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1. PROBLEMFORMULERING

[ borjan av 2010 presenterades resultat av en undersokning som antydde att
amerikaner i allt stérre utstrackning valde upplevelser fore materiella produkter.
Utvecklingen kunde enligt studien harledas till den globala ekonomiska kris som brot ut
2008. Studien, som offentliggjordes av New York Times och CBS News (Cave, 2010),
hdvdar att amerikaner inte bara kopte farre materiella varor, utan utévade en storre
mangd aktiviteter i tider av ekonomiska svarigheter. Likaledes visar en undersékning
om tidsanvandning fran USA:s Department of Labor att befolkningen tillbringar mindre
tid at att kopa och mer tid engagerade i olika aktiviteter (U.S. Department of Labor,
2011). I Sverige forutspar generationsforskning - med fokus pa Generation Y - ocksa
O0kad uppskattning av det immateriella. Den generation som under 2000-talets andra
decennium blir vuxna och i allt hogre grad skaffar sig kopkraft, vardesatter det
immateriella pa ett satt som blir signifikativt for generationens konsumtion (Parment,
2008).

Parallellt med den utvecklingen ser vi rapporter pa andra omrdden som for
sammanhanget ar intressanta att iaktta. Svenskar har idag mer fritid an vad man hade
for bade tio och tjugo ar sedan (Statistiska Centralbyran, 2011), ndgot som mojliggor fler
tillfallen att engagera sig i aktiviteter. Svenskarna uppvisar dven preferenser i fragan om
vem man tillbringar sin fritid med. SAS (2011) visar i en reklamfilm hur man tillfragar
139 resendrer som precis anldnt till Arlanda om de ar villiga att stanna pa flygplatsen en
extra timme mot att man betalar dem olika summor eller ger dem olika produkter. Av de
personer som var med i experimentet valde endast en person att acceptera erbjudandet
medan manga av de som tackade nej foredrog att komma hem till sina barn, vanner eller
partners. Personen som tackade ja avbrot experimentet efter 30 minuter (SAS, 2011).
Varderingarna aterspeglas dven i en undersokning av Statistiska Centralbyrdan som
gjordes 2004. Dar fastslar man att manga foraldrar ar stressade och har skuldkanslor for
att de inte hinner tillbringa sd mycket tid med sina barn som de 6nskar. Mer fritid till
trots forblir alltsa tidsdisposition ett problem for manniskor med en partner eller ett
familjeliv. Individen varderar tid med familj och vanner valdigt hogt.

Det immateriellas betydelse okar samtidigt som svenskar uttrycker en ldngtan och
onskan om att fa tillbringa mer tid med nadra och kira. Konsumtion av immateriella
varor i form av aktiviteter och upplevelser har studerats av manga forskare (Caru &
Cova, 2007; Mossberg, 2003; O’Dell, 2002; Pine & Gilmore, 1999). Vi ansluter oss till en
syn pa upplevelsen som en aktivitet som uppstar i samverkan mellan producent och
konsument, en aktivitet som ar personlig och subjektivt tolkad (Poulsson & Kale, 2004)
och som dessutom maste sattas i ett sociokulturellt sammanhang for att forstas (Caru &
Cova, 2007; O’Dell, 2002). Samtidigt har forskare presenterat olika uppfattningar om
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vad som ligger till grund for en lyckad upplevelse; det pagar en diskussion om vilka
aspekter som betyder mest och pa vilket satt. Traditionella forklaringsmodeller inom
konsumentkulturforskning har kontinuerligt involverat begrepp som autenticitet och
identitet som motiv till konsumtion, sd dven nar det giller upplevelser (Belk, 1988;
MacCannell, 1973; O’Dell, 2002). Men forklaringarna gar isar. Lofgren (1999) diskuterar
fragan och staller sig kritisk till resonemang om ett "upplevelsesamhalle” (Schulze,
1992), dar upplevelsen blivit kommersialiserad pa ett annat satt dn forr. Lofgren (1999)
anser att vi snarare har att géra med en komplex och svarforklarlig typ av konsumtion
vars mekanismer och motiv inte kan definieras med sdkerhet. Han lyfter fram manga
olika attribut som anvants for att beskriva “en bra upplevelse”, men podngterar
noggrant komplexiteten och de manga olika aspekter som maste vdgas in vid
bedomningar.

Under 2011 sldppte Parks & Resorts tillsammans med forskningsbyran Kairos Future en
rapport som behandlar upplevelseindustrin. Rapporten talar om en industri dar
konsumenter stdller allt hogre krav pa producenter (Kairos Future, 2011).
Upplevelseindustrin framstdr som en svarbegriplig och mangsidig bransch, dar
konsumenter resonerar olika och varderar olika saker. I sin rapport presenterar man ett
antal olika insikter om upplevelsekonsumenter for att forklara de drivkrafter och
trender som ligger till grund for konsumtionen. En av insikterna handlar om
samhorighet, gemenskap och att gora saker tillsammans. Rapporten - som grundar sig
pa mer an 1000 intervjuer - menar att gruppaktiviteter, familjeaktiviteter och
gemenskap forstarker och ytterligare uppmuntrar till upplevelsekonsumtion samtidigt
som upplevelsen uppskattas i storre utstrackning nar den upplevs tillsammans. Man
forklarar sitt resonemang med hjalp av en revidering av Maslows behovstrappa
(Kenrick, Griskevicius, Neuberg & Schaller, 2010). I den ar sjalvforverkligande ersatt av
“foraldraskap eller partnerskap”. Man pekar dven pa att detta inte nodvandigtvis
innebar att sjalvforverkligande stryks fran analysverktygen ndr man tittar pa
konsumtion av den har typen, men det faktum att gemenskap och samhorighet var en
dterkommande aspekt i intervjuerna gor att det finns anledning att iaktta och ytterligare
fordjupa sig i “tillsammansfaktorn”. Den kan vara en nyckel till att forstd dagens och
morgondagens upplevelsekonsumtion. Den egenformulerade faktorn satts daven in i en
ekonomisk vardetrappa (Pine & Gilmore, 1999), dir den placeras pa det hogsta steget
och definieras som ett unikt satt att utforma sin affarsidé och - i deras termer - skapa
kundvarde.

Parallellt med de hypoteser som Kairos Future presenterar finns det intressanta
iakttagelser att notera inom psykologi- och generationsforskning, i synnerhet de ovan
namnda dragen hos Generation Y. Betydande delar av denna generation har formats av
en uppvaxt utan ekonomisk knapphet och med nya sociala forhallningssatt; manga
branscher star infor en generation konsumenter som kommer att bete sig annorlunda



(Parment, 2008). Samtidigt hors fler roster inom forskningen som staller sig fragande
till klassiska psykologiska forklaringsmodeller. Forskare tenderar att frangd Maslows
valanvanda och inflytelserika behovshierarki. Trappan revideras i nya studier, men
modern forskning menar dven att manniskan inte ar sd kategorisk och naturligt
forutsagbar som Maslow indikerar (Allwood, 2010; Kenrick et al.,, 2010; Neher, 1991;
Solomon, 1994). Vi har dven funnit ett stort antal forskare som pekar pa avsaknaden av
tillracklig forskning pa samvaro, gemenskap och samhorighet i samband med
upplevelser (Mossberg, 2003; Parker & Ward, 2000; Slatten, Connolley & Krogh, 2011)
medan Caru och Cova (2007) menar att aspekten forbises av manga producenter i
upplevelseindustrin.

Konsumenter formas av ett foranderligt samhalle vilket innebar att nya fenomen och
forklaringar standigt dyker wupp. Det finns tendenser till forandringar i
upplevelsekonsumentens  varderingar; frdn den  traditionella synen pa
sjalvforverkligande som dndamal, till en vardering av gemenskap och samhorighet som
ar allt hogre. Samhorighet och gemenskap ar en till synes tongivande aspekt av
upplevelsekonsumtion, men en aspekt som inte till fullo kartlagts eller forklarats.
Generation Y visar tecken pa nya varderingar och nya preferenser, ndgot som kommer
aterspeglas i dess konsumtion. En sddan forandring hos upplevelseindustrins
konsumenter innebdr konsekvenser for dynamiken i en rad branscher. Vi har etablerat
att det finns utrymme for ytterligare forskning och férdjupning pa omradet, forskning
som kan resultera i nya mdjligheter till innovation, kommunikation och
produktutveckling.

SYFTE

Syftet ar att, genom en kvalitativ studie av upplevelsekonsumenter, bidra till teori inom
upplevelsekonsumtion och foérdjupa forstdelsen for vilken roll gemenskap och
samhorighet spelar vid konsumtion av upplevelser.



2. METOD

[ var stravan att ytterligare forklara och forstd gemenskapen och samhoérighetens roll
vid konsumtion av upplevelser, kommer vi har att motivera de olika metodval som
studien genomforts med hjdlp av. Inledningsvis presenterar vi vart vetenskapliga
forhallningssatt och den strategi vi anvant. Detta foljs upp med beskrivningar av
datainsamling och hur vi genomfort analysen av vart empiriska material. Slutligen
presenterar vi, for studien relevant, metodKkritik.

VETENSKAPLIGT RESONEMANG

Med hansyn till det dmne vi undersoker och till konsumtionsforskningens natur, ligger
konstruktionismen narmast till hands nar det géller att karaktdrisera vart ontologiska
synsatt. Som forskare undersoker vi har sociala foreteelser vars innebord blivit till pa
grund av socialt agerande och kontinuerligt behover revideras (Bryman & Bell, 2003).
Var konstruktionistiska syn gor att vi distanserar oss fran objektivismen med tanke pa
att den konstruerade verkligheten vi som forfattare betraktar ar subjektivt tolkad och
inte pd nagot satt bestdimd. Vidare utgar vi fran tanken om att forstdelse for
konsumenters dsikter och handlingar ryms inom historisk och nutida sociokulturell
mening som inte kan undgas av ndgon (Thompson, Pollio & Locander, 1994). Detta har
konsekvenser for tolkningen av vart arbete eftersom vi som forskare, precis som de
manniskor vi intervjuar, ocksa ar en del i konstruerandet av var sociala verklighet och i
behov av social kontext for att utveckla forstaelse (Hackley, 2003). Detta innebar att vi
hela tiden maste vara medvetna om att vara resultat och var analys inte kan sarkopplas
fran oss som forskare samt vart eget satt att tolka varlden. Det far konsekvenser for var
externa validitet.

Var ansats innebdar att forstaelse och kunskap bildas genom individers konstruktion av
objekt i sociala sammanhang. Sdledes har vi ett interpretativt fokus, da vi gér en studie
av social verklighet (Bryman & Bell, 2003, Hackley, 2003). Vi har patraffat flera
argument som sager att tillracklig kartlaggning och undersékning av gemenskapens
betydelse vid upplevelsekonsumtion saknas, da vi efter en omfattande litteratursokning
patraffat kdllor som ger uttryck for en avsaknad av tillracklig fordjupning pa omradet.
Ledande konsumentforskare, med vilka vi korresponderat, har ocksa bekriftat att det
finns en konkret avsaknad av fordjupning pa det specifika omrade vi amnar avhandla.
Enligt Campbell (2012) finns ingen forskning som direkt relaterar till gemensamma
upplevelser, medan Belk (2012) hanvisade till forskning pa neo-tribalism, subkulturer
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och familjers konsumtion. Med ett tolkande synsatt kan vi som forskare bidra till att
atgarda den avsaknad av forskning som finns pa omradet (Bryman & Bell, 2003).

Ovan namnda resonemang ar forknippat med ett hermeneutiskt perspektiv. Enligt
Alvesson och Skoldberg (1994, s. 115) ar ett huvudtema hos hermeneutiken att
“meningen hos en del endast kan forstds om den satts i samband med helheten”. Sdledes
lampar sig ett hermeneutiskt perspektiv eftersom vi som forskare vill placera de
tolkningar som genererats i en referensram av samhallsvetenskaplig karaktar, och
genom en granskande analys tolka svar och resonemang bortom ordagranna
formuleringar (Lundahl & Skarvad, 1999). Genom att vaxla mellan synen pa
samhorighet inom upplevelsekonsumtion och samhallets karaktar skapar vi gradvis en
okad forstaelse for bada delarna (Alvesson & Skoldberg, 1994). Perspektivet och
ansatsen ger oss mojlighet att i synnerhet fanga intervjupersonernas egentliga
varderingar vad galler kanslor av gemenskap och samhérighet i samband med
upplevelsekonsumtion.

FORSKNINGSDEFINITION - OCH STRATEGI

Vi har genomfort en kvalitativ studie med en socialkonstruktionistisk vetenskapssyn,
det vill saga med grundsynen att den sociala vdrlden dr konstruerad med hjalp av
spraket och social kutym och att den hela tiden konstrueras och omkonstrueras av oss
manniskor (Hackley, 2003). Den kvalitativa metoden &r numera en etablerad
forskningsmetod i manga samhallsvetenskapliga discipliner och i motsats till den
kvantitativa synen, ldgger den tyngd vid ord och kontextuell forstdelse snarare dn
kvantifiering och generalisering (Alvesson & Skdldberg, 1999; Bryman & Bell, 2003).
Vidare utgar den kvalitativa metoden fran intervjupersonens perspektiv snarare dn
forskarens och dennes idéer (Alvesson & Skoldberg, 1999). Detta perspektiv anser vi ar
mest relevant, da vi damnar belysa attityder och tankar i intervjupersonens sociala
verklighet. En annan fordel med att bedriva kvalitativa studier ar den flexibilitet som
forskningsstrategin ger oss, till skillnad fran kvantitativ forskning (Bryman & Bell,
2003). Vi har arbetat med 6vergripande teman i jakt pa insikter i amnet samhorighet
inom konsumtion. Detta angreppssatt ar till viss del forenligt med ett utforskande
perspektiv da detta inte amnar bekrafta generaliserbara fakta. Angreppssattet ar aven
passande eftersom studien genomfors pa ett relativt outforskat omrade (Hackley, 2003).

Studien grundar sig pa nio djupintervjuer med utvalda personer i Generation Y. Denna
generation utgor urvalet i syfte att tolka den sociala kontext i vilken intervjupersonerna
existerar. Definitionerna av generationens spann gar isdr i forskningen, men vi valjer likt
Parment (2008), att definiera den som personer fodda pa 80-talet. I den meningen utgor
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intervjuerna en fallstudie. Vi har &mnat na ett djup med intervjupersonerna i syfte att ta
reda pa underliggande faktorer som kan ha betydelse for var forskningsfraga. Intervjun
ar inte bara ett satt att samla material; det ar ocksa ett sitt att producera kulturella
samtal for att skapa forstaelse och kunskap om marknaden (Moisander & Valtonen,
2006). Vi ar medvetna om synen pa intervjun som ett samtal med aktiva och involverade
personer som anvander kulturella verktyg for att skapa sin sociala verklighet (Denzin,
2001).

Exempel pad relevanta alternativa metoder till djupintervjuer ar fokusgrupper och
naturlig observation. Fokusgrupper kan vara relevanta da de utférs med ett riktat urval
och da det ar ett effektivt sitt att generera insikter och idéer till explorativa projekt
(Hackley, 2003). Vart projekt kan i viss man Kklassificeras som explorativt, men vi har
amnat gd djupare med farre personer istdllet for att hitta underliggande varderingar
som kanske inte hade kommit upp till ytan vid fokusgrupper. Detta beror till stor del att
det finns en tendens i fokusgrupper att soka koncensus. Att samla intervjupersoner till
fokusgrupper hade ocksa inneburit ett omfattande arbete som pa grund av tidsskal inte
varit mojligt inom ramen for studien. Det hade ocksad kravt arbete med stimuli, det vill
sdga bilder, underlag for diskussion och liknande (Hackley, 2003). Observation hade
inneburit att vi besokt nojesparker, konserter eller liknande for att naturalistiskt
observera beteenden (Hackley, 2003) och pa sa satt kompletterat vara djupintervjuer. Vi
har dock bedomt det som svart att fa detta komplement att bidra till var undersokning,
da det ar svart att dra slutsatser som kan relatera till vart teoretiska ramverk bara av att
observera. Hinder har har uppstatt i form av tid, men ocksa i form av ekonomiska
begransningar. Med anledning av ovanstdende har vi darfér anvant intervjuer som
medel for insamling av primdrdata. Vi anser att det varit en bade lamplig och givande
metod for att uppna studiens syfte.

D4 intervjuerna ar sjilva underlaget for empiri och analys, ter sig ett induktivt synsatt
mest relevant da detta tar sin utgangspunkt i empirin for att mojliggéra skapandet av
teori (Bryman & Bell, 2003). Dock reserverar vi oss fran att klassificera var studie som
renodlat induktiv, da fa studier tillater ett uteslutande induktivt synsatt eftersom de
flesta studier alltid dtminstone i ndgon man ar bade induktiva och deduktiva (Hackley,
2003). Vart Kklart induktiva fokus kommer av att sjdlva syftet med arbetet varit att finna
insikter om amnet samt att vi har forsokt att éverfora dessa till generella insikter i en
social kontext. Man kan dock skdnja en deduktiv aspekt da vi utgatt fran - enligt oss som
forskare - relevant teori for amnet samt anvander detta teoretiska ramverk i var analys.
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INSAMLING AV MATERIAL

Nedan foljer en redogorelse for hur var materialsamling har skett, men forst anser vi det
relevant med en del korta fortydliganden nar det galler en del avgransningar vi valt att
gora. Vi har valt att endast fokusera pa den svenska upplevelseindustrin och definiera
den likt Stiftelsen for Kunskaps- och Kompetensutveckling (2007). Att vi endast ser till
den svenska upplevelsekonsumenten beror pa att vi helt enkelt inte har haft tid eller
resurser till att exempelvis gora nagra jamforelser med andra lander. Vidare har vi ocksa
valt att fokusera pa Generation Y, dd vi anser att denna generation vistas i en social
verklighet och ett sociokulturellt sammanhang som ar intressant for studiens syfte. Vi
amnar alltsa inte jaAmfora olika generationer, utan endast visa pa ett potentiellt fenomen
och en utveckling som patraffas i Generation Y. Detta beror i stor utstrackning pa att vi
enklare kunnat fa till stdnd intervjuer med Generation Y, samt tidsaspekten; en
jamforelse mellan generationer hade med all sannolikhet kravt mer tid samt ett
annorlunda férfarande.

LITTERATURGENOMGANG

Var undersokning har, som tidigare namnts, ett deduktivt inslag, och nar vi inledde
litteraturgenomgangen hade vi en relativt bestdmd bild av vilka teman och koncept vi
ville undersoka. Vi har sett det som naturligt att utga fran teori; dels for att 1asa in oss pa
tidigare forskning relaterad till dmnet, men ocksd for att illustrera fenomenets
uppkomst och vilken kontext det ar synligt i. Vi har anvant primar- och sekundarkallor
fran relativt skilda omraden och discipliner, vilket har stdllt krav pa oss att granska
dessa killor for att sdkerstdlla att de ar korrekta och hdmtade fran erkdnda databaser
och institutioner. Exempel pa databaser vi anvant ar "Summon”, "Lovisa” och "Google
Scholar”. U.S. Department of Labor och Statistiska Centralbyran ar exempel pa
institutioner fran vilka vi hdmtat rapporter och statistik. Killorna har granskats efter ett
antal riktlinjer. Exempel pa dessa ar sakerstdllning vad giller upphovsman, syfte med
kéllan, hur den blivit till samt om kallan ar komplett (Duffy, 2005). Av de vetenskapliga
artiklar vi har anvant kommer den stora merparten fran erkdnda publikationer i vilka sa
kallad "peer review” anvands innan publicering. Dessa utgor vetenskapliga studier i
vilka metod noga redovisats och har kunnat granskas kritiskt av oss forfattare.

Malet har hela tiden varit att utforma vart teoretiska ramverk som en grund for
diskussionen kring de teman vi velat ta upp med intervjupersonerna, men ocksa som
grund for analysen och resonemanget kring de insikter vi natt genom var undersokning.
En teoretisk forstaelse av fragestallningarna vi behandlar ar nédvandig. Man ska dock i
egenskap av lasare komma ihag att vart forskningsarbete ocksa har tagit vid i och med
intervjuerna da vi samtidigt lart oss om den sociala kontext i vilken intervjupersonerna
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ror sig i, genom den interaktion vi haft med dem (Thompson et al.,, 1994). Vad galler
formalia - som till exempel referenser - vid utformning av det teoretiska ramverket, och
vid 6vriga formaliafragor rérande resten av uppsatsen, har vi tagit hjalp av Backman
(2008).

SEMISTRUKTURERADE KVALITATIVA INTERVJUER

Vi har i denna studie uteslutande anvant oss av den semistrukturerade intervjuformen.
Detta eftersom vi har ett relativt tydligt mal med studien; den dar med andra ord inte
fullstandigt explorativ. En fullstindigt explorativ studie hade fordrat en mer
ostrukturerad intervjuform i vilken vi som forskare endast hade koncentrerat
diskussionen till ett fatal 6vergripande teman (Bryman & Bell, 2003).

Den semistrukturerade intervjuformen har erbjudit oss en flexibilitet i
intervjusituationen, da vi har kunnat lata intervjupersonerna reflektera fritt och
framhdlla sina egna stdndpunkter. Denna intervjuform har ocksa gett oss friheten att
stélla foljdfragor som har tett sig relevanta for diskussionen. Vi har anvant oss av en
intervjuguide med forbestamda teman, vilka har behandlats (se appendix 2). Dessa har
inte nodvandigtvis behandlats i ordning da intervjuernas utveckling ibland har fordrat
en andring i ordningen av vara fragor (Bryman & Bell, 2003). Vidare har fragorna i sig
utformats for att stimulera diskussion och dialog, snarare an for att inhdmta information
(Lundahl & Skarvad, 1999).

URVAL AV INTERVJUPERSONER

Urvalet har till foljd av studiens mal - att hitta insikter for att stodja var diskussion - varit
riktat och i stor man bestdmt av oss forskare. Detta till skillnad fran mer kvantitativa
studier dir randomisering ligger narmre till hands (Hackley, 2003). Viktigast med
urvalet har varit att pad ett sd bra satt som mdjligt kunna identifiera personer som till
stor del ror sig i den sociala kontext vilken vi har beskrivit i vart teoretiska ramverk.
Detta innebadr personer som tillhor Generation Y och har erfarenheter fran, samt
mojligheter till, konsumtion inom den svenska upplevelseindustrin. Generation Y
kommer att forma morgondagens konsument. Darfor ar de intressanta for var forskning
och saledes dven upplevelseindustrins aktoérer. Vi dmnar dock inte belysa skillnader
mellan Generation Y och tidigare generationer, eftersom den utveckling vi ser inte
nodvandigtvis har uppstatt i generationen.
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Nedan syns en sammanfattning av var intervjupanel. Vi har genomfért nio intervjuer
med personer ur Generation Y som alla har erfarenheter av svensk upplevelseindustri
och utlandsturism. Alla namn i panelen ar fingerade for att virna om anonymiteten hos
vara respondenter.

Tabell 1. Intervjupanel.

Namn Fodelsear Yrke Civilstand

Meg 23 Studerande Sambo

Theo 25 Forsiljare och studerande Singel

James 27 CAD-tekniker och musiker Forlovad (ett barn)
Liselott 27 Konsult Forlovad

Carl 25 IT-Konsult Singel

Sergey 27 IT-Konsult Singel

Wilma 24 Banktjansteman Singel

Michelle 30 Konsult Forlovad (ett barn)
Lisbeth 27 Egen foretagare Sambo

Var urvalsgrupp kan vid forsta anblick anses generell och svepande. Vi har dock - utéver
det faktum att intervjupersonerna tillhor Generation Y - satt upp ett antal o6vriga
urvalskriterier. Vi har valt personer som i storsta mojliga utstrackning ar verksamma i
yrkeslivet och inte studerar vid universitet eller hogskola. Detta for att personen i fraga
dels ska vara i en ekonomisk position dar man i storre utstrackning har rad att spendera
pengar pa upplevelser, och dels i en vardag dar helger och andra perioder av fritid inte
ar lika vanliga inslag som for studenter, vilka ofta kan disponera sin fritid mer efter eget
behag. Intervjupersonerna kan ha studerat tidigare eller gatt direkt ut i arbetslivet efter
grundskolan. Vidare har vi valt intervjupersoner med olika civilstand, foraldrar och icke-
foraldrar samt bade man och kvinnor. Detta for att i sd stor utstrackning som mojligt fa
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variation i urvalsgruppen och sdledes insikt i olika typer av upplevelsekonsumenters
varderingar, da olika typer av civilstdnd och ekonomiska situationer paverkar motiv och
mojligheter till konsumtion. De som intervjuats har kontaktats pad olika sitt, men i
samtliga fall har vi tagit kontakt genom bekanta som rekommenderat personer i sin
omgivning. Vi har varit noga med att inte lata ndra bekanta utgéra en del av
intervjuurvalet, da det funnits en risk att dessa vetat om var studie och diarmed anpassat
svaren efter vad de tror vi velat hora. Sdledes har vi kunnat undvika risk for att
intervjupersonernas svar snedvridits eller alternerats pa grund av deras personliga
relationer till oss forfattare.

UNDERSOKNINGSDESIGN

GENOMFORANDE AV INTERVJUER

Da vart empiriska material utgors helt av primardata i form av intervjuer har vi lagt ned
noggrant arbete pa forberedelserna till dessa. Vi har utformat en intervjuguide som
utgjorts av teman eller amnen som ska diskuteras (Bryman & Bell, 2003; Kvale &
Brinkmann, 2009). Vi har genom vart forskningssyfte samt vara fragestallningar tagit
fram dessa teman (se appendix 2). Den version av intervjuguiden vi anvdnt oss av i
intervjusituationen har varit mer detaljerad dn den som syns i appendix. Syfte for varje
tema och tiankbara f6ljdfragor forekom i den anvanda versionen, allt for att kunna vara
ordentligt forberedda och sdledes underlatta diskussion.

Intervjuerna har, som tidigare ndmnts, varit semistrukturerade. I de allra flesta fall har
bdda forfattarna medverkat vid intervjun da det underlattar att ha olika roller: en som
antecknar och en som lyssnar helt och fullt pa intervjupersonen for att kunna stalla
relevanta foljdfragor. Vid en del tillfallen har vi dock tvingats att genomfora intervjun
ensamma pa grund av praktiska skal. Intervjuerna har hallits pa avskilda platser for att
ge oss och intervjupersonen lugn och ro samt en miljo som underlattar ljudinspelning
(Bryman & Bell, 2003). Samtliga har inletts med en presentation av oss sjidlva och
forskningen vi bedriver, utan att bli specifika vad galler studiens syfte, samt en
forsakran infor intervjupersonen om anonymitet och konfidentialitet. Detta for att gora
intervjupersonen sa bekvam som mojligt (Hackley, 2003; Kvale & Brinkmann, 2009).

Vi har utgatt fran Kvales (1996) lista 6ver krav pa intervjuaren och haft den som guide
for vart upptradande som intervjuare. Speciellt fokus har vi lagt vid att vara tydliga,
strukturerade och att alltid ge intervjupersonen utrymme genom att visa hansyn och
vara kansliga for huruvida intervjupersonen sagt ndgot som kdnslomassigt engagerat
denne (Bryman & Bell, 2003). Detta har varit av storsta vikt eftersom det visat sig att
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fragorna latt blivit personliga och for att emotionella reaktioner ofta uppstatt. Da vi velat
stimulera intervjupersonen till att beratta och utveckla sina resonemang sa mycket som
mojligt har vi lagt stor vikt vid foljdfragor och sonderande fragor (Kvale & Brinkmann,
2009). For att gora oss bekvdmare i rollen som intervjuare, samt for att testa var
intervjuguide, genomfoérde vi en pilotintervju innan insamlingen av det primara
materialet. Denna intervju visade sig vara sa pass anvandbar att den ar inkluderad i det
empiriska materialet.

Vi har anvant oss av en tratt-teknik, vilket innebar att vi har boérjat med allmdnna fragor
om personens vardag och fritid for att sedan gad over till mer specifika fragor (Kvale &
Brinkmann, 2009). I enlighet med vart kvalitativa fokus har dessa teman har varit
tillrackligt breda for att lata den svarande uttrycka hur denne sjalv upplever sin varld
och for att samtidigt tillita utrymme for avvikande idéer och asikter hos
intervjupersonen. Har ska ocksa ndamnas att vi ibland 1atit ordningen i vilken teman
diskuteras dndras da intervjuns utveckling dndrat riktningen (Bryman & Bell, 2003). Vi
har aktat oss noga fran att géra vara fragor allt for specifika, och vi har dven vantat med
att tala om studiens egentliga syfte till efter intervjun for att i storsta mojliga man
undvika svar som inte varit intervjupersonens riktiga, spontana asikter och tankar
(Kvale & Brinkmann, 2009).

BEARBETNING

DA vi sysslat med samtalsanalys har transkribering varit ndédvandig for att kunna
analysera vart empiriska material. Vi har bearbetat ndra sex timmar av djupintervjuer
vilket har resulterat i cirka 90 sidor transkriberat material. Detta har gjorts av bada oss
forskare och har utgjorts av genomlyssning samt transkribering av materialet.
Transkriberingen av intervjuerna har skett i s nara anslutning till sjilva intervjun som
mojligt, oftast samma dag som intervjun agt rum.

TOLKNING & ANALYS

Genom att betona ett teoretiskt ramverk i sin analys tar man, enligt Moisander och
Valtonen (2006), avstand fran de grundlaggande antagandena om ”"grounded theory”, i
vilken dataanalysen ar tagen for att induktivt generera teori ur empirisk data. Trots
detta har var analys av det empiriska materialet en del likheter med grounded theory,
detta eftersom vi utfort insamling av data och analys parallellt och for att vi i viss man
har anvant oss av kodning. Vi har - som del i var analys - delat upp svar och utldggningar
fran intervjupersonerna i 6vergripande teman for att underlatta analys. Detta har tett sig
naturligt da vi behovt systematisera analysen av vart empiriska material. Dessa teman
har vi dels kunnat koppla till vart teoretiska ramverk, men vi har ocksa kunnat anvanda
dem for att peka pa nyare insikter. Denna metod har likheter med kodning, som anvands
i grounded theory (Bryman & Bell, 2003), da vi plockat ut liknande pastdenden och citat
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och kategoriserat dem for att sedan kunna identifiera teman som varit genomgaende i
svaren pa vdra intervjuer. Var “kodning” har dock inte skett helt i enlighet med
grounded theory; vi har endast delat upp svar och utlaggningar fran respondenter i
overgripande teman. Grounded theory har relativt systematiska och bestimda satt att
koda material for att bilda teori (Bryman & Bell, 2003, Moisander & Valtonen, 2006), och
vi har inte foljt dessa riktlinjer fullt ut. Moisander och Valtonen (2006) motsatter sig
denna syn pa systematisk bearbetning, och vi ansluter oss till deras argument som sager
att analysen inte behover folja sddana systematiska riktlinjer. Detta speciellt eftersom
det, enligt forfattarna, kan innebara att man kommer fram till férvantade och triviala
resultat.

En annan anledning till att vi inte till fullo anammar grounded theory ar att det rader
viss oenighet huruvida synsattet ar objektivistiskt eller konstruktionistiskt (Bryman &
Bell, 2003). Charmaz (2000) menar till exempel att grounded theory ar objektivistisk
och manar till en utveckling mot konstruktionism. Dock finns det inga uttalade
stdndpunkter gdllande konstruktionism och objektivism hos de ursprungliga
teoretikerna inom grounded theory, till exempel Strauss och Glaser (Bryman & Bell,
2003). Trots att synsattet ar svargreppbart och fragmenterat dr detta det vanligaste
sittet att analysera kvalitativa data, speciellt pa outforskade omraden (Bryman & Bell,
2003), och vi tar darfor inte helt avstand fran dess principer.

Analys har skett samtidigt som insamling av material. Vi har dock varit mana om att inte
lata fragmenteringen av materialet st i vagen for var forstaelse av kontexten, da en av
de stora riskerna med kodning ar att kontexten forsvinner (Bryman & Bell, 2003).
Tematiseringen har underlattat uppdelningen av materialet och har hela tiden syftat till
att aterigen satta ihop materialet till en “ny” helhet vilken vi sjdlva tolkar. Har har vi -
som tidigare ndmnt - tagit inspiration av den hermeneutiska cirkeln, vars principer ar
att forstd delarna samtidigt som man forstar helheten (Moisander & Valtonen, 2006).

Tolkningen blir sdledes en process i vilken vi vaxlar syn mellan svar och resonemang
fran intervjupersonerna och den grupp av manniskor dessa utgoér exempel pd, samt
kontexten de existerar i. Syftet med att tolka svar i vara intervjuer har inte varit att
producera faktaliknande pastdenden eller forklaringar. Istdllet har det syftat till att
producera tolkningar som kan satta fingret pa skiften, forandringar och utveckling inom
vart valda omrade. Tolkningen har ocksa skett under sjalva skrivarbetet, da vi tidigt har
utarbetat generella idéer i skrift som sedan utvecklats och forfinats efter hand
(Moisander & Valtonen, 2006).
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METODKRITIK

Den kvalitativa metod vi anvant oss av kommer inte utan brister och utrymme for
ifragasattande. Vi redogor nedan for aspekter av trovardighet relaterade till kvalitativ
forskning, presenterade av Lincoln och Guba(1985), samt hur de relaterar till var studie.

TILLFORLITLIGHET

Vi har aktivt arbetat med olika atgarder for att géra var studie sa tillforlitlig som mojligt.
Inledningsvis har vi fo6ljt reglerna for forskning uppsatta av Lunds Ekonomihdégskolas
foretagsekonomiska institution. Vi har ocksd anvant oss av triangulering (Lincoln &
Guba, 1985) i och med det faktum att vi har anvant oss av flera olika intervjupersoner,
det vill siaga flera kallor. Vi har varit mycket noga med en rad aspekter gallande
intervjuerna. Till exempel har vi, som tidigare ndmnts, varit noga med att inte avsloja
syftet med studien for intervjupersonerna innan intervjuerna, for att fa sa
verklighetsforankrade svar som mdjligt.

Vidare har alla intervjupersoner fatt delge sina dsikter och funderingar anonymt, vilket
har gett dem frihet att uttrycka sig arligt. Slutligen har vi ocksa genomfort sa kallade
“member checks”, i vilka vi 1dtit de intervjupersoner som uttryckt en 6nskan, sjalva fa
granska de citat vi valt att anvanda i uppsatsen (Lincoln & Guba, 1985). Vi har ocksa sett
till att vart arbete granskats kontinuerligt av externa parter, sdsom var handledare och
kontakt pa intressentforetaget. Granskning har ocksa skett i och med seminarier som
har hallits pd Ekonomihégskolan i vilka andra uppsatsgrupper kritiskt har fatt granska
vart arbete, bade innehallsmassigt och dispositionsmassigt.

OVERFORBARHET

Att uppna full 6verforbarhet i en studie av denna karaktdr, i jamforelse med en
kvantitativ studie av mer objektivistisk karaktdr, ar i det ndrmsta omdjligt dd vara
resultat och tolkningar ar forknippade med vart sitt att tolka varlden. Vart framsta
argument for den externa validiteten utgors av att vi genomgaende i arbetet beskrivit
vara hypoteser och arbetsforfarandet pa ett sa tydligt sitt som mojligt. Dessa
beskrivningar ar viktiga i kvalitativa studier da krav stills pd oss som forskare att
beskriva de 6vergripande dragen i den sociala kontext vi beskriver for att pd sa satt ge
mening till de specifika aspekter vi studerar. Beskrivningarna amnar fungera som ett
underlag som kan forse lasaren med tillracklig hjalp att sjdlv bedéma hur 6éverférbara
vara resultat ar till ett storre sammanhang (Lincoln & Guba, 1985).
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PALITLIGHET & MOJLIGHETEN ATT KONFIRMERA STUDIEN

Vi anser att uppsatsens palitlighet ar hog da vi i storsta mojliga utstrackning har givit en
transparent redogorelse av tillvigagangssattet vilket dppnar for granskning (Bryman &
Bell, 2003). Vidare har vi anvant externa parter som till exempel var handledare, samt
var kontakt pa intressentforetaget for att kontinuerligt granska arbetets fortskridande.
Vi har dokumenterat vart empiriska material i bade skriftlig form genom transkribering
och i form av ljudfiler som kan goras tillgangliga for granskande parter. Detta har vi dven
gjort for var egen del, dd vi har tvingats gora ett fatal intervjuer med bara en av oss
forfattare narvarande. Sdledes har den som inte kunnat ndrvara haft tillgdng till
intervjuer pa ljudfil och i dokumentform och pa sd satt kunnat tillgodogora sig allt
material.

Vi ar medvetna om att vi som forskare inte kan vara fullstandigt objektiva och forsoker
att visa denna medvetenhet under uppsatsens gang. Vi har varit noga med att inte lata
personliga varderingar och forestidllningar om onskade resultat inte har paverkat
utgdngen pa studien. Vidare har vi dokumenterat studiens utveckling i form av till
exempel utkast och sammanstallningar av teori och metodologi samt anteckningar fran
intervjuer och handledningsméten.
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3. TEORI

Under f6ljande avsnitt redogor vi for den teoretiska grund som vi sedan kommer att
utgd ifrdn da vi analyserar studiens empiriska material. Inledningsvis definierar vi
upplevelsen som konsumentvara och kommersiellt begrepp genom att diskutera olika
definitioner av fenomenet. Darefter forklarar vi med hjdlp av sociologisk och
psykologisk teori hur motiv for konsumtion betraktats traditionellt, bade generellt och
specifikt for upplevelser. Vidare presenterar vi teorier som behandlar
generationsspecifika aspekter av konsumtion, samt teorier som menar pa att klassiska
psykologiska forklaringsmodeller bor revideras. Detta for att illustrera en utveckling i
konsumtionen av upplevelser. Slutligen belyser vi teorier som behandlar samvaro,
samhorighet och gemenskap som faktor vid konsumtion ur sociokulturellt och historiskt
perspektiv.

Inom konsumentforskning har den psykologiska skolan (Behaviour Decision Theory)
lange varit den dominanta laran och den teori som forskare sokt forklaringar inom (Belk
1995; Ekstrom 2010). De tre senaste decennierna har dock praglats av fler inslag av
sociokulturell teori och i synnerhet konsumentkulturteori (Consumer Culture Theory). I
samband med att hedonism, upplevelsekonsumtion, symbolisk konsumtion och andra
amnen diskuterades allt mer under 1980-talet, utvecklades konsumentforskningens
metoder och perspektiv (Ekstrom, 2010). Det senare perspektivet forklaras
overgripande av forfattarna Arnould och Thompson (2005), som ringar in olika aspekter
av konsumentkulturteorin och dess anvandbarhet pa olika omraden. Det teoretiska
ramverk vi har upprattat innehdller delvis inslag fran den mer traditionella
konsumentteorin, men i huvudsak har vi undersokt litteratur med utgang i
konsumentkulturteori.

Vi anser det viktigt att definiera begrepp som ar centrala for undersékningen. Vid manga
tillfallen talar vi om samhoérighet, samvaro och gemenskap. Med detta avses situationer
dar individer ar engagerade i gemensamma aktiviteter, interagerar eller kdnner av
varandras ndrvaro pa ett emotionellt plan. Vidare talar vi ocksa om sjalvforverkligande
ett antal ganger i bade teori och analys. Har talar vi om sjalvforverkligande enligt
Maslow (1943), det vill sdga behovet som uppstar nar de grundlaggande psykologiska
och fysiska behoven, enligt hans definitioner, ar mattade. Det innebdar att gora vad man
ar “amnad att goéra” och pa sa satt skaffa sig stimulans. Detta sker pa olika satt for olika
manniskor och ar synnerligen individuellt.
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VAD AR EN UPPLEVELSE?

Upplevelsen som fenomen och dess definition har varit, och ar dn idag, ett standigt amne
for debatt. De amerikanska forfattarna Pine och Gilmore (1999) presenterar ingen
uttalad definition av begreppet, men menar att skillnaden mot varor och tjanster ar att
upplevelsen dr minnesvard. Vidare menar forfattarna att upplevelsen harstammar fran
interaktionen mellan hdndelsen och personens sinnesstimning. Poulsson och Kale
(2004) har i sin tur identifierat behovet av en definition for upplevelser och tolkar
begreppet enligt foljande:

“..an engaging act of co-creation between a provider and a consumer wherein the
consumer perceives value in the encounter and in the subsequent memory of that
encounter.”

(Poulsson & Kale, 2004, s. 270)

Aven Pine och Gilmore r inne pd samma spar. Upplevelser i sig saknar gripbarhet,
menar forfattarna, men konsumenter varderar danda dessa erbjudanden hogt da vardet
ligger hos konsumenten sjalv och kan fortsatta att existera inom denne som minnen.
0’Dell (2002) konstaterar precis som Poulsson och Kale (2004) att upplevelsen till viss
man skapas av den som upplever, och podngterar ocksa att upplevelsen ar ett personligt
fenomen. Vidare menar O’'Dell (2002, s. 21) att “upplevelseekonomin erbjuder minnen,
personliga utmaningar och nya former av kunskap och insikt om sig sjalv och andra”. De
senaste decennierna har enligt Pine och Gilmore (1999) uppvisat en utveckling mot
upplevelser som en distinkt kategori av erbjudanden. Forfattarna introducerade
begreppet “Experience Economy” ar 1999 i en bok med samma namn. De argumenterar
for att upplevelser ar en helt egen kategori av erbjudanden som foretag kan skapa.
Forfattarna sarskiljer upplevelser fran tjanster dd de menar att upplevelser gor nagot
med konsumenten - som att underhdlla eller utbilda - snarare an f6r konsumenten,
exempelvis ett besok hos en frisor.

Detta bestrids av Caru och Cova (2007) som menar att upplevelser ar subjektiva
foreteelser och ndgot som konsumenter upplever till foljd av interaktion med ett
foretags service- eller produkterbjudanden. De menar att foretag kan kontrollera
kontexten for upplevelser, men inte upplevelser som sddana. Enligt Caru och Cova
(2007) ar de framtradande dragen inom upplevelsekonsumtion att konsumenter agerar
i situationer och soker mening, samt att konsumtion ar mer an bara vad som sker fore,
efter eller under koptillfallet. Istdllet ar konsumtionen en serie av aktiviteter som
influerar konsumentens beslut och framtida handlingar. Caru och Cova (2007, s. 6)
beskriver fyra steg i upplevelsekonsumtion, hamtade fran Arnould, Price och Zinkhan
(2002):
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* Preconsumption experience, which involves searching for, planning, day-dreaming about,
and foreseeing or imageing the experience;

* The purchasing experience, which involves choosing the item, payment, packaging, the
encounter with the service and the environment;

* The core consumption experience, which involves sensation, satiety,
satisfaction/dissatisfaction, irritation/flow and transformation;

* The remembered consumption

Caru och Cova (2007) menar saledes att upplevelsekonsumtionen ar en process, precis
som konsumtionen av materiella produkter kan ses som en process. Dock rymmer
upplevelsekonsumtionsprocessen mer dn en traditionell képupplevelse; den stimulerar
till framtida handling och beslut. Det dr ocksad viktigt att belysa att det som i Sverige
kallas “upplevelseindustrin” inte dr synonymt med Pine och Gilmores begrepp (1999),
trots att manga likstaller dessa (Gustafsson, 2004). Upplevelseindustrin definieras enligt
foljande av Stiftelsen for Kunskaps- och kompetensutveckling:

“Upplevelseindustrin dr ett samlingsbegrepp for mdnniskor och féretag med ett
kreativt férhdllningssdtt som har till huvuduppgift att skapa och/eller leverera
upplevelser i ndgon form.”

(Algotsson & Daal, 2007, s. 16)

Har behandlas industrin som ett samlingsbegrepp for en rad branscher som i sig har
olika karaktiarsdrag, och inte som ett steg i utvecklingen av ekonomin.
Upplevelseindustrin i Sverige utgors enligt Stiftelsen for Kunskaps- och
kompetensutveckling (2007) av 13 delomrdden - turism, besoksndring, scenkonst,
musik, konst och media for att ndmna nagra (se appendix 1). Som forskningsomrade ar
upplevelseindustrin tvarvetenskaplig och gransoverskridande. Detta konstaterar
Gustafsson (2004) i en studie 6ver den svenska forskningen kring begreppet. Enligt
Gustafsson (2004) har liknande begrepp, sasom kulturindustrier,
underhallningsindustrier och kreativa industrier influerat uppfattningen om begreppet i
Sverige.

Vi anser att det finns substans i Poulsson och Kales definition (2004) samt ovan namnda
steg av Caru och Cova (2007) och anvander oss sdledes av en syn pa upplevelsen som
personlig och subjektivt tolkad i denna studie. Vidare uppstar den i samverkan mellan
producent och konsument da vi talar om upplevelser i kommersiella sammanhang (Caru
& Cova, 2007; Poulsson & Kale, 2004). Saledes adopterar vi inte Pine och Gilmores
(1999) definition av upplevelsen som en distinkt vardekategori, trots att det finns ett
varde i att reflektera 6ver upplevelsens roll i ekonomin. Vi ansluter oss snarare till
O'Dell (2002), som anvander sig av begreppet “upplevelseekonomi”. Denna likstéller han
i viss man med “Experience Economy”, men en viktig skillnad ar att han pekar pa en viss
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enkelsparighet i Pine och Gilmores begrepp och menar att Pine och Gilmore saknar
resonemang om sociokulturella férdandringar forknippade med senmoderniteten. De
talar enligt O’Dell (2002) inte om motiv till konsumtion sdsom till exempel
identitetsskapande.

KONSUMTION AV UPPLEVELSER

Identitet som konsumtionsmotiv dr och har lange varit ett centralt och dterkommande
tema inom konsumentforskningen, och nagot vi anser vara hogst relevant att knyta till
upplevelsekonsumtion. Som sagt belyser O’Dell (2002) franvaron av upplevelser som
verktyg for identitetsskapande i Pine och Gilmores texter. Men for att forklara
konsumtion av upplevelser anser vi att det ar relevant att dven peka pa grundlaggande
generella motiv for konsumtion.

Om vi stracker oss tillbaka till Douglas och Isherwood (1979) finner vi tva teoretiker
som anvande sig av ett antropologiskt perspektiv nar man forklarade vad handelsvaror
fyller for funktion for mdanniskan. De menar pa att varor fyller tvd overgripande
funktioner; visa pad synliga och stabila kulturella kategorier, men dven att skapa och
uppratthdlla sociala relationer (Douglas & Isherwood, 1979). Baudrillard (1988)
forklarar konsumtion genom att bearbeta begreppet behov. Han kallar behovssystemet
for en produkt av produktionssystemet. Behov produceras sdledes som en
konsumtionskraft. Han anser att konsumenten inte koper saker for att de ska vara
tillhands vid olika situationer som ar anknutna till objektets specifika natur. Det ar
snarare sociala motiv och social differentiering som ligger till grund for konsumtion
(Baudrillard, 1988). Vi ser alltsa tva forklaringsmodeller som bada pekar pa konsumtion
som ett medel for sociala konstruktioner.

[ sociala grupper dar tillfredsstillelsen av grundlaggande behov kan tas for givet - dar
mat pa bordet ar en sjalvklarhet - blir sensationella upplevelser det man soker for att
njuta och kdnna tillfredsstallelse. Campbell (1987) talar om konsumtion som en
sjalvtillfredsstillande aktivitet. Individen tillfredsstills av nddvandiga saker, men
upplever njutning och néjdhet av andra mer lyxrelaterade saker och upplevelser. Enligt
Campbell har dock ett skifte skett nar det galler sokandet efter vdlbehag. Han talar om
en postmodern hedonism, dar njutning aterfinns i kdnslor snarare dn sensationella
upplevelser (Campbell, 1987).

Utover de sociologiskt 6vergripande forklaringsmodellerna till konsumtionsmotiv anser
vi det viktigt att lyfta fram aterkommande begrepp i konsumentforskning. I litteratur
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som beror turism och upplevelseindustrin dterfinns som sagt ofta resonemang som
behandlar identitetsbyggande, men dven sokandet efter det autentiska, nagot vi
aterkommer till senare. Belk (1988) pdpekar att identiteten och mening i mangt och
mycket konstrueras av konsumtion. Hans teori behandlar vad han kallar "det forlangda
jaget”, dar olika typer av dgodelar - daribland upplevelser - betyder olika mycket for
olika individer.

Marknaden kan idag sidgas fungera som en kulturell auktoritet. Sdledes anvands
konsumtion som ett verktyg for identitetsbyggande (Holt, 2002). Samma typ av
resonemang aterfinns hos Horkheimer och Adorno (1996), som menar att individer idag
nastan uteslutande bygger sina identiteter med hjalp av de produkter de koper. Holt
(2002) lyfter Horkheimer och Adornos (1996) modell i sitt forsok att forklara hur
marknadsforing idag star infor ett skifte till ett nytt konsumtionsparadigm. I takt med
att konsumenter varlden o6ver stiller hogre krav pa socialt ansvarstagande arbetar
foretag med att framstdlla sina varumarken i sa god dager som mdjligt. En kritisk
konsument tar form i takt med detta, och borjar i allt hogre grad ifrdgasatta varumarken
som pastar sig ta det ansvar som vantas. Misstanken handlar i grund och botten om att
varumdrken frikopplas fran foretagens egentliga handlingar, ndgot som leder till
problematiska inslag i konsumentens varumarkesbaserade identitetsprojekt (Holt,
2002).

Vidare havdar O’Dell (2002) att konsumtion ocksa handlar om att aktivt konstruera en
identitet och att detta ar ett “projekt” som manniskor tar sig an utan tydliga riktlinjer.
Han kallar upplevelsen “autenticitetens sista kontrollstation” (s. 19) i och med att den
fornimmelse som upplevelsen ger kan vara autentisk och unik for konsumenten sjalv.

“In an experiential perspective, consumers are less interested in maximizing their benefits
and more focused on hedonistic gratification within a given social context.”

(0'Dell, 2002, s. 5)

Med stéd av dessa argument kring identitetsbyggande vill vi havda att upplevelser och
konsumtion av sddana fungerar som medium for konstruktionen av identitet. Vi anser
det darfor vara viktigt att visa pa forklaringar till hur detta kan ske. Sedan 1960- och
1970-talet har konsumtion som redan ndmnts tenderat att ga fran ett utilitaristiskt syfte
mot ett mer symboliskt varde. Numera konsumerar man inte bara produkter; man
konsumerar ocksa produkternas mening och forestallningar. Addis och Holbrook (2001)
introducerade ett upplevelseperspektiv i konsumentbeteende i och med deras
observerade skillnad mellan praktiska produkter och hedonistiska produkter. I
konsumentens sokande efter en identitet tas ett sprang mot hedonistiska produkter och
det subjektiva hos konsumenten spelar allt storre roll. Sdledes fokuserar
upplevelseperspektivet pa hedonistiska viarden och individuell subjektivitet - detta i
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motsats till den traditionella synen pa Kkonsumtion dar det funktionella och
utilitaristiska dominerar (Caru & Cova, 2007).

[ industrialiserade lander spelar numera hedonistiska produkter och upplevelser allt
storre roll. Konsumtion kretsar i allt storre utstrackning kring produkter med attribut
som dessa (Santoro & Troilo, 2007). Drivkrafterna fér hedonistiska produkter och
tjanster ar sokandet efter hedonistiska gensvar i form av kanslor, sinnesuppfattningar
och liknande (Lacher & Mizerski, 1994). Konsumenter som soker dessa produkter vill ha
en absorberande upplevelse som Kittlar fantasin och minnet, men som ocksa vacker
kanslor (Swanson, 1978). Santoro och Troilo (2007) har undersékt rockkonserter som
exempel pa en hedonistisk produkt som viacker ovanstdende reaktioner hos
upplevelsekonsumenten. De finner att olika typer av konserter ger nagot annorlunda
reaktioner, men att en gemensam ndamnare ar interaktionen mellan artist och dhorare
samt atmosfaren och att dessa tva faktorer ar grundldggande i att fa konsumenten att
“slukas” av upplevelsen.

Enligt Caru och Cova (2007) gar det inte att separera upplevelse fran
immersionskonceptet. Immersion ses i det har fallet som ett satt att fa tillgang till
upplevelser - det vill sdga att upplevelsen ar ett subjektivt fenomen som uppnds da
konsumenten tillats forsjunka i en upplevelsekontext. Cartu och Cova (2007) namner tre
forutsattningar for att konsumenten ska nd immersion. En av dessa ar att kontexten
maste vara skild frdn ovriga miljoer. Konsumenten ska dven kunna “bryta” fran
vardagen medan kontexten maste vara sidker, eller fri fran risker. Kontexten madste
ocksa ha ett klart tema, till exempel en era, region eller aktivitet.

Det ar ifrdn denna syn pa upplevelser som uppfattningen om vad foretag kan kontrollera
i produktionen av upplevelser kommer; producenten av upplevelser kan bara
kontrollera upplevelsens kontext (Caru & Cova, 2007). Manga forskare menar idag att
kunden spelar en aktiv roll i upplevelseproduktion och upplevelsekonsumtion och att
konsumenten tillsammans med producenten skapar upplevelsen, sa kallad co-creation
(Sherry jr., Kozinets & Borghini, 2007).

“Consumers treat the complex common grounds of physical commercial playspaces
in many ways as their own dropdown menus, drifting and choosing rapidly through
their nearly infinite combinations in a myriad of ways.”

(Sherry jr. etal., 2007, s. 19)

I mangt och mycket handlar det enligt Sherry jr. et al. (2007) ocksda om att skapa
forutsattningar for konsumenten att sjalv paverka skapandet av upplevelsen. Detta kan
till exempel goras genom de fysiska miljderna man tillhandahaller, men ocksa genom
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kultur, gemenskap, tavling med mera. Detta svarar mot resonemanget ovan om
kontexter. Kontexter for upplevelser har alltid funnits naturligt, men nu férsoker
upplevelseproducenter att medvetet skapa egna, anpassade kontexter (Caru & Cova,
2007).

EN UPPLEVELSE SKA VARA...

Turism, betraktat som ett exempel pa upplevelse, forklaras liksom dylika former av
konsumtion - som besok pd ndjesparker och musikevenemang - manga ganger med
autenticitetsbegreppet i en central roll. MacCannell (1973) pratar liksom Pine och
Gilmore (1999) och Caru och Cova (2007) om hur upplevelser i mangt och mycket
bygger pa ett sceneri eller en kontext som ska hjdlpa konsumenten att engagera sig i
upplevelsen och pa sa satt finna den meningsfull. MacCannell (1973) utgar fran teorin
om gemeinschaft och gesellschaft (Tonnies, 1887; Veblen, 1975) och menar att manga
individer i vara samhadllen anser sig ndgorlunda dominerade av en byrakratisk tillvaro
dar djupa och meningsfulla inslag lyser med sin franvaro (MacCannell, 1973). I forsok
att fly tillvaron soker man sdledes situationer dar en "stulen verklighet” kan upplevas.
Han beskriver turism som en djup verklighet istdllet for en ytlig, och pekar dven pa den
avgransning som Goffman (1972) gor i sin presentation av "the front and back region”.

Goffmans teori forklarar "the back region” som platsen dar saker och ting tillverkas, och
som en plats dar det "riktiga” finns. Vi ser med andra ord en forklaringsmodell som
sager att turisten i mangt och mycket vill 4t nagot "verkligt” och annorlunda, nagot
autentiskt (Goffman, 1972). Schulze (1992) pratar om Erlebnisgesellschaft, ett samhalle
som ar besatt av upplevelser och kommersialiseringen av upplevelser. Schulze (1992)
menar att vi sedan 1980-talet sett en stigande efterfrdgan pa ”"det handelserika”.
Manniskor fragar varandra; hur var det, hur kidndes det? Idag konsumeras inte bara
upplevelser som en handelsvara, konsumenter ar dessutom bendgna att slita ut och
trotta ut olika kategorier av upplevelser, vilket driver dem att s6ka mer extrema och
sensationella upplevelser.

Bland de som stéller sig fragande till resonemanget finner vi Lofgren (1999). Han anser
att vissa dr for hastiga att instimma i pastdendet. Lofgren (1999) menar att Schulze
(1992) lyfter fram ett antal korrekta pastdenden, men samtidigt forenklar och
romantiserar det forgangna i sitt forsok att forklara dagens upplevelsekonsumtion.
Dagens individ lever inte i ndgot "upplevelsesamhalle” som skiljer sig markbart fran
tidigare. Han pekar pd en mer komplex bild av framst turister och deras upplevelser
under de tva senaste seklen, och menar att en konstant debatt och diskussion om vad
som egentligen ar en rik upplevelse alltid har forts. Detta ar fallet an idag.
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Turismens historia "praglas av ett starkt normativt element i diskussionen om
upplevelser” (Lofgren 1999, s. 98). Upplevelser kan beskrivas som rika, fattiga, djupa,
ytliga, fulla, tomma, starka, svaga - men alla dessa beskrivningar till trots har ingen satt
fingret pa vad som framstiller upplevelserna pa ett speciellt satt (Lofgren, 1999).
Lofgren (1999) fragar sig om det ar spontanitet eller ett 6ppet sinne som bast lampar sig
vid en upplevelse, samt pekar pa svarigheterna med forvantningar. Han argumenterar
aven for att “autentiska” upplevelser ar enkla att utlova, da fa upplevelser kan pastas
vara nagot annat dn just autentiska. Lofgren (1999) menar att det ar interaktionen
mellan de olika karakteristika ett landskap eller sceneri formedlar, inrotade tankesatt
och turisten som formar ett “semesterlandskap”. Dessa landskap har attribut som
tilltalar individer pa olika satt, och pa sa satt mojliggoér potentialen i olika upplevelser
(Lofgren, 1999). En upplevelse, oavsett om den ar stark eller svag, kommer att
integreras i en persons huvud som “personligt bagage”, och kommas ihdg o6ver tid.
Codeluppi (2007) beskriver vikten av upplevelsekonceptet i konsumtion nar han pratar
om hur ett varumarke kan skapas genom vardefulla upplevelser. Det handlar indirekt
om att dndra manniskor med hjadlp av upplevelser pa ett satt som gor att man inte ar
samma person som innan man upplevde.

Vi kan sdledes dra slutsatsen att vi har att gora med ett komplext dmne. Det finns olika
syn pa upplevelsens kommersiella roll i samhaillet, huruvida vi lever i ett
upplevelsesamhdlle samt om det skett ndgon utveckling pa detta plan 6verhuvudtaget.
Vi identifierar tva viktiga synsatt. Pine och Gilmore (1999) och MacCannell (1973)
menar att upplevelsen bygger pa ett sceneri och belyser det autentiska inslagets
innebord, medan Lofgren (1999) malar upp en mer avancerad bild genom att diskutera
upplevelsens svarfangade natur och problematisera begreppet autenticitet. Att
upplevelsen gar att definiera som en vardekategori samtidigt som det gar att
argumentera for att det ar ett svarfangat fenomen visar pa komplexiteten i amnet. Dessa
tva exempel ar viktiga att tillgodogora sig, da denna studie utgor ett bidrag i
diskussionen kring upplevelsens konstruktion och attribut.

BEHOVET AV GEMENSKAP

Den komplexa bild av konsumenten Lofgren (1999) syftar till understods av den mangd
element som forklaringarna till konsumentbeteende utgors av. Nar det giller de olika
psykologiska inslag som har influerat konsumentvetenskap har Maslows behovshierarki
varit synnerligen inflytelserik. Den utmanas dock idag av flera forskare (Neher, 1991;
Solomon, 1994), dven om dess grundstruktur och ram fortfarande anvands. Maslow
(1943) identifierar fem olika typer av mal som han kallar for grundlaggande behov hos
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manniskan. Dessa ar fysiska behov, behov av sdkerhet, behov av karlek, behov av
uppskattning samt behov av sjalvférverkligande. Maslow ordnar dessa i en hierarki dar
fysiska behov, som till exempel hunger eller somn, ar de mest grundlaggande. Sa fort
dessa ar uppfyllda gar manniskan vidare till ndsta steg, behovet for sdkerhet, och sa
vidare. P4 samma satt tenderar manniskan att inte prioritera behov som star hogre upp i
hierarkin om ett grundlaggande behov - som hunger - inte ar ordentligt uppfyllt. Bland
huvudargumenten mot Maslows behovsteori finner vi argument som sager att Maslows
teori inte reflekterar empirisk fakta och att behov nédvandigtvis inte foljer varandra pa
det hierarkiska satt Maslow forutspar (Allwood, 2010).

Den traditionella konsumentforskningen, med dess psykologiska ansats och perspektiv,
fokuserar mer pa uppfattningar och kognition dn kanslor. Csikszentmihaliy (2000)
hanvisar till Maslows behovstrappa i sin forklaring till konsumtion. Han driver en tes om
att existentiella behov som motiv till konsumtion maste kombineras med behov av
upplevelser i moderna forklaringar till konsumentbeteende. Csikszentmihaliy (2000)
pekar pa det faktum att Maslow anvinde personer som Albert Einstein, Eleanor
Roosevelt och Thomas Jefferson som exempel pa personer som sokt sjalvforverkligande.
Ingen av dessa var stora konsumenter, utan snarare manniskor som sokte emancipation
fran marknaden. Detta till trots havdar Belk, Wallendorf och Sherry (1989) att den typen
av aktiviteter som forknippas med sjalvforverkligande gar att associera till konsumtion,
da dven den som soker sjalvforverkligande i form av religiosa upplevelser eller resor till
fjarran tvingas konsumera flygbiljett och uppehille. Csikszentmihaliy (2000) tar
resonemanget vidare genom att belysa fler konsumtionsbeslut som kan harledas till
jakten pa sjalvforverkligande. Forutom de religiosa aspekterna anvander han konst,
musik och bendgenheten att konsumera lyx som medel for att producera
"utomordentliga upplevelser” och sdledes strava efter sjalvférverkligande i den
bemarkelse vi uttrycker i kapitlets inledning.

Med Csikszentmihaliys (2000) teori i atanke belyser vi vidare en intressant diskussion
gillande konsumentpsykologi. Denna diskussion har betydelse for hur man kan se pa
upplevelseindustrins konsumtionsmekanismer. Maslows (1943) behovstrappa har haft
inflytande pa en rad grenar inom psykologin och ar en av de mest spridda idéerna inom
beteendepsykologin (Kenrick et al.,, 2010). Mdnniskans behov av att kdnna samhorighet
och karlek - som figurerar i Maslows (1943) teori - ar djupt rotat och har lange
forekommit i diskussionen kring vad som motiverar oss att konsumera. Individen har en
speciell langtan efter att vara ndra och dela upplevelser med en eller flera personer. Man
belyser dven det faktum att reklam for upplevelser lange har haft som mal att illustrera
en bild av upplevelsen som "slutet pa ensamhet” (Csikszentmihalyi, 2000).

29



Maslows hierarki kan kompletteras med ny forskning. Kompletteringen - eller
renoveringen - bygger pad teoretisk och empirisk utveckling, evolutionsbiologi,
antropologi och psykologi. Kenrick et al. (2010) modifierar toppen pa pyramiden och
ersatter toppen (sjalvforverkligande) med partneranskaffning, att halla fast i sin partner
samt foraldraskap. Sadledes handlar reproduktion inte bara om sjalvtillfredsstillelse
enligt forfattarna, utan mycket av resurserna hos manniskan riktas mot medmaénniskor
och social interaktion. Vidare menar forfattarna att trappan inte ska ses som en logisk
foljd, utan att olika mal hela tiden 6verlappar varandra.

Self Actualization
Parenting
Esteem (respect) Mate Retention
Mate Acquisition
Love (affection, belongingness)
Status/Esteem
Affiliation
Safety
Self-Protection
Immediate Physiological Needs Immediate Physiological Needs

Figur 1. Reviderad version av Maslows behovspyramid (Kenrick et al, 2010, s. 293)

Sammanfattningsvis menar vi att Maslows behovspyramid &r hdgst relevant i
sammanhanget, men att de problematiseringar och revideringar vi tagit upp gor
diskussionen intressant. Csikszentmihalyis (2000) resonemang om behovspyramiden,
och speciellt sjalvforverkligandets relation till konsumtion och upplevelser, knyter val
an till amnen som behandlas i var studie. Behovspyramiden ar en bra grund for att
reflektera 6ver de behov som driver mdnniskan och vi finner varde i de roster som sager
att alla behov inte nédvandigtvis foljer pa varandra. Att behoven 6verlappar varandra
och spelar olika roll i olika situationer, som Kenrick et al. (2010) féreslar, kompletterar
bilden. Detta i kombination med att manniskans resurser i stor utstrackning rikas mot
andra manniskor gor att vi finner de psykologiska aspekterna intressanta for studien.
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IMMATERIELLT VARDE, TACK

Mekanismerna som styr konsumtion av upplevelser finns alltsa rotade och forklarade i
psykologisk, sociokulturell och ekonomisk analys och teori. Gemensamt for
forklaringsmodellerna ar att de olika skolorna syftar till forskning och studier som gjorts
pa generationer vars konsumtionsvanor och monster inte nédvandigtvis bor jamforas
med dagens eller kommande generationers motsvarighet. Nedan introducerar vi
Generation Y, vilken ar i fokus for var studie. Avsnittet bygger pa generationsteori. Det
ar viktigt att podngtera att det inte finns allmangiltiga sanningar i detta omrade, utan
manga olika perspektiv och definitioner av generationer (Pendergast, 2010). Nedan
redogor vi framst for teori av Pendergast (2010) och Parment (2008). Dessa bada
forfattares definition av Generation Y skiljer sig ndgot; Parment (2008) menar att det ror
sig om individer fédda pa 1980-talet medan Pendergast kategoriserar Generation Y som
personer fodda mellan 1980 och 2002. En anledning till Parments (2008) ndgot snavare
definition beror pa att han menar att personer som ar yngre dnnu inte borjat konsumera
i samma utstrackning. Vi har, som tidigare namnt, valt att arbeta efter Parments (2008)
definition nar vi gjort vart urval, men vi finner varde i att introducera tankar fran bade
Parment (2008) och Pendergast (2010) i redogorelserna nedan. Generation Y bor
betraktas annorlunda och analyseras i sin egen kontext. Parments (2008) forskning
bygger pa bade vetenskapliga undersokningar och erfarenhetsbaserade asikter, vilket ar
viktigt att ta i beaktning. Vi vill har - med grund i det psykologiska diskussion som
presenterats ovan - visa pa ytterligare utveckling hos upplevelsekonsumenter.

Generation Y har bildats och formats ur en frigorelse fran det svenska
"fornuftssamhallet”. Med fornuftssamhdlle menar Parment (2008) ett samhalle vars
ekonomiska, utbildnings- och yrkesrelaterade beslutfattande ofta grundat sig pa andra
varderingar an vad dagens gor. | den materiella valfard som Generation Y tar for givet
har varderingarna skiftat och nu borjat forma beslutfattande med mer direkt
konsekvens (Parment, 2008). Det ror sig om en modig generation som vill ta tillvara pa
chanser och mojligheter, som vuxit upp i en internationaliserad varld, en varld med
manga kommunikationskanaler till skillnad fran den varld som format &ldre
generationer (Parment, 2008; Pendergast, 2010). Dessa kommunikationskanaler
inbegriper i synnerhet sociala medier, som inte bara forandrat informationsflodet, utan
aven sociala forutsittningar, med mojligheter att kommunicera och gora sig synlig i
manga typer av sammanhang. Generationen varderar dessutom att betyda nagot for
varlden, inte bara egoistiskt utan aven altruistiskt (Parment, 2008). Inneb6rden blir att
dessa manniskor har en storre bendgenhet, jamfért andra generationer, att delta i
grupporienterade aktiviteter. (Pendergast, 2010).
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Generationen Y har en varldsbild som praglas av mer transparens i form av
tillgangligheten till information, och man drivs i stérre utstrackning av upplevelsen att
vara med om att forma sin egen tillvaro, snarare dn att enbart betrakta den (Parment,
2008). Det ar en tekniskt kunnig generation och en generation som fokuserar pa sina
vanner (Pendergast, 2010). Parment (2008) pekar pd skillnader i sociala
forhallningssatt; Generation Y har stora sociala natverk och tenderar att odla mer
dynamiska sociala férhdllanden an foregdende generationer. Det ar alltsd en generation
dar ett stort antal relationer inte nédvandigtvis behover innebara ett fa antal djupa
relationer, utan istdllet en fungerande kombination (Parment, 2008).

Ur konsumtionssynpunkt kan franvaron av fornuftsbaserat beslutsfattande stillas mot
en mer emotionellt styrd generation konsumenter. Generationen ar rationellt styrd nar
det galler beslutsprocesser som innefattar kop av saker som har emotionella virden; en
kategori dar upplevelser aterfinns (Parment, 2008). Hur arbetsplatsen och andra
handelser i livet kdnns och upplevs ar i fokus. Man ar ocksd mer bendgna att resa i
sokandet efter upplevelser och erfarenheter, samt mana om att fa ut sa mycket som
mojligt av sitt resande (Pendergast, 2010). Sdledes praglas Generation Y av
upplevelsefokus och individualiserade preferenser, vilket harleds till effekterna av den
tjdnsteekonomi som i allt storre utstrackning har blivit upplevelsefokuserad. Detta gar
att harleda till Parments (2008) argument om det immateriellas 6kade varde. Han
menar att utvecklingen mot det immateriella runt konsumtion - det konstnarliga och
upplevelsen - har pagatt under 1900-talet och syns patagligt i Generation Y.

Resonemanget spinner sedan vidare pa Ingleharts (1997) teori om postmateriella
varden och det fokus de ar foremal for. Enligt Inglehart (1997) kan man med hjilp av
Maslows (1943) behovshierarki forklara den utveckling Parment (2008) beskriver. Han
havdar att den generation som vuxit upp i ett krigsharjat Europa, praglat av ekonomisk
otrygghet och politisk instabilitet haft andra behov an efterféljande generationer. De
varden man foresprakade da tryggades i och med upprattandet av ett mer fungerande
valfairdssamhalle. Som en naturlig utveckling har efterfoljande generationer istallet
borjat fasta mer vikt vid postmateriella varden.

Betydande delar av Generation Y i Sverige har inte upplevt en uppvaxt under ekonomisk
knapphet pa samma sitt som foregdende generation, och lever darfor i ett samhalle dar
en annan behovshierarki rader. Istidllet for materiell valfaird sa framjas immateriell
valfard, och fokus ligger pa personlig frihet, individuell utveckling och andra aspekter
som forhojer "livskvaliteten”. Detta ligger enligt Parment (2008) till grund for det
faktum att Generation Y prioriterar upplevelser dver att stapla tillgdngar, eller sa kallad
“empire building”, som Parment kallar det. Istdllet for att stapla tillgdngar sd ar
Generation Y intresserade av upplevelser och fornyelse, nagot som speglas i
generationens benagenhet att exempelvis hyra och disponera snarare an aga. Tendensen
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kan forklaras med hjalp av kanslans seger over fornuftstiankandet. For Generation Y
innebar inte nédvandigtvis produkters funktionalitet eller rationella egenskaper mer an
det emotionella vardet som kan utvinnas ur alternativa former av konsumtion (Parment,
2008).

Sammanfattningsvis ar alltsd Generation Y en generation som ar uppvuxen i ett
informationssamhalle och som i hég utstrackning vill forma sin egen tillvaro. Man vill
arbeta i lag, gora skillnad, vardesitter det immateriella och underhdller i hogre
utstrackning en fungerande kombination av djupa och ytliga relationer. Generation Y:s
syn pd immateriellt varde - tillsammans med ovan ndmnda psykologiska diskussion om
okat fokus pa upplevelsen som medel for sjalvforverkligande - ger oss underlag att
vidare specificera och undersoka vilken inverkan detta kan tdnkas ha pa
upplevelsekonsumenten, och utgor en plattform for vidare analys. Vi anser det dock
viktigt att reflektera 6ver de problem som finns med en generalisering av en generation.
De karaktarsdrag som presenteras av Parment (2008), Inglehart (1997) och Pendergast
(2010) ar fastslaga med grund i vastvarlden och tar inte hansyn till skillnader mellan
lander och regioner. Teorin borde sdledes vara tillimpbar pa lander med en utbredd
valbestdlld medelklass. Vad som dock ar viktigt att komma ihdg ar att dessa samhallen
aven befolkas av sociala grupper med klart mer marginaliserade handlingsmaéjligheter
och sa val olika kulturella som ekonomiska forutsattningar. Detta géller dven i Sverige.

GEMENSKAP OCH KONSUMTION

Vi ser en generation konsumenter som uppskattar immateriellt viarde parallellt med en -
for upplevelseindustrin intressant - diskussion om psykologiska behov. Med andra ord
tar en bild av dagens och morgondagens upplevelsekonsument form. Det dr en
konsument som varderar det emotionella och att minnas, men ocksa att dela sina
upplevelser med andra. Nedan redogor vi for teorier som tar upp gemenskap i
konsumtion samt pekar pa luckor som aterfinns i forskningen.

Sad lange som familjer, grannskap eller religion har existerat som medium fér gemenskap
har manniskan forsokt frigora sig fran gemenskapen for att bli sjalvstandig. Den sociala
lanken mellan manniskor har spelat en roll i att begransa och binda manniskor till
varandra. Sdledes betraktades gemenskapen i postmodernismen, ur ett teoribildande
perspektiv, som nagot daligt, ndgot som "férslavade” individen (Cova, 1997, s. 298). Cova
(1997) skriver om postmodernismens inverkan pa den konsumerande individen i sin
artikel "Community and Consumption”. Den postmoderna individen har, enligt Cova
(1997), frigjort sig fran gemenskapens atstramade tyglar och aterstallts till att vara
sjalvstandig. Manniskan maste "bli ndgon” for att visa att man gor skillnad, ett drag som
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aven Parment (2008) ar inne pd ndr det giller Generation Y. Ratten till frigorelse
paverkar aspekter av allt vardagligt liv, sd dven konsumtion. Postmodernismen har
resulterat i att individen - enligt Cova (1997) - vill ha s3 manga mojligheter och val som
mojligt, samtidigt som denne till varje pris vill slippa begransningar. Cova (1997, s. 300)
beskriver den postmoderna individen som en "nomad”. Mdnniskans beroende av frihet
gor att hon har haft fa hallbara, langre sociala relationer. Han talar om en fragmentering
av samhallet som orsakats av den postmoderna individualismen. Enligt hans mening har
konsumtionssamhallet gjort att manniskor som individer blivit befriade fran manga
sysslor som traditionellt inneburit fysisk social kontakt. Individen kan nu anskaffa sig
det mesta denne vill ha pa distans (Cova, 1997).

Argumentet tar dock en intressant vandning. Cova (1997) fastslar att postmodernismen
har producerat en extrem individualism och férorsakat en period av social upplésning.
Men han ser dven tendenser till att utvecklingen resulterar i social atervaxt. Eftersom
individualisterna har lyckats frigora sig fran de traditionella sociala konstruktionerna
och blivit vad han kallar for nomader, sker en motreaktion. Reaktionen bestar av ett nytt
socialt val, framst praglat av emotionella motiv och fri karaktir. P4 sa satt kan
postmodernismen sdgas ha varit bade kulmen for extremindividualismen, och borjan pa
dess slut. Manniskan har aterigen borjat séka upp sociala sammanhang och vardesatta
sddana till hogre grad, snarare dn att stota bort dem i jakten pa frigorelse. Cova
sammanfattar det postmoderna samhillet som instabilt och hdvdar med hanvisning till
Maffesoli (1996) att det inte ar byggt pd de parametrar som det moderna samhallet ar
konstruerat av. Istdllet dr det som binder oss samman och lagger grunden for
gemenskap nu istallet livsstil, moraliska varderingar, rattvisefragor,
konsumtionsaktiviteter och - inte minst - delade kanslor.

Aven hir tycker vi att det 4r relevant att lyfta fram en viss problematik i 4skddningen av
den postmoderna individen som uniform, da detta ar en generalisering vi anser latt att
misstolka. Den individ som Cova (1997) talar om ar inte en produkt av en era, utan en
individ vars karaktar beskrivs i den teoretiska bildning som postmodernismen
innefattar. Resonemanget om en postmodern individ dr ddrmed relevant fér den
utveckling vi visar pd, men ingen odiskutabel sanning eller konkret generation i den
bemarkelse Generation Y dr det.

En studie som har gjorts pa produkter som paminner konsumenten om gemenskap och
samhorighet presenteras av Dalli och Romani (2007). De har undersokt hur pasta som
produkt fungerar ur upplevelsesynpunkt bland italienska ungdomar. I det har fallet ror
det sig om en upplevelse som kraver produkten pasta, men pastan i sig fungerar som ett
verktyg for att iscensitta en gemensam upplevelse. De finner att pasta paminner
konsumenten om upplevelsen att sitta tillsammans och &dta bland vanner och familj.
Mycket reklam for pastaprodukter illustrerar stora sallskap som socialiserar och har
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roligt medan de lagar och dter maten med varandra. Individernas mdjlighet att
interagera med varandra ar viktig, da de kan uttrycka sig i relation till produkten som ar
i fokus och pa sa satt bidra till definitionen av den sociala och kulturella miljon. Ur
reklamsynpunkt hjilper den gemenskap och samhérighet som kommuniceras i
reklamerna till att avkommersialisera produkten, dd sammanhanget frikopplas fran
varumarket och tillverkaren (Dalli & Romani, 2007). Forfattarna menar att
konsumenten flyttar bort produkten fran begreppet marknad och de ideologier
marknaden inbegriper. Baserat pa dessa slutsatser kan man satta in upplevelsen i tva
olika sociala kontexter; familj och vanner.

[ fallet med pasta finner Dalli och Romani (2007) att 4ta ensam dr ndgot negativt. Istallet
paminner produkten Kkonsumenten om stora familjemaltider samt processen med
tillagning dar ofta flera familjemedlemmar ar involverade, dar tekniker for tillagning
larts ut av exempelvis modrar eller farmédrar. Man drar slutsatsen att familj,
socialisering och kulturella relationer ar centrala delar i skapandet av upplevelsen for
varje konsument. I kontrast till detta finner man att unga méanniskor beskriver pasta
som ett viktigt verktyg for att skapa och bevara vanskap och relationer. Relationer
formas runt matbordet, till och med kdnslomassigt starkare relationer kan fa sin mening
fran gemensamma middagar. Forfattarna ar noga med att podngtera att konsumtionens
roll ar klart sekundar i forhallande till forberedelserna och sjidlva anvandandet av
produkten, da dessa ar de forum dar relationer knyts och utvecklas. Vi anser att de
fenomen som beskrivs av Dalli och Romani (2007) gar att applicera pa
upplevelseindustrin i stort. Det handlar hdar om anviandandet av en produkt i
upplevelsesyfte, men produktens roll ar som sagt sekundar. Det ar gemenskapen och
samhorigheten som i sjalva verket ligger till grund for den mening och det virde som
konsumenten tycker sig utvinna. Vi anser aven att resonemanget om hur gemenskap och
samhorighet frikopplar konsumtionen fran dess kommersiella kontext ar hogst relevant,
eftersom scenariot kan féorekomma i en rad andra upplevelsesammanhang.

Manga foretag struntar i den kollektiva dimensionen av en upplevelse nar man forsoker
forstd sig pa konsumenten. Utvecklingen och bevarandet av kommunikation i
upplevelsesammanhang tilldter kdnslor att delas och mojliggér 6msesidig uppskattning.
Caru och Cova (2007) menar att det viktigaste for att uppna en sddan kommunikation ar
att understodja och forstd de olika mikroritualer som alla aktiviteter inbegriper. En
upplevelse ar inte komplett om den inte har uttryckts — med andra ord: en upplevelse
kan aldrig fullindas om den inte kommunicerats med ord eller i andra former. Oavsett
om nagon upplever nagot i hemmet eller ndgon annanstans kan den inte separeras fran
idén om att dela den eller uppskatta den kollektivt. En del foretag har forstatt
inneborden av detta och i allt stérre utstrackning vant sig till subkulturella grupper, eller
“communities” som det populart kallas i litteratur (Caru & Cova, 2007). Grupperna
anvands for att skapa interaktion och diarmed locka fram en kollektiv kdnsla som i sin
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tur ska framkalla positiva kdnslor hos konsumenten. Caru och Cova héanvisar till
Kozinets (2002) som sdger att man med andra ord bor utgd fran att
upplevelsesammanhang ska ses som platser dar kontakt mellan manniskor och méten
ska forekomma.

DELAD UPPLEVELSE - DELAD GLADJE?

Det finns dock de som menar att delade upplevelser kan ha en dubbelsidig verkan.
Mossberg (2003) pekar pa bade negativa och positiva effekter av gemenskap vid
upplevelser, och hanvisar till att kunder med olika behov och intressen kan minska
tillfredsstallelsen i upplevelsen. Samtidigt tenderar positiv samvaro att forstarka
upplevelsen. Mossberg pekar med hdnvisning till S6derlund (1999) pa vissa upplevelser
som ”“sociala intrddesbiljetter”, ofta i form av subkulturer som Kklattring, flygning,
bergsbestigning eller dykning. Efter upplevelser av den typen menar Mossberg att
"hdndelsen ofta gas igenom och deltagarna kan fa sig ett gott skratt” (2003, s. 145). Hon
fragar sig (2003, s. 145): "vad vore jakten eller dykningen utan den obligatoriska
pratstunden efter?”. Mossbergs (2003) resonemang gar sedan over till att handla mer
om sa kallade "brand communities”, dir konsumtionen skapar gemensamma varden och
beteenden, snarare an att vidare undersdka vilken betydelse gemenskapen och
samhorigheten har vid upplevelsekonsumtion. Hennes spontana fragestallning ar hogst
relevant, men besvaras inte.

Forskningsstrommar inom psykologi pekar pa ytterligare bevis for skiftet mot
gemensamma upplevelser som en hogre prioritet hos konsumenter. I diverse studier
genomforda i USA har Van Boven och Gilovich (2003) konstaterat att upplevelsekdp
leder till storre lycka dn materialistiska kop. Forfattarna har funnit att upplevelser
Oppnar for positiva tolkningar och minnen efterdt och att en persons identitet byggs av
upplevelser; livet 4r summan av ens upplevelser. Vidare har upplevelser ett socialt
varde; de gar att prata om med andra och pa sa satt bygga relationer och darmed uppna
lycka. Ladwein (2007) talar om att sjdlva berattandet av vad man upplevt ar ett verktyg
for att strukturera och gora upplevelsen minnesvard. Darigenom kan individen férsakra
sig om sin framtida identitet. Resonemanget bevisas genom en studie pa unga vuxna
som konsumerat upplevelser som till viss del inneburit risk och eller fara. Forfattaren
fann att berittelserna om att 6verkomma radsla och hinder hjalpte till att skapa
identitet da det satte upplevelsen i ett sammanhang i de berattandes liv. Sdledes kan
man inte bortse fran sjilva berattandet av upplevelser som del av identitetsskapandet.

Teorier om upplevelsekop framfor materiella kop har dven testats pa andra hall det
senaste decenniet. Howell och Hill (2009) har bland annat byggt vidare pa, och
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bekraftat, Van Bovens teorier med hjidlp av en studie pa studenter. De medverkande
indikerade att upplevelsekop representerade mer vilspenderade pengar och att de gav
mer lycka till sig sjdlva och andra. Dessutom pekar forfattarna pa andra intressanta
delar i resultaten fran deras studie, namligen att upplevelser forbattrar relationsband,
Okar samhorigheten med andra samt okar livsgladjen. Vidare minskar upplevelser
behovet av (negativ) social jamforelse med andra, jamfért med materialistiska kop.

Familjens identitet ar en annan aspekt av gemensamma upplevelser som
uppmarksammats. Epp och Price (2008) har utvecklat en modell fér samspelet i
skapandet av familjers identitet. Forfattarna ser familjens identitet som gemensamt
konstruerad internt mellan familjemedlemmar och externt i relation till uppfattningen
av utomstdende baserat pa familjens beteende. Identiteten finns i medlemmarnas
medvetande men skapas ocksd genom handling, kommunikation och symboliskt
anviandande av marknadens resurser. Sdledes spelar aktiviteter stor roll for skapandet
av identitet i en familj. Detta giller bade individernas identiteter inom familjen och
familjens identitet som helhet. I en annan studie pekar Epp och Price (2011) pa att
familjer och andra sub-natverk kan ha besliktade samt kollektiva mal med konsumtion
och att dessa inte alltid mots av foretag, dd manga foretag tenderar att tillgodose
individuella mal hos olika medlemmar i dessa sub-natverk.

I likhet konstaterar DeVault (2000) att hur familjer skapar sin tillvaro paverkas av
storre sociala strukturer. DeVaults (2000) studie ar gjord pa en djurpark, da dessa ar bra
exempel pa Kklassiska destinationer for familjer. DeVault observerade att familjers besok
pa djurparken belyste familjen som grupp, det vill sdga att familjer i stor utstrackning
rorde sig tillsammans och respekterade andra familjers plats i parken. Med detta vill
DeVault (2000) visa att familjen i mangt och mycket ar en verksamhet och inte bara en
entitet; familjelivet existerar inte bara, det praktiseras. Vidare pastar DeVault (2000)
och Epp och Price (2011) att om familjer tvingas dela aktiviteter hjilper detta att bygga
familjens kollektiva identitet, ndgot som verkar positivt for individens valmaende.

Interaktion mellan konsumenter som delar samma innehall ar viktigt for upplevelsen
enligt Bitner (1992), medan andra forskare och forfattare har antytt att gemensamma
upplevelser genererar mer och fler positiva associationer (Lovelock, 1996). Parker och
Ward (2000) behandlar mer specifikt vad de kallar kund-till-kund-interaktion inom
servicebranscher, men havdar att det forskats begransat i dmnet och att utrymme for
ytterligare undersokning definitivt finns. Vidare identifierar Radbourne, Johanson, Glow
och White (2009) tre typer av interaktion som hade betydelsefull paverkan vid
publikupplevelser, varav en var interaktion mellan individer i publiken. Hon papekar tva
aspekter av publikinteraktion; dels kommunikationen mellan individer, dels kdnslan av
samhorighet. Interaktion mellan individer var den mest patagliga typen av interaktion
som patraffades bland respondenternas svar i hennes undersékning. Hon konstaterar
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aven att de respondenter som visade sig mana om att diskutera upplevelserna med
familj och vanner var mer benagna att uttrycka néjdhet med upplevelsen, dn de som inte
diskuterade med narstdende.

Forskare vid Lillehammer Universitet (Slatten et al., 2011) anvande en vinternojespark i
Norge for att studera hur minnesvarda upplevelser konstrueras. Med ett sarskilt
intresse i hur interaktion och socialisering paverkade konsumenternas positiva kanslor
analyserade man miljon, deltagande i aktiviteter, interaktion med andra gaster,
interaktion med anstéllda och designrelaterade aspekter. Vad man kunde fastsla var att
interaktion mellan konsumenter tedde sig valdigt inflytelserikt med hanvisning till att
skapa positiva kdnslor for konsumenterna. Man anser att kund-till-kund-interaktion ar
mer betydelsefull 4n ndgon av de andra faktorerna. Vad man ocksa fastslar - liksom
tidigare forskare gjort - ar att dmnet inte dr utforskat nog, och att omradet kraver
ytterligare fordjupning.

Sammanfattningsvis har en mangd forskare definierat att gemenskap och samhdérighet
spelar en roll i en upplevelse, men inte hur den paverkar upplevelsen och av vilka
anledningar. Resonemangen ovan ar relevanta eftersom de illustrerar de slutsatser som
dragits pa omradet, samt de fragor som forskningen fortfarande definierar som
obesvarade. Eftersom olika typer av upplevelsesammanhang behandlas, i form av publik
(Radbourne et al., 2009), nojesparker (Slatten et al. 2011), familjeaktiviteter (DeVault,
2000; Epp & Price, 2011), upplevelsen ur social och kommersiell synpunkt (Howell &
Hill, 2009) samt upplevelser generellt (Mossberg, 2003), anser vi att teorierna ovan pa
ett bra satt inringar den forskning som gjorts pa fenomenet, och att vi dirmed undgar
risken smalna av ramverket till en typ av upplevelse.

38



DEN TEORETISKA RAMEN INRINGAD

Nedan f6ljer en summerande figur som illustrerar var teoretiska referensram. Figuren
utgérs av en pil langs vilken vara huvudteman ryms - upplevelsen och
upplevelsekonsumtion; upplevelsens roll i samhallet; Generation Y och immateriellt
varde samt psykologiska stromningar. Dessa teman anvinder vi for att ge olika
perspektiv pa den delade upplevelsen och illustrera den utveckling som leder oss till de
fragestallningar vi utgar ifran.

Upplevelsen och
upplevelsekonsumtion
(Caru & Cova, 0'Dell, Pine &
Gilmore m.fl.)

Identitet och konsumtion
(Belk, Holt, Addis & Holbrook, Horkheimer &
Adorno, Douglas & Isherwood)

Turism och upplevelsen i
samhallet

(Schulze, Lofgren, MacCannell,
Caru & Cova, 0'Dell)

Psykologiska perspektiv
(Maslow, Csikszentmihaliy,
Kenrick et al.)

Generation Y och
Immateriellt varde
(Parment, Pendergast)

MENINGSSKAPANDE I
GEMENSAMMA UPPLEVELSER

- teorier rorande gemenskap i
upplevelsekonsumtion

Figur 2. Schematisk bild 6ver teoretisk referensram.

Gemensamt for manga av de studier och teser vi belyser ar att de beror aspekter som
social samhorighet och gemenskap vid upplevelser. Vi har introducerat olika perspektiv
for att belysa det gap vi tycker oss se och som vi anser vara relevanta att fylla med nya
insikter och ny kunskap. Teorikapitlet inleds med en diskussion kring upplevelsen som
fenomen och konsumentvara, samt var syn pa upplevelsen som subjektivt tolkad och
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nagot som uppstdar i samverkan mellan producent och konsument i kommersiella
sammanhang (Caru & Cova, 2007; Poulsson & Kale, 2004). Vidare har vi talat om sjadlva
konsumtionen av upplevelser med grundlaggande konsumtionsteori och konsumtion i
relation till identitet (Addis & Holbrook, 2001; Douglas & Isherwood, 1979; Campbell,
1987; Holt, 2002; Horkheimer & Adorno, 1996; O’Dell, 2002) samt hur konsumtion av
upplevelser sker (Caru & Cova, 2007; O’Dell, 2002; Sherry jr. et al, 2007). Efter
diskussionen om identitet i konsumtion féljer resonemang om autenticitetsbegreppets
roll i upplevelser (Lofgren, 1999; MacCannel, 1973; O’Dell 2002). I samband med detta
introducerade vi teorier om turism och Schulzes (1992) argument for ett
upplevelsesamhille i samhillet i kontrast till Lofgrens (1999) problematiseringar av
fenomenet som sddant. Efter detta gick vi vidare till att introducera och kommentera
Maslows behovstrappa, for att sedan ge exempel pa en mer nutida psykologisk
diskussion som skiljer sig fran dennes teorier i och med att denna har ett mer
sociokulturellt perspektiv (Csikszentmihaliy, 2000; Kenrick et al., 2010).

Parment (2008) och hans teorier om Generation Y spelar stor roll for var studie, da vi
grundligt belyser dessa samt satter Generation Y i fokus i studiens urval. Generationen
utgor ett exempel pa en generation konsumenter som vardesatter det immateriella. De
ar saledes en intressant konsumentgrupp for upplevelseindustrin enligt oss. Slutligen
tas teorier som behandlar samhorighet och gemenskap som faktor vid konsumtion
(Cova, 1997; DeVault, 2000; Epp & Price, 2011; Howell & Hill, 2009; Mossberg, 2003;
Van Boven & Gilovich, 2003; Radbourne et al, 2009). Hiar behandlas till exempel
fenomen som gruppdynamik och sokandet efter sociala sammanhang. Konsumenter
tenderar att foredra upplevelser framfor materiella produkter och minnet spelar en
viktig roll for upplevelsen med andra. Sdledes dmnar vi har ge en sa vid bild som méjligt
av samhorighet vid upplevelsekonsumtion och exemplifierar den befintliga forskning
som finns pd dmnet, men ocksa var det saknas forskning.

Vi anser att ovan introducerade perspektiv och teorier kompletterar varandra och utgor
en relevant bas for det vi vill undersoka. Vi finner en avsaknad av kunskap gallande vad
som gor gemensamma upplevelser till starkare upplevelser. Identitetsaspekten av
konsumtion, dterberdttandet, de delade skratten och mojligheten att reflektera over
nagot man upplevt ar onekligen nagot som erkdnns och uppskattas till hog grad. Men pa
vilket satt dessa kanslor uppstar och vad de egentligen betyder for manniskor och deras
upplevelser tycks outforskat. Vad innebdr denna “tillsammansdimension”, i vilka
sammanhang forekommer den och hur konstrueras den?
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4. EMPIRI OCH ANALYS

Detta kapitel dmnar redogora for empiri, tolkning och analys. Strukturen pa det
empiriska materialet och den analys som genomfors presenteras i form av olika
konsumentinsikter, i regel understédda av teori. Vi kommer inledningsvis att
kategoriskt definiera drag och viktiga aspekter hos upplevelsekonsumenten, ndgot som
ger oss mojlighet att peka pa vilken roll gemenskap och samhorighet spelar vid
konsumtion av upplevelser. Vi anvinder sedan insikterna for att peka pa teoretiska
kopplingar i historiska och sociokulturella sammanhang och pa sa satt forsta delar av
den konsumtionskultur som omgéardar upplevelseindustrin.

Vi anser det relevant att forst klargora en del kategoriseringar av grupper i
upplevelsekonsumentens narhet som noterats i samband med intervjuerna. Till f6ljd av
var oppna intervjuguide har intervjupersonerna berort upplevelser i en rad olika
kontexter, och framforallt i sdllskap med olika grupper. Vi kan tydligt se tre kategorier;
familjen, vannerna och publik. Familjen kommer upp som en kategori inte bara hos de
som sjalva har barn, utan det visar sig att familjen och upplevelser med familjen ar
viktiga dmnen for de flesta intervjupersoner. Vanner ar ocksa ett sjalvklart inslag och en
annan typ av umgange. Slutligen tar vi upp publiksammanhang som en kategori. Den typ
av social interaktion som rader vid upplevelser som till exempel konserter och andra
evenemang dr den typ av samvaro vi syftar till nar vi talar om publik.

- DEN GEMENSAMMA NAMNAREN

James: “Det dr just att man kdnner samhérighet med personerna man gér saker
med. Vare sig det dr om vi dr i spexet och sdtter upp en férestdllning eller om jag
och tjejen sitter hemma och spelar tv-spel och lyckas klara ndgonting. Eller att vi dr
i bandet och skrivit ihop vad vi anser dr den bdsta ldt vi har skrivit hittills eller
gjort en riktigt bra spelning. Det dr samhdérighet och det dr vildigt viktigt fér mig.”

Lisbeth (om att dka motorcykel med andra): "Det skapar nog en gemenskap. Det dr
lite som att leka lekar ndr man var liten liksom, men man fdr inte springa runt i
trddgdrden och leka kull ndr man dr vuxen men man far leka kull pd hojen typ. ”

I enighet med vad forskning pa upplevelseindustrin sdger (Lovelock, 1996; Mossberg,
2003; Parker & Ward, 2000; Sldtten et al., 2011) ar gemensamma upplevelser ndgot som
varderas hogt hos konsumenter. Utvecklingen ar dessutom pataglig i Generation Y, dar
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vardesattandet av det immateriella och nya sociala monster (Parment, 2008) ytterligare
forstarker upplevelsens roll och mening. Ur materialet vi samlat utlaser vi vad vi kallar
en "tillsammansdimension”. Denna visar sig i olika skepnader, i olika sammanhang och
med olika funktioner. Nedan redogor vi for tre dvergripande och generella aspekter i
resultaten av var studie.

Theo: "En vidlmdende kdnsla. De gdnger man ser sig sjdlv som mest skén liksom, sd
dr det med sina polare. Och fd hdnga med dem, och liksom delta i ndgot med ndgon
annan, vara skon med ndgon annan liksom, istdllet for att springa omkring och
skratta och vara asskon sjdlv. Om jag sticker och hajkar i Machu Pichu sd vet jag att
det kommer bli jobbigt, det kommer bli kittigt, vi kommer inte dta, men vi kommer
dela den upplevelsen tillsammans”

Vi kan inledningsvis konstatera att det immateriella, till exempel konserter,
restaurangbesok och resor, far mer utrymme framfér det materiella, sdsom klader och
prylar, hos upplevelsekonsumenten. Nar intervjupersonerna stallts infér valet har
upplevelser alltid statt i forgrunden och trots att vissa inledningsvis indikerar att de
hellre koper prylar, faller &nda de flesta tillbaka pa upplevelsen som det mest vardefulla
att spendera sina pengar pa. I var intervjuguide har vi stéllt intervjupersonerna infor ett
scenario i vilket de har pengar 6ver och de far ge forslag vad dessa ska ga till. I manga
fall har det visat sig att intervjupersoner budgeterar for upplevelser och inte
nodvandigtvis anvander extra pengar till detta. Detta utgor ett av de tydligare exemplen
pa hur rotad den hedonistiska konsumtionen ar i denna generation.

Michelle: "Det dr svdrt det ddr for jag tycker jag dr ganska sjdlvstdndig och ganska
egen pd det sdttet, men de finns de som inte har samma behov av att uppleva saker
tillsammans med ndgon annan utan de kan snarare tycka det dr hdftigt att
uppleva det sjélv. "Det var bara jag ute pd Plaza de Serrano, det var hur hdftigt
som helst”. Ja skitkul, tdnker jag liksom. Du var ddr sjdlv!?”

En annan dterkommande tolkning som gjorts i intervjuerna ar byggandet av identitet
hos upplevelsekonsumenterna. Social bekraftelse och positiva kdnslor forknippade med
att ha ett sammanhang och att fa uppleva saker tillsammans aterkommer stiandigt i
intervjupersonernas svar och att uppleva med andra anses viktigare dn att uppleva sjalv.
Upplevelsen ar ett kraftfullt verktyg i byggandet av bade individuell identitet och
identiteten hos de grupper man tillhor; vare sig det ror sig om familjen, kompisganget
eller publiken pa rockkonserten. Det gar ocksa att dra paralleller till konsumtion i stort,
dar identitetsbyggande anses utgora en vital del i varfor vi 6verhuvudtaget konsumerar
(Holt, 2002; Epp & Price, 2011; O’Dell, 2002).
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Carl: “Det bdsta dr att ha ndn som upplever ungefir samma grejer. Dels for att
man kan dela det pd plats, men ocksd att man kan snacka om det i efterhand...”

Till sist vill vi belysa att gemenskap gor upplevelser dynamiska i den mening att de
skapar mer dynamiska minnen hos konsumenten. Flera av vara intervjupersoner har
indikerat att de kan "leva pd” upplevelser liangre om de kan minnas dem; i synnerhet
tillsammans med de personer man upplevt med. Minnet spelar sdledes ocksa en central
roll i den gemensamma upplevelsen, och detta dr i linje med forskning presenterad i det
teoretiska ramverket dar manga forfattare talar om minnet som en vital del av
upplevelsen (0’Dell, 2002; Pine & Gilmore, 1999; Swanson, 1978; och Van Boven &
Gilovich, 2003).

Dessa tre forklaringsverktyg ar fordelaktiga att ha med sig in i den fortsatta lasningen,
da de illustrerar genomgaende drag i hela det empiriska materialet. Nedan gar vi igenom
elva specifika insikter i detalj, for att vidare utveckla gemenskapens och samvarons roll i
upplevelsekonsumtion. Det visar sig att de alla ar insikter som belyser
tillsammansdimensionens komplexitet; det ar en faktor som foérstarker, betryggar,
bekraftar, forhojer och férringar, inspirerar, ingjuter mod och ger oss energi.

KOMMER VI IHAG

Vi skonjer en syn pa minnet som ett varde av stor innebdrd och ndagot meningsfullt.
Minnet blir starkare och roligare om man ar fler som delar det. Vardet forlangs av att
minnet forblir &mne for konversation under en lang tid. Att aterberatta upplevelser ar
ocksa nagot som uppskattas ndr man ar flera som kan gora det. Minnet kan utvecklas
och bli roligare genom att flera synvinklar samverkar, samtidigt som den
gemenskapsdimension som préaglat upplevelsen gor att fler kdanslor framkallas nar man
minns.

Lisbeth: “Det kan lika gdrna vara att gemenskapen hjélper en att minnas vilket
hjdlper en att komma ihdg vart man sjdlv dr. Annars sitter man bara och grubblar.
Jag tror inte jag sitter och minns sd mycket for mig sjdlv, det behéver jag nog andra
for att géra.”

Wilma: "Om man vill spara ett minne tror jag att det dr bdttre att vara
tillsammans. Ndr man upplever det sd tycker jag att upplevelsen blir starkare om
man dr flera. Det dr ndgot som jag kommer tdnka tillbaka pad ndr jag blir dldre och
en senare tid av mitt liv. Andra upplevelser kommer jag kunna géra igen under
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andra omstdndigheter och pd andra platser. Men just det hdr var vdrdefullt, det
hade inte gdtt att képa ut det hdr och géra om det i Stockholm eller ndsta dr.”

Meg (om konsertbesdk): “Glddje och en bra upplevelse och gemenskap. Dels
gemenskapen ndr jag dr ddr men ocksd i efterhand ndr man har ndgot att prata
om med andra. Och vildigt kul att minnas. Som nu ndr Whitney Houston dog sd
kom jag pad att jag hade varit pd hennes konsert ndr jag var liten. Det blir vildigt
hdftigt for att det ligger kvar i huvudet dven fast det inte gdr att ta pd. Sd det blir
vdldigt starkt.”

Manga av intervjupersonerna resonerade ganska omgdende kring upplevelser nar fritid
och umgiange fordes pa tal. Att minnas upplevelser podngteras genomgaende som sjdlva
vardet och meningen i upplevelsen. Minnet ska berika konsumenten under en lang
period och vara en kalla till gladje och valbehag.

Wilma: ”Ja men om du och jag till exempel skulle dka till Rom och se Colosseum. Sd
skulle vi formodligen ldsa pa lite innan om det, jag kanske berdttar ndgot fér dig
om det, bara ddr blir det mer férvdntningar innan. Sen ndr vi dr ddr kommer jag
berdtta f6r dig vad jag tycker att det ger, och du kan berdtta fér mig vad du tycker
att det ger. Sen ndr vi kommer hem och ska berdtta for alla andra vad vi har sett
kommer vi berdtta tvd helt olika historier och vi tycker att varandras historier dr
roliga.”

Aven Michelle talar om vikten av att kunna minnas under en lang tid, och hur delade
minnen blir roligare att dela som samtalsdmnen. Hon talar inte om nagon ekonomisk
insats utan fokuserar pa en upplevelseinsats som legat till grund for skapandet av en
speciell relation.

Michelle: Jag tdnker att: vad trdkigt att inte kunna dela och prata. Som ett
exempel: jag reste jorden runt ndr jag var 20, dr 2001 kanske. Dd reste jag med en
tjejkompis och vi pratade om det fér en vecka sen eller tvd veckor sen ndr jag var
hemma. Dd satt vi och gottade oss och frotterade oss i liksom minnen frdn den
resan. De pengarna, tdnker jag dd - eller det har ju inte bara med pengar att géra.
Den insatsen som vi gjorde ddr under de mdnaderna kommer ju vi alltid att ha en
speciell relation till och kring, och till varandra. Sd det har ju byggt liksom ldngt
mycket mer dn bara “jag var pd det ddr torget” liksom. Det blir som en ganska
digital kdnsla dn om du har liksom kldr dig med umgdnge eller kldr det med
ytterligare dimensioner sd blir det mer helhetsupplevelse, tycker jag.

Resonemanget symboliserar inte bara de emotionella och immateriella varderingar som
Parment (2008) pekar pa, utan dven den typ av identitetsprojekt som Generation Y tar
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sig an i stor utstrdackning. Att bygga materiella tillgdngar betyder mindre dn att med
hjalp av umgange och upplevelser kla sin identitet. Michelle vill 4t ndgot mer dn "jag var
pa det dar torget”, nagot som indikerar att besok av platser och upplevelser i form av
askadning eller dylikt forringas i forhallande till liknande aktiviteter som involverar
umginge. Minnen kan dock delas pa nya siatt i Generation Y, vars
kommunikationskanaler ar klart annorlunda i jamforelse med foéregdende generationers
(Parment, 2008). Att dela en upplevelse digitalt, ordagrant, kan hjalpa till att kla minnet i
gemenskap, da diverse funktioner i sociala medier kan hjalpa till att géra minnet mer
dynamiskt.

Att vara tillsammans framstar som nyckeln till ett minne som lever kvar lange. Man skyr
den "digitala kanslan” och dmnar istdllet skaffa sig ett djup och en dynamik i minnet,
nagot man bast dstadkommer genom gemensamma erfarenheter. En digital kdnsla
innebar i det har fallet - enligt var tolkning - ett minne utan dynamik. Istdllet forblir
minnet den bild eller det ljud man sett eller hort. Om konsumenten istillet kan kla
upplevelsen i en gemenskap finns alla mojligheter till att minnas nagot pa ett dynamiskt
satt. Den vikt som laggs vid aterberadttande gar till stort del hand i hand med de
slutsatser som dragits av forskare pa omradet. Pine och Gilmore (1999) definierar en
upplevelse som minnesvard, ndgot som fortsdtter att existera inom personen som
upplevt. Vi finner roster som sager att minnen har ett socialt viarde eftersom de gar att
prata om i efterhand (Van Boven & Gilovich, 2003). Aven Ladwein (2007) ar inne pa
samma spar ndr han menar att dterberdttandet ar ett verktyg for att strukturera
upplevelsen i efterhand och pa sa sitt anvianda den till att konstruera en framtida
identitet. Mossberg (2003) fragar sig vad en upplevelse vore om man inte kunde prata
om den efterdt. Ett minne som inte ar klatt i gemenskap blir svarare att ta till vara pa och
blir sdledes mindre dynamiskt.

AR VI MODIGA

For att man ska ta sig for allt vad en minnesvard upplevelse kan innebara kravs ibland
mod, ndgot som gemenskap ingjuter. En vilja att forverkliga en drom eller vaga gora
nagot speciellt kan ibland kradva inspiration och sjalvfortroende som bara omgivningen
kan tillskjuta. Vi ser en viktig uppgift for gemenskapen att bli en avgorande kraft i detta
avseende, och dirmed &ven en identitetsbyggande roll. Vi ser tvd olika
behovsresonemang i en kombination dar behovet av samhorighet och gemenskap ar
direkt nodvandigt for sjalvforverkligande i traditionell bemarkelse. Samhorighet och
gemenskap far har en understédjande roll.
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Liselott: “Man triggar vil varandra ocksa till att tycka att en sak dr dn roligare dn
vad det egentligen dr. Man kan ju spd pd saker. Sen gér man det ju skoj
tillsammans. Hade jag gdtt ddr sjdlv hade jag ju inte kanske gdtt ner och satt mig
och tagit en 6l ndgonstans fér vissa saker dr bara inte sd skoj att gora sjdlv. Man
vdgar vdl lite mer ndr det kommer till sddana nya saker som man tycker dr
spdnnande och gdrna skulle vilja och allt vad det nu dn dr sd kanske man vdgar lite
mer om man dr tvd eller fler.”

[ samvaro inspireras alltsa upplevelsekonsumenten till att géra mer och fler saker, ndgot
som i sin tur kan féda fler impulser. Vagar man gora en sak vagar man girna en annan.
Men gemenskap kan innebdra mod pa mer an ett satt. Med bra sjalvfortroende kdnner
sig konsumenten tryggare i omgivningen och kan saledes pa ett avslappnat och
interaktivt satt ta in upplevelsen och aven bidra till att gora den battre.

Theo: "Jag kdnner igen situationer som dr positiva, om jag ldgger rdtt skimt, om
jag skdmtar vid ndgon hdndelse, ldgger in ndgot spontat skdmt och det gdr hem, sd
dr det en positiv kdnsla som det ger mig. Jag vinner sjdlvfértroende i det. Jag kan
ldgga ett skdmt ndsta vecka i en situation som jag kdnner ger mig ungefdr samma
kénsla. Jag fdr en annan trygghetskdnsla. “Det har gdtt forr, det kan gd nu med”.
BAM! det gick. Det kan jag bygga pa till ndsta gdng. Sd det dr ju...en
trygghetskdnsla, en samvarokdnsla och ett sjélvfértroende. En bekrdftelse av sig
sjélv genom ndgon annan dd, antar jag.”

Vi vill peka pa tva aspekter av mod och sjilvfortroende. Gemensamma upplevelser
hjalper till att bygga relationer och skapa gruppidentiteter. I sammanhang dar mod
ingjuts och dar sjalvfortroende bildas, kan konsumentens identitet befdastas och
utvecklas, sa dven i gruppsammanhang. Séderlund (1999) menar att man kan anskaffa
sig “sociala intradesbiljetter” i och med gemensamma upplevelser som till exempel
klattring, flygning eller dykning. Sociala intradesbiljetter anser vi gilla dven pa andra
plan och vid andra typer av upplevelser. Vi forklarar fenomenet som sociala ceremonier
dar man kan bekrafta sin plats i sociala sammanhang genom gemensamma upplevelser.

Den andra aspekten handlar snarare om en férmaga att komma 6ver mer fysiska och
psykiska radslor som inte ndédvandigtvis ar socialt relaterade. Det kan vara allt ifran
hoga hojder till andra typer av utmaningar. Med bittre sjalvfértroende kommer en
formaga att 6vervinna problem av den naturen. [ enighet med Ladwein (2007) anser vi
att gemensamma upplevelser som inneburit risk eller fara bidrar till en starkt identitet
pa bade individuell nivd och gruppniva. Det ar ocksd hdar som den understédjande
funktionen spelar en viktig roll. Manniskans behov av sjalvférverkligande kraver med
andra ord i manga fall gemenskap och samhorighet for att kunna tillfredsstéllas. Saledes
har vi ett behov av att vara tillsammans for att fylla ett annat behov.
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Att bli modigare och vaga mer vid kollektiva upplevelser har behandlats av andra
forskare. Bland annat havdar O’Dell (2002) att gemensamma upplevelser hjalper
individen att komma till insikter om sa val sig sjdlv som andra. Van Boven och Gilovich
(2003) beskriver livet som ”“summan av allt man har upplevt”. Pa ett satt kan
upplevelser med héanvisning till deras resonemang sdgas vara ett verktyg for de
identitetsprojekt som O’Dell (2002), Belk (1988) samt Epp och Price (2008) talar om,
badde pa individuell nivd men dven pa grupp- och familjenivd. Codeluppi (2007) menar
att upplevelser resulterar i ett “personligt bagage” och att den som upplevt inte ar
samma person som innan upplevelsen, givetvis i olika utstrackning. Om man upplevt
tillsammans kan man mycket val vara modigare.

VAD ANNARS?

Vi vill gora skillnad pd den gemensamma upplevelsens innebérd nar man talar om
familjer och vanner som sallskap. Nar en familj konsumerar en upplevelse handlar inte
gemenskapen lika mycket om att konstruera och fordjupa individuella relationer som
nar vanner gor detsamma. Det ror sig snarare om att skapa en identitet som familj. Den
typen av identitet skiljer sig fran andra umgangesformer, da vanskapskretsar ar mer
flytande och inte bestar i samma utstrackning. En familj knyts ihop av band som inte gar
att klippa av pa samma satt, och det ar heller inte gemensamma intressen som fatt
familjen att umgas fran borjan. Detta gor att den gemenskap man kan finna i upplevelser
far en annan mening da den inte alltid ar lika sjalvklar som den bland vanner. Vi tolkar
en vilja hos konsumenten att 4gna sig at varandra och pa sa satt fa tid att praktisera den
identitet man konstruerat som familj. Sjalvfallet ror det sig inte uteslutande om en rent
teoretisk forklaring till denna o©nskan, dad familjerelationer dven har biologiska
forklaringar. Ur det perspektiv vi undersoker familjens roll ar dock praktiserandet av en
kollektiv identitet intressant.

Michelle: "Ndr jag sitter med sms som jag skickar till X - "jag dr snart hemma” typ.
Jag vet att jag inte dr 5 minuter hemifrdn, jag dr kanske 30 minuter hemifrdn men
kénslan dr att jag vill vara ddr snart, jag dr ddr snart. Och jag vet ju att det dr
oftast ingen ko pa isen hdr liksom, det I6ser sig ju. Jag dr ingen oumbdrlig person
pd det sdtter och de 30 minuterna spelar egentligen ingen roll, men det dr kdnslan
som dr vdldigt sdddr... Sd det dr precis ddr pd morgonen och sen just frdn det att
man kliver ut frdn jobbet och inser att det hdr livet som jag var i nu, det hdr
jobblivet, det dr sd irrelevant och oviktigt egentligen i det stora hela. Sd da blir det
ocksd lite dngestkdnsla: "vad fan har jag varit hdr fér”. Som ndr man har varit
riktigt bakis liksom: "varfor var jag ddr, varfér gjorde jag det hér” liksom.”
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James: "Men frdn det égonblicket man fick se vdr lille kille for forsta gdngen sd var
det som att trycka pd en knapp: ”sd nu dr du férdlder”. Det dr inte prio ldngre. Prio
dr att vara hemma med honom och se honom vixa upp.”

Kdnslan som relaterar till familjetid ar i Michelle och James fall starkare an att det bara
ror sig om en 6nskan. Den mening de finner i att tillbringa tid med sin familj stdller de i
kontrast till den mening de finner i arbetslivet, en kontrast som blir oerhort tydlig och
drastisk. I sin studie om hur produkter kan anvdndas fér att skapa upplevelser med
familjer och vanner pekar Dalli och Romani (2007) pa hur familjen kan utéva aktiviteter
som involverar kdnslor av arv och nara band. Upplevelser av den typen blir viktiga for
uppratthadllandet och bevarandet av en familjs identitet.

Wilma: “"Okej. Om jag dr ddr med min familj, min bror och min pappa skulle nog
goéra egna grejer, kolla pd typ sportarenor eller vad man nu goér i New York. Jag och
syrran skulle nog shoppa med min mamma. Sen skulle vi nog gd pd forestdllningar
och restauranger och sd. Jag tror att, jag vet att ndr jag dr med min familj sd gor vi
mer grejer, man ser storre delar av staden. Medan med kompisar sd bara gdr man
och det dr ganska roligt i alla fall.”

Konsumentforskning ndmner ofta ett autentiskt element i férhdllande till upplevelser
(MacCannell 1973; O’Dell, 2002). Elementet grundar sig i att konsumenten frigor sig fran
en riskfylld och kravpraglad tillvaro och tillats forsjunka i ett tillstdnd dar man kan leva
avslappnat. Viljan att vdrna om familj och tillbringa det som ofta namns som
"kvalitetstid” var ett aterkommande tema i vara intervjuer. Framforallt betonades det
bland de som blivit foraldrar, men aven andra intervjuade forklarade en viss typ av
gemenskap med sin familj och hur den skiljer sig fran den samhorighet som vanner och
bekanta kan vara med om att skapa. I likhet med de rapporter som Statistiska
Centralbyran (2011) slappt om svenskars fritid uppfattar vi en stark 6nskan om att
tillbringa tid borta fran arbetslivet, och med familjen. Epp och Price (2008) menar att
man som familj dels vill konstruera en identitet, dels praktisera denna. Utover det
motivet ser vi en onskan om att befinna sig i ett autentiskt umgange, borta fran
vardagen. Den “stulna verklighet” som MacCannell (1973) menar att individer soker for
att komma ifran en byrakratisk tillvaro, kan finnas i de familjeupplevelser som vara
intervjupersoner talar om. Pa sa satt anser vi familjeupplevelsen som ndgot autentiskt,
nagot som inte gar att finna sarskilt latt och dessutom innehdller meningsfulla och djupa
inslag. Enligt var uppfattning kan denna stulna verklighet konstrueras i en
tillsammansdimension, ett resonemang vi utvecklar och illustrerar i ndstkommande
kapitel.

Tiden med familjen ar inte bara viktig, den maste dessutom dgnas at att ytterligare
starka familjeband och gora den ofrankomliga kopplingen till varandra till ndgot positivt
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och bra. Familjens identitet berikas och utvecklas sdledes med hjilp av
upplevelsekonsumtion. Tid med familjen blir dessutom an viktigare nar arbetslivet tar
allt storre plats. Vi stiller oss har bakom Epp och Price (2008) och DeVault (2000) i
fragan om familjens identitet och vilken innebdrd upplevelser har for konstruktionen av
denna. Symboliskt anviandande av marknadens resurser i form av aktiviteter och
upplevelser blir verktyg for familjen i sin strdvan att komma varandra narmare och ta
tillvara pa vad som tenderar att vara det allra viktigaste i livet, tiden med varandra.

SER VI TRADET

For att kunna dterberatta och samtala om minnen kravs att upplevelsen fungerar som en
gemensam referenspunkt, en aspekt av gemenskapen som varit frekvent dterkommande
och som beskrivs som en stor del av upplevelsen. Vi marker med intresse hur flera av de
intervjuade forsoker beskriva en kansla av bekraftelse och innebdérden av ett delat
sammanhang.

Michelle: "Om ett trdd faller i skogen, har det fallit - hérs det dd liksom?” Hela de
hdr filosofiska aspekterna av skeenden om man dr sjdlv och upplever ndgot eller
om man dr tvd som kan konsumera det liksom. "Ja, det hdr hdnde, visst var det
kul?” liksom. Det dr en stor del, tycker jag, dr en stor del av en upplevelse och ett
minne - att man delar det med en annan person ocksd.

Gemensamma referenspunkter skapar ett sammanhang och en grund fér gemensamma
samtalsamnen, erfarenheter, minnen och blir dirmed en typ av kdrna i en upplevelse.
Michelle talar om upplevelsen pa ett satt som stéller filosofiska fragor. I vissa fall tycks
upplevelsen inte bli verklig om man upplever ensam, men framforallt ar det
upplevelsens kvalitet och beddmningen av minnet som pda manga satt konstrueras av
den gemensamma referenspunkten. Genom att uppleva tillsammans bygger individen en
upplevelse som blir battre i och med att den dels bekraftas, dels blir dynamisk. Flera
uppfattningar om samma sak gor upplevelsen till ett socialt projekt istallet for att det ror
sig om en individuell process. Ndgon annans uppfattning kan komplettera den
individuella och bidra till att firga och kla upplevelsen pa ett annat satt. Naturligtvis kan
detta dven ske at motsatt hall, da den individuella upplevelsen kan dekonstrueras och
forsamras av andra individers tolkningar. Gemenskapen och samhorigheten ar saledes
upphov till en flerdimensionell upplevelse och ett flerdimensionellt minne.

Meg: "Fér att ndr jag vdl dr ddr pd den platsen, dd har jag ju ingen att prata om
intrycken med. Ofta om man dr pd resa sd bara "titta ddr ett hus”, inte sd kul att
bara tdnka det, dd vill man ju typ ringa ndgon.”
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Theo: "Att fd hora ett skdmt, kanske fd lite inspiration till att dra ett skdmt, kanske
berdtta om ndgon historia om ndgot man gdtt igenom, ndgon soft grej, fd hora lite
vad ndgon annan har gdtt igenom, ndgon annans historier. Och dven om vi delar en
historia, med ndgon annans infallsvinkel, hur liksom, hur den historien influerar,
hur du ser pd den hdndelsen, som jag ocksd upplevde sd hér. Och kanske motas i att
vi har samma kdnsla utifrdn samma upplevelse. Och ur det fd dubbel glddje genom
delad glidje.”

Att fa medhall i sin uppfattning om en upplevelse utvecklar relationer i och med att
asikter och uppfattningar delas. Att fa det bekraftat att ndgot var pa samma satt som
man sjalv uppfattade det, leder till en 6kad kansla av trygghet och battre sjalvfortroende
i det sociala sammanhanget. Det ar en annan typ av bekraftelse an den som exempelvis
genererar mod och sjalvfortroende i den bemarkelse vi beskrivit tidigare. I det har fallet
ar det snarare en socialpsykologisk effekt dar upplevelsen vaxer i takt med att
upplevelsekonsumenten far medhall. Theo fortsatter pa samma spar:

Theo: "Ett vdlmdende, men det som dr spdnnande dr ju det breda spektrum av
kénslor, det kan blomma ut i eufori, man méts i en high-five och bara “YES”. Den
euforin hade ju aldrig funnits om inte bdda hade eggat upp oss till det, eller hade
varit dimpad pad ett annat sdtt. Det dr de hdr kdnslorna som kommer upp och vi
delar dem i ett sammanhang. Att dela ndgot med ndgon i samma sammanhang
kédnner jag dr givande fér mig.”

Med hjilp av en gemensam referenspunkt kan upplevelsekonsumenter skapa ett
sammanhang och ett socialt landskap dar upplevelsens kvalitet blir bestamd av
samvaron till lika hég grad som till exempel de geografiska omstdndigheterna. Vi tolkar
gemenskap och samhorighet som en dimension som gar att likna vid de
“semesterlandskap” som Lofgren (1999) talar om, eller exempel pad ett inslag i det
sceneri som diskuteras av sa val Lofgren som MacCannell (1973), Pine och Gilmore
(1999). Vi noterar dven hur Caru och Cova (2007) menar att féoretag som producerar
upplevelser maste kontrollera upplevelsens kontext. Med tanke pa de olika dimensioner
som kontexten bestar av, anar vi en ofullstindig bild av hur man integrerar den
tillsammansdimension vi belyser har. O’Dell (2002) kallar upplevelsen for
“autenticitetens sista kontrollstation”, ndagot vi stéller oss bakom i det har fallet.
Upplevelsen blir verklig och forhéjs nar den upplevs tillsammans - ett fenomen som
tycks bli patagligt i publiksammanhang.
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FORSTARKER VI

James: "Det dr ndr man stdr ddr och hoppar tillsammans med sina bdsta polare och
sjunger med och vrdlar i texterna, och skdlar. ”0j, nu dr det denna ldten, skdl pd
er!” liksom.”

Intervjupersonernas utldggningar om Kkonserter innehdller resonemang om
interaktionen mellan andra deltagare i publiken och med bandet i fraga. Forst och
framst utgor konserter ett utmarkt exempel pa upplevelser utifrdn Poulsson och Kales
(2004) definition. Konsumenten far ut viarde, och kan minnas, en upplevelse som
produceras av bade konsument och producent, i det har fallet mellan publik och artist.
Detta ar ett exempel pa “co-creation” (Sherry jr. et al., 2007). Detta kan dven knytas till
Radbourne et al.:s (2009) teorier i form av att interaktion mellan individer ar en viktig
aspekt av dessa evenemang; kommunikationen mellan individer skapar en samhorighet.
James lyfter dven fram den andra sidan av myntet, dd han sjidlv spelar i ett

hardrocksband:

James: "Det dr héjdpunkten med att spela i ett band. Ndr man stdr ddr och spelar
sina ldtar, som man mer eller mindre har dgnat blod, svett och tdrar for att far
fram. Man stdr pd en scen och fdr framféra dem, och man far publiken med sig. Det
dr en vildigt svdr kdnsla att beskriva.”

Nar det giller evenemang sasom konserter ar det viktigt for den hedonistiske
konsumenten att kunna foérsjunka i en kontext for att kunna stimulera kidnslomassiga
och intellektuella reaktioner och pd sa satt ta till sig upplevelsen (Santoro & Troilo,
2007). James citat ar intressanta da han belyser fenomenet ur daskadarperspektiv, men
ocksa ur perspektivet som artist. Santoro och Troilo (2007) pekar pa forhallandet
mellan artist och publik som en fundamental del i upplevelsen av konserter och i det har
fallet rockkonserter.

Har ar dven kontexten en viktig parameter. | all den stund intervjupersonerna ofta
belyser att de kan umgds utan att platsen spelar stor roll dr det svart att hitta
upplevelser som liknar en konsert. Det finns sdledes upplevelser som i allra hogsta grad
behover en speciell typ av kontext, i motsats till andra aspekter som intervjupersonerna
belyser; sdsom att umganget ar viktigast. Denna kontrast ar vard att belysa. Samma
skillnader aterfinns i de olika perspektiv som finns pa upplevelsens roll i samhallet
(Cova, 2007; O’Dell, 2002; Lofgren, 1999; Schulze, 1992; Pine & Gilmore, 1999).
Kommersiella upplevelser verkar mer agera som ett komplement till umgdnge. De utgor
ett forum och ett verktyg for att stimulera gemenskap. Konserter uppfyller mycket av
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Caru och Covas (2007) forutsattningar for immersion, det vill sdga att forsjunka i en
kontext; det dr en sdker miljo med ett specifikt tema i vilken konsumenten kan bryta
fran vardagen. Gemenskapen och samhorigheten ses hiar som ett komplement till
kontexten; utan vannerna blir konserten inte lika viktig.

Lisbeth: “Jag dr nog inte en sdn som gdr pd konserter sjdlv, men det finns fler
vdrden dn bara umgdnget ndr man gdr pd konsert. I slutdndan dr det nog dndd
gemenskap fér att man fdar uppleva konserten tillsammans och man kan prata om
den och man kan komma ihdg den.”

Andras tolkning av upplevelsen som utspelas tycks spela en uppenbar roll for
helhetsupplevelsen vid evenemang sasom till exempel konserter, men ocksa i allmdnhet
vid upplevelser och nar man reflekterar 6éver vad man har varit med om.
Referenspersonens tolkning kan till och med bli avgoérande i vissa fall for huruvida
upplevelsen ar bra eller inte och huruvida man sjalv har uppfattat den ratt, eller
uppfattat den 6verhuvudtaget. Vi finner sdledes att det spelar roll vad andra i ens narhet
tycker om den aktuella upplevelsen, men ocksa att dessa ar narvarande och utgor en
referenspunkt. Aven har vill vi lyfta in den roll sociala medier kan spela i att forstiarka en
upplevelse, dad en gemensam referenspunkt i efterhand kan konstruera om minnet nar
diverse funktioner och forum for bedémningar finns tillgangliga.

Wilma: ” Man pdverkas dndad av vad andra tycker. Du dr ddr och tycker att bandet dr
javligt bra, och du tycker verkligen det, men sd ser alla andra obekvdma ut och
liksom skruvar pdsig och kanske inte ens lyssnar utan pratar med varandra istdllet.
Dd tinker du att “det hdr kanske inte dr sd bra”. Det dr kanske inte ett av deras bdsta
framtrddanden? Men istdllet om du dr pd en konsert ddr alla dansar som galningar,
och appldderar sd fort de gor ndgot; dd tdnker du att det dr en jdvligt bra konsert fér
attvara "dem”, alla andra hdr tycker att det dr bra och det pdverkar ditt eget
intryck.”

Theo: "Ndr man sdtter ord pd en hdndelse, sd bekrdftar man hdndelsen pd ett annat
sdtt. Den blir mer verklig fér mig liksom. Ndr jag fdr tillbaka det utifrdn en
interaktion med ndn annan, sd bekrdftar jag mina egna ord utifrdn vad han sdger
och hans ord - och vice versa. Den hdr hdndelsen kommer 6ka. Ndgonting nytt
kommer fodas ur den hdr dubbla bekrdftelsen. Jag bekrdftar mig sjdlv liksom, sd hdr
kédnner jag. Man tdnker ju liksom pd “det hér hdnde, och jag kdnner sd hdr och jag
tdnker sd hdr kring den hédndelsen”. Att dd fd héra liknande ord pd liknande kédnslor
dad bekrdftar jag min egen kdnsla. Han kédnde sd, dd dr det nog rdtt, dd har vi nog
bdda rdtt, eller ndgonting dr rdtt i min kdnsla. Jag bekrdftar liksom mig sjdlv, det dr
ju ilivet i stort ocksd, det behéver ju inte bara vara en héndelse.”
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Likt Mossberg (2003) kan vi dra slutsatsen att upplevelser kan forstirkas i och med
positiv samvaro sa linge intressen hos konsumenterna dr de samma. Vi ser att
upplevelsen framst forstarks av att den skett tillsammans med andra och dven av att
man kan tala om den efterat med de man upplevt med. Upplevelsen forstarker ocksa
genom att den starker relationsband (Van Boven & Gilovich, 2003) och den blir ett
verktyg for att bygga identitet (Ladwein, 2007; Van Boven & Gilovich, 2003) da den ar en
kalla till social bekraftelse och till social tillhérighet. Hiar syns daven en skillnad mot
materiella produkter som oftare forknippas med social status och social jamforelse. Vid
upplevelser sa tycks inte detta existera pa samma satt, ndgot som stdmmer val 6verens
med Howell och Hills (2009) resonemang om dmnet.

VANDER VI PA STEKEN

Med hjalp av varandra kan upplevelsekonsumenter skapa ett meningsfullt sammanhang
ur ingenting. Men gemenskap och samhorighet ar inte bara inslag som hjalper till att
bygga upp upplevelser, tillsammans kan vi dven omvandla moment och delar av
upplevelser som ar direkt trakiga - till ndgot bra och roligt. Vi ser aterberattandet och
det dynamiska i upplevelsen, att man influerar varandras uppfattning - som centrala
delar i omvandlingen. Genom att prata om saker som har hidnt kan man locka skratt och
positiva kdnslor dven om hdndelsen i sig inte nodvandigtvis varit sarskilt lustfylld.

Michelle: "Men det dr absolut sd att jag skulle kunna ha kul i ett helt kalt rum med
mina vdnner, utan sprit, utan ndgot liksom. Det dr ju bara for att det dr sd hdrligt
att... man kdnner varandra och sdddr.”

Michelle exemplifierar vilken dimension gemenskapen kan tillféra fran "ingenting”,
medan Carl och Liselott ger oss exempel pa hur gemenskap och samhorighet kan vanda
nagot som egentligen borde vara ett negativt inslag, till ndgot positivt och minnesvart.

Carl (om vad som var bdst med Amsterdam): "Allting, mina ndrmaste vdnner som
jag dkte med, Amsterdam dr en kul stad, férutom ...ja det var lite kul. Just den
helgen hade de sopstrejk, det luktade en del. Men det blev dndd en lite kul grej
liksom.”

Liselott (om en Australienresa): Vi hade ju mycket grejer for oss hela tiden och det
dr pinsamma saker ocksd. Det dr ju dventyrliga saker och grejer som jag gjorde
utan att tdnka tvd gdnger.”
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Att associera till positiva kdnslor behover inte nédvandigtvis krava av situationen att
denna i sig ar sarskilt lustfylld. Istdllet kan den mening man utladser av upplevelsen och
de man delar upplevelsen med, resultera i ett roligt minne. Det pinsamma, trakiga,
jobbiga och den besvikelse som en upplevelse kan medféra, kan med hjidlp av samvaro
leva kvar inom individen som ett minne dar kdnslan Overgatt i nagot mer positivt.
Genom att ge sin syn pd hur han led av sopstrejken i Amsterdam, lyckas Carl locka
positiva kdnslor eftersom hans vanners motsvariga berattelser i sin tur padminner om
nagot roligt.

Fenomenet star i skarp kontrast till resonemang om upplevelsens kontext och
forutsattningar for upplevelser (Caru & Cova, 2007; Lofgren, 1999; 0’Dell, 2002; Pine &
Gilmore, 1999; med flera), da vara intervjuer indikerar att dessa kontexter och miljoer
ofta kan vara sekundara i sallskap med nara och kara. Mening skapas i forsta hand ur
positiv samvaro (Mossberg, 2003) och var empiri visar att platser i sig kan bli
sekundara. Detta utesluter inte att det finns ett varde i att som kommersiell aktor skapa
miljoer som pa basta satt stimulerar denna gemenskap. Det ar dock en viktig tanke att
gemenskap, samvaro och positiva kidnslor forknippade med denna samvaro, grundar sig
i vanskap och relationsband. P4 samma sitt kan produkter som anvands i
upplevelsesyfte bli sekundara. Detta askadliggors i fallet med pasta och gemenskap samt
i ovanstdende citat, vilket utgoér exempel pa Dalli och Romanis (2007) resonemang om
att gemenskap och samhérighet alltid ligger i férgrunden. Aven de mest pafrestande,
farglésa och smartsamma av upplevelser kan bli meningsfulla sd lange de upplevts
gemensamt.

BLIR DET ENKLARE

Genom att vara flera kan upplevelsekonsumenten fokusera pa det som ar roligt, prata
om det som hdnder och gora det till ndgot lustfyllt. De resonemang vi har fort kring de
olika insikterna gdr nastan alla att harleda till den teori vi anvant oss av tidigare i
uppsatsen. Har vill vi istdllet belysa det faktum att det finns en praktisk sida av den
gemensamma upplevelsen, en sa enkel sak som att vi kan "turas om att uppleva”.

Carl: "Kan ju vara helt pragmatiska grejer, som att pd de hdr vdgarna sd dr det inte
jattekul att kora ensam. Dd kan man turas om att kéra och turas om att uppleva, det
ldter kanske téntigt att sdga. Det dr praktiskt att ha ndgon att resa med, det gdller
vdl i princip alla etapper.”
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Sergey: "Det dr nog att man har stérre trdffyta, man dubblar inte for att det finns ett
éverlapp. Man kombinerar varandras tankar och intressen. Det dr mindre
sannolikhet att missa ndgonting.”

Det ror sig har inte om nagon teoretisk forankring eller ndgot resonemang som gar att
harleda till forskning. Upplevelser ar rent praktiskt sett lattare att ta in om man ar flera.
Att ndgon hamtar din 6l pa en konsert, att ndgon haller din lask medan du aker en
akattraktion, att ndgon hjalper dig med din packning nar du reser. Tillsammans blir det -
helt enkelt - enklare.

AR VI OSLAGBARA

Ett moment som omnamnts - och som vi med stort intresse observerar - ar innebérden
av gemensamma mal. Vi tolkar har en viss typ av gemenskap som symboliserar en "vi-
mot-dem”-kansla. I upplevelser som innehaller tavlingsmoment blir gemenskapen stark
och viljan att dstadkomma saker blir bade delad och dubbel, precis som glddjen om
malet uppnas. Insikten leder oss till ett resonemang om ”social teambuilding”, dar ett
avklarat mal blir ett kvitto pa gemenskapens formaga.

James: "Vi brukar spela spel ddr man samarbetar mycket, och vi brukar ofta snacka
om att vi dr ett ganska bra team oavsett om det gdller att géra en bearnaisesds eller
att piska sista bossen i "Gears of War 3” [TV-spel], liksom. Det dr fantastiskt roligt,
framfér allt ndr det gdller den hér aspekten samarbete. Det dr en kdnsla av att “fan,
vi klarade det”. Pd ett foretag hade man kallat det teambuilding, vi bara tycker det dr
trevlig tid att spendera, att géra tillsammans.”

Som James beskriver den gladje han kdnner vid gemensamma mal, tolkar vi en kdnsla
som baseras pa en gemensam prestation. Det exempel han ndmner dar ett TV-spel ar
sjalva prestationsmomentet, blir ett valdigt konkret exempel pa vad han menar. Men att
"laga en bearnaisesds” som blir riktigt bra forstarker ocksa vanskapen, eller - i det har
fallet - en djupare kdnslomassig relation. Genom att klara av saker tillsammans tolkar vi
en process dar gruppens identitet dels stirks, men dven en process dar individer
utvecklar en tillit till varandras formaga. Det i sin tur leder till en mer avslappnad och
trygg relation, dar prestationskrav kan komma att spela en an mindre roll. Alla former
av krav och prestationer kan padminna individen om den verklighet som man "vill fly”
(MacCannell, 1973).

Vi-mot-dem-kdnslan kan dven infinna sig i familjesammanhang nar ndra relationer
innebadr en sammanhallning som inte behdver uppsta pa samma satt som mellan vianner
och bekanta. Aterigen vill vi peka pa det faktum att vianner och bekanta tenderar att ha
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gemensamma intressen - till exempel lagidrotter - till skillnad fran familjer. Darfor blir
tavlingsmomentet som familj mer unikt och ndgot som ytterligare kan bidra till att
forstarka upplevelsen. Familjens uppgift behover a andra sidan inte innehalla ett rent
tavlingsmoment. Som vi tidigare varit inne pa finns det ett varde féor konsumenten att
strdva mot ett gemensamt mal, ndgot som Dalli och Romani (2007) belyser i sin studie
om pastakonsumtionen, dir matlagningen som aktivitet 4r av stor innebérd. Aven
Sherry jr. et al. (2007) pratar om att skapa ratt forutsattningar for att konsumenten ska
kunna vara med och konstruera upplevelsen, bland annat genom tavling. Att involvera
tavlingsmoment i upplevelsen blir sdledes ett satt for producenten av upplevelsen att
skapa den gemenskapsdimension av sammanhanget som vi talat om innan.

PA AVSTAND

Att vara tillsammans behéver inte alltid inbegripa att individen sjalv deltar. Det ar en
kdnsla man kan vardera och uppskatta dven pa avstand. Insikten fungerar som en
fristdende dimension av gemenskapskontexten som vi talat om eftersom den ar svar att
integrera med manga av de andra dimensionerna vi ger uttryck for. Att se sina vanner
och sin familj umgas, utan att sjalv delta, ar ndgot som varderas hogt. Kanslan framstar
som ett bevis pa individens egna sociala prestation, men det altruistiska karaktarsdraget
for Generation Y som Parment (2008) talar om kan aven det till viss del forklara
fenomenet.

Liselott: "Det dr ju att om de har lite roliga tal och skojar lite med grannen och att
det blir glad stdmning. Och att de dansar ndr det dr musik istdllet fér att sitta i ett
hérn ensam. Dd blir jag gladare och tycker att det dr skitskoj. Sd jag gér ju allt fér att
det ska bli en miljé som dr sd bra som méjligt for gdsterna. For dd vet jag att jag sjdlv
kommer fdt ut mest av det i slutdndan.”

Wilma: "Alltsd, det var ju tillsammans med dem jag upplevde det, sd det spelade vl
roll. Det var ju typ alla mina kompisar. Man blir ju glad av att se andra mdnniskor
glada, till exempel min kompis Ida kom ner, hon hade aldrig varit i Lund férut, det dr
en av mina bdsta kompisar, sd ndr hon kom ner och hade jdtteroligt sd gor det mig
vdldigt glad. Dels fér att jag hade bjudit ned henne, jag planerade fér att hon skulle
komma, képte biljetter till henne och sen ndr hon hade sd roligt, sd tycker jag att det
drvdldigt kul.”

Liselott ar den som ar mest Oppen med att ett lyckat socialt sammanhang betyder
mycket for henne sjalv, aven om hennes forklaring - liksom de andras - ar att lyckan
utvinns ur att se sina nara och kara vara glada. Evenemang dar vanner och familj samlas
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blir dven evenemang dar man far en 6verblick 6ver sitt sociala liv. Det blir en bekraftelse
pa hur omtyckt man ar, och hur vdl man fungerar bland manniskor man tycker om. Vi
tolkar bekantskapskretsen som en typ av bekraftelsespegel, ndgot som paverkar
identiteten och formar en social sjdlvbild. Wilma ar inne pd samma resonemang som
Liselott, men hon pratar inte lika 6ppenhjartigt om sina egna intressen.

Michelle: "Jag vet inte om det stimmer men det finns ju alltid ndgonting som sdkert
dr bdttre men podngen dr att man far samla vdldigt mycket folk och fdr bara
liksom... Egentligen att bara vara en dskddare skulle ge vildigt mycket f6r man
kan gd runt och le och tycka att liksom "shit, vad grymt - vi dr hdr allihop liksom” -
allihop jag tycker om. Alla som JAG tycker om dr hdr. Det dr ju hdftigt, sd det dr
snarare den aspekten som gér att man tdnker sdhdr att jag skulle kunna sitta i en
bubbla. Det dr inte som att alla dem mdste titta pd mig, det kdnns inte lika
vdsentligt. Jag tdnker att jag blir ju stdrkt utav alla i min omgivning, allihop lite
hdr och var som man trdffar (---) "Hoppas att ] som precis har fdtt jobb pd en
jéattehdftig arkitektbyrd i Stockholm bérjar prata med X:s fru, som dr arkitekt.”
Kanske de har ett utbyte? "Nu fdr hon trdffa han” eller, "dh ddr dr den som jag
berdttade om forut”. Det bdsta av allt skulle vara om - ibland hdnder det men inte
sd ofta som man onskar - "men nu har jag varit ute och fikat med din kompis som

» oy

jag triffade pd den hdr festen, gud vad trevlig han dr”.

Michelle poangterar att det finns en vikt av att sjalv ge ett socialt sammanhang till andra.
Hon ar tydlig med att hon inte maste delta i sammanhanget for att det ska kinnas
meningsfullt, utan nojer sig med att "sitta i en bubbla” och titta pa. I det har fallet tolkar
vi det altruistiska draget som Parment (2008) talar om, en social givmildhet och varde i
att man ser sina vanner och sin familj umgas. Michelle atervander aven till
resonemanget om energi dven har, att gemenskap fran ett utifranperspektiv ocksa ar en
kalla till den "energiflaskan” hon talade om tidigare. Hon namner aven ett varde i att féra
manniskor samman - att bli fler. Upplevelsen, som i det har fallet ar ett brollop, fyller en
funktion som grogrund for sociala relationer.

Vi tolkar aterigen en typ av bekriftelse, den har gangen for den som fort manniskorna
samman. Att se vanner uppleva nagonting tillsammans och tycka att det ar roligt bidrar
onekligen till att skapa en speciell upplevelsekontext. Individen kan har betrakta det
sceneri som Lofgren (1999) och MacCannell (1973) pratar om, utan att sjilv delta.
Upplevelsen och kontexten begrips pa ett annat siatt om man inte deltar i den sjalv. Vi
skonjer aven inslag av det altruistiska karaktdrsdrag som Parment (2008) belyser for
Generation Y. Det giller att betyda nagot for varlden, men bdde egoistiskt och
altruistiskt. Genom att vara med och forma sin sociala tillvaro samt se andra manniskor
njuta av den och bredda individens sociala natverk, kan upplevelsekonsumenten kdnna
tillfredsstallelse.
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FYLLER VI PA

Att ndgot "tar en igenom dagen” eller "kommer till pass vid regniga dagar” ar uttryck vi
alla hor med jamna mellanrum. Att det ar goda minnen som hjdlper oss att langta och se
ljuset nar livets mindre lustfyllda aktiviteter ska utféras, ar ingen skrona. Det ror sig
enligt var tolkning om ett sitt att motivera sig och orka med en viss typ av bestyr, dar
minnesvarda upplevelser fungerar som en kalla. Ur kallan kan konsumenten hamta
energi och "fylla pa flaskan”, som Michelle sager.

Michelle: "Som jag tdnker: det dr liksom att om man dr som en flaska liksom och
man ger energi ofta och det téms, sd fyller vi pd energi igen. Att man blir liksom
redo, lite mer, att jobba och ha energi att std emot stress och kunna liksom. Det blir
en pdfylining av energi skulle jag sdga.”

Theo (om fina restaurangbesdk): "Jag vet att det hdr kommer jag inte rent
materiellt eller fysiskt ta med mig ndgonting ur pd ndgot sdtt. Utan det dr
erfarenhetsmdssigt, tankemdssigt, jag kommer kunna minnas den hdr stunden ndr
jag sitter med en trott cheeseburgare och det regnar ute. Att tdnka att det finns
ndgot annat och tdnka att jag kan fa det in emellan. Den hdr vardagen kan brytas
in emellan. Med ndgon sdn middag och det dr det som far mig att kétta 14 luncher
och middagar som dr mediokra med den som dr riktigt, riktigt bra. Jag kan leva pd
det.

Theo (om ett bra minne): "Vi trdffas nere i hamnen vid min polares bdt, tar den ut.
Sen bérjar vi bara ha det gétt. Vi behéver inte sdga ndgot, vi sitter och njuter. Vi
delar tystnaden, vi delar solen, vi delar den hdr bld himmelen. Man sitter och mdr
bara. Jag lever pd det hdr dn idag, hela vintern. En bra dag gor upp for 100 ddliga.”

Det handlar hir om att konsumenterna bygger upp en reserv av positiva kanslor som
sedan hjidlper dem vid mer prestation -och kravfyllda aktiviteter, till exempel i
arbetslivet. De mer kravfyllda och prestationsrelaterade  momenten i
upplevelsekonsumentens liv blir sdledes en stravan mot de tillfdllen man - tillsammans
med ndra och kdra - kan syssla med andra saker och samtidigt umgas.

Wilma: "Det dr kul, jag har roligt, jag skrattar, jag far mer energi av det... Efter att
jag har varit med min familj eller kompisar sd har jag mer energi dn vad jag har
efter en arbetsdag. Da dr jag slut.”
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Theo: “Det dr just bdde det man kan ge, och delad glddje dr dubbel glddje. Och vad
polaren ger mig i form av energi, idéer, kreativitet, fantastifullhet. Vad som byggs
upp utav den hdr relationen, vad som kommer komma ut av den hdr relationen, i
form av att man vet inte vad som kommer hdnda, var man kommer landa. “

Liselott (om att trdffa sina vinner): “Det blir jag ju glad av, och fdr energi. Jag
dlskar ju mina vidnner som ger en energi.”

Har ser vi ocksa ett exempel pa den motreaktion som belyses av Cova (1997), det vill
sdga ett exempel pd social atervaxt i en tidigare mycket individualistisk social
utveckling. Man soker allt mer social interaktion eftersom utvecklingen av ett mer
digitaliserat samhalle gjort att vi allt mer sdllan méts av social interaktion och moéten
ansikte-mot-ansikte i vardagliga bestyr. I kontrast till den mer extrema formen av
individualism och social upplésning som sker i takt med att de fysiska
kontaktmomenten minskar, draneras manniskan pda den typ av energi som social
interaktion kan medféra. Om manniskan inte har ndgon att dela kdnslor med, utan
endast sig sjalv, forsvinner en viktig byggsten i det som binder individen samman med
den andre, gemenskapen.

TAR VI IGEN

Umginge med langvaga vanner blir ofta ndgot man tar sig tid fran sina vardagliga
rutiner for att géra och uppleva. Umganget sker ofta runt en planerad aktivitet i syfte att
uppnad det som kallas kvalitetstid med de man kanske inte traffar lika ofta. Det blir ndgot
som innebdar en mer valplanerad och organiserad form av umgange.

Michelle: Aven ndr vi [familjen] dr jittearga och sura sd kéinns det som kvalitet. Det
dr ju verkligen kvalitet! Med vinner sd kdnns det som att kvalitetstid dr mer
uppstyrt - “nu sitter vi hdr och myser liksom och dricker rétt vin”.

Som tidigare namnts har svensken idag mer fritid dn fér bade tio och tjugo ar sedan
(Statistiska Centralbyran, 2011). Vara intervjuer vittnar dock om att schemat inte alltid
tilldter detta och att tillfallena att traffa sina vanner inte ar allt for manga, givetvis
beroende pa livssituation och huruvida man har barn eller inte. Mdnga menar att
geografiska avstand ar en stor faktor i begransningarna av fysiskt umgange.

Lisbeth: “Jag tror generellt att de jag trdffar ofta inte dr lika ndra vinner som de
jag trdffar sdllan. Det beror nog mycket pd att mina ndrmsta vdnner dr i
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Stockholm och min familj dr i Stockholm. De jag trdffar ofta dr vildigt ofta
foretags- eller karridrsrelaterade.”

Vi tolkar Michelle och Liselotts resonemang som att man vill skapa en kontrast mellan
vanner genom arbetslivet och de man traffar pa sin fritid. Kontrasten blir ett satt att
skilja pd den byrdkratiska och ytliga vardag som individen upplever, och den djupa
kontext som uppstar nar ndgot annorlunda, mer verkligt, upplevs.

Theo: "Det dr just for att man upplever att man har en bra relation men man
trdffas alldeles for sdllan rent fysiskt kan man sdga, och delar de hdr upplevelserna.
Man kanske snackar i telefon, snackar pd internet via olika sociala medier. Men det
dr just det hdr fysiska hdnget som man vill ska till. For att det dr mdnga viljor som
ska till, mdnga agendor som ska passa in, mdnga tidsscheman. Ditt liv ska du "sétta
pd hold” fér att vi ska hdnga hdr nu, vi fyra eller fem. Dels det, men dels.. Sjdlva
hdnget hade vdl kunnat vara incitament nog for det, men ifall nu nér vi dndd ska
hdnga kan vi vdl lika gdrna géra ndgot roligt utav det ocksd. Sd att det blir en liten
sdn pricken éver i:t, sugar on the top... tdnk pd det. Och tanken dr vdl att fa ut det
hdr; Fan vad roligt vi hade det dd, fan vad trevligt.”

Detta gar ocksa att knyta till dragen hos Generation Y som innebar annorlunda sociala
forhallanden jamfort &dldre generationer. Man befinner sig i en miljo i vilken
kommunikation ar lattillganglig och har i allt storre utstrackning ett stort antal
relationer som inte alla nédvandigtvis behover vara djupa (Parment, 2008). Saledes kan
man fortfarande underhadlla sociala relationer trots att man inte ses sarskilt ofta.
Intervjupersonerna indikerar att detta kan ske till exempel via sociala medier sasom
Facebook, och att det naturliga blir att man hanger upp umgangen med avlagsna vanner
pa en gemensam aktivitet.
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5. DISKUSSION

Genom att diskutera de insikter vi presenterat ovan vill vi vidare visa hur fenomenet
med gemenskap och samhorighet upptrader i samband med upplevelser. Vi presenterar
har slutsatser och redogor konkret for gemenskapens roll.

DET KOMPLEXA SAMMANHANGET

Samvaro, gemenskap, samhorighet och tillsammans. Manga ord kan anvandas for att
beskriva det abstrakta behovet av narhet och social narvaro som berikar en upplevelse.
Vi har genom studien bytt ord pa fenomenet manga ganger, men fenomenet har i sin tur
ocksd bytt skepnad i de beskrivningar och resonemang som forts kring det. Nar
individer upplever tillsammans blir vi modiga, positiva, pigga och fyllda av varme,
samtidigt som upplevelsen blir ett rikt minne, forstarks och bekraftas. I den analys vi
presenterat anknyter vi till den teori som talar om att en upplevelses maste betraktas
som en kontext. Det handlar tveklost om ett samarbete mellan producent och
konsument, men ett samarbete dar vi noterar en brist pa forstaelse av vilken typ av
bidrag som kravs fran producentens sida (Caru & Cova, 2007). Vad som krdvs ar en
medvetenhet om hur kontexten kan formas till ndgot meningsfullt.

Forskningen pekar pa ett sammanhang, enligt var tolkning ett antal dimensioner av en
upplevelse, som kommer att utgéra en grund for hur upplevelsen uppfattas (Caru &
Cova, 2007; Lofgren, 1999). Modellen nedan har vi konstruerat for att illustrera att det i
detta sammanhang och samspel forekommer ett antal ytterligare dimensioner férutom
den vi studerat. Dessa ar pris, aktivitet, plats, forvantningar och tid. De ar exempel pa
dimensioner som traditionellt brukar patalas i upplevelsesammanhang och har tagits
med for att visa att den dimension vi fordjupat oss i ar en av manga dimensioner
relaterade till upplevelsens natur. Det dr denna dimension vi nu med belagg kan
inkludera i upplevelsen, och vi valjer att kalla den tillsammansdimensionen. De olika
dimensionerna samverkar och paverkar sjdlvfallet varandra, det ror sig inte om
frikopplade aspekter av sammanhanget som alltid kan tillgodoses individuellt. Vi staller
oss fortsattningsvis bakom Lofgrens (1999) syn pa ett upplevelsesammanhang som
komplext och svarforklarat. Sdledes bjuder vi ingen "16sning” pa fradgan om hur man
konstruerar en bra upplevelse, vilket inte heller varit studiens syfte. Istallet formedlar vi
okad forstdelse for vad gemenskap och samhorighet innebar i upplevelsesammanhang.
Det finns helt klart ett viarde i att ta vara pa insikter for hur man kan gora
upplevelsekontexten battre, trots de komplexa mekanismer som ligger bakom
konsumentens tillgodogérande av olika upplevelseprodukter. Det kan foretag i
upplevelseindustrin visa genom att anpassa sina verksamheter och sitt produktutbud till
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konsumenten, trots stora utmaningar med miljoer som ar svarkontrollerade. Genom den
forstaelse och insikt vi bidrar med tror vi att producenten kan forenkla i alla fall denna
aspekt av att konstruera en framgangsrik upplevelsekontext, nidmligen att skapa
forutsattningar for att tillsammansdimensionen ska kunna bli lattillganglig i
producentens utbud.

TILLSAMMANSDIMENSIONEN

De olika insikterna om vad gemenskap och samhorighet kan gora for en upplevelse
utgor olika vagar till att komma at den dimension av upplevelsen som vi kallar
tillsammansdimensionen. En upplevelses kontext bestdr - som Lofgren (1999),
MacCannell (1973), Caru och Cova (2007) fastslagit - av ett sceneri. Detta sceneri, eller
denna Kkontext, innehdller enligt oss olika dimensioner. For att illustrera och
konkretisera hur detta ar uppbyggt anser vi att en modell ar relevant:

UPPLEVELSEN

Férvintningar

Figur 3. Schematisk bild 6ver tillsammansdimensionen.
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Kontexten bestar enligt vart exempel som synes av fem olika dimensioner. En producent
av en upplevelse bor naturligtvis strdva mot att konstruera en kontext dar alla
dimensioner tillgodoses och realiseras. Vad som enligt Caru och Cova (2007) dock ofta
gloms bort ar den dimension vi utrett och fordjupat oss i genom denna studie. En
dimension av gemenskap och samhorighet, dir den sociala samvaron och narheten
ligger i fokus och upplevelsekonsumenten ges sa bra forutsattningar som mdjligt att
sjalv konstruera ett meningsfullt sammanhang tillsammans med andra individer.

Oavsett vad en upplevelse inbegriper - ett konsertbesok, ett besok pa en noéjespark, pa
en fotbollsmatch, en teaterpjdas, en resa eller en festival - bor alltid
tillsammansdimensionen finnas i dtanke hos producenten. Genom att mdjliggéra och
skapa en plattform for konsumenten att konstruera en del av upplevelsen genom
gemenskap, samhorighet och samvaro, mojliggor man inte bara, utan dven Okar
chanserna att upplevelsen uppskattas mer och under en langre period. Vi tolkar det dven
som att man med fordel kan sdkerstdlla att upplevelsen blir sa autentisk som mdjligt
genom att skapa basta mojliga forutsattningar for gemenskap. Den stulna verklighet som
autenticitetsbegreppet forknippas med i forskningen kan konstrueras med hjalp av
tillsammansdimensionen, vilket exemplifieras pa flera platser i analysen.

Olika upplevelser medfor olika forutsattningar och olika preferenser hos olika
konsumenter. De insikter vi har tagit fram i var analys lampar sig for en rad olika
branscher och en rad olika konsumenter. Vi belyser bland annat i analysen skillnaderna
mellan umgangen dar familjer och vdnner pa olika satt kan tdnkas konstruera en
tillsammansdimension, men det i sig behover inte betyda att producentens produkt
behover utformas olika. Detsamma galler det satt producenten véljer att kommunicera
sitt erbjudande, vilket bor skifta efter vilken typ av umgange man siktar pa att attrahera.
Forslag pa hur detta kan tillampas dterkommer vi till senare.

Tillsammansdimensionen dr nagot som producenten enligt var asikt bor forsoka
integrera i sdval produktutveckling som i sin strategiska kommunikation. For att
kommunicera mojligheterna till en upplevelse dar gemenskap och samhoérighet kommer
till sin ratt, kravs det att upplevelsens utformning och innehall ocksa utgor en sadan
plattform. De insikter vi presenterar ovan ger alla en fingervisning om vilka varden och
vilka mekanismer som ligger till grund for individens uppskattning av gemensamma
upplevelser. Vare sig det galler en aktivitet pd ett nojesfalt eller ett erbjudande pa ett
spa-center; om upplevelsen i form av produkt eller kommunikation utformas med
insikterna i atanke anser vi att man ger konsumenten mojligheten att konstruera
tillsammansdimensionen.
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SLUTSATS

Vissa av de aspekter vi belyser dar konkreta och lattéversatta i producenters syften,
medan andra ar mer abstrakta och kraver andra typer av tolkning. Vad samtliga daremot
har gemensamt ar att de utgdér en ram for hur man forstar gemenskapens roll vid
upplevelsekonsumtion. Vi identifierar vidare - med insikterna betraktade som mer
specifika, detaljerade och forklarande verktyg - tre 6vergripande roller for gemenskap i
upplevelsekonsumtion.

Inledningsvis vill vi peka pd en av anledningarna till att bra upplevelser ar sa
svarbegripliga och komplexa. Som vi talat om tidigare rader en debatt om huruvida en
bra upplevelse verkligen kan definieras pa ett universellt satt, och vad som ligger till
grund for sddana bedomningar. Som sagt erbjuder vi inget svar pa fragan, utan férdjupar
forstaelsen for en av de dimensioner som utgor en upplevelse. Problematiken, enligt oss,
ligger mycket i svarigheterna som uppstar nar producenten ska forséka kontrollera
kontexten och medvetet skapa ratt forutsattningar. Balansen som maste rada mellan de
olika dimensionerna ter sig valdigt individuellt specifik for olika typer av upplevelser
och for olika typer av konsumenter. Darmed anser vi att producenten - for att skapa ett
meningsfullt sammanhang - maste utga fran konsumentens karaktar och upplevelsens
attribut ndr man valjer hur tillsammansdimensionen ska utformas. En nyckel till att
finna balans ar att skapa ratt typ av forutsattning for konsumenten att konstruera ett
sammanhang dar gemenskap och samhorighet fyller viktiga funktioner. Vi vill har
anknyta till den insikt vi presenterar som ”"Tillsammans pa avstand”, dar man kan finna
gladje i att betrakta ett socialt sammanhang utan att sjilv delta. Genom att férsta hur
den kontexten skapas kan dimensionen mojliggéras med "ratt” typ av inslag.

Vidare vill vi padkalla hur tidsenligt relevant kommunikationen av de attribut vi
diskuterar ar. I takt med att rationella och funktionella aspekter av produkter betyder
mindre for den konsumerande befolkningen utgér hedonistiska och emotionella varden
allt viktigare dndamal for marknadsféring. Med den slutsatsen konstaterar vi att man
som marknadsforare idag har mycket att vinna pa att ytterligare kommunicera och lyfta
fram de olika bestandsdelar som tillsammansdimensionen inbegriper. Om produkter, sa
val immateriella som materiella, kan ge intryck av att berika konsumenten med nagot
helt annat dn rent rationella egenskaper, kan Generation Y:s preferenser tillgodoses.
Cova (1997) talar om en social motreaktion som resulterat i individer som identifierar
sig med varandra genom delade kanslor i allt storre utstrackning. Sdledes blir ett satt att
lata tillsammansdimensionen omgirda den kommersiella varan for att formedla
ytterligare mening med produkter och upplevelser.
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Holt (2002) pratar om hur dmnet marknadsforing nu trader in i en ny tid och
konfronteras med en ny typ av konsumenter. Han talar om ett paradigmskifte dar
konsumenter i allt hogre grad vill skrapa bort varumarket fran produkten och se vilket
foretag de egentligen goder nar de konsumerar produkten i fraga. Anledningen till detta
ar det faktum att socialt ansvar och transparens nu ar valdigt viktiga fragor for en
masskonsumerande varld. Holt (2002) talar om hur dagens konsumenter uppvisar en
kritisk forhallning till varumarken. Misstankarna ar ofta relaterade till huruvida foretag
faktiskt tar det sociala ansvar som forknippas med varumarket i fraga. Ett behov av
frikoppling fran dessa sammanhang ligger alltsd i foretagens intresse. Vi tycker oss
genom gemenskap och samhorighet kunna utldsa en dimension som - i enighet med
Dalli & Romanis (2007) resonemang - har féormdgan att frikoppla handelsvaran fran
marknadskontexten. Genom att ldta konsumenten anvdnda sin egenkonstruerade
kontext kan konsumtionssammanhanget - inte bara for upplevelser - innebara att fokus
tas ifran de fragor som lett till den diskussion som forts om varumarkets ansvar. Detta ar
inte for att saga hur foretag ska undvika att ta sitt sociala ansvar, utan hur man snarare
kan balansera konsumentens syn pa foretagets ansvar genom att forstarka upplevelsen
av produkten. Detta gors med hjdlp av att man utvecklar en plattform for
tillsammansdimensionen, antingen genom produkten i sig eller genom det satt man
kommunicerar med marknaden.

Gemenskapen och samhorighetens roll i upplevelsekonsumtion blir sdledes tredelad
enligt oss. Den fungerar dels som en viktig del i den balans som en producent maste
forsoka uppna i sin konstruktion av ett upplevelsesammanhang. Den har dels formagan
att tillfora de emotionella och hedonistiska varden som konsumenter i allt storre
utstrackning efterfragar. Den har dessutom férmagan att frikoppla upplevelsen fran den
marknadskontext som omger konsumtion.
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6. PRAKTISK TILLAMPNING

ATT KOMMUNICERA TILLSAMMANSDIMENSIONEN

Nar det galler strategisk kommunikation foreslar vi alltsa att man som producent i férsta
hand foérsoker kommunicera attribut som varderas och dessutom passar for
upplevelsens natur.

MODIGA & GEMENSAMMA MAL
“Ensam dr stark - men tillsammans vdgar vi allt”

Ett besok pad ett nodjesfilt inkluderar mangder av olika aktiviteter. Eftersom var
forskning pekar pa att vi blir modigare tillsammans anser vi att man kan kommunicera
det forhojda modet som kommer av gemenskap niar man marknadsfor olika
akattraktioner pa ett nojesfilt. Att vanda pa ett uttryck som "ensam ar stark” till vad vi
kan dstadkomma tillsammans anser vi inbegriper sdval insikten om mod som den om
gemensamma mal.

ATT MINNAS TILLSAMMANS
"Glom inte att minnas tillsammans”

En upplevelse ska vara ett minne for livet. Att kommunicera mojligheterna till att
konstruera minnen tillsammans - genom den dynamik vi lyfter fram under analysen -
tilltalar med stor sannolikhet manniskor att boka exempelvis resor tillsammans. Det kan
aven finnas en podng i att man illustrerar hur tva dldre manniskor minns tillbaka pa en
resa tillsammans, och hjalper varandra att komma ihag.

ATT SE TRADET FALLA
”Ar det ingen som tror dig? Gor det tillsammans istdllet”

Ett satt att kommunicera den bekraftelse av en upplevelse som gemenskapen kan
innebdra ar att visa pa hur mycket rikare och trovardigare en upplevelse blir om den
upplevs av fler dn en person. For att dra scenariot till en extrem kan ndgon uppleva
nagot fullkomligt overkligt, men inte ha ndgon att dela det med, vilket skulle illustrera
hur mycket upplevelsen ar i behov av att delas for att leva kvar och uppskattas av andra.
Detta ar dven ett satt att illustrera hur viktigt ett dynamiskt aterberattande ar.
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ATT FYLLA PA ENERGIFLASKAN
"Ladda om tillsammans”

Energiaspekten ar latt att kommunicera och behdver nddvandigtvis inte endast
innehalla referenser till huruvida gemenskap kan fylla pa en manniskas "energireserv”.
Vi anser dock att man med fordel kan illustrera hur den upplevelse man erbjuder kan
hjdlpa individen i vardagen genom att pa ett enkelt satt visa for konsumenter hur

on

upplevelsen hjalper denne att "tanka pa” energi.

ATT VANDA PA STEKEN
"Vi hade i alla fall tur med varandra”

For att visa vad gemenskap kan tillfora till en jobbig eller trakig upplevelse vill vi har
visa pd hur man kan kommunicera hur exempelvis daligt vader kan forbises med hjalp
av samhorighet och umgadnge. Genom att anspela pa valkdnda filmtitlar eller talesatt
tycker vi att tillsammansdimensionens verkan kan kommuniceras pa ett sitt som blir
latt att identifiera.

ATT PRODUCERA TILLSAMMANSDIMENSIONEN

Inom produktutveckling ar kostnadsfragor och underhall av produkter ndgot som vi ej
har mojlighet att ta hdnsyn till. De forslag vi har presenterar syftar darfor till att utgéra
exempel pa hur vi tinker oss att man omsatter vara insikter i produkter och
erbjudanden.

VAR OSLAGBARA OCH VAND PA STEKEN
"Vdrldens roligaste kder”

Koer ar ett stressmoment och valdigt illa omtyckt inslag nar det giller manga
sammanhang. Nojesfalt och festivaler ar exempel pa tva sadana. Vi anser att man med
hjalp av det tavlingsmoment vi framhadller som forenande kan integrera ndgot
samarbetsmoment i kderna genom ett podngsystem eller dylikt. Genom att fa kétiden att
innebdra tid for ndgot annat, kan man vanda den tiden till ndgot roligt och inte traka ut
sin konsument. Detta dr ocksa ett satt att integrera den insikt vi presenterade om hur
gemenskap kan vanda pa trakiga handelser.
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VINN SOM EN FAMILJ
"Familjekampen”

Vi ser ett satt for familjer att praktisera sin identitet - vilket ar en 6nskan vi lyfter fram i
var analys. Genom att tdvla i ndgot vi exemplifierande kallar "Familjekampen” pa ett
nojesfalt kan familjer tdvla om olika rekord i olika grenar. Det blir ett satt for familjen att
skapa ytterligare tillit och vidare starka sin kollektiva identitet. Tavlingsmomentet
innebar ett gemensamt mal, samtidigt som tavlingen kan innehalla inslag likt “Vdrldens
roligaste kéer”.

VI AKER TILLSAMMANS - VAD ANNARS?
"En enkel bokning - for vilket gdng som helst”

Manga foretag inom upplevelseindustrin, i synnerhet resebolag, som utformar
erbjudanden kan i vart tycke gora det enklare for storre sallskap att boka saker
tillsammans. Genom att ha tidsbestamda erbjudanden dar stérre umgingen kan
skraddarsy sin aktivitet, enkelt dela upp betalning och skapa flexibla forutsattningar kan
man med framgang uppmuntra till gemensam upplevelsekonsumtion. Det hela handlar
skapa ratt forutsattningar for tillsammansdimensionen.

MODIGA & GEMENSAMMA MAL
"Vdghalsrabatten” eller "Tillsammansrabatten”

For att fa sallskap att vaga dka vissa attraktioner tillsammans pa nojesfalt tanker vi att
en rabatt, dar till exempel samtliga ett sdllskap om fem personer har vagat dka en
attraktion far nagon typ av rabatt pd exempelvis lunch, middag eller nagot dylikt.
Erbjudandet framjar incitamenten for att man ska inspirera varandra till att vaga mer.

MINNAS OCH ATERBERATTA
"Dela med vdrlden”

Besokare pa forslagsvis nojesparker brukar ofta erbjudas att ta kort pa sig sjidlva nar de
ar i full faird med att dka till exempel berg- och dalbanor. Men den nya generationens
upplevelsekonsument har nya mojligheter att bade minnas och dela upplevelser pa.
Genom att samla besOkares e-mailadresser kan producenten tillhandahalla foto- och
filmmaterial fran upplevelsen digitalt, som konsumenten sedan kan dela med hela
varlden genom sociala medier. Upplevelsen framstar dd som mer autentisk da den inte
ar smyckad med producentens varumarke, och dessutom foérekommer i mer privata
sammanhang.
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7. FORSLAG PA VIDARE FORSKNING

Som forslag pa vidare forskning vill vi klargora att det finns mycket utrymme att vidare
utforska den tillsammansdimension vi tycker oss se samt de aspekter av den som vi lyft
fram i denna studie. Fordjupade studier pa Generation Y kan goras pa samma
grundvalar som vi anvant, och vi anser att det ocksa kan vara intressant med jamforelser
mellan generationer och konsumentgrupper. Den specifika natur som manga typer av
upplevelser har gor att studier pa mer specifika omraden kan ge ytterligare insikter om
hur en viss typ av konsument bor betraktas, och hur dennes kontext bast konstrueras.
Det gar ocksa att argumentera for mer kvantitativa metoder som testar ovanstdende
insikter och eventuella nya insikter vid djupare undersokningar. Vidare gar det dven att
kartlagga och undersoka upplevelsekontexter i relation till de insikter vi presenterat
ovan och undersoka skillnader mellan olika upplevelseprodukters kontexter.

Vi vill ocksa aterkoppla till ett resonemang som Dalli & Romani (2007) snuddar vid i sin
studie gallande pastakonsumtion bland italienska ungdomar. De tycker sig se tecken pa
hur gemenskap och samhorighet kan frikoppla en produkt fran den marknadskontext
som nastan alla handelsvaror - oavsett om de dr materiella eller immateriella - befinner
sig i. Deras exempel handlar som bekant om hur pasta fungerar som en
gemenskapssymbol for bade vanner och familj, om hur tillagningen och den stund dar
man sitter runt ett bord och dter pastan paminner om positiva kanslor. Till detta for vi
vart resonemang om hur tidsenligt fenomenet dr i den mening att det tillfor de
hedonistiska och emotionella virden som Generation Y varnar om.

Vad som darmed vore intressant att vidareutveckla och utréna ar huruvida
tillsammansdimensionen kan konstrueras i andra produktkategorier och leda till att
konsumenten lar sig vardera tillgangligheten till denna dimension. [ en tidsperiod dar
hedonistiska och emotionella virden betyder allt mer anser vi att det vore intressant att
veta hur producenter av materiella produkter lar sig skapa en konsumtionskontext eller
kommunikation som ldmnar utrymme for en tillsammansdimension, och darigenom
konstruerar en grund for hedonistiska och emotionella meningar och varden.
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APPENDIX 1: Definition av
upplevelseindustrin

Nedan listas de 13 delomrdden som enligt KK-stiftelsens definition utgér den svenska
upplevelseindustrin (Algotsson & Dahl, 2007).

- Arkitektur
- Design

- Film/Foto

- Litteratur

- Konst

- Marknadskommunikation
- Media

- Mode

- Musik

- Maltid

- Scenkonst

- Turism/Besdksnaring

- Upplevelsebaserat larande



APPENDIX 2: Intervjuguide

1. Vardagen

Syfte: Att forstad vilka moment i intervjupersonens vardag som uppskattas respektive
anses jobbiga.

Inledning: Beratta om en vardag i ditt liv.

Uppfoljning och tillvdgagdng: Lata intervjupersonen beskriva hur en typisk vardag ser ut
och sedan ta till vara pa termer som ar beskrivande i antingen positiv eller negativ
bemarkelse. Still f6ljdfragor som syftar till att ta reda pa vad personen tycker ar trakigt
och jobbigt respektive roligt och gladjande.

2. Tid

Syfte: Att forstd hur intervjupersonen varderar sin tid och hur viktigt umgange ar samt i
vilka former.

Inledning: Beratta om din fritid!

Uppfoljning och tillvdgagdng: Lata intervjupersonen i detalj beskriva hur man
disponerar sin fria tid. Foljdfragor far garna syfta till att avsl6ja mer om vad personen i
fraga forsoker prioritera nar man inte har obligationer. Vilka ndjen tar man sig for?

3. Lycka

Syfte: Att forstd vad i livet som gor intervjupersonen lycklig, och vilka sociala kontexter
samt aktiviteter som inbegrips.

Inledning: Du ar bland nara och kira - vad gor du helst?

Uppfoljning och tillvdgagdng: Lata intervjupersonen beskriva vad den helst av allt gor
med vanner och familj och leda in samtalet pa vilken typ av umgéange som framkallar
positiva kdnslor och lycka.

4. Drommar och ideala upplevelser

Syfte: Att forstd vad som ingdr i en skradddarsydd upplevelse. Vad gér man och vem gor
man det med?
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Inledning: Om du far en veckas semester - vad gor du helst?

Uppfoljning och tillvdgagdng: Lata intervjupersonen mala upp en bild av vad man helst
av allt gér och med vem. Sedan stélla foljdfragor som ytterligare lamnar utrymme fér
intervjupersonen att farga, berika och utveckla hdandelsen. Viktigt att 1ata fantasin fran
intervjupersonens historia fa mycket utrymme, men samtidigt ta fasta pa vad som ter sig
viktigast i beskrivningen.

5. Pryl eller minne?

Syfte: Att forstd hur intervjupersonen varderar att lagga pengar pa immateriella saker i
kontrast till materiella ting.

Inledning: Du har nagra tusenlappar over - vad spenderar du dem pa?

Uppfoljning och tillvdgagdng: Lata intervjupersonen motivera sitt val av produkt eller
service/upplevelse och forsta varfor valet foll pa just detta istéllet for ndgot av den
andra kategorin. Foljdfragor bor handla om hur intervjupersonen resonerar kring sina
pengar och vad man helst spenderar pa.

6. En upplevelse

Syfte: Att fa intervjupersonen att berdatta om en upplevelse som uppskattats och
varderats hogt och darigenom identifiera vilka element som spelade mest roll.

Inledning: Beratta om en toppenupplevelse!

Uppfoljning och tillvdgagdng: Lata intervjupersonen berétta fritt om upplevelsen och ta
fasta pa vissa nyckelbegrepp och situationer som verkar betonas mer dn andra, samt
stélla foljdfragor pa dessa.

7. Berattelser
Syfte: Att fa intervjupersonen att aterge ett bra minne fran 2011 och komma till insikt

med vad som var viktigt med det minnet, och vad som orsakade sa positiva kanslor i
efterhand.

Inledning: Beratta om 2011 ars basta minne
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Uppfoljning och tillvdgagdng: Lata intervjupersonen aterberatta minnet fritt och fylla pa
med sd mycket detaljer som mojligt. Fraga efter specifika handelser, delar av historien
och personer som ocksa var med. Dessutom stélla fragor som kan locka fram ytterligare
beskrivningar av hdndelsen och hur den aterberattas.

8. Forvantningar & forestdllningar

Syfte: Att forstd vad intervjupersonen langtar till och varfor, vad det egentligen dr man
ser fram emot.

Inledning: Vad ska bli roligt 20127

Uppfoljning och tillvdgagdng: Lata intervjupersonen forklara vad man ser fram emot
under dret och varfor. Ta till vara och fasta pa nyckelbegrepp som kan harledas till vad
det ar som framkallar forvantningar och positiva kdnslor med den forestdende
handelsen.

9. Olika umgingen

Syfte: Att - med hanvisning till sociala aktiviteter - forsta hur olika typer av umgangen
och relationer leder till olika typer av aktiviteter.

Inledning: Vad gor du nar du umgas med personer som du har bra relationer till?

Uppfoljning och tillvdgagdng: Lata intervjupersonen berdtta om sin syn pa sina sociala
relationer och ta till fasta pa vad de gor for aktiviteter i olika umgangeskretsar. Kolla hur
de resonerar kring de som inte kdnns fullt tillfredsstédllda? Forstd vad som vacker sociala
skuldkanslor och vilka typer av relationer det ror sig om?
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APPENDIX 3: Artikel

Forslag pa tidskrifter (Ekonomi eller Turistbilagor):
Dagens Nyheter

Svenska Dagbladet

Sydsvenskan

VI HADE 1 ALLA FALL
TUR MED VARANDRA

Upplevelseindustrins aktérer brottas stdndigt med att tillgodose och
forsta de olika aspekterna av en upplevelse som konsumenter letar
efter. Vare sig det ror sig om utlandsresor, besé6k pa ndjesparker
eller konserter finns det fa sanningar och enkla forklaringar till vad
som gor att besdokaren minns upplevelsen med ett leende pa
lapparna. I en studie genomford vid Lunds Universitet menar
studenterna Noa Bachner och Emil Gemfors att en
upplevelseproducent méaste skapa riatt forutsidttningar for gemenskap
och samhorighet om man vill att upplevelsen ska blomstra till fullo.

Delad gladje &ar dubbel gladje. umginget och de man kunde dela
Uttrycket ar vedertaget, kan verka upplevelsen med. Vid Lunds
lite klyschigt och 1 wvissa fall Universitets Ekonomihoégskola har
uppfattas som tjatigt och fanigt. Men civilekonomstudenterna Noa
vl 4r inte manga som motsitter oss Bachner och Emil Gemfors nu
taleséattet. Varfor det ar sa &ar en publicerat en studie dar man
fraga som inte manga har stallt sig, utvecklar och ytterligare tar itu med
om man ska tro fenomenet.

konsumtionsforskningens roster.

En av de bakomliggande
Forskningsbyran  Kairos  Future anledningarna verkar vara den

publicerade under 2011 en rapport generation forfattarna sjalva tillhor —

tillsammans med Parks & Resorts Generation Y. Svenska 80-talister

som behandlade upplevelseindustrin. vérderar upplevelser och

I rapporten — som grundar sig pa immateriellt varde valdigt hogt. Man

over 1000 intervjuer - fastslog man konsumerar dirmed till viss man

att  bland det viktigaste for med andra motiv &n vad tidigare

upplevelsekonsumenten var generationer gjort. Dessutom visar
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mer globala sociologiska studier hur
dagens individ 1 allt hogre
utstrackning medvetet soker upp
kommersiella ~sammanhang som
innefattar sociala moten, troligtvis
som en typ av motreaktion till
fenomen som den digitaliserade
handeln och ett allt mer

individualiserat samhalle.

Forfattarna konstaterar att
gemenskap och samhorighet fyller en
rad funktioner for upplevelsens olika
deltagare. Att aterberatta ar foga
overraskande en stor del av en
upplevelse, medan andra aspekter,
som den rent praktiska fordelen med
att vara flera, eller hur glad man kan
bli 6ver att se manga néra och kéra
uppleva nagonting utan att sjalv
delta, ar aspekter som 6ppnar for nya
insikter. Sammanlagt visar
rapporten pa elva olika roller som
gemenskapen fyller vid upplevelser.
Utifran dessa presenterar Bachner
och Gemfors en teori om hur
upplevelseindustrins producenter
kan skapa ratt forutsattningar for
sina konsumenter genom att ta
hénsyn till en
“tillsammansdimension”. Man menar
att varje upplevelse bestar av ett
antal dimensioner, men
argumenterar, med hénvisning till
tidigare forskning, att gemenskap
och samhorighet dr aspekter som ofta

gloms bort.

En okad
“tillsammansdimensionen” kan enligt

kannedom om

studien hjalpa foretag att forenkla
processen med att utforma
upplevelser som ska attrahera en
viss typ av konsumenter. Olika typer
av sallskap har olika preferenser,
men alla virderar gemenskapen
hogt. Genom att foretag tar hidnsyn
till detta 1 sin kommunikation och
produktutveckling, kan de skapa
battre helhetsupplevelser och pa sa
satt Dbefinna sig 1 branschens
absoluta framkant. Dimensionen kan
aven hjilpa foretag att flytta
konsumenters fokus bort fran
problematiska, politiskt laddade och
kommersiellt relaterade fragor som
leder till

varuméarken. Att siatta in produkter 1

misstankar mot

ett sammanhang dar gemenskap och
samhorighet spelar en central roll,
blir enligt Bachner och Gemfors ett
satt for foretag att overlata fokus till
en annan typ av kédnslor 1 samband
med konsumtion.

Under en lang tid har forskare inom
omradet diskuterat och debatterat
vad en bra upplevelse ar. Bachner
och Gemfors bidrag erbjuder inget
svar pa fragan, men forfattarna
forklarar en dimension av
upplevelsen som inte varit féremal
for sarskilt mycket fokus. Det kan
mycket vil bli 4ndring pa den saken.
Kanske ar det forutsattningarna for
gemenskap som ar de allra viktigaste
att upplevelseindustrin har 1 atanke
nidr man anpassar sitt utbud till
yngre generationer? Delad gldadje ar
dubbel

ju trots allt gladje.
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