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Den har rapporten utforskar framtidens utomhusupplevelse.
Med en blick bakom axeln konstaterar vi att drivkrafterna for
eskapismen forandrats genom aren, fran ren aterhamtning till
noje och njutning och upplevelsefokus. Genom att titta narmare
pa trender som paverkar oss som konsumenter i relation till
utomhusupplevelsen undersoker vi urbaniseringens paverkan,
vart behov av forenkling och sakerhet och vad det beror pa,
jakten pa friktionsfritt flyt (var okande strulintolerans) och
digitaliseringens framtida roll som forstarkare av eller mojligen
hot for utomhusupplevelsen. Den nya Generation Ordnings
intresse for det lilla livet tar vi under luppen och funderar pa hur
curlingforaldrarna ser pa utomhusupplevelsen som framgangs-
faktor for sina barn. Och hur passar utomhusupplevelsen in i det
nya tankesamhallet? Aret-runt-verksamhet och dkad lsnsam-
het ar utmaningen for manga leverantorer av utomhusupplev-
elser idag. | rapporten beskrivs aven malgrupper och metoder
for att oka nypotentialen och skapa nya sasonger. Vi avrundar
med nagra osakerheter att ta hansyn till framover, fyra framtids-
scenarier samt foljande rekommendationer till alla leverantorer

av utomhusupplevelser som vill vaxa och utvecklas - aret runt

(har i korthet):

1. Gor nat tillsammans — att vara tillsammans ar var hogsta onskan.

2. Gor det vackert! Designifieringen ar en snabbt vaxande trend.

3. 6ppna dina armar for nordarna! Barnfamiljerna racker inte till aret runt.

4. Dyk in i den digitala varlden — den hjalper dig att lyckas.

5. Forklara ditt bidrag till BNP, din verksamhet far manniskor att tanka battre.
6. Bjud in varlden! Tillvaxten ligger bortom de traditionella malgrupperna.

7. Skapa nagot utover det vanliga — igen och igen

Rapporten handlar om den framtida utomhusupplevelsen i allmanhet,

men lagger sarskilt fokus pa SCR och SLAOs verksamhetsomraden.
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SPANNANDE

FRAMTID MED UTOMHUSUPPLEVELSER.....

Besoksnaringen ar en av varldens mest vaxande industrier, en del av Sveriges basnaring

dar reseanledningen ar av storsta betydelse. 2010 tog Svensk Turism fram en nationell strategi
for hela Sverige med visionen att ar 2020 ha dubblerat omsattningen for den svenska
besoksnaringen dar konsekvensen blir att antalet arsanstallda okat kraftigt och fler
destinationer har sett dagens ljus. En forutsattning ar att vi har produkter som vara

gaster vill kopa. Jamfort med idag skall vi helt enkelt ha fler produkter “pa hyllan”.
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Som medlemsorganisationer maste vi stélla oss fragan hur
viinom SLAO och SCR kan bidra till den nationella strategin
och vad kan vi bidra med for att oka tillvaxten och lIonsam-
heten bland vara medlemmar?

Bada organisationerna har tillsammans med medlems-
foretagen under de senaste tva aren tagit reda pa vad de
behover for fortsatt tillvaxt och utveckling. Varje organisa-
tion har med sina respektive medlemmar arbetat fram
ett antal omrdden som organisationen bor koncentrera
sig pa och det har mynnat ut i ett 20-punktsprogram fér
SCR och ett for SLAO. Medlemmarna har forst fatt svara
pa en omfattande enkat dar vi sedan tillsammans tolkat
och analyserat svaren via ett stort antal workshops och
arbetsmoten.

En viktig slutsats ar att vi maste veta mer om vara géaster
och om véra framtida méalgrupper. Detta var en av manga
punkter vi upptédckte att vi hade gemensamt. Hur ser
géstens verklighet ut nar det galler framtidens utomhus-
upplevelser de ndrmaste tio &ren? Bade skid- och
campingbranscherna star infér en rad mdgjligheter och
utmaningar nér det géller utomhusupplevelsen. Vad inne-
bar till exempel megatrenderna urbanisering och digital-
isering fér oss? Vad betyder det att vara gaster vill
maxa sin tid och vara i form for sina fritidsupplevelser?
Och framfér allt, hur kan vi 6ka stdmningen och gdsternas sin-
nliga minnen, uttka sésongen och locka nya géster aret runt?
SCR och SLAO har i sina géaster en liknande malgrupp och
darfor har viiett unikt samarbetsprojekt undersokt framtiden
for utomhusupplevelsen. Tillsammans med Kairos Future har
vi finkammat 50 miljoner blogginldgg, fragat 1200 svenskar
och slagit véara kloka huvuden ihop med entreprendrer och
upplevelsedesigners i ett framtidslabb. Med det som grund
har vi tagit fram en rapport om framtidens upplevelse.

Och med dessa "verktyg” i handen far vi, bade vi som organ-
isationer och vdra medlemmar, de basta instrumenten att
arbeta med oavsett om det géller strategisk affarsplanering
eller taktisk marknadsforing och forséljning. Det handlar
ocksd om hur vi skall jobba med "ménniskan" i det hela, véara
arenor och anldggningar och med kapitalet. Detta for att
skapa Ionsamma foretag som kan utvecklas med tiden.

Vi hoppas ocksé att andra branscher och vara partners tar
del av rapporten och anvander den i sin vardag. Ju fler som
tar del av den desto battre.

Vil métt att studera, ta del av och sdtta i gdng med
framtidens utomhusupplevelse for vdra gdster.
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Hans Gerremo Lars Isacson
vd SLAO vd SCR

Christer Rosén Eva Werkelin
Styrelseordforande SLAO  Styrelseordférande SCR
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trendresearch

Tillsammans med Kairos Future har vi finkammat

50 miljoner blogginlagg, fragat 1200 svenskar och

slagit vara kloka huvuden ihop med entreprencrer
och upplevelsedesigners i ett framtidslabb.
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UTE
INNE?

Det har med att vilja vara utomhus, ar det pa vag ut eller pa vag in?
Haller vi pa att forlora var nara koppling till naturen med den okande
urbaniseringen nar allt fler flyttar in till staderna? Eller ar det kanske sa,
att ju langre bort naturen ar fran var vardag, desto vardefullare blir den

for rekreation for bade kropp och sjal?
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HALLER VI PA ATT FORLORA VAR NARA KOPPLING

TILL NATUREN MED DEN OKANDE URBANISERINGEN
NAR ALLT FLER FLYTTAR IN TILL STADERNA?

Vi &r pa vég in i ett samhdlle dar allt storre fokus laggs pa
var hjarnkapacitet, p& var formaga att hela tiden prestera pa
hog niva nar det géller att hantera komplexa sammanhang.
Kanske ar det ocksa sa, att utomhusupplevelsen och
narheten till naturen kommer fa en stérre betydelse &n
ndgonsin som avkoppling och aterhdmtning for inte bara
kropp (kondition, kompensation for stillasittande arbete)
och sjél (i betydelsen sinnesro, kompensation for stress
i vardagen) utan dven for hjarnan (i betydelsen mental
kapacitet, stimulans for kreativitet etc.)?

| den har rapporten underscker vi trender som péverkar om-
radet utomhusupplevelser just nu och dyker ner i allt fran
prylifiering och digitalisering till curlingforéldrarnas kamp
for att ge sina barn de b&sta mgjliga forutsattningarna -
kommer de att fortsédtta vistas i naturen? Och vi kikar framét
for att reflektera over hur framtidens utomhusupplevelse
skulle kunna se ut. Men forst kastar vi en blick bakom axeln
for att forstd utomhusupplevelsens framvéxt i takt med att
fenomenet semester fatt allt stérre plats i vara liv.
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SEMESTERNS
BEGYNNELSE

Om man ska blicka in i1 framtiden kan det vara
nyttigt att ta ett steg tillbaka in 1 historien -
p§ avstand far man en battre overblick framat.
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Fritiden &r inte gammal - bara en mansélder. Ordet fritid
kom i bruk bland folk fér mindre &n 80 ar sedan. Det var
pa Fritidsutstillningen i Ystad 1936 som begreppet fordes
ut till allménheten. Utstéllningen besoktes av 250 000
maénniskor, ett mycket stort antal pa den tiden. Men att ha
ledigt var nagot nytt och omvilvande. Lagstiftningen om
atta timmars arbetsdag hade bara ett drygt decen-
nium pa nacken och for de flesta var detta att man kunde
ha tid dver efter att det dagliga arbetet var slutfort
nagot markligt.

| det agrara samhillet anvindes hela den vakna tiden av
dygnet till nodvindiga sysslor for sliaktets overlevnad
och fortbestand - om man undantar olika helgdagar.
Men aven festandet under dessa arbetsfria dagar foljde
traditionella riter och regler. Nagon fri tid var det defini-
tivt inte fraga om.

13




OM MAN FORST SER BAKAT KAN

MAN SEN LATTARE SE FRAMAT

SEMESTERN - MANGA
FRITIDSAKTIVITETERS
URMODER

| industrisamhéllet med dess inrutade
forvarvsarbete foddes dven idén att mén-
niskor skulle ha fri tid att disponera fér
umgénge och rekreation. Nar val begreppet
fritid hade fatt faste hos folk och besluts-
fattare foljde nya forandringar. 1938 lag-
stiftade riksdagen om tvé veckors semester
till alla. Som alltid infor foréndringar sa
hélsades dven semestern med bade glddje
och farhédgor. Gladje hos de manga som
slet och slapadeifabriker, pa byggen, iladu-
gardar eller ute pa falten men ocksa oro
inte minst hos de ledande grupperna inom
sambhéllet. Hur skulle man fa folk i allman-
het att ta vara pa sina semesterveckor sé
att de kom tillbaka till sitt arbete utvilade
och vid god hélsa och med gott humor?
Infor den forsta semestern hdll till och
med statsrddet Engberg, som hade ansvar
for skola och folkuppfostran, ett tal i radion
hur man pé bésta satt skulle ta vara pé sina
nyvunna tvd semesterveckor. Det vikt-
iga var att man fick nya insikter och nya
vardefulla erfarenheter. Man fick inte kom-
ma tillbaka till arbetet och prestera sémre.
Intellektuella och kulturella inslag ansags

vid sidan om natur- och friluftsliv vara vikt-
iga teman for semestern. Aktivitet och
forkovran blev fritidens och sérskilt se-
mesterns honndrsord. Det fanns en djup
oro bland samhéllets ledande féretrédare
att semestern och fritiden skulle sugas
upp av en demoraliserande nojesindus-
tri eller, till och med annu varre, av lattja

och dryckenskap.

UR CYKLANDET OCH
TALTANDET VAXTE CAMPINGEN

| och med att de tva semesterveckorna
forlades till sommaren kom naturupplev-
elserna att gynnas. Cykel- och taltsemest-
rar uppmuntrades och en marknad vaxte
fram. Drivkrafterna var inte bara semest-
erlagstiftningen och regeringens cnskan
om sunda aktiviteter. Kriget ute i Europa
gjorde cykeln och semestrandet inom
rikets gréanser till det som stod till buds.
Inte sarskilt manga hade tillgang till egen
bil, den utveckling som hade kunnat ta
fart hejdades under storre delen av
1940-talet och det géllde inte minst fram-
vaxten av busstrafik. Nar Danmark, Norge
och Finland var stdngda for semest-
rande blev det olika platser i Sverige dit
man tog sig. Man gjorde det pa cykel.

Stockholmsungdomar cyklade t ex till vast-
kusten for att télta dar och landsbygdens
unga cyklade till Stockholm och andra
stdder. Med tandemcykel kunde man vinna

mycket tid.

Redan 1930 hade organiserade téltplatser
uppstéatt. Vandrarhemmen kom ocksa till
under 30-talet. 1938 hade vandrarhemmen
2000 besokare, ett antal som halverades
nar kriget brot ut 1939 och grdnserna
stangdes. Téltandet blev alternativet for
ménga. Taltcamping blev sedan en stor
foreteelse och dominerade campingen
fram till 1960, dven om cykeln da hade
bytts ut mot en egen bil. 1960 fanns det 1
miljon registrerade bilar i Sverige mot bara
50 000 éar 1945. Idag finns det 4 miljoner
registrerade bilar i Sverige.

DET SKA VA’ HUSVAGN!

Med ©kat vilstdnd borjade husvagnar
efterfragas. | Tyskland kom man ingang
med husvagnstillverkning i stor skala
redan i boérjan av 1930-talet. | Sverige
startade daremot fabrikationen férst
efter kriget. 1948 borjade SMV sin till-
verkning av husvagnar och fler fabrikanter
skulle ansluta under 1950- och 60-talen.

1977 saldes 14 000 husvagnar i Sverige,
att jamféra med bara 4 000 2012.
Intresset for husbilar har dock okat mar-
kant och 2012 registrerades ndstan lika
méanga husbilar som husvagnar. Det finns
idag ca 280 000 registrerade husvagnar
och dver 50 000 husbilar.

280 000

husvagnar

50 000

husbilar




UTVECKLINGEN AV HUSVAGNAR OCH HUSBILAR —HUSVAGNAR
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Fig.1: Utvecklingen av husvagnar och husbilar 1961 och framdt. Kalla: HRF

SEMESTERN - MANGA FRITIDSAKTIVITETERS URMODER



Campingsemestrande fick med tiden stark konkur-
rens fran andra semesteraktiviteter. 1960-talet sig
inte bara alltfler semesterfirare oGverge sina tilt
for en husvagn utan alltfler som firade sin semester
utomlands pa avldgsna platser som Mallorca i Medel-
havet eller pa Kanariebarna utanfor Afrikas vistkust.
Charterturismens forde svenskar ut utanfor landets
grianser under sin semester. Men hogertrafikom-
laggningen 1967 gjorde det & andra sidan ldttare for
utldnningar att ta sin bil och bes6ka campingplatser
i Sverige.

Det skulle dock dréja ytterligare ett tiotal ar innan
det stora genombrottet for de stora campingan-
laggningarna kom. Det var forst fran 1980-talet som
de stora allaktivitetsanlaggningarna viaxte fram.
Under sommarmanaderna juni-augusti har campingen
idag en marknadsandel pad 46% av svenska gistnit-
ter och 44% av internationella gastnitter i Sverige.
Sarskilt de utlindska gastnéatterna 6kar starkt.

OMSATTNING SKIPASS

HA A BAR’ A AK! | 1970- och 1980-talen blev ocksa utférsékningen genombrott i Sverige. Inte minst var det Ingemar
Stenmarks framgéangar i backarna som fick manga att vilja prova att kasta sig utfor. Utférsékning hade hittills varit en
ganska exklusiv fritidsaktivitet. Den hade dessutom ett helt annat ursprung &n campingen med dess breda folkliga ur-
sprung och hade till borja med litet samband med inforandet av allmén lagstiftad semester.

I mitten av 1920-talet holls kurser i utforsakning i Storlien. Storlien var en fashionabel fjillanldggning med besdkare fram-
for allt fran samhallets Gversta skikt. Inspirationen till sjalva utférsékningen eller slalom som det ocksa kallades kom frén
Schweiz och Osterrike. Idéer runt hur man gjorde hdmtades hem genom studiebesok i Kitzbiihl i Tyrolen och 1933 tivlade
svenskar i VM i St. Moritz. Men sporten var relativ ny dven i Alperna. 1927 byggdes i Engelberg i Schweiz den férsta kabin-

banan for skiddkare och 1928 byggde fransmén varldens forsta replift i Chamonix. Sverige fick sin forsta replift 1940 i Are.

BRIST PA KOKS EN VIKTIG DRIVKRAFT | 1938 ars semesterlagstiftning kom att bli en viktig drivkraft bakom
campingens framvaxt. For utforsdkningen spelade den nyvunna semestern mindre roll. Kriget och beredskapsaren som
var en annan drivkraft bakom campingens tillvéxt, skulle dven fa en inte ovédsentlig betydelse for utforsakningens framvaxt
- dven om tillvaxten skulle dréja. Den tredje liften i Sverige byggdes forst 1947 och ett 20-tal anldaggningar kom till under
1950-talet. 1960- och 70-talen sag &nnu fler liftar anldggas, men genombrottet kom férst pa 1980-talet.

51260
$7180

/“%

132

| SVERIGE 1984-2012 (MKR)

Fig. 2: Skipassomsdttning i Sverige 1983- v
%275
=745

2012 (samt prognos fér 2013). SLAO 2013

Oﬁ?) 650
o 4”%s5
T 0 St 7540

o 420
TNt

&

™ )
NN
S P &

% o o &
g N
& &

I T T TP VTR RS W, SO S P N W S ¥ 2 O O N & 3
NP PN C SR R LS A A M (R P IR SR O 0 N Y Y
@ & R N PP P P G RO PP P MR A R

NP o



Men kriget och beredskapsaren pa 1940-talet kom att féra med sig avgérande
férdandringar och en viktig forutsittning for att utférsakningen fyra decennier senare
skulle explodera. Utan sportlovet, som kom till som ett kokslov under krigsvintrarna
pa 1940 talet, gillde det att spara pa koks fér uppvirmning av skolorna under de
kalla vintrarna hade Ingemar Stenmark inte haft en chans att inspirera sa manga
svenskar for utforsdkning. Sportlovet blev den institution kring vilket manga skidan-
laggningar i fjillen och pa andra stillen i landet kunde bygga upp sin verksamhet.
Nir Stenmark kom in i bilden sa fanns bade vanan att aka pa skidsemester en vecka
pa vintern och fjillanliggningar med hotell och restauranger. Tidigare hade lingd-
och turdkning dominerat skidandet, dven hidr med forstirkt popularitet sedan
beredskapsarens kalla 40-talsvintrar.

En annan faktor bakom tur- och utférsakningen i fjillen var militiren. Medan det
blir svart att identifiera den férsta camparen sa skulle fa bestrida att den svenska
utférsakningens fader dr kapten Olle Rimfors, fodd 1896 och déd 1994, yrkesmilitir
1915 - 1950, chef for Skidframjandet, gymnastikdirektor etc.

TILL SLUT MOTTES DE TVA - PA EN HOGRE NIVA

Campingen hade sitt ursprung i de breda folklagren och slog igenom samtidigt som den all-
manna semestern kom till. Sedan har den uppgraderats fran fotvandring och cykelsemes-
ter till bil- och husvagnssemester och vidare till dagens husbilar med inkdpspris fran nagra
hundratusen upp till flera miljoner kronor. Utforsakningen, som hade ett mer elitistiskt
ursprung med militdrer och Skidframjandet som viktiga drivande aktorer, kom trevande
igang pa 1930-talet, men slog igenom forst pa 1980-talet. Vid millenniumskiftet verkar de
tva ha métts - dven campandet fick elitistiska inslag med bland annat lyxiga husbilar och
“glamping” (=glamorous camping) samtidigt som utférsakningen i tilltagande grad blivit en
folksport.

TIDSANDANS KRUMBUKTER OCH DESS INVERKAN PA SEMESTERN
Né&r semestern blev verklighet och fritiden blev ett begrepp i var mans mun i borjan av
1940-talet var tidsandan en helt annan &n den som rader idag ett drygt artionde in pa det
nya millenniet. Anda fram till 1960 fanns en stark tro p& framtiden. D4 semestern utstrick-
tes till tre veckor 1951 var det ett av manga tecken pé att vi bara fick det battre och béttre,
men fortfarande fanns mycket av 1930-talets pliktmoral kvar. Semestern skulle préglas av
aktivitet och forkovran.

RATTEN ATT NJUTA

Med 60-talet och 70-talet kom dock en ny tidsanda in i samhaéllet. Sverige och svenskarna
hade blivit valbargade. En ny, kritiskt tankande ungdomsgeneration hade vuxit upp som var
van vid ett alltmer konsumtionsinriktat liv. Semestern utokades tvé gadnger under den har
perioden, 1963 till fyra veckor och 1978 fick alla en femte semestervecka. Nu préglades
fritiden och semestern av en annan tidsanda som var mycket mer inriktad p& néjen och
avkoppling fran arbetet. Om 1930-talets beslutsfattare hade varit kvar i livet skulle de
maojligen ansett att deras varsta farhdgor med semester och fritid hade blivit verklighet.
Samtiden sag daremot utvecklingen pa ett annat satt. Man hade ratt att roa sig och kop-
pla av, i synnerhet som framtiden inte tycktes lika sjélvklar och inte helt paverkansbar.
Det gédllde att leva har och nu.

1900-talets tva sista decennier férde med sig en tredje tidsanda. Detta samtidigt som bade
campingen och utforsékningen véaxte sa det knakade och dessutom kom att ndrma sig
varandra, bade vad géllde malgrupp och aktiviteter.
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ANTAL SEMESTERVECKOR

6 Upplevelsen i fokus!

5 Ritten till njutning,
ndje och avkoppling!

Genombrott for stora campingar

och skidliftanlaggningar.

Professionalisering

Internationalisering

Aktivitet+forkovran
ar honnorsorden!

Fran talt till husvagn.

Utlandet barjar locka.

Fritidsbatsmarknaden exploderar

Cykel och taltsemesterar inom
1 Sverige under krigstiden.

Organiserade taltplatser uppstar.

Farsta repliften byggs i Are 1940
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Fig.3: Framudxten av allt fler semesterveckor bidrar till branschens utveckling.

FRAN REKREATION TILL UPPLEVELSEKONSUMTION
Konsumtionsinriktningen fran de tidigare decennierna var har for o Fran talt till hushil
att stanna men kom nu alltmer att inrikta sig pd konsumtion av
sjalva upplevelsen, vilket givetvis bade gynnade badde campingen och
utférsdkningen och andra utomhusupplevelser. Ett mer strikt mark- o Fran folkbat till lyxjakt
nadstdnkande i samhéllet kom dven det att paverka liftdgare och
campingplatser. Fran att 1940 framst ha varit ett politiskt projekt
kom semester- och fritidsaktiviteter att bli ett ekonomiskt projekt

b&de for utdvarna som for dem som tillhandahéll aktiviteterna eller o Fran njutning till frisksportarrorelsens aterkomst?
forutsattningarna for dessa.

o Fran stalkant till splitboard

o Fran kok-kaffe till mobil espresso-bryggare

o Fran sommarstuga till aret-runt-bostad

VARVINTER | SAMHALLET?
UTVECKLINGEN SOMEN
ARSKALENDER

Vid millennieskiftet forefdll de stora tillvaxtaren
bade i samhéllet i stort som ocksa for fritidens
aktiviteter ligga bakom oss. 2000-talet har i synner-
het efter finanskrisen 2008 bjudit pa en betydligt
bistrare tidsanda. Framtiden verkar vara extremt
oviss och till synes helt opaverkbar. Vi kan se det
som en arskalender. Om det var vér i samhéllet
1940 till 1960 med sin spirande optimism, avlostes
det forst av en sommar under 1960 och 70-talens
skordeér och sedan av en ratt skon hést under 80-
och 90-tal, trots 90-talskrisen. 2010-talet bjuder
nu snarare pa vargavinter i samhdllet. Vi har med
oss 80- och 90-talets hedonism som uttrycker
sig i lyxhusbilar, lyxbatar och lyxsommarhus men
spaker oss med pulsklockor och traningsprogram.

Vi stér infor ett stort omtag, i samhéllet i stort men
dven inom utomhusupplevelsens olika naringar, inte
minst nar det géller campingen och utférsakningen.
Vad &r det fér en ny var som finns runt hornet?
Vilken ny tidsanda vantar? Med mer optimism?
Vilken roll kommer ny teknik och nya globala mal-
grupper att spela? Kan den nya tidsandans var
gora kalenderarets sésonger mer utbytbara dven
for tva naringar som har sin huvudsakliga sdsong
i sommar eller vinter? Ar upplevelsendringarna
tillréckligt forberedda och motiverade infor ett
sadant skifte?

Aven om dagens tidsanda tycks best4 s& finns det
ingen vinter som varar evigt - varken den som biter
och &r stréng eller den man kan dra nytta av och
gladjas av. | kommande kapitel kikar vi pa nuldget
och drivkrafterna framat.



OLIKA TIDERS SYN PA SEMESTER 1940 - 2020

Framtiden ar inte Bila/charterflyg
helt saker och endast SOMMAR "Grisfest”

. [-]
delvis Paverkbar Max maktkoncentration

Starkt samhalle
Starka uppfattningar

Starka halsan

Upplevelsekonsumtion 1960 och fa naturvett

Semestrandet Cykel, talta
statusmarkor 1963/1978: och lager
Mangfald i Framtiden Fyraltem Framtiden
fardmedel ar oviss och veckors ar paverkbar
s verkbar semester 1951: P
opaver Tre veckors
semester

HOST 1938: VAR
Tva veckors
semester

2012:
Fortfarande fem
veckors semester

MARKNADSBYGGANDET SAMHALLSBYGGANDET

1940

Max maktdelning 2000 2020 Temasemester

Stark individ

” Everything goes” Semesterprylar

Fig. 4: Olika tiders syn pd Framtiden ar Uppdelad semester
semester 1940-2020, sett extremt oviss och VINTER Frisksportarrorelsens aterkomst?

ur ett ”bildligt” drstidsperspektiv. helt opﬁverkbar Semesterjékt
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UTMANINGEN:

NYA GASTER ARET RUNT

Runt en tredjedel av alla svenskar har varit pa campingsemester de senaste tre
aren, antingen har man bott i stuga, i husvagn eller talt. Husbilen vinner allt fler
entusiaster, har ar man mer mobil och inte lika "bunden” till en campingplats.

Nastan lika manga (28 %) har varit pa skidsemester de senaste tre aren.
Har dominerar utforsakningen (23 %), men langdskidakning (8 %) och att ga REKOMMEN-
pa tur (6 %) har ocksa sina anhangare. Potentialen for framtiden ar ocksa stark.
29 % av svenskarna planerar "ganska sakert” en skidsemester 2013-2015.

DATIONER
SIDA 52




‘39%

skidsemester
kommande 3 aren

i 287
87
Har varit pa

skidsemester
senaste 3 aren

Fig. 5: Erfarenhet med olika former av skidsemester (2010-2012) och "ganska sékra” planer framdt (2013-15)
i Sveriges befolkning (befolkningsrepresentativ undersékning i februari 2013, n=). Andelar i %.

\
N—
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Detta innebér en fantastisk potential for lift- och campingédgare. Men det finns naturligtvis mycket Fig. 6: Potential for olika semesterformer =

annat som ocksa lockar pa semestern. Olika semesteralternativ konkurrerar generellt om ménniskors “ganska sdkra” planer framdt (2013-15) i
tid och pengar (renovera hemma, gestalta triadgarden till exempel). Semesteralternativen kompletterar Sveriges befolkning (befolkningsrepresen-
ibland varandra (ett besok pa ndjespark kombineras ofta med boende pa camping), men ibland konkurrerar tativt urval i februari 2013), andelar i %.

de dven sinsemellan. Nedan en éversikt 6ver potentialen fér nagra vanliga semesterformer, enligt den
spontana uppfattningen fran respondenterna i enkiten. Flera av dessa kan kombineras med bade
skidakning och camping. Det géller dven for sol- och badsemestern dir Sverige dock har tuff konkurrens
fran de klassiska charterdestinationerna

HUSBIL (PA CAMPINGPLATS)
SKIDRESA (GA PA TUR)

GOLFRESA

SEGLING

HUSVAGN (PA CAMPINGPLATS)
SKIDRESA (LANGDSKIDAKNING)
CYKELSEMESTER

VINTERRESA (SNOSKOTER/ HUNDSPANN/ ISBRYTARE/VAL-SAFARI)
TALT (PA CAMPINGPLATS)

STUGA (PA CAMPINGPLATS)
SEMESTER | FJALLEN PA SOMMAREN

VANDRING

SPA-SEMESTER
STUGSEMESTER (HYRD STUGA)
SKIDRESA (UTFORSAKNING)

ALL-INCLUSIVE (PAKET DAR HOTEL, MAT, DRYCK OCH VISSA AKTIVITETER INGAR)
SHOPPINGRESA
BESOK AV NOJESPARK/DJURPARK/ TEMAPARK/VATTENPARK

STORSTADSSEMESTER

SOL OCH BAD
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1 O INSIKTER OM
FRAMTIDENS
UTOMHUSUPPLEVELSE

Vad kravs for att hoja attraktiviteten for utomhusupplevelsen? Pa de foljande

sidorna ska vi fordjupa oss i trender som paverkar utomhusupplevelsen framover,

bade nar det gé'ller efterfrégan och innehall. Vilka konsekvenser far de for
leverantorer av utomhusupplevelser?

REKOMMEN-

DATIONER
SIDA 52



FRAN KOPPLA
AV TILL
KOPPLA PA

UTOMHUS-
UPPLEVELSEN
URBANISERAS

MER STAMNING
OCH SINNLIGA
MINNEN!

GENERATION
ORDNING VILL
HA KOLL

Fig. 7: Oversikt 6ver de 10 insikterna

'DEN
TILLRATTALAGDA
FRIHETEN

UTE AR INNE |
CURLING-
FORALDRARNAS
TIDEVARV

JAKTEN PA
FRIKTIONSFRITT
FLYT

ORKAR VI
MED UTELIVET?

DIGITALISERING
e
FORSTARKARE

UTOMHUS GOR
NYTTAI
TANKESAMHALLET
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FRAN KOPPLA AV

TILL KOPPLA PA

Den framsta drivkraften bakom all eskapism &r langtan
bort fran en upplevd inrutad vardag. Linge var ordet
eskapism negativt virdeladdat. Den som hingav sig till
eskapism var en person som inte pa ett meningsfullt
satt kunde knyta an till verkligheten. Med tiden har
dock begreppet dven fatt en positiv innebérd. Det hand-
lar inte bara om en flykt bort fran vardagens tristess,
utan dven om ett naturligt behov att da och da far kom-
ma till en ny milj6, fa nya upplevelser eller bara flytta sig
till en annan varld dn den ens vardag erbjuder.

LANGTAN BORT OCH LANGTAN TILL

Man kan i sjédlva verket se eskapismen som ett sétt att tanka
ny energi mentalt, fysiskt eller baddadera for att sedan
atervanda till vardagen med fornyade krafter. Det behover
inte heller innebdra att man langtar bort fran en inrutad
vardag utan att man langtar till en annan verklighet &n den
som man i regel har runt omkring sig. Det som lockar kan
vara lika viktigt som det skjuter ifran.

Drivkrafterna bakom all eskapism handlar alltséd om dels en
langtan bort, dels en langtan till. Samtidigt fordandras det
man vill bort fran over tiden lika val som det man vill till.
For att forsta eskapismens drivkrafter maste vi alltsé inse
hur det vardagliga fordndras likavdl som hur ménniskors
drommar om en annan verklighet utvecklas.

UPPLEVELSER HANDLAR MYCKET OM EN INDIVIDS INRE RESA
Men eskapismens drivkrafter handlar inte bara om en yttre varld som man vill bort frén eller nya varldar man stravar
efter att komma till. Eskapism &r mycket en inre resa dar individen vill lamna vissa sinnestillstand fér att nd andra.

Ser vi forst pa de yttre drivkrafterna sa ar miljoombytet i sig en drivkraft. Det handlar om att komma till nya platser
och hamna i nya kontexter. Friheten i campinglivet star givetvis stark kontrast till de flesta manniskors inrutade vardag.
Enkelheten i campandet star ocksa i kontrast till mdngas vardag fylld med allt mer sofistikerad teknik. Den friska luften
i fjallen representerar en annan verklighet 4n den méanga har i sin alltmer urbana vardag.

TID OCH ENERGI AR NYA VALUTOR

De inre drivkrafterna ar minst lika viktiga som de yttre och for den moderna jaktade storstadsméanniskan alltmer betyd-
elsefulla. Tiden blir en faktor som varderas allt hogre medan pengar far en minskad betydelse i saval camparens som
skidakarens bérs. Pengar blir en slags hygienfaktor. Nagot som maéste finnas, medan tiden blir en knapp resurs som det
gdller att ta vara pa. En annan ny bristvara &r energi. For att fullt ut kunna utnyttja sin semester géller det att vara i form.
Att vila ut ar fortfarande viktigt, men i statusuppdateringens tidevarv sa handlar det allt mer om att dven orka med de nya
utmaningar som fritiden stéller. Litet hardraget kan vi se att de tva begreppen fritid och arbete delvis har bytt plats med
varandra. Nu maste vi férbereda oss for att vara lediga, orka med att koppla av och hinna med allt som ledigheten har att
erbjuda. Semestern ska ocksa bidra till att revitalisera oss for ett krdvande arbetsliv.

TILLBAKA TILL 30-TALETS HALSOIDEAL

Vinarmar oss ocksé “frisksportarrorelsens aterkomst”, &tminstone i en hégpresterande del av befolkningen som anvander
semestern for att orka med ett krdvande arbete pd managementniva. Man spaker sig for att komma i fysisk form och
kémpar i elljussparet pé langdskidor eller med I6parskorna. Allt fér att orka med vardagen och polera det egna varumarket
som starkt och hédlsosamt. Tréningsresorna med Personal Trainer har konkurrerat ut grisfesterna hos charterarrangorerna.
Vi ser en traningstrend som ligger nédra 30-talets ideal om folkhalsa.

FRAN KOPPLA
AVTILL
KOPPLA PA

VARA
DROMMAR
FORANDRAS

DET
VARDAGLIGA

FORANDRAS

Fig. 8: Eskapismens drivkrafter fordndras. Det dr tid och energi som dr de nya valutorna.
Och semestern ska inte bara vara avkopplande, den ska ocksd bidra "pdkopplande”.



UTOMHUSUPPLEVELSEN

URBANISERAS

En tydlig global trend gar mot att allt fler ménniskor
flyttar in till staden. Den har trenden &r stark &dven i
Sverige. Men det urbana star inte i automatiskt i mot-
sats till naturen. Naturen finns dven i staden och det ar
kanske en av de hetaste nya trenderna nar det géller
utomhusupplevelser.

Urban camping innebér till exempel att man tillbringar en
eller flera natter utomhus i stadsrummet. Ett exempel
kommer fran Berlin dir staden tillhandahéller sma
overnattningsboxar, sa kallade scubes foér camping i
Berlins parker. | England finns foretag som formedlar
kontakter med husidgare som upplater sina triadgardar
till utomstidende som vill campa i en villatriddgard.
Bada ar dessutom exempel pa Iésningar pa en av den
urbana campingens storsta utmaningar - tillatelsen att fa
campa i urban miljo.

MANGA MOTIV BAKOM URBAN CAMPING
Skalen bakom urban camping kan givetvis vara ekonomiska,
men upplevelsen av det urbana blir ocksé en helt annan &n
for en hotellgdst. Har kanske just det nya kittlande finns
- att upptécka nya dimensioner i den miljé som man trodde
redan var valkdnd. Och ar miljon inte vélkédnd, ja da har
man atminstone ett vélbekant och tryggt hem med sig i
husvagnen/husbilen eller det egna téltet.

URBAN SKIING

Urbaniseringen av naturupplevelsen géller dven skiddkning.
Hammarbybacken i Stockholm &r ett bra exempel dar man
kan ge sig utfor pisten i full fart samtidigt som man
har Stockholms stads profil mitt framfér Sgonen.
Skidtévlingen runt Stockholms slott varje ar blir en slags
"minivasa” flyttad till en av de dldsta urbana miljoerna

i Sverige.

UTOMHUS FLYTTAR INOMHUS
NAR UPPLEVELSEN URBANISERAS

Men det &r inte bara naturen som finns i det urbana.
Utomhusaktiviteter blir alltmer populdra att géra inomhus.
Svenska Klatterforbundet har ett ckande antal medlemmar
som endast &r aktiva inomhus pa konstgjorda klattervaggar.
| till exempel Holland och Israel finns skimulatorcenters,
en slags konstgjorda pister dar man éker utfér genom att sté
still samtidigt som man parerar en rullande konstgjord pist.
En del av dessa centers arrangerar dessutom ett par
ganger per &r skidresor till Alperna dér man kan testa sina
fardigheter i den verkliga pisten. Sa olika inomhusaktiviteter
kan leda till att man kommer ut i naturen och nedfcr pisten
(eller kommer i form for att orka langre nar man val &r
pa plats).

Utomhusupplevelsen har alltsa redan flyttat in till staden.
| framtiden kan vi rdkna med fler traditionella utomhus-
upplevelser inne i staden eller till och med inomhus.
Det kan ses som ett hot mot upplevelseleverantorer ute
i landet men ocksa som en majlighet att vinna nya kund-
grupper och behalla kontakten med dessa aret runt.

Det giller att ge kunderna nya perspektiv som i sig ger
nya upplevelser

URBAN
Camping

URBAN
Skiing
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DEN

TILLRATTALAGDA
FRIHETEN

Vi langtar efter frihet, javisst! Men den ska helst vara
lagom vilpaketerad och littillganglig. Vem har i dagens
samhdlle tid for riktiga dventyr? Aven om vi svenskar
har manga semesterdagar i en internationell jimforelse
sa kanns de oftast som rysligt fa. Det séger sig sjélvt att
vi garna vill ha en garanti, en forsakring for att allt kom-
mer att bli toppen! Glada barn, lycklig partner, solsken
och vianliga manniskor vart man gar. Eftersom manga
dubbelarbetande svenskar kampar for att fa livspusslet
att ga ihop sa uppstar dven en utmaning i att géra de
ratta valen:

For det forsta blir paketering av friheten viktigare.
Det som tidigare var en tur pé fjallet behover idag kanske pa-
keteras som "6verlevnadstréaning med guide” for storstads-
bor som glémt hur man gor upp eld eller hur man klar sig
i vildmarken. Paketeringen underlédttar ockséa for resenéren
som slipper gora s& manga detaljval. Helst ska paketet vara
lite lagom fardigsnort, for att mojliggdra individuell an-
passning (och forstérka kanslan av lagom frihet).

For det andra behéver friheten kvalitetssikras.

Garna lite lagom &ventyr, men farligt vill man ju inte ha det
pé& semestern. Svenskarna &r oerhort sékerhetsfokuserade,
att vuxna bar hjalm nar de cyklar och flytvast i baten dven in-
omskérs horinte till vanligheterna utomlands. Ryggplatta och
hjalmvid skidakning drocksatypisktsvenskt. Ochfordensom
campar dr fastingarnablodtorstiga rovdjur som det géller att
skydda sig ifran. Bast vore naturligtvis en férsékring for allt.

Fig. 9: Vi har rdd att ldgga pen-
gar pd lite extra. Men vi anser
oss inte ha rdd att slosa bort
vdardefulla semesterdagar pd
ddliga val.

GOURMETISERING

NORDIFIERING

PRYLIFIERING

FRAMTIDENS

PAKETERING/
PRODUKTIFIERING

UTOMHUS-

(FOR)SAKRING

UPPLEVELSE

For det tredje har vi blivit allt bekvimare.

For skrivbordsméanniskor som plotsligt ska ut och fjéllvan-
dra pé& semestern kan organiserad transport av packning
vara skillnaden mellan njutning och kilometervis varkande
knén och rygg. Och for campinggésten blir stugan/hus-
bilen med bekvdm séng ett vidlkommet alternativ till télt
och liggunderlag. Bekvamligheten stracker sig dven till
véra maltider. Den frystorkade soppan véljs allt oftare
bort till forman for trerdtters med vin pa fjéllhotellet,
utomhusupplevelsen gourmetiseras.

For det fjéirde blir vi allt mer prylfixerade.

Utbudet av prylar vi "7maste ha” for en bra utomhusupplev-
else vaxer lavinartat. Forutom Weber-grillen med alla dess
tillbeh6r sa har vi svart att leva utan den portabla espres-
sobryggaren, pulsklockan med hojdmeter, GoPro-kamer-
an, de fjadrande vandrarstavarna i kolfiber, det sjalvup-
pblédsande liggunderlaget, och inte minst friluftskladerna i

olika material och utféranden, i sdsongens snitt och farger.



Fig. 10: Vi har rdd! | den svens-
ka bloggosfiren diskuteras det
flitigt runt vilka prylar som
man behover for olika
utomhusupplevelser.

FOR DET FEMTE AR
NORDIFIERINGEN AV
UTOMHUSUPPLEVELSEN
PA STARK FRAMMARSCH.

Den som inte ar ndjd med sina gamla ut-
forsakningsskidor kan med férdel vdnda sig
till t.ex. Wagner Custom Skis i Placerville,
Colorado som utvecklat "en vetenskaplig
metod” for att designa réatt skidor till réatt
manniska. Skidakaren far fylla i ett “skid-
DNA” bestéende av en enkat med 12 fragor
dar data som ldngd, vikt, kon, preferenser
géllande terréng, snodjup och svarighets-
grad samt tidigare skidval samlas in och
matas in i en dator som sedan réknar ut den
perfekta skid-designen (format och mate-

rial) for individen. Skidan tillverkas sedan
for hand enligt receptet. “It’s a combina-
tion of 21st-century, computer-controlled
milling and manufacturing equipment and
old-world craftsmanship and attention to
detail,” forklarar Mr Wagner konceptet.

Men dven langdskidédkarna kan bestal-
la skrdddarsydda skidor av SkiSelector,
en patentskyddad svensk innovation,
ett avancerat méatsystem som pa ca en
minut kan analysera en skidas alla vikti-
ga egenskaper och effektivt hjdlpa till att

vilja de optimala skidorna for varje spart-
yp, skidforhéllanden, samt for respektive
skidakare, fran motionarer till elitdkare.
SkiSelector erbjuder skidakare hjilp att
analysera de begagnade skidorna och féa en
klar bild over faste, styvhet, spannkarak-
tar samt glidegenskaper i syfte att fa en
battre skidupplevelse och snabbare skidor.
Nar skidorna analyserats &r det enkelt att
veta hur de ska vallas for basta faste och
glid utlovar foretaget...

Foto: Tuukka Ervasti
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JAKTEN PA
FRIKTIONSFRITT FLYT

Né&r varje tidsenhet dr sa vardefull som var fritid och
semestertid ar blir betydelsen av leveranssikerhet
vildigt viktig. En tidsenhet som tillbringas i bilkd, korvka,
duschkad, liftko, biljettko etc. kdnns subjektivt odndligt
lang. Medan tidsenheterna som passerar medan man
susar nerfor backen forsvinner i ett rus.

For vintersemestrande skidakare ar just kder ett
gissel som man gérna lyfter fram i frustrerade bloggar.
Forst ska man koa for att kopa lifttkort. Och sedan for
att hyra utrustning. Sen en stund i liften. Vid lunchtid
kdar man for att f& mat. Och pa kvillen vid bardisken.
Allt kdande ar ju inte av ondo. Det kan vara en stunds
aterhamtning, tillfille att berdtta om virsta vurpan,
eller en flirt i vintan pa dlen. Det ar bara det trakiga
koandet man minns som storande. Det som inte ar en
del av upplevelsen.

Fig. 11: | bloggosfdren sténas det 6ver kéande till vinterupplevelsen.



For sommargiasterna ar det viadret som &r det stora
samtalsdmnet som riskerar att forstora semesterflodet.
Regn och aska omnamns dock inte sillan som en positiv
upplevelse i bloggosfaren. Det for familjen samman runt
ett bord med levande ljus och sillskapsspel (jo, sill-
skapsspelen lever an). Det dr mysigt nér regnet smattrar
mot tédltduken/husvagnstaket/stugtaket. Men efter
nagon timme eller tva ldngtar man ut. Vaderoberoende
alternativ till utomhusupplevelsen kommer att bli allt
viktigare for destinationer framéver, bade fér sommar
och vinter. Nar varje tidsenhet 6kar i virde, vixer ocksa
behovet att kontrollera vaderforhallandena. En semester
som regnar bort kommer aldrig mer tillbaka.

UTOMHUSUPPLEVELSER
AR EN NY SORTS RISKKAPITAL

Generellt minskar strultoleransen och kraven pé leverans-
sakerhet 6kar. Den som levererar utomhusupplevelser handlar
med en ny sorts riskkapital vars enhet inte primért &r pengar
utan manniskors tid och energi. Genom att erbjuda vader-
oberoende alternativ blir investeringen i semestern mindre
hogrisk. Genom leveranssakerhet (inget strul, mindre koer etc.)
Okar vardet per tidsenhet.

..OCH VANNERNA
ERBJUDER SAKERHET

En annan konsekvens av den hér ”jakten pa friktionsfritt
flyt” ar att eftersom vi inte vill riskera att vélja osékra kort
blir det allt viktigare att ta hjélp av guider och opinionsledare
av olika slag. Det kan vara vara egna véanner p& Facebook
(mycket inflytelserika) eller andra resendrer pa boknings-
sidor som tripadvisor.com. Genom att géra en bedomning av
hur vél dessa personer motsvarar var egen profil och vara
egna behov och begar sa viljer vi att folja deras réd eller inte.

Fig. 12: | bloggosfdren stonas det Gver vddret som hot mot sommarupplevelsen.
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DIGITALISERING SOM

FORSTARKARE

De senaste aren har det skett en snabb utveckling
av den digitala upplevelsen. Den som var ung pa
60-70-talet minns kanske ett dataspel dar en liten
prick studsades mellan tva streck - ju kortare streck
desto hégre svarighetsgrad (spelet kallades Tennis for
Two, skapat av William Higinbothams 1958 for att locka
folk att ndrma sig datorer). For den som ar ung idag ar
det svart att forestilla sig att folk kdade for att fa spela!
For att beskriva dramaturgin i dagens betydligt mer
avancerade och ofta interaktiva dataspel finns det nu
ett eget begrepp, ludologi (ludo =latin for spela/leka).
Ludologin beskriver bland annat de egenskaper som ar
utmarkande for datorspel som saknasi film, till exempel
just interaktivitet.

Vad betyder den har utvecklingen for utomhusupplev-
elsen? Innebar den ett hot, kommer vi att vilja bort den
”riktiga” upplevelsen? Eller innebar den ett stéd och
en forstarkning?

THE AUGMENTED EXPERIENCE -
DEN FORSTARKTA UPPLEVELSEN

Det finns gott om exempel pa det senare, sarskilt nér det
galler appar som komplement till bland annat stjarnskad-
ning (SkyView hjélper dig identifiera olika stjérnor, planeter
och stjarnkonstellationer), sparsokning (MyNaturanimal-
Tracks hjélper dig att identifiera olika djurspar), skidakning
(flera skidorter erbjuder appar som mater akt fallhojd,
antal backar och later skiddkaren samla podng och fé
utmérkelser efter viss prestation). Det finns &ven appar
som underléttar planering av upplevelsen pa olika sétt, till
exempel vdderappar skraddarsydda for aktivitet av olika

Kameran GoPro, koncipierad for dventyrare som vill filma
sina dventyr och sig sjdlva (den har vidvinkellins, &r liten och
gjord for att séttas fast pa en cykel, en hjalm eller en stav
att hallai handen) forstarker upplevelsen pa ett annat sétt,
genom att forldnga den och gora den tillganglig om och om

igen for filmaren sjalv och for alla som vill dela.

Andra exempel pa hur man experimenterat med digitala
upplevelser for att fordndra ménniskors beteende ar hur
man byggt om trappor till pianotangenter for att férma
maéanniskor att réra sig mer och ta trappan istéllet
for rulltrappan. Eller hur man genom att tonsétta soptunnor
med ett fallande ljud som i ett bottenldst schakt for att fa
méanniskor att sldnga skrépet i tunnan.

Men hur kan den digitala upplevelsen ténkas
utvecklas framover?

"TORRSIM” SOM ERSATTNING
FOR "THE REAL THING”?

I en examensfilm av ett israeliskt filmteam, Eran May-raz
och Daniel Lazo frén Bezaleal academy of arts (Jerusalem)
skildrar de en futuristisk varld dér verkligheten forstérks
(augmented reality) genom ett par linser. Personen i filmen
hoppar bland annat "base jump” med en "wing suit” en
sorts batmanliknande drakt som mojliggor en kansla av att
kunna flyga. En "sport” som i verkligheten utdvas av extremt
véaghalsiga personer som kastar sig ut for branta hojder
i hoga hastigheter i sina drakter for att sedan utldsa en
fallskarm infor landningen. | den digitala varlden &r detta en
upplevelse som kan ut6vas av alla, om &n med nédgot mindre
adrenalinpaslag. Kanske ett exempel pa en upplevelse som
lockar mer @n en lagom spannande upplevelse utomhus?

Fig. 13: Bild ur GoPros reklamfilm for kameran HERO3 som ldter

dig filma dina egna upplevelser (kameran sitter pd hjilmen).



MER STAMNING

OCH SINNLIGA
MINNEN!

Detfunktionella,renatoaletter,sikraochvilfungerande
anliggningar, har blivit hygienfaktorer. Allt maste vara
tipp topp, men det rédcker inte. Dagens och dnnu mer
framtidens kunder efterfragar mer svarfangade och
abstrakta foreteelser.

Vanligtvis talar man om helhetsupplevelsens centra
la roll. Men vad ar en bra helhetsupplevelse? Den ska
innehallabade lugnochroochinspiration samteskapism.
Men mycket handlar om motet mellan manniskor,
vianskap, omtanke, karlek, trygghet. Framfor allt ska
den innehdlla gemensamma upplevelser, att vara till-
sammans hamnar langst upp pa énskelistan.

Estetiken, att det ska vara vackert, dr ocksa centralt.
Har handlar det framst om landskapet, men aven allt
mer om design och arkitektur.

Fig. 14: Tink dig att du ska genomféra en semester

i Sverige, ddr du i betydande utstrdckning kommer
att visas utomhus. Hur viktiga dr féljande for att din
semester ska bli sd bra som mgjligt? Diagrammet
visar de 10 viktigaste faktorerna.
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Men vad dr det egentligen som &r viktigt - om vi graver
litet djupare? Hur ska vi tolka och sammanfatta sva-
ren i diagrammet harintill och pusselbitarna vi fangat
ur diskussionen om utomhusupplevelser i den svenska
blogosfaren och den internationella trendwatchen?

STAMNING OCH SINNLIGA MINNEN

Det samlande begreppet ser ut att vara stdmning.
Att vara tillsammans med nara och kéara, i en estetiskt till-
talande miljo ddr man kénner sig trygg och omhéndertagen.
Det kan tyckas sjélvklart. Men god stdmning &r svar att
fdnga och latt att mista. Det handlar alltsd om mycket
abstrakta behov hos gasterna som latt kan vandas till sin
motsats. Dalig stamning har dessutom en egenskap som
kan vara forodande. Den drdjer sig gérna kvar och &r svar
att bli av med.

VAD AR DET DA SOM SKAPAR STAMNING?
Musik och levande ljus brukar anses som sédant som
ar stdmningshdjande. Naturen sjdlvklart. Den tillhanda-
héaller manga stdamningskomponenter, t ex vader och
vind i kombination med solljus. En klar vinterhimmel med
hog luft &r en stamningshojare som egentligen bara kan
konkurrera med att grilla utomhus i en ljum sommarnatt
nar skymningen tilltar.

FRAN FUNKTION TILL DESIGN

De medel som stér till buds fér den som vill mana fram
fin stdmning &r vara fem sinnen, kansel, syn, horsel, smak
och lukt. Det ar nar dessa fem sinnen kombineras pé ratt
sétt, lankas till yttre forhallanden i naturen och relationer
mellan de berérda ménniskorna, som den goda stdmningen
uppstéar och kan dréja sig kvar langt efter att det som gav

upphov till det fina har férsvunnit. Foretaget UrNatur (se
bild) har skapat en ny sorts “campingplats” dér design, es-
tetik och méanniskans fem sinnen star i centrum.

Framtidens campingplats- och skidanldggningsédgare
maste liksom andra leverantorer av utomhusupplevels-
er arbeta med alla vara fem sinnen, bade i produkt- och
tjansteutveckling och i kommunikationen. Det dr de som
blir verktygen till framgang, medan anldggningens funk-
tionella tillgdngar bara utgor en bottenplatta for arbetet
med sinnesfornimmelserna.

STAMNING HANDLAR OM
ATT SKAPA SINNLIGA MINNEN

Stdmning har mycket med minne att gdéra. Nar man
val &r inne i den fina stdmningen sa mister tid och rum
sin betydelse. Man bara &r. Darfor dr det viktigt hur man
minns sina upplevelser fran campingsemestern eller fran
skidveckan. Det behdvs mer sinnliga minnen!

Fig 15. Luftslottet dr foretaget Urnaturs ———p
nyaste tillskott. Som att bo pd en bdt

fast pd land. Plats for tvd personer

(dubbelsdng), veranda, lusthus pd taket,

hédngbro till plattform med utsikt. Idé

och utférande: Hdkan Strotz. Foto Ulrika

Krynitz. Mer info pd www.urnatur.se



GENERATION
ORDNING VILL
HA KOLL

Vi lever i en tid dd man ska vilja allt. Det &r upp till
individen att vilja allt fran livspartner till elabonnemang.
Principen giller dven barn och unga. Sa var det inte forr.
D4 valde vuxna at sina barn - till och med vem barnen
skulle gifta sig med - och férsynen valde at de vuxna.
Men med sekulariseringen och det moderna samhillets
framvixt kom nya viarderingar och krav pa individen att
gora sina personliga val.

Tonaringar som begrepp har vi haft sedan éver femtio
ar och alltsedan 40-talisterna var unga har ungdoms-
tiden bara blivit lingre och langre. Vuxenblivandet har
skjutits allt lingre upp i aldrandet och linge sag det ut
som de nya generationerna ville férbli en slags tonaring-
ar livet ut. Man kallade dem Peter Pan generationen
efter sagofiguren som aldrig ville bli vuxen.

NU KOMMER “GENERATION ORDNING”

Men med éldersklasserna fodda i slutet av 1980- och under
1990-talet vande det. Nya varderingar eller snarare nygamla
varderingar véxte fram hos den unga generationen.
Det viktigaste i livet &r inte langre att forverkliga sina indi-
viduella 6nskningar utan vi har nu fatt se en ungdoms-
generation med ansvarstyngda och familjerelaterade
vérderingar vaxa fram i bdde Sverige och i 6vriga varlden.
Sammanfattningsvis brukar man tala om Generation Ord-
ning med sina viktigaste grundldggande varderingar kret-
sande kring den lilla varlden. Viktigast i livet for atta av
tio 90-talister ar att hitta den ratta livspartnern, skaffa
barn och ett bra arbete samt ett fint boende. Tidigare gene-
rationers varldsforbattraridéer verkar som bortblédsta om
man undantar en mindre grupp bland de vélutbildade tjejerna.
"Volvo, villa och vovve” ar ledord igen for den unga genera-
tionens varderingar. 1950-talet &r har igen men inte som en
enkel upprepning utan som en ny version 2.0.

Grundlaggande varderingar frdn barn- och ungdomstiden
har visat sig besta livet ut om man som grupp inte utsétts
for alltfor stora omvélvande handelser typ krig, natur-
katastrofer och stora epidemier.

De nya familjeinriktade véarderingarna hos 80- och 90-talis-
terna kan komma att gynna familjevanliga semesterformer
som campingen och utférsakningen men dven chartern. Men
det &r inte enbart en aterkomst av gamla tiders familje-
virderingar det handlar om. Aldersklasserna fodda efter 1985
ar minst lika krdvande som tidigare ungdomsgenerationer.
Kraven ar dock mer instéllda pa kontroll och Gversiktlighet.
Det ar den lilla nara varlden med familj och barn som stér i
centrum for aldersklasserna fodda efter 1985.

HOGA KRAY PA FORUTSAGBARHET

Ibland har de kallats den bortskdmda generationen p.g.a.
att de har vuxit upp med en hdg materiell standard.
Generation Ordning implicerar ocksa en strévan efter ord-
ning och reda, d.v.s. man har hoga krav pa férutsagbarhet
(och leveranssakerhet) samtidigt som man inte har slagit av
pa sina férvantningar pa starka upplevelser och fin stdmning.

Generation Ordning ar dessutom krédsna, val fortrogna med
ny teknik, resvana och starka individualister som gérna ager-
ar i grupp men skyr standardlGsningar. Det hér ar en gen-
eration som inte foér inte ocksa har kallats "MeWe” gene-
rationen. Detta stéller hoga krav pa flexibilitet och lyhord-
het hos framtidens upplevelseleverantécrer.

“Volvo, villa
och vovve”
ar ledord igen
for den unga
generalionens
vdarderingar.
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UTE AR INNE |
CURLINGFORALDRARNAS
TIDEVARY

Vad man upplevt positivt som barn tar man sig ofta
med in i vuxenlivet och vill féra dver till sina egna
barn. Kan man vinna en generation sa kan man ocksa
vinna de féljande. Barnfamiljer blir dirfér en nyckelmal-
grupp for leverantorer av utomhusupplevelser som
tanker langsiktigt. Genom barnfamiljerna forsidkrar
man sig om framtidens kunder mer dn genom nagon
annan kundgrupp.

Men det dr inte givet att unga gar i sina forildrars fot-
sparochsitter naturupplevelser palistanover de mest
intressanta fritidssysselsdttningarna. Fragar man ton-
aringar mellan 15 och 19 ar sa dr de mycket oroade
over miljoférstéringen men intresset for miljofragor
och friluftsupplevelser ar lagt. Datorspel 4r mer &n tre
ganger intressantare in friluftsupplevelser och surfa
pa nitet dr drygt atta ganger mer intressant An miljo-
och hallbarhetsfragor. | rapporten Friluftsliv i foran-
dring ar forskarna forsiktiga med att dra slutsatser
runt om friluftslivet faktiskt minskar hos yngre efter-
som befintlig statistik séllan formar mata friluftslivets
stora bredd (vissa aktiviteter kan ha ersatts av andra
som inte méttes forr och darfor kan métningarna inte
jamforas). Visserligen har aktiviteten ”stréva i skog
och mark” minskat bland yngre, men andra typer av
utomhusaktiviteter kan ha kompenserat for detta.

Hur far man en tonaring att ilska fjillen
lika mycket som man sjidlv? Hur far man en
tonaring att éverhuvudtaget vilja félja med

nagonstans? Mana om den vardefulla “till- BLOGG-
sammans-tiden” och samtidigt om sina barns IN LAGG
utveckling, ar fordldrarna tacksamma for OM LEK
koncept som moter dessa utmaningar. INOMHUS

CURLINGFORALDRARNA o .
NAS MED ARGUMENT 30 /o BLOGGINLAGG
RUNT UTELIVETS VARDE OM LEK

FOR DERAS BARN UTOMHUS

Curlingforéldrar &r fordldrar som sopar

rent framfor sina barn sé att de snabbt

och smidigt kan ta sig fram i livet till skillnad

frén serviceféraldrar som bara kortsiktigt

servar sina barn utan att det stélls négra sér-

skilda krav p& dem enligt Bent Hougaard, den
danske barnpsykologen som lanserade begreppen

for négra &r sedan. Curlingféréldrarna nés bast med
argument om utelivets vérde for deras barn. Lattare an
att nd tonaringar &r det nog att stdmma i backen och fa med
de yngsta pé vagnen. Och utomhusupplevelser har en viss
status dven hos foréldrar med yngre barn har det visat sig.

707

STATUS ATT VARA UTE

Det &r status att vara utomhus. En analys av diskussionen
i svenska bloggar pa temat barns lek visar att foréldrar
garna broderar ut berdttelsen ndar man varit utomhus!
Har man lekt ute berattar man garna hur underbart det var
och snalar inte pé detaljer.

Fig. 16: Analys av blogginltdgg som handlar om lek, uppdelning
pd utomhus- och inomhuslekar. Kairos Future 2011.
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ORKAR VI
MED UTELIVET?

Alltflerleverettalltmerstillasittandelivsom&dnsa
ldnge inte viagts upp avkompensationsaktiviteteri
nagon storre utstriackning. Fram till 1900-talets boérjan
fick vi storre delen av vart behov av fysisk aktivitet
tillgodosett i vara vardagsaktiviteter. Sedan dess
har vi rort oss allt mindre i vardagen. Istéllet har
traning och motion hamnat i centrum. Andelen av den
svenska allmdnheten som motionerar regelbundet,
definierat som minst en gang i veckan, har ékat tyd-
ligt under de senaste artiondena, fran ca 45 procent
i borjan av 80-talet till 59 procent ar 2002/2003.
Aven SCB:s tidsanvindingsundersokningar visar en
viss 6kning av fysisk aktivitet pa fritiden under de
senaste artiondena. Exempelvis okade mellan aren
1990/1991 och 2000/2001 bade andelen som utévade
nagon form av “idrott eller friluftsliv’ en vanlig dag
och den genomsnittliga tid per dag som ldggs pa
dessa aktiviteter. Okningen har dock inte fortsatt
under 2000-talet (se figur).

600 KCAL FOR MYCKET PER DAG

Samtidigt &ter vi allt mer. Under perioden 1960 till 2005
Okade det genomsnittliga kaloriintaget med 7,5 procent,
eller ca 200 kcal, och ligger nu ca 600 kcal 6ver rekom-
menderade naringsintaget for stillasittande vuxna, det
vill sdga majoriteten av befolkningen. Omsatt i praktis-
ka termer innebér det att ett ordentligt tréningspass per

dag ar ungefar vad som skulle krdvas fér att kompensera
genomsnittsvenskens dverkonsumtion. Settidet perspektivt
ar det inte forvanande att andelen Gverviktiga okat under
de senaste 25 aren, samtidigt som allt fler motionerar.
Ett, tvaellertilloch med tre traningspass i veckan &r helt enkelt
inte tillrackligt for att kompensera det 6kade energiintaget.

AR DU OCKSA STODMEDLEM PA GYMMET?

Och 6kad andel motionérer till trots: fortfarande far en
majoritet av befolkningen ingen eller mycket marginell
fysisk aktivitet en vanlig dag. Att forséljningen av gymkort

B «vinnor

Okar star inte i nagon stark relation med 6kad tréningsak-
tivitet, trangseln p4 gymmen i januari tunnas snabbt ut nar
andra intressen tar vid. Det innebar att vara kroppar inte
ar sérskilt taliga nar det géller belastning av till exempel
tunga ryggsackar fér vandringsturen. Det kan ocksé f4 till
foljd att vi inte orkar en hel dag i skidbacken under sport-
lovsveckan och det uppstar behov av andra aktiviteter som
upplevelsebad och hundspannsturer. Det kan ocksé paverka
skaderisken nar otrédnade skrivbordsmé&nniskor vill hinna
med mycket pa kort tid.

MAN

35%

30%

25%

20%

15%

Fig. 17: Antal minuter per
dag som genomsnittssven-
sken ldgger pd “Idrott och
friluftsliv” enligt SCB:s
tidsanvdndningsstudier.
Tiden 6kade mellan 1990
och 2000 fér bdde man
och kvinnor, men har legat 0% -

stilla sedan dess.

10%

5%

1990/1991

2000/2001 2010/201



Utvecklingeninnebér de facto ett kat behov av fysik tréning
som kompensation for stillasittandet. Skidorterna rapport-
erar om ett starkt ckande intresse for langdskidékning,
dar det snarare handlar om hard tréning med tekniskt
avancerad utrustning &n om att "ga pa tur” med varm
choklad och ostsmérgés i ryggséacken. De stora motions-
loppen som Vitternrundan och olika I6partavlingar rapport-
erar om Okat deltagartryck. Researrangdrerna rapporterar
om starkt ckande intresse for tréningsresor utomlands.
Motivationen handlar om att stérka det egna varumarket
(vara stark, véltrdnad och snygg) och om att orka med
en krdvande vardag (géller kanske framst hdgprest-
erande personer med ledningsfunktioner). Har finns det
uppenbarligen en motivation som &ven svenska lever-

‘ ) B «vinnor MAN
antérer av utomhusupplevelser skulle kunna ta vara pa

i storre utstrackning. 35%
av alla kvinnor

lagger nagon tid pa
idrott och friluftsliv

5%

15% 1

o

Fig. 18: Andelen av svenskarna som ldgger ndgon tid pd “Idrott och friluftsliv” en
genomsnittlig dag enligt SCB:s tidsanvdndningsstudier. Antalet 6kade tydligt mellan 0% -
1990 och 2000 fér bdde mdn och kvinnor, men har bara 6kat marginellt sedan dess. 1990/1991 2000/2001 2010/201




UTOMHUS GOR
NYTTA I
TANKESAMHALLET

Idag ar ca 70 procent av svenskarna sysselsatta i
tjdnstesektorn, och majoriteten av dessa i mer eller
mindre kunskapsintensiva delar av denna sektor.
Diarmed dr 2000-talets utmaning, som management-
legenden Peter Drucker konstaterade redan 1999,
att gora om samma reptrick med kunskapsarbetet
som vi gjorde med det manuella arbetet under
1900-talet, ndmligen att 6ka produktiviteten femtiofalt.
Mycket talar for att vi kommer att géra det, och konse-
kvensen ar att storadelar avdetarbete som viidag upp-
fattar som relativt kvalificerat kommer att tas hand
om av ”superdatorer”. Allt som kan standardiseras
och automatiseras kommer att bli det. Det handlar om
kundtjanster, beslutsstéod, analysstod, kommunika-
tion, insamling av information osv.

MORGONDAGENS MEST EFTERFRAGADE
TALANG: LAGA PYTTIPANNA?

Om datorerna tar over allt fler kunskapsjobb, vad ska da
kunskapsarbetarna dgna sig at? Manskliga relationer?
Kanske, men det finns ocksa studier som visar att manni-
skor ménga génger ar mer nojda med "maskinbemdstande”
4an med manskligt dito. S& dven psykologer, terapeuter och
sjalavardare kan pa sikt komma att ersattas av automa-
tiserade dito pa natet. Ett omrade dar superdatorerna
definitivt (&nnu) inte kan konkurrera med méanniskor ar
inom konceptuellt och kreativt tdnkande. Det &r svart
att forestélla sig att en maskin skulle sdtta samman kon-
cepten runt iPod eller Skype, exempel pa nagra av var tids
mest framgangsrika tjdnster/produkter. For att uttrycka
det pé ett annat satt; det kommer att blir viktigare att bl
duktig pa att "laga pyttipanna” av olika komponenter.

JAKTEN PA TANKEPRODUKTIVITET

Aven om vi ldamnar de mer utopiska (eller dystopiska)
aspekterna av automationen av kunskapsarbetet sa ser
man snabbt att tdnkande ar "det nya svarta”. Om vi ska oka
produktiviteten i ekonomin (dvs. kort och gott vélstandet)
sé krévs det att detta sker inom “kunskapssektorn” efter-
som snart sagt hela ekonomin p& sikt ar pa vég dit.
Automation av kunskapsprocesser ar bara en vig.
Den andra handlar om att 6ka vardet per tidsenhet,
och den handlar om att oka antalet Aha! per tidsenhet.
Och ror vi oss ned pa individ- och féretagsniva sa ser vi
att betydelsen for detta 6kar ytterligare. Jakten pé tanke-
produktivitet har borjat.

Det betyder att hjarnan kommer att hamna i fokus alltmer.
Aven hjarnan behdver trdnas och aterhdmta sig, pre-
cis som &vriga kroppen behdver aterhamta sig efter
kroppsligt arbete.

UTOMHUS- OCH NATURUPPLEVELSER
OKAR PRODUKTIVITETEN | EKONOMIN?

Vad har dd detta med utomhusupplevelsen att gora?
Jo, det verkar som att just vistelsen i naturen &r extremt
viktig bade for hjarnans dterhdmtning och for kreativitet.

| en forskningsrapport fran University of Kansas 2012
framkommer att vandrare som varit ute i vildmarken under
4 dagar visade tydlig kognitiv forbattring, till exempel for-
battrades deras kreativitet med 50% jamfdért med andra
vandrare som inte hade vistats i vildmarken.

“We’ve got information coming at us from social
media, electronics and cell phones,” said Atchley,
associate professor and chair of psychology at KU.
“We constantly shift attention from one source to
another, getting all of this information that sim-
ulates alarms, warnings and emergencies. Those
threats are bad for us. They sap our resources to do
the fun thinking and cognition humans are capable
of — things like creativity, or being kind and gene-
rous, along with our ability to feel good and be in a
positive mood.”

Forskningen om hur hjarnan paverkas av intensivt anvand-
ande av teknologi &dr annu i ett tidigt skede men vinner
snabbt i betydelse. Flera studier visar att hjarnan &r battre
pé att fokusera nér den &r borta frén epost, telefon och
stadens brus, och att naturen underlattar detta.

Forskning vid universitetet i Michigan visar att manniskor
ar battre pa att lara sig saker och fokusera efter en prome-
nad i skogen an efter en promenad léngs en traffikerad
gata (20% battre minne efter en timme i naturen).



LOVSKOG PA RECEPT

Men inte bara nar det géller att dka kreativiteten dr utomhusvistelse i naturmiljo
att rekommendera. Aven nir det géller att mildra stress spelar utomhusupplevelser en
viktig roll. Forskning vid SLU visar att daglig vistelse i skog med I6vtrad minskar psykisk
ohélsa och stress. Lakaren Matilda Annerstedt har i sitt doktorsarbete vid SLU fokuserat
pé att ge en medicinsk vinkling av sambanden mellan vistelse i naturen och hélsa. Hon har
funnit att naturunderstddd terapi kan vara en effektiv behandling vid flera olika sjukdomar,
till exempel fetma, schizofreni och depression.

Hon undersdkte betydelsen av narhet till och vistelse i olika skogar for personers stressniva
i ett par befolkningsstudier. Det verkar som att tillgang till I6vskog ar viktig for stressade
individer, majligen &nnu mer an barrskog. Undersokningarna genomfordes delvis i laborato-
rium dar en skogsmiljo simulerades med hjélp av ljud och bilder (se bild).

Fig. 19: SLU, Annerstedt, Matilda. Stressade forsckspersoner fick dterhdmta sig i
ett virtuellt laboratorium med skogsmilj6. Foto: Mattias Wallergdrd.

NATUR SOM KUR MOT VALFARDSSJUKDOMAR

Resultaten drintressanta eftersom en stor del av varldens ohélsaidag préaglas avjust stress-
relaterade sjukdomar och andra mentala tillstdnd. Det &r da viktigt att bevara och utoka
stdaders och omgivande omradens grona ytor samt att planera fér en god, gron kvalitet
i nya bostadsomraden. Det verkar till och med som att utsikten utanfor fonstret paver-
kar manniskors forméaga att hantera livets utmaningar enligt en studie vid University of
lllinois. I en undersdkning av Kairos Future/Husqvarna med manniskor i Tyskland, Frankrike,
Ryssland, USA, Sverige, Polen och UK visade det sig ocksé att betydligt fler (64%) valde att
ga till en park eller ett gronomréade for att koppla av an till ett café (18%).

18%

CAFE

647

PARK ELLER
GRONOMRADE

Fig. 20: Vart gdr du for att koppla av? Kalla: Kairos Future/Husquarna 2011

FRAN QIGONG TILL SKOG-GANG

For friluftsmanniskor &r forskningen kanske dverflodig. De flesta har alltid intuitivt vetat
att man tanker battre i segelbaten, pa fjdllet eller i skogen. Men det &r nog dags for lever-
antérer av svenska utomhusupplevelser att lite mer medvetet ge sig in pa att leverera och
kommunicera det som kommer att vara den kanske viktigaste faktorn under detta arhund-
rade, forutsattningarna for tankeproduktivitet. Den asiatiska kulturen har lange "agt” den
mentala hélsan kopplat till rorelse (Yoga, Qigong etc.). Det &r ldge for Sverige att lyfta fram
var klassiska "Skog-gang”?
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N O R DA SSAI:XQ'FTNEQ,%%SARET RUNT

N\§nga organisationer och aktorer som agerar iInom omradet utomhusupplevelser talar
idag om utmaningar som har att gora med en generationsvaxling, bade av foretagare
och utovare. Det finns inte en |65ning till dessa utmaningar. Nar det géller marknadssidan
kanske det ibland racker att oka eller forbattra marknadsforingen, men ofta handlar
det om att modernisera produkter och strukturer. | en situation med allt hardare

o . . . : REKOMMEN-
konkurrens om manniskors tid och pengar kan man se en tydligare nischning, DATIONER

tematisering och specialisering eftersom det ar svart att vara riktigt bra for alla. SIDA 52




SEGMENTERING EFTER
BEHOV OCH BEGAR

En viktig trend som beror framtidens
utomhusupplevelse har att gora med
den dkande segmenteringen i samhal-
let vilket paverkar bade produkt- och
tjansteutveckling och marknadsféring.
Tidigare var det ldttare att dela in
maénniskor i tydliga boxar som ”barn-
familjer”, ”pensionarer” etc. Detta blir
nu allt svarare, for dels beter vi oss allt
mer oberikneligt och ”zappar” mellan
olika identiteter och roller beroende pa
situation (ibland affarsresenér, ibland
foraldraledig, ibland med kompisgéanget
pa jakt efter action, ibland i behov av
barnsakra miljéer, ibland kulturintres-
serad, ibland i behov av uppkoppling for
en stunds jobb). Och dels blir vi alltmer
lomhérda for information och reklam.
Nar vi dagligen 6verdses av tusentals
budskap blir det en 6verlevnadsstrate-
gi att vara valdigt selektiv med vad vi
lyssnar pa. Det hdr far konsekvenser
for alla som vill nd fram med sina bud-
skap och erbjudanden till kund. ”What’s
in it for me” tanker konsumenten innan
den 6ppnar 6ron och 6gon.

DEN NYA SMARTA
MARKNADSFORINGEN:
TANK MER, PRINTA MINDRE.

Fran att ha jobbat med marknadsforing
mot de stora massorna till att anvdnda
olika typer av psykografisk segmentering
(motiv och intressen) ar vi nu pa vag mot en
annu mer sofistikerad segmentering som
gar allt mer pa djupet. For att lyckas fan-
ga manniskors uppmarksamhet blir det allt
viktigare med en djupforstaelse for deras
behov och begar. Vad langtar de efter?
Hur kan vi leverera mervarde till just dem?
Aven s&dant som de egentligen inte 4r med-
vetna om sjélva. Lite forenklat kan man séga
att skillnaden blir att man i marknadsfor-
ingen behover tanka lite mer och lagga lite
mindre resurser pa allménna broschyrer.

NORDBASERAD
SEGMENTERING

I den nya marknadsforingen blir d& nérdarna
intressanta. De som har utpréglade intressen
och ar latta att "ringa in” och studera.

Ett exempel: klattrare ar en malgrupp
som &r intressant for att de garna borjar
klattra tidigt pa sésongen och slutar sent.
De ar ofta organiserade i klubbar (ca. 6000
klubbmedlemmar organiserade i Svenska
Klatterforbundet) och kdper en viss typ
av utrustning och klader i vilutrustade
friluftsbutiker (relativt ldtta att na).
Genom att prata med klattrare, studera
diskussionen pa websidor de besoker etc.
f&r man en béttre forstaelse for vad som

ar viktigt for just dem och kan anpassa erbju-
dandet och kommunicera det genom t.ex.
klubbkanalen. Lite mer resurser far da laggas
pa tankande och skapande av paket/koncept
men sjdlva kommunikationen blir billigare.

FLER EXEMPEL PA
NORDAR OCH WANNABES

En lite stérre malgrupp, som bland annat
Mallorca framgéngsrikt har jobbat med,
ar cyklister. Varje var fylls Mallorcas
vdgar (och boenden) av nordeuropeiska
cyklister som vill tjuvstarta sdsongen infor
Vatternrundan (23 000 deltagare plus
familjer och medfdljande) och andra events.
Genom att djupstudera deras behov har
Mallorca anpassat erbjudandet (t.ex. trans-
port av tavlingscyklarna, arrangdrer som
specialiserat sig pa service runt cykel-
sporten, boendeanldggningar i ldmpliga
lagen, ruttforslag) och kommunicerar mot
denna nischmalgrupp. Aven dessa nés gen-
om klubbar, specialresearrangorer och spe-
cialiserade cykelbutiker, dessutom just pa
Motala torg en viss helg i juni forstas. Har
finns dven goda majligheter till samarbete
mellan olika aktorer, en forutsdttning &r
mervardefdrallainblandade, tillexempel rab-
att till klubbmedlemmar, foreldsningar for
butikens kunder, eller riktade erbjudanden
under ett event. Forutom cykelndrdarna
sjdlva nar man ocksa cykel-wannabes med
samma strategi. De som drémmer om att
vara Vatternrundancyklister utan att anméla
sig, men &nda gillar att cykla.

STORA MOJLIGHETER FOR BADE
SMA OCH STORA AKTORER

P& sétt och vis blir marknadsféringen pa
sé vis knepigare, eftersom det krédvs mer
eftertanke och delvis dven anpassning
av produkten. Men den blir dven enklare,
eftersom dven mycket sma aktdrer utan
stora marknadsféringsbudgetar kan né
fram till intressanta malgrupper. Pa det
hela taget blir den nya logiken nédvandig
eftersom konsumenterna viljer att lyssna
till information som &r intressant for dem.
En klattrare ser kanske inte annonsen om
camping i Vastervik men blir uppmarksam
nar ordet "bouldring” ndmns, en cyklist
ignorerar ordet skidlift men lystrar till ut-
tryck som "kadens i branta backar” och
"kostrad infor cykellopp”. Men dven nér
det géller bredare malgrupper som “barn-
familjer” géller det att tanka till pa vad de
egentligen langtar efter. Har de ingen tidi-
gare erfarenhet av camping ar det kanske
inte ordet camping som bdr anvéndas, utan
nagot helt annat.

Sjalvklart behover dven konsumtionsutbudet
pd plats anpassas efter deras behov och
begér. Klattrare kommer kanske inte for-
dubbla omséttningen av sega hallonmonster.
Langdskidakarna bidrar inte till forsaljning-
enavryggplattor.Cyklisternaavstarvatten-
rutschbanan. Det géller att klura ut vad de
vill konsumera istéllet.
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SEGMENTERING EFTER KLASSISKA MALGRUPPER

EN BORTGLOMD MALGRUPP - DE INVANDRADE

Resonemanget ovan handlar om den nya marknadsforingen som gar fran en traditionell
indelning enligt sociodemografiska kriterier till marknadsforing enligt en logik betydligt
mer inriktad p& manniskors behov och begér. Men tittar vi &nda pé ett s enkelt kriterium
som varifran manniskor kommer kan vi konstatera att ménniskor i Sverige som &r fodda
i ett annat land ar de som idag befinner sig langst fran tanken p& utomhusupplevelser av
olika slag. Ungefar 15% av invanarna i Sverige idag &r fodda i ett annat land.

Det ar forstds en mycket heterogen grupp. De flesta har visserligen inte gatt Mullesko-
lan, men for vissa har svenska hunnit bli det naturliga forstaspraket, for andra ar spraket
fortfarande ett stort hinder. Drygt halften kommer fréan Europa och det vanligaste
ursprungslandet &r Finland, &ven Norge och Danmark ar bland de tio vanligaste landerna.
Vara narmsta grannar &r vana vid utomhusupplevelser i den nordiska naturen, men kom-
mer man lite langre bort ifrén finns det stérre behov av paketering och tillgdngliggérande
av utomhusupplevelser.

Fig. 21: Nya mdlgrupper lockas med nya
koncept, konsumtionen styrs av just
deras behov och begdr.

Att vara fodd i utlandet &r en mycket grov indelning i en grupp som inte har sarskilt mycket
gemensamt i 8vrig. Aven har krivs arbete med segmentering efter intressen, behov och
begér. En naturlig vég att gé &r att borja leta efter samarbetspartners som kulturféreningar,
forsamlingar, SFI och liknande for att na fram till mélgruppen och kanske tillsammans skapa
passande och attraktiva koncept.

TILLVAXTPOTENTIAL AVEN BLAND PENSIONARER

Fortsdtter man analysera hur orten dar vi &r fodda paverkar vart intresse och tar camping
och skidékning som exempel s& ser man att intresset for camping ar ungefar lika lagt bland
manniskor fodda i en av vara tre storsta stdder som bland manniskor fédda utomlands
(se kapitlet om urbaniseringen for tips och exempel p& hur man kan angripa denna méalgrupp).
Bade for skidsemestern och campingen géller ocksa att intresset fran de lite &ldre alders-
grupperna &r lagt och att man bérjar tappa géster redan nar barnen kommer upp i tonéren.
Har kan man konstatera att vi har langt 6ver en miljon pensionérer bara i Sverige, dven har
géller forstés att indelningen alder ar for grov for att fungera i segmenteringssammanhang
och att man behover bryta ner den i olika intressegrupper och dven efter fysisk formaga.
Bra samarbetspartners kan i det har sammanhanget till exempel vara pensionarsforeningarna,
utbildningsforbund och intresseféreningar.

BARNFAMILJERNA KOMMER ALDRIG
FYLLA ANLAGGNINGARNA ARET RUNT...

Stora, klassiska malgrupper ar och kommer férbli barnfamiljerna. Men de racker inte till for
att fylla anldggningarna aret runt. Dags att tdnka nytt!
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Fig. 22: Andel som anger att de har varit pd camping/skidresa de senaste tre dren kontra
de som planerar dito under de kommande tre dren. Undersékning i februari 2013, urvalet dr
representativt for befolkningen i Sverige ndr det gdller kon, dlder och geografi.
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Fig. 23: Andel som anger att de har varit pd camping/skidresa de senaste tre dren kontra de som planerar
dito under de kommande tre dren. Undersékning i februari 2013, urvalet dr representativt for befolkningen
i Sverige ndr det gdller kén, dlder och geografi.
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FRAMTIDENS

UTOMHUSUPPLEVELSE

Utgaende fran kunskapen om radande nulage och trender framat, hur skulle
utomhusupplevelsen kunna utvecklas i framtiden? Vi har pa foregaende sidor
skildrat sakra trender som kommer att paverka framtidens utomhusupplevelser.
Men for att gora bilden komplett behover vi ocksa ta hansyn till osakra variabler,
sadana dar det ar svart att bedoma riktning, omfattning och hastighet men som
kan fa stor betydelse for den framtida utvecklingen.

REKOMMEN-

DATIONER
SIDA 52




OSI&ISERHETER ATT
TA HANSYN TILL

Utomhusupplevelsens utdvare och an-
laggningar paverkas naturligtvis inte bara
av radande trender utan &ven av vissa
osdkerheter som ar svérare att bedéma
effekten av. Tillvixten och ekonomin
generellt ar svar att bedoma, sérskilt
pd manga viktiga utlandsmarknader.
Ett fragetecken finns ocksé nar det géller
den svenska regeringens vilja att prioritera
turismen som den nya basnaringen, bland
annat nar det giller lagstiftning och ut-
byggnad av infrastruktur.

Klimatet paverkar i ett langre perspektiv,
med effekter bade i form av varmare tem-
peraturer, badvattenkvalitet, snotillgang,
epidemier och myggplaga bland annat.
Och redan nu ser vi en viss konflikt runt
markanvindning mellan aktorer med
olika intressen. Allemansrétten &r unik, hur
kommer den att tolkas framover?

Konsekvenserna av digitaliseringen och
teknikutvecklingen ar svara att bedoma.
Sakerligen kommer sérskilt den mobila
tekniken att bidra till att forstérka vissa ut-
omhusupplevelser. Aven vicka nyfikenhet.
Men troligen kommer utvecklingen av digi-
tala upplevelser dven att ta uppmérksam-
het fran upplevelser ”in real life”. Hur stark
blir denna utveckling?

Niringens attraktivitet som arbets-
givare (nu kidnd for obekvdma arbetstider
och laga Ioner) ar en annan faktor som
kan paverka resursforsorjningen fram-
over nar kampen om talangerna hardnar.
Och inte minst kommer naringens egen
motivation och vilja att vaxa, profes-
sionaliseras och utvecklas att paverka
de ndrmaste aren. Kommer generations-
vaxlingen att innebara ett lyft eller ett hot?

| nedanstéende scenarier har vi valt att
lyfta fram tva osikerheter som sirskilt
centrala for den framtida utveckling-
en av det naringsliv som kretsar runt
utomhusupplevelsen.

OSAKER VARIABEL A:
TILLVAXTTAKTEN
FOR TURISMEN

Framgangarna for utomhusupplevelsen
ar avhangig av hur turismen och resandet
i stort, till och inom Sverige, kommer att
utvecklas (vilket i sin tur hdnger ihop med
flera andra osédkra variabler som kostnader
for transporter, varldsekonomin, politiska
prioriteringar mm).

Omkonkurrensen mellande olika transport-
alternativen (frdmst flygbolagen) fortsét-
ter att halla nere resekostnaderna dven Gver
langre strdckor kan Sverige vara konkur-
renskraftig som destination dven for till ex-
empel de intressanta tillvaxtmarknaderna.
Lagger man till detta en férhallandevis rask

aterhdmtning av den globala ekonomin
finns goda forutsattningar for en god
tillvaxttakt for bdde den inhemska och
inkommande turismen.

Stiger ddremot transportkostnaderna
kraftigt pad grund av till exempel okande
branslekostnader,
mellan olika transportforetag eller avgifter
i syfte att bromsa resandet pa grund av
miljoskal, paverkar detta sannolikt dven
resandet till en forhéllandevis avldgsen
destination som Sverige. Aven resandet
inom Sverige kan bromsas in (har ar ef-

minskad konkurrens

fekterna dock svéra att bedoma eftersom
Okade brénslekostnader kan innebéra att
man prioriterar om frén utlandsresan till
att stanna i Sverige). Minst lika stor effekt
péd resandet far naturligtvis aterhamt-
ningstakten i ekonomin, sarskilt pa de for
Sverige viktiga narmarknaderna.

OSAKER VARIABEL B:
NARINGENS
MOTIVATION OCH
VILJA ATT VAXA

En annan viktig osdkerhetsvariabel &r
utomhusaktdrernas (ndringens) vilja att
satsa helhjartat pa utveckling av verk-
samheten framéver. Med en hérdnande
konkurrens om ménniskors tid och pengar
racker det inte ldngre med "business as
usual” och att sikta pa att bibehélla status
quo. Det &r latt att halka efter och under-

skatta fordndringstakten och de sténdigt
okande kraven. For en oOkad tillvaxttakt
och aret-runt-belaggning kravs krafttag.
Om néringen storsatsar pa profession-
alisering, samarbete och pé att ta till vara
pastordriftsférdelar och lyckas positionera
sig for att kunna ta del av finansiering
och riskkapital. Om man véagar préva nya
spar for produkt-/tjdnsteutveckling och
innovation och lyckas med generations-
véxlingen. D& har man goda forutsattningar
att lyckas val med att utoka sin andel av
hushéllens upplevelsebudget. Om man fort-
sétter i samma hjulspér finns det risk att an-
delen av hushéllsbudgeten istéllet krymper.

Satter man samman dessa tva osdkra vari-
abler i ett fyrfaltsdiagram trader fyra olika
scenarier fram.

Konsekvenserna av

digitaliseringen och

teknikutveckling dar
svara ait bedoma
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Fig. 24: Fyra framtidsscenarier for utvecklingen av utomhusupplevelsens ndaringar mot dar 2020.

FYRA
FRAMTIDSSCENARIER
FOR UTVECKLINGEN AV
UTOMHUSUPPLEVELSENS

NARINGAR MOT AR 2020

1. LIVET PA EN DYSTER
KVIST - UTE AR TRIST

Vi borjar med det dystraste scenariet dar
tillvaxttakten for turismindustrin inte natt
upp till de onskade nivéderna. Ekonomin pa de
for Sverige sé viktiga marknaderna i Europa
tar ldng tid p& sig att aterhdmta sig och
vaxelkursen for den svenska kronan &r ofor-
delaktig for kopstarka utldndska turister.
Inte heller den svenska turismen har i det
har scenariet lyckats kompensera for ute-
blivna utlandska gastnatter. Det ar svart
for leverantorer av utomhusupplevelser av
olika slag att fa de gaster som finns kvar
att konsumera pé plats eftersom produkt-
utvecklingen har avstannat och de erbjud-
anden som finns inte ldngre lockar krasna
géaster. Inte heller har man kommit langre
mot malet med verksamhet aret runt efter-
som det hade kravts en mer helhjartad
satsning pé produktutveckling for att né
nya malgrupper med nya koncept. Feta, lata
katter bromsar branschen har nédgon be-
namnt problemet, andra pekar pa problem
med finansieringen av nya projekt.
Professionaliseringen av campingplatser
och skidanlaggningar har bromsat in vilket
fatt finansidrerna att tveka. Samarbetet
mellan olika centrala aktérer med utomhus-



upplevelsen som gemensam ndmnare som
borjade sé lovande runt 2010 har slocknat och
stordriftsfordelarna har dédrmed uteblivit.
Inte heller har kommunledningarna kdopt
tanken om att turismen &r den nya basnar-
ingen och végrar dra sitt stra till stacken.
Ménga skyller ocksa pa generationsvéaxlingen
som inte fungerat tillfredsstéllande, de yngre
talangernaviéljer andrabranscher attinvest-
era sin energi och férmaga i och de aldre
som finns kvar i branschen &r inte motiv-
langre.
Né&ringens foretrddare suckar Gver att de
digitala upplevelserna har vunnit mark, inte
framst som forstérkning av den traditionella
utomhusupplevelsen utan som en mer span-
nande erséttning. Utomhusupplevelsen har
blivit trist.

erade att fortsdtta utveckla

2. LIVET PA EN KRAFTIG
STAM - MEN UTE FORSVANN

| det andra scenariet har ekonomin repat sig
val och resandet till och i Sverige blomstrar.
De inhemska och utlédndska turisterna glads
Oover det nya spannande kulturutbudet
och reser gérna p& shoppingsemester till
stdderna. Anstormningen av kineser och rys-
sar har 6kat géstnatterna i de storre stader-
na som varit snabba i att anpassa sitt utbud.
Utomhusupplevelsen har dock tappat sin
lockelse och inte riktigt hdngt med i konsu-
menternas Okande krav pa paketering och
konceptualisering. Det dr s& mycket enklare
att boka en utlandsresa an att forsoka ta
sig till fjallen och sitta i bilkd. Visserligen har
skidakningen okat i popularitet men man

véljer hellre Alperna eller ndgon av de nya
skiddestinationerna i andra delar av Europa
som lyckats bredda sitt utbud och levererar
battre kvalitet och mer service for pengarna.
Och ur ett bekvamlighetsperspektiv ar fa
beredda att std ut med campingarnas
avdankade servicehus och ruffiga stugor.
Visserligen finns det en tjusning i att ha
det enkelt pa semestern, men inte ostédat,
kallt och fult.

3. LIVET PA EN BRACKLIG GREN
- UTOMHUS | VACKERT SKEN

| det tredje scenariet har leverantorerna
av utomhusupplevelser gjort en kraftfull
satsning pa att utveckla sitt utbud och sin
verksamhet. Man har jobbat hart med att
samordna sina insatser och skapat stor-
driftsfordelar nar det galler t.ex. utbild-
ning, inkop av vissa produkter, information,
marknadsféring och bokning. Redan tidigt
borjade nagra anldggningar att infora den
sé kallade upplevelsegarantin som séker-
stéller att det som ménniskor varderar sé
oerhort hégt, ndmligen sin semestertid,
blir som de har ténkt sig. Hakar det upp sig
pé& négot vis intréder ersattning i form av
nya dagar.

Det &r en nyskapande bransch, med moti-
verade och engagerade entreprendrer och
medarbetare. Studiebesck fran olika delar
av varlden &r ett kvitto pa framgangen.
Gladjen 6ver det man lyckats atstadkom-
ma ddmpas dock av den tréga ekonomin
som bromsat tillvdxten av turismen.

Aven om utomhusupplevelsen klassas som
den delen av branschen som har haft den
i sarklass starkaste utvecklingen sa har
utdelningen pé& investeringarna inte blivit
riktigt som man hoppats. Men i jamfcrelse
med klassiska shopping- och kulturdesti-
nationer har &nd& skiddestinationer och
campingplatser lyckats ¢ka sin andel av
hushéllens upplevelsebudget. Och den nya
tekniken anvands for att forstdarka utom-
husupplevelsen pa ett av konsumenterna
mycket uppskattat satt.

4. LIVET PA EN PINNE -
UTOMHUS AR INNE!

| det fjarde scenariet har allt utvecklats
som i de basta av véarldar. Ekonomin och
resandet blomstrar och utomhusupplev-
elsen har natt nya hojder som den mest
snabbvdxande av ndringar inom upplev-
elseindustrin. Efter nagra ar av idogt
manga anldaggningar
uppnétt en barande aret-runt-verksamhet.
Genom att aktivt jobba med nya malgrup-
per och utifran nischade intressen och
genom att redan i planeringen av nya om-
raden ténka aret-runt-verksamhet har man
lyckats vacka intresset for nya sédsonger.
Svamp-plockarkurser, knutte-veckor, arran-
gemang for barnlediga, kinesiska for pen-
siondrer ar exempel pa teman som varit
viktiga for framgéngen. Under flera ar
har arbetet med att anpassa utomhu-
supplevelserna och marknadsforingen av
dessa till nya marknader allt langre bort
intensiverats vilket lett till att upplevel-

arbetande har

seanldggningarna nér hela befolkningen
och har en god mix av besckare frén hela
varlden éaret runt. For ménniskor som
kommer till Sverige fran andra delar av
varlden, oavsett om det sker i form av in-
vandring eller under semestern &r ofta
upplevelseanldggningarna ett naturligt val
for att lara kénna kraften frén den svens-
ka naturen. Branschen blomstrar och har
mer &n val demonstrerat att den till-hor
Sveriges nya basniring. Det intensiva sam-
arbetet i att professionalisera néringen ar
en viktig forklaringsfaktor fér framgéngen.

Livet pa
en pinne -
utomhus
ar inne!
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IDEER RUNT VIKTIGA
STEG PA VAGEN

Vilket scenario ar mest sannolikt?
Vilket ar mest onskvart? En viktig funk-
tion med scenarier dr att illustrera
mojliga utvecklingsvégar for att kunna
diskutera runt just dessa fragor och
stidrka sin framtidsberedskap.

| mars 2013 samlades en grupp fran
naringslivet runt utomhusupplevelser,
framst fran organisationerna SCR och
SLAO men dven upplevelsedesigners,
kommunikatorer och entreprendrer av
olika slag till ett framtidslabb. Man tog
sikte ungefir10 ar framat i tiden och tog
gemensamt fram idéer for viktiga steg
pa viagen mot det fjirde scenariet, en
blomstrande niring. Nagra av idéerna
finns listade nedan. Vissa steg &r latta
att forutse, andra dr mer banbrytande.
Nagra &r seriésa, andra framtagna
med glimten i 6gat. Utmaningen med
att forutse framtiden dr att det som
ser osannolikt ut i vara égon idag kan
te sig vildigt sjidlvklart i backspegeln
ndr nagon har bevisat att det gar.
Ishotellet i Jukkasjarvi dr ett utmarkt
exempel pa detta.

2015 - UTOMHUSUPPLEVELSEN

FAR SITT URBANA GENOMBROTT

Flera leverantorer av utomhusupplevelsen
finns nu ndrvarande i den urbana miljon, dar
bland andra campare och skidékare har sin
vardagstillvaro aret runt, antingen genom

egna evenemang och anldggningar eller ge-
nom samarbetspartners. Skimulatorn har
fatt god spridning i landets olika stéder,
har kommer man i form for att orka maxa
de “riktiga” skidveckorna. Flera anldgg-
ningar har dven inlett samarbete med olika
studieférbund och forséljningsstéllen for
utomhusutrustning och ordnar kurser och
forelasningar tillsammans.

2016 - SVENSK ALL-INCLUSIVE
ETABLERAS, PRODUKTUTVECKLING
OCH KONCEPTUALISERING

BLOMSTRAR

Detta blir ett viktigt ar i professionalis-
eringen av utomhusu plevelsen da négra
leveranttrer av svenska utomhusupplev-
elser inférlivar all-inclusive-konceptet, inspi-
rerade av det framgangsrika konceptet
fran charterdestinationerna. Har spelar
samarbetet med olika aktorer och entre-
prendrer pa destinationen en viktig roll,
genom ett intensivare samarbete skapas
tydligare resanledningar och aktivitetsar-
rangGrer med flera fér en hogre beldggning.

En annan viktig fornyelse som lanseras &r
en slags butler-service som underldttar en
maximering av upplevelsen och undanrgjer
stressmoment. Typer av tjénster som kan
bokas ar vialkomnande brasa vid ankomst,
hjalp vid parkering av husvagnen (omvit-
tnat stressigt for manga), chef-for-hire,
campingens/fjillbackens grillkasse, stédd-
ning och liknande bekvamlighets- eller
mysighetstjanster. Dessa tjdnster hgjer

kvaliteten pa upplevelsen och minime-
rar tiden som kravs for trékiga/stressiga
goéromal.

Collaborative camping &r ett annat kon-
cept som lanseras vid den har tiden.
Konceptet har uppstétt ur ménniskors
medvetenhet om &ndliga resurser men
dven langtan att tillbringa tid tillsammans.
Denna “medskapande” camping drivs till
stor del av sina gédster som anmaler sig
till arbetspass och bjuder pa sig sjélva.
Nagon lagar mat, en annan beréttar om flo-
ra och fauna, en tredje lar barnen att simma.
Kostnaderna for vistelsen ar beroende av
var och ens bidrag till det gemensamma.

2017 - SOU (SVENSK UPPLEVELSE

ORGANISATION) BILDAS

En annan viktig milstolpe blir ndr SOU,
Svensk Upplevelse Organisation bildas
av bland annat SCR och SLAO ar 2017
Syftet &r att gemensamt professionalisera
branschen, maximera stordriftsférdelarna,
intensivera samarbetet med utbildning,
rekrytering bland annat. Den gemensamma
organisationen ar en naturlig utveckling av
ett allt intensivare samarbete som starta-
des ar 2012.

2018 - KVALITETSCERTIFIERING
OCH MILJOCERTIFIERING

BLIR STANDARD

En viktig satsning pé kvalitetsmat, narodlat
och ekologiskt bérjar nu ocksé fa sitt gen-
omslag runt om i landet, det etableras en

svensk kulinarisk standard foér upplevelse-
industrin som fungerar som végledning
for allt mer
Ungefar samtidigt infors miljccertifier-
ingen for anldggningar som ar sjéalvforsorj-
ande med energi, ett viktigt steg inte minst
for skidbackarna dar de framsta infor ett
avancerat system for pist-termologi som
majliggor en forlangning av sdsongen och
prima skidfore fran tidigt pa hosten till langt
fram pé varen. Som en bonus har en ny typ av
turism uppstatt, technical visits av besckare
fran bland annat Alperna men &dven fram-
stdende skiddestinationer i USA och Asien
som studerar den innovativa teknologin.

krdsna konsumenter.

2019 - NATURLOVSVECKAN
LAGSTADGAS | SYFTE

ATT FRAMJA BNP

Staten inrattar ar 2019 den lagstadgade
naturlovsveckan som en konsekvens av
insikten att naturen ar en enormt viktig
resurs i det framtradande tankesamhallet.
Naturen anvands nu mer systematiskt som
halsokalla och for rehabilitering och vist-
else i lIovskog skrivs ofta ut som alternativ
till antidepressiva och lugnande mediciner.
Naturlovsveckan syftar till att uppmuntra
den alltmer urbaniserade befolkningen att
ta sig ut i gronskan och regenerera inte
bara kropp och sjil utan dven optimera
tankeproduktiviteten.



2020 - TEMATISERADE
UPPLEVELSEANLAGGNINGAR

AR NORMEN

Né&r upplevelsendringen véxer och profes-
sionaliseras uppstéar ett allt storre behov
av malgruppsanpassade och tematiserade
campingplatser och skidanldggningar, ar
2020 &r ndstan samtliga anldaggningar spec-
ialiserade pa nagot satt. Man pratar ocksé
alltmer séllan i begrepp som “camping” och
“skidanlaggning” pa grund av mangfalden
av aktiviteter och inriktningar som erbjuds.
Det 6vergripande begreppet har blivit upp-
levelseanldaggning. Det har &dven uppstatt
en skiljelinje mellan anldggningar som ut-
vecklats i takt med den nya tekniken och
nagra som har valt att helt std utanfér och
istéllet satsat pa back-to-basics, dér fokus
ligger pa att vara har-och-nu och uppleva
med alla fem sinnena.

Om det blir just s& har som utvecklingen
kommer att se ut och om det blir just dessa
steg som forverkligas eller andra aterstér
att se. [déerna om viktiga steg i utveckling-
en vittnar dock om en satsning pa mer sam-
arbete, battre kvalitet, hallbar utveck-
ling, innovation och battre anpassning till
konsumenternas behov. | linje med detta
drar vi i det avslutande kapitlet slutsatser
och ger rekommendationer runt viktiga
satsningsomraden framover for framtids-
inriktade upplevelseproducenter med fokus
pé& utomhusupplevelsen.

Naturlovsveckan
syftar till att
uppmunira den
alltmer urbaniserade
befolkningen att
ta sig ut i gronskan
och regenerera inte
bara kropp och sjil
utan dven optimera
tankeproduktiviteten.
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TILL LEVERANTORER AV
FRAMTIDENS UTOMHUSUPPLEVELSER

Har kommer vara slutsatser och rekommendationer
till alla leverantorer av utomhusupplevelser som vill
vaxa och utvecklas - aret runt:

1. GOR NAT TILLSAMMANS
Fundera pa vad som kan hjélpa dina gaster
att uppna deras hégsta onskan - att vara
tilsammans. Skapa ldmpliga aktiviteter,
bygg platser som bjuder in till samvaro,
minska bortkastad strul- och véntetid.
Ett sdkert kort ar att ta elden till hjalp,
den funkar alltid som samlingsplats for
manskliga moten.

2. GOR DET VACKERT!

Se din anldggning med négon annans
dgon, bjud in en estet, det ar |att att
bli hemmablind. Var finns de vackraste
platserna, var finns de fulaste? Gom sop-
tunnor och parkeringsplatser. Borja tédnka
design och skonhet forutom funktion.

3. OPPNA DINA ARMAR
FOR NORDARNA!

Vill du oka beldggningen aret runt rdcker
barnfamiljerna inte till. Nar livet flyttar
ut pa natet &r det latt att na dven mycket
specialiserade intressegrupper. Lar dig allt
om vad de gillar och bli deras vén.

4.DYKIN I DEN

DIGITALA VARLDEN

Den som inte finns tillgdnglig digitalt dar
gdsterna vistas for snart en tynande tillvaro.
Konsumenter har allt mindre talam-
od att leta, en gemensam bokning-
splattform &r alltid b&ttre &n en egen.
Rekommendationer fran nischade web-
sidor eller egna géster tusen ganger mer
vardefulla &n egen lovprisning.

5. FORKLARA DITT
BIDRAG TILL BNP

Kan utomhusupplevelsen hoja Sveriges till-
vaxtoch BNP, genom att ménniskor som vis-
tas utomhus Okar sin tankeproduktivitet?
Alla friluftsmanniskor vet hur bra man ténk-
er i en kajak eller hur sorger och bekymmer
forsvinner langs med pisten. Nu borjar om-
radet bli allt intressantare for forskningen.
Naturens effekt pa vart fysiskaoch psyk-
iska valbefinnande och ddrmed véar produk-
tivitet behdver kommuniceras.

6.BJUD IN VARLDEN!

Det &r den inkommande turismen som
sannolikt kommer att st fér den stérsta
okningen framdver. Och det ar utrikes fodda
som ar den inhemska méalgruppen med lagst
intresse for utomhusupplevelser hittills.
Det &r du som behdver stracka ut en hand!

N——

7. SKAPA NAGOT UTOVER

DET VANLIGA - IGEN OCH IGEN
Det funkar inte ldngre att luta sig tillbaka
och tro att ett vinnande koncept forblir ett
vinnande koncept. Konkurrensen om manni-
skors tid och pengar hardnar och du
behover skapa nytt, hela tiden! Det &r inte
nodvandigt att gora allt fran grunden,
men den framgangsrike &r riktigt vass pa
att laga pyttipanna av olika komponenter.
Vattenskidor i sndn? Eller snowboard
pa sjon?

LYCKA TILL!
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DEN KVALITATIVA
UNDERSOKNINGEN
(SOCIAL MEDIA ANALYS)

De senaste &rens explosionsartade tillvaxt
av sociala medier har gjort en stor mangd
anvandargenererad information tillgénglig
pa internet. | den hér studien har vi anvént
specialutvecklade algoritmer for att samla
in, strukturera och analysera sociala medier
med hjalp av artificiell intelligens, semantik
och statistisk analys. Metoden netnografi
- etnografiska studier pa internet - har an-
vants for att filtrera stora textméngder i jakt
pa teman och samtalsédmnen. Resultatet &r
en Overblick av diskussionslandskapet.

| den hér studien har vi haft svenska blogg-
inlagg som bas. Vihar finkammat 50 miljoner
blogginldagg skrivna under en 24-manaders-
period, varav knappt 120 000 inl&gg handlar
om camping och 216 000 inldgg handlar om
skidakning och liftanlaggningar. Ca 50 000
personer har varit delaktiga i bloggandet om
camping och ca 90 000 personer har varit
delaktigaibloggandet om skidékning och lift-
anlaggningar. P& detta stora material har vi
tillampat multidimensionell innehéllsanalys
for att utvinna specifika diskussionsteman
kopplade till respektive &mne. Intressanta
teman som framtratt ur analysen har vi
sedan djupstuderat genom att ldsa enskilda
bloggar i detalj. lllustrativa citat har anvénts
for att belysa de olika temana.

De siffror och teman som redovisas i den
har delen av rapporten &r representativa

for bloggosféaren, men inte nodvandigtvis
for befolkningen i stort. Aven om alla &lders-
grupper finns representerade i bloggo-
sféaren, &r personer under 35 mer aktiva an
andra grupper. Kvinnor bloggar ocksad mer
dn man. Detta innebér att de olika teman
ochinsikter som den netnografiska analysen
resulterat inte nodvandigtvis galler i samma
proportioner for befolkningen i stort.

Trots detta utgor kéllmaterialets 336 000
inldgg och deras 140 000 forfattare ett sa
stort underlag att de klagomal, frustra-
tioner, observationer och uppfattningar
som de framfér i allra hogsta grad bor
tas pa allvar. Tidigare studier visar dess-
utom att bloggare ofta ligger langt fram-
me i fraga om smak och har en tendens
att paverka andra i deras omgivning.
Sammantaget kan netnografi ses som
en metod foér att generera kvalitativa
insikter, att jamfora med en gigantisk
fokusgrupp snarare dn en enkétstudie.

INTERNATIONELL
TRENDRESEARCH

Darutover har vi i en internationell trend
research utforskat utvecklingen pd omréadet
utomhusupplevelser i olika delar av varlden
for att hitta de trender och exempel som ar
heta just nu. Har har metoden dverviagande
varit desk research. Vi har dven anvént
Kairos Futures TrendDataBas dar resultat
fran tidigare undersokningar pa narliggande
omréaden finns sparade.

DEN KVANTITATIVA
UNDERSOKNINGEN

Den kvantitativa undersokningen besvarades
genom en webbenkét av ett urval om 1200
svenskar i &ldrarna 18-78 ar, representativa
for befolkningen i stort med avseende pa
kon, region och alder. Insamlingsperioden
var februari 2013. Urvalet respondenter
levererades av panelleverantéren Cint.
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OM SCR, SLAO, KAIROS FUTURE
OCH TILLVAXTAKADEMIN



camping- och stugforetagare. Sedan 1967 marknadsfor vi svensk camping i Sverige och utomlands, samt erbjuder vara

svensceameine— medlemmar radgivning och utbildning. Tillsammans arbetar vi for att svensk camping ska vara en upplevelse som praglas

av valfrihet, mangfald och naturrikedom - Ett Friare Liv. SCR:s mission &r att marknadsfora och utveckla SCR:s medlemmar, informera
omvérlden och locka géster - for att géra Sverige till Europas béasta campingland. www.scr.se

/ SCR, Sveriges Camping- och Stugforetagares Riksorganisation, ar bransch- och marknadsorganisation for Sveriges

;':g:ms‘ﬁfg"""“"s liftverksamhet, uthyrning av skidutrustning och professionell skidskola. SLAO verkar for att Sveriges

! SVENSKA SLAO - Svenska Liftanldggningars Organisation - har drygt 250 medlemmar som &r verksamma inom

skidanlaggningar ska vara sidkra och attraktiva samt erbjuder medlemmarna kontinuerlig kompetensut-
veckling. SLAO samarbetar d&ven med branschorganisationerna VISITA och SCR. Under vintersdsongen 2011-2012 tog SLAOs medlemmar
emot drygt tva miljoner turister och sysselsatte omkring 13 000 personer. www.slao.se

(' . . . Tillvaxtakademin processar fram tillvaxtstrategier for bolag, organisationer och lokala foretagsnétverk.
v tillvdxtakademin Tillsammans med SLAO och SCR har Tillvixtakademin kartlagt de olika branschernas behov fér
tillvaxt och utveckling. Detta har lett till branschgemensamma malbilder, ett 20-punktsprogram for respektive bransch samt konkreta
aktiviteter som tar oss till malet ar 2020. Processerna handlar ytterst om att skapa delaktighet underifran dar alla kanner sig inkluderade
och engagerade. En viktig del i branschernas framtida tillvéxt &r bl a att utveckla sésongerna och 6ka affarsmannaskapet. Kairos Futures
framtidsrapport ar ett verktyg for strategisk affarsplanering pa anldggningsniva framover. www.tillvaxtakademin.se

Kairos Future ar ett internationellt konsult- och analysféretag som hjalper foretag att forstd och forma sin framtid.
KAIROS Genom trend- och omvarldsanalys, innovation och strategi, ger vi vara kunder de stora sammanhangen. Kairos Future
grundades 1993, vart huvudkontor finns i Stockholm och vi finns representerade Gver hela varlden. Fér mer information:
www.kairosfuture.com eller kontakta oss: info@kairosfuture.com

FUTURE
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