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The economic offering Experience —a literature study

Different authors are saying that our society is developing from a service
society into an experience society. This theory is based on the development of
offerings and value creation that has been done so far, from commodities, to
goods, to services and then to experiences. As experiences are being demanded
to a greater extent by consumers, it is interesting to study the understanding of
what experiences are and how they are being created from a business
perspective. The two main questions that are being handled are:

How is the experience being described as an offering in the studied literature?

How does the literature describe the aspects of the enabling of the experience
which a company can influence?

The purpose of this paper is by doing a literature study; describe the
experience, both as phenomenon to the individual as well as an offering from
the company, but also to create an understanding of experiences and the
enabling of them.

The paper is a literature study where secondary literature sources are being
studied to discuss the problem. The authors have worked according to a model.
After the choice of subject area, a pre study was conducted which generated
questions that were the foundation for coming information search, information
selection as well as how the information was analysed.

The result of the literature study became a fundamental understanding of the
experience and what the authors have found to be the most important parts of
the experience and the enabling of it, through a business perspective. The
experience is a memorable event, that is engaging, individual, and can be
shared with others but it is still personal. It is difficult to make a distinction
between a service and an experience. The most significant factors which
separate these offerings from each other are that an experience is created
within the customer, it is memorable and does not take place as often as a
service. The individual create their own experience by engaging in the event
and because of that interact with their environment, consisting of the physical



Keywords:

environment and other people. From a business perspective, enabling
experiences requires that the company must be able to customize solutions,
which in turn can be enriching experiences to the customer. This can be done
through offerings that are directed to separate individuals in a personal way
through adaptation.

experience, experience economy, customization, customer involvement,
interactions
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Erbjudandet upplevelse —en litteraturstudie

Olika forfattare menar att vart samhille just nu gar fran att vara ett
tjanstesamhille till att bli ett upplevelsesamhille. Denna teori bygger pa den
utveckling av erbjudanden och virdeskapande som hittills skett, fran ravaror,
via varor, till tjdnster och sedan till upplevelser. Da upplevelser efterfragas i
allt storre utstrickning av konsumenter sa dr det intressant att studera
problematiken med att forsta vad upplevelser dr och hur de skapas ur ett
foretagsperspektiv. De tva huvudfragor som behandlas dr:

Hur beskrivs upplevelsen som erbjudande i den studerade litteraturen?

Hur beskriver litteraturen de aspekter av upplevelsens mojliggérande som
foretaget kan paverka?

Syftet med denna uppsats dr att genom en litteraturstudie beskriva upplevelsen,
bade som fenomen for individen och som erbjudande fran foretaget, samt att
skapa forstaelse for upplevelsens mojliggorande utifran ett foretagsperspektiv.

Uppsatsen ar en litteraturstudie dir sekundira litteraturkéllor studerats for att
belysa och diskutera problemomradet. Forfattarna har arbetat enligt en modell.
Efter val av dmnesomrade genomférdes en forstudie vilken genererade
fragestillningar som lag till grund for vidare informationssokning,
informationsurval samt hur informationen bearbetats.

Resultatet av litteraturstudien blev en grundldggande forstaelse for upplevelsen
och vad forfattarna funnit vara de viktigaste delarna for upplevelsens
mojliggdrande ur ett foretagsperspektiv. Upplevelsen 4r en minnesvérd
hindelse, den dr engagerande, den &r individuell, den kan delas med andra men
ar fortfarande personlig. Det dr svart att dra en tydlig grins mellan vad som &r
en tjanst och vad som &r en upplevelse. Det frimsta som skiljer erbjudandena
at ar att upplevelsen dr minnesvird och inte dger rum lika ofta som en tjinst.
Individen skapar sin egen upplevelse genom att engagera sig i hiandelsen och
pa sa sitt interagera med sin omgivning, bestaende av bade den fysiska miljon
och andra minniskor. For att mojliggéra en upplevelse innebédr det ur ett
foretagsperspektiv att foretag maste kunna skriaddarsy 16sningar som i sin tur



kan bli berikande upplevelser for kunden. Genom erbjudanden som riktar sig
till enskilda individer pa ett personligt sétt kan detta uppnas genom anpassning.

Nyckelord:  upplevelseekonomi, upplevelse, anpassning, engagemang, interaktioner, fysisk
omgivning
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1. Valkomna!
Mina damer och herrar, drade géster! Hjértligt vilkomna till dagens forestéillning!

Hoppas ni sitter bekvamt, om inte, ritta till stolen, luta er tillbaka och gor er redo att betrdda
upplevelsens magiska virld! Stjdrnan 1 kvéllens uppsittning dr upplevelsen, vilken vi under
forestdllningen kommer att ldra kdnna vil. Vi kommer att fa nojet att folja med fiard med
upplevelsen dér vi far ta del av dennes rotter, ldra kidnna dess personlighet och fa en forstaelse
for vilka fordndringar som paverkat dess utveckling och karridr genom arens lopp.

Vilkomna in i upplevelsens underbara vérld!



2. Inledning

Detta kapitel ger en introduktion till dmnet och beskriver uppsatsens syfte och
problemformulering.

I dagens samhille lever ett folk som soker efter en identitet. Vi lever i en vérld som &r under
standig forandring, vilket medfor att manniskor hela tiden fordndrar sina behov och 6nskemal
gillande vad de vill ha. Ménniskor vill bli sedda, de vill forverkliga sig sjdlva och visa vem de
ar genom sin konsumtion. Manga anser att det som &r viktigt hér i livet dr sadant som berikar
individen pa det personliga planet. @rnbo, Sneppen och Wiirtz (2005:23) menar att denna
fordndring av konsumtionsmonster tar sig uttryck i en 6kad efterfragan efter 6verflodiga och
lyxbetonade varor och tjanster som tillfredstiller immateriella och emotionella behov hos
ménniskan. Upplevelser kan ge en slags livsbekriftelse och skénka innehall till ett liv som
innehaller alla materiella ting man kan 6nska sig (@rnbo et al 2005). Pine och Gilmore
(1999a) menar att individer i allt storre utstriackning efterfragar upplevelser och att varor och
tjanster inte lingre racker for att tillfredsstédlla médnniskans behov av sjdlvforverkligande. Den
danske framtidsforskaren Rolf Jensen (1999) menar att konsumenter och producenter har
utvecklats och att denna utveckling kommer att fortsétta. Enligt Jensen (1999) kommer det 1
framtidens samhiille i allt storre grad vara emotionella virden som efterfragas.

Den dynamiska omvirlden gor det @dnnu viktigare for foretag att anpassa sina erbjudanden
efter konsumenternas 6nskemal och dirmed kunna behalla och attrahera kunder samt ga med
vinst. Idén dr inte ny, utan foretag har genom aren forsokt att tillgodose kundernas behov,
genom att skapa virden for sina kunder med olika ekonomiska erbjudanden. Foretag letar
efter nya och bittre sitt for att skapa virde for kunden och differentiera erbjudandet
(Edvardsson et al 2005). Med erbjudanden som i allt storre utstrackning genom att de
standardiseras blir kundupplevelsen ett starkt och betydande konkurrensmedel som gor att ett
foretag kan differentiera sig fran sina konkurrenter (Almqvist et al 1999). Olika strategier har
tillampats géllande virdeskapande, med allt fran 4p till relationsmarknadsforing.

Vart samhille har genom tiderna priglats av olika slags ekonomiska erbjudanden. Enligt Pine
och Gilmore (1997, 1999a) borjade det hela med en ekonomi dir den framsta drivkraften var
utvinning och forsiljning av ravaror. Sedan utvecklades samhillet till ett industrisamhille
med varor som drivkraft, ur detta foddes det tjanstesamhille som varit gidllande de senaste tva
decennierna. Pine och Gilmore (1999a) anser att det nu &r upplevelsens tur att vara drivkraft i
ekonomin. De ser upplevelser som den fjédrde nivan av virdeskapande i erbjudandet, och anser
det ddrmed vara lika skilt fran tjanster som tjdnster dr fran varor. Upplevelseekonomin eller
upplevelsesamhillet dr nya begrepp som har tagit form under de senaste aren och ir ett
koncept som &r pa frammarsch for foretagen. Upplevelsen har potential att bli det frimsta
sdttet for foretag att differentiera sig pa (Almgqvist et al 1999).

Enligt Wahlstrom (2002:23) dr drivkraften i samhillets utveckling ménniskans forflyttning
framat i Maslows behovstrappa. Abraham Maslow ordnade ménniskans behov i fem nivaer:
kroppsliga behov, trygghetsbehov, gemenskap och tillgivenhetsbehov, behov av uppskattning
och behov av sjilvforverkligande. Néar ménniskan kdnner att hon uppnatt en niva borjar
strdvan efter nésta. I jigar- och bondesamhillena lag fokus pa de kroppsliga behoven i form
av Overlevnad genom mat, varma kldder och nagonstans att bo. Trygghetsbehovet var



drivkraften i industrisamhillet dir materiell trygghet efterstrivades. I véstvirlden dr idag
fysisk Overlevnad en sjdlvklarhet, de allra flesta minniskor lever pa en acceptabel materiell
niva och strivar darfor vidare i behovstrappan efter gemenskap, uppskattning och
sjalvforverkligande, vilka enligt Wahlstrom (2002) &r essentiella for upplevelseekonomin.

Pine och Gilmore (1999a) menar att om ett foretag ska kunna na framgang i
upplevelseekonomin maste de veta vad kunderna vill ha och inse att ekonomins drivkrafter
héller pa att fordndras. Shaw (2005:51) menar att for att kunna erbjuda sina kunder en
upplevelse krivs att foretagen forstar vad en upplevelse dr och varfor kunden soker den.
Gupta och Vajic (2000:33) &r dven de av uppfattningen att foretag maste ha forstaelse for
upplevelsens natur for att kunna skapa minnesvirda och personliga upplevelser at kunden.
Var forhoppning &r att denna uppsats ska kunna hjdlpa foretag med just detta. Genom att
beskriva vad en upplevelse #r for kunden, kan en forstaclse skapas for erbjudandet
upplevelser.

2.1 Upplevelsenéaringen i Sverige

I foljande stycke beskrivs upplevelseniringen i Sverige for att ge ldsaren en bild av
branschens framvixt och dirmed motivera upplevelsens betydelse for foretag pa den svenska
marknaden.

Arbetsmarknadsstyrelsen (AMS) beskriver upplevelsenédringen som en snabbt vixande niring.
Enligt en AMS-rapport (Berggren och Tydén 2001) sysselsatte den ar 2000 drygt 260 000
ménniskor, vilket motsvarade sex procent av Sveriges totala sysselséttning. Fram till ar 2010
beridknas sysselsittningen inom branschen 6ka med 2 till 2,5 procent per ar, vilket innebér att
den kommer att sysselsitta mellan 320 000 och 330 000 ménniskor ar 2010 (Berggren och
Tydén 2001:7).

Stiftelsen for Kunskaps- och Kompetensutveckling, forkortat KK-Stiftelsen, arbetar for att
starka svensk upplevelseindustri genom att sammanféra olika branscher, skapa motesplatser
och utveckla kvalificerade utbildningar fér branschen. Ar 1999 presenterade de en forstudie
om upplevelseindustrin 1 Sverige som bland annat hade till syfte att kartligga branschen och
identifiera utvecklingsbehov inom den.

Ordet upplevelseindustri kanske malar upp bilder av en slags upplevelseproducerande
fabriker, men orsaken till att KK-Stiftelsen valt att ge branschen den etiketten &r att de vill ge
den legitimitet och jambordighet med 6vrig industri. Almquist, Daal och Engstrém (2001:11)
menar att om kompetensen som finns inom upplevelseindustrin utnyttjas dven i annan mer
traditionell industri sa blir potentialen mycket stor. Aven de olika delbranscherna kan genom
samarbete hjédlpa varandra i utformandet av upplevelsen.
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Enligt KK-Stiftelsens definition (Almquist et al 2001:10) omfattar upplevelseindustrin i
Sverige 13 delbranscher dir upplevelser skapas och levereras:

Arktitektur

Datorspel/TV-spel

Design

Film

Forfattarskap/Publicering

Konst (Bild, foto, animation)

Media (TV/radio/tryckta medier)

Mode

Musik

PR/Kommunikation/Reklam

Scenkonst (teater, stand-up-comedy, dans)
Turism (maltid, museer, natur, ndjesparker, evenemang)
Utbildning/Edutainment

Arbetsmarknadsstyrelsen  (Berggren och Tydén 2001) har wvalt att definiera
upplevelseindustrin nagot annorlunda. I utredningen Arbete for ndjes skull — Var finns de nya
jobben inom upplevelsendringen? definieras upplevelsendringen som “turism, med allt slags
resande inrdknat; kultur och ndjen; sport, dventyr och spel samt vélbefinnande/personlig
omvardnad”.

Mossberg (2003:20) anser det ddremot vara oklart vad som kan inkluderas i
upplevelseindustrin, da denna industri pa grund av upplevelsens individuella karaktir som
erbjudande, &r svar att avgriansa och klassificera. Mossberg har valt att se upplevelseindustrin
utifran samma breda ansats som Pine och Gilmore (1999a) har i sin bok The Experience
Economy. Denna ansats betyder att man ser upplevelseindustrin, inte utifran ett
branschperspektiv, utan istillet fran erbjudandet till kunden. Detta betyder att dels vad KK-
stiftelsen betraktar som upplevelseindustri tas upp, men dven andra foretag som erbjuder
upplevelser till sina kunder. Sport och spel utesluts av KK-stiftelsen men riaknas av AMS till
upplevelseindustrin.

I denna uppsats anses upplevelseindustrin omfatta alla foretag vars erbjudande har ett
upplevelseinnehall.

2.2 Problemdiskussion

Som utgangspunkt for var problemdiskussion har vi inspirerats av de resonemang som Pine
och Gilmore (1999a) for i sin bok The Experience Economy. Det innebir att vart samhélle just
nu gar fran att vara ett tjanstesamhdlle till att bli ett upplevelsesamhille. Denna teori bygger
pa den utveckling av erbjudanden och virdeskapande som hittills skett, fran ravaror, via
varor, till tjdnster och menar att nu star vi med den ena foten i upplevelsens tid.

Orsaken till att ovanstaende bok anvints som utgangspunkt &r att den ofta refereras till i annan
litteratur inom omradet, vilket har gett forfattarna Pine och Gilmore nagot av en gurustatus
inom upplevelseforskningen.
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Forskningen kring upplevelser som en del av foretagets erbjudande i4r en relativt ny disciplin.
Upplevelseforskningen ir tvirvetenskaplig, da manga olika aspekter mots. Upplevelsen kan
beskrivas ur manga olika perspektiv, exempelvis psykologi, beteendevetenskap, turism,
management och konsumentbeteende.

Da upplevelser kan vara av virde for bade kunder och foretag &r det intressant att beskriva
upplevelsen pa ett sitt som hjilper foretag att forsta vad upplevelser dr och hur de skapas.
Kunskap om de aspekter av upplevelsen som foretaget kan paverka underlittar arbetet med att
utforma upplevelsen till ett attraktivt erbjudande.

Tanken dr att uppsatsen ska kunna anvéndas av foretag som intresserar sig for utvecklingen
och skapandet av upplevelser, som en 6verblick och bakgrund for studenter som vill foérdjupa
sig i fenomenet upplevelser men dven for forskare inom omradet. Uppsatsen ska kunna ge en
forstaelse for och en bakgrund till upplevelsebegreppet. Den kan dven vara intressant for den
som vill fordjupa sig och skaffa sig en bredare uppfattning om fenomenet. Tanken med detta
ar att gbra amnet mer begripligt samtidigt som det kan ge en tydligare bild av och en 6kad
forstaelse for upplevelsen samt en insikt i vad ett foretag bor tinka pa for att kunna erbjuda en
upplevelse.

Forfattarna har valt att titta pa hur forskare ser pa sjdlva upplevelsen som fenomen och
erbjudande samt vilka faktorer som anses viktiga for foretaget att tinka pa vid mojliggorandet
av upplevelser for kunden, istéllet for att forsoka forklara upplevelsens paverkan pa kunden.

2.3 Problemformulering

Det finns en méngd litteratur som behandlar dmnet upplevelser ur olika perspektiv, men i
litteratursokningen har ingen litteratur som jamfor och diskuterar olika verk och deras
perspektiv patriffats. Da uppsatsforfattarna ville skapa sig en mer nyanserad bild av
upplevelsen som erbjudande och vad som é&r viktigt for att som foretag kunna ge sina kunder
en positiv upplevelse, blev det aktuellt att sjdlva gora en sammanstillning av den litteratur
som behandlar upplevelsen som ekonomiskt erbjudande och vad foretaget bor tinka pa vid
erbjudande av upplevelser.

Avsikten med arbetet &r att strukturerat jamfora och diskutera litteraturens teorier, synsétt och
begrepp som behandlar upplevelsen som erbjudande och de faktorer som av upplevelsens
mojliggorande som ett foretag bor beakta. De tva huvudfragor som behandlas ér:

Hur beskrivs upplevelsen som erbjudande i den studerade litteraturen?

Hur beskriver litteraturen de aspekter av upplevelsens mojliggorande som foretaget kan
paverka?

2.4 Syfte

Syftet med denna uppsats r att i en litteraturstudie beskriva upplevelsen, bade som fenomen
for individen och som erbjudande fran foretaget, samt att skapa forstaelse for upplevelsens
mojliggorande utifran ett foretagsperspektiv.
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2.5 Disposition
Kapitel 1 vialkomnar ldsaren.

Kapitel 2 innehaller uppsatsens inledning och ger en bakgrund till &mnesvalet och beskriver
upplevelseniringen i Sverige. Aven problemformulering och syfte presenteras hir.

Kapitel 3 beskriver forfattarnas val av metod och tillvigagangssiitt.

Kapitel 4 redogor for upplevelseekonomins utveckling. I kapitlet om upplevelseekonomi har
materialet presenterats, men inte diskuterats da syftet med kapitlet dr att ge en inblick och
forstaelse for utvecklingen av upplevelser som ekonomiskt erbjudande.

I Kapitel 5 diskuteras begreppet upplevelse och dess innebord jamfort med engelskans
“experience”, samt skillnader mellan en upplevelse och en tjanst. Kapitlet behandlar
upplevelsen; vad den ir, vad den bestar av samt vilka typer av upplevelser det finns. Syftet
med kapitlet 4r att ge ldsaren en forstaelse for upplevelsen som erbjudande.

Kapitel 6 ger lasaren en sammanfattning av vad som hittills framkommit i uppsatsen.

Kapitel 7 avhandlar upplevelsens mojliggérande utifran ett foretagsperspektiv. Syftet med
detta kapitel ar att oka forstaelsen for vilka aspekter av kundens upplevelse som ett foretag
kan paverka. Kapitlet avslutas med en dvergripande sammanstéllning som knyter samman de
delar som bidrar till forstaelsen for mojliggorandet av upplevelsen.

I Kapitel 8 presenteras resultatet, med en sammanstillning 6ver hur en upplevelse kan
mojliggoras och forslag till vidare studier.

Kapitel 9 utgors av en dvergripande diskussion kring uppsatsens innehall.

Kapitel 10 tar farvil av ldsaren.
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3. Metod

I detta kapitel redogors for metodval och tillvigagangssdtt som forfattarna valt for utforandet
av litteraturstudien. Syftet med metodkapitlet dr ge ldsarna en inblick i hur undersokningen
utforts och ddarmed bidra till trovirdigheten i uppsatsen.

Uppsatsen behandlar zmnet upplevelser ur ett foretagsperspektiv, det som studeras ar alltsa de
upplevelser som foretag tillhandahéller konsumenter. Uppsatsen har formen av en
litteraturstudie, som dr grundad pa redan publicerat material, i form av litteratur och artiklar,
som behandlar upplevelsen samt skapandet av upplevelser.

Eftersom det inte finns nagon bestimd metod for hur kvalitativa bedomningar och analyser
ska ga till ar det viktigt att noga beskriva tillvigagangssittet, sa att ldsaren kan forsta hur
studien och analysen gatt till (Patel och Davidson 2003).

Denna uppsats behandlar upplevelsen, bade som fenomen for individen och som erbjudande
fran foretaget, samt skapar forstaelse for dess mojliggérande utifran ett foretagsperspektiv,
som det beskrivs i litteraturen. Uppsatsens huvuddel, litteraturpresentationen, bestar av tre
delar. Inledningsvis framstills upplevelseekonomin i korthet for att ge en bakgrund till
upplevelsen och fortydliga de teorier som ligger till grund for utvecklingen av upplevelser.
Sedan redogors for upplevelsen som fenomen och erbjudande, vad den ir, hur den definieras
inom upplevelseforskningen, vilka bestindsdelar den utgérs av samt vilka typer av
upplevelser som finns, med andra ord behandlas fenomenet upplevelse och dess egenskaper.
Tanken med denna framstillning &r att ldsaren ska fa en forforstaelse for @mnet. Under varje
delkapitel finns en slutsats som tydliggor de viktigaste punkterna for vidare forstaelse. Dessa
slutsatser har anvénts som utgangspunkt for uppsatsens tredje del, ddar de aspekter av
upplevelsens mojliggorande som foretaget kan paverka behandlas. Aven hir presenteras
slutsatser och forfattarnas egna diskussioner och reflektioner kring temat i varje delkapitel.

En forfattarpresentation av de forfattare som ofta omnamns i uppsatsen aterfinns i bilaga 1.
Avsikten med detta dr att ldsaren sjdlv ska kunna bilda sig en uppfattning om de kéllor som
anvants.

I bilaga 2 foljer en arbetsplan som tydligare beskriver vad som utforts under uppsatsen, samt
under vilket tidsintervall dessa moment behandlats.

3.1 Litteraturstudie

Uppsatsen dr, som ovan niamnts, en litteraturstudie déar sekundéra litteraturkéllor studerats for
att belysa och diskutera problemomradet. En litteraturstudie innebdr att systematiskt soka,
kritiskt granska och sammanstilla litteraturen inom ett valt amne (Forsberg 2003). Skillnaden
mellan en litteraturstudie och en empirisk studie &r att i en litteraturstudie stills fragorna till
ett urval av litteratur istdllet for till méanniskor (“Riktlinjer for litteraturstudie” 2005). En
mojlig anledning till att gora en litteraturstudie kan vara viljan att 6ka forstaelsen inom ett
omrade genom att ta reda pa var kunskapsnivan befinner sig i dagsldget utan att géra en egen
undersokning (Fink 1998:3).
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Skilet till att denna uppsats har formen av en litteraturstudie &r att forfattarna ville oka sin
kunskap inom det valda omradet for att i framtiden kunna anvinda arbetet som grund for en
D-uppsats.

En litteraturstudie ger en Overgripande bild av dmnet och presenterar olika forfattares
synvinklar pa det valda omradet, vilket kan bidra med kunskap och 6kad forstaelse (Fink
1998:3). Litteraturstudier har dock sina begrdsningar, eftersom det empiriska saknas i och
med att teorierna inte undersoks i verkligheten. Detta medfor att endast sekundirdata
behandlas (Odman 2005:88-89). Litteraturstudier kan iven ligga till grund for empiriska
studier.

3.2 Tillvagagangssitt

Nedan presenteras en modell for att askadliggora tillvdgagangssittet. Den beskriver
arbetsgangen fran val av dmnesomrade fram till analys och diskussion av det insamlade
materialet samt hur dessa steg ledde fram till ett resultat.

Val av - > ) . >
dmnesomrade Forstudie Problem

Syfte

Figur 1: Modell 6ver arbetsgangen

Killa: Egen bearbetning
3.2.1 Forstudie

Efter valet av dmnesomrade insag forfattarna att om ett problem och syfte skulle kunna
utformas, kriavdes en forforstaelse for @mnet. Darfor gjordes en forstudie inom dgmnesomradet
for att ge forfattarna storre insikt i @mnet. I forstudien ingick bland andra Lena Mossbergs
bocker om upplevelser, Rolf Jensens The Dream Society och Magnus Soderlunds
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Emotionsladdad marknadsforing. Med den information som insamlades under forstudien som
grund kunde ett problemomrade bestimmas och ett problem formuleras. Utifran
problemformuleringen och den kunskap som foOrstudien gett arbetade forfattarna fram
fragestillningar som behandlade problemomradet. Dessa anvindes sedan for att strukturera
sokningen av relevant litteratur. Fragorna fungerade dven som vagvisare i litteraturen och som
avgriansning sa att endast information relevant for att utreda problemet anvindes vid
sammanstédllning och analys av det insamlade materialet.

3.2.2 Fragestallningar

For att kunna analysera litteraturen och fa fram information som é&r visentlig for denna studie,
arbetades ett antal fragestéllningar fram, vilka samtidigt fungerade som en sorts avgriansning
vid urval av litteratur. Vid uppbyggnaden av uppsatsen utgjorde fragestillningarna en
grundstruktur och hela uppldgget baserades pa dem, mer om detta gar att lisa under 3.3
Struktur. Fragestillningarna aterfinns i bilaga 3.

3.2.3 Informationss6kning

Informationsinsamlingen startade med n@dmnda forstudie, 1 samband med ett forsta
handledarméte dir ungefirligt &mnesomrade diskuterades fram. Insamlingen av information
pagick under arbetets gang, dock sattes en grins, den 10 december 2006. Pa grund av
slutdatum for uppsatsen har inget nytt material sokts efter detta datum.

Precis som vid datainsamling for andra typer av studier, var malet med informations-
insamlingen att hitta palitlig och valid information pa ett sa effektivt sidtt som mdojligt (Fink
1998:162). Detta gjordes genom att information soktes systematiskt utifran de fragestéllningar
som diskuterats fram. Arbetet inleddes med sokning efter relevant litteratur i BOOK-IT vid
Mailardalens Hogskolebibliotek, Visteras stadsbibliotek samt i biblioteksdatabasen Libris.
Sokorden som anvindes var “experience economy”, “experience”, “upplevelseekonomi” och
“upplevelse”. Vidare har de intressanta referenser fran bocker och artiklar som hittats under
sokningsprocessen ocksa undersokts. Efter att ha hittat ytterligare begrepp i litteraturen
utvidgades sOkorden till att omfatta d@ven “experiential marketing”, ”experience management”,
“customer experience management”, ’’staging experiences’, ’creating experiences”,
“experience production”, “upplevelsebaserad marknadsforing”, “skapa upplevelser”,
“upplevelseproduktion” och “iscensittning av upplevelser”. Sokorden identifierades dels
under forstudien, men dven under insamlandet av information. Vissa begrepp har bara sokts
pa engelska, eftersom det i svenskan inte finns nagon lamplig 6versittning och det dr vanligt

att engelska facktermer anvinds dven 1 svenska verk.

Utifran de begrepp som beskrivs i bockerna har forfattarna sokt artiklar i facktidskrifter och
dagspress via databaserna ABI/Inform, Affdrsdata, ArtikelSok, CSA Illumina,
ELIN @Milardalen, EBSCO, Emerald, JSTOR, Samsok och Web of Science. Sokorden vid
dessa sokningar var desamma som i de tidigare. Litteratursokningen pagick 16pande genom att
referenserna i de verk som anvints granskats for att hitta ytterligare intressanta killor.

For vara sidkra pa att alla de viktigaste forfattarna inom omradet har hittats kan experter
kontaktas. De kan hjdlpa till att rekommendera andra verk inom dmnesomradet (Fink
1998:36). Dirfor kontaktades tva forskare inom omradet, Lena Mossberg vid
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Handelshogskolan 1 Goteborg och Tom O’Dell vid Lunds universitet, campus Helsingborg for
ytterligare rekommendationer av litteratur som kunde hjilpa oss att behandla vara
fragestillningar.

3.2.4 Informationsurval

Kriterier for urval av litteratur har varit relevans och palitlighet. Endast de kéllor som kunde
hjélpa till att behandla fragestillningarna ansags som relevanta, vilket sikerstéllde att endast
det som var planerat att undersdkas togs med i studien (Patel och Davidson 2003:98).
Bedomningen av palitligheten har baserats pa hur frekvent de refereras till i andra verk, pa
forlagets trovérdighet, samt forfattarnas erkdndhet inom omradet. For att kunna beddma
antalet ganger verket refererats till har vi anvént oss av referensdatabasen Web of Science, dér
det ldtt gar att fa fram denna information samt i vilket sammanhang verket refererats till.

3.2.5 Informationsbearbetning

Utifran de ursprungliga dmnesomraden fragestillningarna arbetades fram for att pa sa sitt
kunna strukturera arbetet och sortera in den information som hittats i litteraturen i olika fack.
Detta bidrog till att gora det enklare att halla isér begrepp och strukturera materialet pa ett
Overskadligt sitt.

Direfter sammanstélldes och jamfordes den information som patraffats i litteraturen utifran
fragestillningarna och @mnesomradena, for att pa det sittet skapa en 6versikt av amnet utifran
respektive frigestillning och dmnesomride. Amnesomridena utgjorde grunden for det som
sedan utvecklades till kapitel. Litteraturpresentationen har grundat sig i den litteratur
forfattarna funnit relevant utifran diskussion inom gruppen samt genom forvirvad kunskap
utifran litteraturen.
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Nedan presenteras en modell 6ver hur den insamlade informationen bearbetats och
strukturerats:

Forstudie

Upplevelsen Forstdelse for

som > upplevelsens
erbjudande madjliggérande
Fragestallningar Fragestallningar
Presentation Presentation

Diskussion Diskussion

Slutsats Resultat Slutsats

Figur 2: Modell av informationsbearbetningen

Killa: Egen bearbetning

Utifran de tva huvudomraden som identifierades i forstudien, upplevelsen som erbjudande
och upplevelsens mojliggorande, modifierades fragestillningarna. Kapitlet om upplevelsen dr
uppbyggt som en redogorelse for vad som framkommit i litteraturen med utgangspunkt i
fragestillningarna, varje underrubrik innehaller en diskussion kring det som presenterats,
vilka sedan mynnar ut i slutsatser kring respektive omrade. Dessa slutsatser har sedan legat till
grund for det foljande kapitlet som behandlar upplevelsens mojliggorande. De slutsatser som
kunde dras efter presentation och diskussion av upplevelsen som erbjudande fick utgora en
grund till forstielsen for upplevelsens mojliggorande. Aven detta omrade undersoktes genom
studier av litteratur som funnits vara relevant. Materialet som presenterats diskuteras i varje
kapitel och mynnar ut 1 resultatet.

Resultatet dr dels en redogorelse for upplevelsen som erbjudande och forstaelsen for
upplevelsens mojliggérande. I samband med att resultatet presenteras, redogors dven for vad
foretaget bor tinka pa vid erbjudande av upplevelser samt omraden som vi funnit intressanta
for vidare studier.
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3.3 Struktur

Da syftet med uppsatsen ér att skapa en forstaelse for upplevelsen och dess méjliggorande
ansag forfattarna att det var angeldget att redovisa hur materialet presenteras. Forfattarna har
déarfor forsokt att strukturera informationen sa logiskt som mojligt, men for att fortydliga
uppsatsens uppliagg presenteras hir hur fragestillningarna &r tidnkta att ge struktur at kapitel
fem, sju och atta. Forhoppningen &r att detta ska gora det littare for ldsaren att forsta
uppldgget och ddarmed kunna forse dem med en helhetsbild av upplevelsen och
mojliggorandet av den.

Vid struktur av information anvindes de fragestillningar som arbetats fram, da dessa enligt
forfattarna bidrar till en helhetsbild och i en logisk ordningsf6ljd bygger upp informationen pa
ett sadant sidtt att ldsaren stegvis uppnar forstaelse for varje upplevelseomrade innan
mojliggorandet av upplevelsen presenteras.

Den del av uppsatsen som beskriver sjdlva upplevelsen utgor den forsta av uppsatsens tva
huvuddelar, forfattarna anser att den kunskap som formedlas hir dr nodvindig for att lasaren
ska kunna ta till sig av hur en upplevelse kan mojliggoras. Detta da nyttan av upplevelsen for
foretaget dr en motivering till varfor det dr intressant for ett foretag att erbjuda sina kunder
upplevelser. Detta kapitel ska ge ldsaren en bild av vad upplevelsen dr, men inte ga in pa hur
den kan skapas. Fragestillningarna bygger pa varandra pa sa sitt att de presenteras i en
ordning dir svaret pa den forsta ligger grunden till svaret pa nidstkommande. Foljande
fragestillningar behandlas hir:

Vilka skillnader finns det mellan betydelsen och inneborden av svenskans ord upplevelse och
engelskans experience?

Syftet med denna fragestillning ar att ge ldsaren en kinsla for begreppet och en forstaelse for
dess innebord, vilket r en viktig utgangspunkt for att kunna ta till sig resten av arbetet.

Vilka skillnader finns det mellan upplevelser och tjdnster?

Det #r intressant att besvara denna fraga for att ge ldsaren en mojlighet att sitta
upplevelseerbjudandet i relation till tjdnsteerbjudandet, da de flesta har en uppfattning av vad
en tjanst dr. Forfattarna hoppas att denna forstaelse for upplevelsen som erbjudande kan vara
till hjélp vid beskrivningen av upplevelsen.

Hur beskrivs upplevelsen i litteraturen?

Svaret pa denna fragestillning ska ytterligare bygga upp en forstdelse for begreppet
upplevelse och hur den beskrivs av forskare inom omradet, vilket gor att ldsaren far en storre
insikt i upplevelsen som fenomen och hur den beskrivs utifran olika perspektiv.

Vilka bestandsdelar utgor en upplevelse?

Denna fragestillning syftar till att klargora de viktigaste delarna som en upplevelse bestar av
utifran dess beskrivning i litteraturen. Detta dr av vikt for foretaget att fa reda pa eftersom de
inte kan erbjuda en upplevelse at sina kunder om de inte vet vad detta erbjudande utgors av.
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Vilka olika typer av upplevelser beskrivs? Hur skiljer de sig fran varandra?

Denna fragestillning hjélper till att sitta etiketter pa olika upplevelsetyper, vilket &r viktigt for
foretaget vid utformning av upplevelsen och vid kommunikation av erbjudandet. Detta skapar
en forstaelse for erbjudandet och vilka behov det uppfyller hos kunden.

Da dessa fragor besvarats &r ldsaren forhoppningsvis redo att kunna ta till sig och forsta
upplevelsens mojliggorande. Forfattarna anser att det forst krivs en grundliggande forstaelse
av upplevelsen 1 sig, vilket kapitel fem dr menat att ge.

Kapitel sju, som behandlar upplevelsens mojliggorande, grundar sig pa att ldsaren har en
forstaelse for upplevelsen som erbjudande och fenomen. Basen for kapitel sju utgors av
foljande fragestillning:

Vilka aspekter av upplevelsens mojliggorande kan foretaget paverka?
Alla ovanstaende fragestillningar ligger till grund for svaret pa den sista fragestillningen:

Vad skapar en upplevelse?
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4. Upplevelseekonomin

For att ge ldsaren en inblick i utvecklingen mot upplevelser och en introduktion till dmnet sa
presenteras under detta kapitel en kort redogorelse for litteraturens beskrivningar av
upplevelseekonomins utveckling.

Idén om att erbjuda kunder upplevelser istéllet for bara funktion behandlades redan i borjan
pa attiotalet av Holbrook och Hirschman (1982a, 1982b). De var bland de forsta att
uppmirksamma kénslor som en betydande drivkraft for konsumtion av vissa produkter. De
pekar pa vikten av att se till upplevelseaspekterna av konsumtion och beskriver
konsumtionens symboliska, hedonistiska och estetiska delar. Hedonistisk konsumtion ser till
produktens symboliska och subjektiva virde istéllet for bara till dess fysiska och funktionella
egenskaper, det viktiga for kunden &ar vad produkten representerar, snarare dn vad den
verkligen dr (Hirschman och Holbrook 1982a). De menar att kopupplevelsen dr en jakt efter
fantasier, kinslor och nojen. I manga konsumtionssituationer stimuleras fler sinnen samtidigt,
vilket foretag kan dra nytta av om de har kunskap om hur denna stimulans paverkar kundens
upplevelse (Holbrook och Hirschman 1982b).

I dagens samhiille dr god tjinstekvalitet sjdlvklart om foretaget ska

kunna 6verleva, diarfor behdvs nagot nytt att komplettera med och

are no longer g1 ayt differentiera sig (Mossberg 2003:184). Pine och Gilmore

enough”  (1999a) hivdar att den differentiering av ekonomiska erbjudanden

Pine och Gilmore, som skett fran foretagens sida ligger bakom sambhillets intrdde i

1999a:11 upplevelseekonomin. De erbjudanden som siljs dr inte ldngre

endast varor eller tjanster, utan 1 allt storre utstrickning upplevelser

som foretag iscensitter for sina kunder. Pa en marknad dir varor och tjinster fran olika

leverantorer blir allt mer identiska krdvs nya tankebanor (@rnbo et al 2005:41). Varor och

tjanster ricker inte ldngre, det dr upplevelser som i allt hogre grad efterfragas av
konsumenterna (Pine och Gilmore 1999a:11).

“goods and services

Pine och Gilmore (1999a) menar att det Overallt i samhillet finns tecken pa
upplevelseekonomins framvixt. Foretag inom manga olika branscher arbetar strategiskt med
att mojliggora upplevelser for sina kunder. Hard Rock Café, Planet Hollywood och Disney
World ir nagra exempel pa organisationer som anammat upplevelsekonceptet och inte bara
erbjuder sina kunder en tjanst eller vara, utan en upplevelse som kunden kan ta med sig i sitt
medvetande (Pine och Gilmore 1999a).

Pine och Gilmore (1999a) bygger sitt resonemang om upplevelseekonomins framvixt pa hur
utvecklingen av ekonomiska erbjudanden tidigare sett ut. Fram till industrialismen var
handeln med ravaror samhillets ekonomiska drivkraft. Ravarorna kunde utvinnas fran
naturen, for att dérefter séljas och kopas. Bondesamhillets ekonomi drevs av utvinning av
ravaror. Dessa ravaror kunde sedan kombineras och foradlas till varor, vilket ledde samhillet
in i den industriella ekonomin. I takt med att allt fler varor producerades med hjdlp av
massproduktion blev konkurrensen hardare och som en differentiering fran méngden erbjods
da dven tjinster i kombination till varorna. Resultatet av ett bredare utbud blev en storre
efterfragan pa tjinster. Nér foretagen kom till insikt om att det som kunden egentligen var
beredd att betala for i sjdlva verket var tjansten och inte varan, borjade de ta betalt for tjdnster
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separat fran varor. Det hela resulterade i samhillets intrdde i tjdnsteekonomin. Pa samma sitt
menar de nu att varor och tjdnster inte langre ricker till som ekonomiska erbjudanden, utan att
utvecklingen drivs ytterligare framat genom behovet av differentiering. I dagslédget efterfragar
konsumenterna i allt storre utstrickning upplevelser. Detta skulle da betyda att
tjansteekonomin gar mot sitt slut och ersitts av upplevelseekonomin (Pine och Gilmore
1999a:11).

Denna utveckling illustrerar Pine och Gilmore (1999a:20-22) med ett exempel pa
virdeutvecklingen for en fodelsedagstarta. Till en borjan bakades fodelsedagstartan hemma
fran grunden av mamman i huset, kostnaden for mjol, 4gg, socker och smor var inte speciellt
hog och arbetet riaknades inte som en kostnad. Nista steg var att de viktigaste ingredienserna
forpackades och saldes som en firdig mix, vilket reducerade arbetstiden samtidigt som
kostnaden hojdes jamfort med vad ravarorna i sig kostat. Prishdjningen dr dock inte sa hog.
Senare blev det allt vanligare att tartan bestdlldes fran ett konditori och utformades efter
kundens onskemal, dven om tartan som sadan fortfarande kostade lika mycket, var kunden
beredd att betala mer for det extra viarde som tjdnsten att fa tartan fardig innebar. Dagens
fordldrar kan kopa ett helt fodelsedagskalas av ett foretag, de organiserar da hela kalaset och
iscensitter en fodelsedagsupplevelse for vianner och familj. Kostnaden for detta dr mycket
hog, jamfort med vad ravarorna i en fodelsedagstarta kostar, men det 4r varken varan tarta
eller tjansten som &r kirnan i erbjudandet, utan helheten som levereras. Foridldrarna behover
inte planera eller bekymra sig om nagonting kring barnets fodelsedagskalas, forutom att
betala. Ett sadant kalas kan kosta tusentals kronor, beroende pa antal gister, val av mat och
plats.

De danska forfattarna @rnbo, Sneppen och Wiirtz (2005) haller med Pine och Gilmore om att
upplevelser &ar framtidens erbjudande och de forklarar utvecklingen med att dagens
konsumenter i vistvérlden dr materiellt sett rikare an nagonsin forr, men immateriellt fattigare
och emotionellt rent av undernirda. Okad materiell rikedom gor det mojligt for konsumenter
att leva ut sina drommar och forverkliga sig sjidlva genom att konsumera upplevelser. Detta
leder till en okad efterfragan efter meningsfulla upplevelser som kan hjilpa konsumenterna att
ldra sig nagot om sig sjdlva och ddrmed uppna sjilvforverkligande (@rnbo et al 2005:24-25).
Jensen (1999) menar dven han att upplevelseekonomin &dr det sista steget i samhills-
utvecklingen, dven om han inte talar om upplevelsesamhillet, utan om dromsamhillet.
Grundidén dr dock densamma som med upplevelsesamhillet, teorin om att det i framtiden
framst kommer att vara de kidnslomassiga virdena som efterfragas. Enligt Jensen (1999) kan
en vara eller tjanst fa ytterligare virde genom att kopplas till en historia eller berittelse. Som
exempel nimns den 6kande trenden av att kdpa ekologiska matvaror, hir koper konsumenten
inte bara en vara, utan dven tva berittelser, den om sig sjdlv som miljomedveten och bittre
ménniska och den om Sverige som ett land med djur som far leva lyckligt och beta fritt pa
sina grona dngar.

Behrer och Larsson (1998:35-44) hivdar att det dr en rad samhillsfordndringar som lett till
utvecklingen mot en upplevelseekonomi. Dessa fordndringar dr sociokulturella, teknologiska,
ekonomiska och politiska fordndringar. Hornstenar i den nya ekonomiska ordningen &r teknik,
kunskap och kommunikation (O’Dell 2002a:16). Genom tekniken mojliggors idag
upplevelser som for trettio ar sedan var fantasier, virtuella upplevelser dr exempel pa sadana.
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Nedan visualiseras utvecklingen av virdeskapande i erbjudandet, som Pine och Gilmore
(1999a:22) beskriver den.
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Figur 3: Virdeskapandets utveckling
Killa: Oversatt efter Pine II, Joseph B., och James H. Gilmore (1999a), The Experience Economy, Harvard
Business School Press, Boston, Massachusetts, sid. 22.

Enligt Pine och Gilmore (1999a) ser utvecklingen av virdeskapande ut som i figuren ovan. De
menar att varje ekonomiskt erbjudande automatiskt nar en hégre niva av virde fér kunden om
det anpassas till kundens behov och da differentieras. Ravaror, som kommer ldngst ner pa
skalan, dr ett erbjudande som inte dr anpassat efter kundens individuella behov, dessutom dr
konkurrensen hog och skillnaden mellan olika leverantorers erbjudande liten. Denna brist pa
differentiering gor att det dr marknaden som bestimmer priset. Upplevelser diremot pa
skalans motsatta sida &r i allra hogsta grad anpassat efter kundbehovet och priset baseras pa
vad kunden ir beredd att betala for upplevelsen, vilket leder till att ett betydligt hogre pris kan
séttas.

Anpassning av en vara efter kundbehoven gor den till en tjdnst och anpassning av tjansten gor
den till en upplevelse. Ett exempel pa en vara som genom personlig anpassning blir en tjanst
ar fodelsedagstartan i exemplet ovan. Tjdnsten bestar i att tartan bakas at kunden efter dennes
onskemal. Den personliga anpassningen efter kundbehoven gor erbjudandet mer differentierat
och intressant for kunden, vilket leder till att ett hogre pris kan tas ut (Pine och Gilmore
1999a:70, 1999b, 2000). Upplevelser ses da som den fjirde nivén av virdeskapande. Aven om
skapandet av personliga och individuella 10sningar for kunden &r en grundsten i
upplevelseekonomin (Ardill 2006), innebdr inte Overgangen till upplevelseekonomin att
standardiserade l6sningar helt kommer att forsvinna. Det betyder inte heller att varor och

23



tjanster inte langre kommer att siljas, utan bara att upplevelsen skapar efterfragan ocksa efter
tjanster och varor, da dessa kan anvidndas som en del av upplevelsen (Pine och Gilmore
1999a, 2000). Cohen och Taylor (1994) menar att mianniskan visar ett visst motstand mot det
vardagliga och att vi drivs av en ldngtan efter det nya och ovintade, nagot som dven speglas i
konsumtionen. Med kunder som har ett stindigt behov av forindring krivs av foretagen en
medvetenhet om detta och en vilja att fornya sina erbjudanden (Strannegard 2002).

Efterfrigan pa upplevelser dr ett resultat av att kunden fordndrats drastiskt. Tidigare var
individer isolerade, omedvetna och passiva, men i dagens samhille har kunden fétt en ny roll,
som bittre informerad och mer aktiv. Detta dr ett resultat av att mojligheterna att skaffa sig
information okat, globaliseringen samt andra omvirldsfaktorer som utvecklat kunden mot att
bli mer krivande och medveten (Prahalad och Ramaswamy 2004:2). Konsumenter blir alltmer
krivande och mindre lojala. I den nya ekonomin handlar det om icke-traditionella,
upplevelseintensiva industrier som skapar personliga 16sningar for individen (Ardill 2006).

Ett tecken pa att upplevelseekonomin bara befinner sig i borjan av sin utveckling ir enligt
Pine och Gilmore (1999a) att manga foretag som riknar sig till upplevelseleverantorer dnnu
inte tar betalt for sjdlva upplevelsen genom intrade. De menar att en dkta upplevelseleverantor
ska ta betalt for upplevelsen i sig och inte genom paslag pa varorna och tjiansterna som den
utgors av. Samtidigt dr kunden ofta medveten om att erbjudandet dr skilt fran de patagliga
varor som kops. En kopp kaffe pa ett kafé vid Markusplatsen i Venedig kostar mer in
motsvarande kopp pa ett litet hak pa en bakgata i Fagersta, inte bara pa grund av utmirkta
ravaror och perfekt service, utan for upplevelsen i sig. Den fysiska omgivningen och
helhetsbilden motiverar ett hogre pris, som kunden dr beredd att betala. I upplevelseekonomin
ar det upplevelsen som kunden betalar for, varor som kops under upplevelsen anvinds som
minnen for att senare kunna aterskapa den (Forsnis 2001:371).

Loften om nya upplevelser kan knytas till de flesta produkter eller tjdnster som séljs, vilket
gor upplevelsen till en viktig aspekt i var ekonomi idag (O’Dell 2002b:151).
Upplevelseinnehallet i ett upplevelseerbjudande kan variera. En upplevelse kan siljas som ett
tillagg till en vara, dar upplevelsens virde Overfors till varan. I det fallet anvidnder
varutillverkaren upplevelsen for att sdlja mer varor. Detta tillimpas exempelvis vid sponsring.
Tjansteforetag kan forstirka sin tjanst med upplevelseinslag for att 6ka vérdet for kunden, nér
den fysiska omgivningen &r sa speciell att den kan ge tjdnsten ett extra virde och darmed tar
tjansten ndrmare en upplevelse. Rena upplevelseleverantorer tillhandahaller upplevelser, som
da ar kdrnan i erbjudandet. Exempel pa rena upplevelseerbjudanden dr nojesparker och
museer dar besokaren kan interagera med utstdllningen och uppleva den med flera sinnen
(O’Sullivan och Spangler 1998:4-5; @rnbo et al 2005:83).

24



4.1 Diskussion

Upplevelseekonomin giller bara i lander dar en majoritet av befolkningen lever i materiellt
vélstand. Efterfragan pa upplevelser finns inte i ldnder vars ekonomiska utveckling inte
kommit lika langt, dir dr det helt andra virden som efterfragas och befolkningen har andra
behov.

Det priskrig som kan uppsta pa en homogen marknad dir liknande varor siljs och
leverantorerna forsoker vinna kunder med hjilp av laga priser leder till en negativ spiral. De
laga priserna gor att kvaliteten sjunker, produktionen flyttas till 1ander med ldgre 16ner eller
att villkoren for arbetskraften forsamras, en utveckling som ingen vinner pa i langden. Genom
att lagga till ett upplevelseinslag kan leverantéren ge kunden nagot vars virde inte gar att
jamfora pa samma sitt som funktionella egenskaper. Ett exempel pa en motreaktion till
upplevelseindustrin och idén om att erbjuda kunden mervirde dr Ryan Air. De erbjuder
kunden en tjdnst, men bara den funktionella nyttan av den, inget extra. Kunden far transport
fran A till B, men inte till huvudflygplatser, utan lite mer avsides. Alla extra tjanster kostar
pengar, till och med att checka in bagage. Ett exempel pa hur langt det kan ga med priskrig
och hur tjanster da standardiseras sa de mest liknar en vara.

Upplevelseindustrin bygger pa att ett stort antal midnniskor arbetar i den, vilket dr bade
positivt och negativt. A ena sidan leder det till att fler jobb skapas, men det #r ofta
okvalificerade och lagavlionade arbeten. Detta gor att det kan bildas en klyfta i samhillet
mellan de som har rad att unna sig upplevelser och de som 4r med och mojliggor upplevelser
for dessa rikare ménniskor. Disney World ir ett exempel pa en upplevelseproducent. For att fa
nojesparkerna att halla sin standard krivs manga medarbetare som kan interagera med
kunderna, men ocksa halla tekniken och den fysiska omgivningen i ett onskat skick. Vissa
anstéllda har som enda uppgift att plocka skrip efter besokare, for att halla parken ren och inte
ge kunderna ett intryck av billigt ngjesfilt. Dessutom ska de le och vara trevliga mot de
besokare som de stoter pa samt kunna hjdlpa dessa vid eventuella problem genom att
informera dem om vart de ska vinda sig for att fa hjdlp. Manga av arbetstillfillena hos stora
upplevelseproducenter ir lagavlonade, vilket kan skapa klyftor i samhillet och leda till att
anstéllda inom upplevelseindustrin inte sjdlva har rad att konsumera upplevelser.

Manga forfattare tar upp problemet med att definiera upplevelseindustrin och menar att
upplevelsens individuella natur ligger bakom detta. Det som &r en upplevelse for en kund kan
vara rutin och vardag for en annan, vilket gor att det dr upp till varje kund att avgora om en
héndelse blir till en upplevelse eller inte. Darfor dr det littare att betrakta upplevelseekonomin
ur ett producentperspektiv, dar foretaget sjdlv avgor om deras erbjudande har upplevelseinslag
eller inte, tyvirr stimmer denna bild inte alltid Overens med kundens eller marknadens
uppfattning om erbjudandet. For foretaget dr det emellertid viktigt att dven kunden anser att
erbjudandet dr en upplevelse, genom en kontinuerlig kommunikation mellan kunder och
foretag dir kunden far mojlighet att ge feedback pa erbjudandet, skapas forutsittningar for
foretaget att halla sig uppdaterade och kunna anpassa erbjudandet efter kundernas 6nskemal.
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4.2 Sammanfattning av upplevelseekonomin

I framtiden kommer upplevelser i allt hogre grad vara en avgorande differentieringsfaktor for
foretag 1 konkurrensen om kunderna. Materiellt sett blir véstvirlden bara rikare, vilket gor att
de grundliggande minskliga behoven kan tillgodoses. Darfor soker konsumenter i storre
utstrackning efter erbjudanden som kan tillfredsstilla behoven av sjdlvforverkligande,
gemenskap och uppskattning.

For ett foretag &ar det viktigt att forsta hur utvecklingen av samhillet har paverkat
konsumenterna och vad de efterfragar. Upplevelseerbjudandet ger foretaget en mojlighet att
differentiera sig och skapa en personlig och kéinslomaéssig relation till sina kunder, vilket i sin
tur leder till konkurrensfordelar och mer lojala kunder.

For att bli en del av upplevelseekonomin behdver foretaget inte erbjuda rena upplevelser till
sina kunder, utan kan gora sina befintliga erbjudanden mer intressanta genom att liagga till
upplevelseinslag och pa sa sitt 6ka vérdet for kunden.
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5. Upplevelser — vad ar det?

Under detta kapitel presenteras upplevelsen som erbjudande och fenomen, vilket ska bidra
med en dkad forstaelse for vad en upplevelse dr.

5.1 Upplevelse eller experience?

Svenskans ord upplevelse och engelskans “experience” beskriver samma fenomen och borde
da rimligen ha samma betydelse, men pa grund av sprakliga skillnader skiljer sig betydelsen
av begreppen at samtidigt som begreppen i sig dr laddade med olika starka virden. Svenskans
ord upplevelse har en optimistiskt och positiv klang 6ver sig, medan engelskans dr mer
neutralt (Lofgren 2005:20). Syftet med denna jamforelse &r att 6ka forstaelsen for ordens och
de virderingar som #r kopplade till begreppen, men dven for att kunna forsta béttre vad som
menas i den litteratur som #r skriven pa engelska.

I Nationalencyklopedins ordbok (2006) star under “upplevelse” foljande beskrivning:

“ngt som man upplevt”, men dven tva fortydliganden presenteras “a) utvidgat om
svarbeskrivbar el. oanalyserad (helhets)kénsla: skonhetsupplevelse b) spec. om mycket positiv
kénsla e.d.”

En upplevelse blir sdledes nagot ogripbart och svart att beskriva, da det ror sig om kénslor och
sinnesintryck, men den som upplever nagot maste inte vara medveten om att denne dr med om
en upplevelse. Enligt denna definition &r det inget maste for individen att vara delaktig for att
en upplevelse ska dga rum, utan en nirvaro racker.

The Concise Oxford English Dictionary (2006) beskriver ordet experience som practical
contact with and observation of facts or events”, vilket da betyder endast att vara i kontakt
med eller betrakta en hindelse. Denna definition ligger néra svenskans, ingen medvetenhet
eller reflektion kring héndelsen krévs, utan individen bara befinner sig i hindelsen.

Oxford English Dictionary (2006) har betydligt fler definitioner av experience, nedan
presenteras de som behandlar ordet pa ett sdtt som #r intressant for upplevelsen som ett
ekonomiskt erbjudande. Det engelska ordet “experience” kan vara bade ett verb och ett
substantiv. Som verb definieras det “to have experience of; to meet with; to feel, suffer,
undergo”, oversatt till svenska skulle det betyda att ha erfarenhet av, att kiinna eller att
genomga. Verbet beskriver sjédlva processen for individen under upplevelsen.

Substantivet “experience” har fler definitioner. Dels som “the actual observation of facts or
events, considered as a source of knowledge” eller “knowledge resulting from actual
observation or from what one has undergone”, det vill sdga kunskap utifran observation av en
héindelse, hir #r individen inte delaktig, utan bara askadare (Oxford English Dictionary 2006).

Foljande definition beskriver dels upplevelsen eller hindelsen, men samtidigt den paverkan
som denna hindelse har pa individen; the fact of being consciously the subject of a state or
condition, or of being consciously affected by an event. Also an instance of this; a state or
condition viewed subjectively; an event by which one is affected.” Individen dr medveten om
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att denne paverkas av en upplevelse, vilket dr en aspekt som helt saknas i den svenska
forklaringen (Oxford English Dictionary 2006).

Experience kan dven beteckna hindelsen, eller upplevelsen i sig; “what has been experienced;
the events that have taken place within the knowledge of an individual, a community,
mankind at large, either during a particular period or generally”. Héar framkommer en
medvetenhet hos individen for att upplevelsen ska ske. Upplevelsen kan ske som en enskild
hiindelse eller som en process ¢ver tiden (Oxford English Dictionary 2006).

I foljande definition beskrivs resultatet av upplevelsen hos individen, genom upplevelsen kan
individen dra lirdom om nagot; “a piece of experimental knowledge; a fact, maxim, rule, or
device drawn from or approved by experience;” en upplevelse eller nagot som upplevts leder
till kunskap och erfarenhet, detta upplevelsens resultat saknas helt i svenskan (Oxford English
Dictionary 2006).

Definitionen nedan beskriver den totala uppslukande upplevelsen och vad denna leder till;
“the state of having been occupied in any department of study or practice, in affairs generally,
or in the intercourse of life; the extent to which, or the length of time during which, one has
been so occupied; the aptitudes, skill, judgement, etc. thereby acquired” (Oxford English
Dictionary 2006).

Verbet “uppleva” definieras som (Nationalencyklopedin 2006) att 1 ”vara med om (ngt) som
direkt berérd part om person med avs. pa skeende etc., gidrna pa ngt sitt anmirkningsvart”
eller 2 "uppfatta och virdera pa ett kinslomissigt plan och inte rationellt; vanl. utan att bilda
sig en klar asikt”.

Enligt Nationalencyklopedins (2006) definition dr da alltsa en upplevelse nagot en ménniska
iar med om och direkt berors av, eller som uppfattas och virderas kinsloméssigt. Men vad
hinde da med den delen av upplevelsen som finns med i det engelska ordet, erfarenheten?
Verbet “att erfara” betyder (Nationalencyklopedin, 2006) “att genom egen upplevelse bli
medveten om ngt sammanhang e.d” eller att fa kunskap om”. Som framkommer av
Nationalencyklopedins (2006) definition dr en upplevelse ofta en positiv hidndelse, medan
erfarenheter kan vara bade positiva och negativa.

Tom O’Dell (2002a:20) diskuterar betydelsen av dessa skillnader i definitioner av det
engelska och svenska ordet. Hans slutsats blir att upplevelser hdnvisar mer till sinnen och
kéinslor, medan erfarenheter hiinger ihop med ménniskans kognitiva processer medvetenhet
och kunskap. Upplevelser dr nagot som intrdffar och beror vara sinnen och kénslor, men
erfarenheten dr en process som tar tid. Upplevelser kan leda till erfarenhet, men det forutsitter
da reflektion 6ver upplevelsen och att den som upplevt nagot kan dra lirdom av upplevelsen.
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5.1.1 Diskussion

Enligt uppsatsforfattarna ar det viktigt att se till skillnaderna mellan upplevelse och
“experience” for att det svenska ordet ofta anvinds som om det hade samma virdeladdning
som det engelska, vilket inte r fallet. Engelskans ord far en mer processartad betydelse, dér
dven resultatet av upplevelsen, det vill sidga erfarenhet, finns med i ordets betydelse.

Vid erbjudandet upplevelse menas ofta begreppet ’experience” snarare dn “upplevelse”, da
upplevelseleverantorer strivar efter att erbjuda mer 4n ett kortvarigt noje, utan en minnesvérd
héndelse som kan paverka individen pa olika siitt.

5.1.2 Slutsats

Det fattas en aspekt av upplevelsen i det svenska ordet, i engelskan beskriver ordet experience
inte bara den minnesvidrda hédndelsen i1 sig, utan dven en tdnkbar foljd av upplevelsen,
erfarenhet. Genom upplevelsen kan erfarenhet uppnas, men erfarenhet kommer inte
automatiskt efter en upplevelse. Den som upplever nagot kan genom reflektion, lirdom dven
fa erfarenhet, men for att en upplevelse ska bli till erfarenhet tar det tid.

I uppsatsen har det svenska ordet upplevelse konsekvent anvints, skilet till detta dr att
svenska forskare anvidnder det svenska ordet i sina publicerade verk (O’Dell 2002a, 2002b;
Mossberg 2001, 2003; Wahlstrom 2000). Aven om svenskans begrepp anvinds, liter vi det
motsvara engelskans experience, helt enkelt for att det dr svart att hitta ett begrepp med
motsvarande betydelse pa svenska.

5.2 Upplevelse eller tjanst?

Inom tjdnstemarknadsforingen &r ofta beskrivningen av en tjdnst mycket lik beskrivningen av
upplevelsen. Mossberg (2003:14) kallar till och med upplevelser for upplevelseorienterade
tjanster. Hon menar att en upplevelse fokuserar pa konsumtionen (Mossberg 2003:14), medan
en tjanst fokuserar pa det funktionella resultatet.

Enligt Pine och Gilmore (1999a:2) dr upplevelser en vidareutveckling och utdkning av det
ekonomiska erbjudandet tjdnster, vilket ocksa mirks vid en jdmforelse av dessa tva
erbjudanden. Dem menar att det som idag kallas for upplevelser tidigare har beskrivits som
tjanster, vilket gor det svart att dra en tydlig grins mellan vad som dr vad. Mossberg (2003)
beskriver funktionella tjidnster, upplevelsebaserade tjinster och extraordinira upplevelser som
beslidktade fenomen, men dnda skilda fran varandra. Hon ser tjinsten som en viktig del av
upplevelsen.

Vid en jamforelse av tjanster och upplevelser valdes den funktionella tjansten, eftersom de
mer interagerande tjdnsterna tenderar att innehalla upplevelseinslag och didrmed vara pa
griansen till en upplevelse. Med funktionell tjdnst menas att kunden koper funktionen, eller
resultatet av en tjidnst, men inte sjalv aktivt deltar 1 tjdnsteproduktionen. En ren funktionell
tjanst kan vara att 1amna bilen pa en verkstad for att fa den reparerad (Mossberg 2003:13).
Vad dr det da som skiljer en funktionell tjdnst fran en upplevelse, och vad dr det som bidrar
till att en hiandelse blir en upplevelse? Pine och Gilmore (1999a) menar att upplevelser ar ett
ekonomiskt erbjudande som ir skilt fran tjdnster pa samma sitt som tjanster &r skilt fran
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produkter. Tjdnster och upplevelser dr dock relaterade pa det sittet att en tjdnst kan vara
utgangspunkten for en upplevelse och dirmed blir tjdnsten en del av upplevelsen som ett
foretag erbjuder. Peters (2003:113) menar att skillnaden mellan tjdnst och upplevelse ér att en
tjanst kan ses som en transaktion, medan en upplevelse ar en hindelse.

Tjanster eller varor kops pa grund av deras funktionella nytta, medan det &r svart att
bestimma upplevelsens nytta. Déarfor anser Mossberg (2003:13) att det vid upplevelser dr mer
relevant att prata om upplevelsens emotionella nytta, till exempel de kédnslor som den vicker 1
kunden.

En individ virderar en tjdnst utifran priset och det funktionella resultatet den ger. Den
funktionella tjdnsten produceras oftast utan att kunden ar med i produktionsprocessen.
Tjéansten produceras av foretaget 1 en “osynlig del” dir kunden inte har mojlighet att uppleva
och ta del av tjansten. Exempelvis niar kunden ldmnar in en produkt for reparation sa ar sjilva
tjansteutforandet skilt fran kunden (Mossberg 2003:16). Jonsson (2002:57) tar upp exemplet
med kockar som syns i restaurangen och inte star bakom en vigg och dr osynliga, som ett
forsok att forvandla tjansten till en upplevelse, eller atminstone ge tjénsten inslag av en
upplevelse. En upplevelsebaserad tjanst dr enligt Mossberg (2003:16) oftast synlig for kunden
1 tjansteproduktionen.

Gupta och Vajic (2000:36-39) menar att det fraimst dr tre dimensioner i upplevelsen som
markant skiljer den fran en tjdnst, namligen anvidndaromgivningen, kundens deltagande och
social interaktion. Med anvidndaromgivning menas den omgivning i vilken konsumtionen
sker. Eftersom konsumtion och produktion dger rum samtidigt vid bade tjénster och
upplevelser kan foretaget i hog grad paverka denna miljo. Skillnaden dr enligt Gupta och
Vajic att vid en tjanst anvidnds utformningen av den fysiska omgivningen for att paverka
kundens kopbeslut och konsumtionsprocess och malet dr inte att skapa en individuell
upplevelse. Vid upplevelsekonsumtion didremot utformas omgivningen inte bara for att
paverka kunden, utan for att vara en del av en engagerande upplevelse diar kunden konsumerar
en vara eller tjanst som en del av denna upplevelse. Deltagande i1 upplevelsen ger kunden
mojlighet att paverka resultatet vilket skapar ett engagemang hos kunden. Utan
kunddeltagande blir det ingen upplevelse. Kunden spelar en aktiv roll vid skapandet av
omgivningen, som bor vara flexibel nog for att kunden ska kunna skapa en egen unik
upplevelse utifran sina preferenser. Social interaktion innebir att kunden vid upplevelser till
storre grad interagerar med omgivning, personal och andra kunder. Det &r relationerna som
uppstar i interaktion som gor upplevelsen som erbjudande unikt. Vid en tjdnst kan kunder
interagera med varandra, men det dr inte planerat av tjansteforetaget. Dessa interaktioner &r
spontana, sporadiska och of6rutsigbara konsekvenser. I upplevelser dr diremot interaktioner
ett medium dir kunden kan skapa sin egen bild av sammanhanget och forma sin egen
upplevelse.

Kunden maste alltsa vara deltagande vid upplevelsekonsumtionen. Vid en tjinst dr kunden
ocksa ndrvarande i produktionsfasen, men denna nidrvaro kriver mer av foretagets personal.
Dirfor forsoker manga tjansteforetag att minimera kundens nirvaro och deltagande for att
kunna standardisera och effektivisera processer i sa hog grad som mojligt (Gupta och Vajic
2000:39).
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Pine och Gilmore (1999a) menar att ndr en person koper en tjidnst far han en rad opatagliga
aktiviteter som utfors for hans rikning. Vid en upplevelse ddremot betalar kunden for att
spendera tid for att njuta av en serie minnesrika hdndelser som ett foretag iscensdtter. Det
som skiljer dessa tva ekonomiska erbjudanden ir att en upplevelse, i forhallande till en tjdnst,
genererar ett mervirde 1 form av ett personligt minne for individen, det vill séga att det &r en
minnesvird hindelse (Pine och Gilmore 1999a).

O’Sullivan och Spangler (1998:3-4) menar att det som skiljer en upplevelse fran en tjanst &r
graden av kundens deltagande och att fokus ligger pa att tillfredstédlla dennes personliga
behov. Upplevelseekonomin handlar om att tillfredstélla de psykiska behoven ménniskor har 1
dagens samhille. Nar alla andra grundliggande behov i Maslows behovstrappa blivit
tillfredsstillda soker minniskan sjdlvforverkligande, uppskattning och gemenskap.
Konsumenter spenderar i allt storre utstrackning tid, pengar och uppmirksamhet pa dessa
behov och upplevelser ir ett sitt att tillgodose dem pa.

Upplevelsekopare dr géster pa en plats diar varor och tjanster anvéinds for att iscensitta ett
personligt mote. Upplevelseleverantdren maste skapa ett kdnslomissigt band till koparen
genom att omvandla den ordinira platsen dir tjansten utfors, till ett personligt upplevelserum
(Pine och Gilmore 1997).

Att besiktiga bilen hos Svensk Bilprovning ir en tjdnst och ingen upplevelse da kunden inte
personligen engagerar sig i tjdnsten. En vanlig hotellovernattning pa exempelvis Scandic
Hotell ar inte heller en upplevelse for att inget kdnsloméssigt behov tillfredstélls hos kunden
(@rnbo et al 2005:84).

Hotell Genueser Schiff i Tyskland erbjuder sina gister en hotellovernattning dir de far spela
detektiver och losa ett mordfall som dgt rum pa hotellet. Denna typ av hotellovernattning
erbjuder nagot ovéntat da den gar utanfor det normala och vardagliga, vilket gor det till en
upplevelse. Det kan vara en inre drom om att fa vara detektiv som uppfylls och hiandelsen blir
en utmaning for individen (@rnbo et al 2005:71).
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I tabellen nedan har nagra viktiga skillnader mellan en funktionell tjanst och en upplevelse
sammanstéllts.

Ekonomiskt erbjudande Funktionell tjinst Upplevelse

Ekonomisk funktion Leverera Iscensitta

Karaktirsdrag Icke-pataglig Minnesvird

Tidsintervall Ofta Séllsynt

Tillgiinglighet Levereras vid efterfragan Askadliggors over tiden

Socialt ssmmanhang Interpersonell interaktion inte | Hog grad av interpersonell
alltid nodvindig interaktion

Kinslor Lag kianslointensitet Hog kénslointensitet

Kopare Klient Gist

Tabell 1: Skillnader mellan en funktionell tjinst och en upplevelse

Killa: Egen bearbetning efter Hanefors, Monica och Lena Mossberg (2003) Searching for the Extraordinary
Meal Experience, Journal of Business and Management, Summer 2003; Vol. 9, No. 3, sid. 249 och Pine II,
Joseph B., och James H. Gilmore, (1999a), The Experience Economy, Harvard Business School press, Boston,

Massachusetts.
5.2.1 Diskussion

Det ér svart att dra en tydlig grins mellan tjanster och upplevelser. En funktionell tjdnst skiljer
sig markant fran upplevelsen da kunden inte dr involverad i produktionen, men manga tjanster
har drag av upplevelser eftersom att kunden interagerar med den som utfor tjdnsten. Det som
fattas i en ’vanlig” tjanst dr da kundens engagemang och det minnesvirda, a andra sidan kan
en tjanst utforas pa ett sadant sitt att den blir till en upplevelse genom att den utfors pa ett
extraordinirt sétt och pa sitt blir minnesvérd.

Vid upplevelsekonsumtion soker kunden tillfredsstéllelse av ett inre psykologiskt behov,
vilket gbr denne mer engagerad och angeldgen om att delta i upplevelsen. Det &r dels den inre
kidnsla som upplevelsen framkallar och dels den inre tillfredsstillelse som upplevelsen
forhoppningsvis ger som kunden &r beredd att betala for. Vid en upplevelse ér drivkraften for
konsumtion en vilja att utveckla sig sjdlv som person. En emotionell nytta, snarare dn en
funktionell, efterstrivas och resultatet av en upplevelse behdver inte vara uppenbart for andra
minniskor dn just den individ som var med om den. Det som avgor om ett erbjudande dr en
tjanst eller en upplevelse for individen &r alltsa vilket behov denne anser att erbjudandet
tillfredsstéller.

Skillnaden mellan olika erbjudanden som innehaller upplevelser ligger i erbjudandets kérna,
vad kunden egentligen betalar fér. Kunden dr beredd att betala betydligt mer for helheten som
en upplevelse erbjuder dn vad den skulle betala for alla delar var for sig (exempelvis kaffe pa
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en servering). Med en historia eller berittelse kan en del av upplevelsens virde ges till ett
materiellt ting. Kaffebonor som vixt pa Andernas sydsluttningar och lille Pedro har plockat
for hand i solnedgangen, dr virda mer @n helt normala bonor vars ursprung &r oklart. Bregott
med sin tv-reklam som skildrar lyckliga kossor forsoker ldgga till en ytterligare dimension pa
sin vara och genom historian skapa ett mervirde for kunden, som da blir beredd att betala lite
mer for detta.

En tjdnst kan mycket vél vara en del av en upplevelse, men den behover inte utgora kédrnan i
upplevelseerbjudandet. Upplevelsen sker genom interaktion med nagon av de olika delarna i
upplevelserummet, men det behover inte nodvindigtvis vara med foretagets personal.
Upplevelsen sker inte alltid i servicemotet, utan utgors av kundens totala upplevelse av
foretaget.

Kundens motivation till att kpa en upplevelse dr en vilja att uppfylla immateriella behov,
som sjdlvforverkligande, uppskattning och gemenskap. Ett erbjudande som kan ge ett
immateriellt virde som dessutom &r unikt for koparen blir da relativt prisokinslig. Ett foretag
som erbjuder tillrdckligt unika upplevelser kan genom exklusiv marknadsforing forsoka att
skapa en efterfragan efter dessa upplevelser och dirmed motivera ett hogt pris.

Ett upplevelseerbjudande kréver inte en tjdnst som grund, utan kan utgoras av att kunden sjilv
utfor tjdnsten, och ddrmed anser det vara en upplevelse. Pine och Gilmore (1999a) ndmner
konceptbutiken American Girl som ett exempel pa ett upplevelseerbjudande dir kunden sjélv
utfor tjdnsten och detta dr kidrnan i upplevelsen. Sma flickor far sjdlva bygga sina dockor och
helt bestimma hur de ska se ut, fordldrarna far sedan betala betydligt mer for att deras dottrar
har fatt en helt personlig docka én vad en specialbestilld likadan docka hade kostat. Dessutom
har flickorna fatt med sig ett minne for livet och ett band har skapats mellan just denna helt
personliga och individuellt utformade docka och dess #dgare. I erbjudandet ingar da en kinsla
av astadkommande, kunden kan vara stolt 6ver den produkt som de framstillt sjdlva och ar
dirmed beredda att betala ett hogre pris for denna. Upplevelsen ligger hér i individens kinsla
av att denne behidrskar situationen och kan utfora nagot sjdlv. Det ovanliga och ovéntade i
denna tjdnst kan sidgas vara att kunden utfor den helt sjdlv, vilket ger en inre tillfredsstillelse
hos kunden. En ytterligare bonus ir att individen dessutom kan fa uppskattning och beundran
fran andra for sin prestation.

Dirfor anser uppsatsforfattarna att en upplevelse kan sédgas vara en vidareutveckling av en
tjanst, en tjanst som utfors pa ett sitt som skiljer sig fran det normala och vardagliga, som
utspelar sig i en miljé som forstirker den samt som tillfredsstéller ett inre behov hos kunden.

5.2.2 Slutsats

Ju storre personligt engagemang en tjdnst skapar, desto nirmare upplevelsen kommer den.
Vid produktion och konsumtion av en upplevelse dr kunden mer involverad dn i
tjdnsteproduktionen. Upplevelsen dr dven 1 hogre grad anpassad efter individen, vilket i sin tur
bidrar till 6kat engagemang fran kunden.

Det som idag ridknas till upplevelser kategoriserades forr som tjdnster och har utvecklats
allteftersom begreppet upplevelser utvecklats. Om ett foretag verkligen vill erbjuda
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upplevelser istéllet for tjdnster sa maste de utfora grundtjdnsten pa ett exceptionellt sitt och ge
kunden nagot “utdver det vanliga”.

Pa grund av kundens behov av fordndring och nya upplevelser maste foretaget uppdatera och
fornya sitt erbjudande kontinuerligt om en upplevelse ska kunna dga rum. Detta behov av
fornyelse kriaver innovation och kreativitet av foretaget.

Foretaget maste kunna skilja mellan upplevelser och tjanster. Medvetenhet om tjénster och
upplevelser leder till en forstaelse for det egna erbjudandet, vilket gor det littare att bestimma
vad som ska produceras. Detta for att de sjdlva maste veta vad de levererar och hur kunderna
uppfattar erbjudandet. Om kunden inte uppfattar erbjudandet som en upplevelse sa blir det
bara en tjinst och da har inte foretaget lyckats leverera det virde som utlovats och som
kunden betalat for. Detta leder da till missnoje hos kunden.

Kunden 4r dnnu mer i fokus utifran upplevelsesynsittet dn det dr utifran tjansteperspektivet.
Inom tjanstemarknadsforing sa dr kunden visserligen i fokus, men i upplevelseekonomin sa dr
kunden en del av sjidlva produkten, vilket gor att dnnu storre fokus ligger pa kunden.

5.3 Hur beskrivs upplevelsen?

Under denna del beskrivs och forklaras begreppet upplevelse med utgangspunkt i hur det
behandlas i litteraturen for att pa sa sitt bygga upp en forstaelse for begreppet. Da det finns en
mingd olika synsitt pa hur upplevelsen kan beskrivas, har uppsatsforfattarna valt att
presentera de utifran fragestillningarna relevanta beskrivningarna och definitioner som finns i
litteraturen.

Inom litteraturen finns en méngd olika begrepp och definitioner géllande vad en upplevelse ér
och hur den kan beskrivas. Beroende pa forskarens inriktning och 6vrigt studicomrade
anviands olika perspektiv, vilket gor att fenomenet beskrivs annorlunda. Ofta kan
grundldggande likheter hittas i olika forfattares forklaringar och beskrivningar géllande
upplevelsen.

Mainniskan upplever saker varje dag genom att sinnena stimuleras pa olika sitt, men for att
dessa upplevda saker ska formas till en upplevelse krivs mer (Abrahams 1986:61). Aven
Turner (1986:35) menar att det inte 4r samma sak att uppleva nagot som att vara med om en
upplevelse.

Ett av de viktigaste kriterierna for att en hiandelse ska kunna ridknas som en upplevelse ar att
den dr minnesvird for individen (Gupta och Vajic 2000; Pine och Gilmore 1999a, 1999b;
Mossberg 2001, 2003; Forsnds 2002). Pine och Gilmore (1999a) beskriver upplevelsen som
en serie hindelser som foretaget iscensitter for individen, vilka pa ett minnesvirt sitt lamnar
bestaende intryck hos denne. De menar att virdet av upplevelsen lever kvar i minnet hos
individen som engagerades av hindelsen (Pine och Gilmore 1999a:12).

Gupta och Vajic (2000:35) menar att upplevelser bor ses som en process over tiden, dar
kunden ldr genom interaktionen mellan de olika sammanhang som skapats av foretaget som
tillhandahaller upplevelsen. I dessa interaktioner skapar kunden och upplevelseleverantdren
tillsammans en unik och av sammanhanget beroende upplevelse. Det ir just detta utbyte
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mellan kognition och kontext som &r kirnan till den unika och minnesvirda upplevelsen.
Denna syn pa upplevelsen som en process, snarare dn ett ting som kan kdpas delas av O’Dell
(2002a:34). Han ser upplevelser som kulturella och sociala processer, dir upplevelsen

"when a company paverkas av faktorer sasom andra minniskor samt tidigare
intentionally uses erfarenheter och upplevelser. Tidigare erfarenheter gor att
services as the stage, kunden vet ungefir vad den forvéntar sig i olika situationer,
and goods as props, vilket har betydelse' fér foretaget som vill erbjuda nagot ovintat
to engage individual och extraordinirt. Aven Abrahams (1986:49) anser att det dr
customers in a way viktigt att se upplevelsen ur ett kulturellt och socialt perspektiv,
that creates a da han menar att upplevelser dr ett uttryck for de kulturella
memorable event” monster av inldrt och tolkat beteende som gor det mojligt for

) ) ménniskor att forsta varandra.
Pine och Gilmore,

1999a:11  Pine och Gilmore (1999a:11) menar att erbjudandet upplevelse
uppstar nér ett foretag medvetet anvinder sig av ravaror, varor, och tjanster som “scen” for att
pa sa sitt engagera en individ och genom det skapa en minnesvird héndelse.

Aven Carbone och Haeckel (1994:8) argumenterar pa ett
liknande sitt nédr de beskriver upplevelsen som de intryck
kunden tar med sig fran serviceméten med produkter, tjdnster
och affiarsverksambhet, alltsa de sinnesintryck som forstiarker
en hiandelse. Dessa beskrivningar géller kanske framst utifran
ett producentperspektiv dir man viljer att beskriva hur
foretag kan utforma en upplevelse till ett erbjudande.

Upplevelsen kan, och maste dven ses utifran individen och
dennes personliga engagemang. Forfattaren Csiszentmihalyi
(1992:96) beskriver den optimala upplevelsen utifran ett
psykologiskt perspektiv som en optimal upplevelse dr en
kinsla av att ens formaga ricker till for att klara av den

“take-away impression
formed by people’s
encounters with
products, services, and
businesses — a
perception produced
when humans
consolidate sensory
information”

Carbone och Haeckel,
1994

utmaning man star infor, att man befinner sig i ett malinriktat handlingssystem styrt av regler
som ger besked om hur man klarar sig. Koncentrationen dr sd intensiv att uppmdrksamheten
inte rdcker till for ovidkommande saker. Han menar att en optimal upplevelse dr nér individen
uppslukas helt av vad den just upplever. Aven Pine och Gilmore (1999:12) siger att
upplevelser #r hindelser som engagerar individer p3 ett personligt sitt. Aven Mossberg (2001,
2003:19) anvinder engagemang som ett nyckelord vid diskussionen om upplevelser som
ekonomiskt erbjudande, detta for att det antas att kunden maste vara engagerad for att fa en
positiv upplevelse. Orsaken till detta val av nyckelord dr att hon fokuserar pa den

“Things are
experienced but not
in any way that
they are composed
into an experience.”

kommersiella upplevelsen, som en kund koper av ett foretag.
Turner (1986:35) menar att inget engagemang kridvs for att
uppleva nagot, men for att en hiandelse ska bli en upplevelse krivs
att individen &ar engagerad. @rnbo et al (2005:84) ir av
uppfattningen att orsaken till att en upplevelse kriaver ett

personligt engagemang &r att den tillfredstiller ett inre behov hos
Dewey, Art as  individen. Det méste finnas en vilja hos individen att tillfredstilla

Experience, 1934,  detta behov.
sid. 35
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Mossberg (2003:19) betraktar upplevelse som ett individuellt tillstand dér det dr kunden som
skapar sin egen upplevelse. Tidigare erfarenheter och upplevelser skapar forvintningar som
bor uppfyllas vid varje mote mellan kund och foretag. Ardill (2003) menar dven han att
upplevelsen egentligen handlar om vad individen gér med
erfarenheter och tidigare upplevelser. En upplevelse idr
per definition nagot minnesvirt och annorlunda &n vad o
kunden dr van vid, darfor dr det viktigt att erbjuda nagot organization and a customer.

nytt och ovintat for att skapa upplevelsen (Strannegard I_t is .a blend Of an
2005). organization’s physical

performance, the senses
Shaw (2005:51) beskriver en upplevelse som en Stimulated, and the emotions

“A Customer Experience is
an interaction between an

interaktion mellan kunden och organisationen. Dir evoked, each intuitively
kundens sinnen stimuleras av den fysiska omgivningen, measured against customer
vilket leder till att kinslor vicks. Framkallandet av expectations across all
kinslor skapar en upplevelse paverkar individen mycket moments of contact.”
starkare @n en rent sinnesmissig upplevelse. Den Shaw 2005:51

kidnsloméssigt laddade wupplevelsen Ildmnar starkare
intryck hos individen och berdr denne djupare (Campbell 1987:69).

Mossberg (2003:22-27) menar att en extraordindr upplevelse &dr en aktiv, dynamisk process,
som ofta har en stark social dimension. Denna sociala dimension skapas genom interaktion
mellan ménniskor och social samvaro. En upplevelse priglas alltsa av andra som ocksa ir
med om upplevelsen. Deras kénslor och reaktioner paverkar individens uppfattning. En kénsla
av mening och noje dr integrerade komponenter i upplevelsen. Kundens deltagande och
personlig kontroll ger engagemang. Ju hogre kontroll individen har 6ver upplevelsens utgang,
desto mer engagerad blir denne. Processen dr kontextberoende, oviss och forknippas med
nagot nytt. Kontexten utgors av bland annat omgivningen och sjdlva motet mellan kunden och
organisationen, men dven personliga faktorer hos individen. En hindelse som i vanliga fall
inte dr speciell kan bli en upplevelse genom att starka sinnesintryck limnar bestaende spar hos
individen. Upplevelsen gar utanfor ramarna for det vintade och blir pa sa sitt minnesvird.

Forsnds (2001:372) ger en definition av en upplevelse ur ett marknadsforingsperspektiv som
“nagot idgonfallande annorlunda, utgor ett unikt avbrott i vardagen, involverar starka intryck,
lustfyllda njutningar och mojliggor till egen aktivitet i ett festligt socialt samspel med andra i
ett stort kollektiv av folkmassor”.

Upplevelser kan delas med andra personer (Abrahams 1986), men tva individer kan aldrig ha
samma upplevelse (Pine och Gilmore 1999a; Edvardsson et al 2005). I en delad upplevelse
forstirker andra upplevande minniskors kédnslor och handlingar den enskildes upplevelse
(Abrahams 1986:13).

O’Dell (2002a:13) menar att de intryck och kdnslor som en upplevelse bestar av tar form nér
individen talar om den, umgas med minniskor i sin omgivning och interagerar med den
materiella virlden runt omkring sig. Aven Gupta och Vajic (2000:35) anser att upplevelser
sker nir kunden lir genom interaktionen mellan de olika kontext som skapats av foretaget
som tillhandahaller upplevelsen. I dessa interaktioner skapar kunden och upplevelse-
leverantoren tillsammans en unik och av kontext beroende upplevelse. Det dr just detta utbyte
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mellan kognition och kontext som dr kédrnan till den unika och minnesvirda upplevelsen
(Gupta och Vajic 2000:35). Upplevelser skapas av ménniskor tillsammans genom att de
investerar tid och pengar i sokandet efter dem (O’Dell 2002a:13).

5.3.1 Diskussion kring vad en upplevelse ar

Som ovan ndmnts finns det en médngd olika sitt att beskriva upplevelsen men det finns ett
monster i hur upplevelsen beskrivs. Dock ér det svart att helt klart beskriva vad en upplevelse
ar da den &r personlig och sker hos individen. Eftersom tolkningen av upplevelsen ligger hos
den upplevande, blir det svart for utomstaende att helt kunna forsta den individuella
upplevelsen. I beskrivningarna av upplevelsen gar det dock att urskilja nyckelord som
beskriver upplevelsen utifran individens kinslor och agerande. Dessa nyckelord och
bendmningar gor att man kan forklara upplevelsen utifran individen.

Individens engagemang for erbjudandet upplevelse dr storre dn vid spontana “gratis-
upplevelser”, eftersom individen medvetet har gjort valet att deltaga i1 upplevelsen och
investerat tid och pengar i den. Dessutom skapas hogre forvantningar vid en upplevelse som
iscensitts av ett foretag, da kunden hér ser fram emot upplevelsen. Langt innan upplevelsen
ens sker borjar individen forbereda sig bade fysiskt och mentalt for den, denna forberedelse
fas bygger dven upp forvéntningar.

Pa grund av att upplevelsen dr individuell blir det viktigt att forsta betydelsen av upplevelsen
for individen for att kunna se upplevelsen utifran ett foretagsperspektiv. Den svarbeskrivbara
helhetskidnslan som anvidnds for att beskriva upplevelsen stammer vil 6verens med hur
upplevelsen beskrivs i litteraturen, en anmérkningsvird och dirmed minnesvird héndelse dér
den upplevande &r ndrvarande.

De starka sinnesintryck som gor upplevelsen minnesvidrd kan skapas av andra kunder,
personal, detaljer i den fysiska omgivningen eller av helheten dessa delar utgor. Exakt vad
som avgor att en hindelse blir till en upplevelse beror pa individen och dennes tidigare
erfarenheter och forvintningar. Samma stimuli paverkar olika individer pa skilda sitt, vilket
gor det svart for foretaget att veta vilka stimuli som dr den viktigaste delen vid skapandet av
en upplevelse. Detta gor det vésentligt for foretaget att kdnna sina kunder vl eller att kunna
ldsa situationen och anpassa sig efter kundens reaktioner under hela upplevelsens gang.

5.3.2 Slutsats

Det finns tva olika perspektiv fran vilket en upplevelse kan ses, det forsta &dr pa individniva,
ddr man ser till processen som sker inuti den upplevande, det andra &r ur foretagets synvinkel,
dér upplevelsen ir ett erbjudande som kunderna erbjuds. For att som foretag kunna forsta vad
erbjudandet innebdr och vad kunden vill ha, giller det att ha kunskap om upplevelsen hos
kunden. Det idr alltsa nodvéndigt att beskriva upplevelsen ur bada perspektiven for att ldra sig
mer om och bittre kunna forsta foretagsperspektivet.

For att kunna erbjuda en upplevelse &dr det viktigt att forsta vad erbjudandet ger kunden.
Upplevelsens individuella natur gor att mianniskor inte reagerar likadant pa samma stimuli, det
som &r en upplevelse for en person behdver inte vara det for en annan.
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Som har skildrats i ovanstaende avsnitt sa finns det en mingd olika sitt att beskriva en
upplevelse. Det finns dock likheter i de olika beskrivningar som presenteras. Och det dr att en
upplevelse dr en minnesvird hiindelse, den dr engagerande, den dr individuell, den kan delas
med andra men ir fortfarande personlig.

Individens tidigare erfarenheter bidrar till upplevelsen och utgér vad som ridknas som
upplevelse for just den personen. Exempelvis kan en flygresa vara en upplevelse for den som
aldrig har flugit forut, medan det for affdrsreseniren, som reser mycket 1 jobbet, bara ir ett
medel att ta sig fran A till B. For att gora det till upplevelse maste flygbolaget gora resan
minnesvird pa nagot sitt.

Da en upplevelse bor avvika fran det vardagliga och 6verraska, innebér det for ett foretag att
erbjudandet stindigt bor forandras och erbjuda kunden nagot nytt varje gang. Om upplevelsen
inte fornyas finns stor risk for att kunden tréttnar och vénder sig till andra leverantorer for att
fa sina behov tillfredstillda.

Fran foretagets perspektiv blir det essentiellt att anamma lyhordhet och lidra kidnna kunden for
att kunna leverera en upplevelse utifran varje kunds personliga behov.

Eftersom upplevelsen skapas inom individen kan ett foretag inte skapa en upplevelse at sina
kunder. De kan dock tillhandahélla olika forutsédttningar som hjilper kunden att skapa sin
unika upplevelse. Virdet i upplevelsen ligger i att den lyckas stanna kvar i kundens minne.

5.4 Upplevelsens bestandsdelar

Under denna rubrik presenteras vad litteraturen beskriver som bestandsdelar i en upplevelse.
Da en upplevelse kan paverkas och mojliggoras av manga olika saker, har fokus varit att
forsoka lyfta fram nagra av de mest essentiella delarna som litteraturen behandlar. Det finns
en mingd olika faktorer som dr med och spelar in och gor att nagot kan beskrivas som en
upplevelse. Den viktigaste bestandsdelen i en upplevelse ar individen (Turner 1986:35; Pine
och Gilmore 1999a:12), dirféor kommer denna del till stor del att behandla just den aspekten,
trots att uppsatsen har ett foretagsperspektiv. Det dr nodvéndigt att utga fran individen for att
Oka forstaelsen for hur nagra av de viktigaste bestandsdelarna av upplevelsen beskrivs i
litteraturen och relaterar till varandra samt varfor dessa dr bidragande till att det kan bli en
upplevelse (Nielsén 2001a:69).

Den viktigaste forutsidttningen for en upplevelse dr som sagt

*The role of the individen, di upplevelsen skapas inom individen (Turner
participant in the 1986:35; Edvardsson et al 2005). Foljden av detta blir da att det
experience is a inte gar att mojliggora en upplevelse utan individen. Individen
critical factor that deltar i en hindelse och upplever genom sina sinnen da det &r
shapes the ~genom dessa som denne tar till sig alla intryck som dr med och
experience.” bidrar till att nagot blir en upplevelse (Mossberg 2003:53; Pine

och Gilmore 1999a:31; @rnbo et al 2005:48; Csiszentmihalyi
1992:135). Detta gor att faktorer som dr med och paverkar de fem
sinnena dr viktiga bestandsdelar i en upplevelse for individen
(Pine och Gilmore 1999a:59; @rnbo et al 2005:48). Aven om inte
varje detalj dr avgorande for upplevelsen, sa utgors helheten och de 6vergripande intrycken av

O’Sullivan och
Spangler 1998:32
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sma detaljer. Darfor ar det viktigt att samordna alla de saker som ger kunden intryck, for att
skapa en sammanhingande helhetsbild dédr varje detalj bidrar till helheten och Okar

upplevelsens trovirdighet (@rnbo et al 2005:163-164).

Eftersom upplevelsen dr beroende av individens nédrvaro och
deltagande 1 produktionen (Gupta och Vajic 2000:38), blir
dennes engagemang en viktig del av upplevelsen. Individens
engagemang 1 upplevelsen dr beroende av kundens intresse
for erbjudandet, nojet som erbjuds och situationsfaktorer
(Mossberg 2003:49). Aven Turner (1986:35) menar att en
upplevelse kriver engagemang av individen som dr med om

“Staging experiences is
not about entertaining
customers; it’s about
engaging them.”

Pine och Gilmore, 1999a

den. Pine och Gilmore (1999a) skriver att iscensittandet av upplevelser inte handlar om att
underhalla kunderna, utan att engagera dem. Detta gor att engagemanget hos individen bor
klassas som en av de faktorer som kan riknas till en av grundliggande bestandsdelarna nir
man ska forsoka forsta vad en upplevelse bestar av (Mossberg 2003:49). Mossberg (2001:50)
menar dven att om individen har en stark motivation till att genomféra exempelvis en resa
jorden runt, sa innebdr det att kunden dr beredd att ligga ner mer tid och energi pa
forberedelser och att bedoma alternativen. Detta tar sig uttryck i1 kundens engagemang.

“In the emergent
economy, competiton
will center on
personalized co-creation
experiences, resulting in
value that is truly
unique to each
individual.”

Prahalad och
Ramaswamy 2004:17

Aven anpassning till individen har betydelse fér upplevelsen,
genom att anpassa de faktorer som paverkar upplevelsen,
skapas ett unikt viarde for kunden och darfor blir upplevelsen
individuell (Pine och Gilmore 1999a:70; Prahalad och
Ramaswamy 2004:17). Anpassningen i sig sker utifran
kundens behov, vilket gor individen till en viktig del 1
utformningen och framforandet av erbjudandet. Foretagets
erbjudande styrs ddrmed av kunden och dennes behov.
Individuell anpassning av upplevelsen har till syfte att gora
den sa intressant som mojligt for kunden och dirmed oka
chansen att denne blir engagerad av hiandelsen.

Platsen, den fysiska omgivningen, i sig blir en viktig bestandsdel i

upplevelsen, bade utifran individen och foretaget, da det dr dar som ”Plain space
upplevelsen mojliggdrs och sker (Pine och Gilmore 1999a:43; Gupta must b§come a
distinctive place

och Vajic 2000:36). Den fysiska omgivningen utgors av allt som kan
skapa sinnesintryck hos individen, det kan rora sig om estetiska

for staging an
experience”

detaljer, ljussittning, ljud, dofter och allt annat som utgor ett stimuli

for sinnena. Aven de interaktioner som Ager
In the case of an  rum vid platsen dir upplevelsen utspelar sig

Pine och Gilmore
1999a:43

experience  ir en del av upplevelsen. Detta dd manga
interactions can be  ypplevelser sker i sammanhang dir individen interagerar med andra
an essential part of  aktérer (Gupta och Vajic 2000:34-35; 39, Turner 1986:35,
the process.  Abrahams 1986:60, O’Dell 2002b:161, Mossberg 2003:146).

Gupta och Vajic,

Upplevelsen utgdrs av interaktioner mellan individ, fysisk

2000:39 omgivning och andra aktorer (Shaw 2005:51).
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Upplevelsen baseras och byggs upp kring de ravaror, varor, och tjanster som foretagen
erbjuder, och dessa kan dirfor ses som bestandsdelar i upplevelsen. Detta da de hinger ihop
och tillsammans kan utgora upplevelsen genom sitt beroende gentemot resten av upplevelsens
delar (Pine och Gilmore 1999a, 2000). Upplevelsen ir ett eget ekonomiskt erbjudande som
byggs upp med hjilp av tjanster, varor och ravaror. En konsekvens blir att foretag som vill
lyckas med att erbjuda upplevelser till kunden forst maste anpassa sina varor och tjanster till
upplevelseerbjudandet (Pine och Gilmore 2000). En forutsdttning for att mojliggora
upplevelsen dr att ha en bra grund i form av kvalitet i de varor och tjdnster som utgor
upplevelsen (Pine och Gilmore 2000). Pine och Gilmore (1999a) tydliggdr den ekonomiska
virdeutvecklingen genom ett exempel dir kaffebonan far symbolisera ravaran. Detta exempel
kan dven anvindas for att forsta hur ravaror, varor, tjanster som foretaget erbjuder bidrar till
upplevelsen. Om ravaran kaffebonan anvénds for att berdkna priset for en kopp kaffe, skulle
en kopp endast kosta nagra 6ren. Om producenten diremot forddlar kaffebonan till en vara
som kan siljas i butik, det vill sdga rostar och férpackar den, sa stiger priset pa en kopp kaffe
till ungefir en krona. En kopp kaffe som serveras i samband med en tjdnst, det vill sdga som
bryggs och serveras vid exempelvis ett café, bidrar till att priset stiger ytterligare till mellan
tio till tjugofem kronor. Men om kaffet siljs vid en femstjidrnig restaurang, espressobar eller
vid en turistattraktion dr kunden villig att betala uppemot femtio kronor. Detta pa grund av att
kaffet konsumeras i ett sammanhang dir hindelsen ses som nagot utover det vanliga, kunden
betalar inte i forsta hand for kaffet eller for tjansten, utan for hindelsen i sig. Darmed kan det
sdgas att virdet av kaffekoppen ligger i sjilva upplevelsen som mojliggors av att den
konsumeras i en upplevelsekontext (Pine och Gilmore 1999a:1). Som exemplet visar
forandras virdet 1 samband med att varan forddlas och erbjudandet utdkas. Virdet av ett
erbjudande lag tidigare i funktionen hos varan eller tjansten, nu #r det istillet kundens
upplevelse som generar virde och &dr det centrala i erbjudandet (Prahalad och Ramaswamy
2004:137).

5.4.1 Diskussion kring upplevelsens bestandsdelar

Upplevelsens bestandsdelar dr manga och det dr komplext att beskriva allt som utgér en
upplevelse, eftersom det &dr helhetsbilden som utgor erbjudandet. Varje bestandsdel for sig gor
ingen upplevelse, utan det ar genom samverkan av dessa delar som en upplevelse kan ta form.

Foretaget skapar forutsdttningar for kunden att vara med om en upplevelse, men eftersom
kundens engagemang och involvering dr nodvéndigt for skapandet av en upplevelse, dr det
kunden som bestimmer nir denne vill ha en upplevelse och ndr bara en tjinst eller vara
efterfrigas. Det ir inte alltid kunden orkar uppbringa engagemang for alla erbjudanden. Aven
om det tar kraft att engagera sig och hela tiden vara med om upplevelser, ger en upplevelse
mycket mer for individen dn en vara eller tjinst. Den personliga anpassningen som foretaget
erbjuder kan vara att inse att kunden vid ett visst tillfdlle inte onskar lika mycket interaktion
som upplevelsen kanske kréver, det dr da viktigt att inse att det inte 4r en upplevelse kunden
soker, utan bara den tjdnst som utgor en del av upplevelsen. I en sadan situation betyder
anpassningen att kunden far det den vill ha, alltsa endast tjinsten.

Kundens tidigare erfarenheter och de forvantningar denne har pa upplevelsen dr mycket
viktiga bestandsdelar for den enskilda individen, men da dessa &r starkt personliga och
varierar fran individ till individ, blir det nist intill omojligt for ett upplevelseproducerande
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foretag att halla reda pa dessa personliga preferenser och anpassa upplevelsen efter dem.
British Airways har kopt in ett affiarssystem dér tidigare kunders preferenser sparas, vilket
innebdr att de alltid kan erbjuda precis vad den kunden uppgett att han eller hon foredrar.
Detta leder till ligre kostnader, da flygplanen inte behover ta med mat som inte gar at och inte
behover kopa in lika stora méngder, dessutom blir kunderna ndjdare da det alltid erbjuds
alternativ i deras smak (Pine och Gilmore 1999a). Ett sadant system krdver kundens
medverkan och giller bara for tidigare kunder, men det &r ett steg i ritt riktning anser uppsats-
forfattarna.

5.4.2 Slutsats

Som tidigare fastslagits kan foretag inte skapa upplevelser for kunden, utan mojliggora att
deras erbjudande blir till en upplevelse. Individen dr oumbirlig, eftersom sjidlva upplevelsen
faktiskt dger rum inom denne (Turner 1986:35; Mossberg 2001, 2003:53; Pine och Gilmore
1999a:12; @rnbo et al 2005:48). Detta bor medfora att individen dr den viktigaste
bestandsdelen i en upplevelse. Forstaelse for hur individen, dennes engagemang, den fysiska
omgivningen och de interaktioner som sker dir dr av storsta vikt for ett foretag som vill
erbjuda sina kunder upplevelser.

De bestandsdelar som utgor en upplevelse ér for individen den fysiska miljon dér upplevelsen
ske, de aktiviteter som upplevelsen bestar av samt de olika interaktioner som sker. For
foretaget ser det lite annorlunda ut, ur deras perspektiv utgors en upplevelse for kunden av
dennes deltagande i form av nédrvaro och engagemang, utformningen av den fysiska
omgivning i vilken upplevelsen dger rum samt de interaktioner som uppstar i motet mellan
foretag och kund, det vill sdga mellan kunden och andra kunder, foretagets personal samt den
fysiska omgivningen. For att fa kunden engagerad och intresserad av att delta i upplevelsen
maste foretaget vara flexibla och ha mojlighet att anpassa sitt erbjudande efter individuella
forutsittningar och 6nskemal.

Sett utifran teorin om erbjudandets vérdeutveckling, blir ravaror, varor och tjédnster
bestandsdelar i upplevelsen i foretagets mojliggorande av upplevelsen. De utgor tillsammans
med den fysiska omgivningen och personalen grunden for upplevelsen. Om foretaget
misslyckas med att skapa forutsittningar for en upplevelse blir erbjudandet till en vara eller
tjanst.

41



5.5 Typer av upplevelser

Pa grund av upplevelsens individuella natur kan det sdgas att det finns lika manga typer av
upplevelser som det finns individer (Pine och Gilmore 1999a:12; Mossberg 2001, 2003;
Turner 1986; Edvardsson et al 2005). Detta medfor att det kan vara svart att forsoka dela in
upplevelsen i distinkta kategorier, eller som vi har valt att kalla det; typer av upplevelser. 1
litteraturen finns forsok att sérskilja olika typer av upplevelser, genom att de delats in i
kategorier utifran olika egenskaper och kénnetecken (Pine och Gilmore 1999a:30; Mossberg
2003:51). Pine och Gilmore (1999a:30) kategoriserar olika typer av upplevelser utifran tva
dimensioner. Mossberg (2003) har sedan utgatt fran deras resonemang, Oversatt det och
beskriver det i sin bok A#t skapa upplevelser. Pine och Gilmore (1999a:30) har i sin
beskrivning av olika typer av upplevelser gjort ett forsok att beskriva upplevelsens “realms”,
som direkt Oversatt betyder kungariken eller omraden. I denna uppsats har det svenska ordet
dimensioner anvints, vilket dven dr Mossbergs (2003:51) Oversittning av begreppet. Dessa
dimensioner beskrivs utifran kundens deltagande, som kan vara aktivt eller passivt, och
dennes absorbering i upplevelsen.

"Upplevelsen gar in

i kunden”
Underhalining Utbildning
kdnna léra
Passivt Aktivt
deltagande deltagande
Estetik Eskapism
vara gbra

"Kunden gar in i
upplevelsen”
Figur 4: Upplevelsefilten
Killa: Mossberg, Lena (2003). Att skapa upplevelser — fran OK till WOW! Studentlitteratur, Lund.

Modellen ovan dr Mossbergs (2003:51) oOversittning av Pine och Gilmores (1999a:30)
“realms of experience” till svenska. Upplevelsen beskrivs utifran tva dimensioner, den ena dr
beroende av kundens deltagande 1 upplevelsen och den andra beskriver kundens relation eller
anknytning till omgivningen. Dessa tva dimensioner kombinerade utgor sedan grunden for
fyra typer av upplevelser. De upplevelsetyper didr kunden &r passivt deltagande innefattar
underhallning och estetik, medan utbildning och eskapism representerar de upplevelser som
kriver ett aktivt deltagande av kunden. Den upplevelse som beskriver kundens relation till
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omgivningen kan #dven den delas in i tva ytterligheter, absorbering och uppslukning.
Absorbering innebir att kunden absorberar hdndelsen och “upplevelsen gar in i kunden”,
medan uppslukning kénnetecknas av att kunden uppslukas av hindelsen och “kunden gar in i
upplevelsen” (Mossberg 2003:51; Pine och Gilmore 1999a:30). For att sammanfatta de tva
huvudtyperna, passiv respektive aktiv upplevelse kan Mossbergs beskrivning av de olika
upplevelserna anvindas: vissa upplevelser kriver endast en mental ndrvaro (TV, film, musik
hemma), medan andra krdver en fysisk néirvaro (bio, konsert, teater) (Mossberg, 2003:50).

I den passiva kategorin finns underhdllning, vilket ar den vanligaste typen av upplevelse och
den mest utvecklade som erbjudande. Manga kopplar ihop denna kategori med den
“klassiska” synen pa underhallning dér individen passivt absorberar upplevelsen genom sina
sinnen. Detta dr vanligtvis forknippat med att individen &r publik vid en forestéllning, lyssnar
pa musik eller liser for ndjes skull (Pine och Gilmore 1999a:31; Mossberg 2003:51). Aven
om manga upplevelser #dr underhallande, behover de inte nodvindigtvis vara underhallning i
ordets sanna bemirkelse, sa som den traditionellt 4r beskriven (Pine och Gilmore 1999a:31).
Aven om ménga upplevelser innehdller ett underhillningsinslag och ir underhallande,
behover det inte betyda att dess huvudsakliga syfte dr att underhélla kunden. For att fortydliga
underhallning som upplevelse ytterligare sa kan man ta del av Mossbergs beskrivning av vad
ménniskor vill fa ut av sin underhallningsupplevelse. Hon menar att manniskor som tar del av
en underhallningsupplevelse efterstrivar att kénna (Mossberg 2003:53). Exempel pa
underhallningsupplevelser 4r operaf6restillningar, biobesok, sportevenemang. Individen
absorberar upplevelsen passivt. Foretaget kan ldgga till en underhallningsaspekt for att fa
gisterna att vilja stanna kvar och ta del av upplevelsen. En road kund tenderar att mer aktivt
deltaga i upplevelsen (Pine och Gilmore 1999a:40).

Den andra delen i den passiva kategorin dr den estetiska upplevelsen, dar individen fordjupar
sig i en héndelse eller i en miljo utan att sjdlva kunna paverka den. Individen paverkar inte
héndelsen eller omgivningen, men denne blir sjidlv djupt berdrd och paverkad av upplevelsen,
som helt absorberar individen (Pine och Gilmore 1999a:35). Mossberg har valt att beskriva
estetikupplevelsen som att personen som tar del av den vill bara vara diar (Mossberg
2003:53). Estetiska upplevelser kan vara besok pa museum, klassiska byggnader exempelvis
Eiffeltornet. Individen berdrs av hidndelsen men bidrar inte sjdlv till upplevelsen utan &r
endast askadare och passivt upplevande. Den estetiska delen av upplevelsen blir ur
foretagssynpunkt att skapa en inbjudande och intressant omgivning dir kunden kan trivas,
vilket gor denne mer bendgen att befinna sig dédr (Pine och Gilmore 1999a:39). Pine och
Gilmore (1999a:35) tar upp Rainforest Café som exempel pa ett upplevelseerbjudande som
baseras pa estetik. Rainforest Café dr en restaurangkedja i USA som har ett regnskogstema.
Besokarna sitter i tidt vegetation omgivna av dimma, vattenfall och dskvédder med blixtar. Livs
levande tropiska fiskar och faglar ingar i interidren, men dven konstgjorda fjdrilar, gorillor,
spindlar och en liten babykrokodil dr delar av omgivningen. Aven om denna estetiska
upplevelse dr skapad av médnniskan menar Pine och Gilmore att den inte dr konstgjord, utan
de anser att det inte finns nagra artificiella upplevelser. Varje upplevelse som skapas inom
individen &r dkta, oavsett om det stimuli som utlost den var naturligt eller simulerat.

Utbildning 4r en del i den aktiva kategorin av upplevelser som beskrivs i litteraturen. Denna
typ av upplevelse kriver ett aktivt deltagande av individen som dr med om upplevelsen, vilket
ocksa skiljer utbildning och underhallning fran varandra (Pine och Gilmore 1999a:32). En
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héndelse som kan lédra individen nagot kriver ett aktivt engagemang av hjérnan eller kroppen.
Upplevelsens fraimsta mal dr for upplevelseleverantoren att utbilda och for individen att ldra
sig. Men utbildning kan dven vara underhallande och genom att engagera ahorarna skapa ett
bittre larande (Mossberg 2003:52). I Mossbergs (2003) beskrivning av samma upplevelse
menar hon att personens onskan i samband med att denne tar del av en utbildningsupplevelse
ar att denne vill ldara. Ett exempel pa en utbildande upplevelse dr matlagningskurser, dar
kunden aktivt deltar och lir sig i samband med upplevelsen. Under denna aspekt maste
foretaget fundera over vad de vill att kunden ska ldra sig av upplevelsen och se till att
forutsittningar for ldrande finns (Pine och Gilmore 1999a:40).

Den aktiva kategorins ytterlighet dr eskapismen som beskrivs som den raka motsatsen till den
rena underhallningsupplevelsen dér den som tar del av upplevelsen ér passiv. Individen blir en
aktor som bidrar till och kan paverka upplevelsen (Pine och Gilmore 1999a). 1
eskapismupplevelsen dr personen helt uppslukad av sjdlva upplevelsen och totalt engagerad i
den (Pine och Gilmore 1999a:32; Csiszentmihdlyi 1992:96; Mossberg 2003:53). I Mossbergs
(2003) beskrivning av eskapism beskriver hon det aterigen utifran ett personligt perspektiv,
och personen som vill ta del av en eskapismupplevelse vill gora. Exempel pa
eskapismupplevelser dr besok pa ett kasino, resor med aktiviteter (golfsemester, skidsemester,
segling) eller paintball. Upplevelsens eskapistiska dimension innehaller de aktiviteter som
kunden kan ta del i under upplevelsen. Foretaget maste hir planera och tillhandahalla de
resurser som kriavs for att kunden ska kunna delta aktivt i upplevelsen (Pine och Gilmore
1999a:40). Tom Tits Experiment i Sodertélje dr ett exempel pa ett foretag som erbjuder
besokaren en eskapistisk upplevelse. Besokaren far hir sjdlv experimentera och interagera
med utstillningen.

Kundens paverkan pa upplevelsen skiljer sig at mellan de olika typerna. Kundens mdjlighet
till paverkan av upplevelsens resultat dr beroende av dennes grad av medverkan, vilket
Mossberg (2003) tydliggor i tabellform.
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Tabell 2: Jimforelse mellan olika typer av upplevelser

Underhallning och estetikupplevelser Utbildning och eskapismupplevelser

Kunden &r nirvarande Kunden dr medproducent

Upplevelsen sker oavsett individuella inkdp ~ Upplevelsen kan inte skapas om inte kunden
koper och deltar aktivt

Betalning kan vara den enda input som krdvs Kundens input &r obligatoriskt for att
av kunden upplevelsen ska kunna dga rum

Kunden kan inte alls eller i liten grad paverka Kunden kan paverka resultatet
resultatet

Kunden vill njuta utan alltfor mycket fysisk Kunden vill vara aktiv

anstrangning

Exempel Exempel

Askédare pa bio, teatrar, konserter och Deltagare i kurser, utbildning pa hogskola,
sportsevenemang (fotbolls-, och och aktivt deltagande i exempelvis tdavlingar
ishockeymatcher) som Stockholm Maraton

Killa: Mossberg, Lena (2003) Att skapa upplevelser — fran OK till WOW! Studentlitteratur, Lund

Pine och Gilmore (1999a) menar att den starkaste och intensivaste upplevelsen uppnas da alla
dessa fyra dimensioner kombineras i en och samma upplevelse. Huvudupplevelsen har en
inriktning exempelvis utbildning, men innehaller inslag av 6vriga dimensioner.

Samtidigt finns det ytterligare aspekter av upplevelsen och de behandlas utifran det
psykologiska planet, dir olika typer av upplevelser beskrivs ur individens perspektiv och da
tar hinsyn till dennes uppfattning av hédndelsen. Edvardsson et al (2005) tar upp tva olika
drivkrafter for upplevelser, yttre och inre. De upplevelser som drivs utifran registreras och
tolkas inom ramen for kundens egna kognitiva och kinslomissiga system. De yttre
drivkrafterna kan paverkas av foretaget, det vill siga att foretaget kan skapa en efterfragan pa
upplevelsen genom marknadsforing.

Forsnds (2001:378) beskriver upplevelser som svaga eller starka och stora eller sma. Han
menar att svaga upplevelser betyder att varje sinnesintryck dr sa pass svagt att det inte skiljer
ut sig tillrdackligt mycket for att upplevelsen ska bli minnesvérd. Starka upplevelser lamnar
minnesvirda spar hos individen och hojer sig 6ver de vardagliga rutinerna. Sma upplevelser
beskrivs som “momentana Gar av intensitet”, men alltsa inte tillrdckligt stora eller starka for
att konsumenter ska vara villiga att betala for dem. De stora upplevelserna dr de som tydligt
skiljer sig fran vardagslivet och etsar sig fast hos individen. Forsnids (2001:378) anser dock att
indelningar av upplevelser dr svara att gora eftersom upplevelsen kan dndra betydelse med
tiden allt eftersom individen som upplevde den forindras. Nya erfarenheter paverkar hur
gamla erfarenheter och upplevelser virderas.
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O’Dell (2002a:24) tar dven upp upplevelsen som medieform for organisationer. Upplevelsen
tar da formen av ett evenemang och anvénds for att locka potentiella kunder vid exempelvis
lansering av nya produkter. Som exempel pa ett sadant evenemang namner han 6ppnandet av
Oresundsbron under sommaren 2000. Sjilva Oppningsceremonin foregicks av en veckas
aktiviteter, med bland annat en cykeltdvling och ett langlopp 6ver bron innan den dppnades
for trafik. Pa invigningsdagen triffades den svenska kronprinsessan Victoria och Danmarks
kronprins Frederik mitt pa bron och kramade om varandra som en symbolisk handling for att
de bada linderna motts. Under samma period lanserade Skanemejerier en ny sorts fil, som
skulle symbolisera integration, optimism, framtidstro och kulturell mangfald, de kallade den
@resundsfil. Skanemejerier beskrev filmjolken som nagot som férenade det bdsta av tva
virldar och som horde “den livsnjutande och mangkulturella Oresundsregionen till”.
Filmjolken marknadsfordes som en av delaktorerna i brobygget (Strannegéard 2006).

5.5.1 Diskussion

Som ovan namnts har Pine och Gilmore (1999a) valt att forsoka kategorisera upplevelsen pa
olika sitt, det kan dock ifragasittas om det gar att kategorisera nagot sa individuellt som
upplevelser. Uppsatsforfattarna anser att kategorierna kan ses som ett redskap for forstaelsen
for upplevelsen utifran ett foretagsperspektiv, detta da bade den “’kategoriserade” upplevelsen
och den individuella upplevelsen bidrar till forstaelsen for de olika typer av upplevelser som
finns. Kategoriseringen &r ett bra verktyg for ett upplevelseproducerande foretag som kan
anvianda detta vid utformningen av upplevelsen, genom att se till att flera olika dimensioner
av upplevelsen ingar i just deras erbjudande och pa sa sitt gora det dn mer intressant for
kunden.

Ett problem med att forsoka dela in upplevelser i1 distinkta kategorier dr att de sillan &dr helt
“renodlade” upplevelser utifran den kategori den tillhér. En upplevelse har en
grundinriktning, men kan kryddas och gora bittre med hjidlp av inslag fran andra
upplevelsetyper.

Exemplet med @resundsfilen fran Skanemejerier visar att en vara kan laddas med vérden fran
en upplevelse dven fast foretaget som erbjuder varan inte har nagot med upplevelsen att gora.
Allt fler organisationer som organiserar evenemang har insett den mgjlighet det ger att kunna
sdlja rdtten att anvdnda sig av evenemanget i marknadsforingssyfte och hela idén om
sponsring bygger pa detta “lanande” av virden fran en upplevelse.

Foretaget bor vara medvetet om att de olika typerna av upplevelser inte kriver samma slags
deltagande fran kundens sida. Den fysiska omgivningen bor utformas pa ett sétt som gor det
mojligt for kunden att delta pa det sitt som krdvs, exempelvis att stolarna dr bekvima vid en
teaterforestidllning dédr kunden forvéntas sitta och delta passivt.

Under denna del har mycket av materialet grundat sig pa resonemanget Pine och Gilmore
(1999a) for gillande olika kategorier av upplevelser. Detta beror till stor del pa att
uppsatsforfattarna inte funnit andra verk som forsokt kategorisera upplevelsen.
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5.5.2 Slutsats

Det kan sdgas att det finns tva perspektiv pa typer av upplevelser, den forsta dr den
kategoriserande, som beskriver upplevelsen utifran vissa kriterier. Den andra dr den
personliga upplevelsen som beskriver upplevelsen utifran ett personligt plan. Det forsta
synsittet beskriver foretagets syn pa erbjudandet och kan ses som en uppdelning av
upplevelser utifran ett producentperspektiv, medan det andra synsittet utgar fran kunden.

Ur ett foretagsperspektiv kan kategorierna vara ett verktyg for att beskriva eller forsta den typ
av upplevelse som man efterstrivar att mojliggora. For att fa en helhetsbild och forstaelse for
upplevelsen i sig, krivs dven en medvetenhet om den personliga upplevelsen hos individen.

Om ett foretag har klart for sig vad kdrnan i deras upplevelse ir, det vill sdga under vilken av
de fyra upplevelsetyperna den kan inordnas, blir det léittare att medvetet anvinda sig av de
andra dimensionerna for att forstirka upplevelsen. En stark positiv upplevelse som innefattar
flera sinnen gor det troligare att kunden utvecklar en positiv bild av foretaget och det kan
frimja skapandet av en relation. Pa sa sitt far foretaget en konkurrensfordel gentemot andra
aktorer. Med hogre grad av engagemang och involvering i upplevelsen kan kunden i storre
utstrickning paverka upplevelsens utfall och detta leder till en positiv spiral. Kdnslan av att
kunna paverka hiandelsens forlopp forstirker upplevelsen positivt for kunden.

Vid underhaéllnings- och estetikupplevelser har kunden liten mojlighet att paverka resultatet,
kunden vill njuta utan alltfor stor anstringning. Vid utbildnings- och eskapismupplevelser
beror resultatet pa hur aktiv kunden ér.

47



6. Paus

Nu behdver var ensemble en paus och vi ska rigga om scenen, nésta akt kommer ndmligen att
kretsa kring upplevelsens mojliggorande. Ta tillfallet i akt att stricka pa benen, ta en
toalettpaus eller ladda upp batterierna med forfriskningar. Minnet dr som bekant kort men bra,
sa for de av er som behover en liten uppfriskning av minnet kommer hédr en resumé av
forestillningens forsta del.

6.1 Resumé

Pa grund av en rad samhillsforandringar och dndrade levnadsmonster har konsumenter i den
rika delen av vérlden fordndrat sin konsumtion. Det dr inte ldngre bara materiella ting som
efterstrivas, utan sokandet efter inre vilmaende och sjilvforverkligande. Konsumenter kinner
i allt hogre grad ett behov av att fly fran det vardagliga och uppleva nagot nytt och detta dr en
av drivkrafterna for att kopa upplevelser.

Materiella saker ridcker inte ldngre for individen som ett sitt att kommunicera till
omgivningen vem man dr och vad man star for, utan nu forsoker ménniskor att forverkliga sig
sjdlva och tillfredstilla sina inre, psykologiska behov. Genom att upplevelsen stimulerar flera
sinnen gor den ett starkt kéinslomaissigt intryck pa individen och paverkar denne pa ett djupare
sdtt dn varor eller tjdnster kan. Vid konsumtion av upplevelser dr det &r inte bara upplevelsen i
sig som efterfrigas, utan till stor del de minnen som stannar kvar hos kunden efterit. Aven
den erfarenhet och chans till personlig utveckling som en upplevelse kan ge dr en mojlig
motivation till upplevelsekonsumtion.

Betydelsen av det svenska ordet upplevelse skiljer sig fran engelskans “experience” genom att
engelskans ord @ven tar upp aspekter av erfarenhet och medvetenhet i upplevelser. I svenskan
ar upplevelsen bara kénslor och sinnesintryck som skapas av en hiindelse.

Erbjudandet upplevelse har manga likheter med en tjanst. Det som gor upplevelsen speciell dr
den fysiska omgivningens betydelse i skapandet av den och att den préglas av interaktioner
mellan minniskor. En upplevelse tillfredstéller individens behov av sjédlvforverkligande och
uppskattning. En upplevelse ger nagot mer @n det 6gonblickliga ndjet, en delad upplevelse
kan genom gemensamma minnen skapa en kénsla av tillhorighet. Detta tillfredsstiller 4ven en
individs sociala behov och behovet av tillhorighet.

Upplevelsen dr individuell och skapas genom att en individ upplever en minnesvird héndelse
som innehaller ofta nagot ovintat eller nytt for individen. Ett foretag kan inte skapa en
upplevelse at sina kunder, utan bara erbjuda mojligheten att vara med om en upplevelse.
Kunden skapar sin egen upplevelse genom att engagera sig och delta i det som sker och pa sa
sitt interagera med sin omgivning, bestiende av bade den fysiska miljon och andra
méanniskor. Engagemanget hos kunden 6kar om denne ges mojlighet att paverka utfallet av
upplevelsen.

Upplevelser kan utgoras av fyra dimensioner; utbildning, underhallning, eskapism och estetik.
Utbildning #r det individen ska ldra sig av upplevelsen, underhallning att upplevelsen ir rolig,
eskapism innefattar de aktiviteter upplevelsen bestar av och estetik betyder att skapa en
trivsam omgivning. Dessa dimensioner kan kombineras och da skapas en starkare upplevelse.
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7. Upplevelsens mojliggorande

Detta kapitel behandlar hur litteraturen beskriver de aspekter som bidrar till mojliggorandet
av upplevelser.

I foljande kapitel behandlas upplevelsen utifran ett foretagsperspektiv, vilket innebér att den
upplevande individen dr foretagets kund. Konsekvensen av detta blir att den som i tidigare
kapitel omnamnts som individ i detta kapitel gar under begreppet kund. Da kunden ir
upplevelsens utgangspunkt behandlas forst de aspekter av upplevelsens mojliggérande som
kan utgar fran kunden, det vill sdga anpassning och engagemang. Platsen dér upplevelsen dger
rum presenteras, da det #r en viktig del i forstaelsen for vilken roll den fysiska omgivningen
har for mojliggorandet av upplevelsen. Kapitlet dr Oversiktligt och utgédr inte fran nagon
specifik bransch eller speciell typ av upplevelse, utan skildrar istillet hur litteraturen ser pa de
aspekter som utifran beskrivningen av vad en upplevelse dr anses vara avgorande for om en
upplevelse ska kunna dga rum. Vidare kommer dven interaktioners betydelse for upplevelsen
att behandlas. Syftet med detta kapitel ar att oka forstaelsen for viktiga aspekter for
mojliggorandet av upplevelsen.

En upplevelse sker inom kunden, men paverkas av olika stimuli utifran. Foretaget kan inte
styra upplevelsen som sadan, utan endast paverka de yttre delarna som bidrar till upplevelsen.
Detta forhallande askadliggors av Mossberg (2003:131-132) i en modell som beskriver
relationerna mellan omgivningen och de inblandade i ett servicemdte. Modellen har anvints
for att motivera de val forfattarna gjort géllande amnesomraden, som utifran de slutsatser som
presenteras i kapitlet om upplevelsen ansags vara av betydelse for upplevelsens
mojliggdrande ur ett foretagsperspektiv.

Fysiska omgivnings- Holistisk Interna Beteende
dimensioner omgivning reaktioner

Atmosfariska Individuella

férhallanden, t.ex. Kognitiva beteenden, t.ex. att
temperatur, ljud, . L stanna léngre, gora

musik, lukt Kanslomassiga som planerat, undvika
Fysiologiska att ga dit, spendera

mer pengar (kunden),

Utrymmen/ aterkomma (kunden)

funktionalitet, t.ex. Uppfattat

layout, utrustning, upplevelse-

Sociala

Kunder och interaktioner,

.. mellan och bland
anstalldas kunder och anstallda
reaktioner

mobler rum

Tecken, symboler

och artefakter,
t.ex. skyltar, stil pa
dekor

Figur 5: Ramverk for att forsta omgivning-anviindarrelationer i ett tjinsteforetag

Killa: Mossberg, Lena (2003). Att skapa upplevelser — fran OK till WOW! Studentlitteratur, Lund.
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Mossberg (2003:131) har tillampat en modell som skapats av Bitner (1992) som behandlar
just hur olika stimuli i upplevelserummet leder till olika beteenden hos olika aktorer. Med
stimuli menas olika faktorer som paverkar kunden och de anstilldas uppfattning om
upplevelserummet i den fysiska omgivningen. Dessa kan delas in i atmosfariska férhallanden,
utrymmen/funktionalitet samt tecken, symboler och artefakter. Den fysiska omgivningen
paverkar kunden genom stimulering av dennes sinnen. Sinnesintrycken bildar en helhet och
utifran denna helhet skapar sig kunden en uppfattning av upplevelserummet. Kundens och
dven de anstilldas reaktioner paverkas av hur kunden uppfattar upplevelserummet. Kunders
och anstilldas reaktioner, kan delas in 1 kognitiva, kidnslomissiga eller fysiologiska reaktioner
(Mossberg 2003:131). Kognitiva reaktioner syftar till tankemissiga reaktioner gillande
omgivningen och detta, menar Mossberg (2003:133), gor att individen kan kategorisera ett
foretag mentalt. I denna mentala kategorisering stéller kunden upplevelsen mot tidigare
upplevelser och jimfor den for att veta ungefir vad som vintar. De kinslomissiga
reaktionerna gor att individen med olika stimuli, som exempelvis ljus, firg, doft och musik
kan utveckla olika kidnslomissiga responser, som kan leda till att tillfredsstillelsen 6kar och
dirmed att en upplevelse mojliggors (Mossberg 2003:134). Vidare menar hon att
upplevelserummet kan frambringa en fysisk respons hos individen. Denna respons kan
framkallas av exempelvis bekviamlighet i omgivningen, lukt eller smak (Mossberg 2003:138).
Mossberg (2003) menar att uppfattningen om upplevelserummet skiljer sig mellan olika
individer och ddrmed dr individuellt.

Den fysiska omgivningens utformning kan foretaget helt styra, men inte hur den uppfattas av
konsumenten. I denna uppsats behandlas dirfor inte de delar av modellen som ligger helt
utanfor foretagets kontroll, som holistisk omgivning, det vill siga hur konsumenten uppfattar
upplevelserummet, och de interna reaktionerna hos individen eller de individuella beteenden
upplevelsen leder till. De sociala faktorerna tas upp da de inte dr helt utanfor foretagets
kontroll. Dessa kan till viss del styras genom anpassning av malgrupp och personal. Malet f6r
foretaget dr att skapa ett onskat beteende hos kunden, framst deltagande 1 upplevelsen.

Fysiska omgivnings- Holistisk Beteende
dimensioner

omgivning

Atmosfariska

forhallanden, t.ex.
temperatur, ljud,
musik, lukt

Utrymmen/

funktionalitet, t.ex. g
layout, utrustning, _Socnala .
mobler Uppfattat interaktioner,

upplevelse- mellan och bland
Tecken, symboler i kunder och anstallda

och artefakter,

t.ex. skyltar, stil pa
dekor

Figur 6: Ramverket anpassat till uppsatsen
Killa: Egen bearbetning efter Mossberg, Lena (2003) Att skapa upplevelser — fran OK till WOW!
Studentlitteratur, Lund.
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De delar som beskrivs i Mossbergs (2003:28) upplevelserum, nimligen kunden, den fysiska
omgivningen och interaktioner mellan kunden och den fysiska omgivningen, kunden och
andra kunder samt kunden och personal, kan ses som utgangspunkter for kommande kapitel.

7.1 Upplevelseproduktion som teater

Ett sitt for foretaget att kunna se pa upplevelseproduktion presenteras av Pine och Gilmore
(1999a) som har forsokt att forklara mojliggorandet av upplevelser ur foretagets synvinkel
genom att jimfora upplevelseproduktion med en teater i en teatermodell. I denna modell
beskrivs upplevelsen som en forestillning bestaende av drama, manus, teater och utférande.
Drama motsvarar foretagets strategi, manus beskriver de processer som sker, teater dr arbetet
och utforandet &r sjidlva erbjudandet. De olika delarna symboliserar de faser som foretaget gar
igenom vid upplevelsens mojliggorande.

Drama innebir att foretaget skapar sig en vision om vad det vill leverera och hur upplevelsen
ska uppfattas av kunden. Visionen ligger sedan till grund for utarbetningen av ett manus som
noga beskriver vad som ska ske, nir det sker, vem som gor vad samt vem som &r ansvarig for
varje enskild del och vem som ansvarar for helheten. Under denna fas besitts dven rollerna i
forestidllningen. Teatern dr alla medarbetare som &r delaktiga i upplevelsen och som kan
paverka resultatet av den. Innan erbjudandet nar marknaden krivs repetition och trining, alla
ska veta vilken roll de har och vad som kridvs av dem. Arbetet dr en process som stdndigt
pagar och det dr viktigt att inte aktorerna gar pa rutin, utan att de hela tiden engagerar sig i
sina roller for att fa forestéllningen lika trovirdig varje gang. Under utforandet maste allting
ga smidigt och om ett misstag begas eller nagot gar snett dr det upp till hela ensemblen att
tillsammans improvisera och 16sa problemet pa ett sadant stt att publiken inte mérker att det
var ett problem.

Pine och Gilmore (1999a) idr emellertid inte ensamma om att jimfora upplevelsens
mojliggdrande med en teateruppsittning, dven Grove och Fisk (1992) anser att drama &r en
mycket anvindbar metafor for beskrivandet av tjansteupplevelsen. De menar att upplevelsen
beskriven utifran teaterramverket fraimst beskriver tjidnstens upplevelserelaterade delar och
dven beskriver upplevelsen i sig, varfér den kan anses som relevant i denna uppsats. Aven
Fisk, Grove och John (2000:61) liknar upplevelsen vid en teaterproduktion som levereras
genom minskliga anstringningar och teknisk utrustning. Shaw (2005:49) haller ocksa han
med om att teatern &dr en effektiv metod och ett anvindbart ramverk som kan anvéndas for att
forsta upplevelseproduktion.

Denna beskrivning ser pa mojliggorandet av upplevelser som en

teaterforestillning dar nodvindiga forberedelser och dtgédrder vidtas “Prepare: the time
for att kunna skapa en bra forestillning och ddrmed ge kunden en to win your battle
upplevelse. For att forklara teatermodellen och dess koppling till is before it starts.”
upplevelser sa hianvisar Pine och Gilmore (1999a) till Aristoteles
beskrivning av medvetenhet om handlingen, det vill sdga att foretaget
hela tiden ska ha planerat for vad som héinder hérnést. Detta planerade
iscensittande av hdndelser formar i sin tur grunden for alla iscensatta
upplevelser och sekvenser av hdndelser som behdvs for att skapa onskade intryck (Pine och
Gilmore 1999a:104). Pine och Gilmore (2000) menar att upplevelser inte sker genom att

Fredrick W. Lewis
i Peters (2003)
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foretaget moter eller 6vertraffar kundens forvantningar, utan genom att de iscensitter nagot
ovintat och pa sa sitt engagerar kunderna pa ett minnesvirt sétt. Forestéllningen dr en dmtalig
process, som kan misslyckas pa grund av minsta lilla misstag (Grove och Fisk 1992). Pine
och Gilmore (1999a) pekar pa vikten av att ha en vil forberedd personal som kan bemota
kunderna pa ritt sitt och utga fran deras specifika behov. Det giller att hela tiden spela rollen
for att inte undergriva upplevelsens trovirdighet. Upplevelsen och forestdllningen som
foretaget ger maste hela tiden anpassas efter kunden, vilket gor det viktigt att personalen kan
”spela sin roll” och gora en bra forestédllning for att kunna tillgodose kundens specifika behov.
En vil spelad roll bidrar till att den upplevda kvaliteten blir hogre for kunden (Grove och Fisk
1992). Personalens upptradande #r centralt for upplevelsen, da de maste leverera intryck som
stimmer Overens med upplevelsen som helhet. Deras framtriadande och yttre, i form av
klddsel, kroppssprak och allmént intryck, utstralar attityder och virden som maste passa vil
thop med den upplevelse som erbjuds (Grove och Fisk 1992).

Kundens roll &r att uppratthalla och utveckla interaktioner med aktorerna, personalen maste fa
tillgang till den information de behover for att kunna utfora sin uppgift och anpassa
erbjudandet efter individen (Grove och Fisk 1992).

Den fysiska omgivningen &r precis som scenen en viktig forutsdttning for sjdlva
forestdllningen, det vill siga upplevelsen. En teaterpjds uppfattas olika beroende pa hur
scenen ser ut, och fr en annan betydelse, beroende pa hur scenen uppfattas av publiken. Aven
vid upplevelsen kan kunder tolka den fysiska omgivningen olika och dirmed uppfatta
upplevelsen annorlunda (Pine och Gilmore 1999a).

7.1.1 Diskussion

Teatermodellen beskriver foretaget som upplevelseleverantor genom att jimfora upplevelsen
med en teateruppsittning, den kan anvindas for att oka forstaelsen for mojliggorandet av
upplevelsen genom att forsta betydelsen av ritt plats, interaktion och anpassning som alla
bidrar till kundens engagemang. Trots att det gar att kritisera teatermodellen som modell for
upplevelsemdojliggorande, da det kan vara svart att se ett foretag som teater, sa anser vi att den
fungerar bra som ett redskap for att 6ka forstaelsen for mojliggorandet av upplevelsen utifran
ett foretagsperspektiv. Den beskriver pa ett pedagogiskt och relativt enkelt sitt hur foretaget
kan se pa upplevelsen och betonar vikten av helheten som utgors av detaljerna. Det &r inte
varje enskild del 1 sig som avgor hur resultatet blir utan hur de samverkar med varandra.

Teatermetaforen dr en metod for att skapa upplevelser, men inte nyckeln till skapandet. Det
finns déliga pjaser med daliga aktorer. En forutsittning for att resultatet ska bli lyckat &r att
alla inblandade &r inforstadda i hur processen fungerar och hur just de paverkar resultatet. De
anstidllda maste vara medvetna om vikten av att spela sin roll och kunna improvisera efter
varje enskild situation.

Det krivs en medvetenhet hos de anstidllda om att de alltid maste spela sin roll da de befinner
sig pa ’scenen”, de kan bara vara sig sjdlva nir de befinner sig pa en plats som kunden inte
har tilltrdde till. Orsaken till detta dr att kunden annars kan misstolka situationen och tro att
den anstillde agerar at foretaget, nidr de i sjdlva verket uttrycker en personlig asikt eller
handling.
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Alla medverkande maste forsta sin roll och vara medvetna om vad just den rollen bidrar med
till helheten. Precis som i en teaterforestillning kan hela upplevelsen falla pa att nagon inte
spelar sin roll fullt ut eller inte har forberett sig ordentligt.

Foretagsledningen kan ses som regissoren och de har till uppgift att se till att allting fungerar
som det #r tdnkt och koordinera det hela. De ska ocksa se till att var och en av de
medverkande vet hur de ska spela sin roll.

7.2 Kunden

En av de viktigaste bestandsdelarna i en upplevelse &r, som tidigare konstaterats, individen
som upplever den, det vill sdga kunden. Kundens deltagande och engagemang 4r avgdrande
for att upplevelsen ska bli av, for foretaget blir det sa ett viktigt mal att fa kunden engagerad
och intresserad nog for att vilja delta. Det dr kunden som ligger till grund for upplevelsen och
dven skapar den (Prahalad och Ramaswamy 2004), vilket innebér att en upplevelse inte kan
standardiseras utan att den alltid &r unik och personlig.

Prahalad och Ramaswamy (2004:17) dr av uppfattningen att en upplevelse kan sidgas vara
anpassad efter varje individ da en upplevelse dr unik for varje kund. Nar erbjudandet utformas
efter kundens behov och darmed blir unikt, tas ett forsta steg mot skapandet av en minnesvird
hindelse (Pine och Gilmore 1999a:70), vilket innebér en upplevelse for kunden (Gupta och
Vajic 2000; Pine och Gilmore 1999a, 1999b; Mossberg 2001, 2003; Forsnids 2002). Kunden
forvintas ha en aktiv roll i skapandet av den egna upplevelsen genom engagemang och
deltagande i produktion och konsumtion av upplevelsen (O’Dell 2002a:18). Kunden maste
delta och engagera sig i upplevelsen for att den ska kunna &dga rum (Gupta och Vajic
2000:38).

Forfattarna Prahalad och Ramaswamy (2004) menar att en upplevelse dr individuell eftersom
den skapas tillsammans med kunden och utgar fran personliga preferenser och behov.
O’Sullivan och Spangler (1998:280) belyser dven de vikten av att forsta anpassningen utifran
kundens behov for att mojliggora upplevelsen. Prahalad och Ramaswamy (2004:83) menar att
foretagets anpassning blir nddvéndig for att kunna skapa vérde for kunden. Kontentan blir att
foretag inte kan bestimma hur den individuella upplevelsen far utlopp utan maste ta i
beaktning de olikheter kunder har géllande behov, vilja att ldra sig och andra egenskaper som
paverkar hur kunden uppfattar upplevelsen. For att kunna erbjuda anpassning efter
individuella behov krdvs en kundkdnnedom. Schmitt (2003) menar att detta kan uppnas
genom bland annat en analys av den sociokulturella omgivningen, vilken syftar till att ta reda
pa vilka behov som kunden vill tillfredsstédlla genom sin konsumtion.

Personlig anpassning av upplevelsen till kundens behov

“Staging experiences is not leder till att kunden engageras i upplevelsen (Prahalad och
about entertaining Ramaswamy 2004:83; Schmitt 2003:106). Det #r viktigt att
customers; lyckas engagera kunden, dd engagemanget motiverar

it’s about engaging them.” kunden till att delta i upplevelsen och tillsammans med
Pine och Gilmore, 1999a:30 foretaget skapa en minnesvird héndelse (Mossberg
2003:49). Mossberg (2003:185) menar att kundens

engagemang beror av hur lockande denne finner att erbjudandet &r, vilket noje den kan ge,
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och situationen. Mossberg (2001:36) menar att “engagemang dr nivan pa den uppfattade
personliga betydelsen och/eller intresset som har uppstatt genom stimuli i en specifik
situation”.

Tidigare har virde skapats genom att foretag erbjuder olika produkter och differentierar sig pa
olika sitt, differentieringen utgick fran produkten och tilldggstjinster, nu maste kunden maste
placeras som utgangspunkt i virdeskapandet och differentieringen bor ske utifran kundens
behov (Prahalad och Ramaswamy 2004:138). Pine och Gilmore (1999a:72) menar att foretag
maste skapa erbjudanden som ir relevanta for de individuella behoven och genom personlig
anpassning av erbjudandet skapas individuella l6sningar och upplevelser for kunden, vilket
skapar ett mervirde for denne samt en vilja att delta och engagera sig i upplevelsen. Aven
Shaw (2005:72) menar att foretagets aktiviteter maste vara planerade och anpassade utifran
kunden for att kunna fa kunden engagerad och dirmed mojliggora kundens upplevelse.

For att skapa virde i en upplevelse maste foretagen forsta vad deras erbjudande verkligen dr
och vad det ger kunden (Pine och Gilmore 1999b). Prahalad och Ramaswamy (2004:44) dr av
uppfattningen att @ven kundens preferenser, begir och behov styr foretagets anpassning av
erbjudandet till kundens radande forutsittningar. Detta kriver ett samspel mellan kund och
foretag dir kunden dr villig att tillsammans med foretaget skapa en positiv upplevelse. Virdet
av en upplevelse kan alltsa inte skapas av bara kunden eller bara foretaget, utan parterna
maste agera i symbios for att gemensamt bidra till skapandet av virdet (Prahalad och
Ramaswamy 2004:137). Anpassningen i sig sker utifran kundens behov, vilket aterigen
bekriftar att individen spelar en stor roll i utformningen och framférandet av erbjudandet
(Pine och Gilmore 1999a).

Ett erbjudande blir individuellt utformat just genom att foretaget anpassar det efter kundens
behov och 6nskemal (Pine och Gilmore 1999a:70), vilket i sin tur leder till engagemang hos
kunden och mojliggor att upplevelsen kan ske hos individen, eftersom det dr hos denne som
upplevelsen skapas (Mossberg 2003:19).

Som tidigare namnts soker dagens konsumenter efter det nya och ovintade (Strannegard
2002), vilket stiller hogre krav pa producenter. Innovationer ir ett maste och de bor planeras,
styras och marknadsforas pa ett sitt som forbidttrar och forstiarker upplevelsen (Schmitt
2003:30).

O’Sullivan och Spangler (1998:24) presenterar en form av kdpbeslutprocess for upplevelser,
som bygger pa att kunden upplever upplevelsen i tre stadier; forupplevelse, deltagande och
efterupplevelse. Med forupplevelse menas allt som sker innan sjdlva upplevelsen dger rum, de
forviantningar som skapas innan upplevelsen blir till en del av den totala upplevelsen.
Deltagande beskriver upplevelsen da den faktiskt dger rum och kunden dr en del av den.
Under fasen efterupplevelse gar kunden igenom hela hidndelseforloppet mentalt igen och
utvirderar det hela, hir kan dven asikter fran dels andra kunder, men ocksa 6vrig omgivning
spela en stor roll.

Enligt O’Sullivan och Spangler (1998) kan en kopbeslutprocess se ut som foljer: individen
identifierar ett behov, soker olika alternativ som kan tillfredstilla behovet och utvirderar dem.
Nir kunden bestdmt sig for en upplevelse skapas forvintningar som blir en del av
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upplevelsen. Efterat utvirderas upplevelsen och kunden bestimmer om den var positiv eller
negativ och om den dr vird att uppleva igen.

For att illustrera hur denna kopbeslutsprocess kan se ut har ett exempel utarbetats:

Det dr november i Sverige och det daliga vidret haller i sig vilket far familjen Thrift att sukta
efter varmare breddgrader. De har sett en reklamsnutt pa tv fran Bra Resor AB, dér en familj
visas under sin sol och badsemester. Pappa Nigel gar in pa Bra Resors hemsida och hittar dir
information om olika resmal samt prisuppgifter. Han lade dven miérke till de utmirka
bokningssystem som fanns tillgingligt pa hemsidan. Efter en veckas vidare s6kning dven hos
andra resebolag sa bestimmer sig familjen Thrift for att boka en resa till Thailand. Genom
reseguiderna som finns pa Bra Resors hemsida sa planerar familjen sin resa och forvéntningar
byggs upp. Vil pa plats fortskrider allting smaértfritt, familjen trivs jdttebra och har tva hirliga
semesterveckor. Men pa vidgen hem blir de forsenade till flyget och missar avresan hem
eftersom den yngsta sonen Tom svimmade och hans hélsotillstand inte tilldt honom att flyga,
dock finns representanter fran resebolaget pa plats pa flygplatsen och familjen erbjuds en
hotellovernattning i Bangkok och bokas in pa forsta flight hem dagen dirpa.

7.2.1 Diskussion

Anpassningen gentemot kunden ser olika ut beroende pa vilken bransch foretaget befinner sig.
Detta da anpassningen sker utifran kunden och olika branscher har olika malgrupp, vilket
leder till att foretaget far lov att ta hinsyn till olika aspekter vid anpassningen utifran
respektive kund. Anpassningen kridver flexibilitet och innovation fran foretagets sida.
Kreativitet bland de anstillda blir viktigt vid upplevelseproduktion.

Behovet av anpassning gor att det blir mycket viktigt att ha en tydligt definierad malgrupp och
att foretaget kdnner denna malgrupp vil. Da kan foretaget bygga upp grundupplevelsen kring
denna malgrupps behov. Om malgruppen dr for bred blir det bade svarare och dyrare att
anpassa upplevelsen.

Den individuella upplevelsen paverkas i allra hogsta grad av kundens sinnesstimning och
personliga faktorer i dennes liv som foretaget inte kan paverka. Dessa faktorer kan leda till att
kunden reagerar annorlunda pa liknande stimuli vid olika tillfdllen. Missnoje fran kundens
sida behover inte alltid betyda att det funnits brister i upplevelsen, utan kan bero pa att kunden
helt enkelt inte hade lust att engagera sig i hindelsen pa grund av personliga faktorer. Detta dr
inte nagonting som foretaget kan paverka, men malet &r ju att skapa en sa positiv upplevelse
som mojligt, alltsa ligger det i foretagets intresse att reducera dessa negativa personliga
faktorer. Ett sitt kan vara att erbjuda en slags flytande 6vergang in i upplevelsen, dir kunden
forst far slappna av och steg for steg forsittas i onskad sinnesstimning.

Foretaget kan anvinda sig av kundens “kopbeslutsprocess” upplevelsens tre stadier; fore
upplevelsen, under upplevelsen och efter upplevelsen. Fore upplevelsen sker kan foretaget
genom ritt marknadsforing vicka behov hos kunden. Nir kunden natt alternativsokningen bor
det finnas littatkomlig och trovirdig information om foretagets erbjudande, sa att kunden kan
jamfora detta mot Ovriga tidnkbara sitt att tillfredsstdlla behovet. De kan dven bidra till
kundens forberedelser genom att tillhandahalla information och tjanster som hjilper kunden i
dess forberedelser infor upplevelsen. Under upplevelsen ska foretaget se till att det finns
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personal som kan hjélpa kunden vid behov. Om nagra problem uppstar ska dessa 16sas snabbt
och anpassat till kunden och den specifika situationen. Efter upplevelsen kan foretaget erbjuda
kunden minnen i form av souvenirer och andra materiella ting som for kunden kan sta for
upplevelsen och vara en bekriftelse pa att upplevelsen dgt rum.

Kunder som koper en upplevelse av ett visst slag for forsta gangen forsoker ofta mentalt
forbereda sig genom att bilda sig en uppfattning om vad denne kan forvinta sig av
upplevelsen. Andra minniskor som tidigare har varit med om samma eller liknande
upplevelser kan da fungera som referens och informationskilla for kunden. Genom att som
foretag ge nya kunder mojlighet att kontakta tidigare kunder, som da blir en slags
ambassadorer for upplevelsen, kan de hjdlpa kunden i en viktig del av forberedelserna infor
upplevelsen. Detta giller fraimst upplevelser som dr dyra, innehaller en risk for kunden eller
som kridver mer antingen fysiskt eller psykiskt av kunden.

Det dr komplicerat att undersdka hur upplevelsen uppfattas av individen, da denne inte alltid
reflekterar och kommer ihag exakt vilka kinslor som uppkom. Ofta dr kunden absorberad och
uppslukad av upplevelsen da den sker, och efter att upplevelsen dr forbi bearbetas den,
forvanskas och anpassas till individens personliga referensram. I efterhand sallar individen
bland intrycken och upplevelsen kan éndra betydelse. Hir kommer dven influenser fran andra
kunder in, individens upplevelse paverkas av reaktioner fran Gvriga deltagare i upplevelsen.
Detta betyder att minnet som blir kvar kanske inte alls motsvarar de kinslor som kunden hade
under sjdlva upplevelsen. Men trots att det kanske inte stimmer 6verens med verkligheten &r
det kundens uppfattning av hiindelsen som stannar kvar i minnet, inte vad som 1 verkligheten
intriffade.

Ett foretag kan aldrig skapa en upplevelse at sina kunder, eftersom upplevelsen sker inom
kunden, vad de kan erbjuda dr mdjligheten att uppleva nagot. Kunden maste sjilv vilja att
engagera sig for att det ska bli en upplevelse. Samma hiéndelse kan vara en upplevelse for en
person i en viss situation, men i en annan bara en hindelse, det beror sa mycket pa omgivande
kunder, personlig situation och “inre stimning”.

7.2.2 Slutsats

Malet for foretaget dr att fa kunderna engagerade, villiga att delta och ddarigenom medverka i
skapandet av sina egna upplevelser. Detta kan uppnas genom att anpassa sa mycket som
mojligt efter kunden och dennes 6nskemal. Anpassningen kan innefatta allt fran personalens
agerande till tidpunkt och innehall i upplevelsen. En forutsittning for att anpassning ska
kunna 4dga rum &r att foretaget kédnner sina kunder och vet vilka behov de soker att
tillfredsstélla.

Engagerade kunder ir en forutsittning for upplevelsen. Foretaget maste alltsa hitta sitt for att
fa kunden tillrackligt intresserad for att vilja delta i de aktiviteter som utgor upplevelsen. Utan
kundens medverkan, genom deltagande och engagemang, finns ingen mojlighet for en
upplevelse att skapas.
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7.3 Fysisk omgivning

En héndelse, och dven en upplevelse, kan inte spridas ut och vara tillgdanglig var som helst,
utan dr platsberoende (Forsnds 2001:381). Den fysiska omgivningen paverkar situationen i
vilken upplevelsen sker, vilket i sin tur paverkar kundens engagemang (Mossberg 2003:60).
Kunskap om den fysiska omgivningens betydelse for skapandet av den helhet som utgor
upplevelsen kréavs for att kunna utforma en trovirdig upplevelse. Gupta och Vajic (2000:37)
menar att eftersom produktion och konsumtion sker samtidigt har upplevelseproducenten i
stor utrdckning kontroll 6ver den fysiska omgivningen under upplevelsen. Den fysiska
omgivningen spelar en viktig roll 1 positionering och attraherar en viss sorts kunder, den kan
dven anvindas for att informera nya kunder om vilken slags upplevelse som erbjuds och
didrmed bygga upp deras forvintningar (Grove och Fisk 1992).

Lena Mossberg (2003:113) har definierat den fysiska omgivningen, den miljo dér upplevelsen
produceras, levereras och konsumeras, med hjéilp av begreppet upplevelserummet. Detta ar
den plats dir upplevelsen sker och ir intressant da det dr en faktor som foretaget kan paverka
och en resurs de kan arbeta med for att mojliggdra upplevelser. Mossberg (2003:110) skriver
att hon valt begreppet upplevelserummet efter Bitners (1992) begrepp “servicescapes”. Detta
begrepp inkluderar den fysiska anldggning i vilken upplevelsen produceras och bestar av
faktorer som paverkar kundernas och de anstilldas tillfredsstillelse och beteende. Kundens
upplevelse formas av allting som sker i upplevelserummet. Mossberg (2003:131) beskriver
hur stimuli i upplevelserummet leder till olika beteenden hos olika aktorer. Med stimuli
menas de faktorer som paverkar kunden och de anstilldas uppfattning om upplevelserummet.
Den fysiska omgivningen kan delas in i tre grupper: atmosfiriska forhallanden,
utrymmen/funktionalitet samt tecken, symboler och artefakter. De atmosfiriska forhallandena
innefattar atmosfiriska stimuli som paverkar kundens sinnen direkt, som ljud, ljus, doft,
temperatur och sa vidare. Med utrymmen och funktionalitet menas den bild som interiéren ger
kunden och beror av moblemang, tekniska hjdlpmedel, alltsa den funktionella delen av den
fysiska omgivningen. Tecken, symboler och artefakter dr dekor, layout pa officiella papper,
ett genomgaende grafiskt tema som binder ihop dven icke-personliga kontakter mellan foretag
och kund till helhetsupplevelsen.

Uppfattningen av upplevelsen varierar fran kund till kund, dven om de befinner sig i samma
upplevelserum (Edvardsson et al 2005). Aven Gupta och Vajic (2000:45-46) menar att
designen av den fysiska omgivningen &r en viktig faktor i mojliggérandet av upplevelsen. De
menar att den fysiska omgivningen maste planeras sa att den engagerar sinnena vilket bidrar
till engagemang hos kunden.

I artikeln Managing the total customer experience kallar forfattarna Leonard Berry, Lewis
Carbone och Stephan Haeckel (2002) de sinnesintryck kunden far under upplevelsen for
ledtradar, clues. De ser precis som Mossberg (2003) den fysiska omgivningen som en central
del i mojliggorandet av upplevelsen och menar att de faktorer som paverkar vara emotioner ar
de ledtradar som tilltalar véara sinnen i den miljo som upplevelsen erbjuds i. Enligt Berry et al
(2002) sa kan en ledtrad vara allt som kunden kan fornimma och kidnna under upplevelsen,
exempelvis produkten och dess attribut, den fysiska omgivningen och personalen. Med andra
ord allt som ingar i vad Mossberg (2001, 2003) definierar som upplevelserummet. De
argumenterar for att det dr essentiellt for foretaget att kdnna till alla de ledtradar som kunden
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utsitts for under upplevelsens gang for att kunna erbjuda en upplevelse. Det viktigaste dr dock
att de ledtradar som paverkar kundens emotioner &r lika vil utformade och genomtinkta som
de funktionella (Berry et al 2002). For att som foretag kunna mojliggora en upplevelse for
individen sa maste dels ledtradar som riktar sig till det funktionella kunna urskiljas, men dven
de ledtradar som stimulerar individen emotionellt &r viktiga att anpassa efter de individuella
behoven (Berry et al 2002).

Mossberg (2003:118) menar att det finns olika typer av upplevelserum, permanenta och icke-
permanenta. Permanenta upplevelserum dr bestaende som exempelvis hotell, butiker, museer,
idrottsanldggningar med mera. Icke-permanenta upplevelserum byggs upp for att efter en
kortare tid forsvinna. Exempel pa sadana dr festivaler, cirkusar, méssor och tillfilliga
utstdllningar (Mossberg 2003:118). O’Dell (2005) menar att platsen déir upplevelsen
konsumeras och mojliggors kan liknas vid ett strategiskt planerat och utformat landskap —
experiencescape — en plats didr upplevelseproducenten forsoker att styra och forma kundernas
upplevelser (O’Dell 2002a:28).

7.3.1 Diskussion

Det centrala for foretag ar att inse betydelsen av sitt eget upplevelserum, for att kunna arbeta
med dess egenskaper sa att de bidrar till ett 6nskat beteende hos kunden. Anpassning till
kunden &r en central bestandsdel vid uppbyggnaden av ett attraktivt upplevelserum. Det dr
vikigt for foretag att vara medvetna om den fysiska omgivningen som upplevelsen
produceras, levereras och konsumeras i. Eftersom upplevelsen dr individuell skiljer sig
konsekvenserna som de fysiska faktorerna far fran kund till kund. Den fysiska omgivningen
paverkar kunden som en helhet och inte var faktor for sig. Upplevelsen definieras som en
helhetskinsla, varfor det blir viktigt att alla delar hdanger ithop och utgor en trovirdig helhet.

Den fysiska omgivningen utgor inte bara en viktig del av upplevelsen rent estetiskt, utan har
dven till uppgift att fa kunden att kénna sig bekvdm i upplevelsen och vilja stanna kvar i
upplevelserummet for att delta.

Mainniskor har en tendens att bete sig pa liknande sitt som sin omgivning, vilket gor det
viktigt att personalen upptrider pa tillmotesgaende sitt och dirigenom visar vilket slags
beteende som forvéntas av kunden, dven utformningen av den fysiska omgivningen kan hjilpa
till att styra kundens beteende. Det budskap som den fysiska omgivningen sidnder ut kan till
viss del styra kundens beteende, eftersom minniskor tenderar att anpassa sig efter vad
omgivningen forvintar sig av dem. En gést pa Nobelmiddagen beter sig efter vad situationen
verkar krdva, samma person skulle ha ett annat beteende vid en rockkonsert med Rolling
Stones.

Den fysiska omgivningen skapar forvintningar hos kunden pa hur hela upplevelsen ska bli,
nagot som kan vara ett problem for féretag som byggt sin upplevelse kring bara ett tema och
da inte kan erbjuda kunden en aktivitet som passar. Temarestaurang med tematiserad
inredning ricker inte, utan dven maten maste uppfylla gisternas krav och motsvara deras
forvintningar.

Hur ser det ut vid virtuella upplevelser, var dr upplevelserummet da och vad utgor den fysiska
omgivningen? Jo, i den virtuella verkligheten, men den fysiska omgivning som paverkar
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kunden ir till del den tekniska utrustningen som mdojliggér den virtuella upplevelsen. Utan
detta skulle ingen upplevelse kunna dga rum.

De stimuli som paverkar kunden emotionellt dr minst lika viktiga som de funktionella delarna
av upplevelsen, da upplevelsen per definition #r en kdnslomaissigt laddad hindelse. Det dr just
upplevelsens emotionella natur som stannar i kundens minne, och dirmed utgér virdet av
erbjudandet.

7.3.2 Slutsats

Foretaget kan paverka den fysiska omgivningen och utforma den for att férsoka skapa vissa
intryck hos kunden. De kan dock inte styra hur dessa uppfattas och tolkas av kunden, detta da
kundens perception och tolkning bestams av dennes individuella referensram.

Upplevelserummet och den fysiska omgivningen maste komplettera den upplevelse som
erbjuds och skapa ytterligare trovérdighet at den. Det ger upplevelsen inom kunden en extra
dimension genom att stimuli i upplevelserummet paverkar alla sinnen. Sinnesintrycken
samverkar och utgor tillsammans en del av upplevelsen. De emotionella aspekterna i en
upplevelse dr minst lika viktiga som de funktionella. Den fysiska omgivningen bor utformas
for att forstdrka upplevelsens kdnsloméssiga aspekt.

Foretaget kan inte kontrollera eller styra de interaktioner som sker mellan kunder i
upplevelserummet. De kan inte heller kontrollera kundernas beteende under upplevelsen. De
kan dock forsoka styra beteende till viss del genom att ge information om vad som géller
innan upplevelsen dger rum, genom att utforma den fysiska omgivningen pa ett sitt som
hjilper kunden under upplevelsen, men dven med hjélp av olika stimuli i upplevelserummet.
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7.4 Interaktion

Under denna del beskrivs sociala samspelet som uppstar mellan parterna som befinner sig i
upplevelserummet. Samspelet som litteraturen ofta behandlar i samband med upplevelser ér
det som sker mellan kunden och andra kunder samt mellan kunden och personalen. Syftet
med stycket ar att beskriva interaktionen och dess betydelse for upplevelsen.

Upplevelsen paverkas i hog grad av interaktioner mellan ménniskor, men dven med den
fysiska omgivningen (O’Dell 2002a:28). Mossberg (2003) har beskrivit de interaktioner som
paverkar kundens upplevelse genom en modell dir férhallandet mellan kundens upplevelse
och personalen, andra kunder samt upplevelserummet tydliggdrs. Det &dr dessa tre
interaktionsformer som behandlas i delkapitlet som foljer.

Upplevelserummet

Personal

Kundens
upplevelse

Figur 7: Interaktioner som paverkar kundens upplevelse

Killa: Mossberg, Lena (2003) Azt skapa upplevelser — fran OK till WOW!, Studentlitteratur, Lund

Som modellen ovan visar paverkas kundens upplevelse av upplevelserummet och dess
utformning, personalen och andra kunder. Mossberg ér inte ensam om det hér resonemanget,
dven Gupta och Vajic (2000:39) menar att interaktioner kan vara en nodvidndig del av
upplevelsen eftersom kunden genom interaktionen sjélv kan paverka och skapa sin upplevelse
och forma egna preferenser. Gupta och Vajic (2000:34) hdvdar att upplevelsen uppstar da
kontext och kognitiva aktiviteter skapar och genererar varandra. De definierar kontext i
upplevelsen som den fysiska omgivningen, arrangemang av produktval, objekt i omgivningen,
aktorer samt sociala interaktioner med andra kunder och personal.

For att ge foretaget en inblick i de delar av upplevelseproduktionen som kunden dr involverad
i har Mossberg (2003) gjort en beskrivning av upplevelsen genom det sa kallade
”servuctionsystemet”, vilket innebdr att foretaget delas in i tva delar, med en del som &r synlig
for kunden och en del som inte ir det. Den for kunden osynliga delen paverkar den synliga
delen, som dven den kan delas upp i tva delar, den del dir kunden deltar for att skapa tjdnsten
och den del dir bara personalen, som producerar tjdnsten, finns. Delen dir kunden deltar
kallar Mossberg for upplevelserummet. Upplevelsen sker da kunden interagerar med
foretagets representanter och andra kunder. Det centrala 1 systemet dr servicemdtet mellan
foretag och kund, eftersom det kan anses som hjirtat i sjdlva upplevelsen och dirmed viktigt
for mojliggorandet av upplevelsen. Men dessa interaktioner sker dven vid tjdnster, det som
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gor upplevelsen speciell dr att den fysiska omgivningen dir konsumtionen av erbjudandet
dger rum &r utformad till att vara en del av erbjudandet.

Modellen bygger pa att upplevelsen dr en process av interaktioner mellan fysisk omgivning,
personal och kunder. Foretagets synliga delar far stod av de osynliga, som administration och
underhall. Mossberg (2003:17) har valt att anvinda sig av detta ramverk for att det dr visuellt
och ger en 6gonblicksbild av de delar som tillsammans skapar en upplevelse.

Organisation Upplevelse-
och rummet
system

personal

Osynligt Synligt

Figur 8: "'Servuctionsystemet''

Killa: Mossberg, L. (2003:17) Att skapa upplevelser — fran OK till WOW!, Studentlitteratur, Lund och Fisk, R.,
S. Grove och J. John (2000:23) Interactive Service Marketing, Houghton Mifflin Company, Boston.

I de flesta upplevelser finns det sociala samspelet och interaktioner som en del av upplevelsen
da en upplevelse sillan &r helt formad av individen sjélv, utan paverkas av andra ménniskor.
Turner (1986:35) menar att “upplevelser kan vara formande och foridndrande, och det &r
ménniskans inre responser pa ett yttre hindelseférlopp som gor upplevelsen till en upplevelse.
Vissa av dessa formande upplevelser &dr personliga, medan andra delas med grupper som vi
tillhor; som familj, vénner, arbetskamrater.” Interaktioner paverkar till stor del de
situationsfaktorer som avgdr om kunden engagerar sig i upplevelsen, och dr darfor mycket
viktiga i upplevelseproduktionen (Mossberg 2003:60).

I artikeln Servicescapes belyser Mary Jo Bitner (1992) sambandet mellan kunders och
anstilldas reaktioner relaterat till individuella beteenden och sociala interaktioner och dess
betydelse for upplevelsen. Med detta menar Bitner (1992:61) att beteenden och sociala
interaktioner paverkas av den fysiska omgivningen, vilket betyder att #ven andra kunder och
personalen #r viktiga for upplevelsen. Aven Gupta och Vajic (2000:35) anser att upplevelser
sker ndr kunden ldr genom interaktionen mellan kontexten som skapats av foretaget som
tillhandahaller upplevelsen. I dessa interaktioner skapar kunden och upplevelseleverantdren
tillsammans en unik och av kontext beroende upplevelse.

7.4.1 Interaktion mellan kund och personal

Som tidigare ndmnts kan upplevelsen ses som ett utdkat tjansteerbjudande, men vid en
upplevelse kunden interagerar med bland annat personalen. Denna interaktion leder till att
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personalen far en viktig roll i upplevelsens mojliggorande och att personalens beteende utgor
en viktig del av upplevelsen (O’Sullivan och Spangler 1998:175). Darfor dr det av betydelse
att ritt person &r pa ritt plats och spelar sin roll trovirdigt. Foretagets personal anpassar sitt
beteende efter kundens reaktioner, for att fa upplevelsen anpassad efter kundens behov. Detta
leder till att det dr viktigt for foretag att rekrytera och utbilda personalen sa att de har
mojlighet att leverera en upplevelse. Genom att veta vilka egenskaper som krdvs hos
personalen for att en upplevelse ska kunna ske kan ldmpliga kandidater véljas for jobbet.
Aven Pine och Gilmore (1998) belyser personalens roll dé det #r de som agerar pa “scenen”
for att kunna mojliggora upplevelsen for kunden. Det krivs en medvetenhet om att sa fort en
kund dr ndrvarande ska rollen spelas, annars kdnns upplevelsen inte dkta (Pine och Gilmore
1999a:104).

Personalens funktion i samspelet mellan kund och personal dr av stor vikt da deras agerande
ar starkt bidragande till engagemanget hos kunden vilket bidrar till upplevelsen (Pine och
Gilmore 1999a:195). Mossberg (2003:83) menar dven hon att personalens agerande ar starkt
bidragande till kundens mojligheter till upplevelsen genom att kunden far 6kad kontroll och
engagemang. Ocksa Schmitt (2003:190-191) belyser virdet som interaktionen mellan
kunderna och de som representerar organisationen har for upplevelsen.

Upplevelsens beroende av personalen gar dven att beskriva utifran ett sa kallat skript. Ett
skript dr en sekvens av hindelser och uppstar nér kunden har erfarenhet av en situation sedan
tidigare, det vill sdga har lart sig hur en situation ska se ut och hur den ska agera i givna
situationer (Mossberg 2003:92). Detta ligger till grund for kundens forvintningar pa
erbjudandet. En upplevelse kan skapas nir hiandelseforloppet avviker ifran det inldrda och
forvintade, det vill sdga avviker fran det forvidntade skriptet (Mossberg 2003). 1 detta
resonemang har alltsd personalen en viktig roll i mojliggérandet av upplevelsen, da de ir
ansvariga for att leverera en hindelse som avviker fran det normala eller forvintade, eller som
Mossberg utrycker det: For att fa kunden engagerad mdste personalen kunna improvisera,
losa problem och 6verraska (Mossberg 2003:92).

7.4.2 Interaktion mellan kunder

Mossberg (2003:144) menar att det dr viktigt att diskutera interaktionen mellan kunder i
upplevelserummet med avseende pa hur de paverkar varandras upplevelser. Hon anser att
andra kunder antingen kan forstirka eller forsvaga upplevelsen beroende pa olika aspekter,
exempelvis om kunder har behov som skiljer sig fran varandras, kan det leda till ldgre
tillfredsstillelse och missndje (Mossberg 2003:144). I en delad upplevelse forstirks den
enskildes kinslor och handlingar, bade positivt och negativt, av andra kunder och upplevelsen
paverkas darfor av andras beteende (Abrahams 1986:60), dirav dr det viktigt for foretaget att
vara medveten om den roll interaktioner kunder emellan har. Mossberg (2003:144) menar att
en positiv interaktion kan skapas genom “en ldmplig “produktmix” av kunder for att skapa
positiva upplevelser”. Det vill siga hur foretaget forsoker paverka den enskilda kundens
upplevelse genom att matcha kunderna sa att deras behov stimmer nagorlunda dverens och pa
s& sidtt bidrar till en positiv upplevelse for varandra. Aven O’Sullivan och Spangler
(1998:344) belyser betydelsen av kundsammansittningen for upplevelsen. De menar att for att
kunna matcha kunder krivs vetskap om vad kunden vill ha, for att fa reda pa det bor
kundundersokningar genomféras. Som tidigare namnts dr ocksa Turner (1986:35) inne pa ett
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liknande resonemang nér han tar upp att vissa upplevelser formas tillsammans med grupper
som manniskor tillhor, exempelvis andra kunder. Forfattaren Tom O’Dell (2002b:160)
argumenterar for hur interaktionen mellan individer kan bidra till upplevelsen. Aven
Mossberg (2003:146) pekar pa sociala interaktioners paverkan pa upplevelsen, da hon menar
att médnniskor har ett behov av social tillhorighet och gemenskap och att detta kan leda till
okad tillfredstéllelse och ddrmed bidra till upplevelsen.

7.4.3 Kundens interaktion med omgivningen

Holbrook och Hirschman (1982b) menar att konsumenters
beteende dr det komplexa resultatet av interaktionen mellan
minniskan och omgivningen. Interaktionen mellan kunden och den
fysiska omgivningen sker dd kundens sinnen stimuleras av
synintryck, ljud, dofter, smaker och kénslointryck (Mossberg
2003:53; Pine och Gilmore 1999a:31; @rnbo et al 2005:48;
Csiszentmihdlyi 2002:135). Sinnenas betydelse for upplevelsens
mojliggdrande har dven det behandlats (Shaw 2005:57). Foretag
bor dirfor tinka over vilka sinnesintryck de formedlar (Shaw 2005,
Pine och Gilmore 1999a, @rnbo et al 2005). Berry et al, 2002

“Companies must
manage the emotional
component of
experiences with the
same rigor they bring
to the management of
product and service
functionality.”

For att som foretag kunna mojliggora en upplevelse for individen sa maste dels ledtradar som
riktar sig till det funktionella kunna urskiljas, men dven de ledtradar som stimulerar individen
emotionellt dr viktiga att anpassa efter de individuella behoven (Berry et al 2002). De
emotionella aspekterna i en upplevelse dr minst lika viktiga som de funktionella.

Biltillverkaren Audi har kommit till insikt om doftens betydelse for kunden vid kpet av en ny
bil och har tillsatt ett speciellt doftteam som sjdlva dofttestar alla komponenter i interidren i
varje ny bilmodell. Alfa Romeo har utvecklat sitt startljud till att bli unikt och darmed skapa
virde och igenkidnnande hos kunden. Barclays Bank i Storbritannien satsade pa en hemtrevlig
atmosfdr i sina filialer genom att brygga kaffe i lokalerna, detta gav en doft av nybryggt kaffe
och forhoppningen var att kunderna skulle uppfatta doften som vilkomnande och hemtrevlig
(@rnbo et al 2005:163-164).
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7.4.4 Diskussion kring interaktion i upplevelsen

Vad som ir centralt for upplevelser dr olika aktorers beteenden som sker i interaktionen.
Viktiga bestandsdelar i en positiv upplevelse dr kundens kontroll och engagemang, da detta
skapar en vilja att delta i upplevelsen och bli en del av den. Alla som befinner sig i
upplevelserummet paverkar med sitt beteende upplevelsen for 6vriga medupplevande. En
oengagerad kund blir mindre benigen att medverka i upplevelsen och detta kan fa
konsekvenser dven for andra kunder, eftersom dven deras upplevelse paverkas av attityder och
reaktioner fran andra. Enligt uppsatsforfattarna dr just detta en av de stora utmaningarna for
upplevelseproducenter. Det gér inte att pa forhand veta hur kunderna kommer att reagera eller
hur dessa reaktioner paverkar ovriga i upplevelserummet, vilket gor det svart att styra over
dessa interaktioner.

Interaktioner mellan kunder kan i vissa situationer paverka upplevelsen mer dn i andra
situationer. Vissa upplevelser dr mer beroende av interaktioner kunder emellan da upplevelsen
starks av andras ndrvaro och beteende. Exempel pa detta ir idrottsevenemang, kénslan vid en
fotbollsmatch forstirks da askadarna interagerar med varandra och skapar en stimning som
bidrar till den individuella upplevelsen. Detsamma giller vid exempelvis ett besok i
djurparken, som &dr mer givande och engagerande om en familj med barn gar 4n om en vuxen
gar dit ensam, eftersom den barnsliga glddjen smittar av sig. Vid andra typer av upplevelser dr
interaktionen med personal den viktigaste, detta giller exempelvis spa-upplevelser didr kunden
vill koppla av och bli omhéndertagen, dér stor kanske andra kunder mer 4n de tillfor. Kunden
anvinder vid vissa upplevelser dvriga kunder som en mall for att se om upplevelsen passar in
pa hur individen ser pa sig sjdlv. Detta kan aterknytas till upplevelsen som identitetsskapande
aktivitet.

Kunderna i upplevelserummet bor komplettera varandra pa ett sitt sa att de paverkar
varandras upplevelser positivt. Ett exempel pa detta kan vara krogbranschen, de kan vilja att
sldppa in minniskor efter olika kriterier exempelvis klddsel och alder, detta for att skapa en
social gemenskap och locka likasinnade kunder. Det ér ocksa ett sitt for foretaget att paverka
upplevelsen da de till viss del kan styra kundtypen som befinner sig i upplevelserummet. Vid
andra typer av upplevelser kan det vara att foredra att ha heterogena kundgrupper da dessa
kan dra lardom av varandra och bidra till upplevelsen genom tillforande av nya perspektiv.
Enligt uppsatsforfattarnas uppfattning kan detta vara en viktig del i den ldrande upplevelsen.

En mojlighet att till viss del locka den Onskade kundkrets foretaget har dr att anpassa
kommunikationen. Malet dr da att kommunikationen ska fa en viss typ av kunder intresserade
av erbjudandet och kanske till och med ge vinkar at andra om att de inte dr vilkomna.
Innekrogar och populdra restauranger dr exempel pa etablissemang som medvetet styr sin
kundkrets genom att vara mycket selektiva med vilka som far komma in.

Interaktioner kunder emellan kan ske fore, under eller efter upplevelsen. De interaktioner som
sker fore upplevelsen paverkar kundens forvéntningar pa upplevelsen, genom att kunden ser
fram emot en hindelse byggs forvintningar upp pa hur det kommer att bli. Korrekt
information gillande erbjudandet innan upplevelsen minskar risken for att kunden ska ha for
hoga forvintningar eller for att forvédntningarna inte alls stimmer med vad foretaget faktiskt
erbjuder. Interaktioner mellan kunder under upplevelsen paverkar hur varje individ uppfattar
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och tolkar de sinnesintryck som omgivningen skapar. Vid delade upplevelser smittar
instdllningar och humér av sig mellan kunderna, om en i gruppen &r negativt instédlld och
aktivt visar detta paverkas dven 6vriga kunder. Efter upplevelsen kan interaktion med andra
kunder dels ge status och uppskattning, men #ven bilden av upplevelsen paverkas da
héndelsen diskuteras med andra. Mainniskans behov av bekriftelse fran sin omgivning
tillgodoses da individen kan dela med sig av sina upplevelser och pa sa sitt dven bygga upp
en bild av sig sjdlv med hjilp av dessa. En ménniska som upplevt mycket och kan beritta om
detta uppnar dédrigenom en social status och blir intressant for omvirlden.

7.4.5 Slutsats

Nir ett foretag siljer en upplevelse sa uppstar alltid minst tva interaktioner, den mellan
foretagets personal och kund samt kunden och den fysiska miljon. Diremot ir interaktionen
kunder emellan nagot som inte alltid uppstar, i vissa upplevelser finns inga andra kunder att
interagera med. Pa exempelvis ett utestdlle dr det kanske i forsta hand interaktionen med
andra kunder som ir sjdlva kédrnan i upplevelsen.

Interaktioner dr komplexa att forsta och beskriva da de skiljer sig fran person till person. En
upplevelse bestar alltid av nagon form av interaktion, men det &r svart att veta vilken form av
interaktion som for individen &dr den viktigaste orsaken till att en upplevelse skapas.

Foretaget kan inte kontrollera eller styra de interaktioner som sker mellan kunder i
upplevelserummet. De kan inte heller kontrollera kundernas beteende under upplevelsen.
Diaremot har foretaget kontroll 6ver personalen och deras beteende, som idr en viktig del av
upplevelsen. Genom intern marknadsforing och utbildning kan personalen forberedas pa ett
onskvirt sitt sa att de har kunskap och resurser att hantera de olika situationer som kan
uppsta. Da personalen ges resurser att kunna 16sa eventuella problem direkt pa plats kan dven
negativa inslag i hindelsen vindas till nagot positivt for kunden, men det krdaver sjilvstindig,
flexibel och kompetent personal. Ar personalen dven inforstddd med sin roll som aktor i
upplevelserummet sa har foretaget goda forutséttningar att kunna leverera en upplevelse.

Upplevelsen paverkas av den direkta interaktion som uppstar da den dger rum, men dven av
foretagets image (som paverkar kundens forviantningar pa upplevelsen) och allt som foretaget
pa nagot sitt kommunicerar. Det édr déarfor viktigt att foretaget formedlar en bild av sig sjdlva
som stimmer 6verens med den upplevelse som erbjuds.
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8. Resultat

Under detta kapitel presenteras de resultat som kunnats urskiljas, det dr en sammanfattning
av de slutsatser som tidigare dragits utifran det presenterade materialet.

Resultatet av var litteraturstudie blev en grundldggande forstaelse for upplevelsen och vad vi
funnit vara de viktigaste delarna for upplevelsens mojliggorande ur ett foretagsperspektiv.
Nedan foljer litteraturens svar pa de fragestillningar som presenterats i borjan.

Vilka skillnader finns det mellan svenskans ord upplevelse och engelskans experience?

Pa grund av sprakliga skillnader har ordet upplevelse inte samma betydelse och innebord som
engelskans motsvarighet “experience”. Engelskans ord innehaller en erfarenhetsaspekt av
upplevelsen som inte aterfinns i svenskan. Erfarenhet dr en mojlig f6ljd av en upplevelse, men
erfarenhet uppnas inte automatiskt genom att en individ 4r med om en upplevelse.

Vilka skillnader finns det mellan upplevelser och tjdinster?

Det dr svart att dra en tydlig grans mellan vad som &r en tjinst och vad som #r en upplevelse.
En tjdnst som anpassas till kunden och tillfredstiller ett inre behov hos denne &r niira grinsen
till upplevelse, det fraimsta som skiljer erbjudandena &t dr att upplevelsen dr minnesvird och
inte dger rum lika ofta som en tjdnst. Skillnaden mellan olika erbjudanden som innehaller
upplevelser ligger i erbjudandets kidrna, vad kunden egentligen betalar for. Kunden &r beredd
att betala betydligt mer for helheten som en upplevelse erbjuder @n vad den skulle betala for
alla delar var for sig. I tjanstemarknadsforingen beskrivs ofta tjinster pa ett sitt som liknar
bland annat Pine och Gilmores definition av upplevelser, men dven hir saknas den
minnesvirda aspekten. Om ett foretag verkligen vill erbjuda upplevelser istillet for tjanster sa
maste de utféra grundtjinsten pa ett exceptionellt sitt och ge kunden nagot utdver det vanliga.

Hur beskrivs upplevelsen i litteraturen?

For individen &r upplevelsen en process bestaende av en eller flera minnesvirda héndelser.
Upplevelsen dger rum inuti individen, den dr engagerande, individuell, kan delas med andra,
men ir hela tiden personlig. Tva minniskor kan inte ha samma upplevelse dven om de
upplever samma héndelse. Emotioner gor upplevelsen minnesvird och individuell.

Foretaget ser upplevelsen som ett erbjudande som kunden kan kdpa och konsumera. For att
som foretag forsta vad erbjudandet innebir och vad kunden vill ha, giller det att ha kunskap
om den inre upplevelsen hos kunden. Det dr alltsa ndodvéndigt att beskriva upplevelsen ur
bada perspektiven for att ldra sig mer om och bittre kunna forsta foretagsperspektivet.

En upplevelse bor avvika fran det vardagliga och innehélla nagot ovéntat som kan Gverraska
kunden, vilket for ett foretag innebdr att erbjudandet standigt bor fordandras for att kunden ska
kunna erbjudas nagot nytt vid varje méte. Om upplevelsen inte fornyas finns stor risk for att
kunden trottnar och vinder sig till andra leverantorer for att fa sina behov tillfredstéllda.
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Vilka bestandsdelar utgor en upplevelse?

Eftersom upplevelsen skapas inom individen kan ett foretag inte skapa en upplevelse at sina
kunder, utan endast erbjuda mojligheten for kunden att sjidlv delta och skapa en personlig
upplevelse. Individen dr ur foretagets synpunkt den viktigaste bestandsdelen i upplevelsen.
Interaktioner, fysisk omgivning, andra kunder, kundens engagemang och deltagande och
personlig anpassning utifran individuella behov &r dven de viktiga bestandsdelar i upplevelsen
som fOretaget erbjuder.

Vilka olika typer av upplevelser beskrivs? Hur skiljer de sig fran varandra?

En upplevelse kan delas in i tva huvudkategorier, aktiva och passiva. Dessa kan sedan delas in
i fyra underkategorier, beroende av kundens engagemang. Upplevelsen kan vara
huvudsakligen underhéllande, utbildande, eskapistisk eller estetisk, men den starkaste
upplevelsen innehaller alla fyra upplevelsedimensionerna. Upplevelsen bestar vanligen av en
huvuddel men kan genom inslag av de andra dimensionerna bli en starkare upplevelse och
paverka kunden djupare. Denna kategorisering beskriver upplevelsen utifran foretagets
perspektiv, snarare 4n kundens. Genom att som foretag veta vad kirnan i deras erbjudande &r
det ldttare att medvetet forstdarka upplevelsen med hjilp av 6vriga dimensioner. Kategorierna
kan bidra till forstaelse for det egna upplevelseerbjudandet for foretaget. En forstaelse for den
individuella upplevelsen dr nodvindig for att kunna forsta upplevelsen som erbjudande.

Vilka aspekter av upplevelsens mojliggorande kan foretaget paverka?

Foretaget kan till viss del fa kunden villig att delta i upplevelsen och engagera sig. Detta
uppnas genom att erbjudandet anpassas efter kundens individuella behov. Den fysiska
omgivningen, alltsa den plats didr upplevelsen #ger rum, kan fOretaget helt paverka.
Utformningen av omgivningen ska stimma Overens med de védrden som upplevelsen
formedlar och ddrmed forstirka upplevelsen genom sinnesintryck hos kunden. De
interaktioner som sker i upplevelserummet dr avgorande for upplevelsen. Det foretaget kan
gora for att paverka interaktionerna ir dels att utforma den fysiska omgivningen sa att kunden
kan interagera med den, och att utbilda sin personal sa att de &r forberedda och kan hantera
olika situationer som uppstar under upplevelsen. Dessa samverkar och r alla tre viktiga delar
av upplevelsen, didrav bidrar de dven till den totala forstaelsen for mojliggorandet av
upplevelser. Ett erbjudande som &ar mojligt att anpassa till olika kunder och deras skiftande
behov dr grunden for foretag som vill erbjuda upplevelser.

Vad skapar en upplevelse?

Vi ser det som en forutsittning for ett foretag att forstd sjdlva upplevelsen for att kunna
mojliggora upplevelser for kunder, och forstaelsen for Ovriga delars inverkan pa detta.
Interaktionen 1 upplevelsen knyter ihop delarna med varandra och dr det som gor att
hindelsen blir en upplevelse. Foretagets forberedelser dr grunden i upplevelsen, utan god
planering och kunskap om upplevelsen, kan inga upplevelser levereras. Alla upplevelser sker i
nagon form av fysisk omgivning, ddr olika stimuli spelar in och bidrar till upplevelsen da
dessa paverkar kunden som befinner sig i upplevelserummet och dennes kinslor, reaktioner
och beteende.
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Upplevelsen skapas hos individen, i detta fall kunden, men &r mer eller mindre beroende av
andra bestandsdelar da dessa bidrar till upplevelsen. Anpassning av omgivning och
erbjudande efter individens behov skapar engagemang vilket far individen att vilja delta och
sjalv skapa sin upplevelse tillsammans med foretaget. Anpassningen till individen kan ske via
interaktionen mellan individen och dess omgivning. Den fysiska omgivningen blir arenan
dir upplevelsen kan dga rum.

8.1 Hur kan en upplevelse méjliggoras?

Forsta steget for foretaget dr att skapa sig en klar bild av vad de vill leverera for upplevelse,
och med utgangspunkt i visionen hitta en berittelse eller ett tema som kan 16pa som en rod
trad genom hela upplevelsen. De maste dven ta reda pa vilken typ av upplevelse kunden soker
och vilket behov de vill uppfylla. Foretaget maste kunna skriddarsy I6sningar som i sin tur
kan bli berikande upplevelser for kunden. Genom erbjudanden som riktar sig till enskilda
individer pa ett personligt sétt kan detta uppnas.

Innan erbjudandet utformas dr det viktigt att foretaget noggrant planerar hur de vill att
helheten ska se ut. Vilka virden ska upplevelsen kommunicera och vilka behov tillgodoser
den? En rod trad ska l16pa genom hela upplevelsen, fran marknadsforing eller annan slags
kommunikation till uppfdljning och de varor som erbjuds som symbolminnen av upplevelsen.
Foretaget maste vara medvetet om vilka delar av kundens upplevelse som de har inflytande
over och utforma dessa pa ett sitt som minimerar risken att nagot utanfor foretagets kontroll
kan forstora upplevelsen.

Sjdlva upplevelsen kan utformas med hjidlp av Pine och Gilmores (1999a) fyra
upplevelsedimensioner. Inom varje dimension finns det aspekter som ett foretag kan tinka
Over extra noga for att utforma en intressant upplevelse. Skapandet av en intressant och
inbjudande miljo dar kunden kdnner sig bekvdm é&r ett kriterium for att kunden ska vilja
stanna kvar och ta del av upplevelsen. Utformningen av de aktiviteter som upplevelsen bestar
av ar det som bestimmer vad kunden ska gora i upplevelsen. Det dr den del av upplevelsen
som kunden aktivt deltar i. Foretaget maste ocksa bestimma om kunden ska ldra sig nagot av
besoket och i sadana fall vad. Vid en upplevelse med ldrande innehall bor aktiviteterna bidra
till kundens ldrande. Genom att ldgga till underhallande inslag i upplevelsen sa att kunderna
har roligt okar foretaget kundens motivation till att stanna kvar och ta del av upplevelsen.

For att kunna leverera en upplevelse maste foretaget vara medvetet om upplevelsen och dess
egenskaper. Hela organisationen bor vara inforstadd med vad som krivs for att kunden ska
kunna vara med om en upplevelse. Kommunikation &r en viktig del av upplevelsen och en av
hornstenarna i upplevelseekonomin, genom kommunikation bade internt och externt kan
erbjudandet utvecklas. Eftersom en av upplevelsens grunder &r att den ska ge kunden nagot
nytt och ovintat dr det viktigt att erbjudandet fordandras kontinuerligt. Det behovs inga stora
forandringar, utan det ricker med att sma detaljer som paverkar helheten dndras lite for att ha
onskad effekt.

Det finns inget recept pa hur en upplevelse skapas, det beror helt pa typ av upplevelse,
bransch, foretaget och dess organisation, mal med upplevelsen och situationen. Dirfor dr
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flexibilitet och mgjlighet att anpassa sig efter situationen det viktigaste for foretaget nir de vl
vet precis vilken upplevelse de vill leverera.

For att undvika missnojda kunder som har fel forvéintningar pa upplevelsen, bor foretaget i sin
marknadskommunikation ge kunden tillrackligt mycket information for att kunna forbereda
sig pa upplevelsen, men inte sa mycket att kunden vet precis vad den har att vénta sig. Vid
planering av marknadskommunikationen bor foretaget tinka pa att all kontakt mellan dem och
kunden blir en del av kundens totala upplevelse.

8.2 Férslag till vidare studier

Efter att ha studerat omradet upplevelser ndrmare har fragor och nyfikenhet kring vissa fragor
vickts. Nedan presenteras omraden som vi anser skulle vara intressanta att studera ytterligare.

Vad finns det for etisk och moralisk riktighet 1 att erbjuda upplevelser och Overdsa
konsumenter med sinnesintryck de inte kan virja sig emot? Om den méinskliga hjdrnan
stimuleras av intryck som individen inte kan paverka, exempelvis dofter, och detta till att
konsumtion, vad betyder det da ur en etisk synvinkel? I USA har butiker forbjudits att
anvinda vissa dofter, eftersom det dr bevisat att de omedvetet stimulerar ménniskans koplust.
Hur kan foretag forsdkra sina kunder om att de inte blir lurade till konsumtion genom oetisk
stimuli vars effekter individen inte kan virja sig mot?

En undersokning kring hur kundmixen i upplevelserummet bor utformas vid de fyra olika
typerna av upplevelser for att ge kunderna en sa optimal upplevelse som mdojligt. Finns det
nagon skillnad i hur kunderna bor komplettera varandra? Hur kan ett foretag paverka
kundmixen under upplevelsen for att varje kund ska fa en sa positiv upplevelse som mojligt?

Det vore intressant att undersoka hur ett foretag kan utga fran ett onskat beteende hos kunden
och utifran detta anpassa upplevelserummet for att framkalla detta beteende.

Vilken roll har den interna marknadsféringen i skapandet av ett upplevelseerbjudande? Vilka
organisatoriska skillnader finns mellan upplevelseproducerande foretag, tjdanstféretag och
varuproducerande foretag?

I uppsatsen har kundens kopbeslutsprocess vid upplevelsekonsumtion beskrivits, men
staimmer den teorin verkligen? Vi anser att en empirisk studie av hur kundens kdpprocess ser
ut for upplevelsen vore mycket intressant. Vidare vore det dven spdnnande att undersdka hur
kunden forbereder sig infor en upplevelse och vilken paverkan graden av forberedelse har pa
kundens engagemang.

Hur kan foretaget anvidnda marknadskommunikationen for att bygga upp realistiska
forvintningar hos kunden?

Det vore dven intressant att narmare undersoka hur marknadsféringen av upplevelser skiljer
sig fran marknadsforing av varor respektive tjanster.
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9. Overgripande diskussion

Uppsatsens fokus har dndrats under arbetets gang, i takt med att var kunskap i dmnet okade.
Ursprungstanken var att ta reda pa hur upplevelsen beskrivs och hur foretag kan skapa dem,
men Vi insag snart att foretag inte kan skapa upplevelser, da de dr individuella och skapas hos
den upplevande individen. Efter detta ville titta pa de forutsittningar som litteraturen
beskriver gillande ett foretags mojligheter att mojliggora upplevelser. Detta omrade var brett
och behovde smalnas av, vilket ledde till ett fokus mot de aspekter av upplevelsen som
foretag kan paverka. Meningen med uppsatsen var att skapa en forstaelse for hur upplevelsen
ser ut som erbjudande och vad foretaget bor tinka pa vid upplevelseproduktion. Av en slump
blev det vildigt likt Mossbergs beskrivning av interaktionerna i upplevelserummet, vilket kan
bero pa att hon haft liknande utgangspunkt for sin forskning. De flesta teorier och
beskrivningar som behandlar upplevelsen som erbjudande grundar sig i tjanstemarknads-
foringen, vilket naturligt leder till likheter i olika forfattares synsétt och teorier. Ofta bygger
olika forskare dven sina huvudsakliga resonemang pa varandras forskning och ldgger till
nagra egna asikter, men pa det stora hela dr de ganska ense om vad en upplevelse ér och vilka
komponenter den utgors av.

Under litteratursokningen framkom att framst tre forfattare skrivit om det valda @mnet med en
liknande utgangspunkt som uppsatsens. Darfor har det blivit mycket hinvisningar till Lena
Mossberg samt Joseph Pine och James Gilmore. Manga av de andra forfattarna haller med om
deras resonemang, vilket kan bero pa att det framst dr Pine och Gilmore som byggt upp ett
koncept kring upplevelser och upplevelseekonomin. De bygger sitt resonemang pa dels
tjanstemarknadsforingsteorier, men ocksa pa aktuell managementpraxis. De faktorer som
paverkar upplevelsen och behandlas i uppsatsen ir till stor del desamma som Mossberg
beskriver i sitt upplevelserum, dven om detta inte var tanken fran borjan. Hennes resonemang
stods av manga andra forfattare inom omradet, vilket framkommer tydligt i kapitel fem och
sex. Detta har vi kommit fram till under var litteraturstudie da vi under arbetets gang studerat
manga forfattares verk inom omradet.

Uppsatsen grundar sig pa dels pa forskning om upplevelser ur ett tjanstemarknadsforings-
perspektiv, men dven ur ett sociologiskt och etnologiskt perspektiv. Vi anser att for att forsta
upplevelsen ur ett foretagsperspektiv maste dven de psykologiska aspekterna av en upplevelse
beskrivas.

Vid en upplevelse betalar kunden inte endast for den direkta upplevelsen 1 nuet, utan dven till
viss del for minnet av den. Genom upplevelsens stimulans av manga sinnen samtidigt kan de
kanslor som uppkom under upplevelsen ldttare aterskapas genom att personen utsitts for
liknande stimuli igen, vilket gor att kunden mentalt kan ateruppleva de kénslor som vickts vid
tidigare upplevelser. Detta gor i sin tur upplevelsen bestaende och skapar det minnesvirda,
som &r en av upplevelsens utmirkande egenskaper.

Vissa upplevelser kan ha ett statusvdrde, andra ménniskor kanske ser upp till den som har
varit med om en ovanlig upplevelse, till exempel nagon som har bestigit Mount Everest eller
rest jorden runt. Den erfarenhet som en sadan upplevelse ger ricker for att ge pondus till den
som utfort eller genomgatt upplevelsen.
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En upplevelse engagerar individen under en lang tid. Innan den sker &r den en hindelse som
kunden ser fram emot, planerar for och forbereder sig infér. Da upplevelsen dger rum
engageras kunden, deltar i den och kan njuta av alla sinnesintryck den bjuder pa. Efter
upplevelsen kan kunden se tillbaka pa den, prata om den och pa sa sétt bygga upp en identitet.
Vid en delad upplevelse kan minnet av den anvidndas som gemensamt samtalsimne som
framjar social gemenskap och sammanhallning. Da gruppen har en upplevelse att dela har de
nagot som haller dem samman. Virdet av upplevelsen lever kvar langt efter att den har gt
rum.

Konkurrensfordelen som en riktigt bra iscensatt upplevelse kan ge foretaget dr inte att
underskatta. Genom positiva upplevelser kan foretaget binda kunden emotionellt, vilket dr en
konkurrensfordel som dr svar for andra foretag att kopiera. Dessutom ger ndjda kunder gratis
marknadsforing genom att de berdttar for andra om sin upplevelse. Det &dr naturligt for
minniskor att beritta om upplevelser for att skapa och faststélla sin egen identitet och plats i
samhadllet, dari ligger en viktig del av upplevelsens virde for kunden. Dessa kunder beréttar
om sin upplevelse, vilket skapar positiv och trovirdig marknadsforing, da den inte kommer
direkt fran foretaget utan formedlas av en objektiv tredje part.

Det giller att leverera nagot som kunden &r beredd att betala for, ett s pass bra upplevelserum
som mojligt. Intridet maste kunna motiveras av upplevelsen, men alla upplevelseleverantorer
tar inte betalt i form av intride, utan som péslag pa de varor eller tjinster de siljer. Aven om
kunden anser kaffet vara dyrt sa vet denne egentligen vad hon betalar for, inte kaffet i sig utan
allt som kommer med i paketet. Om upplevelserummet ar tillrackligt attraktivt dr kunden
beredd att betala for att befinna sig dir. Det kan vara interaktionerna som &dger rum i
upplevelserummet som kunden vill at, ett exempel &r att ga pa krogen, ofta betalar besokarna
intriade for att fa komma in pa stéllen som &r populdra. Kunden kinner da att det dr vért att
betala intridet for att fa befinna sig i foretagets upplevelserum och vara en del av
interaktionerna och interagera med Ovriga aktorer, kanske framst andra kunder.

En aspekt som inte behandlats i denna uppsats, men som paverkar kundens totalupplevelse &r
varumirken. Ett foretag med ett starkt utpriglat varumérke har kan genom detta varumairke
kommunicera med hjdlp av upplevelser som forstarker varumirket eller som bygger pa
varumirket och dess virden. Red Bull dr ett exempel pa ett foretag som lyckats fa
konsumenter att forknippa deras vara med upplevelser. Varumirket har byggts upp kring
viarden som symboliseras av dventyrliga upplevelser som base-jumping och konstflygning.
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10. Rida

Dagens forestillning har nu natt sitt slut. Vi hoppas att denna forestillning varit till er
belatenhet och att den hjilpt till att skingra dimmorna kring upplevelsen och mojliggorandet
av den.

Vi hoppas ni i framtiden kommer fa tillfdlle att stifta ndrmare bekantskap med upplevelsen.
Det dr var Overtygelse att detta inte #r det sista vi hor om upplevelsen, utan att det bara ir
borjan pa en lang och lysande karriér.

Som avslutning vill vi tacka for uppmérksamheten och 6nska er en fortsatt trevlig dag!
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Bilaga 3

Fragestéllningar

Nedan presenteras de ursprungliga fragestillningar som lag till grund for uppsatsens
uppbyggnad, dessa modifierades sedan till de fragestillningar som presenteras ldngst ner pa
sidan.
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Ovanstaende fragestillningar modifierades sedan till dem nedan, vilka anvindes som utgangs-
punkt for uppldgget av uppsatsen.

Vilka skillnader finns det mellan betydelsen och innebérden av svenskans ord upplevelse
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Vilka skillnader finns det mellan upplevelser och tjanster?

Hur beskrivs upplevelsen i litteraturen?
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Vad skapar en upplevelse?



Bilaga 4

Litteraturlista

Nedan presenteras all litteratur som pa ett eller annat sdtt bedomts vara intressant for
uppsatsen, dven de som sedan inte anvints som kéllor i det fardiga arbetet.

Abrahams, Roger D. (1986) Ordinary and Extraordinary Experience, sid 45-72. I: Turner,
Victor. W. och Edward M. Bruner (red.) (1986) The Anthropology of Experience, University
of Illinois Press, Urbana and Chicago.

Ahuja, Anjana (2006) Are you experienced? Times Online, publicerad 2006-02-17.
http://www.timesonline.co.uk/article/0,,7-2043534,00.html, 2006-10-31, 14.45

Almquist, Katarina, Maria Engstrom och K. Olausson (1999) Blandade upplevelser: En
forstudie om svensk upplevelseindustris mojligheter, med forslag till atgdrder, KK-Stiftelsen,
Stockholm.

Almquist, Katarina, Carin Daal och Maria Engstrom (2001) Det svenska smorgasbordet dukas
om, sid. 4-11. I: Lindsj66, Anna (red.) (2001) Aha, Sweden — Om svensk upplevelseindustri
och borjan pa nagot nytt, Stiftelsen for Kunskaps- och Kompetensutveckling, Stockholm.

Ardill, Ralph (2006) Brand Papers — Experience Economy: Getting organised, Brand
Strategy, July 2006, sid. 36.

Ardill, Ralph (2003) Brand Papers: The Experience Economy, Brand Strategy, Sept 2003, sid.
30.

Behrer, Mattias och Asa Larsson (1998) Event Marketing, IHM Forlag AB

Berggren, Katarina och Hans Tydén (2001) Arbete for nojes skull — Var finns de nya jobben
inom upplevelsendiringen? Ura 2001:3, Arbetsmarknadsstyrelsen.

Berry, Leonard L., Lewis P. Carbone och Stephen H. Haeckel (2002) Managing the total
customer experience. MIT Sloan management review, spring 2002. Vol. 43, no 3 p.85-89

Bitner, Mary Jo (1992), Servicescapes: The Impact of Physical Surroundings on Customers
and Employees, Journal of Marketing; Apr 1992; 56, 2; pg. 57

Carbone, Lewis P. och Stephen H. Haeckel (1994) Engineering customer experience,
Marketing Management, 3, sid. 8-19.

Cohen, Stanley och Laurie Taylor (1992) Escape attempts — The Theory and Practice of
Resistance to Everyday Life, 2nd edition, Routledge, London, UK.

Csiszentmihdlyi, Mihdlyi (2002) Flow - Den optimala upplevelsens psykologi, Natur och
kultur, Stockholm.

Deighton, John (1992) The Consumption of Performance, Journal of Consumer Research;
Dec 1992; Vol. 19, Iss. 3, sid. 362.



Duncan, Leigh (2006) Just What Is Customer Experience Management, Anyway? publicerad
2006-01-10 http://www.marketingprofs.com/6/duncan3.asp, 2006-09-20, registrering och
inloggning krévs

Dwyer-Owens, Dina (2000) The Experience Economy, Franchising World; Jan/Feb 2000;
Vol. 32, Iss. 1

Edvardsson, Bo, Bo Enquist och Robert Johnston (2005) Co-creating Customer Value
Through Hyperreality in the Prepurchase Service Experience, Journal of Service Research:
JSR; Nov 2005; Vol. 8, Iss. 2; pg. 149

Elfving, Karin (2005) Alla vill inte bo i vara drommars enkla lerhyddor, Svenska Dagbladet,
publicerad 2005-10-12. http://www.svd.se/dynamiskt/idag/did_10747035.asp, 2006-11-06,
10.54

Encyclopeedia Britannica Online, sokord: experience http://search.eb.com/, 2006-12-01, 09.52

Fink, Arlene (1998) Conducting research literature reviews: From paper to the Internet,
SAGE Publications, Inc., Thousand Oaks, California, USA.

Fisk, Raymond P., Stephen J. Grove och Joby John (2000) Interactive Services Marketing,
Houghton Mifflin Company, Boston, Massachusetts, USA.

Forsberg, Christina och Yvonne Wengstrom (2003) At#t gora systematiska litteraturstudier,
Natur och Kultur, Stockholm.

Forsnis, Johan (2001) Upplevelseproduktion i hindelsernas centrum, sid. 364-397. I: Becker,
Karin, Erling Bjurstrom, Johan Forsnds och Hillevi Ganetz, (2001) Passager — medier och
kultur i ett kopcentrum, Nya Doxa, Nora.

Grove, Stephen J. och Raymond P. Fisk (1992) The Service Experience as Theater, Advances
in Consumer Research, Volume 19, sid. 455-

Gupta, Sudheer och Mirjana Vajic (2000) The Contextual and Dialectical Nature of
Experiences, sid. 33-50. I: Fitzsimmons, James A. och Mona J. Fitzsimmons (red.) (2000)

New Service Development: Creating Memorable Experiences, Sage Publications, Inc.,
Thousand Oaks, California, USA.

Hanefors, Monica och Lena Mossberg (2003) Searching for the Extraordinary Meal
Experience, Journal of Business and Management, Summer 2003; Vol. 9, Iss. 3, pg. 249

Hart, Chris (1998) Doing a Literature Review, Sage Publications, Thousand Oaks, California,
USA.

Hirschman, Elizabeth C. och Morris B Holbrook (1982a) Hedonic Consumption: Emerging
concepts, methods and propositions. Journal of Marketing; Summer 1982, Vol. 46, Iss. 3, pg.
92



Holbrook, Morris B. och Elizabeth C. Hirschman (1982b) The experiential aspects of
consumption: Consumer fantasies, feelings and fun. Journal of Consumer Research; Sep
1982, Vol. 9, Iss. 2, pg. 132

Jonsson, Hakan (2002) Matupplevelser. I: O’Dell, Tom (red.) (2002) Upplevelsens
materialitet, Studentlitteratur, Lund, sid. 55-71.

Ljungstrom, Olle (2001) Se till de som sma ir, sid. 124-127. I: Lindsjo6, Anna (red.) (2001)
Aha, Sweden — Om svensk upplevelseindustri och borjan pad nagot nytt, Stiftelsen for
Kunskaps- och Kompetensutveckling.

Lofgren, Orvar och Robert Willim (red) (2006) Magic, Culture and the New Economy, Berg
Publishers.

Lofgren, Orvar (2005) Cultural Alchemy: Translating the Experience Economy into
Scandinavian. I: Czarniawska, Barbara och Guje Sevén (2005) Global Ideas: How Ideas,
Objects and Practices Travel in the Global Economy, Liber och Copenhagen Business School
Press.

Mossberg, Lena (2003) Att skapa upplevelser — fran OK till WOW! Studentlitteratur, Lund.
Mossberg, Lena (2001) Upplevelser och marknadsforing. Utgiven av forfattaren.
Mossberg, Lena och Erik Nissen Johansen (2006) Storytelling, Studentlitteratur

Nationalencyklopedin ~ (2006)  http://www.ne.se/jsp/search/article.jsp?i_art id=0378398,
2006-12-01, 10.00 sokord: upplevelse

Nationalencyklopedin ~ (2006)  http://www.ne.se/jsp/search/article.jsp?i_art id=0378395,
2006-12-01, 10.01 sokord: uppleva

Nationalencyklopedin ~ (2006)  http://www.ne.se/jsp/search/article.jsp?i_art_id=0144080,
2006-12-01, 10.10 sokord: erfara

Nielsén, Tobias (2001a) Hur stor dr upplevelseindustrin?, sid. 128-139. I: Lindsjo6, Anna
(red.) (2001) Aha, Sweden — Om svensk upplevelseindustri och bdrjan pa ndgot nytt,
Stiftelsen for Kunskaps- och Kompetensutveckling.

Nielsén, Tobias (2001b) Vilkommen till upplevelseekonomin, sid. 62-71. I: Lindsjo6, Anna
(red.) (2001) Aha, Sweden — Om svensk upplevelseindustri och bdérjan pa ndgot nytt,
Stiftelsen for Kunskaps- och Kompetensutveckling.

O’Dell, Tom och Peter Billing (2005) Experiencescapes, Holback Amts Bogtryckeri

O’Dell, Tom (2002a) Upplevelsens lockelser, tingens dynamik. I: O’Dell, Tom (red.) (2002)
Upplevelsens materialitet, Studentlitteratur, Lund, sid. 11-34.

O’Dell, Tom (2002b) Upplevelsens makt: Gavoutbyte i det senmoderna. I: O’Dell, Tom (red.)
(2002) Upplevelsens materialitet, Studentlitteratur, Lund, sid. 151-165.



O’Sullivan, Ellen L. och Kathy J. Spangler (1998) Experience marketing — Strategies for the
new millennium, Venture Publishing Inc., State College, Pennsylvania.

Oxford English Dictionary (2006) Oxford Press University. Sokord: experience
http://dictionary.oed.com/entrance.dtl, 2006-12-01, 10.53

Patel, Runa och Bo Davidson (2003) Forskningsmetodikens grunder, Studentlitteratur, Lund.

Peters, Tom (2003) Re-imagine!: Business excellence in a disruptive age, Dorling Kindersley,
London.

Pine II, Joseph B. och James H. Gilmore (1997) Beyond goods and services. Strategy &
Leadership, May/Jun 1997: Vol. 25, Iss. 3, pg. 10.

Pine II, Joseph B. och James H. Gilmore (2002). Customer experience places: The offering
frontier, Strategy & leadership; 2002; Vol. 30, Iss. 4;

Pine II, Joseph B. och James H. Gilmore (2000) Satisfaction, sacrifice, surprise: three small
steps create one giant leap into the experience economy. Strategy & Leadership, 28(1), 18-23.

Pine II, Joseph B., och James H. Gilmore (1999a) The Experience Economy, Harvard
Business School press, Boston, Massachusetts.

Pine 1II, Joseph B. och James H. Gilmore (1999b) What business are you really in? Chief
Executive; Oct 1999; 148; pg. 62

Prahalad, C. K. och Ramaswamy, V. (2004) The Future of Competition: Co-Creating Unique
Value with Customers. Boston: Harvard Business School Press.

Schmitt, Bernd H. (2003) Customer experience management, Hoboken, New Jersey

Schmitt, Bernd H. och Alex Simonson (1997) Marketing aesthetics — The strategic
management of brands, identity, and image. The Free Press, New York USA,

Shaw, Colin (2005) Revolutionize your customer experience, Palgrave Macmillan, New York.

Strannegard, Lars (2002) Nothing compares to the new. I: Holmberg, Ingalill, Miriam Salzer-
Morling och Lars Strannegard (red.) (2002) Stuck in the Future? Tracing the New Economy,
Bookhouse Publishing

Strannegard, Lars (2006) Den passionerade ekonomin, Dagens Nyheter Kultur, publicerad
2006-01-04. http://www.dn.se/DNet/jsp/polopoly.isp?d=2207&a=510563, 2006-11-08, 14.38

Soderlund, Magnus (2003) Emotionsladdad marknadsforing, Liber AB

The Concise Oxford English Dictionary, Oxford University Press. Sokord: experience
http://www.oxfordreference.com/views/BOOK SEARCH.html?book=t23, 2006-12-01, 09.49

Thrift, Nigel J. (2000) Still Life in Nearly Present Time: The Object of Nature. Body &
Society, Vol. 6(3-4): sid. 34-57



Turner, Victor. W. (1986) Dewey, Dilthey, and Drama: An Essay on the Anthopology of
Experience, sid. 33-44. 1. Turner, Victor. W. och Edward M. Bruner (red.) (1986) The
Anthropolgy of Experience, University of Illinois Press, Urbana and Chicago.

Wahlstrom, Bengt (2002) Guide till upplevelsesamhdillet, SNS Forlag

Zarem, Jane E. (2000) Experience marketing. Folio: The Magazine for Magazine
Management; Fall 2000; Vol. 1, Iss. 3; pg. 28

Odman, Per-Johan (2005) Tolkning, forstaelse, vetande, Norstedts Akademiska Forlag,
Stockholm.

@rnbo, Jens, Claus Sneppen och Peter Wiirtz (2005) Upplevelsebaserad kommunikation, THM
Publishing, Géteborg.



