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Abstrakt

Mitt examensarbete handlar om att undersoka upplevelsernas betydelse i ett
turismforetag, vars huvudinnehall beror upplevelsernas olika roller, hur turismforetag
skapar upplevelser och vad turister forvantar sig av dessa foretag. | examensarbetet
presenterar jag S3do safari som huvudsakligen satsade pa dessa roller. Resultatet av min
undersokning beror allmant turismforetag, hur de kan skapa upplevelser.

Teorin i arbetet ar baserad pa tidskrifter, bocker, ndtsidor och examensarbetet ar
forstarkt med hjalp av intervjuer om Sado safari av Klaus Berglund och Seikkailu OY:s vd,
Timo Heinaro. | mitt examensarbete beskriver jag for Iasaren hur viktigt upplevelserna ar
i ett turismforetag och hur ett turismforetag skapar unika upplevelser for sina gaster.
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Abstract

The purpose of my bachelor’s thesis is to investigate the significance of experiencesin a
tourism company, the main content of which concerns the different roles of experiences,
how tourism companies create experiences and what tourists expect from these
companies.

The theory in my work is based on magazines, books, web and the thesis work is
reinforced with the help of interviews about Sado safari by Klaus Berglund and Seikkailu
OY's CEO Timo Heinaro. In my thesis | describe to the reader how important the
experiences are in a tourism company and how a tourism company creates unique
experiences for its guests.
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1 Inledning

En upplevelse ar ndgot som de flesta manniskor soker efter mer eller mindre konstant, bade
medvetet och omedvetet. | vardagen kan detta uttrycka sig i t.ex. att klara av en svarare
uppgift pa jobbet, att vélja en ny cykelrutt hem fran jobbet eller helt intuitivt ga in i den lilla
orientaliska second-hand shopen man gatt forbi i ett antal ar. Fér min egen del, har jag i hela
mitt liv haft ett stort intresse for att skapa upplevelser — bade for mig sjalv och for andra.
Detta tog sin borjan da jag levde mina 13 forsta ar pa Sado i Inga yttre skargard, ca sex
kilometer fran fastlandet (se Figur 1), dar mina foraldrar Klaus och Eva Berglund under 20
ars tid byggde upp ett skargardshemman och utvecklade tva foretag sida vid sida — det ena
for yrkesfiske och det andra for upplevelseturism. Turismforetaget grundades i forsta hand
for att administrera verksamhetens samverkan mellan laxfiske, farskétsel och
upplevelseturism. Turismforetaget utvecklade dven en prisbelont restaurangverksamhet
vilken kom att bli den stabila grundpelare som garanterade att gésterna blev néjda da vadret
oméjliggjorde utflykterna till 6ppna havet. Turismforetaget specialiserade sig ocksa pa
kallrokning av den egna laxfangsten och dessa produkters marknadsforing som
foretagsgavor och julklappar till de géastande foretagens kunder. Den kallrokta laxen och de
olika produkterna av skargardslamm blev i sig sjalv starka marknadsforingsattribut som

ytterligare forstarkte foretagets image.

Mitt examensarbete handlar om upplevelsernas betydelse i ett turismféretag, dar jag bade
presenterar upplevelsernas olika roller och vad turisten forvantar sig av upplevelserna. Till
min teoridel kommer jag att dven presentera exempel om skargardsforetaget Sado safari
(S&do Fisk Kb), vilket ger en starkare struktur for mitt examensarbete. Grundidén till temat
for mitt examensarbete ar att ge en allméan uppfattning for turismféretagen, hur de kan skapa
unika upplevelser. 1dén till examensarbetet kommer frdn mina barndomsupplevelser pa Sado
och nu dag for dag allt starkare i mitt eget intresse och i min vilja att forsta de aspekter som
skapat sa unika upplevelser, som Sado safari gjorde i 17 ar. Gasterna som besokte Sado
agnade en hel dag till upplevelser som strukturerades kring laxfiske, fiskhantering,
skargardskultur och unika mat- och dryckesupplevelser (se bilaga 2). Fortfarande idag, 6ver
13 ar efter den sista safarin, ar skargards-safariturerna till Sado ett mytomspunnet och ett
valdigt hogt prisat turismkoncept for affarsman samt for privata gaster. Sado safari
verksamheten utvecklades konstant under 17 ar med uppskattningsvis 15 000 besokande
gaster. Detta skapade dven en viktig grund for manga foretags kundforhallanden eftersom

foretagen skapade ofta nya kontaktnat pa Sado dar foretagen hade mojlighet att traffa nya
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manniskor och att skapa manga djupa vanskapsforhallanden. Avslutningsvis, slutade
familjen Berglund driva Sado safari p.g.a. den omfattande méngden av turister som besokte
on. Den konstant 6kande turismverksamheten blev sist och slutligen for mycket for familjen

Berglund.

1.1 Syfte

Syftet med det har examensarbetet ar att undersoka upplevelsernas betydelse i ett

turismforetag, som jag har valt till Case; kommanditbolaget Sado safari (Sado Fisk Kb).

Tyngdpunkten pa arbetet kommer att ligga pa upplevelsernas olika roller, hur man som
foretagare skapar upplevelser, kundernas forvantningar av foretag som satsar pa denna form

av turism och turismforetagets image samt kanslan av den autentiska skargardsmiljon.

1.2 Metod

For att uppna mitt syfte kommer jag att lasa in mig pa teori om turismupplevelser i bade bok-
och natkallor. 1 mitt examensarbete har jag anvant mig av kvalitativa metoder, i form av
semistrukturerade intervjuer med foretagaren Klaus Berglund och Seikkailu OY:s vd Timo
Heinaro. Trots otaliga artiklar i media, bade nationellt och internationellt, sd har ingen
tidigare undersokt och dokumenterat verksamheten i safariforetaget. Som tidigare namnts i
introduktionen besoktes Sado safari uppskattningsvis av 15 000 gaster, vilket betyder att
informationsmangden &ar omfattande bade géallande Sadé safaris verksamhet och de

ekonomiska resultaten.

2 Presentation av Sado safari (Sado Fisk Kb)

Jag kommer i detta kapitel att presentera Sado safari (Sado Fisk Kb) vilket ar ett
turismforetag i Inga ytterskargard (se Figur 1) som grundades av Klaus och Eva Berglund
och var verksamt mellan aren 1990-2018. Fran ar 1990 till 2002 var turismforetagets storsta
verksamhet inkorporerad inom fiskeri, men da turismverksamheten 6kade kraftigt efter
recessionen i slutet av -90 talet sa grundades kommanditbolaget Sado Fisk. Ett
kommanditbolag gjorde det lattare for Klaus Berglund att skilja pa verksamheten mellan ett
traditionellt yrkesfiske och turismen. Sado safaris verksamhet omfattade fisketurism,
foretagsevenemang, familjefester, serveringsverksamhet, forséljning av gavoartiklar, samt

forsaljning av foradlade fiskprodukter. (Berglund Klaus, Personlig kommunikation, 2018)
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Sado safari var ett turismforetag som lade sin tyngdpunkt runt “upplevelseturism” och
kopplade samman laxfiske, skargardskulturen, mat- och dryckeskulturen i é&kta
skargardsmiljo. Turismforetaget satte stor tyngdpunkt pa att skapa upplevelser for gasterna,
som till exempel ett aktivt deltagande i fiskeri, dér gésterna sjalva ”’gor jobbet” och far en
helt ny uppfattning om vad det egentligen betyder att fiska lax pa 6ppna havet. Sa gott som
varje dag fran maj till november, var det uppskattningsvis 4 — 20 gaster som vistades pa
Sadé. Kundgruppen som besckte Sadé safari var olika foretag, celebriteter, tjansteman,
affarsmén och privata gaster m.m. Klaus Berglund ordnade inte enbart safariturer som
omfattade laxfiske, utan dven gadd-, gos- och abborrfiske med spd, baserade pa gamla
traditioner. Ofta avslutades safarigésternas fiskedag med att de fick information om hur en
manniska hanterar, rensar, filerar, saltar och roker fisk. (Berglund Klaus, Personlig
kommunikation, 2018)

Sado safaris tyngdpunkt innefattade inte bara laxfiskeriet som gasterna fick vara med om —
verksamheten utvecklades hela tiden for att bearbeta den stigande kvalitetsmedvetenhet
bland turisterna och géllande de kulinariska upplevelserna. (Berglund Klaus, Personlig
kommunikation, 2018)

o] fets | Vanda

Degers

S O Helsingfors

Munkstranden

gsadva Sado

Ganale

Figur 1. Sado (Google Maps, u.d.)
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Sado safari hade nagra samarbetspartners som till exempel resebyran Area, som ordnade
atskilliga ganger foretagsgrupper till Sado. Efter medlet av -90 talet var Seikkailu Oy en
viktig samarbetspartner som ordnade foretagsgrupper till Sadé under 10 ar. Ett natverk
borjade smaningom formas dar ett stort antal foretag i allt hogre grad borjade anvanda
Berglunds tjanster som ett satt att forbattra och uppratthalla sina kundkontakter. Varje gupp
som besokte Sado safari mellan maj och november, lamnade sitt eget distinkta spar av
verksamheten, som kontinuerligt ledde till en utvecklingsprocess, dar upplevelsen for nya
kommande grupper gradvis blev kvalitativt battre grupp for grupp. Sado safari ville utoka
sin verksamhet for att aven fa internationella gaster att besoka 6n. Detta inleddes med hjalp
av nagra agenter fran flygbolaget Finnair som skrev reportage i Blue Wings (Berglund
Klaus, Personlig kommunikation, 2018). Blue Wings dar en tidskrift som presenterar olika
aventyr, beréttelser och andra evenemang som sker runt om i varlden, for att locka bestkaren

till dessa platser. (Finnair, u.d.)

| borjan av 2000-talet borjade fisket avta, det uppstod en paradox, dar Klaus och Eva
Berglund ansag sig tvungna att investera bade kapital och tid i turismen for att klara levernet
i ytterskargarden. Dartill 6kade problemen inom fiskerinaringen dar bl.a. populationen av
sél och skarv drastiskt 6kade. Berglund gjorde salarna till en attraktion och bdrjade gora
salsafarin till Porkala Kallbadan. Dessa resor vackte ett intresse, men kunde pa inget satt
kompensera de upplevelser som egenhandigt fiskad lax kunde erbjuda. I borjan av 2000-talet
okade fullservice” safariresor som ledde till en battre inkomst for familjen. Allt mer visade
sig turismen vara familjens enda mojlighet till 6verlevnad pa Sado aret runt och hela
grundiden till varfor familjen startade sitt fiskehemman, bdrjade sakta tyna bort. Turismen
gav en betydligt hogre inkomst dn vad fiskeriet nagonsin kunde ha gett, daremot ledde
turismen i langa loppet till att det tog bort familjens fridsamma skargardsliv pa Sado. (Artikel

om Sado som upplevelsedestination, 1999)

| foljande kapitel kommer jag att ta upp teori som beror upplevelsernas olika roller,
upplevelseaspekterna och upplevelserummet, for att fa en béattre forstaelse vad upplevelser

betyder i ett turismforetag.

3 Upplevelser

Upplevelser har blivit en omfattande handelsvara och Tom O’Dell menar att det har ingen
storre betydelse om man ser pa TV om kvéllarna, laser morgontidningen eller tar en

promenad pa stadens gator. Befolkningen 6versvammas konstant av reklam som lovar nya,
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frascha, storre, smidigare, dkta och mer exklusiva upplevelser &n vad man har upplevt forut.
Resendarerna dr valdigt entusiastiska pa att konsumera sina pengar pa upplevelser de aldrig
tidigare varit med om, for att undkomma det vardagliga livet. (O'Dell & Billing, 2005, s. 12)

| diskussionen om konsumtion skriver Lena Mossberg att emotionella varden &r
betydelsefulla vid kdp och konsumtion. Enligt henne finns det en allméan tendens att soka
allt flera upplevelser. Ytterligare handlar upplevelser mycket om att njuta och ha roligt med
avsikten att gora kunden engagerad. Det &r viktigt for foretag att observera kundens
efterfragan for att de alltsedan ska kdpa och konsumera, vilket i sig sjalv innebér att foretag
bor fokusera pa annat an bara karnproduktionen. Fortséttningsvis kan foretagen skapa en
god atmosfar omkring sin verksamhet genom att anvanda stimuli, som paverkar kundens
sinnen. Mossberg beskriver hur upplevelserna har blivit en véldigt stor handelsvara da
foretagen exempelvis kan skapa positiva reaktioner hos kunden. Inspirerande musik, lagom
ljudniva, frascha dofter, vacker design, tydliga farger och behagligt ljus kan exempelvis

locka till sig resenérer s6kande efter upplevelser. (Mossberg, 2003, s. 11)

Avsikten med att skapa en upplevelse for kunder &r dock inte endast beroende av spannande
upplevelser, utdver det behdvs den personliga kontakten mellan personen som styr
verksamheten och kunderna. Kunderna ar beroende av upplevelsernas kulturella och sociala
anatomi samt konceptets eller foretagets historia. Deras inverkan far sin roll och betydelse
nar manniskorna integrerar med den fysiska varlden runt omkring oss, da vi talar och umgas
med varandra. O’Dell skriver om att ménniskor i allménhet forsoker soka upplevelser

tillsammans med andra manniskor for att bilda en god gemenskap. (O'Dell T., 2002, s. 13)

En upplevelse kan vara personlig for en manniska, subjektiv, andlig samt kan uppfattas pa
olika nivaer. Med detta menar jag att varje manniska upplever pa olika satt, oavsett om
tjansten ar densamma for alla och upplevelsernas betydelse fér en manniska ar endast ett
immateriellt begrepp for personens sinne. Upplevelser kan dven vara kortlivade och

avkopplande i samspel med miljén och omgivningen. (O'Dell & Billing, 2005, s. 15)

Manga resendrer soker efter upplevelser med autentisk omgivning, dar omgivningen i detta
fall uppfattas som “upplevelseskap™®. Detta begrepp grundar sig pé interaktionen mellan
méanniskor och hur de forenar sig med den fysiska miljon. Upplevelseskap forekommer
ocksa i olika dimensioner och kan analyseras pa olika sétt. Som exempelvis forsoker ett stort

antal stader sélja in sig sjalva som spannande och fortjusande destinationer som kan erbjuda

! Begreppet “upplevelseskap” definierar méinniskors samband mellan upplevelse och landskap, som, ger en
storre uppfattning for hur méanniskor upplevelser omgivningen. (O'Dell T., 2002, s. 28)
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besdkaren en mangd olika aktiviteter, méjligheter och avkoppling. (O'Dell T., 2002, ss. 28-
29)

Manniskor konsumerar sina pengar allt mer pa upplevelser och ju mer manniskor skapar
upplevelser, desto mer lar de sig ocksa att uppskatta dem. Chefsekonom Stefan Folster som
arbetar vid Svenskt Naringsliv skriver; pa 70-talet lade vi hélften av vara inkomster pa
prylar, i dag ar det bara en tredjedel”. Orsaken &r att det &r betydligt lattare och billigare
nufortiden att konsumera sina pengar pa upplevelser an for flera ar sedan.
Upplevelseindustrin har sedan 2000-talet fatt en omfattande okad inriktning och Stefan
Folster uppmanar att manniskor lagger allt mer sitt intresse pa att skapa upplevelser. (O'Dell
T., 2002, s. 33)

I dagens globala vérld presenteras varje dag i media nya fréscha, spannande och
avslappnande upplevelser, da alla delar med sig av sina personliga upplevelser i realtid via
natet och gor detta tillgangligt for vem som helst med en telefon. Méanniskan &r en social
varelse som inte & menad att leva ensam, vi konstruerar vara identiteter till hjalp for oss
sjélva, for att skapa och bevara sociala relationer. En del av forklaringen varfér ménniskan
soker efter upplevelser &ar det faktum att upplevelser kan vara livade, spénnande,
skrammande och fysiskt uppiggande. Manniskor dverlag ar véldigt engagerade att spendera
nagra dagar borta fran vardagen, som exempelvis pa olika spa-anlaggningar, hélsoklubbar
och andra fridfulla platser nar de behdver avslappning. Upplevelsens betydelse bestar av
flera faktorer, som exempelvis finns det flera upplevelser som behandlar olika tempon,
smaker, ljud, natur och intensiteten i aktiviteter, déar alla dessa faktorer lamnar materiella
spar efter sig. (O'Dell T., 2002, ss. 33-34)

Tom O’Dell & Peter Billing kategoriserar upplevelsernas betydelse i 3 olika aspekter dar
forsta aspekten ar att upplevelser uppstar fran manniskornas sociala och kulturella bakgrund.
Turisternas olika intressen ar ofta svara att tolka och svarigheterna kan bli stora da
turismforetagen fragar sig hur det ar mojligt att erbjuda en produkt for en kund, som pa
samma gang kan vara intressant for en mangd av kunder. Den andra aspekten &r att
“upplevelser dr mangskiftande”, dar Tom O’Dell beskriver att upplevelser uppstar fran
aktiviteter och den fysiska miljon. Oavsett om maéanniskor skapar samma upplevelser, &r
dessa upplevelser olika fran person till person. Som exempelvis kan en grupp danska turister
som har besokt Prag se den som en historisk stad medan andra grupper av turister kan se
staden som smutsig och fullpackad av turister. Den tredje aspekten ar att upplevelserna

handlar om manniskans existens. Detta betyder att manniskans sinnen ar olika fran person
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till person, dvs. att alla upplevelser kanns och uttrycks pa olika nivaer. Det &r viktigt att ta i
beaktande alla personers humor och personliga ké&nslor vid tidpunkten som reflekterar dver
personens upplevelse pa ett bra eller daligt sétt. (O'Dell & Billing, 2005, ss. 51-52)

FAKTORER SOM PAVERKAR KUNDENS UPPEVELSER

ENL. LENA MOSSBERG

. . PPLEVELSE
RUMMET
N
ANDRA ) )
KUNDER ) .

Figur 2. Faktorer som paverkar kundens upplevelser (Fernstrom, Docplayer, 2016)

Lena Mossberg behandlar en strategimodell baserad pa faktorer som paverkar kundens
upplevelser (se Figur 2). Denna strategimodell definierar vad som paverkar kundens
upplevelser, dér i centrum av bilden finns kundens deltagande och engagemang. Runt
kundens upplevelse och engagemang presenterar Mossberg ytterligare fyra hdrnstenar som
paverkar kundens upplevelse; det vill saga upplevelserummet, servicemotet, andra kunder
och slutligen image och tema. Jag kommer nedan att presentera vad de fyra hornstenarna
innebar for att klarldagga de viktiga aspekterna nar turismforetag skapar upplevelser.
(Fernstrom, 2005, s. 87)

Servicemotet beskrivs som en tjanst, men kan &ven vara en upplevelse. For kundens
helhetsupplevelse har service och vardskapet en betydande roll, dar véardskapet handlar om
hur ett turismforetag tar hand om gésterna, exempelvis hur gésterna upplever motet med
personalen i turismforetaget. Fernstrém beskriver enligt utvecklingstrappan skapad av Joe
Pine (se Figur 3), att servicemétet handlar om hur turismforetaget bemoter sina gaster, att fa
gasten att kanna sig valkommen, kunna bjuda pa sig sjélv, dela med sig, pa alla vis fa igang
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en konversation med gasten och framst av allt att fa gasten att trivas. (Fernstrom, 2005, ss.
88-89)

Vad far da gasten att kanna sig valkommen? Fernstrom beskriver vad helhetsupplevelse
innebar med hjalp av en utvecklingstrappa gjord av Joe Pine (se Figur 3), dar de forsta tva
stegen ar anlaggningen och hardvaran. Det forsta gasten gor ar att granska hur rent det ar
I anlaggningen som ar viktigt att turismforetagen tar i beaktande. Turismftretagen bor &ven
ha en bra koll dver hur anldggningen ser ut, produkterna, tjansterna, prissattningen,
sékerheten och tillgangligheten. (Fernstrom, 2005, s. 89)

EN UTVECKLINGSTRAPPA FOR ATT BLI UNIK

OKANDE KUNDBEHOV

DIFF
ATT SKAPA
UPPLEVELSEFMINNESVARDA
UPPLEVELSER
GASTNYTTA
SERVICE | VARDSKAP
OKAND RELATIONER
UNIKIT INFRASTRUKTUR
HARDVARA | SYSTEM
MAT
) HOTELL
ANLAGGNIN (3KURSGARD )
DIEE KONFERENSANLAGGNING
MOTESPLATS

OKANDE VARDE / PRIS VARDE FOR KUNDEN
—_—

FRITT FRAN ” THE EXPERIENCE ECONOMY ”

Figur 3. Utvecklingstrappa éver en helhetsupplevelse av Joe Pine (Fernstrém, Docplayer, 2016)

Till Joe Pines utvecklingstrappa om servicematet presenteras de minnesvarda upplevelser,
vilket inte behdver handla om stora och djarva upplevelser. Aven de smé upplevelserna dar
bemotandet av gasten spelar stor roll, da turismféretagen visar omtanke, att de bryr sig och
att de gor “det lilla extra” for service. Turismforetagen bor dven kunna bjuda pa sig sjélva,
att personalen arbetar med 6ppenhet och framst av allt, ser till att involvera gasten sjélv i

upplevelsen. (Fernstrom, 2005, s. 90)

| strategimodellen (se Figur 2) presenteras till ndst upplevelserummet. For att skapa ett
upplevelserum krévs det nastan alltid nagon form av plats eller nagon form av destination
som har ett stort inflytande pa kundens upplevelse. Som exempelvis att gésten rest hemifran

till en destination, bort fran vardagen fér avkoppling, njuta av tiden och fa ett lyckat
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bemotande for den upplevelsen som destinationsplatsen ger gasten (Fernstrom, 2005, s. 91).

Jag kommer att vidare behandla detta &mne i kapitel 3.2.

Till foljande presenteras andra kunder. Ménniskan &r beroende av social gemenskap och
nar resendren vill skapa upplevelser, vill hen ofta gora det tillsammans med andra méanniskor.
Enligt Fernstrom ar manniskan egenkaér, hen vill bli sedd, bekréftad och hérd. Fernstrom
beskriver dven ett gott exempel, dar ungdomar har stort behov att bilda natverk for att fa
popularitet och hitta nya vanner samt kontakter. For att koppla samman detta till att skapa
upplevelser, bor turismforetagen tanka pa att vélja de ratta malgrupperna och frontfigurerna.
Som t.ex. att valja allt fran kandisar till sarskilda befolkningsgrupper som skulle kunna dra
till sig andra kunder. (Fernstrom, 2005, ss. 91-92)

Den fjarde och sista hoérnstenen som jag presenterar ar image/tema. | samband med
upplevelser, ar det image som representerar kundens uppfattning om
tjansten/turismforetagen. Image bestér av tva delar av vilka den ena &r att vara valkand och
den andra att vara valrespekterad. Resultatet av dessa tva delar leder till en starkare image
och aterkommande géster. Kunden kan ha stora drémmar, fantasier, krav och 6nskemal da
personen &r i berad att sa att saga, kopa erbjudandet. For att detta ska leda vidare, gar de tva
delarna av image hand i hand, da detta hjalper kunden att utvardera och forhoppningsvis
valja erbjudandet. Fortséttningsvis, géller det att leva upp till denna image eller till och med
Overtraffa kundens forvantningar. (Fernstrom, 2005, s. 93)

Turismforetagen bor ta i beaktande strategimodellen med de fem hérnstenarna, nér de vill
skapa en upplevelse. Strategimodellen presenterar inte endast att kundens forvantningar
uppfylls och dvertréffas, strategimodellen presenterar &ven en riktlinje for foretagen, vad de
ska fokusera pa nar det galler att erbjuda tjanster i upplevelsebranschen (Fernstrom, 2005, s.
94).

3.1 Upplevelseaspekter

Upplevelseaspekterna kan kopplas samman med flera olika aspekter i turismkonsumtionen
och enligt Georg Kamfjord, innehaller alla turismtjanster, koncept eller produkter olika
element som kopplar samman hela begreppet upplevelse. Att se, vara, gora och lara ar de
grundlédggande begreppen som kopplas samman med attraktioner och darfor &r
upplevelseaspekterna en viktig del inom turistmarknaden (Kamfjord, 2002, s. 109).
Upplevelseaspekterna omfattar synintrycket (se), atmosfaren (vara), aktiviteten (gora) och

larandet. Upplevelseaspekterna betonar den betydelsefulla poédngen dar turisten &r en aktiv
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part i produktionen av all turismproduktion och andra tjansteproduktioner. Turisten &r en
betydande del av produkten eftersom hen &r med och skapar sin egen upplevelse (produkt),
vilket ar betydelsefullt och betonar hur vasentlig kunskapen om konsumenten ar (Kamfjord,
2002, s. 111). Jag kommer att vidare presentera de olika upplevelseaspekterna (se, vara, gora

och larandet) samt presentera exempel fran Sado safari.

Se-upplevelsen ar da turisten ser pa en sevardhet fran avstand eller den sa kallade passiva
sightseeingen. Upplevelseaspekten handlar i forsta hand om ndr hen kopplar samman
attraktioner med naturen, kulturen, miljon och landskapet som omger personen. Se-
upplevelsen kraver ofta ett speciellt omrade for turismforetag att konstruera sin verksamhet
till naturattraktioner och till olika sport- och kulturarrangemang. Se-upplevelsen kan t.ex.
uppfattas nar resenarer besoker Lappland for vyerna, landskapet, naturen och miljon.
Lappland satter mycket vikt pa att lyfta upp denna se-upplevelseaspekt (Kamfjord, 2002, s.
109). Sado safari hade for avsikt att skapa se-upplevelsen med batturer fran Helsingfors till
Sado, vilket alltid blev en optimal se-upplevelse, dar skargardens vyer var den viktiga
aspekten under resan (se bilaga 2). Temat for detta var att farden till Sado skulle bli en separat
minnesvard upplevelse (Berglund Klaus, Personlig kommunikation, 2018). Jag kommer att

vidare diskutera detta i kapitel 5.1.

Vara-upplevelsen betyder att turisten befinner sig i naturen dér hen & omgiven av
landskapet och dess miljo samt i bebyggda trakter utan att vara sysselsatt med nagon
aktivitet. Vara-upplevelsen &dr en utvidgning fran se-upplevelsen och ar foljaktligen mer
sammansatt. Upplevelseaspekten att vara, ar att turisten kan befinna sig i naturen, pa en
brygga, pa ett evenemang, pa torget och sa vidare. Oftast kopplar turisten samman
upplevelsen passivt till sin omgivning déar hen endast anvander sig av sina sinnen och turisten
kan ocksa aktivt uppsoka en specifik plats. | turismindustrin har vara-upplevelsen en stor
efterfragan, eftersom aspekten till stor del handlar om att tillbringa tid tillsammans med
familjen, maken/makan, vannerna m.m. Samvaron i vara-upplevelsen spelar en stor roll i
turismefterfragan da turisten ofta vill dela med sig av sin gladje med sitt resesallskap. Ett
stort antal manniskor kan uppleva autenticiteten i miljon bara av att sta pa en lang 6destrand
i ruskigt askvader (Kamfjord, 2002, ss. 109-110). Vara-upplevelsen var en sammanlankande
resurs for safarigasterna pa Sado, dar gasterna hade majligheten att uppleva skargardsvyerna.
(Berglund Klaus, Personlig kommunikation, 2018)

Gora-upplevelsen &ar upplevelsen som forbinder till en aktivitetssemester. Turisten har som

mal att skapa sin upplevelse fran att handla och ata till att jogga, fiska, plocka bar, spela
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tennis eller aka karusell. Aktiviteten kan dock vara bade organiserad eller oorganiserad och
ar detsamma som ett erbjudande om att bli engagerad eller att vara deltagare. Gora-
upplevelsen som omfattar den organiserade aspekten, framfor alltid storre krav pa
investeringar i anlaggningar och tillbehor, parallellt till den oorganiserade goéra-upplevelsen
som kan kréva varierande former av anpassning i form av stigar, parkeringsplatser,
anlaggningar och utrustning (Kamfjord, 2002, s. 110). Ett exempel ar Sado safaris
investeringar i en speciell ~offshore?” ribbat® (se bilaga 2), dar 14 personer kunde &ka pa
oppna havet i 45 knop — till laxfallorna som skulle vittjas eller den langre resan fran

Helsingfors till Sado. (Berglund Klaus, Personlig kommunikation, 2018)

Lara-upplevelsen kan tillampas for en maximal upplevelse i form av bade organiserat och
oorganiserat larande. | detta kan ingd en mangd olika attraktioner sa som t.ex. besok till ett
museum eller instruktioner hur man aker snowboard (Kamfjord, 2002, s. 110). Detta var
ocksa viktigt for Sado safari dar varje resenar, frivilligt eller ofrivilligt, fick lara sig om fiske,
farskotsel, tillvaratagning av naturprodukter och hur det &r att leva i skargarden. Tanken var
att ge safarigasterna minnen och fardigheter for livet. Fiske dverlag &r ett mycket gammalt
hantverk, dar personen med olika fiskebragder forsoker fanga olika fiskarter, olika tider pa
aret, for att fa mat och overleva. Upplevelserna som Berglund arrangerade for safarigasterna
gav dem lardom i hur man pa gammaldags satt levde i skargarden. (Berglund Klaus,
Personlig kommunikation, 2018)

I den kulturbaserade turismen kan lara-upplevelsen bilda huvudinnehallet. Det beh6ver dock
inte vara langre vistelser pa fraimmande platser, utan kan dven vara som exempelvis en halv
timmes guidning i nagot som turisten inte alls forvantat sig att fa erfara. Georg Kamfjord
presenterar lara-upplevelsen som den storsta utmaningen vid forbattringen av attraktioner i
turismindustrin. Kunskapselementet har blivit betydelsefullare och samtidigt finns det en
oklar, men viktig, grans for hur kunskapen ska formedlas. Léra-upplevelsen har stora
forutsattningar samt efterfragan, men det kan dven vara svart att arrangera dessa evenemang.
Exempelvis ett evenemang dar forfattaren Bjornstjerne Bjérnson presenterar for ett antal
litteraturintresserade bestkare som ar pa en genomresa eller semester. Kunskapen i lara-
upplevelsen kraver sma investeringar, men i manga sammanhang ar det svart att anpassa sig
till resendrerna pa grund av tidsfragan och energin man lagger i arbetet. (Kamfjord, 2002,
ss. 110-111)

2 Offshore ar en definition fran engelskan, vilket betyder utanfor kusten, pa havet (University, u.d.)
3 Ribbat ar en definition mellan en vanlig béat och en gummibat, som kan ses som en uppblashar bat med ett
hért skrov. RIB definieras fran engelskan som rigid inflatable boat (Johanna, 2014)
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Upplevelseaspekterna bygger ofta pa en affarsidé som omfattar en turismprodukt som t.ex.
pa ett fiskehemman ska det fiskas, pa en skidbacke ska det “goras”, pa cirkus ska det ’ses”
och pa ett museum ska det ”laras”. Upplevelseaspekterna kan tillfredsstalla personens behov
och 6nskemal inom alla behovskategorierna pa en och samma resa. Alla upplevelseelement
ar grundstenar for att 6verraska kunderna och med hjalp av upplevelseaspekterna finns det
potential att skapa tjansten eller produkten for turisten (Kamfjord, 2002, s. 112).
Autenticiteten, sakkunskapen, den inbyggda sjélvsakerheten och karisman hos ledaren eller
organisatoren av aktiviteten for resendrerna ar av storsta vikt for att fa ett lyckat slutresultat.
Det betyder relativt lite vad for sorts aktivitet det ar fraga om, bara ledaren har dessa attribut.
I manga fall kunde en safariresa till havet ge en omfattande utdelning bara genom att besoka
ett gammalt utomskars fiskeldge dér en fiskargubbe sitter och lappar sina nat vid stranden
samtidigt som personen berattar en liten anekdot om sitt liv. Vi lever i en tid da det
fortfarande finns band till landsbygden genom ens foraldrar. Har kan ett vél ordnat fysiskt
deltagande i olika aktiviteter tillsammans med starka naturupplevelser vécka minnen,
langtan och kunskap som forstarker turismens mojligheter for foretagaren. (Berglund Klaus,

Personlig kommunikation, 2018)

3.1.1 Naturupplevelser

Naturupplevelser handlar framst om naturen, vildmarken, klimatet och miljén som kan ses,
réras och upplevas av resenarer. Resenarer soker sig till naturen for att undga det vardagliga
livet och ofta ar det skogar, sjoar, strand- eller fjallomraden. Naturen har varit och kommer
fortsattningsvis att vara en stor resurs och en turistattraktion. (Blom, Ernfridsson, Nilsson,
& Tengling, 2002, s. 25)

Da turisterna soker efter naturupplevelser ar det vanligt att turisterna sysselsatter sig med
aktiviteter som exempelvis skidakning, bergsklattring, vandring, fiske, kanotpaddling eller
andra vattensporter. Naturupplevelser kan ocksa starkt locka till sig méanniskor som soker
efter tystnaden och lugnet. Speciellt i Finland dar vi har allemansrétt, har vi lagstadgad
rattighet att fritt réra oss omkring i naturen — forutsatt att man foljer vissa grundregler och
inte forstor natur eller orsakar problem for mark- eller vattendgare. Denna frihet att rora sig
I naturen lockar stora mangder av utldndska turister. (Blom, Ernfridsson, Nilsson, &
Tengling, 2002, s. 26)
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Naturupplevelserna spelar en véldigt stor roll for turismen i olika regioner i Finland och
Sverige. Regionerna ar olika beroende av naturturismen, men en klar 6kning sker i de mest

fjarran regionerna. (Blom, Ernfridsson, Nilsson, & Tengling, 2002, s. 31)
Thomas Blom presenterar fem olika resursomraden dar naturismen kan bedrivas:

1. Orord natur, vildmark och klimat

2. Sevdrdheter i naturen

3. Natur som ar tillrattalagd for rekreation, lek och idrott
4. Natur som grund for naringsverksamhet

5. Kunskap genom naturen

Orord natur, vildmark och ren klimat &r vad resenérer har stort behov av att uppleva.
Ofdrstord natur, ren luft, obefolkade omraden lockar till sig resenérer globalt och manniskor
betalar formogenheter for mojligheten att uppleva dessa naturtillgangar. De norska
fjallomradena lockar till sig resenarer som ar ute efter naturdventyr genom paddling, fiske
och vandringar. Likasa har Finland tusentals sjoar och obefolkade omraden i de inre delarna
av Finland som turister vill besoka for bade vandring, bar- och svampplockning, paddling
och fiske. Ut6ver detta har Island lyckats marknadsfora sina stora och obefolkade omraden
med Oppna vidder, lavafalt, glaciarer och varma kallor som lockar till sig turister for att bada
i de varma kéllorna. (Blom, Ernfridsson, Nilsson, & Tengling, 2002, s. 31)

Inom EU klassar man Sverige som en av Europas sista vildmarker och som ar en av Sveriges
storsta tillgdngar angaende att salja upplevelser. | norra delen av Sverige har resenarer ett
stort antal aktiviteter att vélja pa for att sysselsétta sig i naturen som t.ex. fiske, jakt,
fjallvandring, luffa i skargarden eller vandra langs Hoga Kusten. (Fernstrom, 2005, ss. 110-
111)

Naturen upplevs och kan beskrivas av materiella attribut; den kan vara dimmig, fuktig, kall
och mork eller sa kan naturen vara fridsam, tyst, ljus, farggrann eller rent av gron, bla och
vit. Resenarer har naturen och miljon att uppleva i alla vader och aret runt. Det ar valdigt
vanligt att manniskor soker efter enkla attribut, som exempelvis en host-sondag da en person
tar en utflykt till skogen, en sommarutflykt till stranden eller sa bestammer personen sig for
att flyga till Alperna for att aka skidor. (O'Dell T. , 2002, ss. 35-36)

Det ar dock inte alltid den extraordindra upplevelsen som lever kvar i minnet som resendren

berdttar om at sina vanner, ibland kan vanliga expeditioner till naturen vara unika. | en
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publikation péd nétet av Carina Sjoholm “vad betyder naturupplevelser?”, citerar hon en
resenar som berattar om en av sina naturupplevelser under 1970-talet pa Ravlundafaltet i
Skane vid stranden av Ostersjon. Resenaren beskriver hur han, hans fru och deras tva soner
sitter pa strandbrinken och ater kraftor en sen sommarkvall i augusti. Poangen med
resendrens berdattelse ar att naturupplevelser inte behéver upplevas med extraordindra resor
till Alperna eller till Lapplands fjallomraden. Naturupplevelserna kan upplevas av sma ting
som exempelvis en solnedgang och manljus, vilka ar klassiska naturupplevelseattribut
(Sjéholm, 2014, ss. 368-369). Det ar ofta genom en slump som forhallanden i naturen &r
perfekta for en viss aktivitet och da galler det att ta vara pa chansen. Da nar forhallanden i
naturen var perfekta hade Berglund mojlighet att skapa safariturer till 6ppna havet dar de
som exempelvis akte till en udde pa picknick samt grilla lax. (Berglund Klaus, Personlig
kommunikation, 2018)

3.1.2 Matupplevelser

FAMM — pyramiden (se Figur 4) eller den sa kallade maltidsupplevelsen ar en modell som
baserar sig pa att presentera hela konceptet maltidsupplevelse. Patric Gill har haft som mal
att klarlagga en bas for vad matupplevelse handlar om samt hur viktigt det &ar att ta i
beaktande FAMM — pyramiden. (Gill, 2012)

FAMM betyder fem aspekter pa maltidsmodell som skapades for att forklara olika inverkan
pa gastens upplevelse dd hen besoker en restaurang eller annan gastronomisk upplevelse.
Den ursprungliga idén till modellen kommer fran Guide Michelin och hur Michelin stjarnor
delas ut till restauranger. Patric Gill Beskriver FAMM — pyramidens olika aspekter enligt
foljande: (Gill, 2012)

1. Rummet (ljus, ljud, rekvisita, farg, form)

2. Motet (mellan ménniskor, gast, personal)

3. Maten (mat och dryck, njutning, fest)

4. Upplevelsen (maltiden som helhet, atmosfar, sinnen, service, kansla)

5. Nojdhet (slutliga helheten av upplevelsen)

FAMM beskriver och visar i alla fem aspekter hur stdimning ar beroende av métet, rummet,

maten och sjalva upplevelsen. (Gill, 2012)
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Individ

Liéngst upp placerar vi

Figur 4. Maltidsupplevelsen i olika aspekter (Gill, 2012)

Pyramiden omfattar fem olika aspekter som resulterar gastens helhetsupplevelse; Maten,
rummet, motet, upplevelsen/kéanslan och individen. De fem olika aspekterna &r grundpelare
och ingen aspekt kan tas bort for att skapa en helhetsupplevelse. Kopplingen mellan mat och
upplevelse kan skapas pa flera olika satt som exempelvis forsoker vissa foretag locka
gasterna enbart med gastronomi, dar maten ar en upplevelse. Dessutom kan féretagen gora
maten som ett komplement eller ett tilltugg till en annan upplevelse dar tillverkaren berattar
om historien bakom gastronomin som uppfattas med aspekten upplevelsen/kénslan. En
matupplevelse handlar inte enbart om maten, utan betydelsen av en matupplevelse &r
avsevért storre som man kan se i pyramiden (se Figur 4). Tom O’Dell beskriver att foretag
koncentrerar sig alltmer pa att erbjuda gastronomiska upplevelser at sina gaster. De foretag
som erbjuder matupplevelser &r betydligt mer eftertraktade an vanliga restauranger. (O'Dell
T., 2002, ss. 55-56)

Matupplevelsen har blivit en allt viktigare komponent av helhetsupplevelsen, i synnerhet for
turismforetag som arbetar med att skapa upplevelser at gaster. En viktig del for upplevelsen
ar synintrycket, dar flera kockar anser att den gastronomiska upplevelsen ar likt ett konstverk

pa tallriken. For att lyfta upp gastens matupplevelse bor man &ven tillaga vackra och
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konstnarliga matratter samt ha sinnet att anvanda livsmedel och ravaror med mangfargade
nyanser. Matupplevelsen handlar i foérsta hand om maten - déremot har kulturen, miljon,
kéanslan och atmosféren en stor roll i matupplevelsen (se Figur 4). Aven bordsarrangemang
som dukning med blommor, levande ljus, vikta servetter och mdébleringen spelar en stor

estetisk roll for att hoja kvaliteten pa matupplevelsen. (O'Dell T., 2002, s. 57)

Trevor Benson beskriver i en engelsk publikation om culinary tourism, hur man kan koppla
samman flera upplevelser for att skapa hela matupplevelsen. Som tidigare ndmnts i kapitlet,
handlar matupplevelsen mer dn bara om maten. En resendr kan som exempel vara pa
semester i sodra Kroatien dar landskapet, havet, kulturen och ménniskorna omkring
forstarker hela matupplevelsen. Benson menar att matupplevelsen har en vaxlande och
dynamisk riktning som for samman maéanniskor. Da vi kopplar ihop resandet med en
matupplevelse kan vi uppna en akta autentisk matupplevelse som kopplar samman kulturen

och manniskorna vi har runt omkring oss. (Benson, 2016)

Benson beskriver vidare i sin publikation hur matupplevelser inte enbart handlar om gourmet
mat. Matupplevelsen handlar om vad som &r unikt, genuint och minnesvart med matens
historia, atmosfaren och miljon. Som exempelvis kan matupplevelsen koppla samman
historier om fiskeriet i narheten, jordbrukaren, bryggaren, vinodlaren m.m. Benson forklarar
att foretagen bor lagga stor vikt pa att koppla samman olika element for att uppna en estetisk
matupplevelse, dér till exempel vinodlaren och jordbrukaren jobbar tillsammans for att
leverera den perfekta blandningen av matratter och viner (Benson, 2016). For Sado safari
var det ytterst viktigt att safarigasterna far uppleva en estetisk matupplevelse genom att
koppla samman yrkesfisket och matkulturen. Solveig Backstrém-Pirinen skrev en artikel for
Marthaférbundet den 5.10.1999, om hur Berglund forverkliga idén att ha ett samband mellan
det traditionella yrkesfisket och en association till finlandssvensk matkultur.
Marthaférbundet gav det aret sitt matkulturstipendium at Klaus Berglund, med tanke pa
kvallarnas exklusiva maltider av vilka ratterna var nagot mer extraordinart an vad gasterna
kunde drdmma om. (Marthaférbundet, 1999)

3.2 Upplevelserummet

Med upplevelserummet menas den fysiska omgivningen, dar tjansten produceras, levereras
och konsumeras. Forfattarna Gosta Fernstrom och Lena Mossberg konstaterar att miljon i
upplevelserummet ar en viktig ingrediens for turistens helhetsupplevelse. Det &r viktigt att

foretagen lagger marke till atmosfaren och kanslan i upplevelserummet. Da en resendr
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besoker exempelvis en restaurang sa handlar det forst och framst om matupplevelsen. Laget,
inredningen, temat, andra gasterna, kundbetjdningen och den sociala k&nslan betyder minst
lika mycket om inte mer &n den gastronomiska upplevelsen for resenérens helhetsupplevelse.
(Fernstrom, 2005, s. 91)

Mossberg beréttar om upplevelserummet i samma kontext som Fernstrdm, dér de yttre och
inre faktorerna omfattar begreppet upplevelserum. Till de yttre faktorerna rédknas landskap,
natur och miljo, parkering samt tillgangligheten. Till de inre faktorerna raknas design,
layout, dekor och utrustning. Mossberg klarlagger begreppet om upplevelserummet med det
engelska ordet servicescape, vilket bestdr av faktorer som paverkar gasternas och
personalens gladje och tillfredsstallelse. Servicescape tar i beaktande trivsamhet och miljon
som tjansten produceras inom. Detta kan innebéra att gasterna vill kdpa mer och for
personalen att de trivs battre med sitt arbete. (Mossberg, 2003, ss. 109-110)

Vidare definierar Fernstrom skillnaden mellan permanenta och icke permanenta
upplevelserum. Permanenta upplevelserum d&r olika teatrar, konserthus, museer, hotell,
restauranger och konferensanldggningar. Till de icke permanenta upplevelserum réknas
olika eventanlaggningar, evenemang eller som exempelvis, Ice Hotel i Jukkasjarvi
(Fernstrdom, 2005, s. 86). Mossberg konstaterar att upplevelserummet som en destination
beskrivs som ett geografiskt definierat omrade med naturliga samt konstruerade attraktioner
som lockar till sig besokaren. Skidorter ar ett bra exempel som definierar vad upplevelserum
omfattar, som exempelvis pa ett skidomrade kan en resenér ata, bo, aka och géra. (Mossberg,
2003, ss. 118-119)

3.2.1 Kvalitetsuppfattning i upplevelserummet

Upplevelserummets betydelse kan ses mycket tydligt i restaurangbesdk. Resenérer kan
enkelt valja en restaurang framfor en annan dar flera faktorer paverkar beslutet. Aspekter
som till exempel stamningen, anlaggningens lage, tidpunkt pa dagen, sallskapet eller vem
som betalar ar endast nagra saker. Maten behdéver dock inte alltid vara viktigaste aspekten i
upplevelserummet, utan ovannamnda faktorer kan paverka om kunderna ar néjda eller e;.
(Mossberg, 2003, s. 126)

| boken Att skapa upplevelser av Lena Mossberg presenteras en studie av James Johnson
Sweeney och R. W. Armstrong, dar forfattarna undersoker vad som framst paverkar
kundernas kvalitetsuppfattningar. | undersokningen definierades fdljande nio faktorer:
(Mossberg, 2003, s. 126)
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- Priset for maltiden,

- Tidigare erfarenhet av liknande restauranger,

- Restaurangens rykte i respondenternas bekantskapskrets (word-of-mouth),
- Restaurangens lage,

- Reklam om restaurangen,

- Andra kunders utseende och upptradande,

- Personalens kladsel,

- Personalens upptrddande och beteende,

- Lokalens utseende

Kunderna som anvdndes i denna studie var dock studeranden och att faktorerna
rangordnades i syfte vad som ansags vara mest viktigt for kunderna. | undersokningen
framgar aven att den fysiska atmosfaren kompenserar maten som den framsta orsaken till
val av restaurang. Avslutningsvis kommer det fram i texten skriven av Mossberg, att alltmer
soker kunderna upplevelser som omfattar bade gastronomiska och kanslomassiga aspekter.
(Mossberg, 2003, ss. 126-127)

Genom forskning papekar Mossberg att omgivningen utgor den storsta betydelsen nér gaster
stannar en langre tid i upplevelserummet, som exempelvis; hotell, restauranger samt vid
museibesok. Sammanfattningsvis for detta kapitel, sa paverkar upplevelserummet
manniskor kognitivt, kansloméssigt och rent av fysiskt. Foretag som jobbar inom
upplevelseindustrin ska forstd hur de skapar en exklusiv atmosfar i sina respektive
upplevelserum. Foretagen ska ta i beaktande mycket mindre utifran teori och mycket mer
utifran erfarenheter, sunt fornuft och kansla (Mossberg, 2003, ss. 140-141). Det &r aven
viktigt for foretag da de vill bygga sin image och tema, att utveckla en autentisk miljo dar
upplevelserummet tar i beaktandet ldget, inredningen, temat, andra gasterna och

kundbetjaningen. (Fernstrom, 2005, s. 91)

| detta kapitel har jag tagit upp teori som behandlat upplevelsernas olika aspekter, roller och
upplevelserummet. Jag kommer i nasta kapitel att presentera turisten som en del av
upplevelseindustrin och turistens forvantningar pa foretag som fokuserar pa denna form av

turism.
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3.3 Turisten i upplevelseindustrin

Turismforetag &r ofta intresserade av vad som driver turister att kbpa deras tjanster, vad de
vill gora och varfor de reser — detta ar primart vad som intresserar turismféretagen (Pearce,
2005, s. VI1I). Friheten, kéanslan av varma vindar, nya vanner eller exotiska matratter ar nagra
aspekter som eftertraktas av turister. Tom O’Dell 6ppnar en diskussion med abstrakta ord
som exempelvis spanning, upptackter och upplevelser, for att stalla fragan vad som beror
upplevelseindustrin. Vad forvéntar sig turisten av dessa uttryck? Hur kan turismforetagen
potentiellt se mojligheten att turisten upplever framgang eller avvarja upplevelsens fiasko?
Vilka ar de former av upplevelser som turisten soker efter och hur &r det mgjligt att
konstruera, producera och konsumera turismupplevelser? Genom att stélla fragor som beroér

amnet, kan foretagen koncentrera sig pa att na sina resultat. (O'Dell T., 1999, ss. 13-15)

Anders Steene beskriver att manniskor har en langtan bort fran vardagen och hur manniskor
soker efter avkoppling bort fran alla de plikter och begransningar som de upplever att
vardagslivet staller dem. | forsta hand dnskar turister att koppla ihop fritiden med att resa till
en destination for att uppleva nagot som &r utver det vanliga. Steene beskriver vidare att
det viktiga for turister ar att komplettera vardagens belastning med avkoppling och ndje
(Steene, 2013, s. 42). O’Dell konstaterar samma sak i sitt kapitel: Turism i upplevelsens
tecken. Turismforetag som saljer ordet ”Upplevelser” &r inte endast ett forséljningsknep,
ordets popularitet har dven en storre betydelse for turister som aktivt letar efter. Turister
soker inte efter ndgon konkret upplevelse, utan oftast soker turister efter ndgot mer ovanligt.
(O'Dell T., 1999, s. 15)

Georg Kamfjord beskriver vidare i boken Turism & affarsresande om turismefterfragan och
som tidigare namnt; noje eller med andra ord - rekreation. Kamfjord ger en introduktion till
teorin som Maslow har utvecklat angaende behovshierarki, dar Kamfjord utforskar med
avsikt att fran en rent turistisk synvinkel dels tillampa teorin och dels problematisera den.
Orsaken ar att ur turistens synvinkel forsta deras behov av upplevelser och efterfragan av
turismprodukter. Enligt Maslows teori har all konsumtion i upplevelsetjanster sin
utgangspunkt i psykologiska behov eller drifter. Kamfjord &r oense med Maslows
behovskategorier som omfattar; fysiska behov, trygghetsbehov, sociala behov, statusbehov
och sjélvforverkligandebehov. Relevant till behovskategorierna ar att det ar utmanande for
turismindustrin att kunna tillfredsstalla turistens behov inom alla ovanndmnda

behovskategorier. Det dr utmanande eftersom det ofta &r oklart for turisten sjélv vad hen
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Onskar sig for aktiviteter och upplevelser av sin turismkonsumtion. (Kamfjord, 2002, ss. 84-
90)

3.3.1 Turistens férvantningar

Angaende turistens forvantningar, da turisten aker pa en semesterresa, har de vissa
forvantningar att upplevelsen blir for en lang tid minnesvard efter att resan har tagit slut. For
turisten paverkas denna positiva upplevelse av vissa element som exempelvis transport,
boendeanlédggningar, matserveringar, attraktioner och i allmanhet turismservice.
Komponenterna bidrar till helhetsupplevelsen och framfor allt &r attraktionerna valdigt

viktiga for turistens foérvantningar. (Steene, 2013, s. 46)

Forvantningarna baserar sig pa forutsattningar som finns pa resmalet, exempelvis hoga berg,
djupa dalar, 6ppna landskap, vackra vyer, sol och badstrander eller t.o.m. ren luft och orérda
vildmarker. Nyss ndmnda attraktioner kallas naturliga fenomen, det finns dven annan form
av attraktion som Steene kallar fér man-made attractions. Exempelvis olika festivaler,
ndjesparker, museer, ekomuseer, utstallningar, shoppingcenter, tavlor, skulpturer och kénda
celebriteters bostader ar nagra exempel pa byggda attraktioner for att locka till sig besdkaren.
Vilka attraktioner &r autentiska? Vilka attraktioner &r fejkade? Har attraktionernas
autenticitet nagon betydelse for turisten? (Steene, 2013, s. 46). O’Dell skriver i sin bok om
turistens forvantningar dar han ndmner hur allméant det &r att héra manniskor tala om i vilken
grad bestdmda upplevelser kan forstas som riktigt “autentiska”, eller dkta, eller ej. Fragan
som beror detta ar att i vilken grad dessa upplevelser kan tillfredsstalla och motsvara
turistens forvantningar. O’Dell Oppnar diskussionen med fragan, vilka aspekter omfattar
turistens forvantningar oavsett om manniskor talar om att besoka Disney World, smaka pa
hemlagade ratter i en fransk by eller t.o.m. en hemmakvall framfor televisionen, handlar det
inte om upplevelser vilka &r mindre eller mer autentiska. Snarare handlar det om upplevelser
som produceras, iscensatts och konsumeras pa olika satt som behandlar turistens
forvantningar. Problematiseringen av dessa bakomliggande fragor hur autenticitet berors,
ska turismforetagen se ur turistens perspektiv och inte vara fast besluten att en viss

upplevelse &r i grund och botten mer autentisk &n en annan. (O'Dell T. , 1999, ss. 37-38)

Det ar det viktigt att turismforetagen identifierar olika typer av turister och deras
demografiska variabler. Det vill sdga skillnaden pa turistens alder, inkomst, kon och yrke ar

exempel pa nagra demografiska variabler. Det ar viktigt for turismforetagen att segmentera
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marknaden enligt turistens karaktaristika, eftersom turismen i sin helhet ar en immateriell

produkt - det vill sdga att man séljer upplevelser och drémmar. (Steene, 2013, ss. 67-68)

Vid Sado safaris verksamhet kunde det nagra ganger ske att ingen lax, sik eller 6ring
fangades och att lammkottet tagit slut — da var Berglund tvungen att ersitta dessa
sjalvproducerade produkter med inkopta produkter. Safarigasterna markte aldrig nagon
skillnad, men for Berglund som alltid stravade efter att bjuda pa sjalvproducerade produkter,
var det svart att noja sig med att bjuda pa inkopta produkter. Vid Sado safaris verksamhet
skedde det ofta for gasterna att sma misstag eller 6verraskande incidenter som gav en insikt
for gasterna och som verkligen gjorde upplevelsen oférglomlig. Ibland var det inte alls som
Berglund hade planerat i forvdg — utan upplevelsens natur och miljo kunde vara
overraskande lyckat som sedan foradlades till &nnu starkare upplevelser for nya safarigéster.

(Berglund Klaus, Personlig kommunikation, 2018)

For att sammanfatta denna presentation ar det viktigt att turismforetagen tanker pa den
subjektiva individuella upplevelsen. Oavsett om de diskuterar olika evenemang, festivaler,
kulturarv eller en liten pittoresk restaurang i Grekland sa spelar den individuella upplevelsen
storre roll an vi tror. Turisten ar standigt pa gang efter nagonting nytt att gora, anstranger sig
aktivt for att koppla av, men detta ar inte sa enkelt som man skulle kunna tro. (O'Dell T. ,
1999, s. 281) Vidare i mitt examensarbete kommer jag att presentera min empiriska del som

innefattar datainsamling av min undersékning och en analys.

4 Val av metod

Sado safari var ett turismforetag som erbjod genuina skargardsupplevelser at en omfattande
kundgrupp. Turismforetaget grundades och konstant utvecklades av Klaus Berglund vars
avsikt var att demonstrera hur det ar att jobba som en yrkesfiskare och Overleva i

ytterskargarden.

| det har kapitlet kommer jag att presentera den forskningsmetod som jag har anvént for att
undersoka turismforetaget Sado safari. Jag har behandlat kvalitativa metoder som
exempelvis semistrukturerade intervjuer, for att fa mer omfattande information om mitt

case Sado safari.
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4.1 Den kvalitativa forskningsmetoden

Kvalitativ forskningsmetod innebéar att man undersoker mer noggrant och djupgaende an
med kvantitativ forskningsmetod. Den kvalitativa forskningsmetoden &r en mindre
strukturerad forskningsmetod, vars andamal &r fran ett individuellt perspektiv utveckla en
djup insikt i ett visst amne, frageomrade eller t.o.m. ett problem. Kvantitativ
forskningsmetod och kvalitativ forskningsmetod skiljer sig avsevart fran varandra.
Kvantitativ forskningsmetod ger en mer omfattande informationsinsamling, som exempelvis
nar en person vill ha svar pa en frageenkat som hen har skickat till en stor grupp av
manniskor. Kvalitativ forskningsmetod &r lattare att behandla ndr man exempelvis intervjuar
en person, for att fa mer detaljerade svar som berdr ett visst amne. Darfor har jag valt att
behandla kvalitativ forskningsmetod i form av semistrukturerade intervjuer for att féra in

diskussionen i specifika teman. (SurveyMonkey, 2019)

4.2 Genomfdrandet av undersokningen

Planeringsfasen infor intervjun med Klaus Berglund 13.11.2018 i Helsingfors, gick ut pa att
skapa en semistrukturerad intervju som skulle racka 60 minuter (se bilaga 1), vars syfte var
att lata Berglund relativt fritt beratta om turismforetaget Sado safari, hur han grundade
turismforetaget och utvecklingsprocessen. Grundtanken var att inte kapa av den réda traden,
utan att lata Berglund med fria ord fora diskussionen under var intervju. Jag valde ocksa att
intervjua Seikkailu OY:s vd, Timo Heinaro 18.01.2019 i Abo via ett telefonsamtal, pé ett
likadant satt och som skulle racka 60 minuter (se bilaga 1). Syftet med att intervjua Timo
Heinaro var att behandla informationen om Sado safari men fran ett annat perspektiv. Med
hjélp av intervjuerna kan jag analysera Sado safaris verksamhet, turismforetagets utveckling

och upplevelsernas betydelse for foretaget.

5 Resultatredovisning

| detta kapitel kommer jag att redovisa resultaten av min undersékning som jag har fatt av
mina intervjuer med Klaus Berglund och Timo Heinaro. Jag har strukturerat kapitlet enligt
foljande rubriker; Sado som upplevelsedestination, Matupplevelsen, Kundkontakten, Image
samt Analys och diskussion. Rubrikerna ar strukturerade enligt specifika &ndamal, dar i den
forsta rubriken presenteras Sado som en upplevelsedestination, vars syfte ar att lasaren
forstar vad Sado safaris verksamhet handlade om och hurdant inflytande upplevelserna hade

for turismforetaget och dess gaster. Vidare 1 empiriska delen presenterar jag
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matupplevelserna som erbjods pa Sado, dar matupplevelserna var en viktig del for
turismforetagets inkomster, image samt utveckling. Efter att jag har presenterat Sado safaris
matupplevelser, presenterar jag turismforetagets kundkontakt mellan Klaus Berglund och
safarigasterna. Detta ar viktigt eftersom ett turismforetag som ar starkt intresserad av att
skapa unika upplevelser, behdver ha en social interaktion med foretagets gaster. Till
underrubriken presenterar jag turismforetagets image som behandlar hur Sado safaris
upplevelser inverkade pa turismforetagets framtida utveckling. Avslutningsvis har jag

analyserat informationsmangden fran min undersokning och mitt syfte.

5.1 Sado som upplevelsedestination

Séasongen varade pa Sadé fran borjan av maj danda till november. Under sommarsasongen,
da det var som mest hektiskt, serverade Klaus och Eva Berglund fisk som oftast var nyfangad
samma dag. Den nyfangade fisken kom direkt ur egen rokugn som gjorde upplevelsen for
safarigasterna avsevart battre. Det var viktigt for Berglund att varje dag ha en bra
forhandskoll pa hurdana méanniskor han tar emot till Sado, vilket land de kommer ifran,

hurdan kultur de har och mera. (Berglund Klaus, Personlig kommunikation, 2018)

Av alla manniskor som vistades pa Sado, sa var internationella turister mest forvantansfulla
over att aka till oppna havet for att fiska lax med Klaus Berglund. De var entusiastiska att
bevittna nar Berglund havar in 180 kg lax under ett par timmar. Det var inte bara Berglund
sjalv som havar in laxarna, utan alla safarigaster fick vara med och hava in fisken, vilket
gjorde upplevelsen for safarigasterna mer unik. Handerna blev smutsiga och safarigésterna
behdvde mycket kraft i hela kroppen vid strupskarningen av de stora laxarna, vilket var ett
véldigt blodigt jobb. (Berglund Klaus, Personlig kommunikation, 2018)

Efter att safarigasterna hade fiskat lax hela dagen, fick gésterna bada i akta gammaldags
vedbastu undertiden som Berglund rokte fisken. Sjoboden dar safarigasterna at, var oftast
uppdukat med den nyfangade laxen i olika varianter av varmrokt, kallrokt, gravad, grillad
och eget narproducerat lammkott. Fran taket hangde gamla nat och ryssjor, bordet var
uppdukat med skargardsdekorationer och vackra ljus tanda runtomkring lidret. Ratterna som
erbjods var av narproducerade produkt som var sa farska man bara kunde fa. Det som
tillsammans utgjorde en perfekt kombination i skargarden var fiskratter i samband med akta
hemgjorda skargardsdrycker. Olika sorters forratter som t.ex. lax carpaccio, rom fran egen
fangad fisk, kallrokt lax, sill och egna strommingsinlaggningar serverat med husets snaps.

Med réatterna serverades ocksa de basta passande vinerna man kunde fa pa marknaden,
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eftersom Berglund beskriver i intervjun, till verkligt god mat, ska man dven ha de allra bésta
dryckerna”. Som avslutning pa middagen serverades hembakad kaka och pa traditionellt sétt
sumpkaffe med konjak eller landsk calvados. ”Det var roligt att se, att de som besokte Sado,

gang pa gang ville dit pa nytt”. (Berglund Klaus, Personlig kommunikation, 2018)

Det var viktigt for Klaus Berglund att ha mdjlighet att koppla samman yrkesfisket med
skargards- och matkulturen. Tillsammans med Eva Berglund lyckades de utveckla detta
koncept som i forsta hand och i hogsta grad kallades for upplevelseturism. Allting gick dock
inte alltid som planerat. Det fanns atskilliga ganger da vadret var valdigt daligt, men detta
stoppade inte Berglund att driva safariverksamheten. Det var véldigt viktigt att vara flexibel
och kunna anpassa sig till extremt ombytliga forhallanden, vilket var viktigt att tanka pa nar
Berglund ensam svarade for den betalande gastens dnskan om god kvalitet. Oavsett vilket
vader det var, s holl Sado safaris standard en hog niva, dar Berglund atskilliga ganger
Overraskade sina gaster med fina viner, matratter och spontana resor som exempelvis
picknick till en 6de 0. Géasterna lade marke till den tydliga kontrasten mellan stdimningen
inne i den gedigna stockbyggnaden med ljus som lyste upp rummet, en brasa i den dppna
spiskaminen och det ruskiga vader utanfor stockbyggnaden som gjorde stamningen véldigt
mysig (se Figur 5). ”Inget var falskt, allt var dkta! Det blev en upplevelse som alla géster

talade med fortjusning om”. (Berglund Klaus, Personlig kommunikation, 2018)
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Figur 5. Reportage om den autentiska skargardsmiljon (Lapland The Magazine, 2007)
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5.2 Matupplevelsen

Under intervjun med Klaus Berglund beréttade han mycket om hur viktigt det var att binda
samman matupplevelsen med omgivningen. Sadoé befinner sig relativt langt borta fran
fastlandet, cirka sex kilometer fran narmaste hamn. Det var en lang vag till narmaste butik,
vilket gjorde det allt viktigare for Berglund att skapa sina matprodukter pa Sado. Familjen
bakade sjélv brod at sina gaster serverat tillsammans med hemlagad bondost. Néra sjéboden
dar gasterna at (se Figur 5), fanns de dvriga strandbodarna och i en av dessa strandbodar
hade Berglund inrett koksbord med spis och diskbord, dar maten tillagades for

safarigasterna. (Berglund Klaus, Personlig kommunikation, 2018)

Innan Klaus Berglund bérjade jobba som aret runt yrkesfiskare och leva som en skargardsbo,
reste han runt i varlden, traffade ménniskor, kockar och blev fascinerad samt inspirerad av
matkulturen i alla dessa lander. Exempelvis blev Berglund inspirerad i Frankrike av det
doftande provensalska koket som ledde till att tillsammans med Eva Berglund ha egna
ortodlingar pa Sado. Dar véxte basilika, timjan, oregano, salvia och isop, “Lite firsk timjan
pé stekt fisk dr vildigt gott, likasa dragon till strommingen”, beskriver Berglund. Alltmer
blev han inspirerad och hittade pd nya sitt att gora den nyfangade fisken till en
matupplevelse, t.ex. efter ett lyckat laxfiske hade Berglund mdjlighet att bjuda sina géster
pa en av sina specialiteter; strimlad laxlever i konjaks-graddsas. Berglund forsokte pa alla
sétt overraska safarigasterna med makaldsa dofter och smaker som exempelvis friterade
smanorsar och sma abborrfiléer doppade i en frityrsmet med lite 61 i. Det var dock inte alltid
sa enkelt att bjuda pa alla matratter som Berglund sjalv var fascinerad av, eftersom besokarna
ofta var fran flera olika och ibland okéanda kulturer; Vi var tvungna att vara flexibla och
improvisera for att erbjuda den basta mdjliga matupplevelsen at vara safarigister”. Berglund
berattar vidare i intervjun om hur han hade japaner pa Sado, vilka var ytterst fortjusta att fa
ata ra braxen-sashimi med soja, wasabirot och skivad marinerad ingeféara. (Berglund Klaus,

Personlig kommunikation, 2018)

Nastan varje dag da Berglund arbetade med sina safarigaster, visade han for dem hur man
pa ratt satt hanterar fisken (se bilaga 2), t.ex. att man kan frysa fisken som filéer i en fryspase,
lagda mot varandra med skinnsidan utat. Det &r i synnerhet viktigt att man doppar pasen i
vatten, eftersom da pressar vattentrycket ut luften och det uppstar ett vakuum, varefter man
tillsluter pasen. Densamma teknik anvande Berglund nar han gravade fisk. Berglund namner
i intervjun att det viktiga nar han gravade fisken, var att den bor vara av god kvalité. En god

regel var att dillen plockas vid tva tidpunkter, forsta gangen da dillen var 15-25cm hog och
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har klar, morkgron farg. Andra plockningen gjordes vid blomningen for att fa krondill.
Dillkronorna ger en hérlig tilltalande extra touche at fisken och doften som ger for de flesta
skandinaver en association till augustikvéllarnas kraftkalas (Berglund Klaus, Personlig
kommunikation, 2018).

En given omstandighet for att Berglunds farska fisk blev till god mat, var att fisken
behandlades pa ratt satt fran borjan. Flera kandiskockar besckte Sado for att fa en djupare
insikt och kunskap i hur man pa ratt satt beharskar tillagningen av fisk, for att sedan beméstra
det i sina egna réatter i sina restauranger. Bade Klaus och Eva Berglund var hogst motiverade
att forena matkulturen med yrkesfiskeriet, eftersom genom att héja matens kvalitet och
konstant forsoka forbattra matratterna som serverades pa bade nya och traditionella sétt,
skulle leda till en 6kning pa turismen for Sado safari. Berglund hade ett stort intresse for
matupplevelsen och att kunna servera safarigasterna de basta produkterna som kunde fas i
skargarden. Eftersom levebrodet i skargarden oftast varit karvt och for att familjen skulle
kunna ha en framtid med yrkesfiske i EU, var det enda ratta att gora en satsning pa turism.
Berglund ansag att turismen var det som kunde garantera familjens fortsatta liv pa Sado,
eftersom Berglunds prognos for fiskets framtida utveckling inte sag lovande ut. (Berglund

Klaus, Personlig kommunikation, 2018)

5.3 Kundkontakten

Foretag som livnar sig pa turismen moter standigt pa blandade grupper av manniskor. Men
sa som Berglund sjalv berattar, galler det for turismféretagen att erbjuda och strava efter det
unika varje dag, varje manad och varje ar. Gaster som besoker en destination, vill alltid ha
detsamma exceptionella bemotande och upplevelse, om inte till och med lite battre. Denna
kombination av service och upplevelse skall alltid hallas densamma. “Det var viktigt att halla
den hoga standarden uppe, s att var senaste safariupplevelse for gasterna var lika harlig och
exklusiv som var forsta”, sdger Klaus Berglund i intervjun. Da man ar egenforetagare, ger
man allt vad man har precis varje dag och satter sig sjalv i spel. Vidare i diskussionen om
kundkontakten med Klaus Berglund, ndmner han att turismforetagen bor ha kannedom om
att kunna se och lyssna pa omgivningen. Berglund menade med detta att manniskor som
driver eget turismforetag bor vara flexibla och ha kunnigheten att erbjuda nagonting ékta
och unikt at en blandad grupp av manniskor. Viktigt likasa ar att kontinuerligt beharska
situationerna och oavbrutet se hur alla mar, varsam éver deras 6nskemal och forsoka pa basta
mojliga satt planera hur man forverkligar detta at sina gaster. Géasterna kan ha olika

nationaliteter och kulturer, vilket kraver en intuition for detaljer som kan vara oerhort viktigt.
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Berglund hade flera ganger varit tvungen att ta hand om sina gaster pa olika sprak for att
visa hénsyn och speciellt, visa att man bryr sig om sina géster. (Berglund Klaus, Personlig
kommunikation, 2018)

For en egenforetagare som arbetar med direkta kundkontakter som Klaus Berglund gjorde
under 20 ars tid pa Sado, var det ytterst viktigt att ha klara mal. Malet kunde vara att varje
dag, varje vecka, varje manad eller under aret na ett 6nskat resultat. Pa Sado var det dagliga
malet av stor betydelse, likasa pa langsikt. Planeringen var viktig eftersom samtidigt
Berglund betjanade en grupp, sa pagick planeringen av foljande dagars grupper. Grupperna
som varje dag besokte Sado, kunde ha stora kulturella skillnader och da géllde det for
Berglund att beharska hur han pratade, med vem han pratade, hur han agerade, pa vilket sétt
han presenterade sig sjalv samt sitt eget koncept. “Tack vare erfarenheten och
manniskokannedomen av att ha grundat och tagit hand om hela Sado safaris verksamhet, sa
har jag haft stor nytta i framtida arbetsliv och projekt”. (Berglund Klaus, Personlig
kommunikation, 2018)

5.3.1 Image

Klaus Berglund behdévde inte pd egen hand gora nagon insats for marknadsforingen. | stallet
kopplades marknadsféringen ihop med hur néjda gasterna som besokte Sadé var och hur
dessa gaster berattade vidare om sina erfarenheter at vanner, kolleger samt affarsbekanta.
Som ett exempel hur marknadsforingsmetoden uppstod, reflekterar Berglund bakat i tiden
da de tva forsta gasterna besokte Sado i juni 1990. Gasterna som besokte Sado fick uppleva
en lyckad laxfisketur, varefter de bestamde sig i bilen pa vag hem med sina tva 14 kg:s laxar,
att detta dventyr skulle de sannerligen berétta om for sina vanner. De kunde inte halla sina
upplevelser for sig sjalva utan bade medvetet och omedvetet startade det en
marknadsforingskedja. P& detta satt paborjades en tickande matris som med denna
marknadsforingsmetod fick hela konceptets image att utveckla. Efter 20 ars verksamhet,
hade Sadé safari sammanlagt ca 15000 besokare. (Berglund Klaus, Personlig
kommunikation, 2018)

Med tiden da Sado safaris image vuxit, blev Berglund kontaktad av Seikkailu OY:s vd, Timo
Heinaro, som var ytterst intresserad av ett samarbete med Berglund. Heinaro a sin sida, hade
langvarig erfarenhet inom turismbranschen, vilket gjorde samarbetet optimalt for att utoka
turismen pa Sado. Seikkailu OY:s framsta visioner var att jobba med B2B (business to

business) och utveckla intressanta samt unika aventyrsresor for andra féretag. Detta koncept
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gav ett bra samarbete mellan deras foretag, eftersom Klaus Berglunds framsta kundgrupp
var foretagsgrupper som nastan varje dag besokte Sadé mellan manaderna maj och
november. (Heinaro Timo, Personlig kommunikation, 2019)

En del av Seikkailu OY:s personal tog sin forsta tur till Sado for att bekanta sig med Sado
safari verksamheten och mojligheterna for framtida utveckling. ”Klaus tog en grupp av oss
som jobbar for Seikkailu OY till Sado for att bekanta oss med safariverksamheten, varefter
vi var genast salda pd idén, det var alldeles fantastiskt”, sdger Heinaro. Det bista av allt var
“hands on”, berattar han vidare, vilket han menar med att gasterna sjalva fiskar laxen.
Heinaro hade som mal att erbjuda at foretag aventyrsresor till Sado dar gésterna far lara sig
hur man fiskar lax, rensar, filerar och tillreder fisken, samtidigt som de fick njuta av
skargardens vackra sidor. Likasa var det viktigt att hjalpa Berglund bygga upp Sadé safaris
image som skulle forstarka deras samarbete. Seikkailu OY specialiserade sig framst av allt
pa aktiviteter som spelade stor roll i teambuilding®. Detta motiverade foretagen som var med
i aktiviteterna och hade mojligheten att utveckla sina kontaktndt samt frammana nya
potentialer for sina foretag. (Heinaro Timo, Personlig kommunikation, 2019)

Timo Heinaro var valdigt tydlig i sin intervju nar han forklarade varfor Sado safari var sa
enastaende och varfér samarbetet var det basta de nagonsin haft. ”Det var vildigt viktigt for
0ss att ha ett bra samarbete med Klaus Berglund”. Han forklarade varfér Sado var ett unikt
koncept, da Sado var belaget i akta skargardsmiljo. Heinaro berattar att Sado safari definitivt
inte var en turistort, utan turismforetaget Sado safari var valdigt olik fran andra foretag som
forsokte grunda liknande koncept med association mellan fiskeri och matupplevelser. Sado
var ett hem for familjen Berglund, dar Klaus Berglund erbj6d sina tjanster som skapades
runt begreppet upplevelseturism, “allting var s& dkta man kunde dnska sig. Alla vara gaster
som besokte Sado alskade att sitta i fiskelidret i ett morkt rum med tanda ljus, hora stormen
utanfér medan Berglund beréttar om sina fiskehistorier i en autentisk omgivning”, berattar
Heinaro. Varje gang Seikkailu OY's gaster vistades pa Sado, var aventyrsresorna exakt lika
spannande och unika. Under 10 ar hade Timo Heinaro besokt Sado ett antal ganger och enligt
hans anseende var safariresorna lika spannande och exklusiva som de forsta safariresorna
Heinaro var med om. ”Ingen annan yrkesfiskare i hela Finland skulle ha kunnat ordna lika
exceptionella resor som Berglund gjorde i sina tider”. (Heinaro Timo, Personlig
kommunikation, 2019)

4 Teambuilding &r ett satt att bygga upp teamet och dess interna relationer samt teamets inre processer.
Tanken dr att deltagarna l8r sig att tydligare bidra och samverka med andra i teamet
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5.4 Analys och diskussion

Baserat pa de svar och den information jag har fatt fran mina intervjuer och fran den teori
jag har last, har jag insett svarigheten da turismforetag vill skapa unika upplevelser for
turister som soker efter nya och spannande erfarenheter. Eftersom da ett turismforetag vill
lyckas i upplevelseindustrin, behdver turismforetaget ett stabilt koncept som ar bade nytt och
eftertraktad av turister i upplevelseindustrin. Vad dnskar sig turisterna? Vilka aktiviteter vill

turisterna géra? Hur konstruerar turismforetaget en upplevelse?

| kapitel 3 skriver jag om vad upplevelser egentligen handlar om och vad upplevelser betyder
I ett turismforetag. En tydlig viktig grundldggande del i ett turismforetag ar den personliga
kontakten mellan véarden och gésten. Ett turismforetag som utvecklar deras kundkontakt har
storre potential for aterkommande gaster, vilket jag presenterar i kapitel 5.3, dar jag

fokuserar framst pa att skriva om kundkontakten mellan Klaus Berglund och safarigasterna.

Matupplevelsen som dr tidigare namnd i kapitel 3.1.2, har en stor betydelse for
helhetsupplevelsen i ett turismforetag. Matupplevelsen &r viktig for att avsluta en
upplevelsefylld dag med odvertraffade minnen. En lyckad upplevelse ar inte en avgrénsad
handelse, utan det ar en process. For att processen dven ska na sitt slut, kravs den sociala
interaktionen mellan gasterna och varden som jag tidigare har ndmnt i denna analys och i
kapitel 5.3. Alla dessa faktorer har en distinkt skillnad pa helhetsupplevelsen. I kapitel 3.1.2
och 5.2 presenterar jag bade i min teoretiska del samt empiriska del hur viktig
matupplevelsen ar for ett turismforetag. Maten kan skapa nya minnen eller t.o.m.
ateruppvécka gamla minnen som exempelvis, binder samman ens barndom med olika dofter

och smaker.

O’Dell beskriver att maten kan bestd av manga delupplevelser med avsikten att skapa en
helhetsupplevelse. Han anser ocksa att nar man skapar ratt sorts tilltugg, forstarker det sjélva
upplevelsearrangemanget. Detta beskrivs mer i kapitlet 5.1 déar jag har som avsikt att
beskriver de traditionella matratterna i skargarden som kopplar ihop turismforetagets
upplevelsearrangemang. Matupplevelsen kan anvandas dven for att satta upp en struktur pa
hela upplevelsen, som jag tidigare namnt i kapitel 3.1.2. Likasa i manga fall har skapandet
av matupplevelsen en stor roll for helhetsupplevelsen, eftersom matupplevelsen ger gésten
en mojlighet att aterskapa upplevelser, att fardas tillbaka i tid och rum (O'Dell T. , 2002, ss.
55-56). Som resultat av min teori &r detta kanske den viktigaste egenskapen som man kan

omfatta i upplevelseindustrin.
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Maten och miljon bildar en storre helhetsupplevelse. For att skapa en helhetsupplevelse ska
turismforetagen anvénda sig av de komplement man har till férfogande runt omkring sig, det
vill sdga verksamhetens omgivning, miljé och natur. En annan viktig grundlaggande del for
att ett turismforetag kan skapa en unik upplevelse, behdver turismforetagen skapa ett
upplevelserum som jag beskriver i kapitel 3.2. Upplevelserummet ar av stor betydelse,
speciellt den fysiska omgivningen som forstarker upplevelserummet och helhetsupplevelsen
for gasterna. Eftersom Sado safari var beldget pa en 0 i ytterskargarden, hade Berglund
fardigt en bra kombination for den fysiska omgivningen som bestar av havet, ljuden,
lukterna, vadret och den autentiska miljon. Klaus Berglund hade vision for Sado safari att

uppfylla alla aspekter i upplevelserummet som innefattar den fysiska och sociala miljon.

Median &r viktigt att tdnka pa da ett turismforetag vill utveckla deras image samt hur stort
inflytande median har for turismforetaget. For att turismforetagets image kan nas till en hog
niva, publicerar turismforetagen pressreleaser at malgruppen dar de skriver positivt om
upplevelsen eller destinationen, kunden &r foretagets bésta referens. Pressreleaser samt nar
kunden talar vidare till andra personer med metoden word of mouth marketing, &r
marknadsforingsmetoder som direkt forstarker turismforetagets image och ger foretaget
gratisreklam. Att marknadsfora ett koncept eller en tjanst kan vara dyrt, men genom att bygga
upp en bra image kan turismféretagen oka efterfragan och minska pa marknadsforingen. 1
detta fall ar upplevelserna av stor vikt for turismforetagen och minskar deras behov att
marknadsfora sina koncept. Ett turismforetag som ar vélrespekterat innebdr att foretaget har
fatt goda referenser da gaster eller kunder sprider gott budskap samt att gasterna aterkommer
till destinationen. Det kan vara svart att konkret beskriva en tjanst som skapar upplevelser,
eftersom alla ménniskor kan ha olika subjektiva preferenser. Darfor bor turismforetagen
lagga tyngdpunkten pa image, varumarket och det engelska begreppet “storytelling”, utan
att foretagen behover lagga mycket av energi i arbetet. En kund eller gast kan ha stora
onskemal, drémmar, krav och fantasier som &r viktiga att tanka pa. Eftersom
turismfOretagets image har en stor betydelse for kunden att utvardera och forhoppningsvis
vélja just ditt foretags erbjudande. Det viktiga trots allt ar att turismforetagen haller sig till
detta rykte och image samt att pa basta sétt till och med 6vertraffa kundens forvantningar.
Slutligen, tryggar inte turismforetagets image endast att kundens foérhoppningar uppfylls,
utan ser aven till att sjlva anlaggningen, upplevelsen eller attraktionen fullstdndigas for att

foretaget ska kunna tjdna pengar och 6verleva. (Fernstrom, 2005, ss. 92-94)
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6 Sammanfattning

Syftet med det h&r examensarbetet var att undersoka upplevelsernas betydelse i ett
turismforetag och for att uppna mitt syfte har jag last in mig pa teori som behandlar
turismupplevelser i tidskrifter, bocker och pa natsidor. For att jag skulle fa en storre
helhetssyn hur man som foretagare skapar unika upplevelser, valde jag som case att
undersoka kommanditbolaget Sado safari (Sado Fisk Kb). For att fa en battre uppfattning
om idén hur man skapar upplevelser i turismforetag, intervjuade jag foretagaren Klaus

Berglund och Seikkailu OY:s vd, Timo Heinaro.

Av den informationen jag har fatt fran mina intervjuer, har jag kopplat ihop resultaten med
examensarbetets teoridel. Syftet med arbetet var att understka upplevelsernas olika roller,
hur man som foretagare skapar upplevelser, kundernas forvéantningar av dessa turismforetag,
turismforetagets image samt behandla autenticitet i upplevelseindustrin. Under arbetets gang
insdg jag att turismforetagens viktigaste egenskap ar autenticitet, kundkontakten,
gastronomin, erfarenheten inom tjansten, den sociala- och fysiska miljon. Som resultat, for
att ett turismforetag ska skapa unika upplevelser behdvs dessa aspekter och som exempelvis
med Sado safari, grundades turismforetaget av en tillfallighet tack vare yrkesfisket, naturen,
miljon, laget och matkulturen (se bilaga 2). Dessa upplevelser som turismforetaget skapade,
var ett resultat av Klaus Berglunds langvariga erfarenhet inom laxfiske, mat och framfor allt

kunskap hur man dverlever i ytterskargarden.
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Bilaga 1 1

Intervjufragor Klaus Berglund 12.11.2018:

Hur startade hela konceptet med Sado safari?
Hur kan man starta nagonting unikt som du grundade pa Sadé?

Vilket kundsegment satsade du pa? Var det privata personer, foretag,
konferensgéster, celebriteter eller andra segment?

Hurdan marknadsforing gjordes det?

Vad gick Sado safari ut pa?

Vilka manader av aret hade du Sado safari igang och hur lange varade Sado safari?
Kan du forklara orsaken for Sado safaris aterkommande gaster?

Hade du ndgra samarbetspartners?

Fanns det andra turistféretag i Finland under denna tid som satsade med likadant
koncept pa upplevelser?

10. Hur kopplade du yrkesfisket med turismen?

Intervjufragor Timo Heinaro (Seikkailu OY) 18.01.2019:

1.

2.

Beratta kortfattat om dig sjalv och Seikkailu Oy

Hur startade ert samarbete med Klaus Berglund?

Vad var ert perspektiv om samarbetet?

Hur lange jobbade ni ihop med Klaus Berglund?

Vilket kundsegment satsade ni pa?

Vad var skillnaden mellan ert foretag och Sado safari?

Vad var ert intryck om Sado safari och dess vérd Klaus Berglund?

Vad var era visioner om samarbetet?
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Bilder fran Sado safaris verksamhet
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vajaan luovat tun-
nelmaa rysat, edel-
leen kaytossa olevat
Ja muut vuo-
sien varrelta kerty-
neet esineet. Tkku-
nasta voi seurata il-
ta-auringon punaa-
maa meren kimmel-
lysta ja reitilla kul-
kevia vencita. Lam-
poa hohkaa koleina
iltoina vanha, Han-
‘gon rintaman valu-
rautahamina, jolla
myos paistetaan
poytadn tirisevan
huumana suoraan
pannussa poytaan
kiikutettavat kalat.
Talla kertaa tarjolla
on graavia ja kyl-
masavustettua lohta,
silakan ja siian ma-
tia, Sadon sillia, to-
maattisalaartia, kei-
tettyja perunoita ja
Inkoon leipaa

4 Kala on saaristo-
laispoydan itscoi-
keutettu alkupala
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