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Vagar till hallbar tillvaxt
—En forstudie om framtidens upplevelseindustri i Vastsverige

Abstract: Pandemin har haft dramatiska konsekvenser for alla niringar som forutsitter moten
mellan minniskor, diribland beséksndringen, handeln, idrottsrérelsen och stora delar av kultur-
sektorn. Gemensamt for dessa niringar ir att de bygger pa skapandet av upplevelser. Den eko-
nomiska aktiviteten inom upplevelseindustrin kan komma att ha svart att aterga till samma niva
som tidigare. Det finns dérfér anledning att 6verviga vad som kan gbras f6r att understodja en
langsiktigt hallbar tillvaxt for upplevelsebaserade niringar i framtiden. Forstudien utgar fran an-
tagandet att det finns potential att géra Vistsverige till ett virldsledande centrum fér utveckl-
ingen av framtidens upplevelseindustri. I rapporten analyseras vilka mojligheter som finns att
skapa héllbar ekonomisk tillvixt inom upplevelseindustrin. Dessutom foreslas ett antal atgarder
som kan bidra till hallbar tillvixt inom upplevelseindustrin. Inledningsvis analyseras och disku-
teras upplevelseindustrins sirdrag och betydelse 1 svensk ekonomi. I det tredje avsnittet disku-
teras vilka vigar som kan leda till tillvixt. I avsnitt fyra diskuteras betydelsen av offentliga inve-
steringar och aktorer for upplevelseindustrins utveckling. I det avslutande avsnittet foreslas ett
antal atgirder som kan méjliggora utvecklingen av en internationellt konkurrenskraftig upple-
velseindustri i Vistsverige.
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FORORD

Den hir rapporten har forfattats under mars till och med augusti 2021 med stéd fran Vistra
Gotalandsregionen, regionutvecklingsnimnden, och syftar till att beskriva den potential som
finns i de ndringar som drabbats virst av pandemin och peka ut ett antal méjliga vigar for att
utveckla en internationellt konkurrenskraftig upplevelseindustri i Vistsverige. Rapporten bygger
pa sammanstillning av forskning och statistik, samt intervjuer med representanter fran ett be-
grinsat urval av foretag, ideella organisationer och offentliga verksamheter. Jag vill tacka alla er
som deltagit i dessa samtal och bidragit med virdefulla erfarenheter, inspiration och framtidstro.

Jag vill ocksa tacka alla som bidragit med kommentarer och kritiska synpunkter till tidigare vers-
ioner av denna rapport: Lena Mossberg och Erik Lundberg, Centrum for turism; Jonas Fasth,
Matix; Mikael Hilmersson, Centrum f6r International Business Studies, vid Handelshégskolan
Goteborgs Universitet; Peter Berggren, Arthur D. Little; Jonas Medin och Ossian Stiernstrand,
Goteborg & Co.

Jag vill ocksa tacka Ingela Palmgren vid Handelshégskolan, som bistatt med inspiration, virde-
fulla inspel och st6d i genomforandet av projektet.

Sist men inte minst vill jag tacka Regional utveckling pa Vistra Gotalandsregionen, for att jag
fatt mojlighet att genomfora den hir studien.

Det ir flera som har bidragit till denna rapports genomférande, men alla fel och brister r helt
och hallet forfattarens ansvar, inklusive studiens slutsatser och forslag.
Kungilv den 1 november 2021

Ola Bergstrom



SAMMANFATTNING

e Pandemin har haft dramatiska konsekvenser for alla niringar som forutsitter moten
mellan manniskor, déiribland besoksniringen, handeln, idrottsrérelsen och stora delar av
kultursektorn. Gemensamt for dessa niringar dr att de bygger pa skapandet av upplevel-
ser. Det finns tecken pa att den ekonomiska aktiviteten inom upplevelseindustrin kom-
mer att ha svart att aterga till samma niva som tidigare. Det finns ddrfor anledning att
overviga vad som kan goras for att understédja en langsiktigt hallbar tillvixt f6r upple-
velsebaserade niringar i framtiden. Det dr syftet med denna rapport.

e [Dorstudiens ansats dr framatblickande och utgar fran antagandet att det finns potential
att gora Vistsverige till ett internationellt, virldsledande, centrum f6r utvecklingen av
framtidens upplevelseindustri. I rapporten analyseras vilka méjligheter som finns att
skapa hallbar ekonomisk tillvixt inom upplevelseindustrin. Dessutom féreslas ett antal
atgirder som kan bidra till att hallbar tillvixt inom upplevelseindustrin skapas.

e Upplevelseindustrin ir ett Overgripande begrepp for olika branscher som bidrar till att
skapa och iscensitta upplevelser. Ett viktigt karaktdrsdrag i upplevelseindustrin ar att
kunden kan vara mer eller mindre direkt involverad i skapandet av upplevelsen. Dessu-
tom 4r kundens upplevelse till stor del beroende av interaktion med andra deltagare eller
askddare.

e Upplevelserelaterad konsumtion, produktion och sysselsittning har 6kat i betydelse un-
der senare dr. Innan pandemin uppgick hushallens konsumtion av upplevelser till ndstan
600 miljarder kronor, vilket motsvarar en 6kning av virdet pa hushéllens upplevelsere-
laterade konsumtion med 75 procent sedan 2010. Upplevelseindustrins producenter har
diremot inte lyckats dra fordel av den tillvixt som framgar av den Okade efterfragan
som kan urskiljas i hushallens konsumtion.

e Det forindrade konsumtionsmoénster som uppstatt i samband med pandemin har bety-
dande kortsiktiga konsekvenser, men kan ocksa ha betydelse pa lite lingre sikt. Det pagar
framfoérallt en utveckling mot att allt fler upplevelser digitaliseras.

e Tillvixt inom upplevelseindustrin bygger traditionellt pa en besoksdriven tillvixtmodell.
Genom att marknadsfora och locka fler att konsumera upplevelser till samma upplevel-
serum, t ex genom att attrahera besokare fran ett annat land. Okad tillviixt genom att
locka fler besékare fran andra linder, kan emellertid betraktas som ett problem ur ett
hallbarhetsperspektiv. Utokad konsumtion férutsitter Okat resande, vilket ocksa innebir
Okade utslapp, sirskilt om resan dr mer langviga. En utmaning ar darfor att skapa tillvixt
utan att 6ka resandet.

e [Ftt sitt att skapa tillvixt utan att 6ka resandet dr att 6ka virdet pa den konsumtion som
genereras genom upplevelser. Ett sitt att gora det dr att Oka attraktiviteten eller kvali-
teten i de upplevelser som konsumeras eller genom att fa varje bestkare att spendera
mer i samband med sitt besok, t ex genom att utéka vistelsens lingd for varje besokare.
Ett annat sitt att 6ka upplevelseindustrins foradlingsvirde ar internationalisering, t ex
genom att arrangera evenemang pa en internationell marknad, sa kallad geo-cloning.

e Digitalisering erbjuder nya méjligheter for tillvixt. Genom att gora fysiska upplevelser
tillgdngliga med hjilp av digital teknologi skapas méjlighet att ta del av upplevelser pa
distans. Digital teknologi kan tillgingligg6ra platser som dr 6verbesokta, omraden som
ar kinsliga och maste bevaras eller som helt enkelt ar otillgingliga. Digitalisering av upp-
levelser skapar ocksa moijligheter till tillvaxt bland de féretag som utvecklar den tek-
nologi som anvinds for att digitalisera upplevelser.



Pandemin har inneburit att flera upplevelsearrangérer har utvecklat nya sitt att na ut till
sina kunder, besékare och deltagare med hjilp av digital teknologi. Hybridméten ar ett
tydligt exempel. Att digitalisera upplevelser, som vanligtvis arrangeras 1 fysisk form,
skapar emellertid flera utmaningar. Det leder till svara teknikval, osdkerhet om funkt-
ionalitet, prestanda, dganderittigheter och varumirken. Det handlar ocksa om behov av
utokade resurser, bade finansiella och personella, for att kunna anpassa verksamheten
till digital form. En viktig utmaning relaterat till digitalisering 4r méjligheten f6r arran-
goren att ta betalt for den digitaliserade upplevelsen.

Den kanske viktigaste potentialen for tillvixt i upplevelseindustrin finns i att bidra till
att skapa nya digitala plattformar, som gor det mojligt f6r upplevelsearrangdrer att ocksa
fa del av de intikter som exponeringen genererar. A ena sidan skapas utékade moilig-
heter for utveckling av féretag som arrangerar digitala upplevelser. A andra sidan skapas
tillviaxtide féretag som utvecklar de plattformar och upplevelserum, som goér det mojligt
tor upplevelsearrangorer att erbjuda digitala upplevelser.

Upplevelseindustrin ir till stor del beroende av offentliga investeringar. I en traditionell
bescksdriven tillvixtmodell spelar offentliga investeringar en viktig roll. Det offentliga
ar en viktig finansiir och arrang6r av upplevelser, samtidigt som offentliga investeringar
ar centrala for att fOr att skapa upplevelserum, t ex arenor och transportinfrastruktur.
Offentligt finansierade destinationsorganisationer (kommunala savil som regionala)
spelar ocksa en central roll 1 att frimja upplevelseindustrins utveckling. Gron tillvixt
baserad pa internationalisering och digitalisering ger destinationsorganisationer en delvis
ny roll. Men méjligheten f6r destinationsorganisationer och andra offentliga aktorer att
bidra till utveckling utéver det som ingar i det offentliga uppdraget dr ofta begrinsad.
Med ett 6kat fokus pa hallbarhet, minskat resande och digitalisering krivs darfor offent-
liga insatser som stédjer innovation och utveckling pa nya sitt. For att understodja hall-
bar tillvaxt i upplevelseindustrin féreslds ett antal atgarder.

Skapa en sammanhillen innovationsmiljé f6r upplevelser: Det saknas en samlad och
tydligt profilerad innovations- och utvecklingsplattform for upplevelseindustrin, mot-
svarande den som finns inom mer etablerade branscher. Som ett komplement f&reslds
dirfor insatser som dr mer anpassade till upplevelseindustrins specifika forutsittningar,
samtidigt som samverkan med existerande stoédstrukturer uppmuntras och férdjupas.

Starta ett utvecklingsprogram for upplevelseindustrin: Den vastsvenska upplevelseindu-
strin saknar en central plattform och en organisation som héller ssmman och linkar ihop
de aktorer som behovs for att utveckla industrins potential, for att Gverbrygga grinser
mellan sektorerna, och for att initiera insatser som kan utveckla den ytterligare och skapa
tillvaxt inom nya omraden. Malet bor vara att positionera Vistsverige som en konkur-
renskraftig internationell knutpunkt fér upplevelserelaterade niringar. Etableringen av
ett utvecklingsprogram foér upplevelseindustrin skulle kunna vara ett sitt att stirka reg-
ionens stillning ytterligare, bade nationellt och internationellt.

Balanserad samverkan: Etableringen av ett utvecklingsprogram for upplevelseindustrin
har som huvudsakligt syfte att skapa ekonomisk tillvixt, vilket kan motsiga kulturella
virden och intressen. Det dr darfor viktigt att utveckla former f6r samverkan dir eko-
nomiska, ideella och kulturella intressen och virden kan balanseras. Upplevelseindu-
strins sdrskilda karaktir stiller krav pa nya arbetssitt, som skiljer sig fran traditionella
science parks. Eftersom upplevelseindustrin karaktiriseras av en mingd olika aktérer,
offentliga, privata, savil som ideella organisationer, som samverkar i produktionen av
upplevelser krivs samverkan dven i innovationsprocesser. Mojligheten att knyta



samman olika kompetenser ir central, samtidigt dr neutralitet och balans mellan olika
intressen avgorande for fritt erfarenhetsutbyte.

Forskning tillsammans: En viktig utgangspunkt f6r upplevelseindustrins langsiktiga ut-
veckling dr den forskning som redan finns etablerad vid universitet och hégskolor inom
regionen. En central utgangspunkt ar att forskning behover bedrivas i samverkan mellan
flera aktorer. Det innebdr ocksa tillimpning av andra metoder och utveckling av alter-
nativa teoretiska perspektiv. Pa sa sitt skapas 6msesidig nytta. Det dr viktigt att skapa
lingsiktiga forutsittningar som gagnar bade industri och forskning.

Kompetensutveckling genom samverkan: Utvecklingen av en langsiktigt hallbar och in-
ternationellt konkurrenskraftig upplevelseindustri baserat pa gron tillvixt och digitali-
sering stiller nya krav pa nya kompetenser i upplevelseindustrins féretag. En viktig fak-
tor for att astadkomma sadan anpassning i utbildningssystemet ar nira kontakter och
interaktion mellan niringsliv och utbildningsinstitutioner. Pa sa sitt skapas dmsesidigt
lirande och utbyte, som i forlingningen har stérre potential dn enskilda insatser, som t
ex att skapa sirskilda utbildningsprogram.

Gor Vistsverige till ett virldsledande centrum fér utvecklingen av framtidens upplevel-
seindustri. Etableringen av ett utvecklingsprogram for upplevelseindustrin ar ett led i
visionen dr att gora Vistra Gotalandsregionen till norra Europas mest dynamiska cent-
rum fér upplevelsebaserat foretagande. Genom insatser f6r innovation och kunskaps-
utveckling inom upplevelsebaserat féretagande skapas langsiktig internationell konkur-
renskraft. Av central vikt dr dirfor insatser fOr att attrahera etablering av internationella
foretags forskning och utveckling inom regionen. En viktig drivkraft for utlindska di-
rektinvesteringar ér tillgang till samlad kunskap och kompetens. I det hir avseendet lig-
ger upplevelseindustrin efter andra styrkeomraden i Vistsverige. En langsiktig satsning
pa upplevelseindustrin behover saledes ocksa inkludera en samordning av kompetenser
och en tydlig marknadsféring av Vistsverige som en dynamisk miljé f6r upplevelseba-
serade naringar i Norden.



INLEDNING

Pandemin har haft dramatiska konsekvenser for alla niringar som forutsitter méten mellan
minniskor, diribland beséksnaringen, handeln, idrottsrérelsen och stora delar av kultursektorn.
Gemensamt f6r dessa niringar ir att de bygger pa skapandet av upplevelser.

Hotell- och restaurangniringen har drabbats hardast. Under andra kvartalet 2020 minskade vir-
det av produktionen med 46 % i férhillande till foregiende kvartal. Aven transportniringen och
handeln har sett en betydande nedgang. Som en f6ljd av behovet av att uppritthalla social di-
stansering har den laga aktivitetsnivan i upplevelsebaserade niringar fortsatt. Missor, arenor,
idrottsevenemang, muséer och néjesparker har inte kunnat ta emot besokare. Konserter, teater-
och operaforestillningar forestillningar har stillts in. Hotellrum och restauranger star tomma
och stadskirnors utbud, av butiker och restauranger, blir allt mer utarmat. Antalet konkurser
har inte 6kat nimnvart, men antalet sysselsatta inom upplevelsebaserade niringar har minskat
drastiskt.

I mars 2020 varslades 42 415 personer om uppsagning, vilket dr det hégsta antalet varsel som
registrerats hos Arbetsformedlingen under en manad sedan 1975. Varslen tickte alla branscher,
men var flest i hotell och restaurangbranschen. Antalet arbetslosa 6kade i snabb takt och i au-
gusti 2021 uppgick antalet arbetslésa till drygt 400 000 personer, vilket motsvarar 7,8 procent
av arbetskraften.

For att dimpa krisens effekter har regeringen infort ett flertal atgiarder. En del av stodatgirderna
riktades direkt till upplevelsebaserade niringar och syftade till att hjilpa foretagen att hantera
plotsliga inkomstbortfall och skapa méjlighet f6r foretag att “Overvintra” till dess att det dr moj-
ligt att aterga till mer normala forhallanden.

Men pandemin har ocksa en dynamisk effekt. Den férindrar och omvandlar ekonomisk aktivi-
tet, ddr vissa aktiviteter minskar 1 betydelse eller forsvinner helt, medan andra aktiviteter fOr-
stirks och stabiliseras pa en ny niva (IER, 2020). Det kan handla om férindrade beteenden, t
ex forindrade resmonster, sitt att arbeta och interagera med andra minniskor, antingen som en
foljd av att tidigare beteenden inte dr mojliga eller som en foljd av att alternativa beteenden
féredras. Kortsiktiga beteendeférindringar kan bli bestaende och fortga dven efter det att pan-
demin avstannat, vilket i sin tur kan generera andra beteendeférindringar som tenderar att sta-
biliseras och lasas fast under en lingre tid. For att illustrera vad en sadan forindring kan innebira
kan vi tinka oss ett hushall, som till f6ljd av reserestriktioner stiller in sin utlandsresa och istillet
investerar i en husbil for att kunna aka pa semester i Sverige. Det forefaller inte troligt att en
sadan investering ar reversibel, det vill sdga att hushallet viljer att silja husbilen nér vil pandemin
avstannat. Husbilssemestern innebir i sin tur att hushallet uppticker nya resmal, utvecklar nya
intressen och skapar nya bekantskaper, vilka tenderar att vara bestiende dven efter pandemin.

Tillfalliga forindringar kan siledes skapa effekter som bestar under ling tid framéver, men det
finns ocksa en positiv potential. Alla krisatgirder och forindringar av individers och féretags
beteende utgor ett enormt ekonomiskt experiment. Tvingade av pandemin, har vi alla fatt soka
nya satt att agera.

For vissa foretag har detta inneburit en enorm anstringning for att utveckla nya produkter,
tjanster och nya sitt att na kunden och hitta nya intiktsstrémmar, t ex genom digitalisering av
evenemang, moten och livestreamade konserter. Andra foretag har snarare forsékt att over-
vintra och invinta bittre tider. En annan utvecklingstendens ir den 6kade nithandeln, som drivs
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av begrinsningarna av mojligheten att genomfora inkop 1 fysiska butiker. Nagra av dessa inno-
vationer kommer att visa sig bestiende dven i ett “normalt” ekonomiskt lige.

Det dr svart att bedoma huruvida tillfilliga foérindringar r reversibla eller irreversibla. Lirdomar
fran tidigare kriser dr att atgirder, som syftar till att Gverbrygga en ekonomisk kris, inte nédvin-
digtvis bidrar till langsiktigt gynnsamma férhallanden (Tillvixtanalys, 2020a). Stodatgirder f6r
att invanta dtergang till “normala” férhallanden kan dérfor inte fortsitta i all evighet, med f6ljd
att flertalet annars livskraftiga och konkurrenskraftiga féretag kommer att slas ut och tvingas ga
1 konkurs, vilket 1 sin tur innebdr ytterligare arbetsléshet och férdjupad lagkonjunktur. Utslag-
ning av verksamheter som inte lyckas skapa langsiktigt hallbara affirsmodeller ar en normal £6ljd
av strukturomvandlingen. Svensk strukturomvandlingspolitik bygger pa att understodja struk-
turomvandling i ekonomin dir icke produktiva verksamheter liggs ned eller rationaliseras och
anstalldas omstillning till ny sysselsittning understéds, antingen genom aktiva arbetsmarknads-
politiska atgarder eller omstallningsstod genom kollektivavtalsbaserade omstillningsorganisat-
ioner (Tillvixtanalys, 2020a).

Strukturomvandlingspolitiken har ocksa en offensiv och férnyande dimension i form av en aktiv
néringspolitik med fokus pa stéd f6r innovation och fornyelse for framtida konkurrenskraft.

Verksamheter inom upplevelsebaserade niringar verkar emellertid under sirskilda strukturella
férutsittningar, som inte nodvindigtvis foljer det monster av strukturomvandling som fore-
kommer inom andra delar av ekonomin. En relativt stor andel av féretagandet bestar av sma
levebrédsforetag utan anstillda, som inte paverkas av ekonomiska nedgingar pa samma satt
som storre foretag. Omvandlingstryck leder inte alltid till att olonsamma verksamheter liggs
ned, eftersom foretaget inte alltid drivs med vinstintresse. Det innebdr ocksa att anstillda inte
overgar till sysselsittning i annan bransch och dirmed bidrar till férnyelse. Istillet hankar sig
foretagare fram med mindre intjaningsférmaga eller tar del av arbetsloshetsunderstod 1 vintan
pa att verksamheten kan aterupptas (Karlsson, et.al., 2002). Andra delar av upplevelseindustrins
ckonomiska aktiviteter dr foretradesvis finansierade av offentliga medel, vilket innebir att de
inte paverkas av omvandlingstryck pa samma sitt som 1 andra branscher, dir minskad efterfra-
gan skulle stalla krav pa nedliggning av icke l6nsamma verksamheter eller omstillning 1 form av
nya strategier, nya tjanster eller attraktiva kunderbjudanden. I den man omstillning sker finns
en risk att den konserverar etablerade strukturer snarare an fornyar och riktar uppmirksamheten
mot potentiella tillvixtomraden.

Studiens syfte

For att understddja den aktiva naringslivspolitiken i den del av ekonomin som drabbats sdrskilt
hért av pandemin finns det dirfér anledning att identifiera vilka mojligheter det finns att skapa
hallbar tillvixt f6r upplevelsebaserade niringar pa lingre sikt och vilka atgirder som kan under-
stodja utvecklingen av en internationellt konkurrenskraftig upplevelseindustri i framtiden. Det
ar syftet med denna rapport.

Studiens ansats dr framatblickande. Det finns goda férutsittningar for Vistsverige att utveckla
ett ledarskap inf6r framtidens upplevelseindustri - med ett hallbart och balanserat fokus pa stad
och land samt dven att etablera nya upplevelser inom allt frin evenemang, natur och sport till
mat, kultur och kreativa niringar.

Den upplevelsebaserade niringen har under de senaste 30 aren utvecklats till ett regionalt styr-
keomrade i Vistsverige. Utvecklingen av den vistsvenska upplevelseindustrin grundar sig i de
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ckonomiska kriserna pa 1970 och 80-talet, samt finanskrisen pa 1990-talet. Nedliggningen av
den vistsvenska varvsindustrin skapade en omfattande strukturell omvandling. Bes6ksniringen
utvecklades och grundférutsittningarna for en attraktiv boende och livsmiljé skapades. Sedan
dess har bes6ksnaringen bidragit till ekonomisk utveckling genom att attrahera besékare och
investerare och samtidigt géra regionen attraktiv att bo, leva och verka i. Men det finns ocksa
betydande strukturutmaningar, som begrinsar méjligheten att skapa tillvaxt.

¢ Den upplevelsebaserade niringen bestar till stor del av en kombination av smé- och medel-
stora foretag samt ideella och offentliga aktorer, 1 en komplex leveransstruktur

* Digitalisering skapar moijligheter till 6kad attraktivitet och tillginglighet, men ocksa foérind-
rade affirsforutsittningar for upplevelsearrangérer

¢ Férmagan till innovation och affirsmassig férnyelse inom upplevelseindustrin ar begrinsad.
Sma och medelstora verksamheter kan vara innovativa och férindringsbendgna, men har
ofta svart att investera i langsiktigt hallbara utvecklingsprojekt som har framtida utvecklings-
potential. Offentliga aktérer, som dr en viktig del av upplevelseindustrin, 4 sin sida har re-
surser for utveckling och férnyelse, men har svért att investera 1 utvecklingsaktiviteter som
gar utanfor det offentliga uppdraget.

I den hir rapporten analyseras mojligheter att skapa hallbar tillvaxt i framtidens upplevelseindu-
stri. Dessutom féreslas ett antal atgirder som kan bidra till att tillvixt inom upplevelseindustrin
skapas.

Forstudien och dess slutsatser bygger till stor del pa sammanstillning och analys av dokument
och tidigare forskning, utredningar och studier av upplevelseindustri, beséksnaring och regional
utveckling. Dessutom har ett antal intervjuer genomforts med representanter och foretridare
for foretag och offentliga verksamheter, forskare och experter inom omradet (se bilaga 1.). In-
tervjuerna genomfordes under perioden mars till och med augusti 2021. Intervjuerna har inte
varit systematiska i meningen att samma fragestallningar har stallts till alla respondenter. De har
snarare varit utvecklingssbkande, dir fragor stillts for att, med utgangspunkt fran erfarenheter
fran pandemin, soka identifiera vilka behov och méjligheter som uppstatt och hur dessa moj-
ligheter bist kan understédjas och utvecklas.

I f6ljande avsnitt redogors for upplevelseindustrins specifika sirdrag, struktur, ekonomiska be-
tydelse och tillvixt under senare ar. I ndstkommande avsnitt diskuteras vilka mojliga vigar som
finns for att utveckla tillvaxt inom upplevelseindustrin. I kapitel fyra diskuteras, offentliga akto-
rers betydelse f6r upplevelseindustrin och maojliga begrinsningar och ett antal mojliga dtgirds-
omréaden, som kan bidra till att stimulera och understédja tillvixt inom upplevelseindustrin.

UPPLEVELSEINDUSTRINS VARDEKEDJA OCH UTVECKLING

Upplevelseindustrin ér ett 6vergripande begrepp for olika branscher som bidrar till att skapa
och iscensitta upplevelser. I Sverige brukar foljande omriden inga i begreppet upplevelse-indu-
stri: arkitektur, dator- och tv-spel, design, film, foto, konst, litteratur, marknads-kommunikation,
sport, fritid, massmedia, mode, musik, méltid, scenkonst, turism/beséksnitring och upplevelse-
baserat lirande. Dessa sektorer och branscher har som gemensam nimnare ett fokus pa kundens
upplevelser som den drivande logiken f6r virdeskapande. Hir kan ocksa nimnas att traditionella
branscher och féretag i allt storre utstrickning fokuserar pa upplevelser i sitt konsumenterbju-
dande (Sundbo & Serensen, 2013). Ett exempel dr Volvo Cars, som genomgar en omvandling
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fran att silja produkter till att i 6kad utstrackning betrakta upplevelser som en del av sin produkt
och varumirke.

Upplevelseindustrins betydelse har uppmirksammats sedan Pine och Gilmore (1999) myntade
uttrycket the experience economy. De betraktar upplevelseekonomin som den slutgiltiga fasen
1 en ekonomisk omvandling fran produktion av handelsvaror, produkter och tjanster. I denna
slutgiltiga fas betonas iscensittandet av upplevelser som drivande for ekonomiskt vardeskap-
ande. Det férekommer olika uppfattningar om vad som driver denna utveckling (Sundbo &
Serensen, 2013), men en viktig drivkraft som ofta framhavs édr betydelsen av individens eller
konsumenters behov av att skapa och forma sin identitet, i vilken upplevelser fungerar som en
grund for de berittelser manniskor berittar om sig sjilva, vilket dr betydelsefullt f6r deras sjilv-
uppfattning (Mehmetoglu, & Engen, 2011). Betydelsen av upplevelseekonomin stirks genom
att konsumenter, eller sd kallade prosumenter, dr villiga att betala ett relativt hogt pris f6r upp-
levelser som erbjuder meningsfulla méjligheter att forma sin identitet.

For att urskilja upplevelseindustrins siardrag betonas ofta skillnaden 1 dess grundliggande logik
1 foérhallande till traditionellt tillverkande industri (se t ex Gustavsson, 2008; Sundbo & Serensen,
2013), som foljer en traditionell industriell virdekedja dér produkten utvecklas genom forskning
och utveckling, designas, produceras och sedan marknadsférs och distribueras till slutkunden.

Figur 1: Traditionell industriell vardekedja

Forskning och . Produktion . Marknadsforing . Slutkund
utveckling och forsaljning

Killa: Tillvixtanalys (2020b)

En skillnad som ofta framhivs ar att kundens upplevelse ir kirnan i erbjudandet och att pro-
dukter och tjanster spelar en mindre roll, men kan samverka i skapandet av upplevelsen. Virdet
ligger inte 1 produkten eller tjansten utan genom samproduktion, sa kallad co-creation, vilket
férindrar synen pa féretaget och konsumenten. Figur 2 syftar till att illustrera att upplevelsein-
dustrins virdekedja inte dr uppdelad i sekvens med utgangspunkt fran hur en produkt utvecklas,
produceras, marknadstors och distribueras till kunden.

Figur 2: Upplevelseindustrin bygger pa samprodufktion

Forskning och utveckling \

Den som
upplever

Andra
deltagare

Kéilla: Egen bearbetning

Liksom 1 andra tjansteverksamheter sammanfaller produktion och konsumtion i tid och rum.
Det ir svarare att urskilja en tydlig produktionsprocess. Ett viktigt karaktirsdrag i upplevelse-
baserade verksamheter dr ocksd att kunden kan vara mer eller mindre direkt involverad 1
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skapandet av upplevelsen. Kunden kan vara deltagare 1 en idrottstivling, men ocksd en mer
distanserad askadare. Dessutom dr kundens upplevelse till stor del beroende av interaktion med
andra deltagare eller dskadare (Mossberg, 2015). Upplevelsen kan konsumeras enskilt eller till-
sammans med andra.

En annan viktig skillnad ligger i hur produktionen av upplevelser organiseras i tid och rum.
Genom att organisera hindelser kan foretag paverka och till viss del styra bade hur ménniskor
(eller grupper av manniskor) ser pa virlden och pa sig sjilva. Upplevelseerbjudanden organiseras
runt hindelser (Gustavsson, 2008), vilket ocksa far paverkan pa hur upplevelser produceras,
ofta 1 form av temporira organisationer och samverkan i nitverk mellan aktérer med olika kom-
petenser, snarare an traditionella industriella sekventiella strukturer. Ytterligare en skillnad ar
behovet av specialistkunskap och formerna f6r innovation och interaktion. Nya kontraktsfor-
mer och ny teknologi bryter upp och utmanar traditionella strukturer. Nya affairsmodeller skapas
och fragor om immateriella rittigheter blir centrala. Kunskap blir centralt bade for att iscensitta
nya upplevelser, men ocksa for att fornya traditionella strukturer.

Upplevelseindustrins organisering foljer en mer eller mindre tydlig sekvens dir en méngd akto-
rer samverkar for att astadkomma upplevelser for eller tillsammans med den som upplever.
Produktionen och iscensittandet av upplevelser sker i komplexa nitverk dér flera aktérer sam-
verkar. I nedanstiende figur beskrivs, grovt férenklat hur upplevelseverksamheters produkt-
ionsprocess organiseras i sekvenser, dir upplevelsen planeras, aktérer involveras och koordine-
ras for att mojliggdra samproduktion i métet med kunden, f6r att sedan demonteras, foljas upp
och aterga till uppbyggnad och férberedelse f6r nya upplevelser.

Figur 3: Upplevelseverksambeters produktionsprocess

Kéilla: Egen bearbetning

Sekvensen kan vara mer eller mindre utdragen i tid beroende av vilken typ av upplevelser som
arrangeras och om det ir en tillfillig, enstaka eller en mer permanent, kontinuerligt producerad
upplevelse. Vid ett storre evenemang, som t ex en festival, idrottsevenemang eller en affirskon-
gress, kan sekvensen vara mer utdragen. Det krivs planering och koordinering infér evene-
manget for att samordna alla aktérer som ska kunna spela sin roll nir vil evenemanget gir av
stapeln. Hos en permanent upplevelsearrang6r, som t ex en restaurang, ett museum eller en
rekreationsanliggning, dr tidssekvensen mer sammanpressad och produktionen mer standardi-
serad. Anstillda trinas i att agera i sina respektive roller, som spelas upp vid varje forestillning,
som startar ndr restaurangen oppnar for ytterligare en dags servering eller konstmuseet 6ppnar
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for nya besckare. Besokarens upplevelse av kvalitet dr beroende av samspelet mellan flera sam-
spelande aktorer inom ramen for ett och samma upplevelserum' (Mossberg, 2015).

Mainga upplevelsebaserade verksamheter verkar under ett mellanting mellan permanent och till-
fillig organisering. En teater arrangerar forestillningar kontinuerligt, men varje uppsittning fol-
jer samma monster av planering och férberedelser dir skadespelare trinas i att spela sina roller
vid varje forestillning. Pa liknande sitt arbetar en néjespark med forberedelser infor varje sa-
song genom att anstilla personal som trinas i att utféra sina arbetsuppgifter, som tillsammans
erbjuder en upplevelse for tillstrommande besckare.

Upplevelseindustrin verkar saledes under andra forutsittningar dn en traditionell varuproduce-
rande industri. Produktionsprocessen dr tidsmissigt organiserad och baseras pa den planering
och koordinering som krivs for iscensittandet av upplevelsen som konsumeras samtidigt som
den produceras. Marknadsforing, forsiljning och distribution av upplevelsen sker ibland samti-
digt som, eller i ndra anslutning till, det tillfdlle da upplevelsen produceras och konsumeras, men
ir ofta en del av den planering som gor upplevelsen maéjlig.

Utan annonsering, som skapar forvintningar och kinnedom om en konsert eller ett idrottseve-
nemang, blir det inget evenemang.

De olika aktérer som engagerar arbetskraft och investerar kapital 1 iscensdttandet av upplevelser
ar de centrala aktorerna 1 denna virdekedja, se figur 4. Upplevelseindustrin bestir av en mingd
olika aktOrer som agerar och interagerar i iscensittandet av en mingd olika upplevelser som
mat, shopping, rekreation, fritid, idrott, kultur och néjen, i olika nischer och med olika grad av
vertikal integration. Till arrang6ren, som bidrar till att skapa upplevelsen i direkt interaktion med
kunden, kommer ett flertal yrkesgrupper (artister, skadespelare konstnirer, idrottsutdvare, med
flera) vars roller 4r mindre litta att kategorisera men nog s viktiga. De olika yrkesgrupper som
bidrar till upplevelsens innehall och utformning 4r centrala f6r en vil fungerande upplevelsein-
dustri.

Men liksom tillverkande industri finns viktiga underleverantérer dven inom upplevelseindustrin
1 form av olika insatsvaror och tjinster som konsumeras i samband med eller som en f6ljd av
konsumtion av upplevelsen. Det kan vara den mat som konsumeras pa ett evenemang, trans-
porten till och frin operan eller boendet i samband med en konferens. Den hir typen av aktorer
ar ibland sjilva centrala aktérer i arrangerandet av upplevelser. Det kan vara svirt att sirskilja
underleverantdrer fran primira upplevelsearrangérer, men det finns, som vi snart ska se, en
poing med att betrakta dem som bidragande med insatstjanster till den primira upplevelsen.

En viktig grundférutsittning dr ocksa de upplevelserum (Mossberg, 2015) i form av teatrar,
arenor och andra fysiska forutsittningar, som gor det maoijligt for arrangdren att iscensitta upp-
levelser. Upplevelserum kan beskrivas 1 flera nivaer. Det kan vara det direkta fysiska rummet
dir upplevelsen arrangeras, t ex en uteservering, en teater eller en méteslokal. Det kan ocksa
réra sig om ett storre geografiskt avgrinsat omrade med flera “rum” som tillsammans skapar
forutsittningar f6r en mangfald upplevelser, t ex ett képcentrum, en ndjespark, en stadsdel eller
ett naturomrade. Grundférutsittningar f6r upplevelser skapas ocksa genom den infrastruktur
som gor upplevelserummet tillgingligt f6r den som ska ta del av upplevelsen, t ex transporter

1 Ett upplevelserum dr den plats dir upplevelser iscensitts och konsumeras (Mossberg, 2015). Upplevelserum kan
vara skapade eller arrangerade for att konsumera en sirskild upplevelse. De kan ocksa vara naturliga, t ex en natur-
skon plats eller en utsiktspunkt, som méanniskor soker sig till f6r att uppleva naturen eller att njuta av utsikten.
Upplevelserum kan vara permanenta eller tillfalliga, det vill sdga enbartt arrangerade vid en sirskild tidpunkt eller
en kortare period. De kan ocksa vara mer eller mindre avgrinsade och spanna Gver ett storre geografiskt omrade,
det som vanligtvis kallas en destination, (se Mossberg, 2015).

15



till och fran det geografiska omradet (flygplatser, vigar, jirnvagar), eller infrastruktur for tele-
kommunikation.

Figur 4: Viirdeskapande aktirer/ aktiviteter i skapandet av upplevelser

Upplevelsearrangérer —
Mat, artiklar -—
Boende, dta ——

Upplevelse

Transporter -

Lokaler -

Arenor, fastigheter ——

Infrastruktur -

Kéilla: Egen bearbetning

Aktorer som bidrar med upplevelserum kan vara mer eller mindre nira férknippade med arran-
gerandet av upplevelsen. Ett teaterkompani kan dga sin egen teaterlokal, men kan ocksa hyra in
sig i en fastighet som tillgingligedrs av en separat dgare. Pa samma sitt kan en restaurang dga
den byggnad som restaurangen tar emot sina gaster i. Men det dr ocksa vanligt att restauranger,
hotell och butiker betalar hyra till fastighetsdgare, som specialiserar sig pa att tillhandahélla dnda-
malsenliga lokaler. Fastighetsidgaren ir inte alltid direkt involverade i iscenséttandet av upplevel-
ser, men skapar forstas viktiga forutsittningar for verksamheten.

Upplevelseindustrin omfattar saledes en mingd olika aktorer som édr mer eller mindre direkt
involverade 1 iscensittandet av upplevelser. De dr ocksa 6msesidigt beroende av varandra. Fo-
retag med hoga fasta kostnader, t ex hotell, arenor och transportorer, dr beroende av tillgaingen
till upplevelsearrangorer som skapar anledning att beséka en plats och dirmed skapa behov av
resande och boende. Samtidigt ar arrangéren av upplevelser beroende av infrastruktur f6r bo-
ende och transporter for att gora det mojligt f6r kunden att delta eller konsumera upplevelsen.

Denna foérstudie fokuserar pa upplevelseindustrins kirna, nirmare bestimt pa upplevelsearran-
goren, de privata, offentliga eller ideella organisationer som arrangerar upplevelsen och dirmed
skapar anledning f6r kunden att konsumera och betala f6r upplevelsen.

Bland upplevelsebaserade foretag férekommer ett flertal olika affirsmodeller med olika grad av

kontroll 6ver betalnings- och intiktsfloden. Intaktsfloden kan vara direkta eller indirekta. De
kan ocksd vara tillfalliga eller kontinuerliga, se figur 5.
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Figur 5: Upplevelseforetagens intikter

« Indirekta/tifaliga ( « Indirekta/kontuerizs |

Forsaljningav
insatsvaror

Intrade och
deltagaravgifter

* Direkta/tilifiliga Direkta/Kontinuerliga
& &

Killa: Egen bearbetning

Direkta intikter 4r saidana dir arrangbren tar emot betalning direkt fran kunden f6r konsumtion
av upplevelsen. Det kan vara intrade till ett museum, en néjespark eller ett evenemang. En annan
kalla till intakter dr deltagaravgifter, dir “kunden” far betala en avgift for att kunna delta i t ex
ett idrottsarrangemang eller en kulturaktivitet. Direkta intikter kan ocksa vara mer kontinuerliga,
t ex abonnemang eller medlemsavgifter, som ger kunden tilltride till en serie upplevelser. Indi-
rekta intakter dr sidana dir arrangoren inte tar emot direkt betalning f6r konsumtionen av upp-
levelsen, men vil for de kringtjanster eller varor som kunden konsumerar i samband med eller
som en foljd av upplevelsen. Det kan exempelvis vara intikter fran korvforsiljning i samband
med ett idrottsevenemang eller intdkter av forséljning av produkter, t ex en CD-skiva i samband
med en konsert, som kunden koper i samband med upplevelsen. Indirekta intikter kan ocksa
handla om intdkter fran annonsorer som vill exponera sitt varumarke i samband med upplevel-
sen eller sponsorer som vill stédja konsumtionen av upplevelsen. En viktig form av indirekt
intdkt for upplevelsearrangorer kan ocksa vara offentliga stéd och bidrag som gor produktionen
av upplevelsen mojlig. Beroende av typen av arrangemang, upplevelse och kundens betalnings-
vilja skapas olika férutsittningar for upplevelsearrangoren. Manga upplevelseforetag organiseras
kring fysiska platser dir de kan kontrollera betalningsflédena. I méanga fall har arrangéren moj-
lighet att ta del av bade direkta och indirekta intdktsstrommar. Men det férekommer ocksa ex-
empel dir arrang6ren erbjuder upplevelser gratis, dir intidkterna framférallt tillfaller andra akto-
rer i virdekedjan.

For att forsta upplevelseindustrins forutsittningar for tillvixt, krivs dock en nirmare analys av
upplevelseindustrins omfattning och hur den har utvecklats 6ver tid.

Upplevelseindustrin i siffror

Det dr svart att bilda sig en fullstindig uppfattning om upplevelseindustrins omfattning och
ckonomiska betydelse i svensk ekonomi. Upplevelsebaserade verksamheter dr fordelade pa flera
olika branscher och féradlingsvarde och sysselsittning genereras inom ett flertal olika bakom-
liggande branscher, som t ex transporter, infrastruktur och olika offentliga organisationer som
g0r iscensittandet av upplevelser mojliga, vare sig det giller kulturella uttryck eller upplevelser
som utgor anledning f6r besok och turism.
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Beskrivningen av upplevelseindustrins betydelse kan dirfor inte bli annat dn begrinsad och det
finns anledning att vara férsiktig. Resultatet blir ocksa olika beroende av vilket perspektiv som
anvinds. Foljande sammanstillning utgar fran tre olika perspektiv: konsumentperspektivet, pro-
duktionsperspektivet och sysselsittningsperspektivet.

Konsumentperspektivet

Det forsta och kanske tydligaste perspektivet dr konsumentperspektivet, som ger mojlighet att
beskriva efterfrigan pa upplevelser med utgangspunkt fran offentlig statistik 6ver hushallens
konsumtion. Upplevelserelaterad konsumtion definieras hir som konsumtion som syftar till er-
hallandet av niagon form av upplevelse, som arrangeras av annan eller pa egen hand. I denna
definition ingar hushallens konsumtion av tjanster for rekreation och kultur, samt restaurang
och hotelltjinster”.

I definitionen ingéar ocksa hushallens utgifter f6r konsumtion utomlands, som till stor del kan
antas vara en del av hushallens konsumtion av upplevelser. Av statistiken framgar emellertid
inte vilken typ av upplevelser som konsumerats utomlands. Det ger inda en indikation pa hur
mycket hushallen dr beredda att spendera pa upplevelser.

Dessutom riknas varor som ingar i kategorin rekreation och kultur med, t ex inkép av audio-
visuell, foto- och datorutrustning, storre varaktiga fritidsvaror, husvagnar, batar och sportut-
rustning. Anledningen ér att dessa varuslag ger en indikation pa konsumenters efterfragan, dvs
hur mycket av sin inkomst hen dr beredd att avsitta f6r olika typer av upplevelser oavsett om
de dr iscensatta av en producent och levereras i form av en tjinst, som t ex en konsert, néjespark
eller en djurpark, eller om upplevelsen organiseras och konsumeras pa egen hand, t ex genom
eget musicerande tillsammans med andra eller genom naturupplevelser som méjliggérs med
hjalp av inhandlad campingutrustning. Konsumtion av varor for rekreation kan saledes riknas
in som upplevelserelaterad’. Diremot finns det anledning att sirredovisa konsumtion av varor
och tjanster f6r rekreation och kultur.

I diagram 1 presenteras statistik 6ver utvecklingen av hushallens konsumtionsutgifter fran 1980
till 2019. Av diagrammet framgar att hushallens konsumtion av upplevelserelaterade varor och
tjanster uppgick till drygt 600 miljarder kronor 2019. Virdet pa hushallens upplevelserelaterade

2 I analysen inf6tlivas inte konsumtion relaterat till detaljhandel, som t ex livsmedel, kldder, skor och heminredning.
Aven om sidan konsumtion mycket vil kan vara en del av eller generera upplevelser ir de i mindre utstrickning
relaterade till konsumtion av det direkta iscensittandet. Konsumtion som dr relaterat till hemmiljén, som t ex
bostad, elektricitet och uppvirmning eller inkép av fordon, riknas inte heller med. En annan typ av tjanst som kan
relateras till upplevelser dr transporter, t ex jirnvigs- och lingviga busstransporter, luft- och sjétransport. Dessa
transporttjanster kan troligtvis till stor del relateras till inférskaffandet av upplevelser utifran ett konsumtionspet-
spektiv, t ex resor till och frin evenemang, semester utomlands eller inrikes. Av forsiktighetsskil medriknas dare-
mot inte dessa med i analysen, eftersom det kan vara svirt att urskilja konsumtion av transporttjanster med syfte
att ta del av upplevelse fran andra typer av syften, t ex att ta sig till och fran arbete. Transporttjanster dr emellertid
en relativt stor andel av hushéllens konsumtion, vilket bor tas i beaktande.

3 Att inforliva varor fr rekreation i definitionen av upplevelserelaterad konsumtion har andra férdelar. Det skapar
en méjlighet att félja férindringar i konsumenters konsumtion av upplevelser 6ver tid. Ett exempel dr hur pande-
min troligtvis skapat en 6kad efterfrigan pd husvagnar, husbilar och fritidsbatar. En sidan tillfillig férindring av
konsumtionen kan ha varaktig betydelse eftersom det potentiellt ersitter viss typ av konsumtion, t ex utlandsresor
eller hotellvistelser, och skapar 6kad efterfragan pd andra typer av varor och tjanster eller bidrar till en omférdelning
av konsumtion till andra geografiska omraden. Allra tydligast 4r hur konsumtion forflyttats frin stadskirnor eller
néjesparker till mer perifert beldgna omriden. Samtidigt sker en forindring av upplevelsernas innehall fran arran-
gerad konsumtion av kultur och idrottsevenemang till sjidlvorganiserade natur- och fritidsupplevelser. P4 samma
sitt spelar inkép av datorutrustning en roll f6r 6vergangen fran fysiska upplevelser, som t ex konserter, bio och
festivaler, till konsumtion i digital form och f&retridesvis i hemmet snarare 4n pd en gemensam fysisk plats.
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konsumtion har 6kat med 75 procent sedan 2010, vilket kan betraktas som en intensifiering av
en utvecklingstrend som pagatt sedan mitten av 1980-talet.

Diagram 1: Upplevelserelaterad konsumtion, Mnkr, 1980 - 2019, fasta priser referensdr 2015.
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Killa: Egen bearbetning av data fran SCB. Hushallens konsumtionsutgifter (ENS2010), fasta priser referensar 2015, mnkr efter
andamdil COICOP och ar.

En stor del av hushallens upplevelsebaserade konsumtion utgors av insatstjanster som restau-
rang, café, hotell och Gvernattningstjanster (22 %). Hushallen avsitter ocksa en betydande del
av sin inkomst till konsumtion i utlandet (20 %). Konsumtion av rekreation och kulturella varor
uppgar till 24 % av den upplevelserelaterade konsumtionen. Sedan 2010 har konsumtionen av
rekreation och kulturella varor 6kat med 32 %*. Hushéllens konsumtion i utlandet ir den typ av
konsumtion som har 6kat mest (66 procent), samtidigt som utlindska besékares konsumtion 1
Sverige har 6kat med 101 procent, men den utgor endast 18 procent av den upplevelserelaterade
konsumtionen i landet. Konsumtionen av rekreativa och kulturella tjanster har 6kat med 57
procent. Den svagaste tillvixten under perioden har skett vad giller konsumtion av restaurang,
café, hotell och 6vernattningstjinster.

Virdet av upplevelserelaterad konsumtion i Sverige har saledes 6kat betydligt. En allt stérre
andel av konsumtionen relateras till rekreativa och kulturella tjanster, samt konsumtion 1 utlan-
det, vilket tyder pa en lingsiktig férindring av efterfraigan vad giller konsumtionens innehall.
Som framgar av diagram 2 ir upplevelser inte den enda typen av konsumtion som 6kat i virde
1 svensk ekonomi under perioden 2010 till 2019. Men upplevelserelaterad konsumtion ir den
som Okat mest 1 reella tal. Med antagandet att utlindska besokares konsumtion till stor del ar

4 For en fullstindig analys av alternativ konsumtion bor dven hushéllens utgifter f6r fritidshus medriknas. Det har
emellertid inte gjorts i denna analys.
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relaterat till upplevelser, eller vad vi hir kallat upplevelserelaterad konsumtion, dr den samman-
tagna bilden att upplevelsebaserad konsumtion 6kar betydligt.

Diagram 2 Upplevelserelaterad konsumtion i forhallande till annan konsumtion, 1980 - 2019, Mnkr.
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Killa: Egen bearbetning av statistik frin SCB.

Upplevelserelaterad konsumtion har ”tagit” marknadsandelar fran andra typer av konsumtion
under den senaste tiodrsperioden. Upplevelsebaserad konsumtion dr, vid sidan om mobler och
inredningsartiklar, post- och telekommunikationer, den enda typen av konsumtion som 6kat sin
andel av den totala konsumtionen. Ovriga konsumtionskategorier har minskat sin andel eller
forblivit relativt oberord. Upplevelserelaterad konsumtion ar emellertid den kategori som tagit
storst andel, medan bostadsutgifter (hyra, el, och uppvirmning) minskat mest. Hushallen ligger
saledes en mindre andel av sin konsumtion pa boendet, férutom moébler och heminredning, och
en storre andel pa konsumtion av upplevelser.

En ndrmare granskning av utvecklingen av konsumtion i samband med pandemin (diagram 3)
visar att upplevelserelaterad konsumtion dr den som minskat mest. Kvartal 3, 2020, var kon-
sumtionen ca 36 % lidgre dn samma kvartal 2019, medan andra typer av konsumtion ligger kvar
pa mer eller mindre samma niva. En viktig forklaring till f6rindringen dr forstds minskningen
av konsumtion utomlands. Utlindska besokares konsumtion minskar ocksa betydligt under pe-
rioden. Det férindrade konsumtionsmonster som uppstar i samband med pandemin har saledes
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betydande kortsiktiga konsekvenser, men det dr osikert hur utvecklingen ser ut pa lite lingre
sikt.

Diagram 3: Utveckling av konsumtion, per konsumtionskategors, 2019 till kvartal 2 2021, Mnkr, kvartalsdata.
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Som framgar av diagram 4 har hushallens utgifter f6r konsumtion av restaurang, café, hotell och
Overnattningstjanster, samt konsumtion utomlands minskat dramatiskt under 2020, samtidigt
som rekreativa och kulturella varor och tjanster f6rvisso minskat under kvartal 2 och 3, men
inte narmelsevis lika kraftigt, troligtvis som en foljd av 6kad forsiljning av rekreativa varor.
Tyvirr finns det inte dnnu tillgang till data som gor det mojligt att separera rekreativa och kul-
turella tjdnster fran varor som inhandlas med rekreativt syfte. Ett rimligt antagande 4r att pan-
demin bidragit till att intensifiera den strukturomvandling inletts lingt tidigare, dr upplevelser
1 storre utstrickning konsumeras pa egen hand och via digitala hjilpmedel.
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Diagram 4: Utveckling av upplevelserelaterad konsumtion, per konsumtionskategors, 2019 till 2021, Mnkr, kvartalsdata.

70000

50000

40000 - \

30000 /\/\/

20000

Mnkr

10000

2019 2020 2021

= Rekreation och kultur, varor och tjanster
= Restauranger, caféer, hotell 0 annan évernattningsservice
Hushallens konsumtion i utlandet

e Jtldndsk konsumtion i Sverige

Killa: Egen bearbetning av statistik fran SCB.

Mpyndigheten f6r kulturanalys sammanstiller arligen statistik fran SOM-institutet vid Géteborgs
Universitet om befolkningens kulturvanor och kulturaktiviteter. SOM-institutets under-sok-
ningar har genomforts varje ar sedan 1986. Undersokningen baseras pa ett slumpmassigt urval
och ger moijlighet att beskriva vilken typ av kulturaktiviteter som efterfragas och hur de f6rind-
ras over tid. Enligt Kulturanalys (2020) var kulturaktiviteter som man kan gora sjilv hemma
vanligare dn besoksaktiviteter. Den vanligaste kulturaktiviteten var att se pa film, vilket 92 pro-
cent gjorde minst en gang om dret, foljt av att 82 procent liste nagon bok. De mest populira
arrangerade besoksaktiviteterna var att ga pa bio (68 procent under 2019), besoka historiska
sevirdheter (63 procent) och beséka museer och bibliotek (55 procent). Rapporten visar ocksa
att det finns tydliga skillnader i invanarnas kulturvanor. Kvinnor ir generellt nagot mer kultur-
aktiva dn min och storstadsbor nyttjar kulturutbudet mer dn boende pa landsbygden (Kultura-
nalys, 2020). Personer med hog utbildning dgnar sig at kultur 1 storre utstrickning dn personer
med lag utbildning, inte bara vad giller bes6ksaktiviteter utan dven eget skapande och utévande.
Kultur engagerar alla aldrar och eget skapande ir alderséverskridande. Diaremot dgnar sig dldre
mer 4t traditionella kulturaktiviteter sisom att lisa bocker eller ga pa teater och utstéllningar,
medan yngre i storre utstrickning gar pa bio, besoker bibliotek och sjilva utévar kultur (Kultur-
analys, 2020).

Resultaten visar ocksa att fram till 4r 2019 har kulturvanorna kinnetecknats av stabilitet snarare
an forandring. I vilken utstrackning invanarna dgnar sig at att ga pa utstillning, dansférestillning,
lisa bocker samt att sjilva skapa och utova kultur férindras inte nimnvirt over tid. Ett fatal
kulturaktiviteter minskar langsamt, sisom att beséka bibliotek, ga pa och spela teater, medan
andra kulturaktiviteter 6kar, sisom att besoka museer, gi pa bio eller konserter och lyssna pa
ljudbo6cker (Kulturanalys, 2020).
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Produktionsperspektivet

I produktions- och sysselsittningsperspektivet ar analysen beroende av vilka branscher som be-
traktas som en del av upplevelseindustrin. Den hir framstillningen utgar frin de branscher som
ingar mer eller mindre direkt i iscensittandet av upplevelser. I dessa branscher ingar forst och
fraimst kultur, néje och fritid (SNI kod R90-R93), samt hotell och restaurangverksamheter (SNI
kod I155-156)°. Det kan givetvis ifrigasittas om hotellniringen ska betraktas som en del av pro-
duktionen av upplevelser. Den ér definitivt en del av besoksniringen, som normalt betraktas
som en del av upplevelseindustrin, men orsaken till en hotellvistelse dr sillan att ta del av en
hotellupplevelse. Minga upplevelser dr diremot beroende av tillging till 6vernattning®. Hotell
och 6vernattning kan saledes betraktas som en insatstjanst i forhallande till produktionen av
upplevelser.

I analysen omfattas diremot inte detaljhandeln. Aven om shopping i allt stérre utstrickning
utformas och betraktas som en form av upplevelse, t ex 1 kOpcentra, dr det svart att ur ett pro-
duktionsperspektiv urskilja produktionen och virdet av shoppingupplevelser fran det virde som
genereras av den direkta distributionen av varor. Detaljhandeln riknas darfér inte med som en
del av upplevelseindustrin i den hir analysen.

For att ocksa kunna bedoma betydelsen av digitalisering inférlivas dven forlagsverksamhet, film,
video, TV och ljudinspelning (SNI-kod J58-J60) i analysen. Film, video, TV och ljudinspelning
fyller en central funktion i férmedlingen av upplevelser. Dataspelsutveckling och utvecklingen
av digitala plattformar spelar en allt viktigare roll i distributionen av upplevelser, men med tanke
pa svarigheten att urskilja upplevelserelaterad dataprogrammering frin annan dataprogramme-
ring inférlivas inte sektorn i analysen. Pa samma sitt ingar inte transporter och telekommuni-
kation i analysen. Pa sa sitt kan analysen betraktas som forsiktig, det vill siga den sakerstiller 1
vilket fall att upplevelseindustrins betydelse inte 6verskattas.

I diagram 5 visas utvecklingen upplevelseindustrins féradlingsvirde under perioden 2010-2020
uppdelat i upplevelseindustrins olika delar, enligt ovanstiende definition. Av diagrammet fram-
gar att upplevelseindustrins féradlingsvirde 6kat kontinuerligt fram till pandemins utbrott
2020’. Forlagsverksamhet, inklusive film, TV, video, ljudinspelning etc. 4r den storsta delsektorn
riknat 1 forddlingsvirde. Hotell och restaurangverksamhet star ocksa for ett betydande bidrag,
medan kultur, ndje och fritidsverksamheter utgoér en mindre andel av féridlingsvirdet.

5 Hir finns en viktig skillnad i férhéllande till analyser med utgangspunkt frin sa kallade kreativa niringar som ir
vird att notera. Med begreppet kreativa niringar avses vanligtvis verksamheter som utgar fran en kreativ produkt-
ionsprocess innefattande yrkesgrupper som konstnirer, arkitekter, artister och andra typer av konstnirliga verk-
samheter. Med fokus pd upplevelser blir anslaget bredare, dir kundens upplevelse stills i centrum, vilket innebar
att ocksd andra typer av upplevelser, som t ex restaurangupplevelser, ocksa ingar.

6 Hir uppstir ocksa en annan viktig skillnad i férhallande till en analys av bescksndringen. Vid en analys av be-
soksniringens betydelse krivs en uppdelning mellan restaurangbesék som utfors av turister och lokala restaurang-
bes6k. Med fokus pa upplevelseindustrin dr den distinktionen inte lika betydelsefull. Genom att ocksd betrakta
hotellverksamheter som en del av upplevelseindustrin finns siledes en viss risk att dess betydelse Gverskattas.

7 Foradlingsvirdet definieras som virdet av ett féretags produktion minus virdet av insatsvarorna som har anvints.
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Diagram 5: Utyecklingen av upplevelseindustrins foradlingsvrde, 2010 - 2020, Mnkr, kvartalsdata (fasta priser referensdr 2019).
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Diagrammet visar, férutom tillvixt i respektive delsektor, den betydande sdsongsvariationen,
sarskilt vad giller hotell och restaurangverksamheter och, framférallt, effekterna av pandemin
under 2020. Foradlingsvirdet 1 hotell och restaurangsektorn har nast intill halverats. Kultur, néje
och fritid har ocksa minskat betydligt, samtidigt som virdet av férlagsverksamheter, video och
tv-produktion har 6kat under samma period, vilket indikerar en potentiell strukturomvandling
dir en storre del av kulturutbudet digitaliseras.

Upplevelseindustrins andel av det totala férddlingsvirdet i ekonomin har diremot inte férind-
rats nimnvirt under perioden. Det har varit mer eller mindre konstant mellan 4 till 5 procent
av ekonomins totala féridlingsvirde. Det kan tolkas pa flera sitt. Det kan betyda att upplevel-
seindustrins producenter inte lyckats dra fordel av den tillvixt som framgar av den 6kade efter-
fragan som kan urskiljas 1 hushallens konsumtion. Tillvixten sker inom andra niringsgrenar och
utomlands, genom att konsumtionen 1 allt storre utstrickning sker pd annat sitt och utomlands.

Sysselsdttningsperspektivet

Upplevelseindustrin sysselsitter sammanlagt i normala fall arligen éver 200 000 personer i Sve-
rige. De flesta arbetar inom hotell och restaurangniringen. Enheter for kultur och néje dr ocksa
en viktig arbetsgivare, medan det ar betydligt firre som arbetar inom film, TV och radiobolag.
Det dr ocksa relativt fa som arbetar med att arrangera, férmedla och marknadsfora upplevelser
genom resebyraer, researrangorer eller turistbyraer. Av diagram 6 framgar att pandemin har haft
betydande effekter for sysselsittningen inom upplevelseindustrins olika delar.
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Diagram 6: Utvecklingen av sysselsittning i upplevelseindustrin, 2015—2020, kvartalsdata
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Killa: Egen bearbetning av data fran SCB

Hotell och restauranger ir saledes den dominerande verksamhetensgrenen i upplevelseindustrin.
Genom att analysera andelen arbetade timmar pa de tre olika typerna av verksamheter i upple-
velseindustrins virdekedja, se figur 4, fir vi en uppfattning av var tonvikten i virdekedjan ligger®.
Som visas av diagram 7, domineras upplevelseindustrin av insatstjinster, sisom hotell och re-
stauranger.

Diagram 7: Firdelning av andelen arbetade timmar i upplevelseindustrins vardekedya.
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Killa: Egen bearbetning av data fran SCB.

8 I diagrammet inkluderas arbetade timmar i verksamheter som bistir med upplevelserum, exempelvis fastighets-
forvaltning/uthyrning och telekommunikation. Till insatstjanster riknas ocksé flygbolag.
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Sammanfattning

Som framgir av ovanstaende beskrivning férekommer ett antal langsiktiga utvecklings-tenden-
ser. Upplevelserelaterad konsumtion, produktion och sysselsittning har 6kat i betydelse under
senare ar. Upplevelserelaterad konsumtion utgdr en allt storre andel av hushéllens konsumtion,
framforallt beroende av 6kat utlandsresande och konsumtion av varor for kultur och rekreation.
En annan trend ar kopplad till hushallens 6kade konsumtion av varor fér kultur och rekreation,
vilket kan tolkas som utveckling mot att upplevelser i allt storre utstrickning organiseras pa egen
hand. Det behéver inte betyda att kunden i mindre utstrickning tar del av upplevelser som
arrangeras av en enskild aktor. Foradlingsvirdet inom kultur, idrott- och fritid har varit relativt
konstant under perioden. Det sker snarare en férskjutning dir kunden tillskansar sig medel f6r
att kunna delta i eller konsumera kulturella eller rekreativa upplevelser. Det kan réra sig om
musikutrustning for eget musicerande, foto- eller campingutrustning eller olika typer av fird-
medel som m&jliggor eller innebir nagon form av upplevelse.

Av redovisningen framgar ocksa pandemins dramatiska effekter. Under kvartal tva 2020 mins-
kade upplevelserelaterad konsumtion med mer dn 30 procent i forhallande till samma period
féregiaende ar. Det var framforallt hushallens konsumtion i utlandet och utlindsk besokares
konsumtion i Sverige som minskade. Konsumtion relaterad till restaurang, hotell och annan
6vernattningsservice minskade ocksé kraftigt. Samtidigt 6kar konsumtion av kultur och rekre-
ation, varor och tjanster, vilket dr en forstirkning av den utveckling som péagatt under en lingre
tid, ddr framforallt konsumtion av tjanster for kultur och rekreation har sett en betydande tillvixt
den senaste tioarsperioden. En liknande utvecklingstendens kan skénjas i produktions- och
sysselsittningsperspektivet dir pandemin inneburit en betydande minskning av fériadlingsvirdet
och sysselsittningen inom hotell- och restaurangniringen.

I nista avsnitt diskuteras med utgangspunkt fran intervjuer med representanter frin foretag,
ideella, och offentliga organisationer inom upplevelseindustrin moéjliga vagar for hallbar tillvixt.

HALLBARA VAGAR TILL TILLVAXT

Ekonomisk tillvixt dr ett matt pa relativ 6kning av produktion. Vanligtvis avses en 6kning av
virdet pa samhillets produktion av varor och tjinster, vilket mits i bruttonationalprodukt
(BNP), jamfort med foregaende tidsperiod, t ex kvartal eller ar. I generell bemirkelse skapas
tillvixt genom G6kad produktivitet, eller féradlingsvirde. Foradlingsvirdet dr det virde som ett
foretag tillfor genom sin verksamhet minus virdet av insatsvaror som har anvints i produkt-
ionen. Ett sitt att 6ka produktivitet dr att 6ka virdet pa produkten eller tjainsten. Med samma
produktionsmetod eller insats far producenten mdjlighet att sitta ett hoge pris som kunden ar
villig att betala. Ett annat sitt dr att minska kostnader i produktionen genom minskat pris pa
insatsvaror eller tjanster eller genom mer effektiva produktionsmetoder, som gor att samma vara
eller tjanst kan produceras till en mindre kostnad. Ytterligare ett sitt som tillvaxt kan skapas ar
att anvinda resurser som annars inte hade anvints f6r ekonomisk aktivitet. Det kan handla om
att anvinda arbetskraft som inte annars hade ingatt i produktiv verksamhet. En néjespark, som
t ex Sommarland eller Liseberg, bidrar exempelvis till ekonomisk tillvixt genom att erbjuda
arbetstillfallen till sommarlediga ungdomar, som annars inte hade haft tillgang till sommarjobb.
Anvindningen av volontirer i samband med idrottsevenemang ar ett annat exempel, dar frivil-
liga bidrar till méjligheten att skapa en aktivitet som genererar intikter till den organisation som
arrangerar evenemanget.
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Besoksdriven tillvixt

En begrinsning fér ekonomisk tillvixt i upplevelseindustrin i jimforelse med tillverkande
branscher dr att produktionen av upplevelsen ofta dr platsbunden. Konsumtion av upplevelser,
oavsett om det dr ett idrottsevenemang, en naturupplevelse, ett restaurangbesck eller en opera-
forestillning, sker alltid i nagon form av upplevelserum (Mossberg, 2015). Konsumtion av upp-
levelsen forutsitter darfor ofta forflyttning av konsumenten.

Tillvixt 1 upplevelsebaserade niringar har dirfor traditionellt skapats genom att pa olika sitt 6ka
efterfrigan, vad vi kan kalla beséksdriven tillvixt. Okad efterfrigan skapas genom marknadsfo-
ring och 6kad uppmairksambhet till arrangerade upplevelser som dirmed 6kar konsumtionen av
upplevelser, som produceras med hjilp av samma produktionsresurser. Genom 6kad efterfra-
gan har producenten méjlighet att hoja priset pa upplevelsen och dirmed skapa ett hdgre virde,
givet samma arbetsinsats’. Tillvixten ligger framforallt i mojligheten att locka och attrahera be-
sokare fran andra geografiska omriden. Tillvixten sker da genom marknadsexpansion, t ex ge-
nom att attrahera bes6kare frin en annan region, ett annat land eller besokare som ir beredda
att betala mer f6r upplevelsen.

Offentliga destinationsorganisationer har traditionellt spelat en viktig roll for att marknadsféra
och locka fler besékare. Genom att samordna information om utbud inom en destination kan
en bestkare bilda sig en uppfattning om vilka alternativ som finns tillgingliga, vad som kan
upplevas, nir och var'’. Det bor noteras att det ocksd forekommer ett flertal privata aktorer,
som bidrar till marknadsféringen av destinationer och de upplevelser som arrangeras. Funkt-
ionen dr diremot den samma. Genom att locka fler besckare till en destination skapas mojlighet
att fa tillgang till kundgrupper med hégre betalningsvilja. Marknadsforingen bidrar ocksa till att
jimna ut sdsongsvariationer, sa att tillgingliga resurser, t ex hotell och transportinfrastruktur,
kan utnyttjas 6ver storre delar av aret (se exempelvis Turistridet i Vistsveriges affirsplan').

Det finns forstas viktiga begrinsningar i mojligheten att skapa beséksdriven tillvaxt genom att
locka fler besokare fran andra linder till Sverige. Vistsverige och Sverige i allmédnhet har bety-
dande konkurrensnackdelar som destination i férhédllande till andra linder och regioner. Det
finns fa naturliga resmal, som skapar anledning f6r utlindska besokare att resa. I forhallande till
andra linder dr priserna relativt hoga. Viderleksforhallandena ar generellt relativt ogynnsamma
och genererar inte mojlighet for rekreation under mer 4n ett fatal manader under aret. For att
uppna tillvixt maste darfor fokus ligga pa aktiviteter som ger anledning for besokare fran andra
linder att besoka Sverige.

Att skapa attraktiva evenemang ar och har varit ett sitt att utoka antalet utlindska besokare till
Sverige i allminhet och Vistsverige och Goéteborgsregionen i synnerhet. Missor, kongresser

9 Ur ett sambilleligt perspektiv ger denna typ av insats inte ndgot storre bidrag till ekonomisk tillvixt. Det beror
pé att produkten eller tjinsten, givet att antalet konsumenter 4r konstant, enbart konsumeras som ett alternativ till
konsumtion av en annan vara eller tjanst. Tillvixt skapas 1 det fallet om den férindrade konsumtionen innebir ett
skifte frin en vara eller tjinst som produceras mer effektivt eller i ansprikstagande av mindre resurser eller in-
satsvaror.

10 Den forsta privata destinationsorganisationen i Vistsverige var Goteborgs Turisttrafikférening som bildades
1912. Under sommarménaderna anordnades en ”Upplysningsbyra”, en slags privat turistinformation. Féreningen
tryckte ocksa upp en Goteborgsbroschyr for turister, med information om sevirdheter i staden. Broschyren fanns
ocksd pa tyska och engelska. For att sdkerstilla att besokare fir riktig och marknadsneutral information 6ppnades
den forsta offentliga turistbyrdn 1939 i G6teborg. Sedan 2012 har Visita ansvar f6r auktorisation och kvalitetssik-
ring av turistbyréer och turistcenter.

11 https:/ /www.vastsverige.com/globalassets/ turistradet-vastsverige/ pdf/affarsplan-2020-2023 / affarsplan-tu-
ristradet-vastsverige.pdf
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och andra typer av affirsmoten dr kanske den enskilt viktigaste formen av evenemang som at-
traherar bes6kare fran andra linder. Svenska missan 1 Goteborg arrangerar exempelvis ett nor-
malar omkring 2000 olika evenemang som attraherar omkring 2 miljoner besok till G6teborgs-
regionen. Svenska missan omsitter cirka 1,4 miljarder kronor varje ar och skapar ett ekonomiskt
flode till regionen motsvarande totalt 3 miljarder, som fordelas till olika insatstjinster, boende,
restauranger och transporter.

Den vistsvenska besoksniringen har ocksa foétt fram ett antal virldsledande aterkommande
evenemang som attraherar besokare frin stora delar av virlden. Ett exempel 4r Gothia Cup'?,
som ir vitldens storsta och internationella fotbollsturnering f6r ungdomar. Gothia Cup, som
arrangeras av BK Hicken, ar exempel pa ett lokalt evenemang som utvecklats till en internat-
ionell verksamhet, inte bara genom att turneringen attraherar deltagare och besokare fran hela
virlden, utan ocksa for att de sedan 2007 expanderat evenemanget internationellt genom att
arrangera forturneringar i konceptet "Meet the world” i 42 linder ddr vinnarna far resa till G6-
teborg och spela Gothia Cup. Meet the world ir ett samarbete med SKF och arrangeras 1 de
linder i virlden dédr SKF verkar. Ett annat exempel dr Partille Cup, virldens stérsta handbolls-
turnering for ungdomar, som arrangeras av IK Sivehof. Partille Cup har sedan 1970 engagerat
532 000 deltagare fran 96 linder virlden 6ver och har utvecklats till en betydelsefull métesplats
t6r handbollsintresserade ungdomar fran hela virlden med stor ekonomisk betydelse, inte bara
for IK Sdvehof, utan ocksa for Partille kommun och Géteborgsregionen.

Den hir typen av evenemang drivs ofta av féreningar med syfte att stodja den ordinarie idrotts-
verksamheten. Drivkraften dr inte frimst affirsmissig, men verksamheten har relativt stor eko-
nomisk betydelse, genom att deltagare inte enbart deltar i evenemanget, utan ocksd spenderar
tid pa andra aktiviteter i samband med beséket. Goteborgsvarvet, virldens storsta halvmaraton,
ar ett annat exempel. G6teborgsvarvet arrangeras av Goteborgs Friidrottsforbund till f6rman
for friidrottsverksamheten i regionen. Cirka 4000 funktionirer dr engagerade via friidrottsfor-
eningarna 1 distriktet, men dven idrottsfOreningar fran manga andra idrotter dr delaktiga 1 ge-
nomférandet. Overskottet gar direkt tillbaka till idrottsrérelsen for att investeras i féreningarnas
ungdomsverksamhet och driften av triningsanliggningen Friidrottens Hus. Samtidigt skapar
den hir typen av evenemang betydande ekonomiska effekter for aktorer, t ex restauranger,
transportorer och hotell, som erbjuder insatstjanster 1 samband med evenemanget.

De flesta evenemang ir arrangerade for lokala deltagare och besokare, men flera evenemang
verkar pa en internationell marknad i meningen att de attraherar besékare fran andra linder. En
mojlig vag for tillvixt av den hir typen av verksamheter dr ytterligare expansion med avseende
pé antalet utlindska besékare. Internationell expansion ingir i riksidrottsférbundets strategi for
tillvixt (se Riksidrottsférbundet, 2013), dir malsittningen under perioden 2010 till 2020 var att
férdubbla antalet utlindska besckare till svenska idrottsevenemang. Enligt Riksidrottstorbundet
finns det goda forutsittningar att uppna malsittningen eftersom Sverige har ett gott rykte som
arrangorsland for internationella idrottsevenemang. Den politiska och ekonomiska stabiliteten 1
ett land 4r viktiga argument, liksom en fungerande bade fysisk och teknisk infrastruktur, vilket
talar for att Sverige har en relativt god konkurrenskraft f6r den hir typen av verksamheter i ett
internationellt perspektiv. Sverige ligger aven vl framme vad giller hallbarhet och kan bidra till
6kad miljohansyn kring idrottsevenemang. Riksidrottsftérbundet framhiver ocksa att olika érs-
tider skapar méjligheter for savil vinter- som sommarevenemang. Dessutom att Sverige ligger

12 Gothia cup startades under 1970-talet. Under 1980-talet hjilpte G6teborgs stad till med marknadsféringen
och avsatte medel till en trycksak som marknadsférde savil destinationen Goteborg, som respektive evenemang,
till lokala idrottsféreningar 6ver hela virlden. Sedan dess har evenemanget vuxit och 2019 deltog 36 000 ungdo-
mar fran 1696 lag frin 78 linder. P4 grund av coronavirusets utbrott genomférdes inte evenemanget under 2020.
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relativt langt fram nir det giller teknik och IT, som kan utnyttjas som konkurrensférdel nir det
giller internationella idrottsevenemang,

En begrinsning for internationell expansion ar diremot upplevelserummets mottagarkapacitet.
Tillvixt genom utokat antal utlindska besokare stiller krav pa infrastruktur, transporter och
boende. Investeringar i arenor, masslokaler och hotell gér det méjligt att ta emot fler besékare,
vilket i sin tur bidrar till tillvaxt. Men utan aktiviteter, evenemang och missor, som ger anledning
f6r minniskor att bescka lokalerna skapas ingen tillvaxt. Det ar ocksa den typen av aktiviteter
som karaktiriserat en stor del av besdksniringen under den senaste 30-arsperioden’’. Offentliga
medel har investerats marknadsféring av destinationer, samtidigt som evenemang och attrakt-
ioner har arrangerats for att skapa en anledning att resa och beséka destinationen. Offentliga
investeringar har ocksa fokuserats pa infrastruktur for transport och boende for att utéka mot-
tagarkapaciteten, vilket i sin tur skapar behov av ytterligare insatser for att ge fler besokare nya
anledningar att resa.

Okad tillviixt genom férflyttning av konsumenten, t ex genom att locka fler besékare frin andra
linder, kan emellertid betraktas som ett problem ur ett hallbarhetsperspektiv. Utékad konsumt-
ion forutsitter 6kat resande, vilket ocksa innebir 6kade utslipp, sirskilt om resan ir mer ling-
viga. En utmaning dr darfor att skapa tillvixt utan att 6ka resandet.

Digitaliseringen skapar ocksa nya forutsittningar vad giller mojligheten att styra och paverka
efterfragan och attrahera besckare, och dirmed ocksa méjligheterna att skapa tillvixt. I takt med
den digitala utvecklingen har det blivit mojligt f6r besokaren att hitta information online, via
alltmer sofistikerade och omfattande s6k-, boknings- och karttjanster samt sociala medier som
internetforum, bloggar, vloggar och poddar, vilket ifragasitter destinationsorganisationens roll
och existens som frimsta killan till information om en destinations sevirdheter, restauranger,
boende och aktiviteter (Kraff och Jernsand, 2019). Fysiska turistorganisationer liggs ned, sam-
tidigt som turistinformatdrer i allt hogre utstrickning anvinder webbplatser, s6kmotorer och
sociala medier f6r marknadsfoéring av destinationer (Kraff och Jernsand, 2019).

Konsumenten eller besckarens anvindning av sociala medier spelar inte enbart en allt storre roll
som informationskilla. Sociala medier bidrar ocksa till marknadsforingen av upplevelser. Nar
en restauranggist tar en bild pd maten som serveras och ligger ut den pa sociala medier, deltar
hen ocksa i marknadsféringen av restaurangen och destinationen. Pa samma sitt deltar konsert-
deltagaren i marknadsforingen nir hen ligger ut filmer fran en konsert, familjen som ligger ut
bilder i samband med ett besok pa Boras Djurpark eller kajakpaddlaren som delar bilder frin
den senaste paddlingsturen 1 skirgarden. Det budskap som férmedlas via sociala medier skiljer
sig fran centralt samordnad information och marknadsforing pa flera sitt. Det exemplifierar vad
som kan upplevas, samtidigt som den personliga relationen till den som ligger upp” skapar
fértroende hos mottagaren. Att ligga upp bilder, filmer och kommentarer pa sociala medier kan,
oavsett syftet, betraktas som en del av skapandet av individens identitet, samtidigt som det bidrar
till marknadsféring och uppmairksamhet till upplevelser. Marknadsforingen av destinationer de-
centraliseras. Men det skapar forstas svarigheter for den som vill styra hur upplevelsen ska pre-
senteras, sarskilt nir negativa omdomen sprids. Sociala medier bidrar saledes till att 6ka bety-
delsen av kvalitet 1 iscensittandet av upplevelser.

13 Mellan dren 1991 till 2019 vixte exempelvis bes6ksniringen i Goteborgsregionen med mer dn 350 % riknat
utifrdn antalet gistnitter. Avgorande f6r denna utveckling var virdskapet f6r VM i friidrott 1995, som fortfarande
ar det i sirklass storsta evenemang som genomforts i Sverige. Under denna period blev Géteborg internationellt
erkint som Nordens frimsta Evenemangsstad.
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Men digitaliseringen skapar ocksd nya méjligheter till tillvaxt. I nasta avsnitt diskuteras darfér
hur hallbar tillvixt kan skapas utan att 6ka resandet och hur digitalisering erbjuder nya férut-
sattningar for tillvixt 1 upplevelseindustrin.

Tillvaxt utan att 6ka resande

Ekonomisk tillvixt kan skapas pa flera sitt utan att 6ka resandet. Ett sitt att dr att Oka vardet
péa den konsumtion som genereras genom upplevelser. Genom att 6ka attraktiviteten eller kva-
liteten i1 de upplevelser som konsumeras i samband med ett bes6k 6kas foradlingsvirdet i den
konsumtion som uppstar. Nyckeln ér att fa varje besékare att spendera mer i samband med sitt
besck. Forskning inom upplevelsebaserad marknadsféring, se Mossberg (2015), visar hur upp-
levelser kan skapas fOr att bli mer attraktiva och 6ka kvalitet 1 upplevelsen. Fokus ligger hir pa
att fa n6jda och lojala kunder och marknadsféringen gar ut pa att engagera och involvera kunder
sa att de 1 basta fall kan ga djupare in 1 upplevelsen. Planering, styrning och kontroll dr viktiga
delar for att na Ionsamhet. Upplevelsearrang6ren kan utveckla strategier for att skapa tematiska
koncept och genom att mer eller mindre medvetet forma upplevelsens dramaturgi genom story-
telling. Uppmairksamhet riktas ocksa till hur upplevelserummet kan utformas och modifieras for
att bidra till kép och starka upplevelser. Ett annat omrade ar strategier for service och bemo-
tande. Interaktionen med arrangérens personal ir central. Men upplevelsen formas ocksa 1 in-
teraktion med andra kunder som tar del av upplevelsen (Mossberg, 2015). Det férekommer
saledes ett flertal dimensioner och element som kan péaverkas for att Oka attraktivitet och kvalitet
1 upplevelser, som leder till att kunden blir villig att betala mer for att ta del av upplevelsen.

Ett annat sitt att skapa tillvaxt, utan att 6ka antalet resor, ir att utdka vistelsens lingd for varje
besckare. Istillet for att maximera antalet besokare inriktas insatser mot att sakerstilla att varje
besokare stannar en lingre tid och dirmed konsumerar mer i samband med varje resa. Ett prak-
tiskt exempel pa en atgird ér att forlinga antalet dagar for varje evenemang. Det kan ocksa
handla om att fa besckaren till ett affirsmote att stanna ett par extra dagar for att ocksa beséka
kulturaktiviteter, museer eller ta del av en naturupplevelse vid sidan om affirsmotet.

Pa sa sitt utékas konsumtionsvolymen utan att samtidigt 6ka resandet. En kombination av dessa
alternativ dr givetvis moijligt att astadkomma.

Ett tredje sitt att skapa tillvaxt dr att 6ka foradlingsvirdet genom internationalisering. En sidan
utvecklingspotential finns inom evenemangsomradet. Evenemang bygger, liksom stora delar av
bestksniringen, pa uppbyggandet av tillfilliga produktionsresurser som tillsammans iscensitter
upplevelser som utgor anledningen till en resa. For att arrangera ett storre evenemang krivs en
projektorganisation som samordnar en mingd aktérer och resurser som gors tillgidngliga under
en kort period, kanske enbart en eller ett par dagar. For att kunna leverera evenemang av hog
kvalitet kriavs en mingd olika resurser fran ett flertal olika samverkande aktérer. Férutom per-
sonal som tar emot besokare, krivs kompetenser inom projektledning, sikerhet, I'T, kommuni-
kation, transporter, matservering, etc. En stor del av dessa kompetenser anvinds enbart tillfalligt
for ett specifikt evenemang, men flera arbetar kontinuerligt med flera typer tillfilliga arrange-
mang som t ex festivaler, kongresser, idrottsevenemang och missor. Aven om evenemang ofta
ar en tillfallig foreteelse férekommer flera evenemang som aterkommer ar efter ar. I dessa or-
ganisationer utvecklas viktiga resurser i form av varumirke och kompetenser i arbetet med ut-
veckling, planering och uppbyggandet evenemang. Virdet ligger i férmagan att samordna och
iscensitta en unik upplevelse, vilket innebir en formaga att kombinera en mingd olika resurser
till en helhet. Kontinuerliga och aterkommande evenemang som attraherar utlindska besokare
utvecklar med tiden mer eller mindre starka varumirken och har dirmed potential att vixa. En
mojlig utvecklingspotential dr emellertid att ocksa internationalisera evenemanget 1 bemirkelsen
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att tillgingligedra kompetensen att samordna evenemang pé en internationell marknad, sa kallad
geo cloning'’. Ett evenemang som arrangeras pa hemmaplan replikeras och arrangeras i andra
linder. Pa sa sitt kan tillvixt skapas utan generera 6kat resande. Evenemanget kommer till kun-
den snarare dn tvirtom.

Restaurangniringen kan fungera som exempel pa hur sidan expansion kan dastadkommas. Re-
staurangverksamheter bygger till stor del pa att skapa attraktiva upplevelser, ett sirskilt tema, en
berittelse som sammanférs 1 den serverade maten, serveringen och lokalens utformning. Det
pagar en stindig utveckling av nya koncept inom restaurangniringen. Flera av dem utformas for
att skapa unika upplevelser. Men det férekommer ocksa utveckling av koncept med potential
for tillvaxt genom bildandet av restaurangkedjor, som kan expandera internationellt, antingen
genom organisk tillvixt med fler restauranger inom ramen fér en och samma koncern eller ge-
nom franchising, dir verksamheten vixer genom att engagera franchisetagare, som hyr koncep-
tet, betalar provision eller en intridesavgift. Pd sa sitt kan verksamheten expandera utan att
entreprendren behéver gbra investeringen sjilv och utan att ha personalansvar. I Vistsverige
finns flera exempel pa expanderande franchisekoncept. O ‘Learys dr ett exempel pa vixande
restaurangforetag med ursprung i Goteborg. Konceptet bygger pa idén om en amerikansk sport-
bar, som finns i manga av de storre stiderna i USA. De har ofta en gron interiér med bilder och
memorabilia ofta kopplade till lokala eller nationella idrottshjiltar. I restaurangen kan kunden
férutom mat och dryck ta del av T'V-sinda idrottsevenemang eller engagera sig 1 enklare sportak-
tiviteter, som t ex basket eller bowling. Den f6rsta restaurangen 6ppnades 1988 och har sedan
dess vuxit genom franchising till ett restaurangkoncept med omkring 130 restauranger i olika
delar av virlden.

Franchising kan tillimpas inom i princip alla typer av verksamheter, men ir relativt vanligt f6-
rekommande inom restaurangverksamheter, detaljhandel och annan serviceverksamhet. En
mojlig vag for tillvaxt ar saledes att understodja utveckling av upplevelsekoncept med affirsidéer
som lampar sig for franchising och som har potential att expandera pa internationella mark-
nader. Hir finns potential att ta vara pa erfarenheter fran existerande franchiseentreprenorer
och G6verviga om franchising ocksa kan vara en metod att skapa tillvixt inom andra delar av
upplevelseindustrin, t ex idrotts- och kulturevenemang eller museum'. P4 sa sitt kan tillvixt
skapas utan att generera Okat resande.

For att evenemang ska kunna replikeras utomlands krivs att det har ett relativt starkt varumarke
som fungerar pa internationella marknader. Det dr ocksa viktigt att konceptet riktar sig till en
tydlig malgrupp. Internationella dterkommande evenemang ér en tillvixtindustri. Vistsvenska
evenemang och evenemangsorganisationer har méjlighet skapa tillvixt genom att international-
isera redan existerande evenemang med starka varumirken eller genom att skapa nya evenemang
med potential att vixa internationellt. Det kriver emellertid mycket nytinkande och strategiska
insatser.

Digitalisering och tillvixt

Att ta del av upplevelser genom digitala medier ir inte en ny foreteelse. Utvecklingen har pagatt
under ling tid. Pandemin har snabbat pa utvecklingen dar upplevelseaktorer i allt storre utstrack-
ning anvint digitala medier och plattformar for att arrangera upplevelser digitalt. Den tilltagande

14 https:/ /www.aventri.com/blog/geo-cloning-yout-event

15 Jfr t ex Museum of Illusions som finns éver hela virtlden. https://www.museumofillusions.com/
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digitaliseringen av upplevelser erbjuder nya méjligheter for tillvaxt, som kan bidra till en funda-
mental strukturomvandling inom virdekedjan. Det kan ske pa flera sitt.

Digital teknologi skapas moijlighet att ta del av upplevelser pa distans utan att f6r den skull
generera ett fysiskt besok. Den tekniska utvecklingen gor att det fysiska upplevelserummet kan
forflyttas till en digital milj6. Det innebar att upplevelserummet vidgas och fler kan ta del av en
enskild upplevelse. Forutom att upplevelsen konsumeras pa distans, kan digitalisering av upple-
velsen ockséd skapa uppmirksamhet och kinnedom om t ex ett evenemang eller en plats, som
kan skapa intresse att ocksa besoka platsen eller delta i evenemanget vid ett senare tillfille.

Pandemin har gett upphov till flera innovativa exempel dir upplevelsearrangérer har utvecklat
nya sitt att na ut till sina kunder, besékare och deltagare med hjilp av digital teknik. Det kanske
tydligaste exemplet dr Goteborgs filmfestival som lyckats transformera den fysiska festivalupp-
levelsen i biosalonger till digital form och samtidigt tredubbla antalet betalande besékare. Ett
annat exempel dr G6teborgs symfoniorkester som med hjilp av sina sponsorer omvandlat sitt
utbud till digital form och darmed tillgingliggor sina konserter till en bredare publik. Akvarell-
museet 1 Skidrhamn har exempelvis startat en egen youtubekanal f6r digitala utstéllningar och
konserter och Sj6fartsmuseet i Géteborg arbetar med digitalisering av museets utbud genom
féredrag som liggs upp pa Youtube, digitala stadsvandringar och tillgingliggérande av arkiv i
digital form. Listan pa digitaliserade upplevelser kan goras lang.

En gemensam nimnare ir att digitaliseringen av upplevelser har skapat mojlighet for arrangéren
att na ut till nya grupper, som inte tidigare haft méjlighet eller tillfille att beséka eller ta del av
den arrangerade upplevelsen. Digitalisering av upplevelser skapar dirmed utrymme for tillvixt
genom 6kade foridlingsvirden.

Sarskilt intressant dar utvecklingen inom muséer och kulturinstitutioner och deras relation till
skolor och andra utbildningsarrangérer. Att arrangera visningar och besék for skolklasser har
alltid varit en viktig uppgift f6r muséer och kulturinstitutioner. Vitlycke museum erbjuder ex-
empelvis méjlighet f6r skolor att képa visningar i samband med studiebesok. I erbjudandet ingar
en visning av Vitlyckehillen och Bronsaldersgirden eller en mer utvecklad upplevelsevisning,
som dr tankt att fOrstirka berittelsen om bronsaldern och hillristningarna med mojlighet att
kinna pa kopior av féremal, visning av enklare hantverk eller hallristningsdokumentation.

" Att titta pa hallristningarna runt 1V itlycke och besoka var bronsdldersgird ar att nppleva forntiden med alla sinnen. Hér
far man inte bara bira kunniga och engagerade arkeologer och pedagoger beritta, utan dven se, kéinna, lukta och smaka pa
en liten bit av var bistoria genom praktiska ovningar, hantverk och matlagning. V'dra program dr utmdrkta komplement
1ill skolundervisningen och ger en djupare forstielse for hur manniskans liv sett ut i en svunnen tid. Det stimulerar nyfiken-
heten och blir levande minnen for eleven.” (Hémtat frian 1V itlycke museums hemsida, 210328)

Genom att erbjuda skolungdomar méjlighet till besék under veckodagar eller lagsdsong skapas
kontinuitet i verksamheten. Men kunskapsférmedlande institutioner, som t ex museer och kul-
turinstitutioner, dr geografiskt spridda, vilket begransar tillgingligheten for skolan. For att géra
det moijligt f6r skolor i regionen att besoka museer erbjuder Vistra Gotalandsregionen arran-
gorsstod motsvarande 1000 kronor per buss i samband med skolresor.

Digitalisering av muséer skapar nya mojligheter att utoka tillgingligheten fér skolungdomar.
Digitalisering av regionens muséer och kulturinstitutioner har linge varit en del av regionens
kulturstrategi, dir digital tillginglighet prioriteras inom i princip alla kulturomraden (Vistra G6-
talandsregionen, 2019). Flera av Vistsveriges museer arbetar aktivt med digitalisering under be-
teckningen digiseum, som tillgingligg6r delar av museets utstillningar i digital form, vilket 6kar
mojligheten for skolor och allminhet att ta del av museets samlingar utan att beséka det. Digi-
taliseringen mojligedr en férdjupad relation till skolan, som fériandrar innebérden av vad det
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innebdr att vara ett museum. Sjofartsmuseet ingar i samarbetet Sveriges historia, som idr en di-
gital undervisningsresurs for skolan. Tanken ér att lirare ska kunna hitta inspiration till historie-
lektionerna och elever fa tillgang till material som utgar fran historiska féremal. Webbplatsen
Sveriges historia drivs av Myndigheten Statens historiska museer (SHM), som har till uppgift att
frimja kunskapen om och intresset for Sveriges historia och att bevara och utveckla det kultur-
arv som myndigheten fGrvaltar.

Digitaliseringen av museer och kulturinstitutioner skapar nya mojligheter, men ocksa nya utma-
ningar. Digitalisering innebdr omfattande investeringar och nya krav pa tillginglighet, kvalitet
och former for att exponera innehéllet. Samtidigt som digitalisering utokar exponeringsytan for
museer, skapas ocksa behov av intakter for att kunna investera och dra férdel av digitaliseringens
mojligheter. Det finns emellertid fa exempel dir digitaliseringen ocksd skapar moijligheter till
intdkter. I de flesta fall 4r museernas digitala utbud gratis.

Ett undantag dr Universeum i G6teborg som erbjuder skolor méjligheten att teckna ett ”skol-
avtal”, som innebir att skolan kan ta del av pedagogledda och sjilvledda program inom biologi,
fysik, idrott och hilsa, matematik, teknik och dven hallbarhet. Grunden i verksamheten dr for-
stas att bescka Universeum och pa sa sitt ta del ta del av kunskap i form av en rad iscensatta
upplevelser. Men Universeum erbjuder ocksa digitala lirplattformar som goér det mojligt f6r
skolor att anvinda pedagogiskt material systematiskt som en del i den reguljdra undervisningen.

Digitaliseringen skapar siledes forutsittningar for fler att ta del av den kunskap som férmedlas
via kulturinstitutioner och museer. Men det saknas ofta ekonomiska férutsittningar att utveckla
det digitala utbudet. En mojlighet ar darfor att utdka det stéd som erbjuds till skolor att ta del
av museer och kulturinstitutioners utbud, bade vad giller fysiska och digitala besck. Pa sa sitt
understds efterfragan pa kvalificerat utbud, snarare dn produktionen av det samma, vilket i sin
tur kan stimulera innovation och nytinkande bland museer och kulturinstitutioner, som didrmed
far ekonomiska incitament att utveckla sin verksamhet och sitt utbud. Forslagsvis riktas sdrskilt
stod till skolor for att kunna inga langsiktiga skolavtal med museer, samt ta del av museernas
pedagogiska program. En utékad satsning pa fri lokaltrafik f6r skolungdomar skulle ocksa kunna
betraktas som ett sitt att stodja besok vid kulturinstitutioner, som ocksa frimjar lirande och
kunskapsutveckling.

Med nogsam utformning kan digitalisering bidra till 6kad kvalitet f6r den som tar del av upple-
velsen. Digitalisering skapar moijlighet till f6rdjupning och erbjuda nya dimensioner i férhallande
till fysiska upplevelser. Konsumenten kan ta del av mer dn den ytliga férestillningen. Relationen
mellan arrang6r och besokare kan stirkas och grupper av deltagare kan interagera med varandra.
En gemensam nimnare f6r den hir typen av innovationer ir att den avgorande kompetensen,
forutom kunskapen om det konstnirliga innehallet, blir formégan att omvandla det konstnirliga
innehallet till digital form pa ett sitt som blir attraktivt och tillgiangligt f6r publiken. Nir upple-
velsen arrangeras i fysisk form handlar arrangérskompetensen om den komplexa uppgiften att
koordinera och styra upplevelsen i det fysiska rummet. Iscensittning av upplevelser i digitalform
kriver andra typer av kompetenser, som angrinsar till TV-produktions- och dataspelsutveckl-
ing. Pa en Overgripande niva dr formagan att hantera denna strukturomvandling central f6r upp-
levelseindustrins utveckling.

Digitalisering kan ocksa bidra till att 6ka kvalitet genom bredda upplevelsens innehéll genom att
kombinera olika typer av aktiviteter. Genom att kombinera exempelvis ett idrottsevenemang
med kulturaktiviteter, massor, utstallningar eller kunskapsseminarier attraheras nya grupper av
bestkare, samtidigt som besékare och deltagare som normalt deltar i evenemanget finner nya
syften att delta i evenemanget och dirmed fir en bittre upplevelse. Ett exempel pa ett sadant
kombinationsevenemang ir Goteborg Horse show, som dr en av virldens ledande
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inomhustavlingar i ridsport. Tédvlingarna arrangeras arligen av Got Event AB pa uppdrag av
FEI, det internationella ridsportférbundet, samt Svenska Ridsportférbundet. Ett sirdrag for
evenemanget ar att tivlingsmoment i flera olika tivlingsklasser och showaktiviteter arrangeras i
Skandinaviumarenan, i kombination med hastsportmissan EuroHorse i Svenska Missan, vilket
bidrar till att evenemanget skapar stort intresse och engagemang fran besékare, deltagare och
utstillare. Evenemanget pagar under flera dagar och engagerar tusentals besdkare varje ar.

For att kunna leverera EuroHorse under varen 2021 skapades en digital plattform, som gjorde
det mojligt att ta del av evenemanget 1 digital form genom livestreaming av tdvlingarna och
samtidigt ta del av kunskapsseminarier, misserbjudanden, clinics och showaktiviteter, men ty-
virr fick dven det stillas in pa grund av smittspridning av en sjukdom bland tivlingshistar 1
Europa. Kombinationen av idrottsevenemang och missa, med utstillningar och kunskapssemi-
narier var den faktor som gjorde det moijligt att digitalisera evenemanget och skapa det mervirde
som 1 sin tur gjorde det mojligt att konkurrera med TV-sindningar, som enbart visar tivlingarna
och ett ssammandrag av showaktiviteter. Expansion av idrottsevenemang genom kombination
med andra upplevelser dr saledes ett sitt att skapa tillvaxt i upplevelseindustrin. Liknande exem-
pel kan himtas fran andra omraden och det kan lika girna vara en etablerad kulturaktivitet eller
en missa som kombineras med ett idrottsevenemang.

En férutsittning for att skapa kombinationsevenemang dr forstas tillgangen till infrastruktur,
som bade har utrymme for idrottsutévande (arenor), missdeltagande, utstillningar, konserter,
kunskapsseminarier och affirsmoten. For att utveckla kvalitet 1 evenemangssektorn krivs sale-
des strategiska investeringar och nytinkande. Framf6rallt krivs korsbefruktande samarbete mel-
lan olika sektorer och typer av verksamheter, privata, offentliga, savil som ideella organisationer.
De ideella organisationernas kunskap, kompetens och nitverk dr virdefull i sammanhanget. Ex-
farenheter och exempel kan ocksa himtas fran internationella idrottsevenemang och maissor.
Men iven kulturaktorer beh6vs f6r att kunna utveckla nya koncept.

Intervjuer med representanter for upplevelsearrangérer visar att de satsningar som gjorts gor att
arrangoren stélls infor nya och ibland ovintade problem. Att digitalisera upplevelser, som van-
ligtvis arrangeras i fysisk form, leder till svara teknikval, osikerhet om funktionalitet, prestanda,
dganderittigheter och varumirken. En annan utmaning ér att hantera kombinationen av fysiska
och digitala upplevelser — hybridméten — som stiller helt nya krav pa prestanda, teknik och
kompetens och gor det svarare for arrangéren att planera. Det handlar ocksa om behov av
ut6kade resurser, bade finansiella och personella, for att kunna anpassa verksamheten till digital
form. Digitalisering av upplevelsen kan innebira ligre kostnader f6r lokaler och andra insatsva-
ror, men innebdr ocksa investeringar i ny teknologi och behov av ny kompetens.

Intervjuerna visar ocksé pa flera exempel pa innovativa projekt dér nya teknologier anvinds for
att skapa nya digitala upplevelser av hog kvalitet. Virtual Reality (VR) och Augmented Reality
(AR) gor det exempelvis mojligt att tillgingliggora platser pa nya sitt. Inom ramen for testbad-
den Virtual Gothenburg Lab (leds av Visual Arena vid Lindholmen Science Park) arbetar G6-
teborgs Stad tillsammans med forskare pa Chalmers med ett projekt som syftar till att skapa en
digital tvilling av staden. Projektet utvecklades férst och frimst i syfte att gora det littare att
visualisera och simulera olika stadsutvecklingsprojekt. Den digitala visualiseringen av staden
skapar ocksda mojligheter att uppleva och ta del av staden pa distans dven 1 andra sammanhang,
t ex 1 samband med digitala evenemang, massor eller konferenser. Projektet har ocksa utvecklat
en digital version av staden i dataspelet Minecraft dir ungdomar kan experimentera och delta i
utvecklingen av stadens utformning. Ett annat exempel ir ett projekt vid Géteborg & Co som
syftar till att samla kunskaper kring anvindning av ny teknologi i samband med hybridmoten.

34



Den nya teknologin skapar ocksa moijlighet att tillgéngliggora platser som annars inte hade an-
vints for ekonomisk aktivitet. Det kan ske genom att tillgingliggdra platser som dr 6verbesokta,
omraden som ir kinsliga och maste bevaras eller som helt enkelt ir otillgingliga. Ett exempel
ir Hornborgasjon och dess rika fagelliv som kan upplevas genom VR-glaségon pa Skévdes
turistinformation nagra mil bort (Kraff och Jernsand, 2019). Férutom milj6- och bevarandea-
spekten finns det ocksa potential att tillgangliggtra platser f6r méanniskor som annars inte skulle
ha moijlighet att uppleva dem. Akvarellmuseet i Skirhamn samarbetar exempelvis sedan fem ar
tillbaka med forskningsinstitutet RISE 1 utvecklingen av en utstillningsrobot, som ska gora det
mojligt att ta del av museets utstillningar pa distans. Tanken ar att den virtuella besékaren ska
kunna styra roboten, som r6r sig runt i den fysiska utstillningen, som om besékaren var pa plats,
vilket gor att personer med funktionsvariationer eller besokare som av andra skil inte har moj-
lighet att genomfora ett direkt besok har mojlighet att ta del av utstillningen (se Kraff och
Jernsand, 2019). Projektet innehar forstas ett flertal tekniska och marknadsmassiga problem,
men har stor potential att utvecklas till ett framtida komplement eller alternativ till besok i andra
typer av utstillningar eller museer. Tillvixt kan didrmed skapas genom att ta betalt for en tjanst
(upplevelse) som inte tidigare konsumerats mot betalning. Ett hypotetiskt exempel skulle kunna
vara att ta intride for att fa tilltride till ett naturomrade som annars varit gratis for besokaren.

Nya teknologier kan ocksa bidra till tillvixt genom att utnyttja resurser mer effektivt. I den
statliga utredningen om en samlad politik f6r hallbar turism och vixande beséksniring (SOU,
2017), betonas exempelvis betydelsen av delnings- och plattformsekonomin, dir digitala platt-
formar gor det moijligt for besokare att anvinda resurser, t ex en ligenhet for tillfilligt boende,
som annars inte hade varit tillgdngliga. Det kan ocksa handla om att ut6ka graden av sjilvservice,
t ex genom att automatisera delar av tjansteleveransen, och dirmed minska kostnader f6r per-
sonal som interagerar under konsumtionen.

En annan utmaning relaterat till digitalisering av fysiska upplevelser dr mojligheten f6r arrang6-
ren att ta betalt f6r den digitaliserade upplevelsen. Aven om digitalisering bidrar till 6kade méj-
ligheter till exponering, 6kad kvalitet och tillgingligeérande, bidrar det inte alltid till 6kade in-
takter. Nir exempelvis G6teborgsoperan eller Goteborgs Symfoniorkester ligger upp sina f6-
restéllningar digitalt, gbr de det med hjilp av generella plattformar utan moéijlighet att fa intikter
for det upplagda materialet. Digitaliseringen konkurrerar dirmed med det fysiska arrange-
manget. Digitala plattformar ger upplevelsearrangéren méjlighet att marknadsféra och distribu-
era sina upplevelser. Men upplevelsearrangéren far svart att Overhuvudtaget tjana pengar pa det
innehall som liggs upp. Istillet stannar intikterna hos de digitala plattformar som har intresse
av att fylla plattformarna med innehall och inget kommer till de som ligger ned tid och resurser
pa att leverera innehall. Digitalisering av upplevelser forindrar dirmed beroende- och maktfor-
héllanden mellan akt6rer i branschen. Pa samma sitt som hotell och transportorer dr beroende
av skapandet av upplevelser som ger anledning till besok ér digitala plattformar beroende av ett
standigt flode av attraktivt innehall som skapar uppmairksambhet till plattformen, som i sin tur
kan generera intdktsstrOmmar.

En forutsittning for att skapa tillvixt 1 upplevelseindustrin dr sdledes tillgangen till digitala platt-
formar, som gor det mojligt £6r upplevelsearrangorer att ocksa fa del av de intikter som expo-
neringen genererar.

Pa sa sitt skapas forutsittningar for tillvaxt, inte enbart i de foretag som “ligger upp” upplevel-
ser i digitala rum, utan ocksa i de foretag som levererar digitala plattformar. Ett exempel pa ett
sadant foretag dr Draken Film, som dr en delningstjanst som gor det mojligt for filmentusiaster
att ta del av film som inte annars visas pa biografer eller i andra delningsplattformar. Draken
Film dr ett aktiebolag som 4gs av Filmfestivalen 1 Goteborg. Draken Film var en viktig tillgang
nir Filmfestivalen overgick till digital form under pandemin. Plattformen gjorde det méjligt att
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ta betalt fran de digitala festivalbesokarna, samtidigt som filmskaparna kunde fa del av intik-
terna. Dessutom skapades en mojlighet f6r biografer att ta del av intdkter fran festivalen. Pa sa
sitt utgjorde plattformen en mojlighet att férmedla intikter till upplevelsearrangérer, bade film-
producenter och biografer.

Ett annat exempel pa ett liknande initiativ dr Zeptagram. Zeptagram ir ett nystartat Gteborgs-
foretag, som utvecklat en digital plattform genom vilken musiker kan sélja rittigheter for sina
verk. Affirsidén bygger pa att skapa mojligheter f6r kompositérer och artister att forsorja sig pa
frukterna av sitt arbete. Plattformen, eller appen, bygger pa blockchainteknologi och anvindning
av kryptovaluta. Musiker kan vilja att silja delar av dganderitten till sina verk till investerare eller
fans, som kan ga in som delédgare till verket och ta del av royalties nidr musiken spelas i andra
plattformar, radio eller om den anvinds i filmer. Pa sa sitt skapas en mojlighet f6r musikern att
tjana pengar pa sina verk, samtidigt som musiken gors tillganglig till en bredare massa. Appen
finns tillginglig f6r musikverk, men bolaget har dven planer pa att bredda verksamheten till
andra handelsbara rittigheter, t ex patent, varumarken, filmrittigheter, konserter, gaming, 3D-
recept och startups. [Intervju, april 2021]

Digitala plattformar av den hir typen kan spela en viktig roll att forstirka de ekonomiska férut-
sittningarna for kreativt skapande och olika upplevelsearrangérer. Det strukturella problemet
ar att upplevelseindustrin dr splittrad i olika delar, vilket skapar svarighet f6r enskilda aktorer att
férhandla fram goda villkor i digitala distributionsplattformar. Mindre upplevelsearrangérer
med fa bes6kare har svirare att skapa forutsittningar for att fa ersttning for det innehall de
exponerar. Det finns ocksa exempel pa hur stoérre digitala plattformar férséker motverka den
utarmning som blir resultatet, genom att bjuda in nya, sa kallade, content providers och ge dem
fordelaktiga villkor for att tillfélligt anvinda den digitala plattformen. Exempel pa detta finns
hos Spotify (Vondereau, 2019), som i sitt uppbyggnadsskede erbjod kunder gratis tillgang till
musikinnehall, samtidigt som tjdnsten finansierades genom annonser, for att sedan overga till
en affirsmodell dir kunden betalar for tillgang till innehallet och ddr musiker far betalt for sitt
innehall. Ett problem édr emellertid att digitala plattformar ofta dr specialiserade till sirskilda
omraden, musik, film eller konserter. De har inte heller alltid en affirsmodell som erbjuder in-
takter till upplevelsearrangorer inom andra omraden, t ex teater, muséer, konserter, festivaler,
affirsmoten eller kongresser. Digitala plattformar med kulturstodjande affirsmodeller kan ut-
vecklas f6r andra typer av upplevelser, som kan formedlas digitalt. Utmaningen ligger i att hitta
plattformslésningar som bade ger utrymme for kulturellt innehall och har kommersiell biring,
som understodjer en dynamisk utveckling av upplevelseindustrin.

Utvecklingen av digitala plattformar som gor det méjligt £6r upplevelsearrangéren att erhalla
intikter har tva dimensioner. A ena sidan skapas méjligheter for utveckling av foretag som at-
rangerar upplevelser digitalt, inklusive bittre forutsittningar for de kreatérer, som skapar det
kreativa innehall som presenteras, att kunna leva pa sina konstnirliga alster.

A andra sidan skapas tillvixt i de féretag som utvecklar de plattformar och digitala upplevelse-
rum, som gor det méjligt f6r upplevelsearrangérer att erbjuda digitala upplevelser. Figur 6 nedan
illustrerar vad en sadan tillvixtstrategi skulle innebira for férdelningen av foridlingsvirden i
upplevelseindustrins virdekedja i férhallande till den traditionella bescksdrivna tillvixtstrategin,
som bygger pa 6kad tillvixt genom fler besckare.
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Figur 6: Schematisk bild dver digitaliseringens paverkan pa foridlingsvardets fordelning pa upplevelseindustrins olika delar.
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Andel av foradlings-

Aktorer 1 virdekedjan

Killa: Egen bearbetning med inspiration fran smiley-kurvan (se ex Tillvaxtanalys, 2020b).

Nir upplevelsen arrangeras och konsumeras digitalt blir konsumtionen av upplevelsen inte lika
bunden till en sirskild geografisk plats. Det paverkar intiktsfléden och méijligheten till utveckl-
ing i upplevelseindustrins virdekedja. De aktorer som bidrar med insatstjanster och varor i det
fysiska rummet far dirfér mindre betydelse som en del av virdeskapandet. Det innebir ocksa
att de lokaler, fastigheter och den infrastruktur som understodjer konsumtion av upplevelsen
far mindre betydelse, samtidigt som leverantorer av digital infrastruktur, digitala plattformar och
formedlare av digitala tjdnster far storre betydelse 1 virdeskapandet. Sammantaget innebir det
att upplevelsearrangbrernas och upplevelserumsaktorernas andel av férddlingsvirdet 6kar, sam-
tidigt som andelen av foridlingsvirdet minskar for de aktorer som bidrar med insatsvaror och
tjanster 1 virdekedjan. Den stora vinsten for samhallet 4r att transporterna minskar, dvs de fos-
sila utslippen, som en foljd av att antalet fysiska besok begrinsas, samtidigt som det skapade
foradlingsvirdet for upplevelsen/aktiviteten dnda 6kar. Detta dr ett exempel pé s k gron tillvixt
(eller fossil-negativ tillvaxt). For framtiden dr denna typ av tillvixt, och de foridlingsvirden som
skapas, sdrskilt intressanta och efterstrivansvirda.

Sammanfattade mojligheter och utmaningar

Upplevelseindustrin dr till stor del platsbunden och tillvaxt har traditionellt skapats genom att
Oka antalet besokare. Med utgangspunkt frin den traditionella tillvixtmodellen skapas tillvixt
genom Okad kvalitet och férddlingsvirde i arrangerandet av upplevelser, marknadsféring av des-
tinationer och genom skapandet av evenemang, som ger anledning for allt fler besékare att ta
del av de upplevelser som arrangeras i regionen. Tillvixt skapas framforallt genom investeringar
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1 infrastruktur for transporter, arenor och hotell som 6kar kapaciteten att ta emot allt fler beso-
kare.

Det faktum att den absoluta majoriteten av attraktioner utformas fér lokal konsumtion innebir
att det dr svart att expandera verksamheten utan att 6ka resande. Eftersom den beséksdrivna
tillvixten dr beroende av 6kat resande och utbyggnad av infrastruktur, som bidrar till 6kade
fossila utslipp, finns det anledning att Overviga andra tillvixtmodeller och andra vagar till till-
vaxt.

Pandemin har haft betydande konsekvenser for alla typer av verksamheter som baseras pa m6-
ten mellan manniskor. Den har ocksa skapat ett tillfilligt fonster f6r inblick i en méjlig framtid
ddr tillvaxt kan skapas utan att 6ka resande, dir ny digital teknologi ir en viktig faktor for att
skapa nya affirsmojligheter och potential f6r tillvixt. Som ovanstaende genomgang har visat har
pandemin inneburit en mingd innovativa anpassningar inom olika delar av upplevelseindustrin.
Pandemin har inneburit att manga aktorer har tvingats stilla om sina verksamheter och préva
nya sitt att distribuera upplevelser. Det finns flera exempel pa nytinkande och nya strategier
som utgor grunden for langsiktig utveckling.

Tillgangen till digital teknologi, inklusive sociala medier, skapar mojlighet att sprida information
om och uppmirksamhet till enskilda attraktioner, evenemang och mdotesarrangorer. Digitala
teknologier skapar ocksa mojlighet att férmedla upplevelser digitalt, till exempel genom att live-
streama evenemang, konserter eller teaterforestillningar, vilket skapar mojlighet att 6ka upp-
mirksamheten till den lokala attraktionen, vilket kan generera framtida besok, 6kad tillvixt och
foridlingsvirde. Dessutom skapas nya mojligheter att arrangera hybridevenemang, som bade
attraherar fysiska deltagare och deltagare som tar del av upplevelsen pa distans.

Forstudien indikerar dock att det stora flertalet aktrer upplever att de inte alltid har den kom-
petens som krivs for att expandera med hjilp av digitala distributionskanaler. De har inte heller
de ekonomiska resurser som krivs for att dra férdel av de nya mojligheter som skapas med hjilp
av digitalisering. Det dr ocksa uppenbart att manga attraktioner ar mycket sma, dir deras storlek
kan vara orsaken till — eller resultatet av — att de inte haft méjlighet att utveckla den kompetens
som krivs. A andra sidan ir det inte alla upplevelsearrangérer som har intresse av att expandera
genom att ligga upp innehall pa digitala plattformar. Det dr inte heller alla upplevelseattraktioner
som, i nuvarande form, limpar sig for férmedling med hjilp av digitala medier.

Svarigheten att ta betalt for det innehall som laggs upp i digitala kanaler dr ett av de viktigaste
problemen. Aven om digitaliseringen bidrar till 6kade méjligheter till exponering bidrar det inte
alltid till 6kade intikter. Exempel pa hur detta kan te sig kan himtas fran kulturevenemang,
idrottstavlingar, festivaler och konserter som anpassat sig till digitala distributionskanaler.

Varje enskild upplevelsearrangér har inte forutsittningar att skapa digitala plattformslosningar,
som gor det mojligt att f4 kontinuerliga intikter f6r det innehall som produceras. Upplevelsear-
rangorer har svart att 6verhuvudtaget tjdna pengar pa det innehall som liggs upp. Istillet stannar
intdkterna hos de digitala plattformar som har intresse av att fylla plattformarna med innehall
och inget kommer till de som ligger ned tid och resurser pa att leverera innehall. Pa sa sitt utgor
ocksa digitaliseringen en begrinsning och féretag som organiserar upplevelser far inte rimliga
forutsittningar att utvecklas. Det finns en risk att digitaliseringen bidrar till att de som lyckas ta
betalt for sitt innehall utvecklas och de som har mindre méjligheter att skapa intikter forlorar.

Detta forhallande inverkar sannolikt negativt pa dynamiken i upplevelseindustrins tillvixt. Om
gratisupplevelser dominerar utbudet och intikter inte vidareférmedlas till de som bidrar med
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kvalitativt innehéll, skapas inte den dynamik som kan leda till tillvaxt i niringen. Det skapas inte
heller incitament f6r arrangorer att bidra med ytterligare innehall av hég kvalitet. Utan utveck-
lade affirsmodeller dir betalningsstrommar tillférs den som bidrar med innehéll far digitali-
seringen av upplevelseindustrin en himmande effekt snarare 4n den dynamiska utveckling och
tillvixt som har potential att utvecklas.

Utvecklingen av nya affirsmodeller och tekniska 16sningar som gor det mojligt f6r arrangorer
att ta betalt fOr sitt innehall blir ddrfor centralt f6r upplevelseindustrins framtida utveckling. Hir
finns ett gemensamt intresse av att nya affirsmodeller utvecklas i 6msesidig samverkan mellan
upplevelsearrangorer och de som utvecklar digitala plattformar. Pa samma sitt som arrangorer
maste anpassa sitt innehall till nya digitala format behéver de digitala plattformarna utvecklas
for att anpassas till nya former av innehall. Det finns siledes ett behov av samverkan mellan
upplevelsearrangorer och digitala plattformar i utvecklandet av nya l6sningar. Utmaningen ligger
1 att hitta plattformslésningar som bade ger utrymme f6r kulturellt innehall och har kommersiell
biring, som understédjer en dynamisk utveckling av upplevelseindustrin.

For att utveckla internationellt konkurrenskraftiga upplevelseforetag krivs forst och frimst ett
fokus pa hég kvalitet. En andra uppgift r att vicka intresse for internationalisering och fa redan
existerande verksamheter att se internationell expansion som en mdjlighet. Att stédja och inspi-
rera till utvecklingen av global affirsidéer ar viktigt.

Internationalisering stiller diremot nya krav pa kompetens. For att expandera pé internationella
marknader krivs kunskap om marknadsforutsittningar, internationaliserings-processer, inter-
nationella nitverk och kontakter. Forskning visar att mindre foretags internationalisering ofta
drivs av stérre producerande foretags etablering och lokalisering av produktion utomlands. De
stora gar fore och de mindre kommer efter. Internationalisering sker 1 flera steg och land efter
land er6vras. Tjinste- och upplevelsebaserade féretags internationaliseringsprocesser kan delvis
vara annorlunda. Digitaliseringen innebir att féretag kan utveckla affirsmodeller som mer eller
mindre direkt utgar fran en global expansion, sa kallade born globals. Det forekommer ocksa
en utveckling av foretag som inte bygger pa en omvandling av fysisk till digital verksamhet.
Istallet ar digitaliseringens mojligheter grunden for verksamheten, s kallade born digitals. Kun-
skaper om born globals, born digitals och upplevelsebaserade féretags internationalisering kan
vara betydelsefull f6r upplevelseindustrins tillvixt.

I Vistsverige finns flera verksamheter med utvecklingspotential i ett internationellt perspektiv
och flera foretag har som en f6ljd av pandemin utvecklat nya strategier och koncept som har
potential for framtiden. I flera fall handlar det om att genom digitala medier sprida upplevelsen
till fler, vilket bidrar till 6kad exponering och tillvixtpotential, trots att antalet fysiska besok
minskat. I forlingningen kan den tillfalligt utokad digitala exponeringen bidra till 6kat forad-
lingsvirde och tillvixt for framtiden.

Det finns siledes flera méjliga sitt att astadkomma hallbar tillvixt och lingsiktig etablering av
en internationellt konkurrenskraftig upplevelseindustri som bidrar till samhillsekonomisk ut-
veckling.

1. Okat foridlingsvirde genom hogre kvalitet i iscensittandet av upplevelser

2. Digitalisering av upplevelser, nya affirsmodeller och digitala plattformar
3. Internationalisering genom franchising och ny teknologi
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I nidsta avsnitt diskuteras offentliga verksamheters betydelse for vastsvensk upplevelseindustri
och dess begrinsningar, samt vilka dtgirder som kan vidtas for att i annu hégre grad stirka den
vistsvenska upplevelseindustrins tillvixtpotential.

DET OFFENTLIGAS BETYDELSE FOR VASTSVENSK UPPLEVELSEINDU-
STRI OCH DESS BEGRANSNINGAR

Upplevelseindustrin ir till stor del férknippad med offentliga investeringar och verksamheter.
Arbetet med att skapa tillvixt i upplevelseindustrin dr beroende av strategisk medverkan frin
flera offentliga myndigheter och verksamheter pa regional, lokal och iven nationell nivi. Aven
om flera av insatserna ar riktade mot atgarder som helt eller delvis ska drivas inom niringslivet,
maste initiativet och den strategiska inriktningen komma fran det offentliga. Upplevelseindu-
strins utveckling 4r ocksa avhingigt kunskap, kompetens, resurser och infrastruktur som ags,
finansieras eller drivs av offentliga verksamheter, nationella, regionala eller lokala.

I en traditionell besoksdriven tillvixtmodell spelar offentliga atgirder en viktig roll. Det offent-
liga dr en viktig finansiir och arrang6r av upplevelser inom regionen. Offentlig sektor dr ocksa
en viktig aktor fOr att skapa upplevelserum, bygga arenor, tillstind, infrastruktur f6r transporter,
cykel- och vandringsleder, vigar, jirnvagar och flygplatser. En annan viktig funktion ér att ut-
forma stadsmiljoer och andra attraktiva miljGer att besoka.

Offentligt finansierade destinationsorganisationer (kommunala savil som regionala) spelar en
central roll i att frimja upplevelseindustrins utveckling. Destinationsorganisationer férekommer
1 olika form och med olika inriktning (Tillvixtverket, 2017). Gemensamt for de flesta organisat-
ioner ar att de verkar for att marknadsfora, positionera, silja eller aktivt verka for att staden,
kommunen eller regionen upplevs som en attraktiv destination. Ett exempel dr Turistradet 1
Viistsverige, som arbetar med kompetensutveckling och marknadskommunikation fér be-
soksndringen 1 Vistra Goétaland. Men destinationsorganisationer kan ocksa ha ett utvecklings-
uppdrag. Turistradet i Vistsverige har exempelvis uppdraget att vara en plattform f6r samverkan
mellan privata och offentliga aktorer, initiera och driva viktiga utvecklingsfragor, fora en utveck-
lande och effektiv dialog, férmedla strategiska kunskapsunderlag, samt vara en sjalvklar samar-
betspartner vid foéretags- och affirsutveckling samt marknadskommunikation. Turistradet 1
Viistsverige bedriver ocksa utbildningar riktade till f6retag i turist- och besoksniringen. Ett an-
nat exempel ir G6éteborg & Co, som ir ett heligt dotterbolag till Géteborgs Stad. Géteborg &
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Co utgor en viktig resurs f6r kompetens om besoksniringens utveckling 1 Vistsverige i allmén-
het och evenemang, missor och festivaler i synnerhet. Utvecklingsuppdraget for regionala och
kommunala destinationsorganisationerna ar vil utformat for att understodja besoksdriven till-
vixt, men dr inte nddvindigtvis anpassat till att understodja utveckling som syftar till att bidra
till enskilda féretags expansion pa internationella marknader eller investeringar i digitala platt-
formar som gor det moijligt f6r upplevelsearrangérer att 6ka sina intikter. Ur Turistradet i
Viistsveriges perspektiv finns det inte heller nagot behov av sadana satsningar (Intervju 210817).

Viistsverige och dess olika destinationer har redan ett starkt varumirke som besoksmal och ar-
betar aktivt med marknadsféring av regionens olika destinationer ur ett hallbarhetsperspektiv.
Destinationsorganisationer bidrar ocksd genom att initiera, samordna och marknadsfora storre
evenemang. Marknadsforing av destinationer lockar fler besokare, vilket bidrar till att sikra ett
kontinuerligt fléde av kunder, inte enbart till upplevelsearrangérer, utan ocksa konsumenter till
leverantbrer av insatstjdnster, t ex hotell, restauranger och transportorer. Pa sa sitt bidrar of-
fentliga organisationer till att attrahera fler besokare till regionen, som i sin tur genererar ekono-
misk tillvixt. Men den kunskapsutveckling som sker inom existerande destinationsorganisat-
ioner dr framforallt orienterad mot besoksdriven tillvixt. Deras uppgift ar inte att utveckla f6-
retag for internationell expansion.

Besoksdriven tillvixt med fokus pa hallbarhet dr och bér vara destinationsorganisationernas
uppdrag dven i framtiden. Destinationsorganisationer har en viktig roll att stodja utvecklingen
av kvalitet och systematik 1 iscensittandet av upplevelser, som ér en viktig faktor for att 6ka
foridlingsvirden inom besoksniringen. Dessutom kan destinationsorganisationer erbjuda vir-
defull kompetens och erfarenhetsutbyte kring utveckling av hybridupplevelser, dir fysiska och
digitala upplevelser kompletterar varandra, samt utveckling av attraktiva och levande stadsmil-
joer, platser och destinationer.

Men méjligheten f6r destinationsorganisationer att bidra till utveckling utéver det som ingar 1
uppdraget att stédja beséksdriven tillvixt dr begrinsad. Aven om det inom destinationsorgani-
sationer och andra offentliga verksamheter forekommer flera innovativa projekt och utveckl-
ingsinsatser som har potential att utvecklas till framgangsrika vixande foretag, har denna typ av
verksamheter inte samma mojligheter att driva och initiera innovationsinsatser som understod-
jer entreprendrskap, tillvixt och internationell expansion, t ex genom skapandet av kedjor som
kan expandera genom franchising eller att skapa fOrutsittningar for nystartade féretag som ut-
vecklar de digitala plattformar som gor det mojligt for kreatorer och upplevelsearrangorer att
6ka sina intikter. Tillskillnad fran exempelvis tillverkningsindustrin déir storre foretag skapar
sina egna inkubatorer, bade som ett sitt att fi tillgang till innovativa idéer och som ett sitt att
knoppa av affirsidéer som inte far tillricklig grogrund inom den ordinarie verksamheten (se
Wikhamn, 2020) ir stérre organisationer inom upplevelseindustrin, férutom hotell-, restaurang-
och detaljhandelskedjor, oftast offentliga verksamheter, offentligigda foretag eller offentligfi-
nansierade institutioner, t ex Licko Slott, Gotevent, Liseberg eller Goteborgsoperan. De har
inte resurser att investera i innovativa utvecklingsprojekt, som gar utéver det direkta verksam-
hetsuppdraget. De har inte heller samma mojligheter att omvandla innovativa utvecklingspro-
jekt till nya fOretag, som kan bidra till tillvixt. For att offentliga utvecklingsprojekt skall kunna
utvecklas till nya vixande féretag, krivs utveckling av nagon form av process och regelverk som
gor det moijligt for offentliga verksamheter att “knoppa av” eller silja ut projekt till privata ent-
reprenorer. Mojligheten fOr offentliga organisationer att bidra till innovation och férnyelse ar
saledes begrinsad.
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Med ett 6kat fokus pa hallbarhet, gron tillvixt och digitalisering, krivs dirfor offentliga insatser
som stodjer innovation och utveckling av nya féretag pa nya sitt. I f6ljande avsnitt presenteras
studiens rekommenderade atgirder for utveckling av framtidens upplevelseindustri.

REKOMMENDATIONER

Skapa en sammanhallen innovationsmiljo for upplevelseféretag

I Vistsverige férekommer redan en val etablerad struktur med offentligt finansierade stodmil-
joer som erbjuder olika former av st6d till nystartade och etablerade foretag i form av innovat-
ionshubbar, testbiddar, inkubatorer, internationaliseringsacceleratorer och science parks dir
entreprenorer, foretag, akademi och offentliga aktérer samverkar for att méta samhillsutma-
ningar och generera hallbar tillvixt f6r Sveriges konkurrenskraft (se SISP, 2019; Tillvixtverket,
2019). Det saknas inte heller insatser som understddjer internationell expansion av existerande
sma tillvixtforetag och startups.

De flesta dr diaremot inriktade mot mer traditionella industriella sektorer, sisom fordonsindu-
strin, likemedelsindustrin, kemi-, stadsbyggnad och IT-sektorn. For flera av dem ar det indust-
riella arvet en viktig utgangspunkt och de har haft en central roll i en platsomvandling frin
nedlagd industri till ny attraktions- och innovationskraft (SISP, 2019).

Offentliga stodinsatser riktade till verksamheter inom upplevelseindustrin dr begrinsade. Inom
de vistsvenska innovationsmiljéerna férekommer ett fatal initiativ som ar relaterade till upple-
velseindustrin. Innovatum i Trollhittan, som frimst arbetar med industriell teknik arbetar ocksa
med sjomat och maritima niringar i samarbete med Kristineberg Center och Goteborgs Uni-
versitet. Innovatum driver dven ett science center och SAAB Car Museum och ir pa sa sitt en
del av upplevelseindustrin. Innovatum har ocksa ett uppdrag fran kulturnimnden att stotta or-
ganisationer som jobbar med det industriella kulturarvet. Vid Lindholmen Science Park 1 Goéte-
borg, som frimst arbetar med transport, mobilitet och ICT, f6rekommer ocksd program och
projekt inom visualisering, Artificiell intelligens, media, film och TV. Science Boras fokuserar
pa mode, handel och logistik samt samhallsutveckling. Den vistsvenska science park som ar
nirmast kopplad till upplevelseindustrin 4r Skévde Science Park vid Hégskolan i Skévde, som
arbetar med gaming och dataspelsutveckling.

Det férekommer ocksa flera inkubatorer. Brewhouse 1 Goteborg dr kanske den inkubator i
Viistsverige som ér narmast relaterad till upplevelseindustrin. Brewhouse startades pa initiativ
av Business Region Gé6teborg och drivs som en ideell férening. Finansieringen kommer frin
Business Region Goteborg, Vistra Gotalandsregionen samt frin egna verksamhetsintikter.
Uppdraget ér att bidra till 6kad 16nsamhet och sysselsittning inom kulturella och kreativa
branscher. Brewhouse samlar omkring 40 féretag inom kreativa néringar, framférallt inom mu-
sik och scenkonst, och bedriver inkubatorverksamhet, som erbjuder radgivning och affirsut-

vecklingsstod for entreprendrer, innovatérer och nystartade foretag'™.

Fashion Textile Center i Boras ir ett annat exempel. Fashion Textile Center sammanfér forsk-
ning, utbildning, entreprenérskap innovation och kultur for inspiration och utveckling av

16 https:/ /brewhouse.se/inkubator/
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framtidens textil- och modebransch. Centret har dragit till sig flera aktorer inom det textila och
huserar idag utbildningar (gymnasium, yrkeshégskola och hogskola), forskning, sma och medel-
stora foretag inom det textila, samt foretagsstodjande verksamhet (se Kraff och Jernsand, 2019).

Aven om flera av dessa stodstrukturer kan bidra med relevant kompetens med potential for
framtidens upplevelseindustri, saknas stodstruktur och insatser riktade mot upplevelsebaserade
verksamheter i sin helhet.

De stodverksamheter som ar relaterade till upplevelseindustrins utveckling utgar frimst fran
tillimpningar av nya teknologier eller utveckling av specifika tjanster, inte fran de féretag som
kan driva utvecklingen, vixa och expandera pa internationella marknader genom skapandet av
nya upplevelser. De ir ocksa avgransade till enskilda delsektorer. Det beh6vs fler liknande verk-
samheter som understédjer innovation i andra delar av regionen och inom andra upplevelseba-
serade omraden, som t ex idrottsevenemang, naturupplevelser, matupplevelser, museer och kul-
turarv. Det saknas ocksa moétesplatser dir privata, ideella och offentliga aktorer inom olika delar
av upplevelseindustrin kan samlas kring gemensamma utvecklingsprojekt och en struktur som
kan vara vird offentliga innovationsprojekt.

Det saknas saledes en samlad och tydligt profilerad innovations- och utvecklingsplattform fér
upplevelseindustrin, motsvarande den som finns inom mer etablerade branscher. Som ett kom-
plement foreslas dirfor insatser som dr mer anpassade till upplevelseindustrins specifika forut-
sattningar, samtidigt som samverkan med existerande stodstrukturer uppmuntras och férdjupas.

Starta ett utvecklingsprogram fér upplevelseindustrin

Den vistsvenska upplevelseindustrin saknar en central plattform och en organisation som haller
samman och linkar ihop de aktérer som behovs for att utveckla industrins potential, for att
6verbrygga grinser mellan sektorerna, och for att initiera insatser som kan utveckla den ytterli-
gare och skapa tillvixt inom nya omraden.

For att understédja innovation och tillvixt inom upplevelseindustrin féreslas darfér skapandet
av ett utvecklingsprogram, som kan initiera och driva innovationsprojekt och samordna insatser
for langsiktig och strategisk utveckling mot 6kad tillvixt savil regionalt som nationellt.

Ett utvecklingsprogram for upplevelseindustrin kan skapa grinsoverskridande (tvirsektoriell,
tvarvetenskaplig) samverkan, skapa forutsittningar for tillvixtbolag och féretagande inom upp-
levelseindustrin baserat pa innovation och forskning. Pa sa vis blir upplevelseféretag inte bara
bittre rustade. De blir ocksda mer attraktiva for investeringar. Det handlar om att understédja
innovation och tillvixt i alla delar av upplevelseindustrins virdekedja, frain upplevelsearrangérer
till leverantorer av insatstjanster och underleverantérer av upplevelserum, fysiska saval som di-
gitala. Ett utvecklingsprogram kan bidra till innovativ horisontell korsbefruktning mellan akto-
rer som nu verkar inom olika sektorer, men som har gemensamt att de pa olika sitt erbjuder
upplevelserelaterade tjanster till sina kunder.

Ett utvecklingsprogram for upplevelseindustrin kan bidra till utvecklingen av nya foretag med
potential att vixa. Olika typer av aktiva insatser kan erbjudas for att frimja samverkan och sti-
mulera affirsutveckling inom ramen for existerande science parks och inkubatorer. Inom ramen
for ett sadant program kan nystartade bolag erbjudas inkubatorverksamhet och entreprenér-
skapsprogram, dir foretagen och entreprendrerna erbjuds professionellt stéd i en strukturerad
utvecklingsprocess som syftar till att skapa forutsittningar for 16nsam och hallbar tillvixt,
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genom aktiv och anpassad managementsupport, tillgang till finansiella, tekniska och kommersi-
ella nitverk samt en kreativ tillvixtmiljé med tillhérande kontorsservice.

Etablerade foretag kan erbjudas olika typer av stod for att kunna ta sitt nista tillvixtsteg. Det
kan exempelvis handla om stéd i form av affirsnitverk, utvecklingsprogram sasom till exempel
acceleratorprogram, samt olika forum for kunskapsutbyte. Det kan ocksd handla om tjinster
inom affirs- och innovationsutveckling, finansiering eller stod for att na en internationell mark-
nad. Malgruppen for dessa tjanster ar framforallt sma och medelstora foretag, bade s.k. scaleups
savil som befintliga bolag som har potential att vixa. F6r mindre bolag kan ett utvecklingspro-
gram ocksa vara en viktig brygga och férmedlare av statliga initiativ och insatser, till exempel
digitaliseringssatsningar.

Ett utvecklingsprogram f6r upplevelseindustrin kan bidra till att utveckling av nya féretag, men
ocksa utgora ett stod for att kunna attrahera riskvilligt kapital till lovande verksamheter. Ut-
veckling av nya upplevelser, digitalisering, nya digitala plattformar och internationell expansion
kriver investeringar, som 1 sin tur behéver finansieras. For finansiering av verksamheter med
utvecklingspotential, krivs riskvilliga investerare med sirskilt intresse for att mojliggdra tidig
finansiering. Men aven om det finns investerare som r villiga att ta risker dr det inte sikert att
de dr villiga att investera i utvecklingsprojekt inom upplevelseindustrin, som ofta betraktas som
osikra och med relativt lag tillvixtpotential. FOr att vaga investera i osidkra projekt krivs kunskap
om branschen. Insatser behover dirfor, a ena sidan, riktas till att (férutom att stédja utveckl-
ingen av upplevelserelaterade projekt) utveckla kunskap om branschen och tydliggora vilken typ
av utvecklingsprojekt som har tillvixtpotential, for att dirmed géra dem mer attraktiva for in-
vesterare. A andra sidan behévs ocksi en 6kad kunskap om upplevelseindustrins specifika for-
utsdttningar bland investerare och riskkapitalister for att hitta ritt kompetens och kapital f6r
investeringar.

Aktiv ”marknadsféring” av upplevelseindustrin mot riskkapitalister skulle sannolikt ge bety-
dande utdelning. En annan mdjlighet ir att se Gver forutsittningarna for att skapa ett invest-
mentbolag med fokus pa investeringar 1 upplevelserelaterade utvecklingsprojekt och startups.

Upplevelseindustrins problem och behov av att fa tillgang till kompetens och finansiering gor
initiativ for att sammankoppla entreprenorer med aktorer som kan férmedla relevanta kontakter
sarskilt viktigt. Den typen av sammankopplande organisationer ér sirskilt viktig f6r mindre f6-
retag. Hir dr bristen pa kunskap om upplevelseindustrins forutsittningar pataglig. Darfor bor
insatserna inrikta sig pa att fa fler riskkapitalister intresserade for upplevelserelaterade entrepre-
nérsverksamheter och fa till stind moten dem emellan. Behovet av att aktiv frimja etableringen
av nya digitala plattformar dr dven patagligt. Minst lika patagligt 4r behovet av internationell
kontaktverksamhet och de potentiella positiva effekterna dirav. Kontaktnit med utlindska ak-
torer och samarbeten med motsvarande internationella plattformar bor dirfér ges hog prioritet.

Upplevelseindustrins utvecklingsprogram bor kunna etablera sig som ett nationellt/nordiskt nav
for upplevelseindustrins olika delar. Verksamheten ska inrikta sig pa att uppfylla det behov av
utbyte av erfarenheter som finns hos aktérerna, en plats f6r méten som annars inte skulle triffas
naturligt 6ver sektorsgrinser. Den utgdr en bas for nya idéer, samarbeten och nitverk Gver
branschgrinserna. De aktiviteter som kommer till stand ska ha hog kvalitet, vara ambitiost pla-
nerade och vilbesokta. Aktiviteterna syftar dven till att fortbilda, ge utvecklingsstod och, i for-
lingningen, stimulera tillvixten. Fokus ligger framférallt pa kunskapsutvecklande verksambhet,
sarskilt entreprendrskap for upplevelsearrangérer.

Forutom inkubator- och bredare entreprendrskapsprogram for startups kan ett utvecklingspro-
gram erbjuda affirsutveckling och tillvixtorienterat stéd pa flera olika sitt, bl. a:
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* Specifika scaleup-program, anpassade till bolag med stor tillvixtpotential och som redan kom-
mit en bit pa sin resa.

* Matchning mellan startups och stora multinationella bolag.

* Riktat internationaliseringsstdd, i samverkan med Invest in-organisationer och Business Swe-
den.

* St6d 1 att sOka olika typer av utvecklingsmedel sisom innovations-, IP-, eller digitaliserings-
checkar.

Malet bor vara att positionera Vistsverige som en konkurrenskraftig internationell knytpunkt
for upplevelserelaterade naringar. Inom Vistra Gotalandsregionen finns redan flera framgangs-
rika upplevelsebaserade foretag och konstellationer men den langsiktiga utvecklingen hinger
ocksa pa férmagan att fanga upp nationella frigor och skeenden. Etableringen av ett utveckl-
ingsprogram foér upplevelseindustrin kan stirka regionens stallning ytterligare, bade nationellt
och internationellt.

Balanserad samverkan

Ett utvecklingsprogram har som huvudsakligt syfte att skapa ekonomisk tillvaxt i upplevelsein-
dustrin, vilket kan motsiga kulturella virden och intressen. Det dr darfor viktigt att utveckla
former f6r samverkan dir ekonomiska, ideella och kulturella intressen och virden kan balanse-
ras.

Skapandet av ett utvecklingsprogram fér upplevelseindustrin boér darfér genomféras genom en
organisation som ir oberoende av enskilda aktorer, vilket dr ett villkor f6r dess trovirdighet som
samlingspunkt. Diremot ar initiativet avhingigt att aktérer och entreprenérer delar med sig av
kunskap och resurser, samt att fOretag och offentliga aktorer engagerar sig aktivt i plattformen.
Det forutsitter ocksa att privata och offentliga aktérer engageras i etableringen och har moijlig-
het till inflytande 6ver verksamhetens utveckling.

Upplevelseindustrins sirskilda karaktir stiller krav pa nya arbetssitt, som skiljer sig fran tradit-
ionella science parks, som ofta utgar fran en plats f6r utveckling av eller tillimpning av en sir-
skild teknologi 1 utveckling av affirsverksamhet kring en ny produkt i samverkan mellan entre-
prendrer och forskning, framforallt tillimpad ingenjérsvetenskap.

Nir fokus dr innovation kring skapandet av upplevelser skapas sirskilda férutsittningar for ex-
periment och testverksamhet, som inte alltid kan samlas pa en sirskild plats, utan ”ute” 1 den
verksamhet som utvecklas. En viktig forutsittning for Filmfestivalens framgangsrika genomfo-
rande under 2021 var exempelvis méjligheten att testa konceptet med digitala visningar vid flera
mindre evenemang som anordnades innan lanseringen av infér den storre festivalen i januari
2021. De férberedande evenemangen fungerade som en form av experimentverkstad dir ny
teknik testades och samverkan mellan olika aktérer prévades och utvirderades for att sedan
kunna finslipas till det storre evenemanget (Intervju 210512). Begreppet “park” far dirmed en
nagot annorlunda innebérd. I vid mening pdgar inom upplevelseindustrin ett stindigt experi-
menterande, utveckling av nya upplevelser och prévande av nya affirsmodeller pa en mingd
olika platser i samarbete med flera aktérer. Det saknas emellertid inte sallan dokumentation och
systematik i utvecklingsprocesser, som gor det maoijligt att vidareforidla och sprida kunskap om
genomférda experiment, tester och utvecklingsinsatser.

Begreppet “science” i en science park for upplevelseindustrin far darfér ocksa en nagot an-

norlunda innebérd. Forskning och kunskapsutveckling handlar i det hir sammanhanget om att
systematisera redan pagaende innovationsprocesser, sitta dem i ett sammanhang, utvardera och
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f6lja upp och skapa lirande kring de koncept och affirsmodeller som testas. Erfarenheter frin
provade koncept behéver dokumenteras och sammanstillas for identifiera moéjliga forbatt-
ringsatgirder, samtidigt som erfarenheterna kan tillgingligetras och spridas for att bilda inspi-
ration och utveckling i motsvarande eller liknande innovationsprocesser i andra foretag och
verksamheter.

Genom att dokumentera och gora goda exempel tillgingliga kan en positiv utveckling frimjas.
Det kan skapa inspiration till nya idéer, arbetssitt och strategier. En sadan plattform fér kun-
skaps- och erfarenhetsutbyte bidrar forstas ocksa till kontaktskapande dir féretag, ideella och
offentliga organisationer kan métas i nya tvirsektoriella konstellationer, som kan bidra till ytter-
ligare utveckling. Pa sa sitt kan ett utvecklingsprogram for upplevelseindustrin skapa dynamiska
effekter och hallbar tillvixt.

Dessutom, eftersom upplevelseindustrin karaktiriseras av en mingd olika aktérer (offentliga,
privata, savil som ideella organisationer), som samverkar i produktionen av upplevelser, krivs
samverkan dven i innovationsprocesser. Mojligheten att knyta samman olika kompetenser ar
central, samtidigt 4r neutralitet och balans mellan olika intressen avgérande for fritt erfarenhets-
utbyte. Gemensamt dgande dr ocksa avgorande. Forstudiens intervjuer visar att det finns tydliga
6nskemal om att kunna samla olika aktorer i en neutral plattform. Universitet och hégskolor 1
regionen utgdr darvidlag en viktig resurs. En mojlighet dr att etablera en fysisk métesplats 1
nirheten av ett universitet eller en hégskola. Lokalerna bor vara flexibelt utnyttjningsbara for
kommersiellt baserad verksamhet, men ocksa tillgangliga for forsknings- och utvecklingsprojekt
med hel eller delvis offentlig finansiering. Inledningsvis kan en sidan plattform verka digitalt,
for att sedan etableras 1 en fysisk métesplats med flera noder i regionen som bidrar till att skapa
de méten som en dynamisk industri f6ds ur.

For att skapa ett utvecklingsprogram f6r upplevelseindustrin behévs en tydlig organisation med
flera samverkanspartner. Det finns flera alternativa organisationsformer: ett mindre kansli pa en
fysisk plats, ett fristiende institut, aktiebolag, intresseférening eller en stiftelse. Det dr dock vik-
tigt att organisationsformen skapar en tydligt neutral plattform, som bidrar till att balansera olika
intressen. Storleken och investeringsbehovet gor att det dr svart att se hur detta initiativ ska
komma till stind pa kort tid. De mdijliga vinsterna — bade for de aktérer som organisationen
direkt ber6r och i sin roll som innovationsplattform — gor dock att den hir typen av initiativ
inte bor uteslutas.

Forslagsvis inleds etableringen av ett utvecklingsprogram i projektform inom ramen for en eller
flera etablerade science parks och eller inkubatorer. En av de omedelbara dtgirderna handlar
om att skapa en gemensam samarbetsplattform for utbyte av erfarenheter. Det finns en mingd
initiativ och lirdomar av pandemin som kan delas och spridas. Inledande samverkansaktiviteter
ar ocksa en viktig forutsittning for att upplevelseindustrins utvecklingsprogram ska fortsitta att
vara en framgangsrik och birkraftig métesplats.

Den inledande projektfasen kan utga fran hégskolor och universitet, som har erfarenhet av att
driva langsiktiga utvecklingsprojekt i samarbete med privata, ideella och offentliga partners. Det
krivs ett aktivt engagemang fran bade projektledare och de organisationer som ingar i dess styr-
grupp. Inspiration och erfarenheter av organisationsformen kan himtas frin redan etablerade
science parks i regionen. Det édr ocksa av central vikt att skapa en allians med redan etablerade
stodinsatser, innovationshubbar, testbiddar och science parks i regionen. Det ér viktigt att po-
dngtera att ett utvecklingsprogram for upplevelseindustrin kompletterar existerande innovat-
ionsplattformar och stodjande verksamheter.
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Satsning pa forskning tillsammans f6r upplevelseindustrins utveckling

En viktig utgangspunkt for upplevelseindustrins langsiktiga utveckling 4r den forskning som
redan finns etablerad vid universitet och hogskolor inom regionen. Har finns stora mojligheter
for kunskapsskapande och samarbete med aktérer inom industrin.

Det finns behov av en grinsoverskridande plattform som kan koppla samman mycket av den
forskning som redan gors idag pa olika institutioner nationellt och internationellt. Insatserna pa
forskningsomradet handlar siledes om att tillgdngliggora forskningen f6r upplevelseindustrins
olika aktérer. Ambitionen ir att skapa samarbeten, for att industrin ska kunna fa tillgang till
resultat av tillimpad forskning, medan forskare i sin tur kan fa tillgang till data och intressanta
fallstudier. Forskare f6r sidan forskning kan himtas fran flera olika vetenskapliga discipliner
och tillimpningsomraden, till exempel turism, detaljhandel, internationalisering, digitalisering,
design, konsumentbeteende, entreprenorskap, och humaniora, etcetera.

Pa grund av upplevelseindustrins sirskilda karaktirsdrag skapas ocksa sirskilda forutsittningar
for forskning och kunskapsutveckling. En central utgangspunkt ér att forskning behover bedri-
vas 1 samverkan mellan flera aktorer. Det finns ocksa anledning att arbeta med andra metoder.
I 7traditionella” science parks dr den vetenskapliga uppgiften att bidra i utvecklingen av nya
produkter eller produktionsmetoder. I samband med utveckling av upplevelseindustrin dr den
vetenskapliga uppgiften nagot annorlunda. Forskning kan bidra till utveckling av nya metoder
for iscensittandet av upplevelser, vilket inkluderar bade produkt- och processkunskap. Men ef-
tersom iscensittandet av upplevelser sker i samverkan mellan flera aktorer, inklusive i nira in-
teraktion med kunden, behéver kunskapsutvecklingen med nédvindighet ske genom samman-
stillning av data fran flera olika perspektiv. Det innebir ocksa tillimpning av andra metoder och
utveckling av alternativa teoretiska perspektiv.

En forskningsplattform skall kunna fungera som en neutral zon f6r nitverkande och genomfo-
rande av olika utvecklingsprojekt. Det kridvs ocksa kunskap om vad innovations- och utveckl-
ingsprocesser innebir, liksom kunskap och forstielse for olika vetenskapliga metoder.

Det férekommer en mingd forskning om allt fran affirsmodeller, om virdekonstellationer och
konsumentbeteende, som kan vara av virde for att utveckla nya digitala plattformar. Det finns
ocksa kunskap och resurser for att géra uppfoljningar och utvirderingar av utvecklingsprojekt.
Forskning inom de omraden som ir sjilva grunden for upplevelsen dr ocksd viktigt. Manga
upplevelser inom exempelvis museer baseras pa tillgingligeg6rande av vetenskaplig kunskap, ex-
empelvis Naturhistoriska museet som bygger pa vetenskaplig forskning om geologi, zoologi och
biologi, etc. Kunskapsinnehallet 4r en allt viktigare grund f6r upplevelser. Men det behévs dven
kunskap for sjilva iscensittandet av upplevelser, virderingar bakom olika strategival, metoder
for iscensittande, utvirderingar av olika strategier och uppféljning av kunders upplevelser.

Nira samarbete mellan forskare och mellan forskare och upplevelseindustrins aktorer ger ocksa
ett virde for forskningen. Forskare som ingar i samarbetet far tillgang till virdefulla kontakter,
data och empiriskt material. Medverkan i sig innebar méjligheten till utveckling av ny kunskap.
Hir finns mojlighet att definiera nya kunskapsluckor och nya forskningsprojekt, mojlighet att
testa idéer och till tvirvetenskapliga forskningssamarbeten. Nira samarbete ger ocksa mojlighet
till omedelbar feedback, stimulerande debatter och i férlingningen bittre forskning.

Vid sidan av forskningens sjilvklara roll f6r utvecklingen inom upplevelseindustrin finns en ling
rad institutioner och organisationer som kan medverka. De nodvindiga resurserna handlar
egentligen om samordnande funktioner for att gora kunnande och kontakter tillgingliga for alla
parter. Samtal med representanter for berérda institutioner och centrumbildningar visar att det
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finns ett stort intresse bland forskare och dven férslag pa att utveckla en tvirvetenskaplig fors-
karskola med inriktning mot upplevelseindustrin. Doktorander kan bidra som resurs i de olika
utvecklingsprojekten och samtidigt utveckla ny kunskap om upplevenseniringens utveckling.
Pa sa sitt skapas 6msesidig nytta. Det dr viktigt att skapa langsiktiga férutsittningar som gagnar
bade industri och forskning.

Kompetensutveckling fér upplevelsebaserade foretag

Utvecklingen av en langsiktigt hallbar och internationellt konkurrenskraftig upplevelseindustri
baserat pa gron tillvixt och digitalisering stiller krav pa nya kompetenser i upplevelseindustrins
foretag. Digitalisering och internationalisering skapar behov av att anlita eller rekrytera kompe-
tenser som upplevelsearrangérer inte nédvindigtvis har nyttjat tidigare. Flera aktorer vittnar
exempelvis om att Overgangen till digitala evenemang och hybridmoéten har skapat efterfragan
pa nitverkstekniker, som har kompetens att hantera IP-baserade kommunikationslosningar. Det
kan ocksa vara sa att existerande kompetenser och resurser kan omvandlas och utvecklas for att
fylla de nya behoven. Men det finns behov av ytterligare insatser vars syfte i huvudsak ar stod-
jande, men som i forlingningen har effekter pa tillvixt och industrins utveckling. Dessa atgirder
omfattar en mingd olika omraden. Huvudparten av atgirderna ror dock stodgivande och kom-
petenshéjande insatser inom de omraden som upplevelseaktérerna inte nddvindigtvis har med
sig. Aven insatser som syftar till att vidareutveckla existerande kompetens i férhallande till de
nya forutsittningarna kan ge stor utdelning for tillvaxten. Det handlar siledes om en kompe-
tensutvecklingsinsats for dem som ska sta f6r upplevelseindustrins framtida utveckling.

Det finns fordelar med att gora insatser redan inom ramen for existerande utbildningsinstitut-
ioner (hogskola, universitet och yrkesutbildningar). Utbildningsinstitutioner med inriktning pa
kulturella uttryck kan organisera utbildning med relevant innehall, dir framtidens upplevelsear-
rangorer kan skapa sig en bild av de forutsittningar som vintar dem i sitt framtida yrkesliv.

Det ar emellertid vanligt att man i samband med strukturomvandling och férindrade industriella
forutsittningar identifierar nya kompetensbehov som mer eller mindre direkt Gversatts i nytt
kunskapsinnehall 1 utbildningsprogram vid hogskolor och universitet, yrkesutbildningar eller 1
grundskolan. Det ar latt att forestilla sig att utbildningsinstitutioner ska férse industrin med den
kunskap som krivs for att industrin ska utvecklas, till exempel att ge plats for entreprenérskap,
innovation och digitalisering pa kulturutbildningar vid universitet och hogskolor, och exempel
fran upplevelseindustrin i utbildningar inom ekonomi och entreprenorskap. Men det ir svirare
att genomféra. Anpassning av utbildning tar tid och anpassningen till industrins férutsittningar
blir inte alltid bra. Nir utbildningsprogram har anpassats 1 férhallande till det som man tror ar
industrins nya villkor har villkoren férindrats och ytterligare nya anpassningsinsatser krivs. Ut-
veckling av en industri genom anpassning av utbildningssystemet ar ingen quick fix.

Det giller aven utbildningar som forser upplevelseindustrin med ny kompetens. Det saknas inte
utbildningar som ir relevanta f6r upplevelseindustrins utveckling. Det saknas inte heller férslag
pa nya utbildningsprogram och lirositen och andra utbildningsarrangérer arbetar stindigt med
anpassning av utbildningens innehall och struktur for att férse samhillet med relevant kompe-
tens. En viktig faktor for att dstadkomma sadan anpassning i utbildningssystemet ér néra kon-
takter och interaktion mellan naringsliv och utbildningsinstitutioner. Pa sa sitt skapas émsesi-
digt lirande och utbyte, som 1 forlingningen har storre potential 4n enskilda insatser, som t ex
att skapa sirskilda utbildningsprogram.
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Det férekommer redan en vil etablerad struktur f6r kompetensférsorjning och olika former av
stod till nystartade och etablerade foéretag, exempelvis ALMI foretagspartner, Business Region
Goteborg och Goteborgsregionen (GR) och andra kommunala samarbetsorganisationer. De ar
ddremot vanligtvis inriktade mot sméforetag 1 mer traditionella industriella sektorer, sisom for-
donsindustrin, likemedelsindustrin, kemi- och IT-sektorn och erbjuder generell kompetens i
foretagande och entreprendrskap. Aven om flera av de stédstrukturer och aktdrer som finns
kan bidra med relevant kompetens med potential f6r framtidens upplevelseindustri, saknas mot-
svarande sammanhallen tvirsektoriell stodstruktur med insatser riktade mot sma och medelstora
foretag i upplevelsebaserade niringar. Ett undantag dr Kulturakademin som med stéd av VGR
erbjuder kompetensinsatser inom kultursektorn, musik, scen- och bildkonst. Det finns ocksa
flera folkhogskolor och yrkesutbildningar som har ett viktigt uppdrag att utveckla kompetens
inom konstnirliga yrkesomraden, sasom film, musik och scenkonst.

Det finns diremot inte anledning, och troligtvis inte heller resurser, att skapa en specifik stod-
organisation for kompetensutveckling i upplevelsebaserade naringar. Det forefaller mer rimligt
att utga fran de aktérer som redan finns. For att sakerstilla att aktorer som stédjer foretagande,
entreprendrskap och kompetensutveckling har den kompetens som krivs for upplevelseindu-
strins specifika villkor krivs diremot kompletterande insatser.

En viktig insats for att ytterligare stirka kompetensen inom upplevelseindustrin ar dirfor att
skapa en plattform for kunskap om upplevelseindustrins specifika forutsittningar och utveckl-
ing som kan tillginglige6ras for de aktérer som bidrar till kompetensutveckling och radgivning
till féretag inom upplevelseindustrin.

Forskning vid universitet och hogskolor utgdr hirvidlag en viktig resurs. Det finns flera forsk-
ningscentra vid universitet och hégskolor i Vistsverige med potential att bidra med relevant
kompetens fér upplevelseindustrins utveckling. Dessutom enskilda forskare, forskargrupper
och forskningsprojekt.

Vid Hogskolan i Vist bedrivs forskning om digitalisering i hotellbranschen. Vid hogskolan 1
Skévde bedrivs forskning och utbildning inom gaming och dataspelsutveckling. Dar finns ocksa
forskargrupper med inriktning mot strategiskt foretagande, samt innovation och marknadsfo-
ring. Vid Hégskolan 1 Boras finns forskning med fokus pa Handel och IT, samt Textil, design
och mode. Dessutom finns centrumbildningar f6r samverkan kring digitalisering och kulturpo-
litisk forskning, inklusive teater, film och bibliotek. Vid Hogskolan i Halmstad finns en cent-
rumbildning med fokus pa idrott och sports management, samt vilutvecklad forskning om in-
novation, entreprendrskap och internationalisering.

Vid Géteborgs universitet finns flera centrumbildningar och forskningsgrupperingar med rele-
vans for upplevelseindustrin. Centrum f6r Turism (CFT) vid Handelshégskolan bedriver och
samordnar tvirvetenskaplig forskning om besoksniringen, med sirskilt fokus pa evenemang
och hallbarhet. Centrum fér Retailing (CFR) vid Handelshégskolan initierar och samordnar
forskning om detaljhandelns utveckling 1 samverkan med niringslivet, Centrum fér konsumt-
ionsvetenskap bedriver tvirvetenskaplig forskning om konsumtion och konsumtionsmonster
och Centrum for regional analys samlar forskning om regional utveckling och strukturomvand-
ling. Vid Handelshogskolan finns ocksa Center for international business studies, med fokus pa
internationalisering, Bitlab, som driver utbildning och forskning om digitalisering, Matix, som
bedriver utbildning och forskning inom ledning av tillvixtforetag, centrumbildningen Business
and Society som samordnar forskning om hallbarhet och féretagets roll i samhillet, samt Center
for Intellectual Property (CIP) med fokus pa intellektuella tillgangar. Det férekommer ocksa en
mingd forskning av relevans vid andra fakulteter, t ex Centrum f6r digital humaniora, Business
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& Design Lab, vid HDK-Valand och framférallt forskning inom humaniora och kultur inom
humanistiska fakulteten.

Vistra Gotalandsregionens kulturstrategi och regionala kulturplan 2020-2023 prioriterar insatser
for digitalisering inom alla kulturomraden: film, bild, scenkonst, dans teater och musik, lisande
och berittande, medier, etc. Det handlar framforallt om utveckling av digitala kompetenser, nya
teknologier for digitalisering av olika former av kulturuttryck, digitala plattformar for att géra
kulturen tillginglig till allmdnheten. Men det saknas insatser som bygger pa att utveckla digitala
plattformar som mojliggor att intiktsstrommar dterfors frin den som tar del av “kulturupple-
velsen” till den som arrangerar den.

Det saknas framforallt en sammanhallen struktur for att tillgingligedra relevant forskning och
kunskap riktat direkt till upplevelseindustrins olika aktérer. Det finns diremot samverkansorgan
och plattformar som skulle kunna utgéra en nod fér sadan kunskapsférmedling. Ett exempel ar
Reviist, som dr ett samarbetsorgan och en plattform for kunskapsutbyte mellan offentlig sektor,
niringsliv och akademi kring Vistsveriges regionala utveckling och dr ett medlemsnitverk be-
staende av representanter fran Universitet och hogskolor, Goteborgs, Trollhittan, Bords stad
och Goéteborgsregionen, som finansieras av Vistra Gotalands Regionen och samordnas via ett
kansli pa Handelshégskolan vid Goéteborgs Universitet. Revist arrangerar seminarier, konferen-
ser och samtal med tyngdpunkt pa samhallsutveckling med syfte att stirka banden mellan olika
aktorer, baserat pa kunskap om Vistsveriges utveckling och samverkar redan med flera cent-
rumbildningar vid Go6teborgs Universitet, exempelvis Centrum fér Turism, Centrum for reg-
ional analys, Centrum f6r Europaforskning (CERGU), samt SOM-institutet.

Dir finns saledes redan en samverkansplattform for tillgingliggérande av forskning fran Uni-
versitet och regionala hogskolor, som finansieras av VGR. Denna plattform skulle, med viss
anpassning, kunna utvecklas till att ta en mer aktiv roll f6r spridning och tillgingliggérande av
forskning och kompetens till stédjande och kompetensférmedlande aktorer i regionen. Genom
att samordna forskning och kompetens och tillgingliggora den f6r kompetensutvecklings-akto-
rer, som arbetar direkt med kompetensutveckling och radgivning till féretag kan utvecklingen
inom upplevelseindustrin stirkas. Den ovan foreslagna samarbetsplattformen och dess infra-
struktur vore ett bra medel f6r fortsatt utveckling och samordning av stddverksamhet f6r upp-
levelseindustrin. Organisation och igangsattande skulle kriva vissa personalresurser, liksom det
kan behovas en del finansiella medel.

For de foretag som har behov av kompetens ir vinsten att den radgivning och kompetensut-
veckling som erbjuds dr relevant i férhallande till den verksamhet och de utmaningar som de
star infor. For radgivaren och kompetensférmedlaren dr vinsten att fa tillgang till aktuell forsk-
ningsbaserad kunskap, samtidigt som moijligheten att anpassa och utoka sin verksambhet till nya
aktorer utvecklas. For universitet och hogskolor skapas maoijlighet att effektivt tillgangligg6ra
forskningsresultat och kompetens. Istillet for att fors6ka na ut med forskningsresultat till en
mingd mindre féretag, fokuseras insatserna till de aktorer som i sin tur har till uppgift att for-
medla kunskap till aktérer inom niringen. Dessutom skapas tillfillen f6r aterkoppling och kon-
takter f6r utveckling av nya forskningsprojekt och inspiration till nya studier.

En sadan insats kraver finansiering av kompetensutvecklingsinsatser i minst tva steg. I forsta
hand finansiering av universitets- och hogskolors kompetensutvecklingsinsatser riktade till rad-
givare och kompetensférmedlingsaktérer. I andra hand finansiering av radgivare och kompe-
tensférmedlingsaktorers kompetensutvecklingsinsatser riktade till upplevelsebaserade foretag.
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Gor Vistsverige till ett virldsledande centrum f6r utvecklingen av framtidens upplevel-
seindustri.

Etableringen av ett utvecklingsprogram f6r upplevelseindustrin dr ett led i visionen ér att géra
Vistra Gotalandsregionen till norra Europas mest dynamiska centrum fér upplevelsebaserat
foretagande.

Genom insatser for innovation och kunskapsutveckling inom upplevelsebaserat féretagande
skapas langsiktig internationell konkurrenskraft. Av central vikt dr dirfor insatser fOr att attra-
hera etablering av internationella féretags forskning och utveckling inom regionen. Pa samma
sitt som fordonsindustrin fungerar som ett nav for elektrifiering och mobilitet, som attraherar
multinationella féretags etablering i regionen, bér malsittningen vara att skapa en sadan dyna-
mik att ocksa multinationella foretag 1 upplevelseindustrin viljer att etablera sig 1 regionen for
att ta del av och bidra till utvecklingen av framtidens upplevelseindustri.

For att utveckla den vistsvenska upplevelseindustrins potential dr det ocksa viktigt med nyeta-
blering av internationella upplevelseforetag i Vistsverige, varfor attraktionskampanjer och andra
investeringsstodjande aktiviteter som bedrivs av organisationer som Business Sweden eller Bu-
siness Region Goteborg dr centrala. Det finns flera exempel pa internationella féretag inom
upplevelseindustrin som etablerats i Vistsverige under senare ar. Ett exempel inom filmpro-
duktion dr Warner Bros. International Television Production Sverige AB (WBITVP Sverige
AB), som ir ett dotterbolag till Time Warner Inc. - ett av virldens stOrsta internationella medi-
eforetag. WBITVP Sverige AB ir ett produktionsbolag som bade utvecklar, producerar och
distribuerar innehall i olika genrer inklusive reality, fakta, dokumentirer och underhallning. Ett
annat exempel dr Creative Technology (CT), en del av NEP Group, som ir en av internationell
koncern som levererar teknik och produktionstjinster till eventarrangérer, tv-produktionsbolag
och andra foéretag. Det ror sig framforallt om tekniskt stéd till sport-, néjes-, musik- och fore-
tagsevent. Foretaget finns pa 23 platser i 15 linder och arbetar med kunder 6ver hela virlden
och finns sedan ett antal ar i Kungilv. Det finns utrymme f6r etablering av fler utlindska upp-
levelseforetag i Vistsverige.

Business region Goteborg arbetar med att stddja foretags etablering 1 géteborgsregionen. Men
etableringarna under senare ar har framfor allt handlat om féretag inom fordonsindustrin, I'T
och life science. En viktig drivkraft for utlindska direktinvesteringar ar tillgang till samlad kun-
skap och kompetens. I det hir avseendet ligger upplevelseindustrin efter andra styrkeomraden
1 Vistsverige.

En langsiktig satsning pa upplevelseindustrin behover siledes ocksé inkludera en samordning

av kompetenser och en tydlig marknadsféring av Vistsverige som en dynamisk miljé f6r upp-
levelsebaserade naringar i Norden.
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BILAGA 1: INTERVJUADE PERSONER

Foretag och organisationer

Andreas Albertsson, Affiarsutvecklare, GU Ventures.

Patrik Andersson, VD, Business Region Goteborg.

Pia Areblad, Styrelseordférande, Brewhouse och Programansvarig f6r Goteborgs Stads Ni-
ringslivsstrategiska Program, Business Region Goteborg.

Jill Axelsson Prabst, Ansvarig affirsomrade Maltidsturism, Turistradet Vistsverige.
Anna Bergdal, Projekt och Fundraising, Akvarellmuseet.

Peter Berggren, Senior Advisor, Arthur D. Little.

Hanna Blomdahl, Chef bolagsrelationer och klusterutveckling, Lindholmen Science Park AB
Erik Bresky, VD, Science Park Boras AB

Patrik Dejve, VD, Creative Technologies Northern Europe

Peter Gronberg, VD, Goteborg & Co.

Annika Hallman, Chef Méten, Goteborg & Co.

Carina Halvord, VD, Universeum.

Tord Hermansson, VD, Lindholmen Science Park AB.

Peter Hiltunen, VD, Kulturakademin.

Lars Isacson, Chef Staben, Géteborg & Co.

Mats Jdgstam, VD, Science Park Skovde AB.

Carin Kindbom, VD, Svenska Missan.

Marie Linde, Vice VD/Besoksnitingsinsatser/Chef Administration, Turistrddet Vistsverige.
Fredrik Lindén, VD, Turistradet Vistsverige.

Peter Ljungstrand, Forsknings- och affirsutvecklare, RISE AB.

Christina Lowenstrém, VD, Zeptagram AB.

Jan Malmgren, VD, Stiftelsen Lické Slott.

Niklas Masuch, Projektledare, G6teborg & Co.

Bera Nordal, Museichef, Akvarellmuseet.

Charlotte Odbjer, Verksamhetschef, Brewhouse.

Pia Sandvik, VD, RISE AB.

Anna Sirkka, Research and Business Developer, RISE AB.

Lennart Sjéberg, Fotograf, Géteborgsoperan.

Ossian Stiernstrand, Analytiker, G6teborg & Co.

Henrik Svensson, Projektledare, Goteborg & Co.

Katarina Torstensson, Hallbarhetsstrateg, G6teborg & Co.

Johan Trollnds, VD, Dalslands Turism AB & Dalslands Kanal AB.

Mirja Wester, VD, Filmfestivalen.

Martin Winblom, VD, Innovatum Science Park.

Klementina Osterberg, VD, GU Ventures.

Handelshégskolan vid Goteborgs universitet

Jonas Fasth, Universitetslektor, Matix, Foretagsekonomiska institutionen.
Lena Hansson, Universitetslektor, Forestindare, Centrum for Retailing.
Mikael Hilmersson, Docent, Center for International Business.

Ulrika Holmberg, Universitetslektor, Centrum f6r konsumtionsvetenskap.
Erik Lundberg, Universitetslektor, Férestandare, Centrum f6r Turism.

Lena Mossberg, Professor, Foretagsekonomiska intuitionen.

Mari Paananen, Docent, Vice centrumforestandare, Business I'T Lab (Bitlab).
Elena Raviola, Professor, Forestandare, Business & Design Lab.
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