2008:045

1

The Arctic Seal.odge

Konceptutveckling av ett upplevelsebaserat havshotell

Alexandra Olofsson

Luled tekniska universitet

D-uppsats
Upplevel seproduktion
Institutionen for Musik och medier
Avdelningen for Medier och upplevel seproduktion

2008:045 - ISSN: 1402-1552 - ISRN: LTU-DUPP--08/045--SE



Forord

Redan ar 2005 foddes idén om en hotellanlaggning i den norrlandska skargarden. I kurs
MEKO038 upplevelsekunskap produktion fick jag mojlighet att utveckla mina tankar om en
upplevelseprodukt i skargardsmiljo vilket har lagt grunden till denna uppsats. | stallet for att
lata drommen vila i skrivbordsladan valde jag att ta mig an det som mitt examinationsarbete
vid magisterprogrammet i upplevelseproduktion.

Jag vill rikta ett stort tack till mina vanner som har hjalp och stéttat mig i den hér processen.
En stor eloge gar till min familj, utan er insats hade den har uppsatsen inte kunnat slutforas.
Jag vill &ven tacka samtliga respondenter som deltagit i studien. Slutligen vill jag rikta ett
stort tack till min handledare Hansi Gelter som genom tips, idéer och sist men inte minst,
talamod hjalp mig pa den hér resan.

Pited, mars 2008

Alexandra Olofsson



Sammanfattning

Syftet med studien &r att studera hur ett kvalitativt turistiskt boende kan utformas utifran ett
upplevelseperspektiv. For att besvara studiens fragestallningar valde jag att utféra en
kvalitativ undersdkning i form av fem djupintervjuer. Tre av intervjuobjekten representerar
turism och besoksnaringen i Sverige pa tre olika nivaer - nationell, regional samt lokal. Detta
for att fa en bild av Sverige som destination samt en inblick i vad som hander pa marknaden.
De tva Ovriga representerar hotellndringen inom Swedish Lapland. Fér att fa en
nuldgesrapport har jag gjort en omvarldsanalys samt ett studiebesok vid Nynds havsbad i
Stockholms skargard. De teoretiska utgangspunkter som anvants i uppsatsen ar Abraham
Maslows behovshierk samt Pine and Gilmores upplevelsefaltet och utifran dessa har jag valt
att bygga min konceptutveckling.

Idag finns det inget femstjarnigt boende i Swedish Lapland och uppsatsen visar pa att behovet
ar stort efter en anlaggning som kan erbjuda toppservice. Bristen pa boende och dess standard
begrénsar tillvaxten i regionen och ett femstjarnigt boende kan vara ett led i att hoja
professionalismen och exportmognaden. Min studie visar pa att Swedish Lapland har goda
forutsattningar att konkurrera pa den globala resemarkanden. Har finns allt framtidens resenéar
kommer att langta efter, kyla, naturen, luften och ordrdheten. De soker sig till destinationer
som kan erbjuda naturbaserade semestrar och fritidsaktiviteter som bidra till deras kreativa
utveckling. En plats som inbjuder till moten och dar de kan vérna om sina relationer. Min
studie resulterade i konceptet The Arctic SeaLodge dar drémmen om Swedish Lapland far ta
form i ett lyxigare perspektiv. The Arctic SealL.odge ar ett tematiserat hotell i den norrlandska
skargarden dar gasterna far avnjuta historia, havets friskhet och tystnaden. Anlaggningen har
formen av ett ankare och har som mal att forankra relationer och den stressade
nutidsménniskan med naturen.



Abstract

The purpose of this thesis is to examine how to design a tourist resort from an experience
perspective. | have chosen to do a qualitative research by doing five interviews in order to
answer the study’s research questions. Three of the interview subjects represent Sweden’s
tourism- and meeting industry in three different levels - national, regional and local. This was
done to get an idea of Sweden as a destination and insight of the development in the market.
The remaining two interviews represent the hotel industry within Swedish Lapland. | also
performed a situation analysis as well as a study visit at Nynds Resort; which is located in the
archipelago of Stockholm. The theoretical starting points that have been used in this study are
Abraham Maslow’s hierarchy of needs and Pine and Gilmores experience realms. My concept
is based and designed on these theories.

The thesis shows that there is a need for a five star accommodation in Swedish Lapland; as of
today there are none. The lack of quality accommodation will limit the growth in the region
and a five star accommodation could be a step towards raising awareness and exposure of the
region to the world. The result of my thesis indicates that Swedish Lapland has a good
prerequisite of competing on the global travel market. Elements such as the air quality, the
cold weather and the untouched nature are all attributes that will attract future travellers.
Travellers seek out destinations that can offer nature based experiences and outdoor activities
that can contribute to their creative development - a place that encourages meetings and where
visitors can develop their relationships. My thesis resulted in a concept called The Arctic
SealLodge where the dream of Swedish Lapland comes to life in a luxurious vision. The Arctic
Sealodge is a thematic hotel in the northern archipelago where the guests get to enjoy not
only history and the freshness from the ocean but also the refreshing silence. The shape of the
facility is an anchor which symbolizes its goal of securing relations and the stressed modern
person with nature.
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1. INTRODUKTION

Detta kapitel kommer att introducera dig som lasare i &mnena upplevelsesamhallet,
upplevelseindustrin och upplevelseproduktion. Vidare i uppsatsen gess aven en inblick i
turismen och dess utveckling foljt av Swedish Lapland och den svenska skargarden.
Introduktionen avslutas med en disposition av uppsatsen.

Syftet med min uppsats &r att studera hur ett kvalitativt turistiskt boende kan utformas utifran
ett upplevelseperspektiv.

1.1 Upplevelsesamhallet

Genom historien har upplevelser varit centrala i manniskors liv vare sig det har handlat om
aventyr, konstnarliga upplevelser eller design for att paketera budskap och produkter (O dell
2003). | Upplevelsesamhallet &r individen och dess upplevelser det centrala. Vi konsumerar
inte langre varor och tjanster utan upplevelser. (Pine & Gilmore, 1999; Wahlstrom, 2002)
Upplevelsesamhillets framvéxt ar en foljd den évriga samhallsutvecklingen, fran jagar - och
jordbrukssamhaéllet via industrisamhallet till det postmoderna samhéllet som vi befinner oss i
idag. (Mossberg, 2003; Gelter, 2006)

Det postmoderna samhéllet kan ses som ett resultat av den teknologiska utvecklingen som
kom under industrialiseringen, vilket gjorde att man blev mer oberoende av den industriella
produktionen. (Arvidson H, 1994; Featherstone, 1991) Postmoderniteten innebar att man gick
in for att ta tillvara arbetskraftens ménskliga intelligens, kunskap och kreativitet. Deras
formaga att komma pa nya idéer och battre metoder som hdojde produktiviteten fick en
avgorande roll for den ekonomiska tillvaxten och var ¢kade levnadsstandard. (Arvidson,
1994; Florida, 2002) Det ckade vélstandet och den nya teknologins framvéxt har gjort att
granser har forflyttat sig, véarlden och marknaden har Gppnats upp samt nya néringar har
skapats. Mindre kostnader att formedla tjanster samt lattare att fa tag pa information har
forandrat distribution men &ven produkter i grunden. (KK-stiftelsen, 2003; Arvidson, 1994;
Florida, 2002)

De monster som karakteriserar det postmoderna samhaéllet ar att vi befinner oss i en kreativ
tidsalder dar sjalvforverkligande och differentiering ar huvudsakliga faktorer. Manniskor vill
leva mer passionerat och soker sig till upplevelser som &r intensiva, har hog kvalité och som
innehaller flera dimensioner, och de ar dessutom beredda att betala pengar for det. Manga ser
exklusiva upplevelser som investeringar i ens eget valbefinnande. (Mossberg, 2003) | det
postmoderna samhéllets har en ny konsumtionskultur vuxit fram dar vi gatt fran
massproduktion till att ta steget dar konsumtion markerar ens identitet. (KK-stiftelsen, 2003;
Jensen, 1999 Arvidson, 1994; Featherstone, 1991) Manniskans konsumtion styrs efter dess
behov, de kan vara fysiska behov, psykiska behov eller ett behov av att 16sa ett problem.
(Jobber, 2001) I det postmoderna samhéllets konsumtionskultur & manniskans behov att
tillfredsstalla sina drommar, begar och fantasier. Detta astadkommer man genom att
konsumera symboliska varor. Dessa varor ger ménniskan mojlighet att uttrycka sig sjalv infor
andra. P4 detta satt visar man vem man ar och vilket sorts liv man véljer att leva.
(Featherstone, 1991)



Behovet av att horas och synas har blivit allt viktigare i det nya samhallet. Den teknologiska
framfarten och vara forandrade konsumtionsvanor har skapat en ny typ av ekonomi The
Attention Economy, dar uppmarksamhet har kommit att bli en av de viktigaste ekonomiska
resurserna. (Beck & Davenport, 2001; Berman & McClellan, 2002) Samtidigt som den
tekniska utvecklingen har gjort oss mer medvetna om var omvarld, drunknar vi i information
vilket gor att konkurrensen om manniskornas uppmarksamhet och tid har hardnat. Det kravs
uppmarksamhet for att bli konsumerad idag. (Beck & Davenport, 2001; Berman & McClellan,
2002) Forut var det foretagen som skapade varorna och bestdmde vad vi skulle képa. Nu har
rollerna andrats och nu ar foretagen pa jakt efter konsumenternas uppmarksamhet for att
overleva. Individer soker sig till produkter som hjalper dem i deras stravan pa upplevelser. Ett
sétt att vinna kundernas uppmarksamhet &r att ge dem uppmarksamhet, genom att utforma
budskap som gor dem delaktiga i skapandet. (Beck & Davenport, 2001; Berman &
McClellan, 2002)

Att var konsumtion idag styrs av vart behov av att behaga oss sjalva kan vara ett tecken pa att
vi har natt toppen pa det som Maslow ville beskriva som behovshierkin. Abraham Maslow
utvecklade sin teori, behovshierkin, for att forklara hur manniskor prioriterar sina behov och
konstaterade att behoven ar ordnade i fem nivaer. Teorin bygger pa forutsattningen att forst
nar behoven pa de lagre nivaerna ar tillfredstallda kan individen rora sig uppat i hierarkin.
(Maslow, 1943) Att befinna sig pa toppen av hierkin innebér att man befinner sig i en period
av sjalvforverkligande, dér livet ar en andlos stravan efter nya upplevelser och varderingar.
(Maslow, 1943; Featherstone, 1991)

1. Kroppsliga behov — grundlaggande behov for var 6verlevnad som hunger, torst, skydd
mot skold, sex

2. Trygghetsbehov — k&nna sig trygg i sin tillvaro och att inte kénna att ens psykiska

eller fysiska halsa ar i fara.

Behov av gemenskap — social kontakt, karlek

Behov av uppskattning — status, andras erkannande

Behov av sjalvforverkligande — syftar till att uppfylla behoven genom att utveckla sin

personliga potential — beroende pa karaktar och intressen.

gk w

Behov av
sjalvfarverkligande

Behov av
uppskattning

Behov av gemenskap

Behov av trygghet

Kroppsliga behov

Figur 1:1 Maslows behovshierkin (1943)



Utvecklingen har gjort ménniskan och hennes kreativitet till den viktigaste delen i
produktionsprocessen. (Florida, 2002; KK stiftelsen, 2003) Detta har férdndrat samhallet, den
sociala strukturen samt att de traditionella gemenskaperna borjat upplosas. Samhallets
kulturmdnster, varderingssystem och samlivsformer har forandrats samt att den enskilda
ménniskans behov av frihet och individualism har blivit viktiga faktorer. (Arvidson, 1994;
Featherstone, 1991; Florida, 2002) ldag later vi inte tradition, religion och vetenskap styra
langre utan de &r vi sjalva som skapar var sanning och varldshild. (Arvidson H, 1994;
Featherstone, 1991). Florida valjer att beskriva dessa forandringar, genom att visa pa att det
har vuxit fram en ny social klass; den kreativa klassen.

1.1.1 Den kreativa klassen

Enligt Florida har samhallet och dess normer, vérderingar och attityder &ndrats och med det
har en ny typ av social klass vuxit fram. Han kallar den for den kreativa klassen och har idag
38 miljoner medlemmar, mer &n 30 procent av USA:s arbetsstyrka. Detta har foréndrat
maéanniskans sétt att leva och vad vi véljer att prioritera i livet. Den kreativa klassens livsstil
handlar pd manga satt om en passionerad jakt pa upplevelser. Malet &r, att "leva livet”, ett
kreativt liv fyllt av intensiva, hogkvalitativa och mangdimensionella upplevelser som speglar
och starker deras kreativa identiteter. (Florida, 2002) Florida har valt att dela in den kreativa
klassens varden i tre grupper; Individualitet, Meritokrati samt Mangfald och Oppenhet.

Kreativitet betyder att skapa meningsfulla sammanhang och har alltid funnits i vart samhalle
och liv men det &r inte forrdn nu vi har borjat uppmarksamma den och agera medvetet.
(Florida, 2002) Idag anses kreativitet vara den avgorande konkurrensfordelen for
organisationer, foretag samt regioner och har blivit den mest eftertraktade varan i var
ekonomi, trots att det inte &r en vara. Kreativitet kommer fran maénniskan, och dven om
manniskor kan anstallas och avskedas kan deras kreativa formaga varken koépas och séljas
eller sittas pa och stangas av. Kreativitet omfattar speciella tankesétt och vanor som maste
vardas pa bade individ och samhallsniva. (Florida, 2002)

Fran att ha levt for den sociala gemenskapen har vi gatt till den mer individuella dar fokus
ligger pa sjalvforverkligande. Nu definierar inte langre kyrkan, grannskapet, arbetsgivaren
eller var familjestatus vilka vi ar. Nu gor vi det sjalva med hjalp av en mangd kreativa
aktiviteter. Vad vi konsumerar, vad vi gor pa fritiden samt vart samhallsengagemang.
(Florida, 2002) Den stora skillnaden mellan den kreativa klassen och Ovriga klasser,
exempelvis arbetarklassen och serviceklassen, ar vad dess medlemmar far betalt for att gora.
Medlemmar ur den kreativa klassen far betalt for att skapa medan arbetarklassen,
serviceklassen framst far betalt for att utfora arbetsuppgifter enligt ett system.

Florida véljer att dela in den kreativa klassen i tva delar.

En superkreativ kdrna med forskare och ingenjorer, professorer, poeter och forfattare,
konstnarer, skadespelare, designers och arkitekter samt fackforfattare, forlaggare, analytiker
och andra opinionsbilder.

Den andra delen bestar av manniskor som arbetar i ett brett spektrum av kunskapsintensiva
branscher, till exempel teknologi naringar, finansmarkanden, juridiska och medicinska
inrattningar och borshandel.



Gemensamt for dem bada &r att det dgnar sig at arbete vars syfte ar att skapa nya idéer, ny
teknologi eller nytt kreativt innehdll. Faktorer som utmaningar och sjalvstandighet,
flexibilitet, stabilitet och bra arbetsmiljo varderas hogt. Forutom att I6sa problem gar deras
arbete ut pd att identifiera problem. For den kreativa klassen &r det passionen som driver dem
framat i arbete. De drivs av inre bel6ning, man vill veta att ens arbete & meningsfullt och att
det bidrar till en forandring. Kreativt skapande anses ofta vara en individuell aktivitet men den
ar lika mycket en del i en social process. Enligt Florida har framgangsrika skapare ofta samlat
andra manniskor omkring sig for att fa hjélp, bli inspirerade och pa sa sétt kunna utvecklas
ytterligare. (Florida, 2002)

Den stora fordndringen som Florida upplever ar den kreativa klassens satt att utnyttja tiden.
Det ar idag viktigt for manniskor att ha kontroll dver sin egen tid och vad de gor av den.
Grénsen mellan arbete och fritid ar darfor mer séllan ett klockslag utan den tenderar att flyta
ihop. P& grund av detta ar det nu annu viktigare for manniskor att verkligen fa ut sa mycket
som majligt av sin lediga tid. Tid har blivit en dyrbar vara vilket har gjort att manga mater sin
livskvalitet utifran kvaliteten pa de upplevelser som de konsumerar och inte i pengar. Detta
har gjort att manga gar genom storre livsstilférandringar i sitt liv, i form av att prova pa fler
jobb, stader samt aktiviteter. Enligt Florida ger dessa livsskiften utlopp alla de kreativa sidor
vi besitter och som vi vill fa tillfredstallda. De kreativa manniskors uppfattning &r att tiden
bara ar verkligt djup nar den varken jaktas eller pressas, da varje 6gonblick ber6r och
engagerar en som individ. (Florida, 2002)

Under industrialiseringen sokte sig manniskorna till jobben, nu har férhallandet &ndrats och
foretagen flyttar sig dar manniskorna finns. (Florida, 2002) For den kreativa klassen har
platsen och vad den erbjuder blivit en avgérande roll n&r man valjer var man vill bo och
arbeta. Enligt Florida har platsen ersatt foretaget som den viktigaste enheten i var ekonomi.
For att lyckas attrahera den kreativa klassen maste det vara en plats som erbjuder flera
jobbtillfallen eftersom de har en tendens att stanna bara nagra ar pa ett och samma jobb. Den
kreativa klassen valjer att bo pa platser som ar mangfacetterade, toleranta och 6ppen for nya
idéer. Platser som erbjuder aktiviteter som stimulerar och ger naring at deras kreativitet samt
starker deras identiteter som individer. (Florida, 2002)

Den kreativa klassen kannetecknas av ett upplevelsebaserat liv, The Experiential life””, dar
man soker sig till olika uttrycksformer for att ge uttryck for sin kreativitet. Ett satt har blivit
genom fritidsaktiviteter. En forandring pa arbetsplatsen har skapat ett intresse for ett aktivare
liv. Enligt Florida ar kreativt arbete framst intellektuellt och ofta stillasittande. Manga samlar
pa sig flera arbetstimmar per vecka och vill darfor koppla av och ladda sina batterier genom
fysiska aktiviteter. Den kreativa klassen vérderar utomhusaktiviteter mycket hogt och manga
har hobbys som &r dventyrsinriktade. Syftet med kl&ttringen, fotvandringen och liknande
aktiviteter ar att stiga in i en annan varld, langt fran arbetslivet, att utforska den och uppleva
den samtidigt som man utsétts for fysiska utmaningar. (Florida, 2002) Ett annat satt att
uttrycka kreativitet pa, ar med hjalp av vara kroppar. Under de senaste decennierna har allt
fler borjat anvanda kroppen som konstform genom hard tréning, tatueringar samt piercning.
(Florida, 2002) Floridas studier visar pa att manga kreativa manniskor undviker ofta de allra
mest kommersiella motesplatserna som kedjor av restauranger och nattklubbar eller
sportarenor eftersom de upplever dem for publika. De foredrar mer autentiska, naturliga eller
unika motesplatser som ger dem olika valmojligheter och som later dem vara med och
utforma samt paverka. Faktorer som gor en plats autentisk ar historiska byggnader, beromda
kvarter, en unik musikscen. Den kreativa klassen forknippar ofta autentisk med vara ékta



eftersom de anser att en autentisk plats erbjuder unika och originella upplevelser. (Florida,
2002)

For att utveckla regioner och stader samt locka allt fler frAn den kreativa klassen menar
Florida att man bor satsa mer pa forskning eller investera i konstnarliga och kulturella
aktiviteter. (Florida, 2002) Manga regioner och stader sitter fast i det forflutna och satsar
pengar pa exempelvis shoppingcenter och idrottsarenor samtidigt som Floridas studier visar
pa att arenor inte alls genererar ekonomisk tillvaxt. Enligt Florida ar det &r viktigt att forsta att
I6sningen ligger i varje regions eller stads egna hander. Kunskap, intelligens och kreativ
formaga finns hos dess invanare. Framtidens ledande ekonomier enligt Florida ar lander som
Finland, Sverige, Irland, Australien, Nya Zeeland som har skapat dynamiska kreativa klimat
och utvecklat kreativa produkter, frdn Nokias mobiltelefoner till Sagan om Ringen — filmerna.
(Florida, 2002)

1.2 Upplevelseindustrin

Hosten 1999 identifierade KK-stiftelsenl upplevelseindustrin som ett betydelsefullt
tillvaxtomrade eftersom man sag en okad efterfragan pa upplevelser. (www.kks.se)
Satsningen kom efter att USA och England samt Europa hade myntat begreppen
Entertainment Industry (USA) Creative Industry (England) och Cultural Industry (Europa),
for att etablera den nya post-industriella tillvaxt som daven kallas Experience Economy (Pine
& Gilmore, 1999) eller Dream Society (Jensen, 1999).

Experience Economy beskrivs av Pine & Gilmore (1999) som en industri dar upplevelser har
kommit att bli ekonomiska handelsvaror. Vi gatt fran att salja en produkt eller tjanst till att
producera en upplevelse som engagerar kunden. Nar en person koper en tjanst betalar han for
att visa handlingar utfors at honom. Men nar han koper en upplevelse betalar han for att njuta
av minnesvarda handelser som ett foretag har arrangerat. Enligt Pine and Gilmore uppstar
industrin med upplevelser nér ett foretag medvetet anvander sina tjanster som scen och sina
varor som scenografi i syfte att fascinera individen. (Pine & Gilmore, 1999) Jensen kallar
utveckling Dream Society och menar pa den som soker framgang pa marknaden maste vara
en bra storyteller. Manniskor foredrar produkter med en bra historia och den som lockar till
drommar, kanslor och inlevelse, nagot kunden/gasten kan svepas med i, star som vinnare.
(Jensen R, 1999) Ett exempel pa detta &r Disney World. Kravet efter historier &r en del av att
vara manniska menar Jensen. Vi berdttar en historia om oss sjélva genom var materiella varld,
genom klader, dgodelar och vart hem. Enligt Jensen kommer tillvaxten inom konsumtion vara
av icke materiel natur dar framtidens ramaterial bestar av myter, historier samt legender. Detta
gor det extra viktigt att foretagen ser 6ver den vaxande marknaden av kanslor. Vara storta
produkter genom tiderna ar just dom som borjade i drdommens varld, exempelvis flygplanet
(Jensen R, 1999).

! KK-stiftelsen star for stiftelsen for kunskap och kompetensutveckling och har som uppdrag att starka Sveriges
konkurrenskraft. Genom att skapa kreativa métesplatser, hitta nya samverkansformer och vidareutveckla samt dokumentera
metoder for samarbete och kompetensutveckling vill stiftelsen oka férméagan hos hogskola och néringsliv att samarbeta mot
gemensamma mal. Stiftelsen har funnits sedan 1994 och har satsat mer &n sex miljarder kronor pa projekt inom forskning,
kompetensutveckling for naringslivet och IT i skola, utbildning och vard. (www.kks.se)
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Genom att sammanfora olika branscher, skapa motesplatser och utveckla kvalificerade
utbildningar vill KK-stiftelsen stodja svensk upplevelseindustri att bli en sjalvklar del av
svenskt naringsliv. (www.kks.se) Arbetet paborjades med en forstudie dar initiativtagare var
KK-stiftelsen, Interaktiva institutet och experter fran upplevelseindustrin. Studien resulterade
i rapporten Blandade upplevelser och i ett tidigt stadium blev det tydligt att begrepp behdvde
definieras. (KK-stiftelsen, 1999)

KK-stiftelsens definition av upplevelseindustrin:

"Ett samlingsbegrepp for manniskor och foretag med ett kreativt forhallningssatt som har till
huvuduppgift att skapa och/eller leverera upplevelser i nagon form”

For att underlatta det praktiska arbetet och fortydliga definitionen valde man att dela upp
upplevelseindustrin i tretton delomraden. Denna indelning &r inte definitiv, utan maste testas

kontinuerligt i takt med utvecklingen. (www.kks.se)

Producenter Nodvindigt stod Distribution

Arkitektur Verksamheter for
arkitektur.

Design Verksamheter f6r
formgivning, bl a
webb, print och
hantverk (ej mode).

Film/Foto Regissorert, Reproduktionsverksamhet. | Distribution f6r
manusforfattare och | Fotolaboratorier. DVD och video
skddespelare for film. | Fristiende filmfSretag, mot
Film- och t.ex. for ljud, ljus och konsument, t.ex.
videoproducenter. rekvisita. uthyrning.
Biografer.

Fotografer.
Scenografer.
Animatorer.

Konst Konstnirer och Forlagsverksamhet, bl.a. Konstantikvariat.
gallerier. for

reproduktioner.

Litteratur Forfattare. Bokforlag. | Tryckning och bindning Bokhandlate och

av bocker. antikvariat.
Bokklubbar
och f6rsiljning via
postorder
och Internet.

Marknadskommunikation | Verksamheter inom | Tryckerier och férmedling.
reklam, PR och event.
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Media Producenter av Tryckerier. Butikshandel med

tidningar och magasin. tidningar.
Radio- och TV-
producenter.

Mode Producenter av Kladhandel.

accessoarer och
modekldder. Styling.

Musik Atrtister, Reproduktion av Skivforsalining,
kompositérer, inspelningar. Arrangdrer. | dven via postorder
textforfattare och Internet.

och producenter.
Skivbolag.
Musikférlag.

Maltid Kockar.
Sommelierer.
Restauranger.
Catering,.

Scenkonst Dansare och artister.
Regissorer,
manusforfattare och
skadespelare f6r
scenkonst.
Producenter. Teatrar
och

konsertsalar.

Turism/Besoksniring Inkvartering. Turisttransport.
Camping och
fritidshus. Arrangérer
och férmedling av
resofr.

Upplevelsebaserat lirande Museer och vissa Produktion av vissa spel Detaljhandel for
néjesparker. Eldrande | och vissa spel och
och annan viss typ av | leksaker. leksaker.
utbildning.
Producenter av vissa
spel och leksaker,
bl.a. datot-/TV-spel.

Tabell 1. Verksamheter i kk-stiftelsens definition av upplevelseindustrin indelade i delomraden och i tre branschled. (KK-
stiftelsen, 2003)

De tretton delomradena star tillsammans for nastan fem procent av Sveriges BNP och
sysselsatter narmare 280 000 personer. Alla delomraden inom upplevelseindustrin bidrar till
den totala tillvixten men det finns fem stycken som dominerar; turism, media, maltid,
marknadskommunikation och mode.




Foradlingsvardet” &r 2001 visar att dessa omréden &r betydligt storre an de ovriga. (KK
stiftelsen,  2003)  Tillvaxten  inom  Upplevelseindustrin ~ drivs  framst  av
markandskommunikation, maltid, turism, mode och upplevelsebaserat larande. Den stérsta
tillvaxten finns inom marknadskommunikation (4,2 miljarder SEK), maltid (3,8 miljarder
SEK) och turism (3,8 miljarder SEK). Scenkonst visar pa storst tillvaxt men eftersom omradet
inte ar s stort s& gor det att bidraget till den totala tillvaxten blir litet.

O Konst 1%

B Scenkonst 1%

O Design 2%

O Arkitektur 3%

m Musik 4%

@ Upplevelsebaserat larande 4%6
B Litteratur 4%

O Fimffoto 4%6

B Mode 11%

@ Marknadskomrunikation 1296
0O Maltid 15%

O Media 17%6

| Turism23%

Figur 1:2. Upplevelseindustrins sammansattning 2001. Bidrag i procent till upplevelseindustrins totala féradlingsvarde. (KK-
stiftelsen, 2003)

Mellan aren 1995 och 2001 6kade upplevelseindustrin med hela 45 procent, vilket motsvarar
6,4 procent per ar. Under den har perioden bidrog branschen med 4,2 procent eller 75
miljarder SEK till Sveriges BNP (bruttonationalprodukt). (KK stiftelsen, 2003) Delomradena
turism, media, maltid, marknadskommunikation och mode star for 84 miljoner kronor av
intakterna, vilket motsvarar 78 procent av intdkterna i branschen. Det storsta omradet ar
turism som har en omsattning pa 25,2 miljarder, vilket motsvarar 23 procent av
upplevelseindustrin. (KK stiftelsen, 2003) | framtiden berdknas den totala konsumtionen av
varor och tjanster fran upplevelseindustrin 6ka med 5-7 procent arligen i varlden. (Nielsén,
2006) Upplevelseindustrin bestar till stérre delen av mindre féretag och hela 98,5 procent av
foretagen inom branschen har farre dn 20 anstdllda. Det &r &ven hdar det storsta
foradlingsvardet finns. Ar 2002 tillhérde drygt 100 000 féretag upplevelsenaringen. (KK
stiftelsen, 2004)

Upplevelseindustrin tillhér en av de mest snabbvéxande sektorerna vilket grundar sig i det
nara och omsesidiga forhallandet som finns mellan andra branscher samt till den Gvriga
industrin. Darfor kan man pasta att upplevelseindustrin ar foranderlig och véxer samt
utvecklas i samklang med det 6vriga samhéllet. (KK stiftelsen, 2003; Wahlstrom, 2002;
Nielsén, 2006) Allt fler branscher boérjar inse att upplevelseindustrin fyller en viktig funktion
nar det galler skapande av image och attraktionsvarde for en plats eller produkt. De forstar att
det inte l&ngre handlar om att sélja en produkt eller tjanst.

2 Definitionen av foradlingsvardet ar produktionsvardet minus kostnader for kdpta varor och tjanster, dock ej 16ner och sociala avgifter eller
inkdpskostnaden for varor som séljs utan vidare bearbetning (handelsvaror). Produktionsvardet avser den faktiska produktionen utférd av
foretagen. Vardet baseras pa nettoomsattningen justerat for forandringar av lager och pagéende arbete, aktiverat arbete fér egen rakning,
ovriga rorelseintdkter exkl. bidrag, kursvinster och reavinster samt inkdpskostnaden for varor som séljs utan vidare bearbetning
(handelsvaror).



Det handlar om att skapa en upplevelse som engagerar kunden. Enligt Pine and Gilmore koper
du en upplevelse nér du far ta del av minnesvérda handelser som ett foretag regisserar. (Pine
& Gilmore,1999; Wahlstrom, 2002)

Idag konsumerar vi mer an bruksvardet, vilket gor att foretag, stader och regioner maste finna
nya satt for att tillmotes ga manniskans behov och skapa konkurrenskraft foretagare emellan.
(Pine & Gilmore, 1999; Nielsén, 2006; Wahlstrom, 2002)

Det som driver tillvaxten inom upplevelseindustrin & manniskors behov av att kommunicera,
motas, omhandertas, underhallas och uppskattas. Daremot fdorandras forutsattningarna
beroende pa den teknologiska framfarten. (Fernstrom, 2005; Nielsén, 2006) Globaliseringen
gor att det fysiska motet minskar men vart behov av att traffas och umgas kommer att besta
eftersom vi lar oss mer genom att motas. 80 % av var hjarnkapacitet ar utvecklad for att
bearbeta visuella intryck och telefon eller datorn kan inte ersatta vart kroppssprak. (Jensen,
1999) De stora trenderna som kommer att paverka upplevelseindustrin och framtidens
marknader ar framst tidsbrist, hélsa, fortroende och kanslor. Jensen lyfter fram de marknader
som kommer att dominera i skapandet av framtidens upplevelser. (Jensen, 1999; Fernstrom,
2005)

Awventyrs och berattelsemarknaden

Marknaden for samhdrighet, vanskap och karlek
Marknaden for vard och omtanke

Vem &r jag marknaden

Lugn och ro marknaden

Overtygelsemarknaden

1.2.1 Upplevelseindustrin enligt Arbetsmarknadsstyrelsen

Arbetsmarknadsstyrelsen (AMS) &r en central myndighet inom Arbetsmarknadsverket. AMS
star som chefmyndighet och ansvarar for ledning, styrning, uppf6ljning och utvardering av
arbetsformedlingens verksamhet. AMS utfardar riktlinjer, ger uppdrag och fordelar resurser
mellan lanen.(www.ams.se) Ar 2001 publicerade AMS utredningsenhet en rapport om
upplevelsebranschen och dess vaxande roll pa den svenska arbetsmarknaden. De konstaterade
att upplevelsenaringen far en allt stérre ekonomisk betydelse for Sverige men aven pa
internationell niva. Till skillnad fran KK-stiftelsens tretton delomraden har AMS delat in
upplevelseindustrin i fyra. (AMS, 2001; KK-stiftelsen, 2003)

Turism (inklusive alla resor)

Kultur och néjen

Sport, aventyr och spel
Vélbefinnande/personlig omvardnad

AMS har i sin definition valt att lyfta fram sport och spel som en egen bransch jamfort med
kk-stiftelsen som har valt att ldmna den utanfor. De ser inte kreativiteten som den
grundldggande drivkraften utan att den kommer fran tavlingsmoment och pengar. (KK-
stiftelsen, 1999; KK-stiftelsen, 2002) Aven vélbefinnande och personlig omvérdnad &r en del
i upplevelseindustrin enligt AMS. (AMS, 2001) KK-stiftelsen daremot ser inte branschen som
ett delomrade men anser dock att de &r en av de snabbvaxande sektorerna och har en viktig


http://www.ams.se

roll i skapandet av upplevelser. (KK-stiftelsen, 2003) Likt kk-stiftelsen lyfter AMS fram
turismen som det storsta och mest snabbvaxande delomradena inom upplevelseindustrin.
(AMS, 2001; KK-stiftelsen, 2003)

1.2.2 Métesplatser

KK-stiftelsen har utsett atta motesplatser runt om i Sverige, alla med sarskilda omraden.
Malet ar att de skall gemensamt bilda ett natverk som utgor upplevelseindustrins samtliga
delomraden. Tanken &r att dessa plattformar ska skapa forutsattningar till granséverskridande
moten samt arbeta for kunskapsutbyte och kompetensutveckling. Méotesplatsernas
verksamheter skall utvecklas tillsammans med berérda kommuner, néringsliv och hégskolor
och é&ven arbeta med forskning och produktion for att stdrka upplevelseindustrin.
(Www.kks.se)

KK-stiftelsens atta motesplatser:

Hultsfred — musik/media/turism

Hallefors — maltid/design/turism

Karlshamn — datorspel

Pitea — turism/media/musik

Trollhattan — film/media

Goteborg — design/marknadskommunikation
Malmo — medier/design

Stockholm — mode/design

1.2.3 FUNK

FUNK é&r KK-stiftelsens nya forklaringsmodell 6ver upplevelseindustrin. FUNK har sitt
ursprung i musikbranschen och anvandes for att Oka sysselsdttningen samt skapa battre
forutsattningar for musikskapande i Hultsfred. (Nielsén, 2006; www.kks.se)

FUNK star for:

F — forskning
U — utbildning
N — ndringsliv
K — kultur

Modellen beskriver hur dessa fyra aktorer battre bor samarbeta for att stérka tillvéxt. FUNK
kan liknas med en utsiktsplats, ett perspektiv seende, och kan sammanfattas i tre led,
identifiera behov (1), identifiera atgarder (2) samt genomférande (3) med betoning pa
samverkan. Malet ar att skapa en gemensam grund som stimulerar samt utvecklar kulturlivet.
FUNK - modellen framsta syfte dar att stdrka kulturndringarna genom ett mer
naringslivsperspektiv, men kan &ven anvandas inom andra industrier och branscher som &r i
behov av att 6ka inslaget av upplevelser i sina produkter. (Nielsen, 2006; www.kks.se)
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1.3 Upplevelseproduktion

For att kunna mota den nya och véxande upplevelseindustrins behov av kompetens och
kvalificerade aktorer satsade kk-stiftelsen resurser pa expertutbildningar inom amnet. Forst ut
var Lulea Tekniska Universitet som hosten 2002 startade upp den forsta magisterutbildningen
med upplevelseproduktion som huvudamne vid institutionen musik och media i Pitea.
(www.upplevelseproduktion.com) Utbildningen &r en del av "Métesplats upplevelseindustrin
i Pited” och ar inriktad mot upplevelseproduktion inom turism, kultur, event och media.
Amnesomradet upplevelseproduktion kan delas in i fem olika delomréaden (se figur 1:3)

Upplevelseindustrin — Omraden inom ekonomi, sociokultur, kulturgeografi, utveckling samt
trender.

Upplevelseproducent — Titel pd en person som har tillgodosett sig kunskap samt kompetens
inom det akademiska huvudamnet upplevelseproduktion. Arbetsomraden kan vara
kompetensutveckling, entreprendrskap, ledning etc. Man kan beskriva rollen som
upplevelseproducent med hjalp av en metafor av ett mixerbord. For att skapa forutsattningar
till en unik upplevelse kravs det vetskap om vilka parametrar och knappar som ska anvandas
for att paverka ljud, lukt, kanslor etc. samt kunskap om manniskors upplevelser.

Upplevelseproduktion — Utveckling samt studier av produktionsprocesser, iscenséttning av
kommersiella upplevelser, produkt - och konceptutveckling, kvalitetsutveckling etc.

Upplevelseprodukt — Marknadsforing, prissattning, forséljning, kvalitetssékring etc.
Gastens upplevelse — Resultatet av producentens roll samt skapandet av produktionen.

Upplevelsens fenomenologi kan vara av materiella samt immateriella aspekter och kan delas
in i olika kategorier samt kvalité pa upplevelsen. (Gelter, 2006)

Upplevelseproducent < S
0]
4 L c
[
Upplevelseproduktion <: o]
J L K
u
Upplevelseprodukt < |
t
4 L U
r
Gastens upplevelse <:

Upplevelseindustrin

Figur 1:3 Fem omraden inom akademiska intressen inom upplevelseproduktion
(6versatt modell frdn Gelter, 2006)
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Enligt Gelter bér man se pa dessa omraden ut ett manskligt samhéllskulturellt perspektiv
eftersom samhélliga och kulturella trender stark paverkar konsumentens vardag och deras
Onskan att berika livet genom upplevelser. (Gelter, 2006)

Pine och Gilmore beskriver upplevelseproduktion i form av en teater dar det handlar om att
engagera gasterna, i stallet for att underhalla dem. Teorin grundar sig pad Walt Disney’s
koncept “total guest experience”. Teaterperspektivet bygger pa att iscensatta upplevelser
utifran fyra faktorer; improvisationsteater, plattformsteater, matchningsteater och gatuteater,
De fyra faktorer forenar ett synsatt dar personalen i ett foretag ses som underhallare och
gasten som publik. (Pine & Gilmore, 1999)

. Improvisations-
Dynamisk Gatuteater e
Underhallning
Platformsteater Matchnings-
Stabil "Klassisk” teater
Stabil Dynamisk

Script/Manus

Figur 1:4 Teaterperspektivet; fyra former av produktion av upplevelser.
(6versatt modell fran Pine and Gilmore, 1999)

Inom Improvisationsteater finns inga fasta ramar for produktionen. Den sker ofta spontan och
malet ar att finna nagonting nytt som har ett varde. Gasten ar sjalv med och skapar vad som
skall hénda. Plattformsteater eller “klassisk teater” daremot har fasta ramar. Hér finns ett
fardigt manus med fasta roller och en forutbestimd plats. Produktionen inom
matchningsteater handlar om att man plockar ihop olika delar som &r skapade pa olika platser,
tider och formar en helhet. Kan liknas genom film och tv. Vid matchningsteater & manuset
mer dynamiskt. Gatuteater har till stora delar ett fast manus att félja men sjalv genomférandet
ar varierande. Varje forestallning ar annorlunda beroende pa vilka individer som finns i
publiken. Men &ven den nérliggande miljon har en avgdrande roll. (Pine & Gilmore, 1999)
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Ett annat satt att se pa upplevelseproduktion &r att studera Kenneth Burks
upplevelsegrammatik, grunda pa hans motivationsgrammatik.(O"dell, 2002) Burk beskriver
grammatiken utifran relationen mellan fem grundbegrepp, akt, scen, agent, medel och syfte.
De fem begreppen kallar han for pentat och kan ses som ett heuristiskt instrument. Det har
som syfte att synliggéra och reflektera Over upplevelser, deras uppbyggnad samt logik.
Samspelet mellan de fem pentaterna ar av stor betydelse for det manskliga handlandet, hur vi
forstar var varld, upplever aktiviteter och handelseforlopp enligt Burk. Alltifran enskilda
handlingar till mer omfattande och avancerade handelser. De fem har ett ndra samband och
ingen utesluter den andra. Ett svar pa fragan “vad pagar har?”, innefattar alltid nagot slags
svar pa Burks samtliga fem fragor; vad, nar, vem, hur och varfor. (O"dell, 2002)

Pine & Gilmores (1999) modell upplevelsefaltet visar pa de delar/aspekter som bidrar till en
gasts uppfattning av en upplevelseprodukt.

Absorption —"upplevelsen gar in i gasten”

Underhallning Utbildning
Aktivt
deltagande

Passivt T, Ty )
deltagande > :

Estetik Eskapism

Immersion — " Géasten gar in i upplevelsen”

Figur 1:5 Upplevelsefaltets delomraden (6versatt modell frdn Pine and Gilmore, 1999)

Den horisontella axeln utmater graden av géstens deltagande i upplevelsen. Langst till vanster
pa axeln ar gasten passiv och kan ses som en mottagare som paverkas av upplevelsen. Ett
exempel pa en sadan upplevelse kan vara att vara publik vid en konsert dar gastens roll &r att
observera och lyssna. Ju mer till hoger en upplevelseprodukt befinner sig desto mer okar
gastens aktivitet i genomférandet och kan &ven personligen paverka.
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Olika typer av gruppdynamiska dventyr ar exempel pa upplevelseprodukter dar gaster har en
hog aktivitet i deltagandet. Den vertikala axel visar pd den koppling eller paverkan av
omgivningen som forenar gasten med ett event eller en produktion. Hogst upp pa axeln “gar
upplevelsen in i gasten”, vilket betyder att en upplevelse uppmarksammas och gar in i en
persons medvetande. Pine & Gilmore forklarar fenomenet genom att gésten absorberas av
upplevelsen, nagot som uppstar da en person till exempel ser pa TV. Vid den nedre delen av
axeln "gar gasten in i upplevelsen” och beskrivs genom att en person exempelvis kliver in i en
roll dar han/hon paverkar upplevelsens resultat och blir en del av upplevelsen. Ett exempel pa
detta &r dataspel eller lasergames.

Underhallning

Underhallning beskrivs ofta som en passiv upplevelse dér gasten ses som en mottagare. Pine
& Gilmore menar &aven att underhallning handlar om att engagera gasterna genom att
iscensatta underhallande upplevelser som bidrar till att upplevelsen “gar in i gastens
medvetande”. For att detta ska vara mojligt kravs det ett engagemang av gésten och pa sa satt
forhojs den totala upplevelsen. Underhallning handlar om att vacka kéanslor hos gasten genom
en produktion. Det kan handla om en traditionell konsert men aven underhallning i form av
mindre vanliga upplevelser som efterfrgas i det nya upplevelsesamhéllet. Mindre vanliga
upplevelser beskriver Pine & Gilmore som extraordinéra upplevelser, vilket karaktériseras av
verklighetsflykt i samband med underhallning. (Pine and Gilmore, 1999)

Utbildning

Liksom underhallning handlar utbildning om att gasten absorberas och "gar in” i gastens
medvetande. Skillnaden mellan dem bada &r att utbildningsomradet kraver att individen ar
aktivt skapande av upplevelsen. Lararaspekten kan ske pa en mangd olika satt och behdver
inte vara traditionell ”skolb&nksundervisning” utan mer kopplade till vardagliga situationer
som kan ses som underhallning. Ett exempel pa en vardaglig situation som kan bidra till
utbildning ar upplevelsebaserat larande i naturen, dér en individs ldrande sker genom en
upplevelse. Pine & Gilmore beskriver inlarningsprocessen dar en individs sjal eller kropp
stimuleras vilket kan se genom intellektuell utbildning och/eller fysisk aktivitet. (Pine and
Gilmore, 1999)

Eskapism

De minnesvarda handelserna som till hor delen eskapism forutsétter att “gasten gar in i
upplevelsen” till skillnad fran underhallande och utbildande upplevelser. Eskapism ar den
raka motsatsen till rent underhallande upplevelser eftersom den forutsatter ett aktivt
deltagande. Exempel pa miljoer som kan fungera som en eskapistisk upplevelse ar bland
annat temaparker av olika slag, Walt Disneyland, kasino och virtuella spel. Upplevelser som
faller under kategorin eskapism ger individen mojlighet att ”gd in i” en annan roll och for en
stund lamna verkligheten. (Pine and Gilmore, 1999)

Estetik

Den fjarde delen &r estetik och liksom eskapism “gar gasten in” i upplevelsen. Daremot kréavs
inte samma aktiva interaktion med gasten som vid eskapism och utbildning. Estetik handlar
om att individen gar in i upplevelsen eller miljon men de paverkar inte upplevelsens utgang
med daremot paverkas de av den pa ett kanslomassigt plan. Exempel pa estetiska upplevelser
ar bland annat naturupplevelser sdsom fjallvarlden, besok vid ett museum, en konsthall eller
ett favoritstalle dar en individ bara vill befinna sig i en estetiskt tilltalande miljo.
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Enligt Pine & Gilmore handlar en estetisk upplevelse till storsta del om naturliga tillgangar
men inkluderar dven byggda resurser och arkitektur. En viktig faktor inom estetiken ar
autencitet och betydelsen att erbjuda “akta” upplevelser. Pine & Gilmore papekar att det inte
finns nagra falska eller onaturliga estetiska upplevelser, alla upplevelser bor tas i ansprak. Nar
en gast uppfattar en upplevelseprodukt som ékta sa ar den det. (Pine & Gilmore, 1999)

Pine och Gilmore menar att en upplevelse inte behdver kategoriseras i endast en del av
upplevelsefaren. De menar att den mest givande upplevelsen omfattar delar fran alla fyra
sfarerna En upplevelseprodukt som involverar alla fyra féltet kan ses som en attraktiv,
engagerande och konkurrenskraftig produkt. (Pine & Gilmore, 1999)

FAAM - modellen (Five Aspects meal model) beskriver upplevelseproduktion utifran de fem
aspekterna rummet, motet, produkten, stamningen och styrsystemet (se figur 1:6). Modellen
har sitt ursprung inom gastronomin dar man har valt att studerat maltiden utifran en tematisk
idé. Alla fem aspekter har ett gemensamt mal. Att utifran ett helhetstank ge géasten en
upplevelse, helst utdver deras forvantningar. (Gustafsson, 2004; 2006)

Rummet utgdr sjalva miljon och ar det forsta steget i produktionen. Rummet kan besta av en
skola, hotell, restaurang eller ute i den fria naturen. Genom rummets uppbyggnad, dess
design, inredning, ljud och ljus, ect skapas de rétta forutsattningarna till en positiv upplevelse
for gésten. Det &r dven hdr integrationen; service mellan gasten och personalen sker. Motet
avser sjalva motet mellan gasten och personalen och inte mellan 6vriga gaster. Viktigt for
motet ar att ha kompetent personal eftersom gasten inte har all kunskap om produkten.
Personalen ar lanken mellan gésten och sjalv produkten och darfér &r det engagemang av
betydelse. Det handlar om att forstd och vagleda sin gast ratt. Den tredje aspekten ar
produkten. Sjéalva produkten kan exempelvis omfatta mat och dryck i en maltid. For att den
ska framsta av hog kvalité kravs det goda kunskap av producenterna, praktiskt samt teoretiskt.
Styrsystemet bestar av administration ekonomi, logistik samt lagar och regler som styrs av
myndigheter. Utan styrsystemet kan inga produkter skapas. Den sista aspekten ar stdmningen
som formas i samverkan med de 6vriga. Stamningen grundar sig i kommunikationen mellan
personalen och géasten. (Gustafsson, 2004; 2006)

Stamningen/Atmosfar

Rummet Produkten

Figur 1:6 Five Aspects meal mode — FAAM. (6versatt modell frin Gustafsson, I-B, 2006)
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Tarssanens och Kylénens upplevelsepyramid ar framtagen for att utveckla attraktiva och unika
upplevelseprodukter, framst inom turismen (se figur 1:7). Modell &r ett verktyg for att
analysera och forsta de olika aspekterna av en produkt. Den belyser upplevelseprodukten
utifran tva synvinklar; gastens upplevelse och produktens specifika paverkansfaktorer.
(Tarssanen & Kylanen, 2006)

Den nedre delen av figuren beskriver sex olika element som paverkar gastens upplevelse av
en produkt. Dessa &r Individualitet, autencitet, storytelling, multiperception, interaktion,
kontraster. Det viktigt att de finns med i alla steg inom produktionen. Fran start, till
genomforandet och i uppféljningen. De sex elementen produceras utifran olika nivaer;
motivation, fysisk, psykologiska, intellektuella, kanslomassig niva, mental niva. | en bra
upplevelseprodukt ingar alla element pa samtliga nivaer. (Tarssanen & Kylanen, 2006)

Forandring Mental niva

Upplevelse Kanslomassig niva

Intellektuell niva
Larande

Fysisk niva
Stimulerande av sinnena

Intresse Motivations niva

Individualitet Storytelling Kontraster

Autencitet Multiperception av sinnena Interaktion

Figur 1:7 Upplevelsepyramid (Oversatt av Tarssanen & Kyléanen, 2006)

Individualitet

Individualitet star for en produkts styrka och unikhet. Det menas att den inte finnas att tillga
nagon annanstans. En produkt som visar pa individualitet ger gasten en kansla av att vara
speciell och uppmarksammad. Produkterna kan ses som skraddarsydda och anpassade utifran
varje enskilds gast specifika onskemal och behov. Inom turism handlar resande ofta om att
resa i grupp. Det innebar inte att individuallitet kan uteslutas i framstéllningen av produkten
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enligt Tarssanen och Kylanen. Aven inom gruppresande kan de upplevas individualitet i
gemenskapen, genom att skapa delaktighet for alla individer. | skapandet av individualitet i en
produkt &r det viktigt att utveckla aspekterna fore, under och efter upplevelsen. Detta kan
goras genom effektiv och personlig marknadsféring och gott vardskap igenomférandet och
individ anpassad uppféljning. (Tarssanen & Kylanen, 2006)

Autencitet

Handlar om att skapa en trovardighet for gasten gentemot produkten. Genom att framstélla
den lokala kulturen, livsstilen samt regionen pa ett verklighetstroget sétt kan man lyckas med
detta. Enligt forfattarna existerar ingenting naturligt eftersom vi hela tiden befinner oss i
forandring och blir paverkade av intryck och var historia. En produkt blir trovardig nar gasten
uppfattar den som trovardig. (Tarssanen & Kylanen, 2006)

Storytelling

En story bidrar till att skapa framgangsrika upplevelseprodukter och kan ses som en orsak till
att individen véljer en specifik produkt enligt Tarssanen och Kylanen. En genuin historia
binder samman upplevelsen med verkligheten och skapar social mening samt forstaelse.
Storytelling och autencitet har ett nara samband eftersom en bra historia visar pa autencitet i
produkten. (Tarssanen & Kylénen, 2006)

Multiperception av sinnena

Nar en produkt paverkas av sa manga av vara sinnen som moéjligt uppnas multiperception. Det
innebér att ju fler sinnen som stimuleras av upplevelseprodukt desto stérre chans &r det att
upplevelsen lamnar ett bestaende minne. (Tarssanen & Kylanen, 2006)

Kontraster

Innebér att produkten skiljer sig fran individens dagliga rutiner. Kontraster skapar mojligheter
for gasten att fa uppleva nagot annorlunda, exotisk och nytt samt fa tillfalle att se sig sjalv ur
ett annat perspektiv. Det skiljer sig fran fall till fall eftersom det som &r exotiskt for en inte
behdver vara det for en annan. (Tarssanen & Kylénen, 2006)

Interaktion

Interaktion ar ett viktigt inslag i upplevelseproduktionen och bestar av kénslan av
tillganglighet. Den bygger pa effektiv kommunikation och visar pa relationen mellan gasten,
guiden och de andra deltagarna. (Tarssanen & Kylanen, 2006)

Motivations nivan handlar om att vacka gastens intresse. Skapa en lust hos gasten att vilja
képa och uppleva produkten. Gasten dras till produkten genom dess medvetande.
Marknadsforingen av produkten borde vara sa genuin och personlig som mdjligt. Vilka
forvantningar en individ har pa en produkt stalls mot den motivation som individ har samt
viljan att delta i upplevelsen. Genom att uppleva miljon i upplevelseproduktionen utifran sina
sinnen berdrs gésten pa den fysiska nivan. Detta sker genom att gasten ar medveten om
situationer, handelser samt handlingar. Individen bearbetar sina upplevelser genom sinnena
och darfor ar en multiperception av sinnena (dar flera sinnen stimuleras) av stor betydelse for
hur minnesvéard en upplevelse uppfattas enligt Tarssanen och Kyldnen. En bra produkter
garanterar bra och sakra upplevelser. Den intellektuella nivan utgar fran larandet som finns i
upplevelseproduktionen. Det &r pa denna niva gasten bestammer sig for om de &r néjda med
produkten eller inte. Pa den kansloméssiga nivan finns de reaktioner en individ far av en
upplevelseprodukt. Tarssanen och Kylanen beskriver nivan som svar att forutsdga och
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kontrollera eftersom varje individs upplevelse ar unik och personlig. Mentala nivan handlar
om forandring och transformation. Den kan ses som ett resultat av de dvriga nivaerna och
genom att uppna en positiv och stark kanslomassig reaktion kan en transformation uppnas pa
en mental niva. T och K beskriver denna forandring som antingen en personlig forandring,
vilket innebar bestdende modifikationer till ett fysiskt tillstand, uppfattning eller en férandrad
livsstil. Att forandra en individ innebar att personen skaffar en ny hobby, nytt satt att tdnka
eller att hittar nya sidor hos sig sjélv. (Tarssanen & Kylénen, 2006)

1.4 Vad ar en upplevelse?

Det finns ingen klar definition om vad en upplevelse ar och hur de uppstar. Enligt Van
Manen (1990) har vi svart att greppa upplevelsen nar den sker. En upplevelse kan vi bara
forsta och uppskatta efterat, nar vi ser tillbaka pa handelsen. Han menar att upplevelsen ar en
medvetenhet som ar omedveten om sig sjalv (Van Manen, 1990). Medvetandet ar ett maste
for att vi ska kunna uppleva menar Csikszentmihalyi. Vara sinnen; lukt, smak, horsel, syn,
kansel informerar vad vi & med om. Men det &r medvetandet som bedémer och berétta for oss
vad vi tycker. (Csikszentmihalyi, 1990) Nar vi & med om en upplevelse berérs vara sinnen
och genom vart medvetande paverkas vara kanslor. (O’dell, 2002)

En upplevelse beskrivs som ett individuellt tillstand och som person skapar du sjalv din
upplevelse vilket gor den unik. (Mossberg, 2003; Pine & Gilmore, 1999) Upplevelser byggs
pa erfarenheter vi har med oss sen tidigare i livet. Det ar darfor vi kan hantera vara
upplevelser, beskriva dem, jamféra dem och efterstrdva dem. En upplevelse ska minnesvart
engagera oss, eller beréra oss pa ett personligt satt. (Mossberg, 2003; O’dell, 2002) En
upplevelse kan bada vara subjektiv och kollektiv och vara av spontan natur men &ven
iscensatta, da klassas den som en kommersiell upplevelse. Kommersiella upplevelser uppstar
inte av sig sjélv utan att manniskor investerar tid och pengar i sékandet efter den och féretag
lagger ner stora anstrangningar i att paketera och salja dem. (O"dell, 2003; Pine & Gilmore,
1999)

Gelter (2006) anser att det finns ett satt att fa bukt pa begreppsforvirringen genom att mer
konkret klargdra olika typer av upplevelser genom att analysera deras ursprung och styrka i
kroppsliga, kansloméssiga eller mentala termer. Han menar att upplevelser beror pa en inre
eller yttre orsak eller & en kombination av de bada samt att upplevelserna bade kan vara
medvetna eller omedvetna. Genom att definiera olika dimensioner av upplevelser sa som
styrka, upplevd betydelse, inlérning, kroppslig aktivitet, social aktivitet, varaktighet,
komplexitet etc. kan man utforma en taxonomi eller ett system for att beteckna olika
upplevelser. (Gelter, 2006)

1.5 Turism

Att ménniskor har rest for olika syften &r ingen ny foreteelse. Under antiken var det framst
handel och religion som var de stora drivkrafterna for manniskans resande. Resultatet blev att
hamnar byggdes och enklare 6vernattningsmdjligheter ordnades for att underléatta for de
resande. Resandet Okade snabbt under romarriket pa grund av Okad sakerhet, gemensam
valuta och sprak samt béattre vagar vilket underlattade for alla resande att réra sig runt i
Europa. (Aronsson, 2003; O"dell, 1999) Turismens stora utbredning och vaxande betydelse
for flertalet manniskor kom inte forran mitten av 1900-talet. Denna tillvéaxt berodde framst pa
tva tydliga trender. Det forsta var samhallsutvecklingen som innebar att manniskor fick mer
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fritid och pengar till sitt forfogande. Den andra var utvecklingen av informations - och
kommunikationsteknologin som gjorde att manniskor fick allt storre kunskap om turistmalet
samt att de kunde resa langre pa kortare tid och till en lagre kostnad. (Aronsson, 2003; Bains,
1998; O"dell, 1999)

Inom upplevelseindustrin ar turismen det storsta omradet och har en omsattning pa 25,2
miljarder, vilket motsvarar 23 procent. (KK stiftelsen, 2003) Turism har blivit en av de storsta
néringarna i véarlden och enligt World Tourism Organization -UNWTO véxer den
internationella turismen snabbast och &r varldens fjarde storsta exportindustri. Under 2006
Okade det internationella resandet i varlden med 4,5 procent. (www.world-tourism.org) ldag
sysselsatter turismen 6ver 300 miljoner manniskor vérlden éver och branschen har fatt en
okad ekonomisk betydelse for saval ett land, dess regioner samt destinationer. (Aronsson,
2003)

Begreppet “Turism” har ett flertal definitioner men i Sverige har man valt att félja World
Tourism Organization definition.

Turism omfattar manniskor aktiviteter nar de reser till och vistas pa platser utanfor sin vanliga
omgivning for kortare tid an ett ar for fritid, affarer eller andra syften.” (www.world-
tourism.org)

Turistdelegationen (numera en enhet i NUTEK) har tagit fram en begreppsnyckel for turism
som ar baserad pa den begreppssamling UNWTO presenterade i sin rapport
Recommendations on Tourism Statistic. Dar har man delat in turismen i tre bestdmda
grundformer. (Turistdelegationen, 1995; www.nutek.se)

1. Inhemsk turism — Innefattar de som har sin hemvist i ett givet land och reser i det

landet.

2. Inkommande turism — Innefattar de som reser i ett givet land och har sin hemvist i ett
annat land.

3. Utgaende turism — Innefattar de som har sin hemvist i ett givet land och reser i nagot
annat land.

& r \
;/ \\. ,.-‘f N
7 INEOMMANDE UTGAEMDE

i
\ TURIS TUIRSM

INTERMATIOMELL TURISM

Figur 1:8 Begreppsnyckel for turism (Turistdelegationen, 1995)

Begreppsnyckelns frdmsta syfte ar att bygga upp en god informationskultur. Tanken &r att
underlatta for alla i branschen genom att ha ett gemensamt sprak som alltid fungerar i
kommunikationen internt inom turismen samt externt med omvaérlden. (Turistdelegationen,
1995)
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Idag utgor den svenska turismen 2,79 procent av Sveriges totala BNP, bruttonationalprodukt.
Sedan 1995 har turistndringen bidragit med drygt 35 000 nya heltidsarbeten och idag arbetar
nérmare 138 166 manniskor inom branschen. Det &r en 6kning med 35 procent, samtidigt som
sysselsattningen inom manga traditionella basnaringar har minskat. Turistndringen i Sverige
Okade sin totala omséttning med ndara 10 procent till nastan 191 miljarder kronor enligt siffror
fran 2005. (Nutek, 2007) Framst lagger turisten pengar pa varuhandel, drygt 74 miljarder
kronor eller 39 procent. Boende och restaurang kommer pa andra plats med nastan 30 procent
eller 57 miljarder. Under 2005 uppgick turistndaringens exportvarde, det vill sdga vad
utlandska bestkare spenderar i Sverige till 62,3 miljarder kronor vilket motsvarar en 6kning
med nastan 19 procent. Detta innebdr att turistndringen idag ar storre an personbilsexporten.
(Nutek, 2007)
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Figur 1:9 Turistnéringens exportvéarde (utlandska konsumtion i Sverige) jamfort med exportvarden for andra viktiga
varuomraden 2005 (miljarder kronor) (nutek/SCB)

Under 2005 omsatte besokarna i Norrbotten, numera kallad Swedish Lapland, 2,6 miljarder
kronor. Turismindustrin omséttning har under de senaste aren okat med drygt 40 procent och
tillvaxtpotentialen for turismen i Swedish Lapland forutspas att vaxa de kommande aren. |
forhallande till sin omsattning har regionen en stor andel internationella besokare i jamforelse
med ovriga Sverige. De flesta utlandska besokare kommer fran Norge, framst under
sommaren. (Métesplats upplevelseindustrin i Pited)

Affarsresor, Kurser och konferenser, Semester och fritid

For att lattare kunna studera turismens betydelse och arbetet med olika typer av turism brukar
resandet delas in i tre olika huvudsyften; Affarsresor, Kurser och konferenser, Semester och
fritid. (Kamfjord, 1999) Affarsresor omfattar alla typer av resor som sker i samband med
arbetet. Det kan vara besok hos leverantor, forsaljningsarbete, métesverksamhet eller egen
utbildning. Resandet sker ofta individuellt eller i form av storre grupper. (Aronson, 2003;
Kamfjord, 1999) Vid Kurs — och konferensresor ar kursen eller konferensen resans
huvudskakliga syfte. Malet kan vara att delta i mindre enstaka utbildningsaktiviteter till stérre
internationella konferenser, kongresser och massor. Den stora gruppen resor som séljs pa
markanden tillhér semester och fritidsresor. Den hdr typen av resor betalas privat av den
enskilde resenaren eller av dennes familj. (Kamfjord, 1999)
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1.5.1 Malgrupper med tillvaxtpotential inom turismen

Visit Sweden ar ett kommunikationsbolag som ansvarar for att marknadsféra Sverige i
varlden. Visit Sweden har tva tydliga uppdrag; att ansvara for att marknadsfora varumarket
Sverige internationellt tillsammans med de andra medlemmarna i Namnden for
Sverigeframjande i Utlandet samt att marknadsfora svenska destinationer och upplevelser
utomlands. Visit Sweden har identifierat ett antal prioriterade malgrupper som Sverige riktar
sig mot. Utgangspunkten &r den “globala resendren” som &r en grupp medvetna méanniskor
vilka reser bade i arbete och privat. Inom gruppen urskiljer man fyra typer av kategorier
(www.visitsweden.com):

e Tva av dem tillnor det som kallas forsta och andra frihetstiden. Det ar tva kategorier
som kommer att driva nya resemonster och har stor tillvéxtpotential.

e Den tredje kategorin ar familjer, som ar volymdrivande och dar &ven framtidens
resendr tar sin form.

e Den fjarde kategorin &r de som deltar i foretagsméten och incentiv. Aven hir har
Sverige stor tillvéxtpotential.

DINKs — double income, no kids

Den har gruppen ar vana resendren och reandet ar en livsstil. De reser mycket bade privat och
i arbete. Tidsbrist &r nagot som kannetecknar DINK:en. De arbetar mycket vilket leder till att
de varderar fritiden valdigt hogt och darmed Okar kraven pa produkter och tjanster. DINKs
brukar klassas som morgondagens ledare. De &r starka individualister och paverkare. De anser
att identitet och den personliga imagen ar viktig. De dras till destinationer som har ett hogt
berattarvarde och som de kan anvanda for sin personliga positionering. De dras till
exempelvis skidakning, Icehotel och citybreaks.

WHOPs — wealty healty older people

WHOPs bestér av friska och vitala manniskor. Aldre par vars barn har flyttat hemifran. Inom
den har gruppen finns tiotals miljoner amerikaner och européer. Det &r en grupp som har bade
tid och ekonomin for att resa och uppleva. De unnar sig det lilla extra och spenderar pengar pa
vardagslyx, resor, ndjen och upplevelser. Den hér gruppen har ett stort natur- och
kulturintresse och lockas av de svenska fjéllen, naturen, sevardheterna och de storre stdderna.

Active Family

Den storsta grupp som semestrar i Sverige idag ar europeiska familjer. De aktiva familjerna ar
darmed den grupp som driver upp volymen. Det &r en grupp som ar homogen — med liknande
ekonomiska forhallanden, liknande bakgrund samt viljan att vara tillsammans med sina barn
under semestern. Activa family ar natur och kulturintresserade samt har ett intresse for
sportaktiviteter. De varderar aktivitet dér hela familjen kan delta i upplevelse. Sverige &r ett
attraktivt resmal for den har gruppen, med naturen, storstaderna och sevardheterna.

Corporate Meeting

Sverige anses av internationella motesarrangorer ha en hog tillganglighet, annorlunda och
spannande aktiviteter, samt en hdg standard. Den har sortens besodkare stéller idag hogre krav
pa arrangorer vad som galler sakerhet och tillganglighet. De efterfragar dven kreativa
arrangemang och aktiviteter. Intressanta branscher inom den har gruppen &r bilindustrin, IT,
lakemedelsindustrin, banker, forsakringsbolag samt mode och design. Det stalls hogre kvar pa
arrangorer och aktérer om Sverige ska kunna positionera sig som en attraktiv métesnation, i
och med att Sverige annu &r relativt oexploaterat.
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1.5.2 Den turistiska produkten

Turistprodukten &r en tjanst eller serviceprodukt, som blir tillganglig for géasten vid en speciell
tidpunkt pa en speciell plats.(Aronson, 2003) Produkten gar inte att beréra fysiskt eller lagra
och den gar heller inte att prova i forvag. Ofta ar den sasongsberoende och den produceras
och konsumeras samtidigt. Eftersom den inte kan visas fysiskt maste den beskrivas for gasten.
Den kan variera beroende pa vadret och personalens agerande. (Aronson, 2003)

Den turistiska produkten &r en kombination av turismindustrins primarproducenter -
resa/transport, bo, ata/servering och gdéra/attraktioner. En turistprodukt kan omfatta alla eller
nagon del av dessa. (Kamfjord, 1999)

Resa/Transport - (flyg, farja, hyrbil, tag, cykel, tidtabell, resvég, service)

Transport ar ett viktigt element i den turistiska produktens och ligger till grund for
turismindustrins utveckling. (Bains, 1998; Cooper, 2005; Kamfjord, 1999) Inom
turismprodukten handlar det om tva typer av transporter, primartransport — fran hemmet till
resemalet och sekundéartransport — pa resmalet. Idag ar bil och buss det viktigaste
transportmedlen inom turismindustrin. Ibland kan transporten vara ett upplevelseelement i sig
Det kan handla om det landskap man reser igenom, transportformen (sjoresor),
transportmedlet eller historiska traditioner. For regioner och lander som vill utveckla
turismindustrin ar ofta transportfragan den forsta och storsta utmaningen. (Kamfjord, 1999)

Bo — (hotell, lagenhet, stugbyar, campingplatser, villa, miljo, service)

Boendet har storst direkt inverkan pa samhallet i form av omséttning och arbetsplatser.
(Kamfjord, 1999) For att en upplevelse ska bli sa positiv som mdjligt ar det viktigt att ett
omrade kan erbjuda serveringsstallen som ér tillrackligt varierande och omfattande. Boendet
ar inte huvudsyftet for resanden men dock ett viktigt element i helheten av géstens resanden
och upplevelse. (Cooper, 2005; Kamfjord, 1999)

Ata/Servering — (restauranger, kaféer, barer, mat, dryck, miljo, service)

Ett 6kat mat intresse bland befolkningen skapar forutsattningar for aktiva inom branschen att
skapa ”nagot speciellt” enligt Kamfjord. Att kunna erbjuda matratter med lokal forankring
gallande ravaror och tillredningssatt kommer att bli allt viktigare for den turistiska produkten
eftersom det efterfragas allt mer. Genom att utveckla och hoja kvalitén inom detta omrade kan
man skapa en attraktion, inte bara till nje for besdkarna utan &ven for den lokalbefolkningen.
(Kamfjord, 1999)

Gora/Attraktioner - (museer, nojesparker, alpinanlaggningar, festivaler, revyer, service)
Attraktioner och aktiviteter har en avgorande roll vid valet av destination och &r en viktig del

av den turistiska produkten. Attraktioner ar ofta det man onskar se, gora, vara och lara pa
resemalet. (Kamfjord, 1999)
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1.5.3 Trender och resemoénster

Manniskor forandrade livsstilsfaktorer, hdgre utbildningar samt ©kande inkomster har
foréndrat rese- och konsumtionsmonstret. (Kamfjord, 1999) Enligt Turistdelegationen (2005)
kommer turismen i Sverige att fortsatta véxa och nagra tydliga trender ér.

fler kortare resor, matt i avstand

fler kortare resor, tidsméssigt

individuellt anpassade resor baserade pa aktiviteter och kunskap
turisten kraver storre tillganglighet och kortare restid.

European Travel Commission (ETC) visar i sin rapport om turismtrender i Europa vilka
faktorer som kommer att bli allt viktigare pa turismmarkanden (ETC, 2005):

Transporter/infrastruktur
Autentiska miljéer (natur, landskap)
Sékerhet

Demografi

Hélsa och valbefinnande

Fritid

Kunskap

Livsstil

Teknologi/information (Internet)

For att den svenska turistnaringen ska bli annu mer framgangsrik kravs det enligt Fernstrom
att foretag och aktorer har kunskap om markanden, malgrupper, konsumtionsmonster,
demografi och hur man utvecklar upplevelser. (Fernstrém, 2005)

1.5.4 Halsa och SPA turism

Halsa och SPA é&r ett av de storsta och snabbaste tillvaxtomradena och barjar fa allt storre
betydelse for semester och fritidskonsumtion.(Fernstrom, 2005; Kamfjord, 1999; Tourism
Queensland, 2002) Halsosektorn uppskattas omséatta 2700 miljarder dollar ar 2010, vilket kan
jamforas med IT markanden som omsatte 1700 miljarder dollar under 1990-talet. (Fernstrom,
2005)

Manniskan behov av avkoppling, personlig aterhamtning, lugn och ro har varit en av de stora
drivkrafterna inom turismmarkanden genom tiderna. (Kamfjord, 1999) Dagens starka
utveckling beror framst pa ett hardare samhallsklimat med stress, arbetsloshet och tidsbrist.
Allt fler borjar inse vardet av friskvard och dess forebyggande betydelse, bade hos samhallet
samt den enskilda individen. Att ta hand som sig sjalv och den mentala hélsan har fér manga
blivit allt viktigare och medfort en tillvaxtmarknad for upplevelseindustrin. (Fernstrém, 2005;
Kamfjord, 1999)

Majoriteten av besokarna ar ménniskor boende i stdderna med krévande jobb. Speciellt
affarsresendrer har problem med stress och soker sig till hotell som kan erbjuda dem full SPA
service. En okning av gruppbokningar har stigit kraftigt de senaste aren. (Tourism
Queensland, 2002) Det ar grupper i form av véanner och par men &ven foretag bjuder allt
oftare sina anstallda pa behandlingar. De avgorande faktorerna vid val av SPA, éar
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anlaggningens behandlingar samt var ar den beldgen. Méanniskor véljer helst att besoka SPA i
sin narhet med en naturlig miljo framst kopplad till vatten i form av sjoar, laguner eller hav.
En studie som &r gjord av Tourism Queensland, menar pa att en utvecklad hélsa - och SPA
turism hjélper lander och destinationer att utveckla som turismprodukt samt att fa en béttre
position pa den stark konkurrerande turismmarkanden. (Tourism Queensland, 2002)

1.5.5 Hotellmarknaden

Efter ett par tunga ar har trenden inom hotellbranschen vént i Sverige. 2005 6kade antalet
salda rum under aret med 6 procent jamfort med 2004. Under 2006 fortsatte den positiva
utvecklingen med en 6kning med 10 procent pa logiintakterna och det var affarsresandet drev
utvecklingen framat. (Hotellaret, 2006) Framgangarna pa hotellmarkanden beror framst pa
god tillvaxt inom svensk ekonomi och att l6nerna har ékat mer &n hotellpriserna. (Hotellaret,
2006) Den storsta okningen av antalet géstnatter stod den svenska resendren for, plus 6
procent. De utlandska besdkarna ckade med 4 procent. De utlandska gastnatterna star de
utomeuropeiska for, storst 6kning var Kina som véxte med 47 procent. Men 6kningen ar
forhallandevis 1ag, kineserna stod for 100 000 géast natter av totalt 24 miljoner och majoriteten
av Overnattningarna skede i Stockholm. Hogst upp pa listan Gver salda rum ligger
storstaderna, Stockholm, Goéteborg och Malmo. Den storsta Okningen av antalet salda
hotellrum var dock i Kiruna, plus 13 procent. Gruvan och fjéllen Iag till grund for den starka
utvecklingen. (Hotellaret, 2006)

| en artikel presenterad av Dina Pengar (Svedbom, 2007) kommer boendet vid resmalet fa en
helt annan betydelse. Val av semester ort har varit ett sétt att uttrycka var identitet och i och
med att jorden krymper blir det svarare for resendren att finna nagot som kanns exotiskt och
unikt. Resultatet blir att man finner nya satt av identitetsskapande, i form av hotell. Enligt
Joakim Eriksson kommer valet av hotell att fungera som valet av krog i Stockholm gor idag,
vilket hotell du valjer sdger nagot om vem du &r. Ett mer hogklassigt lyxboende ar nat
framtidens resenar valjer att prioritera allt med, i manga fall sker det i kombination med
lagpris flyg. (ETC, 2005; Svedbom, 2007)

1.6 Swedish Lapland

Nu mera gar Norrbottens lan under varumarket Swedish Lapland. Regionen &r indelad i fyra
huvudomraden; skog och é&lv, fjallen, kusten - skargarden och Tornedalen.
(www.swedishlapland.com)

Visionen ar 2010 ar att Swedish Lapland &r norra Europas attraktivaste resmal for gaster som
soker stora och ovantade upplevelser aret runt. (norrbotten/lappland, 2004-2010) Satsningen
leds av den ekonomiska foreningen Norrbotten/Lappland vars mal ar att marknadsféra och
utveckla lanets besoksnaring och pa sa satt 6ka antalet av svenska och utlandska besokare till
lanet.(www.swedishlapland.com) For att na detta har norrbotten/lappland i samarbete med
entreprendrer, destinationer, organisationer och myndigheter arbetat fram en gemensam
profil. Den gemensamma profilen &ar skapad utifran karnvardena &kthet, kontrast, trygghet,
sinnlighet, exotism, stolthet och bygger pa att:

e Tadet kdnda och lagg till det okénda

e Bygga pa kontraster och var kultur
e (Gora det med kunskap, professionalism och gott vardskap
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Ett unikt affarssamarbete har inletts mellan aktérerna ICEHOTEL, VisitSweden, NUTEK,
Luftfartsverket (LFV), Stromma Turism & Sjoéfart AB och Norrbotten/Lappland for att 6ka
antalet  internationella  besOkare  till  Swedish  Lapland.  (www.turistnytt.se;
www.visitsweden.com) Syftet ar att produktutveckla, exportera och marknadsfdra upplevelser
i regionen for att fler besdkare ska véalja Sverige. Redan nu har samarbetet och partnerskapet
gett konkreta resultat. Till Vintersdsongen 2007/2008 kommer SAS tillsammans med den
brittiska researrangoren Discover the World, flyga direkt charter mellan London och Kiruna.
Discover the World ser en stor potential med de norrlandska resorna och valjer darfor att 6ka
antalet flygningar med SAS. (www.turistnytt.se; www.visitsweden.com)

1.6.1 Skargarden

Sveriges skargard ar indelad i sex regioner; Norrlandskusten, Stockholm, Uppsala och
Sodermanlands lans skargard, Ostergotlands och Kalmar lans skargérdar, sydkusten,
Vastkusten och Insjoarna. Inom dessa regioner finns det 77 kommuner och 13 l&n som har
havsskargard och 24 har bebodda insjoar utan fast landforbindelse.

Glesbygdsverkets definition av skargarden:

”Men skédrgarden avses 6ar langs kusten liksom angransande fastlandsomraden och éar i vara storre insjoar
dar forhallandena i Gvrigt kan jamféras med skargarden”

Ute i den svenska skargarden bor ca 80 000 manniskor och mellan aren 1997-2002 har den
totala dbefolkningen 6kat med 3 procent, stdrsta 6kning skedde i Stockholm, Uppsala och
Sodermanland med 8,2 procent. Efter den norrlandskusten minskade dock befolkningen och
majoriteten som bor i regionen ligger i aldern 40-69. (Glesbygdsverket, 2003)

Den norrlandskusten réaknas fran Gavle i soder till Haparanda i norr och bestar av 1500 Gar.
Hinderson i Luled kommun &r en av de storre. Inom den norrlandska skérgarden ingar Pitea
skargard, Lulea skargard, Kalix skargard samt Haparanda skargard.

Majoriteten av boendet i den norrlandska skargarden ar i form av enklare stugor med sjalv
hushall, utedass samt ingen tillgang till el. Antalet stugor &r begransad och uppgar allt i fran
2-5 stugor i varje skargard. Majligheten att hyra dessa ar framst under sommar sasongen. Ett
fatal pensionat finns dven i omradet samt ett hotell. | regionen finns det tusentals batplatser
och flertalet smabatshamnar. Fér dem som inte har tillgang till bat ar sjotrafiken mest
utvecklad under hogséasong juni till augusti. Den norrlandska skargarden bestar av en rik och
varierande natur med en unik flora och dver 200 fagelarter. Har finner man &ven national
parken sandskar som ar en del av Haparanda skargard samt tillgang flertalet naturreservat.
Langa och grunda sandstrander ar dven nagot som kannetecknar den norrlandska skargarden.
Aktiviteterna i skargarden bestar framst av segling, kajapaddling, bada, skidakning,
skridskoakning och fiske.
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1.7 Uppsatsens disposition

Nedan foljer en disposition av uppsatsen for att underlatta for dig som l4sare. Detta fOr att visa
hur de olika delarna hanger samma och hur de forhaller sig till varandra.

Kapitel 1 — Introduktion

| detta kapitel ger jag en introduktion i &mnet och presenterar de fyra huvudomradena jag har
arbetat utifran.

Kapitel 2 — Problemdiskussion & Syfte

| kapitel tva lyfter jag fram problemdiskussion som sedan leder till uppsatsen syfte och
fragestallningar.

Kapitel 3 — Metodval

| metodkapitlet presenteras de metodiska val samt tillvagagangssattet som har anvants vid
uppsatsen. Har redogors aven val for de teoretiska referensramarna.

Kapitel 4 — Resultat & Analys

| kapitel fyra presenterar jag de data som framkommit genom omvérldsanalysen samt
intervjusammanstallningen utifran mina fragestallningar foljt av slutaster. Kapitlet avslutas
med en konceptutveckling utifran ett upplevelseproduktions perspektiv.

Kapitel 5 — Avslutande diskussion

| det sista kapitlet ges en avslutade diskussion samt forslag pa vidare studier inom amnet.

Swedish Lapland
Kapitel 1 Upplevelse.ind Turism Skargard

Problemdiskussion

Kapitel 2

Metodval

Kapitel 3

Upplevelsefaltet Maslow

Kapitel 4 Resultat & Analys

Kapitel 5 Avslutande diskussion

Figur 1:10 Uppsatsens disposition visar p& uppsatsen uppbyggnad samt hur de olika delarna férhaller sig till varandra.
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2. PROBLEMDISKUSSION & SYFTE

Detta kapitel inleds med en problemdiskussion dar problemomradena beskrivs som uppsatsen
avser att behandla. Detta leder till uppsatsens syfte och dess fragestallningar.

2.1 Problemdiskussion

Idag lever vi i en kreativtidsalder som praglas av ett upplevelsebaserat liv. Vi dras till
produkter och platser som tillfredstalla vara drémmar, begar och fantasier samt framjar vara
identiteter. (Florida, 2002; Jensen, 1999; Pine & Gilmore, 1999) Manniskans forandrade
konsumtionsvanor har bidragit till att upplevelser har blivit ekonomiska handelsvaror. (Pine &
Gilmore, 1999) Det handlar om att kunna erbjuda attraktiva upplevelseprodukter som
engagerar gasten for att lyckas sta emot den allt hardare konkurrensen. (Fernstrom, 2005)

Intresset for Skargard har 6kat dom senaste aren och omradet ar aven en viktig del i Swedish
Laplands satsning. Ambitionen ar att dubbla antalet besckare framst inom vinter halvaret.
Malet ar att locka mer langvéga turister samt foretagsturism. Turismen &r en av de snabbt
véxande branscherna i varlden och enligt forskare samt trendanalytiker (ETC, 2006) ar
vinnarna inom néringen dom som kan erbjuda autenticitet (natur och milj6), sakerhet och
halsa i sina produkter. Man efterfragar ett landskap som inbjuder till lugn, renhet och
harmoni. (Fernstrom, 2005; Kamfjord, 1999) Samtidigt som efterfrdgan 6kar pa unika och
spannande platser 6kar dven kraven pa boendet. Vart forhallande till tid samt behovet av
sjalvforverkligande gora att vi soker oss till ett boende som &r identitetsskapande samt hojer
var livskvalitet. (ETC, 2005; Svedbom, 2007) Detta staller hogre krav pa aktorerna inom
branschen att skapa attraktiva boende mojligheter som motsvara behoven.

2.2 Syfte

Syftet med rapporten ar att studera hur ett kvalitativt turistiskt boende kan utformas utifran ett
upplevelseperspektiv.

Fragestallningar:

1. Finns det ett kvalitativt turistiskt boende i Swedish Lapland?

2. Kan en omvarldsanalys visa pa att det behovs ett kvalitativt turistiskt boende i
Swedish Lapland?

3. Var ska anléggningen lokaliseras?

4. Hur ska anlaggningen utformas ur ett upplevelseperspektiv?
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3. METODVAL

| detta avsnitt redogdrs vilka metoder uppsatsen utgar ifran samt tillvagagangsséttet.
Inledningsvis foljer en presentation av arbetssattet och val av teoretiska referensramar. Har
presenteras aven uppsatsens forskningsansats, studieobjekt omvérldsanalys, priméar — och
sekundardata samt analysmetod.

3.1 Arbetssatt

Arbetet med uppsatsen startade i bdrjan av mars 2006 fram till sommaren 2006. Efter ett
uppehall paborjades arbete igen under hostterminen 2006 och fortsatt fram till
sommaruppehallet 2007. | slutet av augusti 2007 togs skrivandet upp igen och slutfordes
under mars 2008.

Jag har valt att bygga min uppsats utifran trender som presenteras i introduktionsavsnittet. En
trend kan beskrivas som en langsiktig férandring som gradvis och stabilt véxer fram under en
viss tidsperiod. Det kan ske pa ett socialt, ekonomiskt, eller politiskt plan. En trend kan borja
med att en tanke, idé eller ett beteende som accepteras av fler och fler ménniskor
(www.ne.se). Ett forsta steget till att fA grepp om kommande trender ar att gora en
omvarldshevakning inom intresscomradena. Trender ar en viktig del i kdpbeslutsprocessen.
Kopbeslutsprocessen beskriver de steg konsument gar igenom innan sjalva kopet av en
produkt sker. Trender kan hjalpa konsumenterna att upptacka produkter och inverka pa
kopbeslutet. En produkt som tidigt i produktlivscykeln utvérderas positivt i ett
efterkopsbeteende (utvardering av beslut) kan driva pa utvecklingen av en trend. Trenderna ar
en del som paverkar konsumenterna i kdpbeslutet, men framférallt i upptackten av ett behov.
(Jobber, 2001)

| kapitel 1 presenteras de teorier som upplevelseindustrin och upplevelseproduktion vilar pa.
Foljande teoretiska referensramar &r valda for uppsatsen; Maslows behovshierk (Maslow,
1943) och upplevelseféltet (Pine & Gilmore, 1999). Jag har valt dem jag anser vara relevanta
for att beskriva och analysera hur en konceptutveckling utifran ett upplevelseproduktions
perspektiv kan se ut. Férutom teorier har jag valt att anvanda mig av SWOT-analys (Jobber,
2001) som arbetsmetod.

3.2 Forskningsansatsen

I en undersokning kan man vélja att anvdnda sig av kvantitativ eller kvalitativ
forskningsmetod. Metod valet ar ett satt for forskaren att beskriva sin utgangspunkt.
(Denscome, 2000) Jag har valt att bygga min undersékning utifran en kvalitativ inriktad
forskning. Kvalitativ forskning innebar att du som forskare valjer att fokusera pa "mjuk” data,
studera hur méanniskor uppfattar, tolkar och formar den omgivande verkligheten och utifran
det finna monster. Den &r tvartemot den kvantitativa forskningen dar man observerar,
registrera och ”mater” omvérlden. (Backman, 1998; Denscome, 2000) Den vanligaste
datainsamlingsmetoden vid kvalitativa forskningen sker via ett fatal djupintervjuer och det har
aven jag valt att tillampa. Eftersom amnet ar komplext och svartolkat valde jag att utforma
stora och 6ppna fragor vilket gjorde undersokningen explorativ.
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Det finns olika ansatser att forhalla sig till vid en undersékning och dessa ar deduktion,
induktion och abduktion. Det som skiljer dem at &r hur de valjer att rangordna teori och
empiri. Vid deduktion, "bevisandets vag”, utgar man ifran en redan befintlig teori vilken
sedan prdvas gentemot det empiriska materialet. | den induktiva ansatsen "upptackarens véag”,
samlar forskaren forst in det empiriska materialet for att sedan utifran insamlad information
och hitta teorier kring detta. Abduktion ar en kombination av de tva ovannamnda ansatserna.
Jag har anvént det deduktiva arbetsséttet i min uppsats eftersom syftet var att dra logiska
slutsatser utifran befintlig teori. (Svenning, 2000; Patel & Davidsson, 2003)

3.3 Studieobjekt

I min undersokning har jag valt ut fem respondenter till kvalitativa intervjuer. Valet av fem
djupintervjuer lampar sig bast i forhallande till arbetsinsatsen. Respondenterna bestod av fyra
man och en kvinna. Samtliga hade ledande positioner inom verksamheterna samt lang
erfarenhet av sina branscher.

Tre av intervjuobjekten representerar turism och besoknaringen i Sverige pa tre olika nivaer -
nationell, regional samt lokal. Detta for att fa en helhetsbild av Sverige som destination samt
en inblick om vad som hander pa marknaden. Visit Sweden representerar den nationella nivan
och &r ett kommunikationsforetag som arbetar fér varumarket Sverige utomlands. Swedish
Lapland arbetar pa den regionala nivan och deras mal ar att marknadsfora och utveckla lanets
besoksnaring. Pa den lokala nivan har jag valt Luled Kommun; fritidsforvaltningen som
arbetar aktivt for en levande skargard. De tva Ovriga intervjuobjekten representerar
hotellndringen inom Swedish Lapland. For att fa breddare branschkunskaper till
undersokningen valde jag ett stort hotell; Pite Havsbad samt en mindre; Hotell Valhall i
Kalix. Dessa fem intervjuer lag som grund for analysen samt bidrog nya infallsvinkar hur ett
turistiskt boende kan skapas i Swedish Lapland. Samtliga respondenters fragor var byggda
utifran fran en SWOT-analys. Detta for att lattare kunna identifiera verksamheternas styrkor
och svagheter samt att bedoma vilka mojligheter och hot de star infor.

3.4 Omvarldsanalys

Omvarldsanalys innebar informations insamling av olika slag. Det handlar om att forsta sina
konkurrenter, sin omvarld och vilka faktorer som paverkar en. (Frankelius, 2001) |
omvarldsanalysen valde jag att titta narmare pa Stockholms skargard i form av ett studiebesok
samt studera tidskrifter, branschtidningar, Internet och dagstidningar. Syftet med
omvarldsanalysen var att fa en nulagesrapport samt en stérre inblick 6ver vilka trender som
rader inom turismen - och upplevelsenaringen. Anledningen att jag valde studiebesoket i
Stockholm skargard var bland annat for att de ligger langt fram i utvecklingen av
skargardsturismen men ar dven en stor attraktion for den narliggande befolkningen.

Studiebesok

Under mitt uppsatsskrivande valde jag att gora ett studiebesok. Studiebesoket har anvénts som
en plattform for uppsatsskrivande i syfte att fa mer kunskap om verkligheten samt inspiration.
(Backman, 1998) Jag sag bestket som en mojlighet att fa en klarare bild dver vad som erbjuds
i Sveriges skargard inom omradet SPA och hotell - och konferensanlaggningar och pa sa vis
finna eventuella luckor pa marknaden. Valet blev Nynas havsbad i Stockholm skérgard
eftersom anléggningen har ett gott rykte, intressant historia samt ligger i skargarden.
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Malet var att titta narmare pa hur verksamheten bedrivs, delta i aktiviteter samt ta del av
restaurangens utbud. Onskan fanns om att fd mojligheten att besdka fler anlaggningar runt om
i Sverige men de ekonomiska resurserna saknades.

3.5 Datainsamling

Vid insamlandet av material till en undersokning brukar man skilja pa priméarkallor och
sekundarkallor. Primardata handlar om originalmaterial som forskaren sjalv har samlat in
under arbetets gang genom enkater, intervjuer eller observationer. Sekundardata dven kallade
andrahandskallor, ar material insamlat av nagon annan an forskaren. Det kan rora sig om
bocker, tidskrifter, rapporter och vetenskapliga artiklar. (Patel & Davidsson, 2003)

Primardata

Vid insamlandet av primardata har jag anvant mig av kvalitativa intervjuer. Kvalitativa
intervjuer innebar att man med enkla fragor far innehallsrika svar. Intervjuaren stravar efter
att fa ta del av respondents livsvarld och uppfattning. (Trost, 1997) Kontakten med samtliga
respondenter togs via telefon forsta gangen men eftersom nagra var svara att fa tag pa
anvandes aven e-post. Intervjuerna skede alltid pa en plats som respondenterna sjélva hade
valt ut, for att pa sa satt skapa trygghet. (Trost, 1997) Majoriteten av intervjuerna skede pa
arbetsplatsen, en genomfordes vid en massa. Intervjuerna borjade med att fa tillstand att spela
in samt om det gick bra anvdnda deras namn i resultatet om det skulle behdvas, vilket
godkéndes av alla. Samtliga intervjuer spelades in med en mp3-spelare. Detta for att
underlatta efterarbetet eftersom det tar lang tid att anteckna samt att det gav en mojlighet att
koncentrera sig pa fragorna och svaren. (Trost, 1997) Intervjufragorna hade formen av lag
grad av standardisering samt lag grad av strukturering, vilket gav respondenterna utrymmet att
tala fritt och mojligheten att utveckla en del punkter. Att ha den har formen pa fragor inbjuder
aven till foljdfragor. (Lantz, 1993; Trost, 1997; Patel & Davidsson, 2003)

Respondenter till studien:

Namn Foretag och Stad Position Datum och
Tid
Bo Soderstté6m Visit Sweden Informationsdirektor 070207
Stockholm 40min
Jan Erik Jaensson Swedish Lapland VD 070503
Luled 40min
Goran Wallin Lulea Kommun Chef f6r avdelningen | 070504
Lulea Skirgird och Fritid 26min
Linda Frohm Hotell Valhall VD och deldgare 070504
Kalix 20min
Robert Sjolund Pite Havsbad VD 071109
Pitea 30 min

Tabell 2. Respondenter till studien uppdelad i féretag och stad, position samt intervjutillfallets datum och tid.
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Sekundardata

De sekundardata som studien innehaller har bland annat samlats in via litteratur vid Pited
musikhogskolans bibliotek samt Luled Tekniska Universitet bibliotek med hjélp av sokmotorn
Lucia. Forskning inom upplevelser och upplevelseindustrin ar begransad. For att fa en bred
och ett djup i undersokningen har jag under arbetets gdng anvant mig av sokmotorerna
Artikelsok, Emerald samt Ebsco i syfte att finna vetenskapliga artiklar samt rapporter
gentemot undersokningsomradet. Sokord som archipelago, attention artic, economy,
experience industry, experience production, experience economy, hotel industry, lodge,
tourism, trends, SPA har anvants. Aven svenska motsvarigheter har tillampats. Sékmotorn
Google har &ven anvént i sokande av tankbara kallor. Branschtidningar samt dagstidningar i
form av dina pengar, dagens nyheter, dagens industri samt norrlandska socialdemokraten har
studerat. Det &r viktigt att hela tiden halla koll pa nya trender och hur samhéllet utvecklas.

3.6 Analysmetod

Analys gar ut pa att hitta monster. Syftet ar att finna samband mellan det empiriska materialet
och de teoretiska referensramarna. Resultat och analys presenteras utifran mina
fragestallningar foljt av slutsatser. | analysen har jag anvant mig av SWOT som arbetsmetod.
Jag har utgatt ifran ett hermeneutiskt perspektiv i mina analyser. Inom hermeneutiken anvands
tolkning som huvudsaklig forskningsmetod. Féremal for tolkningen ar fenomen skapade av
manniskan, exempelvis texter, handlingar och yttranden. (Andersson, 1979) Min forforstaelse
ligger i att jag redan i kurs MEK 038 upplevelsekunskap produktion tittat pa boendet i den
norrlandska skargarden.

N&r samtliga intervjuer var genomférda gjordes en fullstindig utskrift av varje intervju.
Efterat skede en sortering och strukturering for att fa bort dverflodigt material. Pa sa satt
skapas en lattare Gverblick vilka svar som dominerar samt ar avvikande. (Patel & Davidsson,
2003) Dérefter skede en sammanstallning av svaren som nedan presenteras i resultat och
analysdelen. 1 resultat och analysdelen presenteras dven omvarldsanalysen i form av
sammanstallningar som anses ha relevant koppling till fragestéllningarna. Avsnittet avslutas
med en konceptutveckling utifran upplevelseproduktion.

3.7 Validitet och Reliabilitet

| undersokningar brukar man tala om validitet och reliabilitet. Validitet handlar om férmagan
att mata det jag avser att mata medan reliabilitet innebar att jag mater det pa ett tillforlitligt
satt. Forskare bor alltid strédva efter hog validitet och reliabilitet. (Patel & Davidsson, 2003;
Svenning, 2000)

Inom kvalitativ forskning vérderas validitet och reliabilitet annorlunda &n vid en kvantitativ
forskning som bygger sin tillforlitlighet med siffror. Validitet och reliabilitet i studier med
kvalitativ forskning handlar om att beskriva hur data samlats in och bearbetats pa ett
systematiskt och hederligt satt. Ge lasaren en bild 6ver hela forskningsprocessen, vilka
forutsattningar har funnits infor studien och hur har resultatet vuxit fram. (Patel & Davidsson,
2003) Denna uppsats validitet och reliabilitet presenteras i kapitlet 5, avslutande diskussion.
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4. RESULTAT OCH ANALYS

| resultat och analys delen presenteras de data som framkommit genom omvarldsanalysen
samt intervjusammanstallningen utifran mina fragestallningar foljt av slutsatser. Kapitlet
avslutas med en konceptutveckling utifran ett upplevelseproduktions perspektiv.

4.1 Fragestallning 1 — Finns det ett hog kvalitativt turistiskt boende i Swedish
Lapland?

Idag finns det inget femstjarnigt hotell i Norrbotten/Lappland och i Sverige finns det
sammanlagt 9 stycken hotell som kommer upp till den hogsta nivan enligt uppgifter fran
Sveriges Hotell och Restaurangforetag (SHR). 8 av dem finns i Stockholm och ett i Géteborg.
(www.hotelsinsweden.com, www.shr.se) Det & SHR som sedan 2003 har klassificerat sina
medlemshotell. Systemet &r frivilligt och bygger pa en kategorisering av hotellen fran 1 till 5
stjarnor. Klassificeringen sker arligen av SHR:s inspektorer och kriterier och upplagget
stimmer vél Overens med det danska systemet som har varit i bruk sedan 1997. Det
svenska/danska systemet anvands aven pa lIsland, Grénland och Aland. For att erhélla
maximalt fem stjarnor kravs a la carte restaurang (galler ej om hotellet &r klassat som Garni),
minibar/roomservice, hotellet ska vara bemannat dygnet runt, internationella TV-kanaler,
natuppkopplade rum till 100%, fotokopiering, erbjuda tvéattservice. Hotell ska dven ha pool
och/eller bemannat gym, och/eller bemannad bastu-relaxavdelning, luftkonditionering,
safebox pa rum, generellt exklusiv inredning samt sviter. Underhallningsstandard ska ligga i
relation till antalet stjarnor. (www.hotelsinsweden.com)

4.2 Fragestallning 2 — Kan en omvarldsanalys visa pa att det behovs ett
kvalitativt turistiskt boende i Swedish Lapland?

4.2.1 Omvarldsanalys

UNWTO (www.world-tourism.org) studier visar pa att resandet har 6kat dom senaste aren
och den positiva utvecklingen forutspas fortsétta. De ar vart forandrade konsumtionsmonster
som kommer bidrar till utvecklingen pa rese marknaden. (Deloitte, 2007) Vi far mer pengar,
ar friskare, blir aldre och soker kickar och status. Vi reser framst for avkoppling, fly fran
varan stressiga vardag och for att fa tid att tilloringa med néra och kara. Destinationer som
starker vara relationer och gemenskap kommer efterfragas allt mer. (Weiner, 2007). Firandet
av olika hogtidsdagar pa bortaplan kommer att 6ka allt mer. (Fakta Turism, 2006) Enligt
Weiner.E vid KWE group ar tid och yta den storsta lyxen idag. (Weiner, 2007) Overflod av
produkter, tidsbristen och kravet pad mer fritid kommer att ligga till grund for unika
upplevelsers utveckling pa marknaden. (ETC, 2006; Weiner, 2007)

Det ar framst tva tydliga marknader som utmarker den framtida resenéaren. Den ‘tidsrika”
markanden som star for de friska pensiondrerna med pengar. Samt den penningrika”
marknaden, den yngre generationen med storre inkomster, fler singelhushall och nya
familjestrukturer. (ETC, 2006) Pensionédrerna som inte ar tidsbundna skapar mojligheten att
utveckla lagsasongerna pa ett annat satt an tidigare. De yngre med storre inkomster ar villiga
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att spendera mer pengar for att pa sa sett spara in tid vilket leder till 6kade krav. Yngre mater
allt oftare I6nsamhet och framgang av graden livskvalitet an i ekonomiska termer.

Marknaden praglas av individualism och sjalvforverkligande. Morgondagens resenar blir allt
mer resvana och har en hogre utbildningsniva. Resandet kommer att bli mer sjélvstandigt och
allt mer intressespecifikt. (ETC, 2006; Muirden & Martin, 2004; Yeoman et al, 2006) De blir
mer sjalvsékra nér det géller specifika behov och rattigheter. En tydlig trend &r att resans
innehall allt mer kommer att styra av resmal. Konst, kultur och historia blir allt viktigare
inslag &n tidigare men aven kravet pa utbildande innehall. (ETC, 2006) De har dven mer
pengar vilket leder till att de valjer dyrare resmal och produkter enligt Sahlberg.
Medvetenheten bland resendrerna kommer leda till att allt hogre krav stélls pa leverantérer i
turistbranschen. De destinationer som inte klarar av att leva upp till férvantningarna kommer
missgynnas mer &n tidigare och under langre tid. (ETC, 2006) Resendrerna kommer allt mer
kombinera lyx med budgetalternativ. Exempelvis kan resan till destinationen vara billig
medan boendet ar av forstaklass. (ETC, 2006; Nordin 2005)

En tydlig trend &r billigare, kortare och snabbare resor, resor narmare hemorten men &ven
weekendresor till langvaga destinationer. Minisemestrar bérjar bli den nya normen. (ETC,
2006; Muirden & Martin, 2004) Multitrenden, att uppleva sa mycket som mojligt nar man
reser istallet for att fokusera pa en aktivitet, till exempel natur och kultur i ett paket, blir allt
tydligare. Destinationer som kan erbjuda mangfald av olika slag kommer darfor att bli mer
populara. (Deloitte, 2007; ETC, 2006; Yeoman et al, 2006) Aven individuella lyxiga
destinationer forutspas utvecklas ytterligare. En Okad miljomedvetenhet har skapat en
efterfragan pa ekoturism och naturbaserade semestrar. Allt fler undviker fororenade och
Overbefolkade semesterdestinationer. (ETC, 2006; Muirden & Martin, 2004; Nordin, 2005)
Faktorer som sékerhet, trygghet och privatliv ar viktiga vid val av resmal. (Deloitte, 2007)
Framtidens resenédr soker sig till naturliga, exotiska och autentiska upplevelser som kan
erbjuda valmaende och livskvalitet. (Deloitte, 2007; ETC, 2006; Nordin, 2005; Weiner, 2007)

Samtidigt som resandet okar i varlden visar Visit Swedens undersokningar pa att Sverige som
turistmal blir allt populérare bland utlandska besckare. Norrbotten tillhor ett av de populéraste
lanen tillsammans med bland annat Stockholm och Skane. Bilden av Sverige beskrivs i
utlandska medier som en intressant och exotisk destination med en spannande livsstil,
hogklassig mat, design, samisk kultur och traditioner. En plats som inbjuder till bade
kortsemestrar i storstader och for naturnara upplevelser bade sommar och vinter. Detta ar
aven nagot som bekraftas av Danielssons studie som bygger pa en rad intervjuer med
representanter for utlandska researrangdrer (Danielsson, 2004). Enligt Danielssons &r bilden
av Norrbotten rent generellt positiv. Omradet anses som exotiskt, dkta och spannande men
behover utvecklas pa en rad punkter. Regionen upplevs inte moget som turistdestination och
professionaliteten maste hojas. Resenarerna soker modernt boende som symboliserar
lappland, samtidigt som de krdver hog standard och skandinavisk inredning och ljus. De
svenska vaningssangarna ar nagot som starkt kritiseras bland gésterna visar Danielssons
studie. Personal med internationell kompetens, bra service samt val fungerande
aktivitetsprogram ar aven nagot som forvantas. En semester resa till Lappland &ar dyr och
darfor ar forvantningarna mycket hoga enligt researrangérerna. Det bésta med Lappland enligt
studien ar att det ar nytt och ett oférbrukat resmal. (Danielsson, 2004)
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Rikard Mattsson och Tomas Jonsson dgare till konferens och aktivitetsforetaget Konfaktiv
jobbar med att sélja Swedish Lappland som destination. De anser att behovet &r stort efter en
turistiskanlaggning som kan erbjuda toppservice.

- Hade vi ett stort femstjarnigt hotell i Norrbotten skulle vi kunna fylla det varje vinter.”
(Magnusson, 2007)

Halva omsattningen ligger inom Sverige och den andra halvan ar internationell. Malet &r att
dubbla antalet utlandska jattekonferenser i Norrbotten till kommande sédsong samt att lagga
annu mer kraft pd den svenska marknaden. De utlandska grupperna kan uppgd emot 400
deltagare. Deras breda kontaktndt som stracker sig over hela Europa ger dem den dagliga
utbildningen i vad gasterna vill ha s& det slipper "tro” vad de vill ha. Enligt Mattson och
Jonsson har dessa grupper hogsta krav gallande standard och service, allt maste klaffa.
Gasterna ar fran den absoluta toppen, manniskor som viljer aktiviteter jorden runt som
beldning for sina medarbetare eller basta kunder. N&r en av Europas storbanker utser sina 400
basta bankkunder, var hamnar man da i referenser ifragasatter Mattson.

Mattsson ger sjélv svar pa fragan:

- Det ar femstjéarnig service i absolut storsta skala som réknas. P& denna niva ar det bara
nagra fa stallen i 1anet som kan klara sa stora grupper, men ingen av dem har femstjarnigt
hotell. Vi gor dem atminstone fyrstjarniga for en weekend genom minutiésa forberedelser och
forstarkt service.” (Magnusson, 2007)

Konkurrensen ar stenhard dar ute men vi star for nagonting annorlunda. Enligt Mattsson och
Jonsson ar vintern och naturen Swedish Lapplands starkaste kort. Genom samarbete, bra
produkter och paketering har Norrbotten en jattechans, Europa upptécker oss nu séger
Mattson. (Magnusson, 2007)

Enligt Visit Swedens undersdkningar ar hotell den dominerade boende formen bland européer
och den svenska hotellmarknaden har visat pa en stark positiv utveckling dom senaste aren.
Framst i Norrbotten, med plus 13 procent 2006 déar Kiruna stod for den storsta 6kningen.
(Hotellaret, 2006, www.visitsweden.com) For att hanga med inom hotellbranschen maste
hotellen vigda sina vyer och erbjuda ndgonting mer an bara ett rum och en fin middag.
(Harmsworth, 2007; Tapies.l, 2007 ) Udda hotell kommer efterfragas allt mer som visar pa
resendrens goda smak. (Weiner, 2007) Allt fler hotell bérjar inse att konst som form drar till
sig en vis kundgrupp. En grupp manniskor som gérna spenderar garna pengar pa sviter, spa-
behandlingar och fina viner. (www.kwegroup.com) Hotell blir mer ett "hus” av kultur vilket
ger sig uttryck i inredning och design. Aven miljo, landskap och unika upplevelser ar viktiga
for den framtida hotellmarknadens utveckling. Harmsworth anser att ett hdgklassigt hotell
idag utan SPA eller héalsocenter & en omdjlighet. Samhéllets behov och kropps och
valbefinnande kulturen har véxt sig allt starkare de senaste aren vilket stéller krav pa
branschen. (Harmsworth, 2007)

Stress i vardagen och en aldrande population innebér en 6kad oro for halsan. Detta kommer
troligen driva pd halsoturismen vytterligare. (ETC, 2006; Nordin, 2005) Bengt Sahlberg
turismforskaren vid ETOUR tror att Sveriges chans att locka turister i framtiden ligger i
kombination av rekreation och det exotiska. (Fakta Turism, 2006) Allt fler besoker
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destinationer som erbjuder spa — och halsomajligheter i lander langt bort men dven i det egna
hemlandet. (Muirden & Martin, 2004)

Tydliga trender inom SPA-varlden

e Medical spa, dvs. spa med goda medicinsk kompetens, som sjukgymnaster, dietister,
lakare och psykologer. Trenden ser man redan i USA idag. (Allt om Hotell & Resor,
2007; ETC, 2006; Harmsworth, 2007; Weiner, 2007)

e Familjespa. (Allt om Hotell & Resor, 2007)

e Spa med egen nisch. (Allt om Hotell & Resor, 2007; Weiner, 2007)

e Vattnets betydelse blir allt viktigare. (Allt om Hotell & Resor, 2007; Harmsworth,
2007)

e Spa blir en allt intimare miljo. Privatare anlaggningar dar spamiljon delvis flyttar in i
hotellrummet. (Allt om Hotell & Resor, 2007; Harmsworth, 2007)

Studiebesdk — Nynashamns havsbad

Nynas havsbad ligger i Stockholms ytterskargard och &r i grunden en gammal kurort.
Badhotellet grundades 1907 i samband med att jarnvédgen mellan Stockholm och Nyndshamn
stod klart, vilket bidrog till att manga av Stockholms valbéargade familjer flyttade ut till det
naturskona omradet. BesOkarna bestod bade av kungligheter samt manga av datidens
celebriteter. | samband med forsta varldskriget stdngde Nynas havsbad 1919 och sedan 2003
rullar verksamheten igen. Via bil, tag eller bat kan man latt ta sig till anlaggningen.

Nynas havsbad &r ett exklusivt hotell — och konferens anldggning med tillhérande SPA — och
restaurangverksamhet. Har erbjuds avkoppling och upplevelser i skargardsmiljo. Nynéas
havsbad har 73 hotellrum fordelat pa tva byggnader, Strandhotellet och Badhotellet.
Strandhotellet star for en sekelskiftsexterior medan Badhotellet & av modern pragel. Bada
hotellen ligger vid strandlinjen med havsutsikt. Havspaviljongens SPA - och badavdelning &ar
anlaggningens huvudattraktion men har erbjuds aven upptacktsfarder i skargarden i form av
segling, kajakpaddling, langfardsskridskor.

4.2.2 Intervjuer

Brist pa boende

Det rader brist pa hotellboende i Swedish Lapland enligt respondenterna Frohm, Wallin och
Jaensson Det rdcker inte med dagens hotell utan en ny hotellanldggning &r en nddvéndighet
for regionens tillvaxt. Jaensson forklarar att vi redan idag ser problemet i Kiruna. Inne i
Kiruna stad &r det redan fullt och under vintersdsongen 2007/2008 kommer den brittiska
researrangdren Discover the World flyga direkt charter mellan London och Kiruna. |
dagslaget planerar dven researrangOren att utdka de norrlandska resorna eftersom de ser en
stor potential.

Om vi ska véaxa som destination maste vi bygga mer turistisktboende och med bra standard
anser Jaensson. Hans drom &r att det skulle finnas ett fem stjarnigt hotell, helst ute i
skargarden. Jaensson beskriver svarigheten att ta emot storre grupper i Norrbotten och
samtidigt halla hog klass, att ha gaster utspridda pa olika orter &r inte hallbart i langden. Med
tanke pa att etableringarna av Luled Convention Bureau och Kulturenshus inbjuder till nya
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kundgrupper besoker regionen bér en investering ske menar Jaensson. Aven Wallin beskriver
svarigheten med att ta emot storre grupper i Luled skéargarden och sin 6nskan om en
hotellanlaggning i omradet. Idag finns det sa gott som inget boende ute i skargarden menar
Wallin. Av totalt ca 35 baddar ar det fyra rum som &r av hotellstandard och sedan har vi fem
uthyrningsstugor som &r enkelt utrustade.

Starkt varumarke

Samtliga respondenter beréttar om att turismens framfart och att ménniskors resande oOkar i
hela vérlden. Soderstrom, Sjélund, Frohm och Janesson ndmner att de internationella gésterna
blir allt fler i Swedish Lappland och dom senaste aren har intresset for omradet vuxit sig allt
starkare. Tack vare Ishotellet har intresset for Swedish Lapland vuxit anser Sjélund och
Janesson och enligt Janesson dar ishotellet numera Sveriges starkaste varumérke. Det &r mer
kant an Stockholm enligt en internationell undersékning som publicerades under varen 2007
berattar Janesson.

De ar inte manga som kanner till norra Sverige enligt Fronm men daremot borjar begreppet
Lapplans bli mer ké&nt runt om i véarlden tack vare finska lappland. Problemet ar bara menar
Frohm att manga inom néaringen inte klarar av att se fordelarna och hanga pa det starka
varumarket. Jaensson poédngterar &ven Swedish Lapplands varumérkes potential men menar
att vi ska vélja att en nischad turism och han far medhall av Soderstrom. Vi ska erbjuda
nagonting annat, dar man far ta del av en akta och genuin upplevelse. Flera av respondenterna
ndmner att Swedish Lapland forknippas som en exotisk destination. Det &r framfor allt
vintern, tystnaden och ljuset som lockar turisterna.

Export mognad

Respondenterna Frohm och Sdderstrom upplever Swedish Lappland som svag nar det galler
turism. Soderstrom belyser problemet med regionen som omogen och anser att export
mognanden &r den storsta bristen i svensk turistnaring och den bor atgardas. Med export
mognad menar Soderstrom att det finns produkter som motsvarar omvérlden och den globala
resenarens behov. Vill Sverige komma at dom resenérerna som Visit Sweden har identifierat
som Sveriges framtida semestergaster sa maste det uppnas en vis standard menar Soderstrom.
Resendarerna ar ratt krasna, dom lagger valdigt lite pengar pa sjéalv resandet till resmalet men
val dar sa ar dom &r bereda att satsa ganska mycket och kréaver topp klass enligt Séderstrom
och Jaensson. Dom vill garna vara ute pa fjallet och ha en strapatsrik upplevelse med skoter
eller hundspann. Men nér de val kommer tillbaka till hotellet ska det vara av hogsta kvalitet
géllande boende och mat. Det har &r vérdefulla pengar eftersom det ger intékter direkt in i
néringen och statskassan berattar S6derstrom. Han tror att den entreprendér som bestammer
sig for att vara export mogen och méta marknadens behov kommer vara den som 6verlever.
Det ligger naturligt att du maste bli attraktiv enligt Soderstrom. Aven Frohm belyser vikten av
att utveckla anlaggningar som far gasterna att kanna sig speciella och dar de sjalva far skradda
sy sina egna paket. Hon menar att avsett var i livet man befinner sig kommer man alltid vilja
bli sedd.

Oslipad diamant

Sol och varmt klimat kommer alltid vara den framsta rese anledningen for den globala
resenaren enligt Soderstrom. Vi kommer aldrig std som forsta val, vi kommer pa andra, tredje
mojligtvis fjarde plats. Om vi ska ha en chans att ge ett avtryck pa den gigantiska globala rese
markanden kravs det samarbete i regionen och starka besoksprodukter. Vi maste positionera
0ss som ett land som &r lite annorlunda &n de flesta l&nder enligt Janesson och Sdderstrom. Vi
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soker nagonting annorlunda idag och manga av oss har redan besokt stallen som Barcelona,
Milano och New York beréttar Séderstrom.

Soderstrom ser pa Sverige och Swedish Lapland som en destination med enorm potential.
Styrkorna i svensk turistndaring ar mangfalden, naturen, fjallvarlden och skéargarden.
Kombinationen med urbana inslag och narheten till den orérd natur finns néstan ingen
annanstans enligt Soderstrom. 1 och med klimatforandringarna forutspa kallare regioner sa
som Skandinavium och Kanada sta som framtidens vinnare fortsatter han. Har finns allt som
framtidens resendr kommer att langta efter, kyla, naturen, luften och orérdheten. Frohm tror
aven att det inte kommer att dréja lange innan vérlden upptacker varan sommar och da framst
skargarden. Skargarden beskrivs av fler respondenter som en oslipad diamant med enorm
potential. Vara skargardar ar unika menar Soderstrom. Har finns en friskhet som inte kan
upplevas i Medelhavet. Har finns vérldens enda brackvattenskargard med ett véxt och djurliv
som inte finns ndgon annanstans. Malet ar att skargarden ska bli en destination och vara ett
naturligt rekreationsomrade for luledborna berattar Wallin. Janesson namner den stora
fokuseringen som rader pa klimat och miljofragor. Omvarldsbilden &r att vi i Sverige &r
valdigt miljomedvetna och han anser att vi bor forstarka den bilden. Styrkan &r vart rena
vatten. Storre delar av vérlden har inte rent vatten idag och hdr kan man néstan dricka det
direkt ur backen.

4.2.3 Slutsatser

Mina data visar pa att det finns ett behov av ett kvalitativ turistisk boende i Swedish Lapland.
Det rader brist pa hotellboende i regionen samtidigt som antalet besokare dkar. Installningen
ar positiv gentemot en etablering eftersom behovet ar stort efter en anldggning som kan
erbjuda toppservice. Enligt verksamma inom branschen samt mina respondenter lever inte
hotellboendet upp till den standard som kravs bland bestkarna.

Omvarldsanalysen visar pa att framtidens resenér blir allt rikare, har mer resvana samt mindre
"tid” vilket leder till hogre krav pa service och kvalitet. En tydlig trend &r att det laggs allt
mindre pengar pa sjalva resandet till destinationen men val framme kravs toppklass géllande
boende och mat. En stressigare vardag och storre fokus pa var hélsa skapar en efterfragan pa
destinationer som kan erbjuda avkoppling och déar det ges majlighet att varna om vara
relationer.

Det kan utlésas i mina data att Swedish Lapland idag inte &r redo for framtidens resenar. Jag
anser att en femstjarnig hotelletablering skulle kunna vara ett led i den svenska export
mognanden och samtidigt gynna tillvaxten i regionen. Har finns mojlighet att starka
varumarket men &ven gora oss mer konkurrenskraftig och attraktiva pa den globala
resemarknaden.

Enligt min omvérldsanalys samt mina respondenter anses Swedish Lapland sta for nagonting
nytt, annorlunda och exotiskt. Kyla, naturen, luften och renheten beskrivs som regionens
styrkor. Egenskaper som lockar den framtida resendren. Mina data visar dven pa att naturnara
och autentiska semestrar kommer efterfragas allt mer och orérda destinationer kommer sta
som framtidens vinnare. De nya resemonsterna av kortare semestrar samt weekend resor till
langvaga destinationer skapar nya mojligheter for regionen och en hotelletablering. En
etablering anser jag kunna bidra till att utveckla lagsasongerna och det inbjuder dven den
narliggande befolkningen att semestra narmare hemorten.
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4.3 Fragestallning 3 - Var bor anlaggningen lokaliseras?

Som namndes tidigare kommer en efterfragan pa ekoturism och naturbaserade semestrar att
oka. Miljomedvetenheten bland resenarerna stiger och darmed ocksa efterfrdgan pa mer
hallbara turistdestinationer. (ETC, 2006; Nordin, 2005) Detta gor att lokala och regionala
komponenter spelar en allt viktigare roll i framtiden. For att locka besokare till en viss
destination blir det viktigare att koppla upplevelser till den lokala befolkningen och naturen.
Regioner som blivit dverbefolkade och som inte har anpassats till det naturliga landskapet blir
mindre attraktiva. (ETC, 2006) Miljoaspekter som till exempel féroreningar och vattenkvalitet
far en allt storre betydelse vid val av turistmal. (Nordin, 2005)

Manniskan soker sig allt mer till autentiska, naturliga eller unika motesplatser for att komma
bort fran stressen och som ger dem valmajligheten att fa vara med och utforma samt paverka
(Florida, 2002; Nordin, 2005; Yeoman et al, 2006). De forknippar ofta autentisk med vara
akta eftersom de anser att en autentisk plats erbjuder unika och originella upplevelser
(Florida, 2002; Yeoman et al, 2006). Nagra av manniskans djupaste behov och dnskningarna
ar knutna till just natur och landskap. Landskapet ar en viktig del i turismprodukten och har en
betydande roll vid exponering och profilering av ett besoksomrade. Ett landskap i sin helhet
kan vara en attraktion i sig sjalv, en aren fOr aktiviteter, upplevelser samt mental rekreation.
(Kamfjord, 1999)

Studier hur méanniskor paverkas av olika naturmiljoer visar att det 6ppna landskapet &r
avgorande for vart mentala valbefinnande. En gron miljo minskar stress och okar var formaga
att aterhamta och koncentrera oss. Orsakerna ar djup rotade i vara gener dar manniskan
ursprung som biologisk varelse paverkar hjarnan sétt att fundera. Mycket tyder pa att det finns
en medfodd formaga att se vad som &r en trygg miljo i form av t ex ljust landskap som vaxlar
mellan trdd och 6ppna ytor eller en stilla vattenyta. Undersokningar gjorda varlden over visar
pa att den har typen av landskap ar den manniskor varderar allra hogst. (Grahn & Stigsdotter,
2002). En farsk rapport fran Svensk handel, SHR och American Express visar pa att de basta
turistkommunerna i Sverige &r de som bedriver fjalltursim eller kommuner med kustlage. Att
Stromstad hamnade hogst upp pa listan 2007 kan delvis forklaras med nérheten till havet, men
aven narheten till grannlandet Norge. (Turismen i Sverige — kommun fér kommun, 2007)

Som namnts tidigare anses Swedish Lapland ha ett exotiskt landskap. Ett vinterklimat med
orord natur vilket ar en styrka pa den globala rese markanden. Regionen é&r indelad i fyra
huvudomraden; skog och alv, fjallen, kusten - skargarden och Tornedalen.
(www.swedishlapland.com)

4.3.1 SWOT- analys av regioner

Jag har valt att gora en SWOT- analys av regionerna Fjall, Skargard och Stad. Fjall och
Skargard ar tva av huvudomradena inom Swedish Lapland och anses &ven som
framgangsregioner inom svensk turismnaringen enligt SHR:s rapport (se ovan). Jag har dven
valt Stad som analysobjekt eftersom det ar en naturlig miljo for boende. Analysen syftar till
att identifiera i vilken region en boendeetablering lampar sig bast utifran de data som
presenteras i omvarldsanalysen, intervjuer samt min forundersokning.
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| analysen har jag valt att titta pa vad som finns inom respektive region géllande:

Miljo/natur
Konkurrenter
Turister
Infrastruktur

SWOT-analys av Fjall

Styrkor Svagheter Mojligheter Hot
e FEtablerad e  Langt fran flyg orter e Okad e Vader
turismverksamhet e Utvecklat hotellbelaggning e Naturen
e  Utvecklad e Restider fran e Narhet il e Miljofragor
hotellverksamhet sydligare orter aktiviteter e Lagar
e Naturen e  Faentreprenorer e Anvanda e Konkurrenter
o Miljo Swedish Lapland som ligger
e Snd och Vinter som varumarke langt framme,
e Tystnaden e Udda upplevelser exempelvis
e  Autentisk e Naturen Are
e  Aktiviteter e Samisk kultur o  Overbefolkat
e Yta och trangt
e  Samisk Kultur e Klimat-
e Eftertraktat som férandringar
Europas sista
vildmark
Tabell 3. Visar en SWOT-analys av fjall. Dess styrkor, svagheter, méjligheter och hot.
SWOT-analys av Skargarden
Styrkor Svagheter Mojligheter Hot
e  Brackvattenskargard e  Outvecklat e Blomstrande e  Vaxt och djurliv
e  Orord natur e Logistik och turism forsvinner
e Tystnaden infrastruktur e Udda upplevelser e Vader
e Stréanderna e Dalig erfarenhet av e  SPA-anlaggning e Miljofragor
e  Outvecklat turism e Anvanda e Lagar
e Delvis rikt batliv e Begransat boende Swedish Lapland e  Logistik och
e Finnsingen e Tillgéngligheten — som varumarke infrastruktur
hotellanlaggning f& entreprendrer e Utveckla e Dalig
e Narheten till vattnet och bétar. turismen erfarenhet av
e  Autentisk e Arbetstillfallen turism
e Fiskekultur e Narheten till e Vindkraftverk
e Vaxt och djurliv havet e Klimat -
e Vta Orord natur forandringar

Vaxt och djurliv
Fiske

Erbjuda
skargardsturism
aret runt

Tabell 4. Visar en SWOT-analys av skargarden. Dess styrkor, svagheter, mojligheter och hot.
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SWQOT-analys av Stad

Styrkor Svagheter Mojligheter Hot

e Logistik och e Utvecklat e Okad handel e Andra hotell
infrastruktur e  Konkurrerande e Narhettill e Ingen natur

e  Shoppingturism hotell aktiviteter o  Overbefolkat

e  Utvecklad e  Overbefolkat och e Okad och trangt
hotellverksamhet trangt hotellbelaggning

e  Utvecklad turism e Anvanda

e  Kultur och néjesliv Swedish Lapland

e Tillganglighet som varumarke

Tabell 5. Visar en SWOT-analys av stad. Dess styrkor, svagheter, méjligheter och hot.

4.3.2 Slutsatser

Mina data visar pa att grona miljoer, 6ppna ytor och narheten till vatten ar miljoer méanniskan
uppskattar mest. Det framkommer &ven att kommuner med den hdar typen av miljoer &r de
som lockar till sig flest turister.

Skargarden star for en miljo och natur som till talar den framtida resenaren. Ett Oppet
landskap som bidrar till rekreation och aterhamtning, nagot som passar var annars sa stressiga
livsstil. Skargarden anses vara Swedish Laplands starkaste kort men saknar en stark
turismverksamhet. En etablering i skéargarden skulle inte bara innebara en utveckling av
skargardsturismen utan aven for turismen i hela regionen.

Stad &r en naturlig miljé for boende och har finns det redan ett flertal hotell, dock ingen av
fem stjarnig standard. Det finns en trygghet i att etablera i en stad eftersom har aterfinns ett
utbud av aktiviteter samt en infrastruktur som underlattar for gasterna. Den stora nackdelen ar
dock en avsaknad av natur, yta och stillhet som manga efterfragar idag.

Den svenska fjallvarlden har i manga fall en redan utvecklad turism och hotellverksamhet
vilket gor att en etablering inte skulle sta for nagot nytt. Avstandet till flygorter skapar langa
restider vilket ar en klar svaghet. Likt skargarden star fjallen for en unik natur och renhet men
skargardens narhet till vatten gor dess omrade mer intressant for en etablering.

Jag anser att en etablering av en turistiskanlaggning i skargarden lampar sig bast. Skargarden
star for nagonting nytt och oupptackt. Med varldens enda brackvattensskargard, den unika
naturen och dess renhet skapas en mojlighet att utveckla ett unikt koncept som kan ge ett
avtryck pa den globala resemarkanden.

4.3.3 SWOT- analys av skargardar

Utifran lokaliseringsanalysen ovan har jag analyserat den norrlandska skargarden. Jag har
valt att gora en SWOT- analys pa Pitea skargard, Lulea skargard samt Haparanda skargard.
Syftet ar att beskriva tre scenarios dver de forutsattningar som finns for en etablering inom
respektive skargard. SWOT - analysen baseras pa de data som framkommit av
omvarldsanalysen samt intervjuerna. Personligen lagger jag inte nagot varde gallande
etablerings beslut.
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SWOT-analys av Pitea Skargard

Styrkor Svagheter Mojligheter Hot
e  Outvecklad skargard Fa samt sma oar Utveckla e  Andra hotell
— fa konkurrenter Avsaknad av turismen e Miljo
e Begransat batliv utveckla och Gora skargarden e  Vaxt och djurliv
e Rik kulturhistoria organiserad turism mer tillgénglig forsvinner
e Pite Havsbad Avsaknad av Arbetstillfallen e Vindkraftverk
e  Ostord Natur och turbétstrafik e Klimat-
djurliv Begransat boende forandringar
e Levande yrkesfiske Fraktfartygsleder
e 10 Naturreservat
Tabell 6. Visar en SWOT-analys av Pited Skargard. Dess styrkor, svagheter, méjligheter och hot.
SWOT-analys av Lulea Skargard
Styrkor Svagheter Mojligheter Hot
o Flygplats Delvis utvecklad Vidare utveckla e Andra hotell
e Etablerade turism turismen e Miljo
turbatstrafik Mycket manniskor - Gora skargarden e Vaxt och djurliv
e  Rik kulturhistoria rikt batliv mer tillganglig férsvinner
e  Storre stad Fraktfartygsleder Arbetstillfallen e Vindkraftverk
e Boendeanlaggningar e Klimat-
pa oar forandringar
e Hamnar
e Natur och djurliv
e 18 Naturreservat
¢ Organiserad
satsning av
turismutveckling
Tabell 7. Visar en SWOT-analys av Lule& Skargard. Dess styrkor, svagheter, méjligheter och hot.
SWOT-analys av Haparanda Skargard
Styrkor Svagheter Mojligheter Hot
e  Outvecklad skargard Infrastruktur Utveckla e Andra hotell
— nagot nytt Outvecklad turismen e Miljo
e  Sandskar skargard Gora skargarden e Véxt och djurliv
e |KEA Avsaknad av mer tillgénglig foérsvinner
e Narheten till Finland boende Arbetstillféllen e Vindkraftverk
e Region pa Fa entreprencrer e  Klimatférandrin
frammarsch gar
e Positiv installining
e Naturreservat
¢ Nationalpark
e Natur och djurliv
e  Yrkes fiske

Tabell 8. Visar en SWOT-analys av Haparanda Skargard. Dess styrkor, svagheter, mojligheter och hot.
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4.3.4 Slutsatser

Pitea skargard star for en orord och outvecklad skargard med fa konkurrenter. Ett lage som
inbjuder till god etableringsmojlighet. En etablering skulle utveckla skargardsturismen och
gora skargarden mer tillganglig exempelvis genom fungerande turbatstrafik. Pite havsbad
finns i regionen som ett starkt varumérke som kan hjélpa till vid en etablering men samtidigt
std som konkurrent.

Lulea skargard star for ett rikt batliv och fungerande turbatstrafik vilket bidrar till att fler
manniskor &r i rorelse har an i de ovriga skargardarna. Det kan skapa en trygghet vid en
etablering men en rik skara manniskor kan &ven vara till nackdel eftersom det kan stdra den
lugna och tysta atmosfaren som é&r ett stort plus. Narheten till Lulea stad med dess utbud och
aktiviteter samt narheten till flyget &r ytterligare en styrka vid en etablering. Enligt en studie
gjord av doktoranden Rosemarie Ankre, “Visitor activities and attitudes in coastal areas, a
case study of the Lulea archipelago, Sweden™, presenterar hon siffror som visar pa att Lulea
skargard &r ett hett turistmal. Huvudorsakerna till att resa till Lulea skargard &r majligheten att
uppleva naturen, havet och stranderna. Majlighet till lugn och ro lockar ocksa manga. En stor
andel av besokarna kommer fran naromradet Lulea (54 procent) och fran Norrbottens lan (78
procent) (Ankre, 2005) Luled skargard ar den enda av de norrlandska skérgardarna som har
undersokt vetenskapligt.

Haparanda skargard liksom Pited skargard ar en outvecklad skargard som bade kan ses som
en styrka samt svaghet. Nationalparken Sandskar inbjuder till ett unikt och rikt djur samt
vaxtliv som inte finns ndgon annanstans. Regionen &r pa frammarsch och visar pa en positiv
installning till nya etableringar. IKEA och nérheten till Finland kan vara draghjalp vid en
etablering i Haparanda Skargard.

Samtliga skargardar visar pa positiva samt mindre positiva kvaliteter som kan uppstd och
paverka vid en etablering. Har far lasaren sjalv gora en beddmning eftersom jag har valt att
inte lagga nagon vardering over vilken skargard som lampar sig béast.

4.4 Fragestallning 4 - Hur ska anlaggningen utformas ur ett
upplevelseproduktions perspektiv?

Den sista fragestallningen bygger pd konceptutveckling utifran ett upplevelseproduktions
perspektiv. For att analyser framstéallningen av konceptet kommer jag att anvédnda mig av de
tva teorierna Abraham Maslows (1943) behovsheirki och Pine and Gilmores Upplevelsefaltet
(Pine and Gilmore, 1999). Jag har valt de teorier som jag anser kan bidra till att utveckla ett
koncept utifran skargarden och dess resurser.

4.4.1 The Arctic SealLodge

Det ar Swedish Laplands subarktiska lage som har fatt ge namn at konceptet; The Arctic
Seal.odge (TASL). Arctic star for ett omrade som erbjuder kyla, is och renhet. En plats dar
kontrasterna mellan midnattssol och polarnatt star i fokus. En Lodge ar ett boende utanfor
stadskdrnan med rustikt eller vildmark som tema. (www.ne.se) Denna boendeform skapar
forutsattningar att skapa ett boende som symboliserar lappland och dess historia och kultur
arv. Tanken bakom TASL ér att ta till vara pa naturen.
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Fokus dr pa en dppenhet sa var an gasterna befinner sig inom anlaggningen finns upplevelsen
att de star i direktkontakt med havet, skogen och hela landskapet. TASL &r utformad och
anpassad efter Visit Swedens malgrupper; DINKs, WHOPs och Coporate Meeting.
(www.visitsweden.com) Malgrupper som soker ett lyxigboende med ett berattarvarde och dar
tid, kvalitet och natur ar det centrala. TASL i skargarden ska inte bara tillfredstéalla langvaga
turister utan dven den nar liggande befolkningen i regionen.

Vid skapandet av ndgonting nytt kravs det en bra historia. (Mossberg, 2003) Det maste finnas
nagot som vacker passion, bidra till lugn och langtan hos gésten samt bjuder pa
Overraskningar som kan ge starka upplevelser och kunskaper. (Jensen, 1999). Darfor ar
historia och storytelling extra viktig vid konceptutveckling. En bra historia innehaller
trovardighet, dkthet och mansklighet. Det som oftast &r grundpelare i storytelling ar karlek
samt livssituationer och det ar det som paverkar oss mest. (Jensen, 1999) Poangen med
storytelling i konceptutvecklingen av TASL, ar att vacka ett intresse och skapa ett mervérde
kring omradet och dess foreteelser. Men dven skapa ett intresse hos individerna sjalva i form
av image och livsstil. For att det ska bli en bra beréttelse kravs dven dramaturgi. Swedish
Laplands miljo och dess natur far spela sin egen dramaturgi och med dess skonhet fanga
gasten. Mycket vikt och energi bor laggas pa skapandet av helheten eftersom en bra story bor
vara bra rakt igenom. En bra story inbjuder till mervarden, minnen och vécker kanslor.

TASL skapas utifran vara drommar om stillhet och langtan efter frihet. Ett exklusivt gomstalle
for den som vill fly vardagen, att finna harmoni genom vattnets renande kallor och friskheten
I atmosfaren. Har ska en oas finnas for den som vill avnjuta tystnad och en ordrd natur. TASL
i Swedish Lapland &r en hyllning till det norrlandska och dess havskultur. Genom TASL
landskap, design och gastronomiska upplevelser skapas en kansla av historia, &akthet
(autencitet) och genuinitet.

Ankare

Vi dras till symboliska varden i var konsumtion. Det starker var identitet, image och det ar en
positionering for oss sjalva som individer. (Bergstrom, 2001; Featherstone, 1991) TASL tar
formen som ett ankare sett ovanifran. Tanken &r att se ankaret som ett fundament dar
anlaggningens delar binds samma. Ett ankare symboliserar lugn, trygghet och stabilitet.
Egenskapar &ven Swedish Lapland och Sverige ofta férknippas med.

Ankaret star aven for hoppet och kopplas dven samman med vatten vilket passar bra eftersom
anlaggningen har som syfte att placeras i skargarden. Formen av ett ankare ar aven
internationell gangbart eftersom det har ett hogt igenkannande. Gestaltningen framtrader
speciellt nattetid nar belysningen forstarker formen (se bilaga D). TASL har som mal att
forankra ménniskan med naturen och sig sjalv. En trygg och stabil motesplats dar relationer
starks och véxer. Ett ankare haller kvar nagot. | TASL fall en historia som genom god
gestaltning bevaras och kopplas samma med nutidens ménniska.

4.4.2 Gestaltning utifradn upplevelseteori:
| Abraham Maslows teori Behovshierki beskrivs manniskans behov i fem nivaer; kroppsligt-,
trygghet-, gemenskap-, uppskattning och sjalvforverkligande behov. Teorin bygger pa

forutsattningen att forst nar behoven pa de lagre nivaerna ar tillfredstallda kan individen rora
sig uppat i hierarkin (Maslow, 1943).
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Alla manniskor har en uppsattning manskliga behov och utifran dessa har jag valt att bygga
mitt koncept TASL. De fyra forsta nivaerna representera grundbehoven, alltsd den service
gasterna erbjuds vid en anldggning. Att var konsumtion idag styrs av vart behov av att behaga
oss sjalva kan vara ett tecken pd att vi har natt toppen pa hierki. Upplevelseproduktion handlar
om sjalvforverkligande, vilket motsvarar den kreativa klassen och dess behov. Detta uppnas
genom att tillfredstalla gasternas drommar, fantasier och kreativa utveckling.

4.4.3 Maslow - behovshierkin
Niva 1: Kroppsliga (bo, ata, gora)
Bo

TASL omfattar en hotellanldggning med tematiseradelyxsviter.

For att bejaka det personliga valet har varje rum sin egen karaktar
och berattelse nagot som tilltalar DINKs. Vid sidan om
huvudbyggnaden finns de 8 Villorna, 4 pa varje sida. Dessa har \

formen av lappkator och har en avskildhet med egen terrass och 1
pool (se bilaga D). TASL ska &ven erbjuda special designade

incentivsviter till foretag som vill uppmarksamma sina anstallda

och visa uppskattning.

Ett satt att lyfta fram kontrasterna som finns inom Swedish Lapland ér att lata den ena sidan
representerar ljuset; midnattssolen och norrskenet. Medan den andra far spegla morkret;
polarnatten och islossning.

TASL kommer att byggas i sten, stal, glas samt timmer utifrdn nordisk design. Materialet
speglar de norrlandska resurserna med en rik mineral - trd - och stalindustri samt Sveriges
framgangar inom formgivning av mobler och glas. Malet med designen &r att skapa utrymme
for gasten att ta del av naturens skdnhet. De fyra grund elementen vatten, eld, jord och luft
genomsyrar boendet. Sviterna samt villorna kommer att besta av 6ppna ytor i tak och vagar
vilket skapar en och slaende utsikt dver is, hav och himmel. Har far ljuset av midnattssol och
norrsken far mojlighet att stromma in. Eldstaden &r dven ett aterkommande inslag i boendet
samt vid de gemensamma ytorna som restaurang, lobby och SPA. Elden ar rogivande och
symboliserar motet mellan manniskor, bidrar till den sociala upplevelsen. TASL
fargsattningen bygger pa colors of lapland. Naturliga och varma farger av blatt, rott, gult och
gront. De vél isolerade boendet stanger ute det bullriga ljudet och erbjuder gésterna the sound
of lapland genom tystnad, sprakande eld och naturens egna ljud av vagor, vind och fagel sang.

Komfort vid somn ar viktigt darfor ar sangar av hogsta kvalitet ar ett maste. SGmnen &r en
viktig del av konceptet och upplevelsen av vistelsen. Sova bra leder till aterhdamtning. For att
hoja upplevelsen och starka temat ytterligare kommer TASL utga fran speciella séanglinnen,
kuddar och tacken.
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Ata

Det &r viktigt att restaurangen har en egen identitet, en genomtéankt tanke i genomférande och
skapande. Har serveras norrlandska ravaror med anknytning till Swedish Lapland och
skargarden. Gasterna far ta del av det norrlandska kdket genom menyer utifran teman, vara
arstider samt buffé - och matveckor. TASL inbjuder aven till matresor genom att kombinera
mat och dryck med andra konstnarliga uttryck och pa sa vis ge gasterna en maltidsupplevelse.
Exempelvis genom den vilda laxens vandring (www.maltidsvision.se)

| restaurangen aterkommer dven fokus pa gemenskapen som &r en av anlaggningens
hornstenar. Tanken &r att TASL ska bli en naturlig motesplats for att knyta sociala upplevelser.
Har mots gaster av den symboliska elda och for att behalla den genuina kéanslan ar mobler och
inredning viktigt. Har ska det naturliga materialet och designen genomsyra rummet och lyfter
fram den norrlandska historien och traditionen. Restaurangen har aven uteservering som
anpassas efter sasong och dess narhet till havet skapar en genuin milj6. Personal med kunskap
ar av hog prioritet eftersom det kan bidra med ett larande till gasterna.

Gora
SPA i brackvatten

SPA:at en av anldggningens hdrnstenar. Naturen &r av yttersta vikt vid utformandet av ett
SPA. (Tourism Queensland, 2002) Genom att bygga delar av TASL i vattnet far gasterna ta del
av varldens enda bréackvattensskargard och avnjuta dess friskhet renhet och tystnad. SPA
betyder hélsa genom vatten och att anldgga ett SPA ute i skargarden &r att placera den i dess
ratta element. Studier har visat pa att det 6ppna landskapet, ljuset och en stilla vattenyta ar
avgorande for vart mentala vélbefinnande (Grahn & Stigsdotter, 2002).

Har finner gasterna "sjalen ankare”, vagen till sig sjalv, bort fran vardagsstressen och dess
krav. TASL SPA é&r ett Medical SPA (Allt om Hotell & Resor, 2007; ETC, 2006; Harmsworth,
2007; Weiner, 2007) med fokus pa individen. Ett SPA dar man att arrangerar olika aktiviteter
med naturen som bas. En grén miljé minskar stress och okar var formaga att aterhamta och
koncentrera oss (Grahn & Stigsdotter, 2002). Har aterfinns samiska inslag i form av Samezen.
Genom samezen far gasterna ta del av den samiska traditionen och varda det heliga
sambandet mellan kropp och sjal. | artionden har samerna anvant sig av naturliga element i att
forma av varme och stenar, lugnande och hjélpande véxter samt jojk musik, for att finna ett
med naturen.

SPA kan sammanfattas i ord som helhetstdnkande for kropp och sjal, harmoni och balans,
nystart och inspiration, aktiv vila och positiva upplevelser. Manga soker sig till en fridfull oas
dér de kan njuta av vacker natur, god mat och valgorande aktiviteter. En plats som leder till
eftertanke.

Aktiviteter

Genom aktiviteter som ar utformade tillsammans med lokala entreprendrer ar malet att
engagera manniskor i deras upplevelse sa att de blir aktivt delaktiga utan att det kdanns tvunget
och jobbigt. (Pine and Gilmore, 1999) Under vinter tid ska gésten kunna bada isvak, utnyttja
isen i form av skridskor, langfardsskridskor, skidor. Under sommaren ska det finnas majlighet
att paddla och segla i midnattssolen och njuta av strénderna.
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Niva 2: Trygghet
Konsumenter kéanner sig trygga i det forgangna eftersom

framtiden &r osaker. Darfor soker de sig till autencitet grundat
pa kanslor utifran nostalgi, ett sokande efter historiska rotter
och kulturarv. (Yeoman et al, 2006) TASL vilar pa en den 2 N

norrlandska och samiska kulturen vilket inbjuder till trygget
bland géasterna.

De solida materialen som sten, stal och tra skapar trygghet i konstruktionen av anlaggningen.
Aven Sverige och det nordiska laget ger en trygghetskansla gentemot exempelvis terrorism,
jordb&vningar samt tsunami.

TASL vill genom forstklassigservice och vérdskap ge trygghet bland géasterna. Detta kan
skapas genom Staging enligt Disney-konceptet (Pine and Gilmore, 1999), dar samtliga i
personalen har ett ”personligt vardskap” och summan av dessa utgor helheten. Vardskap ar
viktigt vid moten med ménniskor eftersom ett gott vardskap skapar mervarde for gasten.
Genom privata transporter till och fran anlaggningen tappar aldrig TASL kontakten med sina
gaster vilket skapar trygget for bade gasten men dven for TASL. Trygghet och tillit &r viktigt
vid SPA-verksamhet eftersom du lamnar ut dig i ndgon annans hand.

Niva 3: Gemenskap

Behovet att motas blir allt stérre och vi vill fa mer tid for vara
relationer. (Weiner, 2007) TASL vill bli en naturlig moétesplats
dar gasterna forankrar sina relationer med hjélp av restaurangen, /%
SPA, aktiviteter, naturen, events och temaveckor. Inte bara for >
anlaggningens gaster utan &dven for den narliggande :
befolkningen. Aven genom privata sviter, incentivsviter, lobby,

bibliotek och gemensamma ytor kan en meningsfull gemenskap
uppnas.

Niva 4: Uppskattning

Uppskattning &r en viktig del av vistelsens upplevelse. Har &r
det manniskorna som gor resan. Alla vill bli sedda och genom

ett gott vérdskap kan upplevelsen vid TASL forstarks. Det
handlar inte om att behandla alla lika utan behandla géasten som
den vill bli behandlad. Uppskattning kan aven uppnas genom N

SPA-verksamhet och aktiviteter, enskilt men d&ven med andra.

Att besoka TASL ska kdnnas som en beltoning for den enskilda individen. Har har &ven foretag
mojlighet att visa uppskattning gentemot sina anstdllda och lata dom ta del av TASL
incentivsviter. Genom att beldna sina anstallda med en vistelse vid TASL kan foretag skapa
gavoutbyten mellan sig sjalv och sina anstallda i syfte att uppratthalla och skapa relationer.
Dessa gavor i form av skratt, skamt och applader kan skapa en atmosfar dar manniskor bidrar
till varandras upplevelser. (O"dell, 2002)
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Niva 5: Sjalvforverkligande
Nutidsmanniskan daven kallad den kreativa klassen (Florida,

2002) lever i en tid av sjalvforverkligande dar vi soker
meningen med livet och individuell utveckling. Méanniskan vill
tillfredstalla  sina  drommar, begar och fantasier och o

astadkommer detta genom att konsumera symboliska varor.
(Featherstone, 1991)

Behov av sjalvforverkligande gor att vi soker oss till ett boende som &r identitetsskapande
samt hojer var livskvalitet. (ETC, 2006; Svedbom, 2007) Den kreativa klassen foredrar mer
autentiska, naturliga eller unika motesplatser som ger dem olika valmdjligheter att uttrycka
sin kreativitet. TASL ska genom sitt naturnéra l&ge, lugna atmosfar och aktiviteter bidra till det
upplevelsebaserade livet "The Experiential life”. (Florida, 2002) Vid TASL ska ménniskan
utveckla sina anlag, sin begavning, kunskap och kreativitet. Det viktiga ar att gasterna
kommer fran TASL med ett larande nagot som tilltalar DINKs och Coporate Meeting.

TASL ska representera drommen om Swedish Lapland och syftet med anldggningen &r att det
ska vara en drom att fa bo har. Som gast far du mojlighet att njuta av midnattssolen i ett
lyxperspektiv som inte finns nagon annanstans. TASL kust nara miljé erbjuder ett lugn och
dess historia genomsyrar hela bygget fran golv till tak. Exempel pa boende som spelar pa
manniskors drdmmar &r Burj Al Arab, vérldens enda sjustjarniga hotell och finns i Dubai i
Forenade Arabemiraten. Fran en konstgjord 6 stiger hotellet 321 meter upp i himlen som ett
gigantiskt segel. 2 000 kvm &r tdckta av 22-karats guld. VVaggar och foajéer tacks av samma
typ av marmor som Michelangelo anvande. Har finns 202 rum och det minsta rummet ar 170
kvm stort, har 14 telefoner och kostar runt 14 000 kronor natten. Gasterna far en egen butler
och blir hamtad i Rolls-Royce och i butiken séljs guldvastar for 1,5 miljoner. F6r 400 kronor
far man tilltrade till foajen och baren. Burj Al Arab har sex restauranger. En av dem é&r
fiskrestaurangen Al Mahara som finns under vattnet dit gasterna transporteras med ubat.
(www.burj-al-arab.com)

4.4.3 Upplevelsefaltet

| Pine and Gilmores modell upplevelsefélt presenteras fyra falt som paverkar gésten
uppfattning av en upplevelseprodukt; underhallning, utbildning, eskapism och estetik. (Pine
and Gilmore, 1999) Den mest givande upplevelsen omfattar alla delar fran alla fyra félten
enligt Pine and Gilmore. (Pine and Gilmore, 1999) Jag har valt att utveckla mitt koncept TASL
utifran modellens alla fyra delar i syfte att forsoka uppna en attraktiv, engagerad och
konkurrenskraftig produkt.

Underhallning (Absorption - Passiv)

En upplevelseprodukt maste kannas underhallande for att fa gésterna att
stanna kvar och kunna vara i nuet i upplevelsen. (Pine and Gilmore,
1999) Att lata gasterna absorberas av en historia genom dess gestaltning
skapar TASL ett underhallningsvérde.

En utstallning dar designen och gestaltningen star som konstform for att spegla den
norrlandska kulturen och livet i skargarden kan bade vara underhallande samt utbildande.
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Genom att utveckla beskrivande texter for anldggningens olika delar exempelvis sviter,
restaurang samt SPA kan TASL erbjuder en beréattelse pa ett underhallande satt.

Vid TASL far naturen sjélv sta for underhallningen i form av norrsken, midnattssol och havets
vagor tack vare anlaggningens éppna ytor i tak och vagar. Underhallningsvarde kan &aven
skapas utifrdn ovanliga aktivitetsmojligheter men hjalp av naturens resurser for att pa sa vis
bidrar till en upplevelse. (Pine & Gilmore, 1999) Andra former av underhallning kan uppsta
genom musikshower i samarbete med restaurangen.

Utbildning (Absorption - Aktiv)

Framtidens resenar har ett behov av att fa nya kunskaper och har ett krav
pa larande i sina resor. (ETC, 2006) Konst, kultur och historia blir allt
viktigare inslag och detta kommer att avspeglas i TASL aktiviteter med
naturen, gastronomi - matresor och design, nagot som faller DINKs och
WOOPs i smaken. Pa sa satt kan ett utbildande innehall utvecklas och en
miljo som leder till mervérde for gasterna.

Varje svit vid TASL har en egen beréttelse vilket kan bidra till nyfikenhet bland géasterna.
Dessa beskrivande texter kan vacka en kénsla av delaktighet i anlaggningen vilket leder till att
gasterna blir inspirerade att soka mer kunskap. Detta behov kan tillfredstallas genom att det
utanfor varje svit finns kortare information om sviten och dess historia.

Aven TASL personal har en viktig roll i ldrandet eftersom det sitter pa kunskap och guidar
gasten i processen. Inlarning som sker med hjélp av en upplevelse stannar kvar langre hos
individen (Pine and Gilmore,1999). | en stressigare vardag blir det allt viktigare att inte tappa
sig sjalv. TASL har som mal att ta till vara pa manniskors drémmar, lyfta fram dom och pa sa
sétt bidra till en transformerade upplevelse. Detta kan ses som sjalvforverkligande och darmed
skapa ett larande for den enskilda individen. Det kan ske i form av TASLs aktiviteter och SPA
upplevelser.

Det finns mycket att upptacka pa i skargarden. TASL naturnara lage bjuder sina géaster pa en
djur - och naturupplevelse fran land till hav. Genom organisera turer och privata utflykter kan
gasterna fa lara sig om en fiskar kultur och unik flora som bara finns hér.

Eskapism (Immersion - Aktiv)

Det blir allt viktigare for framtidens resenar att fa lamna sin stressiga
vardag. TASL lage i skargarden skapar en verklighetsflykt fran storstaden
genom att lata gasterna ta del av en lugn oas och mojligheten att kliva in i
en annan roll.

Natur och milj6 ar nagot som varderas hogt bland DINKs och WOOPs. Tack varje TASL lage
i skargarden kommer gasterna att kunna vara aktiva i dess miljoer av hav, natur och artiska
klimat. Hér far man avnjuta en skargardsmiljo som inte finns nagon annanstans. Genom den
stilla havsmiljon kan gasterna fa mojlighet att uppleva flow eller finna verklighetsflykt genom
tystnaden. Vatten ar en av anlaggningens hornstenar. Darfor kommer TASL att lagga extra
tyngd vid skapandet av badrummen s att gasterna sjalva far utforma och paverka sin
rekreation. Aven genom god design, historia och avkoppling i form av SPA kan fa gésterna
lamna vardagen.
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Estetik (Immersion - Passiv)

Miljo och landskap blir allt viktigare vid skapande av hotell och &ven
miljoer DINKs och WOOPs foredrar. (Harmsworth, 2007) Autentiska och
naturliga miljéer ar nagot som karaktariserar Swedish Lapland och &r
viktiga egenskaper inom estetiken. Genom att utga fran naturliga former
och material vill TASL skapas en "akta” upplevelse som beror besokaren pa
ett kanslomassigt plan.

TASL lage i den fantastiska norrlandska skargardsmiljon star for estetiken med dess narhet till
havet och den ordrda naturen. Enligt Pine and Gilmore handlar estetisk upplevelse till storsta
del om naturliga tillgdngar men inkluderar &ven byggda resurser och arkitektur. TASL
genomtanka design och inredning ska hjalpa till att formedla en kénsla till gasten av akthet
och lata skargarden flytta in i anldggningen. Som gast far du mojlighet att avnjuta
midnattssolen, norrskenet, de vita havsisar och havets vagor pa néra hall.
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5. AVSLUTANDE DISKUSSION

| kapitlet foljer en avslutande diskussion kring uppsatsen metodkritik, resultat och forlag pa
fortsatt forskning i framtiden.

5.1 Validitet och Reliabilitet

De data som har samlats in anser jag vara palitlig da jag med hjalp av min handledare
kontinuerligt forsdkrat mig om att det jag &r intresserad av att méta, faktiskt mats. Jag har
stravat efter att intervjua manniskor som har inblick i svensk turism och besoknéaring for att fa
en helhetshild samt nulagesanalys om vad som hander pa markanden. Jag utgick fran ett
nationell-, regional-, och lokaltperspektiv samt en stor och litet aktér inom hotellbranschen i
Swedish Lapland. Samtliga intervjuer genomfdrdes i en miljo respondenterna sjélva hade valt
ut for att pa sa vis uppna trygghet och lugn. En intervju skede i samband med en massa med
mycket ljud och buller vilket kan ha sénkt reliabiliteten. Detta tycker jag dock inte har
inverkat negativ pa studien.

Upplagget har varit detsamma vid samtliga intervjuer och respondenterna har fatt besvara lika
manga fragor. Vid en del intervjuer har det forekommit foljdfragor. Mitt sétt att registrera
respondenternas svar via en mp3 spelare gjorde att precisionen blev betydligt hogre d&n om jag
exempelvis skulle ha fort anteckningar. En datainsamling via tekniskutrustning “kopierar”
verkligheten och det gjorde det mojligt for mig att upprepade ganger aterkomma till vad som
ordagrants sagts. Att jag gjorde intervjuerna muntligt i méte med respondenterna gav mig
mojlighet att reda ut eventuella missforstand och oklarheter. Relevansen i omvarldsanalysen
kan ifragasattas da jag anser att den kan ha fargats av min forférstaelse och intressen. Jag tror
dock inte det har paverkat resultatet namnvart eftersom jag kontinuerligt forsokt vara objektiv
och haft en bred i mina data insamlingsmetoder samt kallor.

Vid kvalitativ forskning kan det vara svart att visa att datainsamlingen &ar utford pa ett
tillforlitligt satt. For att oOka studiens trovardighet véljer jag att Oppet visa mitt
tillvagagangssatt samt bifogar de fragor som har stéllts vid intervjuerna. Eftersom
respondenternas asikter var likartade tror jag inte att fler intervjuer hade paverkat resultatet.
Dock anser jag att fler besok vid anldggningar runt om i Sverige hade gett en tydligare
konkurrensbild samt ett bredare underlag vid konceptutvecklingen.

5.2 Resultatdiskussion

Genom arbetet har jag fatt intrycket av att det finns en efterfragan pa en anlaggning som kan
erbjuda toppservice. Boendet i Swedish Lapland lever inte upp till den standard som kravs
bland dagens bestkare och den laga nivan forsvarar dven arbetet for de verksamma aktérerna
inom turismbranschen. Vidare har jag kunnat konstatera att vi reser mer an tidigare och vi
soker oss till exotiska och annorlunda destinationer. Framtidens resenar efterfragar
naturbaserade semestrar och autentiska upplevelser som kan erbjuda valmaende och
livskvalitet. Min uppfattning &r att Swedish Lapland har goda forutsattningar att gora sig hord
pa den globala resemarkanden men det kravs en utveckling av konkurrenskraftiga
besoksprodukter. The Arctic SeaLodge kan ses som ett led i denna utveckling eftersom det
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inte finns nagot hotell som &r designat utifran en upplevelseteori. Detta ar nagot nytt och
spannande som ger Swedish Lapland mojligheten att sta for nagot unikt. En etablering kan
aven bidra med en 6kad professionalism och vérdskap som saknas idag. Enligt min mening
skulle Swedish Lapland vinna mycket genom att satsa pa ett femstjarnigt boende. En
anlaggning som vacker en nyfikenhet och ldngtan hos nutidsmanniskan som styrs av
sjalvforverkligande och individualism. The Arctic SeaLodge anser jag kunna utveckla
lagsasongerna, bidra till samarbete och starka regionens varuméarke. Jag ser The Arctic
Sealodge i Swedish Lapland som en unik upplevelse med en enorm potential. En skatt som
vantar pa att bli funnen.

5.3 Framtida forskning

Ett naturligt steg for fortsatt forskning vore att gora en djupare marknadsanalys av The Arctic
Seal.odge. Denna undersokning skulle bade beréra intresset for produkten och mer specifikt
vad potentiella gaster skulle énska sig i fraga om utformning och dess tillhérande tjanster.
Ytterligare ett steg vore att titta narmare pa anlaggningens detaljdesign i fraga om inredning.
Fler forslag pa framtida forskning kan vara att analysera hur gaster upplever designande
temahotell jamfor med traditionella hotell. Kan hotelldesign utgd frdn andra
upplevelseteorier? Hur kan man utveckla storytelling i den tematiserade designen? En annan
intressant aspekt vore att titta narmare pad om det gar att klassificera upplevelser som
stjarnsystem, liknande klassificering som gors pa hotell idag. Jag anser dven att det behovs
fler studier som behandlar hur foretag tillampar upplevelseproduktion da jag upplever att
manga foretag &r i behov av mer kunskap i att utveckla framgangsrika upplevelseprodukter.
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BILAGA A: Intervjufragor — Nationellniva (visit Sweden)

Formalia

1. Vem ar du? Namn, befattning samt arbetsuppgifter
2. Beskriv kortfattat er verksamhet, affarsomraden och historia

Malgrupp/Antal besokare

3. Vilka &ar era malgrupper?
4. Hur manga besoker har Sverige under ett ar?

Aktiviteter/Upplevelser/Boende

5. Vad ar unikt med Sverige?

6. Hur arbetar ni for att erbjuda en helhetsupplevelse fér besdkare/gasten?
7. Vilka upplevelser erbjuder Sverige?

8. Hur upplever ni svenska besdksprodukter?

9. Vilken klass upplever ni att svenska anldggningar har idag?

Marknadsforing, utveckling och trender

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.

Hur bedriver ni er marknadsféring - varumarkesbyggande?
Vilket &r Sveriges storsta varumarke?

Vad ar norrlands storsta varuméarke?

Hur ser ni pa turismen i norrland?

Vilka satsningar gors pa nationella och internationella gaster?
Vad ar det kommande trenderna inom turism?

Vad valjer ni att utveckla och satsa pa i framtiden?

Hur ser ni pa skargards turism idag?

SWOT

18.
19.
20.
21.

Vilka styrkor anser ni att svenska turistnaringen har?
Vilka eventuella svagheter finner du?

Vilka &r mdjligheterna for svensk turistnaring?

Vilka ar eventuella hot?
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BILAGA B: Intervjufragor — Regional —Lokalniva (Swedish Lapland, Luled Skérgérd)

Formalia

1. Vem ar du? Namn, befattning samt arbetsuppgifter
2. Beskriv kortfattat er verksamhet och historia

Malgrupp/Antal besokare

3. Vilka &ar era malgrupper?
4. Hur manga besoker har norrland/Luleé skargard under ett ar?

Transport

5. Hur ser kommunikations ut idag till och fran destinationen?
6. Finns det planer pa att utoka kommunikationerna?

Boende

7. Hur ser boende/hotellkapaciteten ut i norrland/Lulea skargard idag?
8. Finns det planer pa att utbka boende/hotellkapaciteten
9. Anser ni att norrland/Lule& skargard har en tillfredsstallande boende/hotellkapacitet i dagslaget?

Aktiviteter/Upplevelser

10. Vad ar unikt med den norrland/Luled skargard?
11. Hur arbetar ni for att erbjuda en helhetsupplevelse for besdkare/gasten?
12. Vilka upplevelser erbjuder norrland/Lule& skargarden?

Utveckling och marknadsféring

13. Vilka resurser tillampas for att utveckla den norrlandska turismen/Luled skargarden i framtiden?
14. Vilka satsningar gors pa nationella och internationella gaster?

15. Var star den norrlandska turismen/Luled skargard idag?

16. Hur bedriver ni er marknadsféring - varumarkesbyggande?

17. Vilket &ar norrlands/Lulea skargards storsta varumarke?

SWOT
18. Vilka styrkor anser ni att er verksamhet har?
19. Vilka eventuella svagheter finner du?

20. Vilka mdjligheter ser ni for er verksamhet?
21. Vilka ar eventuella hot?
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BILAGA C: Intervjufragor — Hotell (Pite havsbad, Hotell Valhall)

Formalia

1. Vem ar du? Namn, befattning samt arbetsuppgifter
2. Beskriv kortfattat er verksamhet, affarsomraden och historia

Malgrupp/Kapacitet

3. Vilka ar era malgrupper?
4. Hur ser er hotellkapacitet ut; antal dubbelrum/enkelrum — baddar?
5. Planer pa att utoka kapaciteten?

Restaurang/konferens

6. Vilka restaurangmdéjligheter erbjuder hotellet
7. Vilka konferensmojligheter erbjuder hotellet

Aktiviteter och Upplevelser

8. Vad gor er unika?

9. Vilken syn pa service/vardskap har hotellet?

10. Hur arbetar ni for att erbjuda en helhetsupplevelse for gasten?
11. Vilka upplevelser erbjuder hotellet?

Marknadsforing, utveckling och trender

12. Hur bedriver ni er marknadsféring - varuméarkesbyggande?
13. Vilka satsningar gors pa nationella och internationella gaster?
14. Vad ar det kommande trenderna inom hotellbranschen?

15. Vad véljer ni att utveckla och satsa pa i framtiden?

SWOT

16. Vilka styrkor anser ni att er verksamhet har?
17. Vilka eventuella svagheter finner du?

18. Vilka mojligheter ser ni for er verksamhet?
19. Vilka ar eventuella hot?
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BILAGA D: Konceptskiss — The Arctic SealLodge

A — Lappkator (Villor) (T:et i katorna symboliserar ppna ytor i tak och vagar vilket skapar en och sldende
utsikt 6ver is, hav och himmel. Har far ljuset av midnattssol och norrsken mdgjlighet att stromma in.)

B - Sviter samt Pir
C - Uteservering

D - Sviter
Spa ounge
Bad
Brygga
Hav
@ Strand @
D ; NP
A
NP A
NP, : <,
Restaurang
eceptio
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