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Forord

Min forskning inom marknadsféring har framf6r allt varit fokuserad pa marknadsforing och
upplevelser inom besoksniringen. Boken Att skapa upplevelser, som gavs ut av Studentlitteratur, har
reviderats tva génger. I den forsta upplagan utmanades etablerade synsétt pd marknadsforing av
emotionella tjinster genom att presentera och diskutera en modell som utgar frén kundens
interaktioner med personal, andra kunder och upplevelserummet.

I en andra reviderad upplaga vidareutvecklades resonemanget och eftersom jag alltmer insag
betydelsen av det upplevelserum som ramar in konsumtionen fokuserade jag i den upplagan mer pé
rumslig paverkan. Dessutom utgick jag mer fran konsumtionsforskning for att klargéra centrala

begrepp.

I den tredje upplagan var det mer fokus pé digitala upplevelser, med ménga exempel. Dessutom
inkluderades ett kapitel om héllbarhet och upplevelser, forfattat av Kristina N. Lindstrom, som pa ett
fortjanstfullt sitt behandlar hallbar utveckling utifran de globala héllbarhetsmalen och hur hallbara
upplevelser kan skapas. Kristina, som &r geograf, har ett produktionsorienterat perspektiv.

Aven inom marknadsforing finns ett forskningsomrade kring hallbarhet och produktion, men det finns
dven andra omraden med hallbarhet 1 fokus, saisom konsumtion, kommunikation och distribution.
Eftersom de tidigare upplagorna har fokus pa konsumtion vill jag i denna rapport halla mig till samma
omrade. Avsikten ar att diskutera kundens praktiker och moéten i anslutning till cirkuldra metoder med
ett forsok att argumentera for en ny logik for cirkuldr upplevelseekonomi.
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1. En ny logik for cirkulir ekonomi i upplevelseniringen

Det sker en dematerialisering i dagens samhélle med ett dkat intresse for upplevelser, vilket bland
annat har att géra med en 6kad medvetenhet om héllbarhet och ett minskat intresse for att dga en
massa prylar. Den cirkuldra ekonomin ar relevant i takt med att samhaéllet 6vergér frén linjara
modeller, som bygger pé att produkter skapas, brukas och slangs som avfall till héallbara,
resurseffektiva system som bygger pa atervinning, aterbruk och delning.

For att en ekonomi ska vara cirkuldr maste bade produktions- och konsumtionsmoénster férandras. Pa
produktionssidan méste produkter och férpackningar designas for en langre livscykel, mer material
atervinnas och resurser utnyttjas som kan atervinnas (Guyader et al., 2020). P4 konsumentsidan maste
konsumenter minska sin konsumtion och dteranvianda mer.

Denna rapport ligger i linje med det senare, det vill sdga konsumtionens natur. Det finns en hel del
forskning som belyser konsumtion och cirkuldr ekonomi i olika kontexter utifrin manga perspektiv
och discipliner. I en litteraturgenomgéng analyserade forskare 111 artiklar (Camacho-Otero, Boks och
Pettersen, 2018). Resultaten visar att de flesta studier har fokuserat pa att identifiera faktorer som
driver eller hindrar konsumtionen av cirkuldra 16sningar. Ett mindre antal studier har undersokt
konsumtionens natur, innebord och dynamik i relation till den cirkuléra ekonomin. Generellt ligger
fokus ofta pa fysiska material i ett kretslopp. Den centrala fragan i denna rapport ar darfor om en
annan logik &r béttre 1dmpad for att cirkulera upplevelser.

En omstillning till cirkuldr ekonomi kan givetvis inte bara beakta produktion av materiella produkter
utan maste dven omfatta tjadnster, som upplevelser eftersom konsumenter har ett medansvar for en mer
hallbar konsumtion. Det finns initiativ inom upplevelsenéringen dér principerna for cirkulir ekonomi
manifesteras genom att minimera resursforbrukning, férlénga tillgangars livscykel och darigenom
minska miljo- och klimatpéverkan. Det later bra med resurseffektiva system men dven hér finns en
logik som bygger pé en process som inkluderar skapa, séilja, anvidnda, forstéra och kassera (Vargo
2021). Det antyder att det finns en producent (t.ex. ett foretag) som skapar varde, och konsumenter
(individer, organisationer etc.) som forstor varde, enligt Vargo (2021). En aktor skapar séledes vérde
genom produktion, medan andra reducerar det genom anviandning, varefter material aterfors till
produktionen for att skapa nya vardebédrande produkter. Den cirkuldra ekonomin framstar ddrmed som
1 huvudsak produktorienterad (t.ex. fokus pa atervinning och aterbruk) dér vardet anses ligga i varor,
och didrmed nédvandiggor dem.

Vargo (2021) foreslar att Service-Dominant Logic (SDL) integreras i diskussioner om cirkulér
ekonomi. SDL utgér en alternativ modell som inte &r produktorienterad, utan i stéllet fokuserar pa
tillhandahéllande av tjanster. Den utgéar fran att allt ekonomiskt utbyte i grunden bygger pa
samskapande av virde genom tjénster, definierade som tillimpning av kunskap och fardigheter till
andras fordel. Perspektivet innebdr en omformulering av virdeskapande, fran en traditionell
varudominerande modell till en dér kunder ar aktiva deltagare i virdeskapandeprocessen. Béde varor
och tjanster betraktas som tillimpningar av tjanster som anvinds och samskapas i interaktion.

Grundpelarna i SDL &r att 1/ tjénster dr grunden (dven produktion och forséljning av konkreta varor),
2/ kunden ar medskapare av virde, 3/ vardet realiseras genom kundens anvdndning av varan eller
tjdnsten, 4/ immateriella resurser som kunskap, fardigheter och relationer ar de viktigaste drivkrafterna
for ekonomiskt virde, 5/ foretag ses som integrerade delar av ett bredare nitverk av aktdrer (kunder,
leverantorer, andra partners) i ett tjdnstesystem som bidrar till virdeskapandet.

Aven om SDL erbjuder ett fruktbart perspektiv utgér det frin ett generellt tjinsteperspektiv som kan
tillimpas pa alla typer av marknadserbjudanden, det vill séga dven for varor. En upplevelse ddremot
sker under en specifik tid i ett upplevelserum, och den dr for kunden unik, personlig, icke-ordindr och



minnesrik (Mossberg 2024). For att frimja hallbara konsumtionsmdnster behover dessa sirdrag
beaktas.

Utgéngspunkten kan inte bara vara pa enskilda leverantdrers vardekedjor, utan dven pa
konsumenternas viardeskapande processer, da de d&r medproducenter. En upplevelse betraktas som ett
personligt fenomen som man dr med om och som man dirigenom atminstone delvis skapar sjilv. Den
rymmer inslag av noje, fantasi, lek och inte minst kénslor, dir konsumenten engagerar sina sinnen och
kénner glddje, nyfikenhet, lust och lycka. Upplevelsens karaktir paverkas av flera faktorer, déribland
graden av deltagande, engagemang och tidigare kunskap.

Graden av deltagande kan beskrivas utifrain om kunden ar passiv eller aktiv. Vid vissa upplevelser ér
konsumenten frimst en passiv mottagare, exempelvis som &skadare i konserthuset eller pa teatern. I
andra fall krdvs det att konsumenten deltar och samskapar. I dessa fall kan kunden péverka resultatet
av tjénsten eller handelsen, sdsom vid en kurs i fallskarmshoppning eller vid sportevenemang som
Vasaloppet. Resultatet beror givetvis pa personens egna prestationer.

Kundens engagemang varierar vid olika upplevelser. Om en person saknar behov, intresse eller
upplevt véirde blir engagemanget lagt. Om upplevelsen ddremot exempelvis kan uppfattas som att den
forstarker bilden av personen sjdlv kommer engagemanget att bli starkt (Venkatraman 1988).
Traditionellt betraktas engagemang som ett uttryck for stark motivation dér graden av personlig
relevans i en given kontext dr avgorande. En person som identifierar sig en “foodie”, det vill sdga en
matentusiast, dr i hog grad engagerad och soker aktivt efter olika typer av meningsfulla upplevelser
som provningar, matresor, matméssor och besok pé internationellt vdlrenommerade restauranger.

Vissa upplevelser forutsitter kunskap for att deltagarna ska forstad och uppskatta det som sker. For den
oinvigde kan en dartturnering te sig timligen meningslos da kunskap saknas om regler, utrustning och
om “dartspréket”. For den erfarne utdvaren kravs bade traning och tolkning av spelet — savél egna
kroppsliga prestationer som andra spelares beteenden, liksom forstaelse for mél sdsom att vinna eller
uppleva spanning. Utan dessa kroppsliga och mentala aktiviteter dr det svart att forestilla sig praktiken
som sédan. Ofta dr det s att ju mer vi kan om négot, desto roligare &r det att 14ra mer och att tillbringa
mer tid med att utdva aktiviteten. Med andra ord, man véxer med sin roll, som dartspelare, golfare,
klattrare, seglare eller vinkdnnare. Genom 6kad kompetens soker vi ocksa efter stérre utmaningar
(Csikszentmihalyi 1997).

Tjanster och upplevelser har flera gemensamma karakteristika: bdda &r immateriella, kan inte lagras
och involverar ofta bdde producent och kund i genomforandet. Samtidigt finns det ett antal faktorer
som skiljer upplevelser fran tjanster. Vid tjénster betalar kunden i regel for resultatet av att en aktivitet
utfors, medan upplevelser i storre utstrackning innebér att kunden sjilv investerar bade tid och
engagemang i konsumtionen. Upplevelsen dger dessutom rum i ett specifkt upplevelserum som
kunden ofta aktivt forflyttar sig till. Forskning pekar pa att centrala séarskiljande dimensioner mellan
tjanster och upplevelser ar tid, engagemang, forutsdgbarhet och social interaktion (Poulsson 2014;
Mossberg 2024). Upplevelsers vérde tenderar 6ka nédr mer tid spenderas, nér involveringen ar hog, nar
situationen upplevs som ny och spannande samt nir andra bidrar till den sociala kontexten.

Resonemanget sammanfattas i tabell 1.



Tabell 1. Vardeokning vid tjdnster respektive upplevelser.

Tjéansters virde 6kar med Upplevelsers virde okar med
tid som kan sparas mer tid

lagt engagemang hogt engagemang
forutsdgbarhet nymodighet och dverraskning
fa ménniskor fler ménniskor

I Sverige har Mistra bidragit till omfattande forskning om upplevelser och héllbar konsumtion, bland
annat genom programmen Mistra Sport & Outdoors (2022—-2025) och Mistra Sustainable
Consumption (2018-2025). Dessa satsningar har genererat viktig kunskap om héllbar konsumtion,
exempelvis kring konsumtionsmdnster, hinder for omstillning och hur héllbara praktiker kan skalas
upp. Samtidigt har mindre uppméarksambhet riktats mot individens roll som medskapare i
konsumtionsprocessen, sarskilt i relation till upplevelser. Foreliggande rapport tar sin utgdngspunkt i
detta perspektiv och syftar till att komplettera befintlig forskning genom att férdjupa forstaelsen for
kundens roll i virdeskapandet.

Syftet med denna rapport &r att utveckla och argumentera for en alternativ logik for cirkular ekonomi
inom upplevelsendringen. Jag vill visa att det produktionsorienterade synsittet inom cirkular ekonomi
inte &r tillrdckligt for att forsta denna niring, utan behdver kompletteras med kunskap om vad kunden
faktiskt gér som medskapare i konsumtionsprocessen. Med hjélp av ett ramverk, som introduceras
stegvis, belyses centrala dimensioner - inramning, interaktioner, praktiker, ritualer och transformation
— som dr relevanta for att forsta hur konsumtionsvanor kan foréndras.

I de foljande fem avsnitten definieras och utvecklas var och en av ramverkets dimensioner. Varje
avsnitt avslutas med en kort sammanfattning. Direfter i avsnitt sju presenteras ett fall som illustrerar
hur ramverket och den foreslagna logiken kan tilldimpas i praktiken.

Malen ar att

e forklara varfor det gédngse produktionsorienterade synséttet bor kompletteras med kunskap om
kundens upplevelsekonsumtion for en béttre forstaelse av cirkular ekonomi i upplevelsenéringen.

e med hjilp av ett teoretiskt ramverk och illustrativa exempel visa hur upplevelser kan bidra till att
fordndra konsumtionsvanor i mer cirkulér riktning.

e ge exempel pd hur verksamheter i ett upplevelseomrade arbetar med cirkuldr ekonomi.

2. Inramning

Upplevelsekonsumtion stracker sig dver tid och kan forstads som en sé kallad kundresa. Kundresan
beskriver kundens upplevelse fran borjan till slut och omfattar faserna fore, under och efter sjélva
upplevelsen. Fore upplevelsen kan det handla om vilken information kunden tar del av och fran vilka
killor. Informationen kan fas digitalt men &ven av familjemedlemmar, sldkt och vénner. Efter
upplevelsen kan kunden kontaktas for utvérdering, tack eller uppféljning, exempelvis i form av en
inbjudan att atervédnda.

De olika kontaktpunkter (touchpoints) utgor de specifika situationer dér kunden och verksamheten
interagerar. Nér dessa sétts de samman kronologiskt synliggors bade vad som sker och vad som



kommuniceras genom kundresan. Att belysa kundresan i detta ssmmanhang innebér att skapa
forstaelse for hur konsumtion av upplevelser kan bidra till foréndrade konsumtionsvanor.

I forskning om upplevelser beskrivs ofta en forflyttning fran det vardagliga livet till en sé kallad
konsumtionsenklav — ett avgrénsat och delvis kontrollerat rum med egna regler och forutséttningar. I
enklaven bryter individen med vardagens rutiner och tréder in i en sérskild, fortrollad varld dér oro
och besvir tillfalligt sdtts &t sidan (Caru och Cova (2007 s. 41). Enklaven fungerar som en plats for
noje, underhéllning och sociala moten.

Etnologen Tom O’Dell (2005) anvinder begreppet experiencescape for att beskriva sddana
upplevelsemiljoer. Han framhaller att dessa omréden organiseras av olika aktorer, sdsom
stadsplanerare, arkitekter, beslutsfattare och foretag. Samtidigt dr de inte enbart platser for avkoppling
och noje, utan ocksa arenor dir lokala och globala influenser moéts och sammanflatas, dar kulturella
identiteter formas och uttrycks, samt dér politiska intressen verkar och materialiseras.

For att beskriva konsumtionsenklaver och de rumsliga dimensionernas betydelse for konsumtion
anviands i den hédr rapporten begreppen destination, upplevelseomrdde och upplevelserum.

e En destination kan beskrivas som ett tillgingligt och sammanhéngande aktivitetsomrdde med
en gemensam profil pa aktivitetsutbudet.

o FEtt upplevelseomrade ér en del av en destination och besoks under en begriansad tidsperiod.
Exempel pd upplevelseomraden &r marknader, stadsfestivaler, stadsdelar och vandringsleder.

o Ett upplevelserum utgdr den fysiska och/eller digitala omgivning dir upplevelsen produceras,
levereras och konsumeras, exempelvis hotell, kyrkor, teatrar, restauranger och sportarenor.

For att en upplevelse ska bli engagerande krévs att besokarna aktivt deltar och medskapar. Forst da
kan de bli uppslukade, det vill sdga fordjupa sig i upplevelsen. En forutsittning &r ofta att
upplevelserummet &r anpassat till mélgruppen och till aktiviteten. Det ar stor skillnad pa det rumsliga
om det handlar om ”adrenalindventyr”, som dykning, jakt, bungyjump och kléttring, eller lugna
kulturupplevelser pa teatern, museet eller bion.

Caru och Cova (2007) menar att kontexten, for att konsumenten ska kunna fokusera sin
uppméirksamhet maximalt och bli uppslukad, ska vara en tematiserad, siker enklav:

Tematisering. Kontexten ges en symbolisk inramning déar konsumtionen tillskrivs mening. Temat kan
utgd frin exempelvis en aktivitet, en historisk epok, en plats eller en grupp méanniskor — eller en
kombination av dessa — och bor vara tydligt och sérskiljande.

Sikerhet. Kontexten ska vara noggrant planerad s att konsumenten kan kénna trygghet och dverléta
kontroll till arrangdren. Den bor i mojligaste mén vara fri fran risker, &ven om den samtidigt kan
upplevas som ny eller ovan for deltagaren.

Enklav. Kontexten utgor en avgriansning med tydliga granser, med en bdrjan och ett slut. Detta
mojliggdr en symbolisk forflyttning frén vardagen till en annorlunda, ofta fortrollad véarld, dér
upplevelsen kan kontrasteras mot det dagliga livet.

Detta synsitt kan tillampas pa de flesta upplevelser, sdésom evenemang. Temat ar da tydligt,
sdkerhetsforeskrifter finns pé plats och aktiviteten sker i ett anpassat upplevelserum. Firat och
Dholakia (1998) framhaller att enklaven begrinsar stdrande inslag som inte tillhor temat, vilket i sin
tur forstirker upplevelsens intensitet. Vid ett evenemang med exempelvis forntida utomhusmatlagning



med forntid som tema utgor enklaven det omréde dér aktiviteten dger rum och samtliga inslag ar
inriktade pa detta tema. Andra aktiviteter riskerar annars att stora och distrahera deltagarna.

Ett annat exempel &r ett historiskt evenemang i Klippiga bergen i USA, som beskrivs av Belk och
Costa (1988). Evenemanget utgdr en motesplats som i stor utstrackning skapas av deltagarna sjilva.
Konsumtionsenklaven kan hér forstds som en socialt konstruerad verklighet, dir deltagarna triader in i
en specifik tid och plats och iklader sig tidsenlig klddsel. Det handlar om en temporér fantasienklav
som uppmuntrar lekfullhet och fraimjar gemenskap. Atmosfaren priaglas av eskapism, ndje och
avkoppling och upplevelserummet byggs upp under en begrinsad tid for att ddrefter monteras ner nir
evenemanget ar over.

Att upplevelser tematiseras dr i detta ssmmanhang centralt. Ett fema kan vara en idé, ett &mne eller en
rod trdd som genomsyrar nagot, till exempel en utstéllning. Den italienska restaurangen &dr uppbyggd
runt ett italienskt tema, den kinesiska efter ett kinesiskt, och sa vidare. Upplevelserummet signalerar
tydligt verksamhetens tema genom en symbolisk paketering som gor det tydligt och igenkénnbart for
besokaren.

En tematisering kan jamforas med storytelling, som omfattar beréttelser, myter och fabler och de kan
vara muntliga, skriftliga eller bildliga, eller flera i kombination. Att storytelling blivit ett Gvertygande
verktyg inom marknadsforing och kommunikation har manga anledningar. Genom beréttelsen kan en
tillhdrighet, en “vi-kénsla”, upplevas av dem som delar beréttelsen. Berittelser talar till minskliga
behov, de involverar oss kdnsloméssigt, stimulerar var fantasi och vara forestéallningar, kommunicerar
kunskap, roar och ger uppmérksamhet och bygger band mellan foretaget och konsumenterna, men
ocksa mellan konsumenterna. Det som skiljer tema fran storytelling &r att storytelling ger mening
utifrdn dramaturgiska strukturer.



Tematisering och storytelling relaterat till upplevelserum (iscenséttning) skiljer sig fran det som kallas
inramning (eng. framing). Inramning podngterades i Mistra Sustainable Consumptions slutrapport
(2018-2025) och anvéndes 1 studierna om turism. Det handlade i deras fall om hur problem, 16sningar
och budskap ramas in. Inramningen kan paverka vad som uppfattas som viktigt, vilka &tgérder som far
legitimitet och acceptans och hur effektivt ett fordndringsarbete blir. Exempel som anvindes var till
exempel Turistrddet Viastsveriges satsning pd Hallbarhetsklivet och ”Hemester”, som nya inramningar.
Nér inramningen fordndras kan det 6ka forstaelsen hos bade allménhet, politiker och néringsliv
(Skarp, 2025, 57). Inramning sags hér som en strategi.

Inramning operationaliserades av Kahneman och Tversky (1979) i prospektteorin for att se hur
presentation av information kan ge olika konsumenteffekter. De anvinde inramning for att visa hur till
synes enkla, ndstan omérkliga fordndringar i formuleringen av beslutsfragor kan leda till helt olika
preferenser, s kallade inramningseffekter. Kahneman och Tversky studerade sdrskilt
inramningsalternativ i beslutssituationer under osikerhet. Generellt ldgger inramning tonvikt pa olika
aspekter av ett amne, vilket formar ménniskors forstaelse och tolkning av vérlden omkring dem. Tva
grundldggande typer av ramar har identifierats: problemspecifika ramar och generiska ramar.
Problemspecifika ramar anvénds for att beskriva specifika typer av handelser, till exempel kop av
Gronland av USA medan generiska ramar kan tillimpas pa alla typer av hindelser. Det kan
exempelvis vara att rama in ett omrade som Turistradet Vastsverige gjort med Hallbarhetsklivet.
Inramning har utforskats flitigt inom turismlitteraturen. Det kan exempelvis vara hur massmedia, PR
och reklam anvinder inramning for att skapa bilder och texter om destinationer genom att beskriva
nyheter, aktuella hindelser och evenemang for sin publik. Destinationsbilden (eller image) ar en
komplex konstruktion som vanligtvis definieras som en summa av intryck, 6vertygelser och idéer som
en person har om en plats och dir en inramning kan framkalla 6nskade kinslor och exkludera
odnskade.

Inramning kan ses som ett verktyg i organisationers fordndringsarbeten. Det kan handla om inramning
av problem (t ex vi forbrukar for mycket el), 16sningar (vi maste aterbruka mer) och budskap (visa hur
for att 6vertyga). Inramning handlar om hur information presenteras sa att den formar
tolkningen och skapar mening. Om en ecolodge tas som exempel ska storytelling pa olika sitt
gestalta upplevelserummet och genomsyra hela verksamheten (se t.ex. Basecamp i Masai Mara).
Storytelling iscensitter i detta fall upplevelserummet genom cirkuléra metoder. Tema for Basecamp ar
safari. I fallet med Basecamp sker inramningen av upplevelseomridet genom héllbarhet och
cirkularitet som kommuniceras genom bilder och texter. Inramningen lyfter fram varderingar.
Liksom tema bygger inramning inte pa dramaturgiska principer och behover séledes inte ha
en handling, karaktérer eller tidssekvens.

Sammanfattning inramning och cirkuléra upplevelser:

Inramning, tematisering och storytelling runt cirkularitet kan forma besdkarens uppfattning om
destinationen, omradet och verksamheten och paverka kép och konsumtionsvanor.

3. Interaktioner

I foregaende avsnitt behandlades inramningen av destination, upplevelseomrade och upplevelserum. 1
detta avsnitt stér interaktioner i fokus, det vill sdga de mdten som uppstar i realtid inom
upplevelserummet och utanfor vardagens kontext. Interaktioner kan forstds som moten mellan
ménniskor men ocksé mellan ménniskor och teknik eller den fysiska miljon.




Avsnittet utgér frén en interaktiv ansats till besdkarens upplevelse, huvudsakligen baserad pa boken
Att skapa upplevelser (Mossberg 2024, utgiven av Studentlitteratur). I boken presenterades en
upplevelsemodell (figur 1) som ligger till grund for den fortsatta diskussionen.

Den tematiserade, sikra enklav som introducerades i foregédende avsnitt integreras dven i rapportens
overgripande modell. Modellen tar sin utgangspunkt frdn kundens interaktioner under upplevelsen och
belyser hur dessa bidrar till viardeskapande.

Figur 1. Interaktioner som paverkar kundens upplevelse.

+ Tema, enklav, sakerhet
:' I Historia :
|| Upplevelserummet -
| L
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Den horisontella heldragna linjen med pilen till vénster i modellen &r en tidslinje och illustrerar
besodkarens ordinéra liv hemma. Den streckade tidslinjen dr konsumtion i upplevelserummet
(enklaven). Darefter foljer niar besokaren dr hemma igen och efterdyningarna av upplevelsen, som
gestaltas i modellen av den horisontella heldragna linjen med pilen till hoger.

For att bli uppslukad krivs en tematisk, siker enklav, enligt Caru and Cova (2007), vilket
presenterades i avsnitt 2. Vi forflyttas i tid och rum frén den ordinéra till ndgot icke-ordinért. Alla
upplevelser dr givetvis inte extraordindra men det sker &ndé en forflyttning bort fran hemmet. Vi
upplever i ett upplevelserum, exempelvis i restaurangen, i traningslokalen eller i biografen. Det ar
malinriktade upplevelser som sker i skapade rum som belyses. Det ér saledes inte ”gratisupplevelser”
som att vandra i skogen.

Historian. I upplevelserum (t.ex. ett hotell) brukar ofta beréttelser, eller med andra ord storytelling,
anvindas fOr att iscensitta och kommunicera virden pa ett sétt som berdrs och engagerar
konsumenten. I modellen illustreras, med hjilp av en streckad linje, att helheten skapas genom
historian, som genomsyrar samtliga delar och ar tydlig for alla.

Upplevelserummet. Den horisontella axeln 4r saledes en tidsaxel. For att konsumenten ska kunna gé
in i upplevelsen krivs att upplevelserummet (enklaven) vilar pa sirskilda grundlidggande
forutsattningar som mojliggor for personen att fokusera sin uppmarksamhet. Vara sinnen manipuleras
i det fysiska rummet genom exempelvis dofter, design, farger, musik, layout och funktionalitet liksom
skyltar, stil och artefakter som foretagen vet paverkar konsumenterna i 6nskad riktning. Aven om
andra 4r med i samma rum och i samma situation péverkas vi olika av de stimuli som omger oss. Det
kinslomissiga engagemanget beror pa individens tillstind av mental beredskap generellt och pa den
specifika situationen som sédan. Det handlar om vad kunden gér och vad rummet g6 med ménniskan
genom kénsloméssig och fysiologisk péverkan. Vi kan givetvis paverkas av design, firger och musik i
det digitala rummet, det vill sdga det som berdr syn och horsel, medan det ar svarare att paverka smak,
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doft och kénsel. Tar vi ett hallbarhetsmérkt hotell som exempel sé kanske bokning och betalning sker
digitalt genom en bokningskanal som Booking.com, men det 4r under sjélva vistelsen som
konsumtionen sker och det dr dér en paverkan av alla sinnen dger rum. Uppfattningen om
upplevelserummet kan skilja sig fran en individ till en annan. Varje individ paverkas exempelvis av
sina egna vérderingar, sitt humor och sin trivsel i upplevelserummet. Hur individen reagerar beror pa
tre olika aspekter, enligt Bitner (1992): kognitiva aspekter (6vertygelse, kategorisering, symbolisk
mening), kdnslomdssiga aspekter (humor, attityd) och fysiologiska aspekter (smérta, bekvamlighet,
rorelse, fysisk form).

Personal. Atmosfar, vantetider, temperatur och sé vidare kan paverkas av personalens agerande.
Servicemdten ska inte bara ses som funktionella utan de spelar en nyckelroll i att integrera cirkular
ekonomi inom upplevelsendringen. Personalen kan informera om avfallssortering, frimja delning av
utrustning, uppmuntra resursbesparande vanor och erbjuda reparations- eller
ateranvandningsworkshops. Exempel &r pa hotell dir personalen kan vigleda besdkare om lanecyklar
och lokala second hand-butiker och informera om varfér mobler och armaturer dr aterbrukade. De kan
ocksa med hjilp av sin klddsel signalera aterbruk eller re-design. Personalen kan forstiarka vistelsen i
ett ”cirkulért upplevelserum” med information om olika cirkuldra objekt och handlingar. Resultatet
kan bli en del av den autentiska och minnesvérda upplevelsen, som forstiarker besokarens medvetande
och kénslomaéssiga koppling till cirkuldra metoder. Foljande bild visar Matilda Edén som forklarar hur
Bro recycle shop fungerar.

A A8 e
z

Foto: Carina Gran

Andra besokare. Andra som konsumerar samtidigt spelar en betydande roll vid upplevelser. Deras
beteenden paverkar hur héallbara metoder uppfattas och antas. Att se andra dtervinna, dela resurser eller
delta i workshops kan sétta eller fordndra rddande normer. For att stédja cirkuldr ekonomi kan
verksamheter utforma upplevelser som framjar gemenskap och samarbeten, ge synliga signaler och
poéngtera ett delat ansvar, vilket sdkerstiller att social dynamik starker snarare dn hindrar cirkulédra
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initiativ. Sammantaget formar andra besdkare upplevelsen, vilket i sin tur paverkar besdkarens
bendgenhet att tala positivt om organisationen och viljan att atervinda.

Forutom de sociala interaktionerna i upplevelserummet inkluderas teknologi. Anledningen att inte
teknik har lagts till som en egen aspekt i upplevelserummet beror pa att det kan inga i alla de andra
delarna, bdde fore, under och efter upplevelsen. Detsamma géller for cirkuldra metoder. Olika
cirkuldra metoder anvinds fore upplevelsen vid exempelvis bokning pé en gemensam plattform, i
upplevelserummet och efter upplevelsen (t.ex. genom att sprida information digitalt om vad man
upplevt).

En upplevelses varde uppstar saledes genom de interaktioner som sker under konsumtionen i
upplevelserummet. Den cirkuldra ekonomin dr pa liknande sétt beroende av anvdndarnas aktiva
deltagande for att sluta kretslopp — genom ateranvéndning, delning och ansvarsfull konsumtion.
Kunder fungerar saledes som medskapare av cirkulért viarde och kunders beteenden, val och hur de
upplever avgdr om cirkuléra initiativ lyckas.

Modellen dr generell och kan anvindas for att forsta hur upplevelser kan skapas oavsett om det 4r en
konsert, en fotbollsmatch, ett restaurangbesdk eller exempelvis vistelse pa ett hotell. Den kan ocksa
hjalpa till att forsta hur upplevelser kan forstdrka cirkuléra tankesétt genom att kundens moéten kan
paverka framtida cirkulért beteende. Huvudtyperna av interaktioner dr desamma (personal, andra
kunder, upplevelserummet) oavsett objekt, men ibland kan négon av interaktionerna vara mindre
viktig eller inte relevant. Interaktionens innehéall och styrka varierar eftersom alla kunder 4r olika och
upplevelser dr subjektiva. I vissa fall kan det dven vara relevant att l4gga till en ytterligare aspekt om
den ar av stor betydelse for upplevelsen, till exempel mat och dryck i en restaurang eller utrustning i
en klatterskola.

Sammanfattning interaktioner och cirkulédra upplevelser:

Genom att integrera principer fran cirkulér ekonomi i upplevelserummet kan bade fysiska ledtradar,
sociala interaktioner och medskapande ge mening och nya insikter som kan uppmuntra och stérka
befintliga vanor.

4. Praktiker

I ovanstéende avsnitt diskuterades hur interaktioner under upplevelser kan leda till nya vanor eller
frimja befintliga. Hér gér vi ett steg vidare och argumenterar for att det ar relevant att forsta
konsumtionspraktiker vid upplevelser.

I diskussioner om fordndrade konsumtionsvanor finns olika teoretiska utgdngspunkter. Ett vanligt sitt
ar att fokusera pa attitydforandringar avseende en produkt, en tjanst eller ett specifikt beteende.
Attityder méts kvantitativt, ofta genom frageformuldr och beskriver férenklat hur konsumenter vill bli
sedda. Problemet &r att vi inte alltid gor som vi séger beroende pa pris, bekvamlighet, socialt tryck,
rutiner eller situationella faktorer. Om vi tittar in 1 kylskdpet hemma hos en konsument som séger att
hon eller han alltid handlar ekologiskt kan innehéllet i kylen skvallra om nagot helt annat. Ett annat
satt att forsta &r att faktiskt titta i kylsképet eller pa andra sétt visa konsumentens praktiker, hur de
faktiskt konsumerar.

Det finns en forskningstradition som kallas consumer culture theory (CCT) och som passar béttre i
detta ssmmanhang eftersom malet med rapporten inte &r att méta orsak — verkan med en stimulus —
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responsmodell utan i stéllet utveckla ett konceptuellt teoretiskt ramverk for att kunna argumentera for
behovet av en sérskild logik for cirkulér ekonomi i upplevelsenéringen.

CCT-forskningen undersoker hur konsumenter konsumerar pé olika sociala platser, till exempel
hemma, pa kontor, i butiker, p4 webben och 1 fritids- och turismsammanhang (se Arnould &
Thompson 2005 for en genomgang av CCT-forskningen). Ett synsétt inom denna tradition undersdker
vad ménniskor gor nir de konsumerar, sa kallade konsumtionspraktiker. Det handlar om vardagliga
vanor och beteenden kring hur vi koper, anvénder, upplever och hanterar saker, ofta paverkade av
normer, pris, teknik och kultur. Med hjélp av konsumtionspraktiker (practice theory), ett vetenskapligt
angreppssitt, vill jag forklara vad konsumenter gér nir de upplever i ett tematiserat (inramat)
upplevelserum eller upplevelseomrade. Med andra ord vagleder praktiker rutinméssiga aktiviteter och
erbjuder en ram for hur man gor och forstér saker (Reckwitz, 2002). Teorin betonar att praktiker &r
socialt konstruerade genom delade forstaelser och gruppaktiviteter, och att de i sin tur formar bade det
sociala landskapet och individerna. Med hjilp av teorin gar det att forstd hur praktiker kan fordndras
for att uppnd mer héllbar konsumtion, vilket kan innebéra allt fran att reparera saker till att byta klader
eller resa mer klimatvénligt.

Holt (1995) menar att konsumtion bestar bade av handlingar (praktiker) som ar direkt riktade mot ett
konsumtionsobjekt (i hans exempel baseboll) och av interaktioner med andra méanniskor dar
konsumtionsobjektet dr i fokus. Holt presenterar en typologi med fyra olika dimensioner for att
beskriva konsumtion:

Konsumtion som upplevelse. Hir ligger fokus p& de metoder pé vilka besdkarna tolkar och reagerar
pa en upplevelse, exempelvis en basebollmatch. Holt beskriver baseboll som en social varld dar
besokarna pé arenan kan gora berdkningar av hur spelet gér och utvérderingar i jamforelse med
tidigare matcher. Besokarna visar genom sina kénslor om de uppskattar matchen, manniskorna,
aktiviteterna och situationen. I marknadsforingslitteraturen beskrivs vanligen kdp som en process, dir
kunden passerar ett antal steg eller faser. Kunden ses som en logisk ténkare, som loser problem for att
komma fram till ink&psbeslut. Upplevelseperspektivet diremot fokuserar pd symbolisk mening utifran
mer subjektiva karakteristika, som glddje och elegans. Konsumenten ar engagerad och soker mening
med sin konsumtion. Vid marknadsforing av upplevelser bor det darfor vara mer fokus pa exempelvis
tid 4n pé pengar, mer pa drdmmar och fantasier an pa tilltro och dvertygelse samt mer pé kénslor dn pa
attityder och preferenser. Vid manga upplevelser vill vi vara pa plats, som pa musikfestivalen eller
schackturneringen. eftersom en grundsten for en stark upplevelse dr engagemang. Ofta dr det sa att ju
mer vi engagerar oss i nagot, desto battre blir upplevelsen av det.

Konsumtion som integration. Hir belyses hur konsumenter anvénder upplevelser for att stiarka och
uttrycka sin identitet. I detta perspektiv inforlivas konsumenterna i upplevelsen — exempelvis i spelet —
och blir medproducent, samtidigt som upplevelsen relateras till det egna livet. Konsumtionen hjélper
till att definiera den egna sjdlvbilden eftersom det som konsumeras placerar individen i ett socialt och
kulturells sammanhang. Det géller inte enbart produkter som kléder, véskor och skor utan géller dven
for fritidsaktiviteter och resor. Besokaren soker sig till specifika platser och upplevelser for att
forstarka sin egen identitet, vilket innebér deltagande i ett meningsfullt, tematiserat sammanhang -
som basebollmatchen — snarare &n pa kop av en fardig produkt. Konsumtionen sker i ett ssmmanhang
préglat av tid, rum och situation. Om konsumenten vill férknippas med cirkuldr ekonomi viljs siledes
gérna restauranger, hotell och evenemang som férmedlar en cirkulér profil.

Konsumtion som lek eller spel. Hir anvéinds upplevelsen, exempelvis en match, som ett tillfdlle att fa
tréffa andra. Det kan handla om att kénna grupptillhérighet men ocksa for att umgas och dela
gemensamma intressen. Holt menar att manga konsumtionssammanhang utgdr sociala virldar déar
deltagarna delar forestéllningar om hur saker bor vara. Basebollens sociala vérld bestar exempelvis
inte enbart av dterkommande sammankomster och praktiker, utan ger ocksa deltagarna en gemensam
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tolkningsram genom vilken de kan forsté situationer, roller, handlingar och féremél. Den fungerar
samtidigt som en orienterande struktur for hur individer agerar inom denna kontext.

Konsumtion som Kklassificering. Har handlar det om hur konsumenter anvénder konsumtionsobjekt
och handlingar for att positionera sig sjélva i relation till andra. Konsumtion fungerar bade
inkluderande — genom att skapa tillhorighet, exempelvis i en supportergrupp - och exkluderande,
genom att sirskilja sig frdn andra. Det kan goras genom materiella objekt, sasom kldder, souvenirer,
filmer och beréttelser, men dven genom handlingar. Genom deltagande i rituella praktiker, exempelvis
pa en arena, kan individen visa hur han eller hon forhaller sig till upplevelsen och till andra deltagare.

Besokare kan interagera med en mingd olika tjanster och upplevelser som viljs ut, kombineras, skapas
och integreras. Serensen och Barenholdt (2020) illustrerar detta inom turism, exempelvis genom
minskad vattenanvéndning pa hotell, bransleeffektiv bilkorning, atervinning av eget avfall och
minimering av matsvinn under resor. De menar att turisters praktiker i en cirkuldr ekonomi kan
innebéra att de tinker i termer av virdecirklar, exempelvis genom att dteranvinda, dela, silja vidare
och atervinna produkter.

Med teorins hjilp kan sédana sociala och kulturella fenomen f6rstés, liksom hur de formas och hur de
forandras 6ver tid. Praktiker bygger pa sammankopplingar av olika element, sdsom kroppslig
kunskap, former av mentala aktiviteter, *saker’ och deras anvandning” (Reckwitz, 2002, s. 250). Om
matlagning anvidnds som exempel omfattar praktiken bland annat kunskap, erfarenhet, ingredienser,
tekniker, utrustning, tidsatgdng samt det kulturella och sociala sammanhanget. Det &r sdledes en hel
samling av element som hor ihop och dér ingen del kan uteslutas. Tillsammans bildar de en helhet
(eller ett "block” som Reckwitz kallar det). Om vi antar detta synsétt till upplevelser inkluderar
helheten ett antal interaktioner som behover forstas i ett ssmmanhang.

Inom upplevelsesammanhang kan en praktik exampelvis vara att dta pa restaurang. Manga
restauranger arbetar aktivt med cirkuldra metoder som kompostering, pantsystem, hallbara matinkop,
minskat matsvinn och atervinning men éven genom att inkludera hallbara produkter frén land och hav
1 sina menyer. Festivalen Way Out West inforde for flera ar sedan en policy dir enbart vegetariska mat
serveras. En studie som utvirderade evenemanget dver tid visade att evenemangsbesdkarna generellt
hade en positiv instéllning till fordndringen, och att vissa inspirerades till att i hogre grad dta
vegetarisk kost dven efter besoket (Jutbring 2017).

En restaurang kan dven fungera som en plats dér nyheter introduceras for kunder. For kunden kan det
vara nagot de aldrig tit eller druckit tidigare och som kan vara spénnande att testa. Vid en workshop
pa Handelshogskolan vid Goteborgs universitet om héllbar mat fran havet fick studenter ta stillning
till ravaror som maneter, sjopung, tdng, sjostjarnor och strandsnédckor. Responsen var dvervigande
positiv, under forutséttning att ritterna tillagades av en erkind kock. Detta illustrerar hur restauranger
kan bidra till att forma preferenser och 6ppna for nya konsumtionsmonster.

Nér kunder informeras och inspireras av cirkuldra och hallbara insatser kan det 6ka krav pa och val av
restauranger men dven paverka praktiken matlagning hemma. For att en praktik ska bestd som en
igenkdnnbar, om &n fordnderlig, enhet krévs att den kontinuerligt reproduceras av dem som utdvar
den. Det dr genom sédana reproduktionsprocesser som beteendefordandring kan forstés.

Praktiker utvecklas och uppritthalls ofta i sociala ssmmanhang. Da brukar begreppet Community of
Practice anvéndas, vilket kan forstds som ett ramverk for att analysera hur kunskap och praktiker lrs,
delas och reproduceras inom grupper. Det handlar om grupper av manniskor som, utifran ett
gemensamt intressse — exempelvis kldttring — interagerar, samarbetar och stddjer i larande och
utveckling. Begreppet brukar anvindas for att beskriva hur kunskap delas i syfte att 16sa problem,
utveckla kompetens och forbéttra gemensamma arbetssatt
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Samhélleliga omstéllningar sker i stor utstrickning nér tillrdckligt manga ménniskor forédndrar sina
kollektiva praktiker, snarare dn enbart individuella beteenden.

Sammanfattning praktiker och cirkulédra upplevelser:

For att en praktik ska bestd behover den kontinuerligt reproduceras i vardagen, vilket &r en
forutsittning for varaktiga fordndringar i konsumtionsvanor.

Nér manga foréndrar sina praktiker i en mer cirkulér riktning kan detta sammantaget bidra till en
sambhéllelig omstéllning.

5. Ritualer

I foregéende avsnitt diskuterades praktiker och forédndrade vanor. Ett nirliggande och kompletterande
begrepp ar ritualer. Inom turism och upplevelser innehaller interaktioner ofta rituella inslag, och
ritualer realiseras genom interaktioner. Ett exempel &r vid en hotellincheckning dér gésten genom en
ritual vilkomnas. En positiv interaktion mellan gést och receptionist kan da bidra till att servicemotet
upplevs som meningsfullt.

Ritualer har ldnge varit foremal for studier inom antropologi, etnologi och sociologi. En ritual ar en
handling med symbolisk betydelse, som ofta upprepas pa bestimda sétt och vid sirskilda tillfallen.
Den &r vanligtvis avskild fran vardagen genom sin formaliserade karaktir. Det kan vara ritualer 1
samband med en fest, som en kréftskiva eller surstrommingsfest. Det kan ocksé handla om religiosa
ritualer och ceremonier som dop, konfirmation och brollop och sddana som ar relaterade till hdgtider
som jul och pésk. Det kan vara invigningsriter (rituell handling), som innebér att man blir innesluten i
en sérskild grupp, eller sa kallade 6vergangsriter, som “after work™ pa fredagen, for att markera en
overgang fran vardag till helg. Aven turism- och fritidsupplevelser kan forstas i termer av ritualer.
Vissa forskare menar att sjilva turistupplevelsen i sig kan betraktas som en ritual, dir tiden som
utanfor det vardagliga livet utgor en sirskild social sfér, ofta praglad av jamlikhet mellan deltagarna.
Som tidigare ndmnts kan exempelvis en basebollmatch innehalla rituella inslag, men dven aktiviteter
som scoutldger, besok pa temaparker och semesterresor priaglas av ritualiserade handlingar. Likasa vid
evenemang, som Goteborgsvarvet. Loparna bér ett chip och de kan f6ljas med bland annat liveresultat
och position. Loparna ldmnar tillbaka chipet vid malgdng — ndgot som ocksa signalerar att varvet ar
slut for denna gang.

Eric Arnould och Linda Price (1993) fokuserar pa ritualer i sin vilkénda studie av forsrdnning. De
menar att riter hjélper till att forsta sekvensen av héndelser i den interaktiva processen och hur
upplevelsen ar kopplad till ett underliggande kulturellt skript. For att forsta hur ritualer paverkar
upplevelsen utgér de frén antropologen Arnold van Genneps (1960) klassiska forskning om
Overgangsriter, som visar att sddana riter ofta foljer en gemensam struktur i kulturer. Van Gennep
identifierade tre stadier: separation (kédnslan av att limna vardagliga rutiner och praktiker), 6vergangs-
/liminalzon (kénslan att vara mitt emellan i ett slags osédkert, 6ppet och formbart tillstind) och
(ater)inkorporering (en kénsla av att dtervdnda 1 en ny eller forandrad roll, ofta forknippad med
stabilitet, erkdnnande och tillhdrighet).

Inom turism och upplevelseforskningen har ritualer, liminalitet och besokarens forflyttning i tid och
rum diskuterats ingdende. Besokaren lamnar det ordinéra och trdder in i ett upplevelserum (det icke-
ordinira, som beskrivs som en liminalzon och en enklav, se figur 1). Getz (2007) betonar en viktig
aspekt i atergéngsstadiet — en kénsla av fordndring. I en studie av musikfestivaler identifierade Wu et



17

al. (2020) fyra nya stadier, ndmligen forvéintan, forstarkning, uppfdljning och identitetsforsoning.
Dessa anses bittre finga den komplexa naturen i perioderna fore och efter den liminala fasen. Studien
visar att forvintan paverkar upplevelsens kénsloméssiga intensitet, medan dtergdngen préglas av
sammanhéngande kénslor och tydliga eftereffekter som deltagarna integrerar i sin vardag. Vidare
observeras en ackumulering av s kallat subkulturellt kapital, dir deltagarna utvecklar en ny identitet
kopplad till upplevelsen. Denna identitet ersitter dock inte det vardagliga jaget, utan samexisterar med
det. Sammantaget visar resultaten att upplevelser kan leda till en upplevd forédndring hos besokare,
sdrskilt i samband med atergingen till vardagen.

Manga kommersiella fysiska upplevelser med cirkulédra budskap innebéar en rumslig forflyttning, som
ett besok pa en matvandring dér varje stopp representerar en del av kretsloppet (jord — odling
— skord — tillagning — konsumtion — kompost). En matvandring kan ge insikt, en positiv
kénsla och nya perspektiv. En matvandring gor vi framfor allt pd var fritid. Samtidigt innebér inte alls
sddana forflyttningar att individen &r turist; om besoket sker inom den egna orten uppfattas det
vanligtvis inte som turism. Graden av upplevd foréndring varierar beroende pa faktorer som avsténd,
hur familjart det &r och tillgénglighet. Har vi varit med om négot liknande forut och kénner vi oss
bekvidma i vara roller, eller gér vi ndgot osdkert men kanske utmanande till métes? Ibland kan det
kdnnas som att vi hoppar hogt och simmar i okédnt vatten. Mycket ar nytt och vi vet inte riktigt vad vi
kan forvénta oss. I andra fall ar det ett litet hopp dé borta nistan kdnns som hemma. Vi kanske har
varit pa platsen flera ganger tidigare, som besok pa hockeyarenan. Vi bir med oss vart “kulturella
bagage”, som inverkar pa hur hogt vi vdgar hoppa och hur vi ser pa saker och ting. Likasa har vi olika
fardigheter som gor att for vissa dr hoppet enormt, medan det for andra ar enbart ett litet skutt. Det gar
ocksé att anta att skillnaderna inte léngre &r lika skarpa mellan hemma och borta och mellan den
fysiska och den sociala ndrvaron pa grund av att konsumenter i manga fall 4r konstant uppkopplade.

Vid vissa upplevelser finns det inga klara grénser for start och slut. En person som brukar delta i ett
eller flera stora vikingaevenemang under aret tranar kontinuerligt for att kunna hantera vapen och
utrustning framgangsrikt i striderna under evenemangen. Personen kanske ocksa tillverkar delar av sin
egen utrustning och deltar i olika virtuella gemenskaper med fokus pa vikingatid. Det sker pa
personens fritid och kan ses som ett ldngvarigt upplevelseprojekt med en mingd olika ritualer.
Personen gar in och ut ur vikingarollen under hela aret, men det r de stora evenemangen som &r
malet. Liminalzonen kan dven ses som ett slags frizon dér personen kan leva néstan fullt ut som en
viking. P4 samma sitt kan det for maratonloparen vara en specifik tdvling som ar det stora malet under
en lang tidsperiod med manga timmars trining varje vecka. Langvariga upplevelseprojekt ar
exempelvis nér vi tranar kontinuerligt for att bli en béttre utdvare inom exempelvis idrott, musik eller
teater. Konsumenten vistas i samma eller olika upplevelserum under en langre tidsperiod.

O’Dell (2005) menar att de dagliga rutinerna ger grunderna till hur det exceptionella frambringas, men
ocksé att manniskor lar sig hur de ska agera vid olika typer av upplevelser genom dagliga
konsumtionsmonster. Konsumenter finner kontinuerligt nya erbjudanden, blir gradvis vana och
beteenden fordndras. Nagot som for tio &r sedan var exceptionellt, till exempel att boka bord och
bestdlla mat och dryck med hjélp av en app, tillhor i dag vardagen. Kunder lar sig om olika utbud, de
kan gora specialbestéllningar och ldr sig outtalade regler.
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Sammanfattning ritualer och cirkulera upplevelser:

Generellt 4r ritualer symboliska eftersom de betyder ndgot kulturellt eller socialt, de &r repetitiva och
forutsigbara, ofta formaliserade och socialt sanktionerade och de forstérker identitet, tillhorighet eller
Overgang.

Vid atergingen till det ordindra efter turism- och evenemangsupplevelser kan en upplevd fordndring
hos besokare uppstd, vilken i vissa fall integreras i vardagslivet.

Upplevelser kan ocksa péverka individens identitet, dir nya identitetsaspekter utvecklas som
samexisterar med det vardagliga jaget.

Cirkuléra turism- och evenemangsupplevelser, liksom mer langsiktiga upplevelseprojekt, kan bidra till
att etablera ritualer och dirigenom fordndra konsumtionsvanor.

6. Transformation

For att &stadkomma foréndring récker det inte bara att se pd hur konsumenter véljer hallbara produkter
utan vi maste forstd hur de konsumerar. Att handla mer lokalt, minska kdttkonsumtion och cykla i
stéllet for att ta bilen ar givetvis bra. Beteendet fordndras (ofta gradvis eller situationsbundet) men
individens grundldggande virderingar och identitet fordndras inte nédvandigtvis.

Transformation innebédr ddremot en djupare och mer genomgripande fordndring, dir varderingar,
normer och sjélvbild omformas. I sddana fall férdndrar konsumenten inte bara sitt beteende, utan dven
sitt sétt att tinka och forsta sig sjdlv. Det kan exempelvis innebéra att konsumenten siljer sin bil,
ansluter sig till en bil-pool och avstér fran att kopa nya mobler och klider till forman for
ateranvandning och reparation. Upplevelsenéringen kan erbjuda ett ssmmanhang som mojliggér och
stodjer sddana fordndringar.

Turister ar ofta 6ppna for nya upplevelser och perspektiv nir de reser. De kan fordjupa sig i nya
omgivningar vilket ger dem en mojlighet att ga in i "levande labb", dér de kan uppleva, spela med och
radikalt omprova hur det dagliga livet dr organiserat. Att forsta turisternas uppfattningar, kénslor och
reflektioner efter resan kan bidra till att utforma upplevelser som inspirerar till cirkuldra tankesétt som
stracker sig bortom sjdlva resan. Ur ett konsumentperspektiv kan turismupplevelser siledes fungera
som pedagogiska och transformerande plattformar som uppmuntrar till reflektion 6ver
konsumtionsvanor och resursanvindning i det dagliga livet.

Hur upplevelser kan cirkuleras kan forstéas pa flera sétt, men detta &r ett forsta forsok att utveckla ett
teoretiskt ramverk for att argumentera for behovet av en sérskild logik for cirkulédr ekonomi i
upplevelsendringen. Ramverket bygger framst pa litteratur utifrdn konsumtions-, upplevelse- och
turismforskning. Det handlar saledes inte bara om att "sluta materialkretslopp", utan ocksa om att
skapa kretslopp for larande, deltagande och emotionellt engagemang som kan bidra till langsiktiga
forandringar i konsumtionsvanor.

Den foreslagna upplevelselogiken utgér fran en cirkulér inramning som adresserar ménniskans behov
av mening. Transformation forstés hér som en process dér interaktioner ger upphov till insikter, vilka

kan etableras som praktiker och med tiden ritualiseras och symboliskt forstérkas.

Logiken illustreras enligt foljande modell:
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Figur 2. Upplevelselogik — fran interaktioner till transformation.
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e (Cirkuldr inramning avser hur problem, 16sningar och budskap i en situation gestaltas och
tolkas — det vill séga vilka regler, férvantningar och betydelser som signaleras i en given
kontext. Inramningen besvarar fragor som: Vad hander har? Hur bor jag bete mig? Vilken typ
av upplevelse ar detta? Den styr hur ménniskor tolkar situationer, interagerar med varandra
och skapar mening. Darmed skapar den ocksa forutséttningarna for interaktioner, praktiker
och ritualer.

e Interaktioner i upplevelserum utanfér hemmet avser dynamiska méten som samskapas mellan
aktdrer i realtid. Nér upplevelserummet ramas in pé ett cirkulért sitt kan besokare, genom
interaktioner med cirkuléra objekt och handlingar, erfara alternativa sitt att agera, kénna och
tanka. Detta kan ge upphov till nya insikter och perspektiv.

e Praktiker handlar om vad konsumenter faktiskt gor. Nya sétt att handla och konsumera kan
bidra till att etablerade vardagsrutiner fordndras eller ersitts. Inramning och interaktioner i
upplevelserummet kan dédrmed péaverka kroppsliga, sociala och materiella praktiker i
vardagslivet.

e Ritualer synliggdr konsumtionsforédndringar genom att de speglar hur ménniskor vérderar,
anvénder och integrerar konsumtion i sina liv. Inom upplevelsekonsumtion blir ritualer sarskilt
framtradande, eftersom konsumtionen inte enbart ror produkter utan ocksa mening, kinslor
och social identitet. Nar nya praktiker ritualiseras forstirks deras symboliska betydelse, vilket
underléttar deras integrering i vardagen.

e Transformation uppstar nér cirkuldr inramning, interaktioner, praktiker och ritualer samverkar.
For att en sddan fordndring ska bli genomgripande krévs att konsumenter omvarderar vad som
ar viktigt i konsumtionen och identifierar sig med nya roller, exempelvis som hallbara,
medskapande och ansvarsfulla aktorer. Identiteten fordndras eller forstirks genom handlingar
som uttrycker vem individen &r eller vill vara, exempelvis genom val av 1dngsiktigt hallbara
konsumtionspraktiker och objekt, vilket kan relateras till det som Holt (1995) bendmner
klassificering.

Sammanfattning transformation och cirkuldra upplevelser:

Transformation innebér en djupgéende och genomgripande fordndring dir véirderingar, normer och
sjalvbild omformas. I sddana fall fordndrar konsumenten inte bara sitt beteende, utan dven sitt sétt att
tinka och forsté sig sjélv. Transformation dr mojlig nér cirkuldr inramning, interaktioner, praktiker och
ritualer samverkar.
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7. Ett fall fran ett cirkuléirt upplevelseomrade

Foregéende avsnitt handlade om besdkarens interaktioner i upplevelserummet, samt begreppen
praktiker, ritualer och transformation. I detta avsnitt utvidgas analysen frén upplevelserum till
upplevelseomrade, med fokus pé en cirkuldr upplevelselogik (se figur 2). Resonemanget illustreras
genom ett exempel fran Brodalen i Bohuslén, dér flera verksamheter tillsammans skapar ett
upplevelseomrade med kompletterande och samverkande erbjudanden.

I och omkring Brodalen finns utmaérkta klattringsmdjligheter och mycket handlar just om kléttring. En
studie av Lind et al (2025) visar hur klittring bidrar till skapandet av en rural platsidentitet. Studien
illustrerar Brodalen som ett landsbygdssamhille som balanserar tradition och modernitet, samtidigt
som det moter press fran dess vixande popularitet som kan undergridva de véarderingar som klattrare
stravar efter att upprétthalla.

I upplevelseomréadet, som omfattar ca 10 000 kvadratmeter, finns sju olika verksamheter. Det 4r Villa
Bro (logi med frukost), Malindas (restaurang och catering), Fjallsport (fritidsutrustning med fokus pa
klattring), Bro coworking (arbetsplats), Bro Boulder (klétterhall), Bro cykelkok (cykelverkstad) och
Bro recycle shop (&terbruk av fritidsutrustning). Det finns &ven ett utlimningsstille fér en Reko-ring
(varannan vecka) och en sygrupp (varannan vecka). Sygruppen leds av en volontir och deltagarna gor
exempelvis lagningar, re-design av befintliga textilier eller syr nytt av material de har hemma.
Renoverade dldre symaskiner finns att 1ana. Det arrangeras dven evenemang. Det har exempelvis varit
med fokus pa dpplen, textiler, transport och bytardagar - samtliga med cirkulir ekonomi som
gemensam namnare.

Utvecklingen i Brodalen har varit betydande under de senaste tio aren. En viktig forédndring skedde i
samband med att Bro Boulder etablerades 2016, vilket innebar att klattrare kan trina aret runt. Detta
bidrog till en 6kad inflyttning av kldttrare, en trend som fortsatt dver tid. I upplevelseomradet vistas
inte bara klattrare som bor 1 ndrheten eller dr beskande utan dven andra turister, delarsboende och
lokalbefolkning med andra intressen. Samtidigt &r det tydligt att kldttrarna spelar en aktiv roll i
samhéllsutvecklingen, dir de bidrar med vérderingar kopplade till héllbarhet och cirkularitet. For
klattrarna &r social tillhorighet central, bdde inom kléttergemenskapen och i det lokala samhéllet i
stort. Foljande bild visar Nikki Wallin, kldttrare och kock som flyttat med sin familj till Brodalen.
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Foto: Carina Gran

Inramning. De olika verksamheterna och deras respektive upplevelserum signalerar pé varierande sétt
cirkulir ekonomi, exempelvis genom &terbruk, re-design och delning av resurser. Aven personalen och
deras virderingar signalerar ett cirkuldrt budskap. Flera av verksamheterna (féreningar) ar icke-
vinstdrivna och drivs av volontérer, vilket innebér att de 1 hog grad bér och formedlar cirkuléra
vérderingar. Genom sitt engagemang skapar de tillsammans med andra 16sningar, mdjligheter och
erbjudanden. I ndromrédet finns en stor méngd kreativa méinniskor, vilket ytterligare forstirker denna
inramning. En moétesplats ér Bro co-working dér lokalbefolkning, nyinflyttade och besdkare méts och
arbetar tillsammans. Har samlas personer med olika kompetenser, och miljon priaglas av internationell
nédrvaro, dir en betydande andel av besokarna ar utrikesfodda. Genom att betona kvalitet framfor
kvantitet 1 de olika verksamheterna och att aktivt frimja lokala initiativ for reparation och
ateranvindning bidrar de till att forma normer och forvéntningar i upplevelseomradet. Att laga och
aterbruka framstalls som ett uttryck for omsorg och ansvar.

Interaktioner och praktiker. I figur 3 placeras besokarens interaktioner i centrum och illustreras som
ett nav i ett hjul. Besokaren — oavsett om det ar lokalbefolkning, deltidsboende eller turister —
interagerar med de sju verksamheterna i upplevelseomradet, vilka representeras som ekrar. Pa varje
eker synliggors vad besokaren 1 huvudsak gor 1 respektive verksamhet. Ekrarna illustrerar dirmed
kopplingarna mellan individen och verksamheterna, medan félgen visar hur dessa binds samman i en
gemensam struktur. Den yttersta ringen (ddcket) representerar den cirkuldra inramningen och
symboliserar en helhet dar resurser, tjdnster och sociala varden cirkulerar snarare dn forbrukas isolerat.
Hjulets rorelse illustrerar hur dessa sammanldnkade cirkuléra interaktioner kan paverka besdkaren och
bidra till mer hallbara praktiker i vardagen, genom fordndrade tankesétt, normer och virderingar.

Ett konkret exempel kan illustrera detta. En besokare pa Villa Bro serveras mat pa aterbrukat porslin
fran 1970-talet, sitter pa4 omtapetserade mobler och omges av lokal konst samt textilier tillverkade av
atervunnet material. Under vistelsen kan besdkaren arbeta pa Bro coworking, dér liknande principer
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for aterbruk praglar miljon. Vid ett besok pa Bro Boulder kan bestkaren lana klétterskor, och vid
behov kdpa egna — antingen begagnade via Bro recycle shop eller nya fran Fjéllsport, beroende pa
anvandning och behov. For transport kan besdkaren lana en cykel frdn Bro cykelkok for att ta sig
vidare till nérliggande klatteromraden. Genom dessa sammankopplade interaktioner exponeras
besokaren for alternativa sétt att konsumera och anvéinda resurser, vilket kan bidra till att forma och
forstarka mer cirkuléra praktiker.

Figur 3. Besokarens interaktioner med verksambheter i upplevelseomradet.
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Ritualer. Den priméra mélgruppen i upplevelseomradet ar klittrare. En kldtterupplevelse ar sillan
individuell — den produceras 1 interaktion mellan kléttrare, sékrare och den fysiska miljon
(vdggen eller naturen). Upplevelsen dr ddrmed relationell och performativ, snarare dn enbart
fysisk. Kldttringen dr dessutom starkt situationsbunden och préglas av en rad praktiker och
ritualer - allt fran sidkerhetspraktiker till prestationsrelaterade handlingar.

Forskning fran Norden belyser klittrares konsumtion och ritualer, bland annat genom studier i Lofoten
(Lindberg och Mossberg, 2019; Vespestad et al., 2019; Lindberg och Mossberg 2023), dér dven
intervjuer fran Brodalen ingdr. Observationer kan ge intrycket att klattrare utgér en homogen grupp -
exempelvis liknande stil, kroppsideal och beteendemonster. De foljer ofta liknande procedurer, umgas
1 grupp, éter tillsammans och delar beréttelser, exempelvis runt ldgerelden. Samtidigt visar studierna
att klattrare binds samman av en gemensam passion for kldttring, platsen och gemenskapen, men att
deras konsumtionsmonster varierar. Skillnader kan kopplas till livsstil, synen pa naturen, sociala
relationer, héllbarhetsuppfattningar och instéllningen till det vardagliga livet. Detta kan ocksé ge
upphov till lokala spanningar, exempelvis i frigor som ror bultning av klippor. Val av boende — sdsom
att campa istéllet for att bo pa hotell — handlar ofta om livsstil snarare d4n ekonomiska forutséttningar.
Trots dessa variationer framtrader ett gemensamt drag i form av ett starkt miljdoengagemang. Ritualer,
sasom delning av utrustning, kunskap och erfarenheter, bidrar till att reproducera denna gemenskap
och forstdrka de viarden som praglar kléttrarkulturen.



Sekundéra mélgrupper har inte studerats ndrmare, men det ar tydligt att deras motiv till besok varierar.
Vissa kommer for att vandra; en del av Kuststigen har av Svenska Turistforeningen (STF) utsetts till
signaturled och passerar upplevelseomradet. Andra besoker omrédet for att ta del av de ménga
fornldmningarna fran sten, brons- och jarnaldern, medan ytterligare grupper kommer for att besoka
sldkt och véanner eller for att uppleva naturen, exempelvis genom bad i havet.

For att illustrera den cirkuldra upplevelselogiken (figur 2) visas hur besdkarens interaktioner i
upplevelseomradet kan ge upphov till vardagliga praktiker, vilka i sin tur kan utvecklas till ritualer
och, 1 basta fall, leda till transformation. I sddana fall kan bes6karens konsumtionsvanor bade
forstirkas och fordndras.

Tabell 2. En cirkulédr upplevelselogik i upplevelseomradet.

Verksamheter i Cirkuldr Interaktioner | Praktiker Ritualer Transformation
upplevelse- inramning
omradet
Formar Méten med Att byta, laga, Aterkommande | Besdkarnas
Bro Boulder . . .
. besokarens | upplevelse- aterbruka och byta | besok hos vanor,
Bro coworking . N
- uppfattning | rum, erfarenheter med verksam- tankesdtt,
Bro cykelkok . . .. .
om omradet | personal, andra i heterna och vardering,
Bro recycle shop . .
Fiallsport och andra upplevelseomradet | lingre normer och
Jaz verksam- besokare och | kan leda till upplevelse- sjdlvbild kan
Malindas . N . . o
: heterna produkter cirkuldra praktiker | projekt (t ex fordndras och
Villa Bro . o o N
som i vardagen. klattring) kan paverka kop
genomsyras leda till ritualer | och
av cirkuléra som framjar konsumtions-
metoder cirkuldr vanor.
formar anvandning.
upplevelsen.

Upplevelseomrédet kan forstas som en plattform for cirkulért engagemang dven om det i stor
utstrackning &r outtalat och inte explicit anvands i marknadsfoéringen. Det handlar inte enbart om att
halla produkter och material i omlopp for att minimera avfall, utan ocksé om att mojliggora bredare
former av cirkuléra initiativ. Exempel pa detta ar lokala bytesgrupper, delningslosningar for
utrustning, boende och transport, samt deltagande i projekt som syftar till mer héllbar mobilitet pa

landsbygden.

Foretag med affarsmodeller baserade pa tillracklighetsstrategier, sasom uthyrning eller erbjudanden
med fokus pa lang livslangd, méter ofta betydande hinder i en ekonomi som i hogre grad premierar
mindre hallbara affarsmodeller (Finnveden, et al., 2025, sid. 19). I detta upplevelseomrade tycks dock
en variation av dgandeformer bidra till att hantera dessa utmaningar. Verksamheterna bestar av tre
aktiebolag, en ekonomisk forening och ideella foreningar.

Samtliga verksamheter dr ekonomiskt bérkraftiga, men drivs utifrén en filosofi som inte primért
fokuserar pa tillviaxt och vinstmaximering. Den ekonomiska foreningen Bro coworking, liksom Bro
Boulder och Bro cykelkdk, drivs med stdd av volontédrer. Gemensamt for verksamheterna r att de ser
sig som en del av en bredare samhéllsutveckling, dér de genom sitt engagemang bidrar till att forma
mer héllbara praktiker och vérderingar.

I detta sammanhang kan upplevelseomréadet dven forstas som en mdjliggdrare av transformation.
Genom att besokare exponeras for och deltar i cirkuldra praktiker — sdsom delning, aterbruk och
reparation — kan nya sétt att tinka och handla provas i en konkret kontext. Nér dessa erfarenheter
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upplevs som meningsfulla och integreras i individens vardag kan de bidra till férdndrade normer,
véarderingar och identiteter. Transformationen uppstar ddrmed inte enbart pa individniva, utan kan
ocksé fa kollektiva uttryck genom att nya praktiker sprids och normaliseras 1 ett vidare socialt
sammanhang.

8. Sammanfattning

Inom besoksnéringen ér en logik priglad av tillviaxt och vinstmaximering fortfarande dominerande,
vilket bidrar till en ohéllbar utveckling. Inom cirkulér ekonomi fors idag diskussioner om en
omstillning fran strategi till partnerships, fran konkurrens till samarbete, fran tillvéxt till utveckling
och fran egocentrism till allmannytta. Dessa perspektiv dr viktiga, men otillrdckliga sa 1dnge ansatsen i
huvudsak ér produktionsorienterad. Det som krévs &r en fordndring av konsumtionsvanor eller i vissa
fall en djupare transformation. Detta innebdr att fokus behdver forskjutas fran vad som produceras till
hur det konsumeras.

Hur konsumtionsfragor inramas, det vill sdga hur de presenteras och tolkas i olika sammanhang, ar
avgorande for en hallbar omstillning (Finnveden, 2025, sid. 18). Idag finns stora variationer i hur
konsumenter uppfattar hallbar konsumtion. Manga betraktar sig som ansvarstagande genom att vilja
hallbarhetsméarkta produkter och funktionella tjanster, abonnerar pa gron el, klimatkompensera resor
och minska sin materiella konsumtion. Fragan &r i vilken utstrackning dven upplevelser cirkuleras, och
vilka konsekvenser detta kan fa.

Upplevelser ar inte materiella och de bestar inte av funktionella tjdnster men ddremot &r de unika,
personliga, icke-ordindra och minnesrika. De rymmer ofta dimensioner av glidje, mening och fantasi.
Denna rapport behandlar cirkuldr ekonomi i upplevelseniringen med fokus pa konsumtion och
argumenterar for behovet av en sérskild logik for upplevelser.

Interaktioner i upplevelserummet, dir aktdrer formedlar och mdjliggér cirkuldra handlingar och
objekt, kan ge upphov till insikter och nya perspektiv. Dessa kan i sin tur tas med in i vardagen, dar de
paverkar och forandrar praktiker. Nar sddana praktiker forstiarks genom ritualer kan mer varaktiga
forandringar i konsumtionsvanor uppsté, och i vissa fall leda till transformation.

Cirkularitet bor darfor inte enbart forstads som en operativ funktion, exempelvis 1 form av ett
atervinningssystem, utan som en kulturell och meningsbiarande dimension integrerad i upplevelsens
utformning och i omradets identitet. Detta ligger i linje med en forskjutning frén en "funktionell" till
en erfarenhetsbaserad forstaelse av cirkularitet, dar hallbarhet inte bara observeras utan ockséa upplevs.

Detta innebér att framtidens cirkuldra omstéllning i upplevelsendringen inte i forsta hand avgors av
effektivare resursfloden, utan av hur vil aktorer lyckas skapa meningsfulla upplevelser som engagerar,
paverkar och foréndrar ménniskor. Genom att integrera cirkularitet i upplevelsens kérna — snarare én
som ett tilldgg — kan besoksniringen utvecklas till en drivkraft for langsiktigt héllbara
konsumtionsmonster.
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