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Forord

Den 24 mars 2014 paborjades arbetet med den har uppsatsen som nu ligger framfor dig. Det
har varit en period med manga djupa diskussioner och snabba perspektivvéxlingar, men den
har aven innehallit manga trevliga stunder med skratt och spannande maéten. Vi vill tacka alla
som st6ttat och motiverat oss i skrivandet da det har méjliggjort slutférandet av den har
studien. Ett stort tack till vara handledare Carina Sjoholm och Erika Andersson Cederholm

som har bidragit med idéer och inspiration under vara méten.
Vi vill rikta ett stort tack till de féretagare som med Gppna armar tagit emot oss, da vi besokt
deras verksamheter, som i manga fall aven varit deras hem. Det &r tack vare er som denna

uppsats idag ar fardig da det ar Ni som mojliggjort var empiriinsamling.

Vi onskar nu er en intressant och givande lasning, dar ni far ta del av det som upptagit var tid

under var sista termin som studenter pa Campus Helsingborg. Mycket noje!

Helsingborg, maj 2014.

Isabell Davidsson & Alexandra Sundell
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Titel: Fran gardsbutik till upplevelse — en studie om hur foretagare pa landsbygden skapar
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Nyckelord: upplevelseekonomin, sinnesupplevelser, entreprendrskap, landsbygdsturism.

Syfte: Syftet med uppsatsen dr att undersoka hur foretag arbetar med att skapa upplevelser
kring sin verksamhet. Vi vill belysa vilka forutsattningar som finns for sma foretag pa
landsbygden att arbeta med upplevelser och vilken betydelse foretagarna har i iscensattandet
av upplevelser. Det vi vill bidra med &r kunskap ur ett foretagsperspektiv om hur och varfor
upplevelser skapas pa ett visst sétt inom landsbygdsbaserad besoksnaring.

Metod: En kvalitativ studie med ett abduktivt tillvagagangssatt. Djupintervjuer med
smaforetagare pa landsbygden samt observation av verksamheterna.

Slutsatser: Alla de foretag vi studerat séljer i grunden en produkt men alla menar att de dven
saljer en upplevelse. Upplevelsen iscensétts pa olika satt men tre nyckelord i skapandet ar
kunskap, vardskap och medskapande. Alla foretag arbetar aktivt med att stimulera synen,
nagra med att stimulera doft och smak och det de minst fokuserar pa ar horsel och kansel. Det
som avgor hur de arbetar med sinnen ar foretagarnas kunskap och medvetenhet samt
forutsattningar. Ett aktivt upplevelseskapande menar vi har att géra med de som ligger bakom
verksamheten, foretagarna. Det ar genom dem vi kan skapa en forstaelse for varfor
upplevelser skapas pa ett visst satt. Studien styrker inte tidigare forskning som menar att
entreprendrer pa landsbygden ofta ar outbildade och saknar erfarenhet, da var studie visar det
motsatta. Det som stimulerar utvecklingen av upplevelser pa landsbygden ar utbildning och
intresse och entreprendrskap tenderar att stagnera med en stigande alder. Vidare styrker inte
studien teorier om att det finns manga utmaningar med att verka pa landsbygden. | vara
studerade fall &r landsbygden en forutsattning i upplevelseskapandet.



Kandidatuppsats i Service Management
Isabell Davidsson och Alexandra Sundell

Innehall
B 1 1T [T - PSPPI 1
1.1 Problembakgrund - fran en tjansteekonomi till en upplevelseekonomi.........cccccceeecvveieveecieeenee. 1
1.1.1 Syfte 0Ch fragestallNINGaAr.......coiiuieeeee ettt et re e e te e e etae e eabeesbaeesabeean 3
A £~ oY 1] | o 1N 3
2. Tre utgangspunkter utgor det teoretiska ramverket ................ccooveiieiiiiiiic e, 4
2.1 Upplevelseekonomin, Vad Gr det?........ccoiiiiiiiiciiee ittt e e st e e s s vre e e s sbeeeessbaaeessanes 4
D B Y Yo - Yol =T I U o] o] 11 Y PP 5
2.1.2 Att skapa upplevelser utefter en ManUal.........ccceoeeiiii e 6
2.1.3 Ett alternativt tillvagagangssatt, men fortfarande en manual? ........c.cccoeeeiiiiiiicciec e, 7
2.1.4 Tematisering fOr att 6ka UPPIEVEISEN........vvii i 8
2.1.5 Ett kritiskt forhallningssatt mot upplevelsemanualerna........ccccocveeeceeecieeccee e, 8
2.2 Sinnenas betydelse i UPPIEVEISET ........eee ittt e e e e e e bree e e eanes 9
PG R IF: o [o £ 017 =0 [ (U [0 T o o DU 10
2.3.1 Matturism Pa 1andShYZOEN ......cccuviieiiicee et ettt et e eaes 11
2.3.2 Landsbygden upplevs Som autentisK........ccueeiiicieiiiiciiei e e 11
2.3.3 Entreprendrskap pa [andsbygden.........cuvoiieeiiiiceece e 12
BUIMIBEOM. ...ttt et b e bt e e h et e a et et e ekt e nbeesheesae e e b e e beebeenns 14
3.1 En kvalitativ studie hjalper 0SS att fOrSta .......coeeieiieiiiiiieeceee et ettt e 14
3.2 Urval - foretagen som ligger till grund fOr StUdIi@N .........vviieeiiiii e 14
3.2.1 ANONYMISEriNG @V UIValSEIUPPEN ...c.uvvieeieiieeeeciteeeeeite e e e ettt e e e sreeeeesataeeessteeessseeeessnsseeeesnnes 15
3.3 Triangulering - for ett rikare Material.........cccveir i e 15
3.4 Djupintervju - utifran foretagarnas Perspekiiv .......ccoccueeeeeiieee e e e 16
3.5 Observation - ett kompletterande Perspektiv ........coocveeeeeiiii e e 17
3.6 Tolkning - en tematisering och kategorisering av Var @mpiri.......cccccceeveeevieeeceeecieecceeecee e 18
3.6 Insamling av material - ett abduktivt tillvagagangssatt .........ccccveeviiieriiii e 19
L O Yy T- 1 VLT PUURRRRRRROt 20
4.1 Foretagen saljer €N UPPIEVEISE.........oco ittt e et e e ebae e e et 20
4.1.1 En upplevelse iNNehaller KUNSKAP ......c.veiiieiiieeeciee ettt e e e 20
4.1.2 Kunden som medskapare och aktiv deltagare .......cccccvevieciieiicciiieecceceee e 21
4.1.3 Vardskap oCh bemMOtANAE ......oooceiiieicee e e e 22
4.2 1scensattande av UPPIEVEISEN .......ueviiiieee e e e e e et e e e e e e e e s nnreaeeeeaeeeeans 23
4.2.1 Kunskap, underhallning, estetik och eskapism ..........ccccoieiiiiieiiiiii e, 24
4.2.2 Skapas upplevelser utefter en ManuUal? .........cooooviiiieciiie e e 25

4.3 Sinnenas involvering i upplevelseskapande .........cccceiviieeiiciee e 26



Kandidatuppsats i Service Management
Isabell Davidsson och Alexandra Sundell

4.3.1 “Du maste ha ordning och reda om husknULEN” ..........cceieiiiiiiiieciie e 26
4.3.1.1 Oordning kan paverka upplevelsen NegatiVt...........cccuveeeeiiiiieiiee e 27
4.3.1.2 Tematisering kan paverka den visuella upplevelsen positivt..........cccceeeeercieeiieescieeens 28
4.3.1.3 Foretagarnas intresse och bakgrund paverkar........ccceeeceeieeeecceeecee e 28

4.3.2 “Ah, det luktar SOM NOS MIN MOMMOI” .....c.oueueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e e essees 29

4.3.3 Provsmakningar - en multisensorisk UPPIEVEISE .......ccvueeieciiiieeciieeeecee e 31

4.3.4 Foretagen arbetar inte aktivt med hOrsel ........occvvviieiiiiceee e 32

4.3.5 Djur kan stimulera KENSEIN .......occuiiiiieciiie ettt e s s sree e e s rae e e ssba e e e ssnaeeeens 33

4.4 Bakomliggande faktorer till SINNESINVOIVEIING ...ccuviiiiiiiiiee e 34
4.5 Foretagarna och platsen paverkar upplevelseskapandet ........ccccveveeeiiieecieeciee e 35

4.5.1 Kunskapen och erfarenheten finns att utveckla— men finns viljan? .........ccocceeviieeiinnnnn. 35

4.5.2 Utbildning, erfarenhet och intresse stimulerar utveckling och féretagande....................... 36

4.5.3 Platsen ar viktig fOr UPPIEVEISEN ....cooceeiii e 37

5. Slutsats 0Ch diSKUSSION ...........coocuiiiiiiiiii et s e s e e 39
5.0 STULSALS ettt b ettt et ettt b e sh et eh et et e e bt e be e eheesateeabeeabeereenes 39
5.2 Reflekterande diskUSSION ........c.coiiiiiiiiiiiee et st 40
5.3 FOrslag for vidare fOrSKNING.........cuuei et e et e e e e abe e e e e atae e e e areeas 43

6. KAIHOIrtECKNING........oeiiiiiei e e e st e e e st e e e s sbeeeeesbeeeeesseaeessseeeesannes 44
Lo I Yol G- 11 1 Lo T PRSP 44
5.2 E-DOCKEI ... ettt b e bt s he e ettt e bt e she e sae e st e e abeebeenes 47
(oI R\ LV 7= T & o USSP 47

21 T I R LV 1 £ =d U] o J PRSP 48

Bilaga 2: INTEIVJUBUITE ... .ueii ittt e e e e et e e e bt e e e e s s baeeesabaeeeessbaeeeesbaeesessenas 49



Kandidatuppsats i Service Management
Isabell Davidsson och Alexandra Sundell

1. Inledning

| var inledande del presenterar vi teorier och bakgrund kring upplevelseekonomins framvéxt
och problematiserar aspekter som finns inom omradet som vi sedan konkretiserar i vart syfte

och fragestallningar.

1.1 Problembakgrund - fran en tjansteekonomi till en upplevelseekonomi
Det som véackte vart intresse infor den har uppsatsen ar utvecklingen av ekonomin som idag

till stor del bygger pa upplevelser. Fran att tidigare ha varit ett produktionssamhalle menar
Tom O’Dell (2002) att skedde det en utveckling under 1970- och 1980-talen som ledde till
framvéxten av ett tjanstesamhalle, dar service blev allt mer viktigt. O’Dell (2002) menar att
ytterligare en 6vergang nu har skett da ekonomisk tillvaxt bygger alltmer pa sjélva
upplevelsen av en tjanst. B. Joseph Pine och James H. Gilmore (1998) var tidiga med att
forska inom upplevelser och upplevelseekonomin. Ar 1998 utgav de “Welcome to the
experience economy” som blev en revolutionerande artikel inom &mnet. De menar att
upplevelser blivit en viktig del i konstruktionen av tjanster da de tillfor varde och skapar
minnen samt involverar kunder pa ett djupare plan &n vad enbart en tjanst eller en produkt kan
gora. O’Dell (2002) menar att upplevelsen ar central och ar det som sarskiljer foretag fran
varandra samt skapar konkurrenskraft. Att kunna leverera en upplevelse ér saledes en viktig
del inom bestksnéringen och det &r just upplevelseskapandet vi har for avsikt &r att undersoka

narmare.

Vi har sedan tidigare ett intresse for hur manniskans olika sinnen kan paverka upplevelsen.
Pine och Gilmore (1999) betonar att Gvergangen fran att salja en tjanst till att borja salja en
upplevelse innebar att erbjuda nagot minnesvart som engagerar kunder, vilket staller nya och
hogre krav pa foretagare. De menar att upplevelsen blir mer minnesvard om manniskans fem
sinnen involveras, da det mojliggor for ett djupare personligt deltagande. Bertil Hultén, Niklas
Browéus och Marcus van Dijk (2009) menar att méanniskans sinnen, bortsatt fran synen, lange
har ignorerats inom upplevelseindustrin trots att det sedan lange varit kant att Gvriga sinnen
har en stark paverkan pa upplevelsen. Ju fler sinnen som involveras, desto djupare kan
upplevelsen bli (Hultén et al. 2009). Vi finner det saledes intressant att studera hur foretag
arbetar med att skapa upplevelser samt hur de arbetar med att involvera de fem sinnena. Vi

vill studera foretag som verkar inom landsbygdshaserad servicendring da vi har sett att det
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finns ett 6kat intresse for landsbygden som besoksmal. Samtidigt pekar forskning pa att det
finns sarskilda utmaningar for foretag med att verka pa landsbygden.

Per Ake Nilsson (2002) menar att landsbygden alltmer kommit att betraktas som en plats for
rekreation och den erbjuder alternativ till upplevelser i stadsmiljé. Han menar dock att det
finns en hel del svarigheter for turismforetag pa landshygden. Foretagen drivs manga ganger
av manniskor utan erfarenhet inom foretagande och ett problem &r hur de ska na ut till sina
kunder via marknadsforing. Vidare ar landsbygdsturism ofta sasongsbetonad vilket kan
begransa en verksamhet aret runt (Nilsson 2002). Jenny Briedenhann och Eugenia Wickens
(2004) beskriver att brister pa kompetens hos entreprendrer kan vara en stor utmaning for
landsbygdsturismens utveckling. De adderar aven faktorer som bristande infrastruktur,
bristande tillgang pa kapital och den regionala férankringen som begransningar. C. Michael
Hall och Allan M. Williams (2008) menar att det finns stora utmaningar for sma foretag,
speciellt inom turismbranschen, nér det handlar om att fornya sig och anpassa sig efter nya

trender.

Utifran dessa teorier skapades vart intresse for just landsbygdsturism och viljan att studera hur
upplevelser skapas dar och vi stéller oss fragan om det nédvandigtvis ar svarare att driva
foretag pa landshygden. Vi har valt att inrikta oss mot gardsbutiker pa landsbygden dar mat &r
en viktig del av verksamheten, eftersom vi ser att det finns en véxande trend for
landsbygdsturism och narproducerad mat (se t.ex. Nilsson, Svard, Widarsson & Widell 2010).
Det menar vi kan bidra till att foretag av liknande karaktér har stora mojligheter att utveckla
sin verksamhet. Vi finner det intressant att studera fenomenet med en véxande
landsbygdsturism och gardsbutiker som attraktiva besoksmal, i relation till de svarigheter som
beskrivs med att bedriva foretag dar. Vi blev nyfikna pa att undersoka hur foretagare pa
landsbygden hanterar den véxande trenden for landsbygdsturism och hur de arbetar med att
skapa upplevelser. Vi stéller oss fragan om det kan det finnas férdelar med att vara ett litet
foretag pa landsbygden och kan de dra nytta av att ligga avsides? Vidare finner vi det
intressant att studera hur foretagarna sjalva menar att de arbetar for att leverera och iscensétta
upplevelser. Vilken roll spelar personerna bakom verksamheten och finns det inte lika goda
forutsattningar for foretagare pa landsbygden som i tatbebyggda omraden? Ar foretagarna
bakom upplevelseféretagen entreprendrer och spelar det nagon roll for hur de utvecklar och

skapar upplevelser?
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Foretagen som vi valt att studera har gemensamt att de alla ligger pa landsbygden i nordvastra
Skane, de bedriver gardsforsaljning pa ett eller annat satt och de har genomgatt ett
leaderprojekt’. En intressant iakttagelse &r att foretagen pa leaderprojektets hemsida finns
under kategorin “Upplev”, trots att de inte primért séljer en upplevelse, utan de driver
gardsbutiker vars huvudsakliga syfte &r att sdlja en produkt. Det ar for oss annu ett tecken pa
upplevelseekonomins existens, da varor och tjanster idag far en 6kad konkurrenskraft om de

séljs eller kategoriseras som en upplevelse.

1.1.1 Syfte och fragestéllningar
Syftet med uppsatsen &r att undersoka hur foretag arbetar med att skapa upplevelser kring sin

verksamhet. Vi vill belysa vilka forutsattningar som finns for sma foretag pa landsbygden att
arbeta med upplevelser och vilken betydelse foretagarna har i iscenséttandet av upplevelser.
Det vi vill bidra med &r kunskap ur ett foretagsperspektiv om hur och varfér upplevelser

skapas pa ett visst sétt inom landsbygdsbaserad besoksnaring.

o Hur arbetar smaforetagare inom besoksnaringen pa landsbygden for att skapa en
upplevelse kring sin verksamhet?

e Hur arbetar de med att involvera méanniskans alla fem sinnen i sin upplevelse?

« Vilken betydelse har foretagarna och den geografiska platsen pa konstruerandet av

upplevelser i en landsbygdsmiljo?

1.2 Disposition
| den inledande delen har var problembakgrund, syfte och fragestallningar presenterats. | del

tva presenterar vi teorier och tidigare forskning som lasaren behdver for att forsta de
fenomenen som uppsatsen har for avsikt att belysa och teorierna anvands senare i analysen av
var empiri. | del tre redogor vi for vart metodologiska tillvagagangssatt och beskriver hur vi
samlat in vart empiriska material samt hur vi resonerat under forskningen. I del fyra kommer
var analys, dar vi med hjalp av teori och empiri redogér fér och analyserar de studerade
foretagens handlingar och problematiserar aterkommande foreteelser. | den avslutande delen,
del fem, sammanfattar vi vara slutsatser, reflekterar vidare i en diskussion och slutligen delger

vi forslag pa vidare forskning inom omradet.

! Ett projekt vars syfte &r att skapa samverkande tgarder for att starka landsbygdens ekonomiska utveckling.

3
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2. Tre utgangspunkter utgor det teoretiska ramverket
Teorikapitlet &r uppbyggt pa tre huvudsakliga omraden som vi har valt att lanka samman for

att tydligt belysa hur delarna hanger ihop. Inledningsvis beskriver vi upplevelseteorier, sedan

gar vi narmre in pa sinnen och slutligen landshygdsturism och entreprendrskap.

2.1 Upplevelseekonomin, vad ar det?
Ar 1998 skrev Pine och Gilmore artikeln ”Welcome to the experience economy” som

publicerades i Harvard Business Review. Sedan dess har séttet att se pa upplevelser andrats
drastiskt. Pine och Gilmore (1998) menade att tjanster har blivit ndgot som vi tar for givet i
var vardag och det har blivit en standard som vi férvantar oss nar vi konsumerar. De menade
att det behdvdes nagot mer, utéver tjanster, for att som foretag kunna vara konkurrenskraftigt
i nagot som de bendmner “den nya ekonomin”. De understrok att tjanster och upplevelser inte
bor ga under samma kategori eftersom det ar tva vitt skilda saker, precis som att varor och
tjanster ar olika saker. For att kunna 6verleva i framtiden &r det inte en fraga om foretag ska,
utan nar och hur de ska ta del av den nya, som forfattarna uttrycker det, upplevelseekonomin
(Pine & Gilmore 1998). O’Dell (2002) menade pa ett liknande sétt att de viktigaste krafterna
bakom upplevelseekonomins framvéxt handlar om den 6kade konkurrensen och kunders

forhojda krav samt att det ar en konsekvens av vart ekonomiska valstand.

Rolf Jensen (1999) drev under samma tid ett liknande resonemang och menade att
konsumenter i det postmoderna samhallet &r ute efter att kopa kénslor, upplevelser,
erfarenheter och historier. Han talar om ett ’dromsamhélle” dar individer kraver att det finns
ett mervarde pé en vara eller tjanst for att den ska vara vérdefull och konkurrenskraftig. Aven
Nigel Hemington (2007) menar att nar kunder kdper tjanster ar det inte leveransen i sig som
ar det viktigaste, utan upplevelsen av tjansten. Tjanstekvalitén ar inte alltid det som &r
avgorande, utan huruvida tjansten skapar minnesvarda upplevelser fér konsumenter. Lena
Mossberg (2003) menar pa ett liknande satt att kvalitet &r nagot som vi tar for givet idag nar
vi koper tjanster eller konsumerar produkter. For att kunna konkurrera och differentiera sig ar
det saledes viktigt att foretag kan leverera kundupplevelser. Tjanster &r inte langre tillrackligt
och for att skapa varde maste foretag arbeta med skraddarsydda upplevelser som anpassas
efter kunders behov.
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2.1.1 Vad ar en upplevelse?
Det finns en rad olika definitioner pa vad en upplevelse ar, men beskrivningarna liknar

varandra till stor del. Pine och Gilmore (1998) menar att upplevelser kan betraktas ur tva
dimensioner, sett till kundens deltagande och sett till upplevelsens anknytning till
omgivningen. En upplevelse maste ha deltagare i form av nagon typ av kunder eller gaster
och deltagandet kan se mycket olika ut. | vissa fall ar individers deltagande avgorande da de
ar medskapare av upplevelsen och i andra situationer ar individer endast passiva observatorer,
men de tar fortfarande del av upplevelsen. De yttre forhallanden dar upplevelser utspelar sig
kan se olika ut och spelar stor roll (Pine & Gilmore 1998). En upplevelse ar nagot subjektivt
som skapas inom individer och ar saledes en individuell kdnslomassig sammanséttning.
Foretags roll ar att iscensétta dessa upplevelser, for att kunna skapa ett varde for sina kunder.
Upplevelser ar till skillnad fran tjanster minnesfulla och véardeskapande, vilket forfattarna
menar ar avgorande for att i framtiden kunna konkurrera och skapa ekonomiskt varde (Pine &
Gilmore 1999).

Albert Boswijk, Ed Peelen och Steven Olthof (2013) definierar en upplevelse som ”An
immediate, relatively isolated event with a complex of emotions that leave an impression and
represent a certain value for the individual within the context of a specific situation” (s.

61). Upplevelser kan delas in som priméra, som beskriver den omedelbara kanslan, och
sekundara, vilket beskriver hur vi tanker tillbaka pa och beréattar for andra om det vi upplevt.
De upplevelser som betraktas som mest meningsfulla ar de som vécker kénslor och skapar
minnen (Boswijk et al. 2013). O’Dell (2002) menar pa ett likande sétt att upplevelser dr nigot
man ser fram emot, langtar efter, drommer om och till slut reflekterar ver. Upplevelser &r till
stor del subjektiva men det finns samtidigt en kollektiv dimension som aterfinns i kulturella
och sociala processer. Det méjliggor for foretag att skapa upplevelser som tilltalar den stora
massan, dé det gar att utldsa gemensamma preferenser (O’Dell 2002). Colin Shaw (2005)
definierar upplevelsen utifran ett kundperspektiv och menar att det ar en slags interaktion
mellan en organisation och kund dar organisationens fysiska prestation sétts pa prov. En
kundupplevelse ska stimulera sinnen och vacka kéanslor och mats utifran kundens
forvantningar. Det blir allt mer nddvandigt att erbjuda upplevelser men det finns inget recept
for vad upplevelsen ska innehalla for att mota kundernas forvantningar. Pa ett liknande sétt
menar Mehmet Mehmetoglu och Marit Engen (2011) att det varierar beroende pa

sammanhanget och innehallet i upplevelsen och det beror dven pa vem kunden ér.
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Nar vi anvander begreppet upplevelser vidare i var uppsats menar vi saledes att det &r nagot
som kraver deltagare, det &r nagot subjektivt och det ar nagot som skapar minnen. Det
perspektiv som vi antar i den hér uppsatsen ar foretags roll i hur de iscensatter upplevelser

kring deras verksamhet och produkt och vi gor inga ansprak pa att anta ett kundperspektiv.

2.1.2 Att skapa upplevelser utefter en manual
Pine och Gilmore (1999) menar att konstruerandet av upplevelser & minst lika viktigt for

foretag som arbetet med att utveckla och designa produkter och processer. For att designa
upplevelser utformade de en manual, bestaende av fem punkter som foretag kan arbeta med
for att forstarka sina upplevelser. Den forsta handlar om tematisering dar foretag paketerar
hela sin produkt utifran ett visst tema som ar tilltalande och fangslande gentemot den tankta
malgruppen. Den andra punkten handlar om att forstarka sin produkt genom att forsoka skapa
positiva intryck som genomsyrar hela upplevelsen. Den tredje punkten beskriver hur féretag
kan forstérka sin produkt genom att eliminera negativa intryck som férsémrar helheten. Den
fjarde punkten syftar till att pa olika satt sélja eller ge bort materiella ting som en del av
besoket, for att forlanga och skapa ett skarpare minne av upplevelsen. Den femte och sista
punkten syftar till att foretag bor engagera alla fem sinnen i sin upplevelse och ju fler sinnen

som blandas in, desto mer minnesvard blir upplevelsen.

Boswijk et al. (2013) kompletterar i sin forskning Pine och Gilmores manual med ytterligare
fem punkter utifran sin forskning om hur foretag bast gar till vaga for att konstruera
upplevelser. Den forsta punkten handlar om att uppméarksamma atmosfaren och
sinnesstamningen dar upplevelsen &ger rum da det bidrar till en 6kad entusiasm. Den andra
punkten handlar om dkthet och unicitet som ar viktigt for att skapa en genuin och icke
artificiell kansla av upplevelsen. Enligt den tredje punkten kan en upplevelse skapas genom
att produkten dramatiseras pa sa satt att det byggs en historia kring den, en aterberattelse som
gor produkten mer intressant. Den fjarde punkten beskriver betydelsen av de anstéllda for att
skapa en god upplevelse. Kundmotet ar en viktig del for upplevelsen och darfor kréavs att
personalen utbildas och behandlas som viktiga tillgangar. Den femte och sista punkten
handlar om att fa foretag att forsta vikten av valmaende personal och kunder for att kunna

leverera en upplevelse.

Pine och Gilmore (1999) menar vidare att nar foretag iscensatter upplevelser handlar det

framst om att skapa ett engagemang hos kunderna. En vanlig missuppfattning r att
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upplevelser alltid handlar om att underhalla, men sa ar det inte. Pine och Gilmore (1999)
kategoriserar upplevelser utifran fyra olika teman; underhallning, estetik, utbildning och
eskapism. De menar att de mest vardefulla upplevelserna bestar av alla dessa delar och det &r

saledes viktigt att foretag har detta i atanke nar de iscensatter vardefulla upplevelser.

2.1.3 Ett alternativt tillvagagangssatt, men fortfarande en manual?
Pine och Gilmore (2014) har utvecklat sitt resonemang kring hur upplevelser bast skapas for

att generera vérde for kunder. De menar att upplevelseekonomin idag utvecklas i en
omvélvande takt och det &r viktigt att foretag féljer med i utvecklingen. De senaste trenderna
inom upplevelseindustrin menar det handlar om att skraddarsy upplevelser utefter kunders
behov genom innovativa Idsningar som minskar kunders uppoffringar. Det handlar &ven om
att intensifiera serviceleveransen genom att anta ett teaterperspektiv, dar anstallda agerar som
att de presterar pa scen gentemot kunder, for att kunna skapa mervarde for kunder i moten.
Foretag maste aven vaga ta betalt for sina upplevelser da det inte langre ar produkter som ar
det centrala. Upplevelserna bor dven integreras med teknologin da utvecklingen gatt snabbt
framat och ar en viktig del av individers vardag. Slutligen bor upplevelser bidra till
forandringar for individer, som skapar ett bestdende vérde som ar starkare an bara ett minne
(Pine & Gilmore 2014).

Mossberg (2003) beskriver tre omraden som inkluderar alla de aktiviteter som kan bidra till
en forstarkt upplevelse. Det handlar om att forstarka nojesinslaget genom att pa olika sétt 6ka
attraktionskraften genom att paketera produkten gentemot kunders dnskemal, for att pa sa satt
aven forstarka varumarket. Det handlar om att férsoka forena nytta med noje pa olika sétt och
darmed kan aktiviteter som kunder endast betraktar som en vardaglig handling bli en till en
upplevelse som skapar varde. Slutligen handlar det om att ge kunder nagot extra, genom att
Overtraffa deras forvantningar. Lena Mossberg (2007) menar att turismupplevelser utspelar
sig i ett sa kallat upplevelselandskap dar kunder pa olika satt betraktas som medskapare av
upplevelsen. I upplevelselandskapet blir en gést paverkad av den fysiska miljon och de
materiella ting som finns, men dven visuellt i form av féarger, ljud och artefakter. Méten med
personal och andra géster ar dven en del av upplevelselandskapet (Mossberg

2003). Upplevelselandskap &r ett begrepp som vi vidare kommer anvanda for att beskriva den

plats dar verksamheters upplevelser &ger rum.
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2.1.4 Tematisering for att 6ka upplevelsen
Pine och Gilmore (1999) beskriver tematisering som en viktig del i upplevelseskapandet,

vilket fler forskare har vidareutvecklat. Lena Mossberg (2008) menar att tematisering och
storytelling &r ett viktigt element for foretag inom besoksnaringen som vill skapa
extraordindra och minnesvérda upplevelser. Likt det Pine och Gilmore (1999) beskriver
menar Mossberg (2008) att foretag kan tilltala sina kunder genom att paketera sin produkt
utifran ett visst tema. Upplevelsen skapas inom individerna, men det ar foretag och personal
som formedlar upplevelsen och skapar forutsattningar. Genom att involvera tematisering och
storytelling i sin produkt kan foretag erhalla manga fordelar da kunder kan uppleva ett
starkare varde. Aven Dora Agapito, Patricia Valle & Jalio Mendes (2014) beskriver
existerandet av ett tema som viktigt i skapandet och marknadsféringen av kundupplevelser.
Teman som samordnar sérskilda aktiviteter bidrar till k&nslor hos turisterna om att de haft
autentiska, meningsfulla och personligt utvecklade upplevelser. Om det finns ett centralt tema
kring upplevelsen sa ges konsumenterna storre maojlighet att organisera sina intryck, vilket
okar chansen att upplevelsen blir minnesvard. Avsaknaden av ett tema kan gora det svarare att
minnas upplevelsen (Agapito, Valle & Mendes 2014).

Enligt forskarna finns det saledes olika satt att skapa och utveckla sin upplevelse genom
exempelvis tematisering och olika typer av manualer. Ar upplevelser ndgot som bor skapas

utefter en normativ mall eller finns det andra tillvagagangssatt?

2.1.5 Ett kritiskt forhallningssatt mot upplevelsemanualerna
Per Stromberg (2007) riktar kritik mot den tidigare beskrivna synen pa upplevelseekonomin

och menar att den framhaller en alltfor ensidig syn pa hur foretag kan salja en upplevelse
kopplad till en produkt. Manualerna av Pine och Gilmore (1999) ser inte till hur foretag
faktiskt arbetar och Strémberg ar kritisk mot det normativa manualtankandet. Han
sympatiserar med Tom O’Dell (2005) och menar att det kan vara mer intressant att studera
hur upplevelser har skapats i kommersiella sammanhang, &n att betrakta det som nagot helt
nytt. Vidare menar O’Dell (2002) att en lyckad upplevelse dar mer komplex dn att konstatera
att den innehaller utbildning, eskapism, estetik och underhallning (jfr Pine & Gilmore 1999).
Han menar att man bor se forbi liknande manualer och istéllet betrakta upplevelsen som ett
individuellt och kulturellt fenomen. Stromberg (2007) menar att upplevelseekonomin kan ses
som en intensifiering av ekonomin, istallet for en helt ny gren och det finns saledes fler

aspekter som beskriver upplevelseskapande.
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2.2 Sinnenas betydelse i upplevelser
Likt forskning som vi tidigare namnt sa menar Shaw (2005) att foretag kan skapa starka

kundupplevelser genom att involvera de fem sinnena, da det framkallar kanslor inom
manniskor. Manniskor anvander sina sinnen, bade medvetet och omedvetet, konstant i sin
vardag och dessa sinnesupplevelser har stor paverkan pa hur vi uppfattar var omgivning.
Bertil Hultén (2011) skriver om multisensoriska upplevelser som karaktariseras av att de
involverar flera olika sinnen i en upplevelse, vilket han menar &r nédvéndigt for att skapa ett
hogt kundvérde i upplevelsen. Dora Agapito, Patricia Valle och Jalio Mendes (2013) menar
aven de att upplevelser kan iscensattas och designas genom att involvera alla fem sinnen for
att pa sa satt gora kunder medskapare av upplevelsen. Den sensoriska dimensionen &r viktig
for att skapa upplevelser da det ar genom sinnena som individer skapar sin
omvarldsuppfattning och sinnesstimuleringen paverkar aven individers beteende. Agapito et
al. (2014) menar att for att skapa unika och tilltalande helhetsupplevelser &r sensorisk stimuli
ett viktigt verktyg eftersom sinnena bidrar till ménniskans uppfattning om omvarlden. Genom
att da medvetet stimulera de fem sinnena kan foretag paverka vilka signaler de formedlar som
individen sedan tolkar, vilket resulterar i att foretag formedlar en medveten sensorisk

upplevelse.

John Urry (1990) skriver att det som individer kan skada med blicken ofta skapar effektfulla
intryck och han menar att det ar genom blicken en turist upplever. Hultén (2011) menar att
synen dr det vanligaste sinnet att fokusera pa och de resterande sinnena tenderar att gldémmas
bort i upplevelseskapandet. Hultén et al. (2009) beskriver att dven doft ar en viktig faktor nar
upplevelser konstrueras eftersom det kan framkalla starka minnen. Smaksinnet i sig ar det
svagaste sinnet sett till de fem, men i kombination med andra kan starka upplevelser skapas.
Smaken kan dven komplettera andra sinnen pa ett bra sétt for att forstarka upplevelsen och
detta ar nagot som alla foretag kan arbeta med, d&ven om mat inte ar den huvudsakliga
produkten. Kénseln &r ett viktigt sinne att involvera for foretag som vill signalera kvalitet,
oavsett om de séljer en produkt eller tjanst, eftersom berdring och kansel kan tillfora en
positiv dimension. FOr att undvika att vissa sinnen gloms bort menar Hultén (2011) att det
kravs att foretag utvecklar sensoriska strategier for att differentiera sin produkt och engagera
kunder pa ett djupare plan. Sensoriska inslag i upplevelser ar viktiga da de paverkar

atmosfaren, individers valmaende och kanslomassiga sinnesstamning.
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Seunghwan Lee, Hyun Jae Lee, Won Seo och Chris Green (2012) beskriver att minnesvarda
upplevelser kan iscensattas genom att alla fem sinnen involveras i nagot de benamner som ett
sinneslandskap. De menar att det &r viktigt att blanda in alla sinnen i upplevelser och inte bara
synen, som ar det mest uppenbara. Smak och doft kan exempelvis skapa positiva associationer
relaterade till tidigare erfarenheter, ljud kan pa manga sétt héja stamningen och skapa en
upprymdhet hos individer. Kénseln &r viktig nér exempelvis bekvamlighet och fysisk kontakt
ar en del av upplevelsen. Det finns sdledes manga olika sétt att engagera de olika sinnena i
upplevelser som i sin tur leder till att individer lattare skapar och bibehaller minnen fran
upplevelsen, vilket leder till att upplevelsen far ett hogre varde hos kunderna. (Lee et al.
2012).

Enligt Agapito et al. (2014) kan den sensoriska dimensionen anvéandas for att forsta, planera
och marknadsfora turistupplevelser. De beskriver turistupplevelser pa landsbygden och menar
att den unika karaktdren av en destination kan férmedlas av tematiserade kansloupplevelser
som da kan vara tilltalande for besokare. De knyter an till bland annat Pine och Gilmores
(1999) teori om upplevelseekonomin och menar att destinationer inte bara ska locka turister
med hjalp av synen utan de bor stimulera alla fem sinnen for att utveckla turistupplevelsen
med syfte att bidra till konkurrenskraft och hallbar destinationsutveckling. Den kommande
delen av teorin fokuserar pa landsbygden som en plats for upplevelseskapande och

sinnesinvolvering.

2.3 Landsbygdsturism
Forskning inom turism menar att definitionerna av ordet turism & manga och det finns inte en

definition som inkluderar all typ av turism som existerar idag. Flera definitioner inkluderar
exempelvis inte en dvernattning utan det kan vara kortare besok (Gligorijevi¢ & Stefanovi¢
2012). Landsbygdsturism definieras ofta som turism som ager rum pa landsbygden men lonel
Barbu (2013) menar att den enkla definitionen inte fangar komplexiteten i de olika betydelser
som utvecklats i olika lander. Barbu (2013) menar att turism pa landsbygden skiljer sig at fran
urban turism pa det sattet att det dger rum vid 6ppna omraden och ofta inkluderar
utomhusaktivitet. Vidare finns det ofta underutvecklad infrastruktur pa landsbygden,
foretagen ar ofta familjeagda och personliga, avstandet mellan hem och arbete &r litet och
verksamheten ar ofta knuten till jordbruk. En tyst och avkopplande atmosfar ar dven nagot
som ar typiskt for landsbygden. Landsbygdsturism omfattar turistverksamheter sasom
boenden, pensionat och tillhandahallande av grundlaggande tjanster. Landsbygdsturism
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omfattar dven ekonomisk verksamhet sasom jordbruk men dven andra traditionella yrken och
utvecklas i ndra samband med den lokala ekonomin vilket leder till ett 6msesidigt beroende
mellan turism och den lokala ekonomin (Barbu 2013). Raija Komppula (2014) menar pa ett
liknande satt att landsbygdsturism en viktig sektor inom turistnaringen i manga europeiska
lander. Hon definierar landsbygdsturism som aktérer pa glesbygden, men omradet kan
omfatta stader som befolkningsmassigt anses urbana men som da ar omgivna av landshygd.
Agapito et al. (2014) menar att det viktigaste motivet for turister att besoka landsbygden ar att
fa en sensorisk upplevelse, kontakt med en traditionell livsstil och med en romantiserad idé

om att vara néra ansluten med naturen.

2.3.1 Matturism pa landsbygden
Genom att foretag arbetar med mat som en del av sin produkt involveras framst smaksinnet,

men dven doft, syn, kansel och horsel. Nilsson et al. (2010) menar att matturism &r nagot som
har vuxit i och med det vaxande intresset for gastronomi och det syns alltmer tydligt, speciellt
pa glesbebyggda omraden dar lantbruk ar en del av det kulturella arvet. Foretag pa
landsbygden kan utnyttja den véxande trenden for gastronomi da de har resurser och ofta ar i
behov att hitta nya inkomstkallor. Féretag inom turism kan anvénda livsmedelskonsumtion
som en stodupplevelse vid sidan av sin huvudsakliga verksamhet for att 6ka kunders
upplevelse. Sada Renko, Natasha Renko och Tea Polonijo (2010) kallar de som provar olika
sorters mat for att fa matupplevelser for "nya turister” da de ror sig utanfor granserna for den
rutinmassiga och bekanta turismen. Rebecca Sims (2009) menar att lokala livsmedel kan spela
en viktig roll i att skapa hallbara turismupplevelser, da de tilltalar besokares langtan efter
akthet i sin semesterupplevelse. Den typ av livsmedel och drycker som erbjuds turister kan
leda till kulturell, ekonomisk och miljomassig hallbarhet och regional utveckling. Inom
jordbruk laggs allt mer fokus pa lokala livsmedel och drycker som saljs genom alternativa
butiker, gardsbutiker och marknader, vilket i sin tur méjliggor for en utvecklad turism pa
landsbygden (Sims 2009).

2.3.2 Landsbygden upplevs som autentisk
Matturismen som en trend kan kopplas till en stravan efter akthet och autenticitet.

Definitionen av ordet autenticitet &r dock omdebatterad. Sims (2009) menar att det inte langre
finns nagra exempel pa renodlade samhallen dar begrepp av akthet kan grundas eftersom
kulturer forandras hela tiden. Aktheten bor saledes ses som en av samhéllet skapad social

konstruktion och istéllet for att tala om akthet bor vi fokusera pa autentisering, vilket ar den
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process da manniskor gor ansprak pa att skapa autenticitet (Sims 2009). Turister soker bade
objektiv och existentiell &kthet i sin semester eftersom nagra &r beredda att ga langt for att
mota orérda miljoer och kulturer. Andra vill bara koppla av, ha roligt och uppleva den
existentiella dkthet som kommer fran att vara sig sjalv (Sims 2009). Szilvia Gyimothy och
Erika Andersson Cederholm (2006) menar att landsbygdsturism préglas av en “hemma-hos-
kinsla” da den skapar forutsattningar for intimitet, bade besokarna emellan, som far tid att
“bara vara”, och mellan bes6karna och vardarna pa plats. Landsbygdturism préaglas av en
nostalgisk langtan efter det som en gang var, en langtan efter ett ursprung som uppfattas som
akta och genuint. Landsbygdsturism &r saledes en viktig del av de upplevelseideal som finns
da de representerar det enkla som i dagens samhalle upplevs som unikt.

For att fa en djupare insikt om hur upplevelser skapas i sma foretag pa landsbygden behovs en
forstaelse for vilka foretagarna bakom verksamheten ar da det ar de som majliggor och
iscensatter upplevelsen. For att skapa en forstaelse kring detta anvander vi oss av teorier om
entreprendrskap. Vad definierar en entreprendr och hur beskrivs forutsattningarna for

entreprendrskap pa landsbygden?

2.3.3 Entreprendrskap pa landsbygden
Forskningen och definitionerna av entreprendrskap gar &t lite olika hall. Alvaro Cuervo,

Domingo Ribeiro och Salvador Roig (2007) menar att det som definierar en entreprendr &r en
person som lyckas kombinera innovation, risktagande och proaktivitet. Entreprendrsinitiativ
handlar &ven om kreation och fornyelse inom eller utanfor en existerande organisation och
entreprendrskap ar den process dér en individ skapar mojligheter. Hall och Williams (2008)
menar att den viktigaste faktorn som definierar entreprendrer ar innovation. Tva ytterligare
ord som symboliserar en entreprendr ar proaktivitet och risktagande, pa det sattet att
entreprendrer soker nya mojligheter och experimenterar med nya idéer. Maia Lordkipanidze
(2002) menar att det som motiverar entreprendrer ar behovet av prestation, 6nskan om
sjalvstandighet, missndjdhet fran tidigare arbetsplats samt att det finns en
entreprendrsforebild, ofta en far. Faktorer som utbildning, bakgrund, familj samt ekonomiska,
sociala och kulturella miljoer paverkar stimulerandet av entreprendrskap. En entreprenor ar
inte alltid en uppfinnare, utan &r snarare den som implementerar idén. Innovation och
risktagande ar ord som flera forskare har gemensamt nér de definierar ordet entreprendrskap
och de blir saledes tva grundpelare i var definition av begreppet. FOrsok att sarskilja

entreprendrskap pa landsbygden fran urbant entreprendrskap ar sallsynt. Nagra slutsatser finns
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dock. Kent Eliasson och Hans Westlund (2012) menar att det skiljer sig at i tillgang pa
humant, finansiellt och socialt kapital dar landsbygdsentreprendrer ofta har lagre tillgang till
kapitalen. Landsbygdsforetag kan dock dvervinna dessa nackdelar genom att exempelvis ga

med i lampliga affarsnatverk.

Enligt Hall och Williams (2008) &r familjen viktig i forstaelsen av entreprendrskap inom
turism pa landsbygden dar arbetsplatsen och hemmet ofta dverlappar varandra. Manga
smaforetagare inom turism pa landsbygden saknar dock ofta utbildning och tidigare
arbetslivserfarenhet fran branschen. Vidare menar Hall och Williams (2008) att
egenforetagare med bristande erfarenhet och hog alder tenderar att leda till en stagnerad niva
av entreprendrsaktivitet. Sma foretag kan gora stora innovationer da de ofta ar mer flexibla
och mer sjalvstandiga. Turismbranschen utgors till stor del av sma foretag vilket gor att de
spelar en viktig roll géllande innovationer. FOr att de inte ska bli utkonkurrerade av stora
kedjeforetag inom branschen krdvs det en stdndig innovation. Daremot finns inga bevis att
sma foretag har storre innovationspotential an stora foretag, snarare tvartom (Hall & Williams
2008).

Eliasson och Westlund (2012) menar att det kan finnas svarigheter for entreprencrer pa
landsbygden eftersom stader vanligtvis ar forsedda med battre och modernare infrastruktur. |
stader finns dven béttre tillgang pa fysiska, ekonomiska och manskliga resurser. Trots det har
Eliasson och Westlunds (2012) studie visat att egenforetagande och start av nya foretag ar
vanligare pa landsbygden an i staderna i Sverige och Lordkipanidze (2002) menar att
entreprendrskap ar den primara drivkraften till utveckling pa landsbygden. Entreprendrskap
blir saledes ett begrepp som kan hjalpa oss att forsta hur och varfor foretagare pa landsbygden

arbetar for att skapa och utveckla sin upplevelse.
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3. Metod

| det har kapitlet redogor vi for vart metodologiska tillvagagangssatt. Vi beskriver vara

metoder djupintervju och observation, vart urval samt hur vi tolkat den insamlade empirin.

3.1 En kvalitativ studie hjalper oss att forsta
Tidigt i var skrivprocess bestamde vi oss for att vi ville utfora en kvalitativ studie pa grund av

att upplevelser och landsbygdsturism bést studeras i sin naturliga miljé genom levande
berattelser. For att fanga hur upplevelseskapandet ser ut och for att kunna aterge malande
beskrivningar kravdes det att vi genomforde kvalitativa studier dar manniskor med egna ord i
djupintervjuer fick beskriva hur deras verksamheter ser ut. Vidare har vi genom observation
studerat upplevelserna i sin naturliga miljo. | vart fall ansag vi att kvantifiering och statistik, i
form av en kvantitativ studie, inte skulle besvara vara fragor. Kvalitativa studier baseras pa en
strategi med tyngd pa ord snarare an kvantifiering och insamling och analys av data (Bryman
2011). Kvalitativ forskning sker i det studerade omradets naturliga miljo och darigenom

forsoker man tolka olika fenomenen (Alvesson & Skéldberg 2008).

3.2 Urval - foretagen som ligger till grund for studien
De sex foretag vi har valt att studera och analysera ar foretag som ar en del av ett

leaderprojekt i nordvastra Skane som har som mal ar att hjalpa smaféretagare genom
samverkande atgarder for att starka landsbygdens ekonomiska utveckling. I langden ska det
skapa en hallbar regional destinationsutveckling pa landsbygden. Vi har sedan tidigare haft
kontakt med den ansvarige for leaderprojektet och vi har séledes gjort ett bekvamlighetsurval
(jfr Bryman 2011). Urvalet av foretag gjorde vi via leaderprojektets hemsida genom att valja
foretag som gick under kategorin “upplev’” som ledde oss in pa kategorin “gardsbutiker”. Vi
mejlade en forfragan till elva av foretagen som vi ansag var mest relevanta eftersom de
arbetar med matturism och I1ag i en geografisk narhet. Urvalet av foretag var saledes
malinriktat (jfr Bryman 2011) och vi har inte for avsikt att kunna generalisera, utan vi vill

skapa en forstaelse utifran studiens specifika kontext.

De utvalda foretagen har gemensamt att de ar sma, alla ligger pa den skanska landsbygden
och de arbetar med olika typer av upplevelser dar mat ar ett element. Alla féretag, utom
Emmas inredning, saljer i huvudsak livsmedel i sin gardsbutik. Emmas inredning &r en
livsstilsbutik men var med i samma urvalsgrupp, da mat dven &r del av verksamheten. Efter att

ha intervjuat och observerat bestdmde vi oss for att ha med Emmas inredning i studien, trots
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att verksamheten skiljer sig lite fran de 6vriga foretagen eftersom besoket bidrog med
intressant information till var studie. Vi fick fem positiva svar fran de tillfragade foretag som
vi bokade in besok hos for att kunna utfora intervjuer och observationer. Efter det femte
foretagsbesoket valde vi att ringa upp ett av de foretag vi mejlat for att personligen be dem
delta i forskningen, varpa vi fick en sjatte intervju och observation inbokad. Detta for att fa in
mer empiriskt kompletterade material.

3.2.1 Anonymisering av urvalsgruppen
For att skydda foretagens och intervjupersonernas integritet har vi anonymiserat alla foretag

och for att underlatta for lasaren benamner vi de sex foretagen och de atta intervjupersonerna
med fiktiva namn. Pa tva av foretagen skedde intervjun med tva informanter, darmed blev det
sammanlagt atta intervjupersoner. Bryman (2011) belyser hur total anonymitet i kvalitativ
forskning &r svart att utlova da det finns en risk for identifikation, som vi ar medvetna om.
Foretagens verkliga namn &r inte relevanta for forskningen och studiens syfte &r inte att
framstélla nagot foretag pa ett bra eller daligt satt. For en utforlig beskrivning av foretagarna

och deras verksamheter se Bilaga 1. Foljande foretag och intervjupersoner kommer

bendmnas:

Namn Kodning Foretagsnamn Verksamhet
Anders I.1 Bredlovs gérd Gérdsbutik
Emma 1.2 Emmas inredning Livsstilsbutik
Bo och Camilla L3 Knéshults odling Gardsforsiljning
Dan och Elisabeth 1.4 Villas gardsbutik Gardsbutik
Frida L5 Ekens gardsbutik Gardsbutik
Goran L.6 Tomsberga gardsbutik Gardsbutik

3.3 Triangulering - for ett rikare material
For att besvara vara fragestallningar har vi gjort sex djupintervjuer och sex observationer pa

sex foretag och vi har anvant material fran alla foretag i uppsatsen. Att med hjélp av olika
metoder bendmna ett visst fenomen kallas for triangulering. Férdelen med triangulering ar att
det ger ett rikare och mer varierat material (Alvesson & Skéldberg 2008). Triangulering
anvands ocksa for att dubbelkontrollera resultat (Bryman 2011). Intervjuerna med foretagarna
har bidragit med en personlig beskrivning pa hur de arbetar och observationerna har hjalpt oss
att skapa en egen bild av hur foretagen arbetar med att skapa upplevelser. Att sjalva ha varit

dar och upplevt ger en djupare forstaelse och en starkare trovardighet an att bara lyssna till
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manniskors berattelser i intervjuer (Alvesson & Skéldberg 2008). Observationerna gav 0ss
saledes mojlighet att med egna sinnen undersoka och kategorisera det foretagen beskrev i

intervjuerna att de gor.

3.4 Djupintervju - utifran foretagarnas perspektiv
Vi har utfort sex semistrukturerade djupintervjuer med sju gare och en operativ chef. Tidigt i

kontakten med foretagarna forklarade vi studiens syfte och fragestallningar for att forbereda
intervjupersonerna pa vad samtalet skulle handla om men de fick inte tillgang till
intervjufragorna innan, pa grund av att vi ville 6ka chansen att svaren blev spontana och
arliga. Semistrukturerade intervjuer har intresset riktat mot den intervjuades standpunkter och
det ar onskvart att lata intervjun rora sig i olika riktningar (Bryman 2011). Under intervjuerna
anvande vi 0ss av en intervjuguide for att folja teman och ha vissa riktlinjer. Ryen (2004)
menar att en intervjuguide inte bor vara alltfor hard strukturerad eftersom det kan begransa
intervjuaren och gora att intervjun blir mekanisk. Eftersom vi intervjuade flera foretag hade vi
ett visst matt av struktur for att kunna jamfora de olika fallen med varandra, vilket
underlattade med hjalp av var intervjuguide. Intervjuguiden inneholl 20 fragor inom temana

bakgrund, entreprendrskap, upplevelser och sinnen (se Bilaga 2).

Varje djupintervju varade under cirka en timme och vi féljde intervjuguiden under alla
intervjuer. Intervjuerna tog olika riktningar pa grund av olika foljdfragor samt spridning i vad
de intervjuade lade fokus pa, vilket dven gjorde att intervjuerna varierade i langd. I de fall vi
stallde foljdfragor var det for att fa ett mer utvecklat svar eller for att vi markte att den
intervjuade hade mer information att delge. Efter varje intervju kénde vi oss sakrare och mer
bekvama i rollen som forskare och blev battre pa att uttrycka oss tydligt, samt ge mer plats at
intervjupersonerna. Pa Knashults odling och Villas Gardsbutik ville bada personerna i paret
bakom fdretaget delta i intervjun. Dessa intervjuer blev lite langre an de andra eftersom de
intervjuade pratade mer och svaren kom fran tva perspektiv. Vi upplevde det som positivt att
bada personerna bakom foretaget deltog och svaren fran intervjuerna blev saledes mer

nyanserade.

Vi lade stor vikt pa att formulera tydliga och precisa fragor for att underlatta intervjuerna och
transkriberingsarbetet. Vi testade aven dessa fragor pa en forséksperson innan intervjun och
fick da hjalp med att fortydliga vissa oklarheter. Vid utformandet av intervjufragorna stéllde
vi oss fragan vad vi behovde veta for att besvara studiens fragestéllningar. Bryman (2011)
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understryker att fragorna ska tacka de teman forskaren &r intresserad av, men intervjun ska
anda ske utifran intervjupersonens perspektiv. Alla intervjuer spelades in for att vi sedan
skulle kunna transkribera och bearbeta materialet. Efter transkriberingen av intervjuerna fann
vi att alla sex foretag var intressanta att anvanda i var analys. Det empiriska material som vi
presenterar i var analys ar intressanta for att det ar dterkommande resonemang eller delar som
skiljer sig at mellan hur féretagen arbetar for att skapa upplevelser. Ryen (2004) menar att for
att empirin inte endast ska bli en samling av citat bor forskaren koppla data till kategorier eller
begrepp som sedan relateras till relevanta teorier och gar da langre &n intervjupersonernas
egna forklaringar. Detta ar nagot vi arbetade aktivt med i efterhand da vi sammanstéllde och

analyserade vart empiriska material.

3.5 Observation - ett kompletterande perspektiv
Halften av var empiri bestar av material fran sex observationer, som vi gjort pa samma foretag

som vi intervjuat. Tre av observationerna utforde vi fore intervjuerna och tre observationer
utforde vi efter. Detta for att inte observationen skulle lata sig paverkas av intervjun varje
gang och vice versa. Vara observationer varade under tva timmar pa varje foretag. En timme
var intervjuobservation da en av oss intervjuade och den andre satt bredvid och antecknade
och observerade intervjupersonens kroppssprak och omgivningen. Under den andra timmen
gick vi omkring pa gardarna och antecknade det vi uppfattade. Vi fokuserade pa alla sinnen
och antecknade det vi sag, horde, kande, doftade och smakade. Néar vi observerade
interagerade vi ibland med andra kunder men tva av foretagen hade inte dppet for besokare
just nar vi var dar. Pa de tva stallena var det mesta iordningsstallt och genom intervjun fick vi

en tydlig bild av hur det brukar se ut nar det ar 6ppet.

Nagot vi noterade vid vara observationer var att vi upptackte saker i upplevelselandskapet
som inte namndes under intervjun. Silverman (2006) menar att det som generellt sett &r mest
intressant for forskare ar det som ar alldagligt for deltagarna. Att observera ér en viktig del i
samhéllsvetenskapen och observationen har som syfte att studera det naturligt forekommande
till skillnad mot exempelvis en intervju - som &ger rum pa grund av forskarens intresse
(Silverman 2006). Vi definierar var observation som en deltagande observation eftersom den
skedde i upplevelselandskapet och vart syfte var att sjalva se upplevelserummet som beskrivs
i intervjuerna. Vara roller som observatorer vaxlade mellan att vi var i en dold och Gppen roll.
Vi var 6ppna i rollen som forskare infor de anstallda men for kunderna hade vi en dold roll,
vilket Bryman (2011) menar ar vanligt vid observationer. Vi upplevde att observationerna var
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givande och det faktum att vi var tva som observerade var intressant eftersom nar vi
sammanstéllde vara observationsscheman sa kompletterade vi varandra med vad vi lagt marke

till och antecknat.

3.6 Tolkning - en tematisering och kategorisering av var empiri
Det efterfoljande arbetet med att skriva utforliga observationsanteckningar och

transkriberingar var ett tidskravande arbete men det var i den processen vi kunde borja
tematisera och forsta materialet. Silverman (2006) framhaller svarigheter med kvalitativ
forskning och menar att istallet for att endast aterge citat och mena att det &r en autentisk
forklaring bor forskare soka efter det kontext- och situationsberoende i intervjuerna. Aven
Alvesson och Skéldberg (2008) menar att data egentligen &r en forskares tolkningsresultat och
man bor gora nagot med sina sinnesintryck for att de ska fa mening. Ryen (2004) menar att
man i analysen bor fokusera pa vilka samband som delarna ingar i. Var medvetenhet om
svarigheterna med kvalitativ forskning har gjort att det material vi valt att analysera antingen
ar resonemang eller fenomen som var vanligt férekommande i intervjuerna, eller ytterligheter
som enbart ett foretag bidrog med. Vid kategorisering, sortering och analys av vart ramaterial
sokte vi aktivt efter samband och aterkommande resonemang inom uppsatsens tre
huvudteman upplevelser, sinnen och entreprendrskap. Eftersom intervjuguiden var uppdelad i
dessa teman underlattade det arbetet med tematiseringen. Nar vi studerade intervjuerna sa
skrev vi ut allt vart material, klippte, strok under och antecknade. Parallellt studerade vi vara
observationsanteckningar for att antingen styrka det de intervjuade svarat eller fylla de luckor
som de eventuellt missat. Vi fann da ord och beskrivningar som vi kunde tematisera kring
kunskap, medskapande och vardskap i de intervjuades beskrivningar av verksamhetens
upplevelse. Néar vi undersokte hur foretagen arbetar med sinnen sa tematiserade vi deras svar
utefter de fem sinnena. | fragan om féretagande och landsbygdsturism sag vi till de
intervjuades egna beskrivningar om utveckling och entreprendrskap. Arbetet med

tematisering har gjort det majligt for oss att lyfta vara slutsatser till en mer generell niva.

Observation dr en process som kraver delaktighet och &r mer an bara en passiv iakttagelse.
Vad forskaren viljer att tolka paverkas av kanslor och emotionella attityder. Dominerande
normer och omstandigheter ar ocksa faktorer som paverkar vad forskaren uppfattar under
observationen (Alvesson & Skoldberg 2008). Var observation &r saledes en subjektiv tolkning
av det vi uppfattat och vi gér inga ansprak pa att vara objektiva. Vi ser dock en fordel med att
vara tva personer som uppfattat olika saker och har darmed behovt diskutera och tanka
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igenom vad vi observerat, varfor vi observerat olika saker samt vad det betyder. For att
minska risken for att lata kanslor styra sa har var teoretiska referensram fatt utgéra grunden
for vara tolkningar vid observationen. Alvesson och Skdldberg (2008) menar att med tydliga
teoretiska referensramar kan forskare undvika att fa for mycket empiriskt material och
referensramar ar &ven nddvandiga for att man ska kunna gora realistiska tolkningar.
Referensramarna har saledes hjalpt oss under tolkningen av materialet da vi har kunnat filtrera
vara intryck och endast anvant relevant information. Vi har dven sokt nya och djupare teorier
under vart analysarbete for att kunna tolka vara resultat som inte alltid blivit som vi forst

forvantat oss. Darmed har var studie ett abduktivt tillvagagangssatt.

3.6 Insamling av material - ett abduktivt tillvdgagangssatt
Var uppsats bygger pa dels en deduktiv och dels en induktiv ansats. Induktion utgar fran

empiri och deduktion fran teori (Alvesson & Skéldberg 2008). Deduktiv teori &r den
vanligaste uppfattningen om forhallandet mellan teori och empiri inom samhéllsvetenskap
och innebdr att forskaren skapar en hypotes baserat pa befintlig teori. Hypoteserna
underkastas sedan en empirisk granskning (Bryman 2011). En deduktiv ansats utgar fran en
allmangiltig regel som havdar att den forklarar ett visst fenomen. En induktiv ansats utgar fran
en bred empirisk grund och menar att sambandet som observerats ar allméngiltigt. Metoden
abduktion har drag fran bade induktion och deduktion. Det innebar att under processens gang
utvecklas det empiriska tillampningsomradet stegvis parallellt med att teorin utvecklas och
justeras (Alvesson & Skoldberg 2008).

| begynnelsen av var empiriinsamling sokte vi teorier kring upplevelseekonomin,
sinnesupplevelser, entreprendrskap, landsbygdsturism och matturism som sedan lag till grund
for vara intervjuer och observationer. Hela teorikapitlet var inte fardigstallt nar vi borjade
utfora vara empiriska studier, pa grund av att vi inte ville begransa vara intryck. Att lasa teori
parallellt med tolkning av ett empiriskt material ledde for oss till en mer utvecklad och
fordjupad analys. Att vi inte hade fardigstallt teoridelen innan empiriinsamlingen paborjades
gjorde att vi inte begransade mojligheterna for att préva olika begrepp, och darmed ocksa gora
nya upptéackter (jfr Miegel & Schoug 2014). Darmed har var forskning aven inslag av
induktion och saledes har vi ett abduktivt tillvagagangssatt. En viktig teoretisk princip har
varit att problematisera teori, snarare an styrka teori, vilket har lett till att den teorin som i

slutdndan anvands ar den mest relevanta i studien.
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4. Analys

| foljande del kommer vi med hjalp av var teoretiska referensram analysera vart empiriska
material. Kapitlet borjar med att vi beskriver hur foretagen arbetar med att skapa
upplevelser. Det foljs av att vi gar djupare in pa hur de arbetar med att involvera sinnen for
att skapa upplevelser. Slutligen analyserar vi foretagarnas och landshygdens paverkan pa

upplevelsen.

4.1 Foretagen saljer en upplevelse
Innan vi kan svara pa fragan hur smaforetagare pa landsbygden arbetar med att skapa

upplevelser vill vi belysa hur féretagarna sjalva talar om sin upplevelse. Samtliga studerade
foretag har kringprodukter som en del av sin verksamhet. Vissa odlar sjalva, féradlar sina
egna produkter, ordnar evenemang och guidade turer eller tillhandahaller boenden. For en mer
detaljerad beskrivning av foretagen, se bilaga 1. Alla de intervjuade foretagarna menar att de
séljer en upplevelse. Fyra av foretagen menade att de saljer en kombination av en produkt,
tjanst och en upplevelse. Tva av foretagen beskriver att de framst saljer en produkt men att
kunderna far upplevelsen pa kopet. Detta faktum tyder pa att foretagen &r medvetna om att de
saljer en upplevelse men fragan ar da: Vad vill féretagarna sjélva att en kund ska uppleva nar
hen besoker dem? Beskrivningarna skiljer sig at men nagra begreppsteman aterkom hos alla
intervjupersoner: kunskap, medskapande och vardskap.

4.1.1 En upplevelse innehaller kunskap
Foretagarna pa Bredslovs gard, Knashults odling och Villas gardsbutik understryker att de vill

formedla sitt kunnande och berika kunderna med kunskap om odling och om sina produkter.
Detta for att de sjalva har en stor passion for det de gor. Deras vilja att formedla och berétta
om sin verksamhet, sin odling och sina produkter ar dven nagot vi uppmarksammade under

intervjuerna och observationerna. Elisabeth pa Villas gardsbutik sager:

Jag vill att de ska bli berikade av kunskap inom mat och det som du &ter och stoppar i dig
och varfor du stoppar i dig mat. Det &r inte bara for att orka leva vidare i livet utan det ar
viktigt att du dter bra mat. Att de lar sig se kvalitet pa mat. Jag vill att de ska fa en battre
bild av produkterna helt enkelt (...). Vi ater alldeles fér mycket skrdpmat idag. /---/. Ett glatt
leende vill jag att de ska ga harifran med for att de ar néjda med sitt besok. Och det kan
vara bade pa sattet de har blivit bemotta och produkterna de har fatt prova och framfor allt
nar de ar hemma och tillagar att de ar nojda med det de fétt i sig. Att de fatt bra rad och tips
pa vad de ska gora med sina produkter. /---/. Vi tar oss tid och pratar med kunden om de har
frégor och vill ha svar pa fragorna. Har de fragor om produkten, da hjalper vi dem sé langt
vi kan. (1. 4 2014).
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Bo pa Knéashults odling menar att:

Det handlar om hur man odlar sparris, ekologisk sparris. /---/. Och hur man skérdar dem,
genom att man brytskérdar. Det vanliga ar att man skar langs med markytan och far med en
hel del som inte gar att &ta. Men vi bryter redan i faltet nar vi skérdar sa brister den pa ratt
stélle. /---/. Inget spill eller svinn och det maste vi vara tydliga med. For vi vill framhalla
den battre kvalitén. Sa da gér det inte att jamfora priser sa, det ar svart. (1. 3 2014).

Foretagen vill skapa en upplevelse genom att férmedla sin kunskap vilket leder till att kunder
i sin tur blir berikade av kunskap. En svarighet som flera uttrycker i intervjuerna ar att de inte
alltid har tid att berétta allt kring historia, kvalitet och sina produkter men de upplever att
kunderna uppskattar nar de gor det. Goran pa Tomsberga gardsbutik beskriver att kunderna &r
intresserade av radgivning och “det kan ta tio minuter att sélja en planta”( 1. 6 2014). Anders
pa Bredsl6vs gard beréattar att nar forstecharkuteristen borjar beratta och bjuda pa smakprover
till en kund sa brukar det leda till att denna och andra kunder handlar mer. Frida pa Ekens
Gardsbutik beskriver att bara det faktum att hennes man, bonden, &r i butiken sa séljs det mer
eftersom kunderna uppfattar det som lite exotiskt. Det som definierar en upplevelse &r att den
ar minnesvard (se t.ex Boswijk et al. 2013; Mossberg 2007; Pine & Gilmore 1999), darmed
kan kunder som far foretagarnas kunskap formedlad erfara en storre upplevelse av besoket.
Detta pa grund av att nar kunderna anvander sina varor kan de minnas och relatera till den
kunskap de fick berattat i samband med kopet. Genom att foretagarna formedlar kunskap kan
saledes bade den primara, omedelbara kanslan och den sekundéra kéanslan hos kunderna bli
starkare (jfr Boswijk et al. 2013). Fragor kraver ett visst deltagande fran kundens sida och

deltagandet kan stdrkas genom att involvera kunden.

4.1.2 Kunden som medskapare och aktiv deltagare
Foretagarna menar att kunder som staller mycket fragor blir en storre medskapare av

upplevelsen. Tre foretagare namnde att en kund som fragar mycket far dven mer information
och kan darmed fa ut mer av upplevelsen. Detta ar dven nagot vi aterser i teorin om kunden
som medskapare (jfr Agapito et al. 2013; Mossberg 2007; Pine & Gilmore 1998). Pine och
Gilmores (1998) uppdelning av kunden som aktiv deltagare eller passiv observator gar att
applicera har. Kunder kan aka ut till gardsbutikerna, endast inhandla det de tankt utan att
interagera med nagon speciellt mycket. Ar kunden daremot delaktig med fragor sé kan
besdket bli en mer minnesvard upplevelse. Pa Knashults odling och Ekens gardsbutik har de
sjalvbetjaning och da kan risken for att kunden blir en passiv observator 6ka och chansen for
att kunden ska bli en medskapare genom att stélla fragor gar forlorad. Motet med personal &r

en viktig del i upplevelselandskapet och vid de tillfallen kassan ar obemannad gar den
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chansen till att leverera en upplevelse férlorad (jfr Mossberg 2007; Pine & Gilmore 2014). A
andra sidan ser vi att nar kunden sjalv far plocka, vaga och betala vid sjélvbetjaning blir
kunden en stérre medskapare pa ett annat satt och kan darmed uppleva varde darigenom.
Anledningen till att Knashults odling och Ekens gardsbutik har sjalvbetjaning ar att foretagen
drivs av tva par som inte har nagra anstéllda, som inte alltid har tid att std i butiken. Det
betyder att de ofta finns pa garden och arbetar med annat och om kunderna ser detta kan det
aven leda till en akta kansla av landsbygden om exempelvis bonden ar ute och arbetar pa
akern. Darmed menar vi att sjalvbetjaning inte behover vara negativt ur ett
upplevelseperspektiv. Kunden kan dven delta i upplevelsen pa andra satt och foretagen kan

Oka upplevelsen &nu mer genom att involvera sinnena, men mer om detta kommer senare.

Samtliga foretag har fler aktiviteter i sina verksamheter som komplement till gardsbutiken
eller gardsforsaljningen. Under aktiviteter som sparrissafari, farvandringar, sparrisdagar,
potatisdagar, guidade turer och studiebestk 6kar chansen for foretagen att sprida sin kunskap.
Camilla pa Knashults odling beskriver hur kunden ar en medskapare av upplevelsen:

Ja, med hjalp av fragor. En intresserad grupp smittar av sig pa hela gruppen. En géng nar vi
hade en grupp blev det tyst kankade jag fram honungsslungan och da blev det prat om det.
/---1. S& da bidrar det lite till upplevelsen. (1. 3 2014).

Anders pa Bredslovs gard beskriver att:

Varje vandring &r olik den andra beroende pa vilka det & som gar med. Vi har haft valdigt
mycket larare som har gatt med det senaste aret. De &r hungriga, de vill lara sig saker.
(1.1 2014).

Vid evenemang som dessa har foretagen stora mojligheter att interagera med kunderna och
genom fragor och aktivt deltagande har kunderna storre mojligheter att bli medskapare i
upplevelsen (jfr Mossberg 2007, 2008; Pine & Gilmore 1998). En aktiv kund far saledes

mojlighet till storre kunskap, som i slutdndan leder till en mer minnesvard upplevelse.

4.1.3 Vardskap och bemotande
Ett tredje tema som aterkom i foretagarnas upplevelsebeskrivningar ar véardskap och

bemétande. Alla foretagare beskrev pa ett eller annat satt att det de vill att deras kunder ska
uppleva ar ett trevligt, personligt bemétande och ett gott vardskap. Anders pa Bredslovs gard

menar att:

22



Kandidatuppsats i Service Management
Isabell Davidsson och Alexandra Sundell

Produkterna kan vara unika, platsen &r unik, personerna &r unika. Det som gor upplevelsen
unik, det ar ju vad vi gor den till litegrann, vi som jobbar hér och vad vi visar och vilket
vardskap vi anvander. (1. 1 2014).

Aven Géran pa Tomsberga beskriver att “bemotandet ér viktigast”. Emma pa Emmas

inredning tycker att en kund som bestker henne ska uppleva att:

Det &r viktigt att man blir sedd. /---/. S4 att jag vill 4nda formedla, alltsd en go’ kénsla. Det
har med att de kénner sig valkomna, vare sig de vill handla eller ej /---/. Jag tycker det &r
viktigt att man kommer ihdg namn. /---/. Och &ven liksom ta tid till varje kund. For ar det
liksom en kund som star i ko precis da, sa ar det dar och da. /---/. For da ar jag har och da
for den kunden. Det tror jag &r jatteviktigt. (1. 2 2014).

Emmas vérdskap var aven nagot vi kunde iaktta under var observation da hon var personlig,
tog sig tid och var genuint engagerad i varje kund. Likt det som Barbus (2013) forskning om
landsbygdsturism beskriver, sa har de studerade foretagarna for avsikt att leverera en
personlig service i en tyst och avkopplande atmosfar. Under intervjuerna kunde vi utlésa att
pa flera av foretagen har garden forvaltats inom familjen i flera generationer. Vi upplevde
aven att de ménniskor vi motte spelar en stor roll for upplevelsen och vardskapet genom deras
engagemang och personliga vardskap. Det faktum att agarna pa varje gard bor intill eller i
nara anslutning gor ocksa att vi upplevde besoket som personligt, nastan som att vi héalsade pa
hemma hos nagon (jfr Gyiméthy & Andersson Cederholm 2006). Under vara observationer
kunde vi exempelvis se barnens cyklar, familjens katt och deras blommor i koksfonstret pa
flera stallen. Pa tva av verksamheterna &gde intervjun rum i féretagarnas bostad. Detta
dverensstammer med det Barbu (2013) beskriver att foretag inom landsbygdsturism ofta ar
familjeagda och avstandet mellan hem och arbete ofta ar litet. Teorin kring hur upplevelser
skapas lagger lite fokus pa hur véardskap och bemétande kan 6ka upplevelsen vilket vara
foretagare beskriver som en viktig del. Hur kommer det sig att upplevelsediskursen ser ut sa?
En forklaring kan vara det Pine och Gilmore (1998, 1999, 2014) skriver om att god service
och ett gott vardskap lange har varit en viktig del i tjansteekonomin men &r inte langre det

foretag kan konkurrera med i upplevelseekonomin.

4.2 Iscensattande av upplevelser
O’Dell (2002) menar att nér foretag iscensdtter upplevelser handlar det om en vilja att vicka

ett engagemang hos kunder och det viktigaste syftet ar inte att underhalla. Vi menar att
foretagens iscensattande av upplevelser grundar sig i att de géarna vill férmedla sin kunskap,
foretagets historia och hantverket bakom sina kvalitetsprodukter. Foretagens kringaktiviteter
ar nagot som inte alltid har funnits, utan tillkommit for att de har fatt inspiration av andra, fatt
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forfragningar fran kunder eller helt enkelt velat testa for att utveckla sin verksamhet.
Mossberg (2003) menar att upplevelseskapande till stor del handlar om att férena nytta med
noje, att paketera upplevelser efter kunders behov och att dvertraffa kunders férvantningar.
Det &r ndgot vi kanner igen pa foretagen, da vi ser att fler av kringaktiviteterna vaxt fram ur
detta tankesatt. Foretagens upplevelser har saledes inte skapats efter en mall, utan for att de
vill moéta och eventuellt dvertréffa kunders forvéntningar. Vi menar att det som det slutligen
handlar om ar ménniskorna bakom verksamheten och om det finns en innovativ vilja att
utvecklas. Som Anders pa Bredslovs gard uttrycker det: “Jag hittar 16sningar pa de problem
man har... jobbar mélinriktat och l6sningsinriktat. Det gar inte bara att sitta still och tro att det
kommer l6sa sig. Det funkar inte sa.” (I. 1 2014). Viljan att utvecklas, foretagande och

entreprendrskap ar nagot vi aterkommer till senare i analysen.

4.2.1 Kunskap, underhallning, estetik och eskapism
Pine och Gilmore (1999) kategoriserar upplevelser utifran temana underhallning, estetik,

utbildning och eskapism och menar att de mest vérdefulla upplevelserna innehaller inslag
ifran alla kategorier. Arbetar foretagen med alla kategorier i sitt upplevelseskapande? Vi kan
utlasa att alla de intervjuade foretagarna arbetar pa ett eller annat satt med utbildning genom
att formedla kunskap till sina kunder for att 6ka upplevelsen. Pa vissa foretag var det mer
medvetet &n pa andra stéllen.

Inga av foretagen beskriver sig arbeta med underhallning, vilket tidigare har setts som den
stora delen i upplevelseskapande (jfr Pine & Gilmore 1999). Att plocka fram en
honungsslunga nar det blir tyst eller att bonden beréttar om gardens historia for att stimulera
en kunds nyfikenhet ser vi dock som ett satt att underhalla. S& dven om foretagarna inte sjalva
ser sig sjalva som underhallare sa ar de kanske det? P& Tomsberga gardsbutik, Bredsl6vs
gard, Knashults odling och Villas gardsbutik dar de har guidningar och olika former av 6ppet
hus tolkar vi det som att personalens agerande kan liknas vid ett teaterperspektiv, dar de
anstallda agerar som att de presterar pa en scen (jfr Pine & Gilmore 2014). Detta menar vi kan
definieras som en typ av underhallning som formedlas med hjalp av foretagarna. Estetik &r en
viktig del for alla och det beskrivs mer i avsnittet om sinnen och synen. Eskapism ar ett
begrepp vi menar ar en del av foretagens upplevelser da de beskrev att deras kunder
uppskattar lugnet, stamningen och kénslan av att komma ut pa landet. Det ar dven det flera av
foretagen vill formedla med sin upplevelse. Turistens romantiserade bild om att vara i néra

anslutning till naturen kan vi se hér som en del av det som beskrivs (se t.ex. Agapito et al.
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2014). Kan det saledes handla om eskapism nar kunder aker ut till landsbygden for att handla
pa gardsbutikerna? Vara observationer kan styrka att det var en viss stamning ute vid
gardsbutikerna som involverade aspekter som flera av foretagen varken namnde eller kunde
paverka avsevart, sasom utsikten, granngardar, djur, natur och ljud runtomkring. Vi
uppfattade besoken som exotiska och vi menar att det kan bero pa att ingen av oss &r
uppvuxna pa landet. Fér den som dr uppvuxen pa landet kan liknande besok daremot innebara

nagot helt annat och framkalla gamla minnen fran forr.

4.2.2 Skapas upplevelser utefter en manual?
Sammanfattningsvis kan vi konstatera att de studerade foretagen séljer en produkt men att de

aven séljer en upplevelse. Det som karaktériserar deras upplevelser &r kunskap, vardskap och
medskapande. De konstruerar saledes inte sin upplevelse pa samma satt som Boswijk et al.
(2013) och Pine och Gilmore (1999) beskriver, genom att anvénda ett manualliknande
tillvagagangssatt. Vi ser dock nagra likheter med teorin da nagra av foretagen arbetar med
vissa punkter sasom tematisering, sinnen, att eliminera negativa inslag samt att dramatisera en
berattelse, men inget foretag foljer en upplevelsemall (jfr Boswijk et al. 2013; Pine & Gilmore
1999). Vi staller oss saledes kritiska till det standardiserade tillvagagangssattet som
foresprakar att skapa en upplevelse efter en manual, likt de tio punkter som Boswijk et al.
(2013) sammanstallt. Stromberg (2007) menar att det standardiserade tillvdgagangsséttet
framhaller en alltfor ensidig syn pa hur man kan sélja en upplevelse som &r kopplad till en
produkt. Det styrker dven O’Dell (2002) som menar att upplevelseskapande dr mer komplext
an att félja en manual. Genom vara observationer och intervjuer har vi erfarit att det finns

flera olika sétt att skapa upplevelser pa.

Behover da en lyckad upplevelse innehalla bade kunskap, eskapism, estetik och underhallning
likt det Pine & Gilmore (1999) menar? Vi kan genom var tolkning inte avgora huruvida vara
studerade foretags upplevelser var lyckade eller minnesvarda. Genom kringaktiviteter arbetar
flera foretag med att, medvetet eller omedvetet, underhalla och utbilda sina kunder. Vi stéller
oss fragan om det ar nodvandigt att arbeta utefter liknande manualer och om det ar nagot som
passar alla foretag? Spelar det nagon roll om de gor det medvetet eller omedvetet?
Manualerna menar vi mer kan anvéndas som riktlinjer for foretag, men ar inget som behéver

vara avgorande i upplevelseskapandet.
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4.3 Sinnenas involvering i upplevelseskapande
| den har delen gar vi ett steg djupare in i upplevelseskapandet. Involvering av manniskans

olika sinnen ar, som vi tidigare ndmnt, ett viktigt element for att skapa minnesvarda och
vardefulla upplevelser (se t.ex. Boswijk et al. 2003; Hemington 2007; Hultén 2011; Pine &
Gilmore 2008; Shaw 2005). Vi beskriver hur foretagen arbetar med att skapa upplevelser som
en del av sin verksamhet genom att involvera de fem sinnena. Ar det ndgonting som féretagen
aktivt arbetar med eller ar det nagonting som besokare far “pa kdpet” da sinnena automatiskt
engageras? Syftet med detta &r att vidare analysera varfor det ser ut som det gor, vilka likheter
och skillnader det finns och varfér sambanden ser ut som de gor hos foretagen. For att gora
detta har vi delat upp de olika sinnena for sig i ordningen syn, doft, smak, horsel och kénsel.

4.3.1 “Du maste ha ordning och reda om husknuten”
Den visuella delen &r betydelsefull och synen har lange betraktats som det viktigaste sinnet i

skapandet av och deltagandet i upplevelser (Hultén 2011; Hultén et al. 2009; Urry 1990).
Genom vara intervjuer kan vi utlasa att synen ar det sinnet som ar lattast for
intervjupersonerna att beskriva, vilket styrker teorierna om hur féretag lange arbetat framst
med synen (jfr Hultén et al. 2009; Urry 1990). Det ar dven det sinnet som alla sex foretag
arbetar aktivt med i sin verksamhet, da de menar att det visuella & mycket viktigt. Uttryck
som “’rent och snyggt”, ”ordning och reda” och ’se trevligt ut” forekommer 1 alla intervjuer.
Elisabeth pa Villas girdsbutik séiger ”Ar det ostidat, trasiga fonster, skriip hir och dir och s,
det ger inget bra intryck /.../. Det dr det dar forsta intrycket, du maste ha ordning och reda om
husknuten” (1.4 2014). Att det ar viktigt med en visuellt attraktiv miljo ar nagot som alla &r
dverens om, men det finns olika uppfattningar om huruvida det ar latt eller svart att skapa.

Anders pa Bredslovs gard sager:

Visuellt vet jag inte. Det &r klart att vi forsoker ju att presentera vara produkter pa ett
visuellt, attraktivt satt. Men jag vet inte om det dr det vi dr bast pa” (1.1 2014).

Emma pa Emmas inredning menar att helheten ar mycket viktig nar hon beskriver sin
verksamhet, det ska vara vackert och det ska kinnas, och se genomtankt ut. Aven Goran péa
Tomsberga gardsbutik menar att det ar viktigt att det finns en rod trad och en helhet i butiken.
Bo och Camilla pa Knashults odling beréttar att omgivningen och miljon tillfor mycket till
deras verksamhet da platsen dr rogivande med sina vackra vyer och platsen i sig ar viktig for

deras verksamhet. Frida pa Ekens Gardsbutik menar att det ar viktigt att ta hansyn till
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smadetaljer, vilket i sin tur lett till att hon jamt och standigt gar runt och plockar ute pa garden
for att det ska se snyggt ut.

Ett stort fokus ligger pa hur det ser ut ute pa garden och i omgivningen och inte sa mycket pa
hur det ser ut inuti gardsbutikerna. Det var nagot som vi sag under observationerna da alla
gardar gav ett ombonat intryck pa utsidan, med nymalade fasader, krattat grus, val
undanplockat och tydlig skyltning fran vagen enda fram till gardarna. Vart visuella intryck var
att det var valskott utanfor gardarna nar vi kom fram. Det vi sag gar att 6verséttas till nagot vi
vill beskriva som en “hemma-hos-kansla” (jfr Gyimothy & Andersson Cederholm 2006). Det
faktum att alla vi intervjuat bor i anslutning till garden, forutom Anders pa Bredslovs gard
som bor i ndrheten, menar vi ar en bidragande faktor till att vi upplevde den beskrivna

“hemma-hos-kanslan”.

4.3.1.1 Oordning kan pdverka upplevelsen negativt
Val inne i vissa av butikerna kunde vi observera en oordning som var mindre visuellt

tilltalande, trots att intervjupersonerna sjalva uttryckt att det var viktigt med ordning och reda.
Pa Villas gardsbutik fanns inslag som visuellt forsamrade vart intryck da lapparna med pris
och beskrivningar var klottriga med Gverstruken text och tillagd information skriven med
olika fargpennor och stil. Lysroren i taket gav ifran sig ett starkt sken, ett tomt 6lkylskap med
spegelvéand logotyp stod langst in i butiken, fonstret var igenbommat, hyllorna var halvtomma
och dammiga. Ett vaxthus fanns i anslutning till butiken dér det var ljust och gront, men under
borden dar vaxterna var placerade 1ag krukor, backar och pallar av olika slag. |
forsaljningsdelen runt kassan satt det handskrivna lappar med 6ppettider och
specialerbjudanden uppklistrade pa vaggarna. Bakom disken &g pappersark, en pappersrulle,
minirédknare och tidningar i en oordning. Vi kénde inte att butiken gav oss en visuell positiv
upplevelse pa grund av detta. Upplevelser ar dock nagot subjektivt och individuellt och
upplevelsens sammanhang, innehall och vem kunden &r, &r avgérande (Mehmetoglu & Engen
2011; O’Dell 2002; Pine & Gilmore 1999).

Hur kommer det sig att vi inte fick en positiv visuell upplevelse? Vi upplevde ingen
tematisering och vi sag negativa inslag som forsamrade helheten (jfr Pine & Gilmore 1999),
men det ar samtidigt vara personliga uppfattningar, vilket gor det komplext. Att vi inte erholl
en positiv visuell upplevelse betyder inte att vart helhetsintryck var daligt, men vi kan

konstatera att synen ar en viktig del, vilket diskuteras bade av féretagarna och i litteraturen (se
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t.ex. Urry 1990) som en viktig aspekt. Men varfor ar den “oordning” som vi beskriver nagot
negativt? Vi menar att det har att géra med det faktum att var visuella upplevelse filtreras
genom var personliga uppfattning om vad som ar visuellt tilltalande for oss, och “oordning” ar
for oss nagot negativt. For nagon annan kan denna oordning kanske uppfattas som autentisk

och hemtrevlig.

4.3.1.2 Tematisering kan pdverka den visuella upplevelsen positivt
Ett annat exempel &r Emmas inredning, dar vi bada erh6ll en positiv visuell upplevelse. Ord

som vackert, genomtankt, detaljer, ljust och enhetligt forekommer pa flera stéllen i
observationsanteckningarna. Alla produkter gick i samma fargskala och &ven Emma och
hennes syster som jobbade i butiken var klddda i samma farger. Ena delen av butiken var helt
i glas och langre in i butiken fanns en brant trappa som ledde upp till ett litet loft, som &ven
var en del av butiken. | stengolvet var butikens namn gjutet och i glaspartiet stod en stor
vedeldad kamin. Ljus av olika slag var tanda i hyllorna i butiken och gav ifran sig ett
behagligt sken. Olika citat prydde golv och vaggar som spred budskap om att dromma, leva,
alska och harmoni. Caféet Iag i en anslutande byggnad och dar gick golv, vaggar, inredning,
toalett och produkter i samma stil som butiken och fargerna gar i samma naturliga fargskala.
Anledningen till att vi fick en visuell upplevelse menar vi har att géra med den tydliga
tematiseringen som vi upplevde, vilket vi kanner igen fran teorierna som beskriver
tematisering (jfr Mossberg 2007, 2008; Pine & Gilmore 1999). Emma beskriver att hon &r
mycket medveten om det visuella da farg och form &r en stor del av hennes intresse och hon
vill att det ska vara vackert. Aven har finns en komplexitet d& det som upplevs visuellt
tematiserat och vackert ar en individuell, subjektiv uppfattning. Tematisering &r dock nagot
som kan hjalpa individer att sortera sina intryck, vilket gér upplevelsen mer minnesvard
(Agapito et al. 2014) och kan skapa ett djupare visuellt intryck (Mossberg 2008). Betyder det
da att tematiseringen ar det viktigaste eller maste den dven vara visuellt tilltalande?

4.3.1.3 Foretagarnas intresse och bakgrund paverkar
Alla foretagare namner det visuella som en viktig del av deras verksamhet, men varfor arbetar

de da inte mer aktivt med det? Vart empiriska material séger oss att det handlar om en
okunskap, en “hemmablindhet” och tidsbrist som haller tillbaka foretagarna. Det &r d&ven
nagot vi kan relatera till teorin om entreprenorskap pa landsbygden (se t.ex. Eliasson &
Westlund 2012; Hall & Williams 2008). Emma pa Emmas inredning talade inte sa mycket om
att det skulle vara visuellt tilltalande och vi uppfattade det som att det var en sjélvklarhet for
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henne. Emmas inredning &r det foretag som skiljer sig mest fran de resterande verksamheterna
da det &r en livsstilsbutik som inte odlar eller producerar mat utan framst séljer klader och
heminredning. Detta kan vara en anledning till att Emma arbetar mer med tematisering och att
det kanske &r s att forutsattningarna &r olika beroende pa om det &r en livsstilsbutik eller
gardsbutik som framst saljer mat. Vi upplevde dock aven tematisering pa Tomsberga
gardsbutik och Goran beskriver som ovan namnt vikten av en rod trad, vilket var nagot vi
tydligt kunde se. Bade Goran och Emma talar mycket om vikten av att det finns en
genomgaende helhet i verksamheten. Emma har en bakgrund som florist och ett intresse for
inredning och estetik, vilket vi &ven menar &r en av anledningarna till att det, enligt oss, fanns

en tydlig visuell tematisering pa Emmas inredning.

4.3.2 “Ah, det luktar som hos min mormor”
Doft &r ndgot som skapar associationer och vacker gamla minnen till liv (se t.ex. Hultén et al.

2009; Lee et al. 2012), vilket ar nagot som Elisabeth pa Villas gardsbutik berattar om:

(...) det var en géng nagon som kom in i gardsbutiken och sa: ‘dh det luktar som hos min
mormor’ /---/. Nagon sadan har liksom association till barndomen/--/. | synnerhet yngre
kommer ofta tillbaka till sin barndom. (1. 4 2014).

Det var dven nagot som vi upplevde under vara observationer, att doften kunde aterskapa
minnen hos oss fran andra platser bakat i tiden. Vi fragade intervjupersonerna huruvida de
arbetar aktivt med doft och luktsinnet som en del av sin upplevelse, varpa vi fick olika svar.

Anders pa Bredslovs gard sager:

Ni kande sjalva nar ni var inne i charken att det luktade ratt sa gott dar inne. Det &r ju ett
valdigt stort sinne som vi utnyttjar. Vi ser ofta till att vi har en rok som har varit igang
relativt nyligen nér vi har kunder inne for det ger en valdigt positiv och behaglig... /---/. P&
vara akrar s anvander vi naturgodsel. Det kan ha motsatt effekt, men det kanns valdigt
dkta. (1. 1 2014).

Emma pa Emmas inredning menar att hon ar medveten om doften och att det &r nagot som
besokare speciellt kan ta del av pa helgerna nér det bakas kanelbullar da det doftar nybakat i
caféet. Eftersom vi var dar en vardag kunde vi inte kdnna det, men under var observation
kénde vi ett flertal andra dofter. | butiken kunde vi kénna doftljusen och den vedeldade
kaminen som gick i samma inredningsstil som 6vriga butiken. Utanfor doftade det fran
planterade kryddvaxter, bland annat timjan och vi kéande aven doften av godsel fran akrarna i
narheten. Doften pa utsidan paminde oss om att vi var ute pa landsbygden och det var saledes

stora kontraster mellan inne och ute. Elisabeth pa Villas gardsbutik sager:
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Det ar ju mycket dofter ju, men det &r ju, en annan blir ju hemmablind och lite sa. Det ar ju
forst nar kunden ndmner liksom att: ‘ah, hir luktar det gott!” (1. 4 2014).

Goran pa Tomsberga gardsbutik siager: “Jag har fatt hora flera génger i butiken att: ‘ah, vad
hérligt hér doftar fran alla tomaterna!” Men det 4r knappt ndgot man ldgger méarke till 1angre”
(I. 6 2014). Bo och Camilla pa Knashults odling har svart att ge exempel pa hur doft ar en del
av deras verksamhet och Frida pa Ekens gardsbutik menar att det doftar i hennes butik, men

det ar inget hon aktivt eller medvetet arbetar med.

Forutsattningarna att aktivt stimulera luktsinnet ar olika pa foretagen vi har besokt men efter
att ha observerat kan vi konstatera att doften spelar en viktig roll for vart helhetsintryck av
upplevelsen och landsbygdskanslan. P& Bredslévs gard kande vi doften fran rokeriet i
charken, i butiken doftade det gammal jordkéllare och utanfor pa garden kande vi doften av
godsel och brasa. Anders hoppas att doften ska bidra till en kansla av akthet, vilket vi
upplever under var observation. Doften av godsel forstarkte kanslan av att vi befann oss pa
landsbygden och doften i rokeriet gav oss en fornimmelse om hur produkterna som saljs
smakar. Aktheten i produkterna forstarks déa vi kan kanna doften och den skapar positiva
associationer (jfr Lee et al. 2012; Sims 2009).

Tomsberga gardsbutik ar ett av de féretag som inte beskrev att de medvetet arbetade med
doft, men vart luktsinne involverades automatiskt da tomaterna och kryddorna doftade i
butiken och i véaxthusen dar de odlades. Det var dofter som fick oss att borja tanka pa
matlagning och associera till sommar. Doften &r pa sa satt nagot som kommer automatiskt pa
Tomsberga gardsbutik da det ar ett karaktarsdrag som finns hos produkterna. En intressant
tanke har ar hur var upplevelse hade blivit om det inte hade doftat nagonting? Nar vi besoker
en tomat- och kryddodling forvantar vi oss att det ska dofta. Knéshults odling var ett av de
foretag dar vi inte kande nagon specifik doft under var observation, forutom den doft som
kom utifran som godsel, boskap, gréas och nyfallet regn. Pa Knashults odling sker
gardsforsaljning i ett litet garage med kylar och hyllor och dar ar det mestadels sjélvbetjaning.
Forutsattningarna for att aktivt involvera doft i butiken ar saledes samre dar en stor del av

upplevelsen sker utomhus pa odlingarna.
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4.3.3 Provsmakningar - en multisensorisk upplevelse
Matturism &r en trend som vaxter sig allt storre och det syns extra tydligt pa landsbygden dar

foretag ser mojligheter att utveckla sin verksamhet for att pa sa satt skapa nya inkomstkallor
(Nilsson et al. 2010). Renko et al. (2010) menar att matupplevelsen idag &r en stor drivkraft
for besokare. | fem av de sex foretag vi har besokt ar mat karnprodukten, pa Emmas inredning
ar det nagot som tillkommit efter hand. Hur arbetar da foretagen med smak i sina upplevelser?
Elisabeth pa Bredslovs gérd sdger: “Vi brukar ha ndgon kampanjvara varje vecka och den
brukar vi ha lite smakprover pa /---/. Da ar det mycket provsmakningar, man star och skar och
delar med sig” (I. 1 2014). Bo och Camilla pa Knidshults odling beréttar att de brukar tillreda
sparrissoppa under deras sparrissafari och sparrisen som séljs ar brytskérdad och ekologisk,
vilket de menar ger en battre smak. Goran pa Tomsberga gardsbutik berattar att de har olika
smakprov i butiken pa de egenproducerade varorna, sa att besokarna ska kunna smaka innan
de handlar. Emma pa Emmas inredning beréttar om caféet: “Ja men det ar ju fortsatt in hér.
/...I. Sa att det smakar gott, och att man liksom minns den smaken. Och att man kanske aker
tillbaka for att fa dta samma grej...” (I. 2 2014). Dan och Elisabeth ndmner inte om, eller hur
de aktivt arbetar med smak, forutom att de vet att deras produkter smakar bra och det dr nagot

de vill formedla till sina kunder. Frida pa Ekens gardsbutik séger:

Ja, jag har ju burkar som de kan fa ta i, smaka i och flaskor de kan héalla upp ur och sa, man
kan ju inte ha smakprov pa allt, men pa det mesta. Sarskilt det som vi producerar sjélv ju.
(1. 52014).

Tre av de sex foretagen arbetar saledes aktivt arbetar med att involvera smak i sin upplevelse,
utover det faktum att de saljer olika typer av mat och livsmedel. De tre foretagen involverar
smak genom olika smakprover i deras butiker av produkter som odlas och foradlas pa
gardarna. Under vara observationer fick vi aven smaka pa den nybrutna sparrisen pa
Knéashults odling och under deras safaris far besékarna smaka pa deras soppa, men smakprov
ar inte involverat i det vardagliga besoket. Pa Ekens gardsbutik fick vi smaka pa den
hemmagjorda saften och marmeladerna som Frida gor pa rarorda bar. Pa Bredslovs gard fick
vi smaka pa lite olika charkuterier fran charken, men i den anslutande butiken fanns inga
smakprov just nar vi var dar. PA Tomsberga gardsbutik fanns det smakprover pa
tomatknackebrod, froknackebrod, hummus, fankalspesto, basilikapesto och tomatmarmelader.
Da vi fick smaka pa de produkter som tillverkades pa gardarna fick vi sjélva uppleva
smakerna som fanns pa gardarna och inte bara fa dem forklarade for oss. Att anvanda smak

kan forstarka upplevelsen, sarskilt da den kombineras med andra sinnen (Hultén et al. 2009)
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och det upplevde dven vi under observationerna. Genom att vi fick smaka pa en produkt
involverades automatiskt synen, doften, kanseln och till viss del aven horseln och vi fick

saledes en multisensorisk upplevelse.

Smaken kan bidra till en multisensorisk upplevelse da den automatiskt involverar fler sinnen
(jfr Hultén 2011). Vi kan genom vara intervjuer avlasa att kunden blir en medskapare av
upplevelsen nar den aktivt deltar med sina sinnen, vilket kan leda till att véardet pa upplevelsen
ofta blir hdgre (jfr Mossberg 2007, 2008). Vi upplevde aven att nér vi under observationerna
fick smaka pa produkterna blev vi mer aktiva deltagare i upplevelsen. Hur kommer det sig da
att inte alla foretagen anvander sig av smak aktivt? Emma pa Emmas inredning anvander sig
inte av smakprover men har sedan ett ar tillbaka haft café i anslutning till butiken och
anledningen till det menar hon ar for att involvera smaksinnet i sin verksamhet. Hon vill ha
med alla sinnen och menar att smak ofta ar ndgot man minns och atervander till. Anders pa
Bredsl6vs gard namner merforséljning som en anledning till varfor de har provsmakningar,
Ekens Gardsbutik och Tomsberga gardsbutik vill att manniskor ska kunna smaka pa deras
egna produkter, som de ar stolta éver. Vi menar att hos dessa handlar det om en medvetenhet
hos foretagarna, att de markt att kunderna uppskattar provsmakningar. De som inte arbetar
aktivt med smaken har kanske haft det i atanke, eller gjort det tidigare, men har av nagon
anledning inte valt att gora det.

4.3.4 Foretagen arbetar inte aktivt med horsel
Horsel och kénsel &r de sinnen som intervjupersonerna visade minst medvetenhet om och som

vi upplevde involverades minst aktivt under vara observationer. Vi menar att det till stor del
handlar om att de har sinnena ar mer komplexa och svarare att naturligt involvera i
upplevelser av den studerade karaktaren. Lee et al. (2012) menar att ljud kan ha en
stamningsgivande effekt och Hultén et al. (2009) menar att ké&nseln kan tillféra en upplevd
kvalitet gallande produkters eller tjansters karaktar. De ljud som foretagen beskriver ar framst
sadana som finns naturligt och de pratar om lugn och en tystnad som aterfinns ute pa
landsbygden. Det som beskrivs ar aterkommande hos flera foretag sasom trafik, fagelkvitter,
tuppar som gal, hundar som skaller och traktorer som mullrar. Det ar ljud som finns da
verksamheten har den karaktér och placering som den har och ljuden &r en del av miljon.
Emma pa Emmas inredning &r den enda av de intervjuade som beréttar att hon avsiktligt

arbetar med ljud, hon séger:
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... tystnaden har ju anda med hdérseln att gora. Sa nar man tar ett steg ut har, sa har ar valdigt
lugnt och tyst. Sa da blir det liksom att man andas ut /---/. Sen s& musiken jobbar man ju
fortsatt vidare med hérsel och sa (1. 2. 2014).

Nar vi observerade pa Emmas inredning sa hérde vi musiken i butiken som vi i vart
observationsschema beskriver som lite asiatisk inspirerad, harmonisk och lugnande. Musiken
spelades i butiken men inte i caféet dar det var tyst. Aven utanfor var det tyst och vi horde
endast fagelkvitter och en katt som jamade. Pa de resterande gardarna som vi observerade
stamde intervjupersonernas beskrivningar angaende ljud bra 6verens med det vi kunde héra
pa plats. Vi kunde dock hora en radio pa tre av gardsbutikerna, vilket endast Goran pa
Tomsberga gardsbutik beskrev nar vi fragade angaende ljud. Huruvida narvaron av ljud i form
av musik och radioprat ar nagot som ar bra eller daligt kan vi inte svara pa, da olika typer av
ljud paverkar individer pa olika satt. Anledningen till att intervjupersonerna inte namnde
radion som ett ljud tror vi har att gora med att det ar ett ljud som inte har med deras
verksamhet att gora, inte pa samma satt som att traktorer hors eller att tuppar gal. Det var
saledes inget foretagarna reflekterade 6ver. Vi uppfattade aven att ljudet fran radion var nagot
de hade for sitt eget valbefinnande och inte for kundernas skull som en del av upplevelsen.
Anledningen till att foretagen inte arbetar mer med ljud i deras verksamhet menar vi dven har
med forutsdttningar och okunskap att gora. De har inte reflekterat kring hur ljud, som
exempelvis musik, kan ha en inverkan pa kundens upplevelse. De ljud som finns naturligt i
miljon menar vi dock kan paverka upplevelsen, eftersom de naturliga ljuden forstarker den
lantliga miljon. Vi menar saledes att gardsbutikerna inte alltid har forutsattningar att involvera
ljud, men att den lantliga tystnaden kan beskrivas som ett "icke-ljud”, som i sin tur kan vara

nagot positivt.

4.3.5 Djur kan stimulera kadnseln
Intervjupersonerna har svart att svara pa hur kanseln ar inblandad som en del av upplevelsen

vid ett besok. Det som beskrivs har bland annat med djur att géra. Emma pa Emmas inredning
sdger: “... men kdnseln och sddant att man har katten hér ute som springer hér och att... Dir ar
det ju ett tecken pa att barn oftast kommer ihdg butiken”( I. 2 2014). Frida pa Ekens
Gardsbutik har tva katter, en hund, en tupp och en héna pa garden och menar dven hon att det
ar nagot som uppskattas av barn och vuxna som garna vill klappa. De ar bada saledes
medvetna om att djuren kan vara en detalj som har en viss paverkan pa upplevelsen. Under
vara observationer métte vi aven hundar pa Villas gardsbutik och Bredslévs gard men det var

inget som namndes under intervjun. Aven hir kan det handla om att djuren finns till for
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personalens skull och inte som en aktiv del i upplevelseskapandet. Anders pa Bredslévs gard
berattar att besokare tidigare fick ga in i ladugarden och klappa faren som finns dar, men inte
langre da reglerna har andrats, vilket han tycker ar trakigt. Vi kan saledes forsta att kansel har
varit ett aktivt involverat sinne i verksamheten tidigare. Sallskapsdjuren har inget med
foretagens verksamheter att goéra men kan pa olika satt stimulera kanseln och kan fungera som
ett kompletterande element, som medvetet respektive omedvetet involveras. Pa Knashults
odling involveras kéanseln pa ett sitt som ar mer relaterat till produkten, den faktiska karnan i
verksamheten. Under ett sparrissafari far besdkarna sjalva bryta sin egen sparris, vilket Bo

berattar:

/.../ genom att man brytskordar. Det vanliga ar att man skar langs med markytan och far
med en del som inte gar att ata. Men vi bryter redan i faltet nar vi skordar sa den brister pa
rétt stélle. (1. 3 2014).

Kénseln ar saledes en viktig del i upplevelsen hos Knéashults odling och vi fick under var
observation ga ut pa faltet och under instruktion bryta sparris. Under de har kontrollerade
aktiviteterna kan Bo och Camilla formedla kunskap och kvalitén i sin produkt genom att
anvanda kanseln som ett verktyg i upplevelseskapandet (jfr Hultén et al. 2009). Goran pa
Tomsberga gardsbutik namnde inte att de aktivt arbetar med att involvera kanseln men under
var observation lade vi méarke till att den var involverad. I butiken fanns ett drygt tjugotal
olika sorters tomater och besokarna fick sjalva vélja, blanda och plocka egna pasar med
tomater. Kéanseln ar saledes ett sinne som automatiskt involveras da kunder far ta, réra och

kanna pa produkterna innan de handlar.

4.4 Bakomliggande faktorer till sinnesinvolvering
De foretag vi har studerat arbetar olika mycket med att involvera de fem sinnena i sin

upplevelse. De gor det pa olika sétt och de bakomliggande drivkrafterna ser olika ut. De
samband vi kan se ar att foretagarnas kunskap och medvetenhet samt verksamhetens
forutsattningar ar faktorer som leder till en mer aktiv involvering. Exempelvis sa har en
livsstilsbutik béattre forutsattningar att skapa en visuellt tilltalande miljé och en tomatodling
har battre forutsattningar att stimulera luktsinnet eftersom produkten i sig doftar. De som
arbetar mindre aktivt med att involvera sinnena menar vi ibland har sémre forutsattningar an
andra da produkterna inte involverar sinnena automatiskt. Det handlar &ven om en okunskap
dar foretagarna inte vet vad de ska gora och vi upplever &ven att tidsbrist och hemmablindhet
ar aterkommande faktorer. Alla sinnen involveras pa nagot satt i alla verksamheter genom

platsen, miljon runtomkring och produkterna, vilket ar nagot de inte kan styra dver. En aspekt
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som ar viktig att belysa ar att upplevelsen &r subjektiv och beror pa vem kunden &r
(Mehmetoglu & Engen 2011; O’Dell 2002; Pine & Gilmore 1999). Vi ser, doftar, smakar, hor
och kanner pa olika satt och vi kan endast aterge intervjupersonernas svar och var egen
uppfattning om sinnesinvolveringen. Det vi upplevde och det foretagarna beskrev behdver
inte nddvandigtvis upplevas pa samma satt av nagon annan. Daremot gar det att utlasa
gemensamma preferenser om vad manga manniskor gillar och inte gillar. Doften av nybakat
ar ett sadant exempel. Medvetenheten om dessa gemensamma preferenser menar vi att foretag
kan utnyttja ndr de involverar sinnen i sin upplevelse, for att kunna tilltala den stora massan
(jfr O’Dell 2002).

4.5 Foretagarna och platsen paverkar upplevelseskapandet
Vi har nu redogjort for hur foretagen arbetar med att skapa upplevelser samt hur de involverar

manniskans fem sinnen i sin upplevelse. En faktor till varfor foretagen arbetar som de gor nér
de konstruerar upplevelser har vi i denna studie forstatt handlar om personerna bakom. Vi vill
nu forsoka se vilka samband det finns mellan personernas bakgrund och hur de valjer att
arbeta med upplevelseskapande. Det kan finnas kunskap, goda forutsattningar och en
medvetenhet hos foretagarna, men for att det ska ha en betydelse fér upplevelseskapandet
kravs det aven en drivkraft och en vilja att utveckla. Det leder oss in pa foretagande och vi
staller oss fragan om entreprendrskap har betydelse i konstruerandet av upplevelser i en
landsbygdsmiljo? Vi redogor aven for vilka fordelar det innebér att verka och skapa
upplevelser pa landsbygden.

4.5.1 Kunskapen och erfarenheten finns att utveckla— men finns viljan?
Pa fragan om det finns nagot foretagen kan gora for att forstarka kundens upplevelse, fick vi

manga olika svar. De samband vi kan se ar att Anders, Emma, Bo, Camilla och Géran har
idéer och en innovativ vilja att utveckla verksamheten genom att bland annat utveckla
boendeverksamheten, odla fler sorter eller géra kundupplevelsen mer personlig genom att
minnas namn. Personerna bakom dessa fyra foretag har gemensamt att de &r yngre an Frida,
Dan och Elisabeth. Frida pa Ekens Gérdsbutik sdger: ”Om vi tar en grej till sd f&r man springa
annu fortare och jag ar inte sdker pd att det gar” (I. 5 2014). Hon har idéer om vad som skulle
kunna goras for att utveckla men menar att de inte vill: ”(...) alltsa idéer finns det ju hur
manga som helst har, men vi utvecklar inte mer, jag menar vi borjar bli ratt sa till aren komna

och hur ldnge ska man halla pd?” (I. 5 2014). Dan och Elisabeth pd Villas gérdsbutik har svart
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att komma pa vad de skulle kunna gora for att forstarka sin upplevelse. Elisabeth siger: “Inte
nagot sahir direkt.” (1. 3 2014)

Sma foretag inom turismbranschen som drivs av entreprendrer har goda mojligheter till att
gora stora innovationer (Hall & Williams 2008), — men fragan &r om de vill? Paren bakom
Villas gardsbutik och Ekens Gardsbutik &r alla i en alder kring 60 ar (56, 62, 62 respektive 63
ar). Det vi kan utlasa fran intervju och observation &r att de har lyckats driva stora
verksamheter under manga ar som har forandrats, byggts till och utvecklats. Kan det bero pa
en hog alder som gor att de inte vill utveckla mer? Alla foretagarna som vi intervjuat menade
att de ar entreprendrer da vi stallde fragan. Entreprendrskap handlar till stor del om
innovation, risktagande och proaktivitet (Cuervo et al. 2007), vilket vi menar ar viktiga
forutsattningar for att kunna utveckla en verksamhet. Hall och Williams (2008) beskriver
dock att egenforetagare med bristande erfarenhet och hog alder tenderar att leda till en
begransad niva av entreprendrsaktivitet. Vi ser att viljan att utvecklas har stagnerat i och med
en hogre alder, men att de anda &r entreprendrer eftersom de numera forvaltar flera decenniers
arbete pa garden. Vi menar att graden av entreprendrskap paverkar huruvida foretagen arbetar
aktivt med att skapa och utveckla sina upplevelser. Konstruerandet av en upplevelser i sma
foretag av liknande karaktar beror saledes mycket pa vem eller vilka foretagarna bakom ér.
Det kan finnas kunskap, erfarenhet och rétt forutsattningar, men det krévs &ven innovation

och risktagande - ett entreprendrskap, for att implementera idéerna.

4.5.2 Utbildning, erfarenhet och intresse stimulerar utveckling och féretagande
Olika saker kan stimulera entreprendrskap sasom utbildning, bakgrund, familj samt

ekonomiska, sociala och kulturella miljéer (se t.ex. Lordkipanidze 2002; Hall & Williams
2008). Fragan ar da hur foretagarnas bakgrund och personlighet kan kopplas till hur de
iscensatter upplevelser? Emma pa Emmas inredning ar florist i grunden, vilket hon menar ar
en bakomliggande faktor till hennes kansla for estetik. Hennes kénsla for och kunskap inom
estetik och tematisering ar som vi tidigare namnt en stor del av hennes upplevelseskapande,
men som hon sjalv uttryckte det sa har hon inte vuxit in i rollen som entreprenor och i rollen
som ansvarig for sina anstéllda. Alla vara tillfragade foretagare beskriver sig som
entreprendrer men Emma ar den som mest blygsamt beskriver sig som entreprenér. Hon ar
samtidigt den av de intervjuade foretagarna som arbetar mest tematisering och
sinnesupplevelser. Att Emma var den som arbetade mest med sinnen och tematisering menar

vi har med hennes intresse och utbildning att gora. Detta ar faktorer som stimulerar hennes
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entreprendrskap, vilket leder till att hennes livsstilsbutik ser ut som den gor och att hon vill

utveckla sin verksamhet.

Forutom Emma sa var Géran pa Tomsberga gardsbutik den som beskrev mest att de arbetar
med tematisering av upplevelsen. Varken han eller hans fru har nagon utbildning inom odling
eller farg och form men han beskriver att de sjélva ar matturister och reser garna till Italien
och hamtar inspiration. Han beskriver att allt de tar in i butiken ska ga i tomatens och gérna ett
italienskt tema och “det ska kénnas lite som att komma in i Italien har” (I. 6 2014). Han
beskriver bade sig sjélv och sin fru som entreprenorer eftersom de “’har mycket idéer och
tankar och vill hela tiden gora nytt” (I. 6 2014). Det som stimulerar Géran och Emma ar
saledes samma saker. Det handlar om ett intresse for sin produkt och en kunskap om
tematisering. De hamtar inspiration fran olika stallen men det de har gemensamt ar att de pa
ett innovativt satt vill utvecklas. Drivkrafter i form av inspiration och intresse ar delar av
deras entreprendrskap och det ar nagot som vi menar paverkar utvecklingen och
konstruerandet av upplevelser i de har foretagen.

Tre av vara intervjuade foretagare har eftergymnasial utbildning inom lantbruk och dgarna av
Villas gardsbutik, Ekens gardsbutik, Bredslovs gard och Tomsberga gardsbutik har arvt eller
tagit Over garden som har drivits i flera generationer och fadern till Bo pa Knashults odling
har drivit sparrisodling tidigare. Darmed kan vi utldsa att de har tillgang till en lang erfarenhet
inom odling och jordbruk. Férutom erfarenhet kan aven utbildning paverka hur deras
verksamheter ser ut. De som har en, for verksamheten, relevant utbildning besitter mycket
kunskap och har ett stort intresse. Detta ar nagot som vi menar i slutandan paverkar
upplevelsen. Var studie kan darmed inte styrka tesen om att utbildning och
arbetslivserfarenhet hos smafcretagare inom turism pa landsbygden ofta ar bristféllig, da vi
ser det motsatta i var studie (jfr Briedenhann & Wickens 2004; Eliasson & Westlund 2012;
Hall & Williams 2008).

4.5.3 Platsen ar viktig for upplevelsen
Flera teorier som beskriver landsbygdsturism understryker de svarigheter och hinder som

finns inom omradet (se t.ex. Briedenhann & Wickens 2004; Nilsson 2002). Vi sag darmed ett
intresse i att fraga foretagarna sjalva huruvida de upplever nagra utmaningar med att verka pa
landsbygden, for att sedan reflektera kring huruvida det paverkar upplevelseskapandet. Pa

Bredsldvs gard, Ekens Gardsbutik och Villas gardshutik beskriver de att det finns utmaningar
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med att fa folk att komma ut pa landsbygden samt att visa att man finns genom alla olika
marknadsforingskanaler. Flera beskriver svarigheter med myndigheter och lagar som styr
bland annat vagskyltning och kassaregistreringar och Emma pa Emmas inredning namnde
arstidernas paverkan och infrastruktur. Nagot som de alla har gemensamt ar att deras
verksamhet inte skulle vara densamma om den inte 1ag pa landsbygden. Camilla pa Knashults

odling menar att det inte finns nagra svarigheter med att verka pa landsbygden:

Nej det &r ju det som ar grejen. Att komma hit och se vyerna och eken dar borta. Man ser
Bjarehalvon. Se hela miljon hade ju inte funkat om var verksamhet 1&g precis utanfor
Malmo. Platt, trakigt, runtomkring. Men givetvis hade det fatt en tillstromning av folk som
handlar dar ocksa. Har ar det verkligen de intresserade som kommer. Inte bara de som kor
forbi pa vagen hem fran jobbet. De som kommer forbi &r intresserade av helheten. (1. 3
2014)

Platsbundenheten ar saledes en viktig del av verksamheten och hennes resonemang paminner
om det som dven de andra framhaller - att fordelarna 6vervager svarigheterna. De regelverk
som nagra av foretagen upplever som problem kan vi inte saga beror pa att de verkar just pa
landsbygden, utan de bertr &ven foretag i urbana miljoer. Eftersom fem av de sex studerade
foretagen bedriver nagon typ av odling och gardsforsaljning och det sjatte ar en livsstilsbutik i
lantlig miljo, ar miljon en viktig del i skapandet av upplevelserna. Platsen ar en forutséttning
for upplevelseskapandet och de svarigheter som &r landsbygdsrelaterade som marknadsforing
och infrastruktur beskrivs éverlag som mindre utmaningar, till skillnad fran det som
Briedenhann och Wickens (2004) och Nilsson (2002) skriver i sin litteratur. Dessa utmaningar
menar vi saledes inte paverkar konstruerandet av upplevelser, vilket i sin tur grundas i att
foretagen drivs av entreprendrer som har lart sig att hantera dem. Det vara intervjupersoner
sager, styrker inte de teorier som menar att entreprendrer pa landsbygden brister pa
kompetens och erfarenhet samt att de upplever utmaningar med infrastruktur och att folja
trender (jfr Eliasson & Westlund 2012; Hall & Williams 2008).
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5. Slutsats och diskussion
| uppsatsens avslutande del borjar vi med att sammanfatta analysens viktigaste slutsatser

kring upplevelser, sinnen och foretagande. Det foljs av en diskuterande del dar vi satter vara
slutsatser i en storre kontext och problematiserar genom att aterge vara subjektiva
varderingar i sammanhanget. Slutligen presenterar vi forslag pa vidare forskning inom

omradet.

5.1 Slutsats
Innan vi presenterar uppsatsens huvudsakliga slutsatser ser vi anledning att aterge uppsatsens

utgangspunkt, studiens syfte. Syftet med uppsatsen ar att skapa en djupare forstaelse for hur
foretag arbetar med att skapa upplevelser kring sin verksamhet. Vi vill belysa vilka
forutsattningar som finns for sma foretag pa landsbygden att arbeta med upplevelser och
vilken betydelse foretagarna har i iscensattandet av upplevelser. Det vi vill bidra med &r
kunskap ur ett foretagsperspektiv om hur och varfor upplevelser skapas pa ett visst sétt inom

landsbygdsbaserad besdksnéaring.

Av de sex landshygdsforetag vi har studerat sa anser sig alla salja en upplevelse. Tre
aterkommande begrepp som foretagen sjalva anvander for att prata om och beskriva sin
upplevelse ar kunskap, vardskap och medskapande. Foretagen formedlar kunskap genom
exempelvis raddgivning, guidade turer och evenemang. Evenemangen okar dven mojligheterna
for kunderna att aktivt delta i upplevelsen och vara medskapare. Vardskap ar nagot som alla
pa ett eller annat séatt menar ar en viktig del i upplevelsen och det de vill formedla till sina
kunder &r ett gott bemdétande. Foretagen arbetar inte aktivt utefter nagra “upplevelsemanualer”
som Boswijk et al. (2013) och Pine och Gilmore (1999) beskriver, men vi kan se att vissa av
punkterna finns med i foretagens upplevelseskapande. Foretagens upplevelseskapande gar
aven att placeras in i Pine & Gilmores (1999) modell d&r de menar att en bra upplevelse
innehaller kunskap, underhallning, estetik och eskapism. Daremot ar det inget som féretagen

arbetar med medvetet och alla upplevelser innehaller inte alla delar.

Synen ar det sinne som alla foretag beskriver att de arbetar aktivt med genom att halla ordning
och skapa visuellt attraktiva miljoer. Nagra av foretagen arbetar aktivt med att involvera doft,
vissa gor det inte men doften kommer automatiskt fran verksamheten och omgivningen. Att

involvera smaksinnet kan leda till en multisensorisk upplevelse genom att fler sinnen
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stimuleras. Foretagen arbetar olika mycket med att involvera smaksinnet utdver att de séljer
atbara ravaror. Horsel och kénsel ar de sinnen som foretagen visade minst medvetenhet om.
Vi menar att det handlar om att de sinnena &r svarare att involvera. Detta styrker tidigare
forskning som menar att synen &r det sinne som foretag framst arbetar med att stimulera. De
samband vi kan se &r att foretagarnas kunskap och medvetenhet samt verksamhetens
forutsattningar &r faktorer som leder till en mer aktiv sinnesinvolvering nar foretagen
iscensatter upplevelser. En utgangspunkt ar dock att upplevelser ar nagot subjektivt som ser
olika ut beroende pa vem kunden é&r (se t.ex. Mehmetoglu & Engen 2011; O’Dell 2002; Pine
& Gilmore 1999). Det som ar hemtrevligt for nagon kan uppfattas som oordning for nagon

annan och det som luktar illa for nagon, framkallar goda minnen hos nagon annan.

Det som i slutandan paverkar hur foretagen arbetar med att iscenséatta sin upplevelse ar
foretagarna bakom verksamheten. Utbildning, erfarenhet och intresse ar saker som stimulerar
foretagarna i att skapa upplevelser. Alla foretagarna ar entreprendrer enligt sin egen och var
definition. Vi menar att entreprendrskapet paverkar upplevelseskapandet da det driver pa
utvecklingen som styrs av deras olika stimuli, men vi ser att en stigande alder kan vara en
anledning till en stagnerande vilja hos foretagarna att utvecklas. Var studie kan inte styrka
tesen om att utbildning och arbetslivserfarenhet hos smaféretagare inom turism ofta ar
bristfallig da vi ser det motsatta i var studie (jfr Briedenhann & Wickens 2004; Eliasson &
Westlund 2012; Hall & Williams 2008). Att de verkar pa landsbygden &r for alla en
forutsattning for verksamheten, snarare &n en utmaning. Platsen &r en forutsattning for
upplevelseskapandet och den, tillsammans med entreprendrernas kunskap och vérdskap bidrar

till att det blir en upplevelse.

5.2 Reflekterande diskussion
Vi har tidigare konstaterat att alla de studerade foretagen anser sig salja en upplevelse och att

upplevelser ar en viktig del. Vi staller oss samtidigt kritiska och undrar om de kan vara sa likt
det Stromberg (2007) menar, att upplevelseindustrin ar en intensifiering av ekonomin och inte
en ny gren? Flera av vara studerade foretag har funnits till och arbetat med upplevelser innan
Pine och Gilmores (1999) upplevelseteorier kom. Att foretagen idag arbetar med guidade
turer, evenemang och hyr ut bostader vid sidan om sin huvudsakliga verksamhet verkar kunna
forklaras med att de alla &r entreprendrer som tanker innovativt och vill utvecklas. Det finns
inga tecken pa att det beror pa att de foljer en mall pa hur upplevelser skapas likt den som
Boswijk et al. (2013) beskriver, utan de valjer att gora det som de sjalva tror pa. Kanske

40



Kandidatuppsats i Service Management

Isabell Davidsson och Alexandra Sundell
fungerar punkterna i “manualen” nir foretag konstruerar upplevelser, men &r de nodvandiga
och fungerar de for alla? O’Dell (2002) menar att upplevelser dr ndgot man ser fram emot,
langtar efter, drommer om och till slut reflekterar 6ver. Mossberg (2003) menar att det
handlar om att skapa mervérden i upplevelsen genom forstarkande aktiviteter. Behdver
foretag da folja en manual for att skapa en upplevelse? Réacker det inte att vara en driven
foretagare och ha god kunskap om sin verksamhet och sina kunder for att kunna skapa goda

upplevelser?

Pine and Gilmore (1999) menar att en upplevelse ska innehalla underhallning, estetik,
utbildning och eskapism for att vara vardefull. Aven detta synsatt menar vi ar ett normativt
sitt att se pd upplevelser (jfr O’Dell 2002). Att komplettera och forstdrka en upplevelse
genom att tillfora exempelvis underhalining eller utbildning behover inte vara fel, men vi
menar att upplevelsen inte alltid behdver bli battre utan att det beror pa kontexten. Vi ser
exempelvis inte att underhallning ar ett element som nodvandigtvis skulle skapa ett hdgre
varde pa de studerade foretagens upplevelser, eftersom det av nagon kan uppfattas som nagot
negativt. Det beror helt pa vad verksamhetens syfte ar och vad foretagarna vill formedla, samt
vem betraktaren ar. Vad skulle da handa om vara studerade foretag skulle arbeta aktivt med
dessa manualliknande tillvagagangssatt? Mister de da i stéllet sin autenticitet och hur skulle
det paverka upplevelsen i sadana fall?

Vi menar dven att landsbygden i sig kan betraktas som en upplevelse da den for manga
upplevs som autentisk. Autenticitet beskrivs av manga forskare som en viktig del i
upplevelseskapandet (se t.ex. Boswijk et al. 2012; Gyiméthy & Andersson Cederholm 2006;
Sims 2009) och s ar aven fallet i var studie. Aktheten menar vi aterfinns i produkterna, i
hantverket, livsstilen, platsen och familjeanknytningen som ofta stracker sig fler generationer
bakat i tiden. Autenticiteten ar saledes en viktig del av foretagens verksamhet och ibland &r
det avgorande for upplevelseskapandet. En forutsattning for framtiden ar saledes att foretagen
fortsétter att behalla autenticiteten i sin verksamhet nar de skapar upplevelser da det &r en
viktig del. Har menar vi att det finns en subtil grans fér hur mycket féretagen kan utveckla sin

verksamhet och upplevelse utan att tappa autenticiteten.

| Pine och Gilmores (2014) senaste forskning betonas ett annat perspektiv kring hur foretag

bor arbeta med upplevelseskapande. Vi menar att detta synsatt stimmer battre 6verens med
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det vi sett i vara studerade foretag. FOretagarna utgar inte fran nagra manualer utan vagar lita
pa sig sjalva, gor det som de tror ar bast och de vagar ta extra betalt for sina produkter och
kringaktiviteter. En del av de studerade foretagen har mer utvecklade verksamheter och
erbjuder fler aktiviteter, men var uppfattning ar att de tar stor hansyn till sina kunder och
utvecklingen av upplevelser sker utifran kundernas preferenser. Vi upplever Pine and
Gilmores (2014) senaste forskning som mindre normativ eftersom den beskriver ett mer
individuellt tillvagagangssatt i upplevelseskapandet. Kan det vara sa att manualtanket haller
pa att forsvinna da den nya forskningen handlar om att individanpassa och sétta personlig

pragel pa sin upplevelse?

Sinnesinvolveringen har sett olika ut i de studerade foretagens upplevelser men ett exempel
som sticker ut & Emmas inredning. | intervjun beskrev hon sin verksamhet som en plats dar
hon vill formedla en kénsla, vilket hon gor genom att stimulera sinnena. Var upplevelse under
observationen &ar som tidigare namnt subjektiv men det vi kan konstatera ar att vart besok av
Emmas inredning gjorde ett intryck pa oss. Detta eftersom var helhetsupplevelse var stark
genom att vara sinnen blev positivt tilltalade pa ett tematiserat satt. Huruvida den blir mer
minnesvard som teorin syftar till, r svart att sdga. Vara besok var i forskningssyfte, vilket vi
aven menar paverkar var upplevelse. Vi menar att de foretag som arbetar aktivt med
sinnesinvolvering har storre chans till att skapa vardefulla upplevelser, men &ven hér finns ett
dilemma som liknar det ovan namnda. Maste alla sinnen involveras for att en upplevelse ska
vara minnesvard? Kan en for genomarbetad sinnesinvolvering leda till att upplevelsen kanns

forcerad och pa sa satt upplevs som artificiell?

Det som i slutandan paverkar hur foretagen arbetar med att iscenséatta sin upplevelse ar
foretagarna bakom. Var subjektiva tolkning av alla entreprendrer vi mott ar att deras
personliga engagemang och kunskap bidrar till upplevelsens helhet. Som tidigare ndmnt kan
vi inte styrka teorier om att landsbygdsentreprendrer ofta saknar erfarenhet och utbildning sa
vi stéller oss darmed fragande om det ar en slump att vi lyckats traffa drivna entreprendrer
och har det med var urvalsgrupp ur leaderprojektet att géra? Hade var upplevelse blivit
annorlunda om det var nagra andra an Anders, Emma, Bo, Camilla, Frida, Goran, Dan och
Elisabeth som drev foretagen? Antagligen, da vi sett att foretagen praglas av de som driver
dem. Var studie visar att det som stimulerar entreprendrskap ar utbildning, erfarenhet och

intresse. Vi staller oss fragan om det ar nagot som ar typiskt for just landsbygden eller
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karaktariserar det dven entreprendrskap i en urban miljo? Det ar en intressant aspekt men var
uppfattning ar att resultatet hade blivit annorlunda om studien hade riktats mot entreprendrer i

annan miljo.

5.3 Forslag for vidare forskning
For att grava djupare i omradet upplevelser pa landsbygden kravs det vidare forskning dar ett

kundperspektiv anammas och dar ett stort antal informanter aterger sin subjektiva upplevelse.
Att aktivt anvanda sig av sinnen som en del av upplevelsen &r ett relativt nytt
forskningsomrade da teorier inom @mnet inte gar sa langt bakat i tiden. Fragan ar om det
endast ar en 6vergaende trend eller ar sinneslandskapet nagot som kommer att betraktas som
en sjalvklar del av upplevelseskapandet i framtiden? Vi menar att det kravs mer forskning och
studier pa omradet, for att undersoka hur sinnena faktiskt paverkar upplevelsen och till hur
stor del? Vi saknar aven ett kritiskt perspektiv. Kan det vara sa att sinnesinvolvering kan ha
negativa effekter och vilka ar de i sadana fall? Kan en aktiv involvering av sinnen bidra till
minskad autenticitet? Vi efterlyser aven forskning som beskriver de férdelar med foretagande
pa landsbygden som vi i var studie uppmarksammat. Forutsattningarna for entreprendrskap pa
landsbygden ser givetvis olika ut beroende pa sammanhanget och vi menar att det hade varit
intressant att jamfora detta pa en nationell och &ven internationell niva. Ser det olika ut
beroende pé var i landet man befinner sig och varfér? Aven entreprendrskapets inverkan pa

upplevelseskapande kan studeras narmre, vad finns det fér samband?
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Foretagsnamn

Intervjupersons
namn, alder,
befattning

Utbildning

Typ av verksamhet

Bredslovs gard

Anders, 42 ar,
operativ chef.

Tradgardsingenjor

Gardsbutik,
djuruppfodning,
slakteri, odling,
matvandring,
restaurang for att
abonnera.

Emmas inredning Emma 34 ar, agare Florist Livsstilsbutik med
klader och inredning,
café, homestyling.

Knéashults odling Bo och Camilla, 42 Lantmastare Sparrisodling,

ar, 39 ar, agare respektive gardsforsaljning

hortonomutbildning

(sjalvbetjaning),
sparrissafari, boende.

Villas gardshutik Dan och Elisabeth, 62 | Nej Gardsbutik, odling,
ar, 56 ar, agare foradling.
Ekens gardsbutik Frida, alder, agare, 62 | Socionom Gardsbutik
ar. (sjalvbetjaning),
odling, boende,
massage.
Tomsberga gardbutik | Goran, 55 ar, agare. | Nej Tomatodling,
kryddor, bageri,
foradling.
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Bilaga 2: Intervjuguide

Bakgrund

-Berétta om er bakgrund och era erfarenheter, vad har ni arbetat med tidigare? Utbildning?
-Vad ar det for verksamhet ni har?

- Har ni nagra forebilder?

- Beratta om ert koncept och hur det vaxt fram.

-Har mat alltid varit en del av ert koncept eller ar det nagot som tillkommit efter hand?
-Berétta om ert deltagande i More than golf (varfor sokte ni? Vad fick ni ut av det?)
Entreprendrskap

- Hur ar det att bedriva verksamhet pa landsbygden? Finns det nagra utmaningar?

- Hur hanterar ni dessa utmaningar?

-Ser du pa dig sjalv som en entreprendr? Om ja, pa vilket satt?

-Vad anser du att ni saljer? En produkt, en tjanst, en upplevelse?

-Tror ni att era kunder kommer hit for att handla eller for att det &r ett besoksmal?

Upplevelser
- Nér du sjélv besoker en plats - vad &r en bra upplevelse for dig?

-Vad vill ni att man ska uppleva nér man besoker er?

-Vad &r styrkan i er produkt och hur sarskiljer den sig fran konkurrenter?

-Ar kunden pa ndgot satt en medskapare av upplevelsen nar den besoker er? Hur?

-Finns det nagot ni kan gora for att forstarka kundens upplevelse, och i sa fall vad?

-Vad tror du &r det forsta en kund lagger mérke till nér han eller hon kommer hit?

-Vad vill du att era kunder ska ta med sig och minnas harifran?

Sinnen

- Hur arbetar ni med att involvera de fem olika sinnena i er upplevelse, utdver smaksinnet da

mat ju &r en del av er produkt?

-Brukar ni berdétta er historia om er och verksamheten for gésterna?
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