience” ér upplevelsen dar individen dverglanser
vardagens verklighet och upplever den ultimata upplevelsen. Det &r tidsmassigt kort men
positivt.

Thorne (1963) beskriver “peak experience” som en persons subjektiva hojdpunkter i livet, en

av de mest spannande och fullandade upplevelse som en person nagonsin haft.
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