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Sammendrag
Fagfeltet opplevelsesgkonomi har fatt stor oppnuoerkeet det siste tidret og det finnes etter

hvert noksa omfattende litteratur innen feltet epplser. Til tross for dette er det fremdeles
flere forhold knyttet til opplevelser som det emsket lite pa. Sammenhengen mellom

opplevelser og betalingsvillighet er et eksempedigite.

Opplevelsesteorien tilbyr flere modeller som hevdeskunne benyttes til & forbedre
opplevelsesprodukter i samsvar med konsumentersewog behov. To slike modeller er
"De fire opplevelsesfeltene” og "Opplevelsespyraamy som begge fremhever ulike
aspekter ved et opplevelsesprodukt. Ved a ta heiisjisse er det i henhold til teorien mulig
a pavirke konsumentens oppfattelse og vurderingrawpplevelse. Sett i sammenheng med
betalingsvillighet vil anvendelse av disse modall@ysd medfare gkt betalingsvillighet for
opplevelsesprodukter. Men da ingen av modellerergairisk testet, kan vi altsa ikke sla fast
hvorvidt dette er tilfellet. Det finnes med andred angen beviser for at bruk av disse
modellene medfagrer gkt betalingsvillighet for eplavelsesprodukt. Dette er utgangspunktet
for denne oppgavens problemstillingkdn betalingsvilligheten for et opplevelsesprodukt

forklares ut fra tilgjengelig opplevelsesteori?”.

Problemstillingen belyses ved hjelp av primeerdatalst inn under Ice Music Festival pa
Geilo. Undersgkelsen som ble gjennomfert tar utgpmgkt i den utvalgte teorien.
Datamaterialet er bearbeidet ved hjelp av faktdyaea og det er pa bakgrunn av disse
utviklet en forklaringsmodell som benyttes for & ree om den avhengige variabelen
betalingsvillighet. Det viste seg imidlertid at detr ngdvendig a foreta enkelte justeringer
ved modellen far det var mulig & oppna signifikargsultater i forhold til & kunne forklare

betalingsvilligheten.

Pa bakgrunn av en av variablenes kvalitative egeesk ble det testet hvorvidt det er noen
sammenheng mellom de uavhengige variablene. Vetp tge regresjon fremkommer

resultater som tyder pa at en av variablene, lahdtsinntrykk, faktisk er en mellomliggende
variabel som pavirkes av de gvrige uavhengige bleme. Variabelen gir dessuten et

signifikant bidrag i forhold til & forklare betatisvillighet.



Dette farer til at det dannes en ny forklaringsntiolcor den avhengige variabelen forklares
ved hjelp av variabelen helhetsinntrykk, som igpévirkes av de gvrige variablene fra den
opprinnelige modellen. 1 tillegg trekkes demogtkdis/ariabler inn i modellen, noe som gir

gkt forklaringskraft.

Det ser altsa ut til at betalingsvillighet, til & for nedslaende resultater ved farste forsgk,
faktisk kan forklares ut fra opplevelsesteori. Arsans resultater stgtter dermed de teoretiske
modellene som har blitt benyttet. Denne konklusjoee fgrst og fremst gyldig for denne

oppgavens case da det ikke er grunnlag for geseralg, men analysens resultater antas

allikevel & ha en viss overfgrbarhet i forholdatidre opplevelsesprodukter.



Abstract

Even though the experience economy has been gigeensaderable amount of attention since
the late 1990’s, there are still some relationsciwhiemain to be examined. The relation

between experiences and willingness to pay is gample.

The literature concerning experiences offers séveoaels which claims to be fitted tools for
developing and improving experience products agéongrtb the consumers’ wants and needs.
“The Experience Realms” and “The Experience Pyrararé two theoretical models which
focus on different aspects of the experience. Wimatsidering these models, there should in
theory be possible to influence the consumers’ gggiran and evaluation of the experience
product. In the extension of this, there shoul@ &ls possible to influence the willingness to
pay using these tools. But neither of the modeks Unradergone any empirical testing, and
therefore there exist no evidence of such connecfitis is the origin of this study, which
seeks to find out whether the literature regardemgeriences can be used to explain the

willingness to pay for experiences.

The empirical case for this study is Ice Music Fastin Geilo, Norway. There have been
used different quantitative methods in analysing #mpirical data and there have been
developed different models to explain the dependanéable.

Eventually there seems to be a model fit for exyhgj the willingness to pay for experiences.
This model is based on “The Experience Realms” @tk Experience Pyramid”’, and

consists of five independent variables. One ofd@hesiables turned out to be an intermediate
variable. This variable gives a significant conitibn in the determination of the dependent
variable. The final model for explaining the williness to pay therefore consists of four
independent variables and one intermediate varighlgplemented by demographic variables.
And to make a long story short; yes, willingnespay for an experience can be explained by

the theoretical models.
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1 Innledning

Denne masteroppgaven omhandler opplevelsesgkonamisey denne i forhold il
konsumentenes betalingsvillighet. Utgangspunktet dppgaven er et gnske om & kunne
forklare betalingsvilligheten for et opplevelseghrkt ved hjelp av tilgjengelig teori om
opplevelser. Dette er et relativt ungt fagfelt tayd av teoriene og modellene som er utviklet
mangler empirisk testing. Det er derfor ogsa awrggse a teste utvalgte modeller i

forbindelse med arbeidet med oppgaven.

1.1 Problemstilling
A kjgpe og selge opplevelser er pa ingen mate gtieverken som distinkte produkter eller

som en integrert del av eksisterende produkterr eflenester. Det som er nytt er
begrepsliggjegringen og bevisstgjgringen av oppkaresom noe eget, noe som skiller seg fra
bade varer og tjenester. Begrepet opplevelsesgkoblenigrste gang introdusert i 1992 av
den tyske forskeren Schulze (Darmer og Sundbo 2008) det er Harvard-professorene B.
Joseph Pine og James H. Gilmore som for alvor gjdettet opplevelsesgkonomi populaert
med sin bokThe Experience Economy. Work Is Theatre & Everyriggs a Staggl999).

Det er utviklet flere modeller som beskriver opmsesproduktet og presenterer ulike
aspekter som kan vektlegges for & skape "det perfakplevelsesprodukt” og styrke kundens
oppfattelse av opplevelsen. Det mange av disse lleadehar til felles er at det dreier seg om

teori som ikke er testet empirisk.

Opplevelsesgkonomi og opplevelsesproduksjon dseigri stor grad om a tilby konsumenten
et produkt med en merverdi som han er villig tbheétale ekstra for. Opplevelsesgkonomien
har vokst fram som et resultat av teknologisk divgki kombinasjon med gkt konkurranse
om konsumentenes oppmerksomhet (St.meld. nr. 221 20@®005). Differensiering og
individualisering er viktige stikkord i denne sammhengen, men utfordringen i forbindelse
med dette er & skape verdi som faktisk gir prdfittunikt produkt gir ikke profitt dersom det
ikke er i overensstemmelse med konsumentenes gogké&ehov. Det er med andre ord
ngdvendig & ta hensyn til konsumentenes preferatesatisse bidrar til & bestemme hans
ellers hennes betalingsvillighet.



Denne oppgaven sgker derfor & utforske dette aspekt opplevelser og teste hvorvidt
betalingsvilligheten for en opplevelse kan forkkaraed utgangspunkt i opplevelsesteorien.

Dette leder frem til problemstillingen:

"Kan betalingsvilligheten for et opplevelsesprodukt
forklares ut fra tilgjengelig opplevelsesti?”

Til tross for at opplevelser er et relativt unggftEt, er den tilgjengelige teorien noksa
omfattende. Det er derfor ngdvendig & foreta emremaning i forhold til hvilke teorier som
skal benyttes for & belyse problemstillingen.

Pa bakgrunn av de rammebetingelser som foreliggerforbindelse med denne
masteroppgaven, er det valgt a fokusere pa to uiideller for opplevelsesproduksjon. Den
farste modellen som er valgt & benytte, er Pine Gigmores (1998, 1999) fire
opplevelsesfelter. Pine og Gilmore anses som pemeeimnen opplevelsesgkonomi og det er
derfor naturlig & inkludere denne modellen i opmgawla deres teorier har vaert en
inspirasjonskilde for mye av forskningen og utuigen som har blitt gjort innen
opplevelsesfeltet. Modellen mangler dessuten eskpiesting, noe som gjgr det spennende

og uforutsigbart a arbeide med modellen.

Den andre modellen som er valgt, er Lapland CeuitrExpertise sin opplevelsespyramide
(Tarssanen og Kylanen 2006, 2007). Dette er ereny@dell, men den er tydelig inspirert av
Pine og Gilmore sin teori. Opplevelsespyramidedessuten pa et mer detaljert niva i forhold
til beskrivelsen av ulike produktelementer som Imidtuderes i et opplevelsesprodukt, noe

som er interessant a se i forhold til de mer geiecopplevelsesfeltene.

For a undersgke hvorvidt opplevelsesteori, repteseved Pine og Gilmore (1998, 1999) og
Tarssanen o0g Kyldnen (2006, 2007), kan forklare alimgfsvilligheten for et
opplevelsesprodukt, er det ngdvendig & ha tilgdregpiri som kan benyttes til & analysere
betalingsvilligheten i forhold til et sett uavhegegivariabler. | den forbindelse er Ice Music
Festival pa Geilo oppgavens case, noe som for gardorhandsbestemt da denne oppgaven

er en del av et stgrre prosjekt ved Hggskolenéhdmmer.



Analysene som er gjennomfgrt pad bakgrunn av unllelsen pa Ice Music Festival bzerer
preg av at det i dette tilfellet dreier seg om émpéorerende studie som har til hensikt &
belyse nye sider ved opplevelser. | tillegg tilb&tisk kunne forklare betalingsvilligheten for
et opplevelsesprodukt ved hjelp av teoretiske niedetgker denne oppgaven a utforske et
forhold som er mindre kjent, sammenhengen mellopleyglsesteori og betalingsvillighet,
og dermed ogsa gi et bidrag i forhold til den kkapen som eksisterer angaende

opplevelser.

1.2 Oppgavens oppbygning

| neste kapittel vil oppgavens case, Ice Musicifaltbli gitt en kort presentasjon. Denne tar
hovedsakelig for seg de mer tekniske sidene vetivédsn og det henvises derfor til

festivalens hjemmesider for ytterligere informasgmgaende program og innhold i festivalen.

Oppgaven er videre bygget opp med en teoridel sorfot seg tre teoretiske felter. Fagrste del
dreier seg om entreprengrskap da dette gjerne ddegner opplevelsesproduksjon.
Opplevelser preges i stor grad av innovasjon ogepréngrskap, sa ogsa oppgavens case.
Andre del av teorikapitlet bestar av en presentasjoutvalgt opplevelsesteori. Denne delen
presenterer feltet opplevelsesgkonomi og tar for ke sider ved feltet, far de utvalgte
modellene til Pine og Gilmore (1998, 1999) og Tamem og Kylanen (2006, 2007)
introduseres. Til sist i kapitlet falger en dislarsivedrgrende opplevelsesbegrepet slik det er
brukt i denne oppgaven. Siste del av teorikapittehandler betalingsvillighet. Her fokuseres
seerlig pa hva betalingsvillighet er, hvordan dervig@s og metoder for & male
betalingsvillighet.

| kapittel 4 redegjgres for fremgangsmatene sorbemyttet for & samle inn og bearbeide
datamaterialet som ligger til grunn for analyseret presenteres ogsa en modell som
beskriver utgangspunktet for oppgaven, for oppgaggtdighet draftes.

| kapittel 5 beskrives og bearbeides de uavhengigiablene som skal benyttes i forsgket pa
a forklare betalingsvilligheten for et opplevelsesfukt i kapittel 6. Analysen gjares i flere
steg og beerer preg av at det her dreier seg onkspioeerende studie hvor ulike modeller
testes og endres underveis. Den endelige modehesemteres i kapittel 7 sammen med

besvarelse av oppgavens problemstilling.
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2 lce Music Festival
Ice Music Festival er et kunstnerisk og musikalsssfekt som arrangeres pa Kikuttoppen pa

Geilo. Festivalen har fokus pa kreativitet og esanspill mellom musikk, estetikk og natur.
Som festivalens navn gir uttrykk for, er festivaetema is og musikk. Konsertarenaen er
laget av sng og is, alle instrumenter er lagetsatotografier er transponert til is, til og med
sponsorenes reklameplakater er laget av is. Vaeeat sentral del av festivalen og spiller en
avgjarende rolle for hvordan opplevelsen blir bpderunn av at konsertene holdes utendgrs,
men ogsa fordi veeret avgjar kvaliteten pa isen bamkes til & lage instrumenter, og dermed
instrumentenes lyd. Veeret star i tillegg for enrsdel av atmosfaeren og rammen rundt
konsertene. Arenaen ligger oppe pa fiellet, koesertarrangeres under fullmanen og lyden
fra is-instrumenter og sang fyller mgrket. Stemaimcgkan best beskrives som trollsk og

festivaldeltakerne tas med inn i en isverden.

Ice Music Festival arrangeres over tre dager igarlwert ar, neermere bestemt ved arets
farste fullmane. Arets festival ble gjennomfertdiag 9. til sendag 11. januar og bestod av en
konsert fredag kveld og to pa lardag, mens detsita dagen ble gjennomfart en workshop

hvor festivaldeltakerne blant annet fikk mulighifitprave seg som isskulptarer.

En av initiativtakerne og en sentral bidragsytérfestivalen er Terje Isungset, musiker og
kunstner kjent for & benytte naturelementer i ittykk. Isungset bruker is til a lage bade
perkusjonsinstrumenter og horn. | tillegg kunnetsafestival by pa is-harpe, performance-

kunst, verdens fgrste is-fele, DJ med is-platergsa joik.

Ice Music Festival preges pa mange mater av eminepskap. Festivalen arrangeres av
opplevelsesprodusenten Have Stpé Geilo, er den eneste av sitt slag og drivitsri bkala.
Under arets festival ble det registrert 278 betddemoe som ikke gir inntekter som star i
forhold til kostnader og arbeidsmengden tilknydatangementet, men i fglge arranggrene er
det ikke gnskelig med seerlig flere deltakere daedet kunne gdelegge festivalens intime
stemning. Drivkraften bak festivalen er altsa ikkimaert et gnske om gkonomisk profitt,
men engasjement og gnsket om & skape en arenartt#eraog kunstnere pa hgyt
internasjonalt niva skal kunne eksperimentere &g kEeg. Ice Music Festival skal vaere et

sted for & utforske nye ideer og kreativ utfoldelse

! http://www.hovestott.ng/6.5.2009
2 http://www.icefestival.ng/6.5.2009
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3 Teori

Dette kapitlet tar for seg denne oppgavens tedeettsakteppe, bade i forhold til selve
problemstillingen og utvikling av modellen som skahyttes for & svare pa denne. Teorien er
delt i tre deler. Farste del omhandler entrepréwgrsArsaken til at dette er inkludert er at
tilbydere av opplevelser gjerne er kjiennetegnehawvasjon og entreprengrskap. Innlaget av
kreativitet og nyskaping er stort, samtidig som gietne er andre motiver enn gkonomiske
som ligger bak etablering av opplevelsestilbudetivéd Stgtt og Ice Music Festival er et
eksempel pa nettopp dette. Andre delkapittel tarsém opplevelser. Dette er et relativt nytt
fagfelt med til dels store uenigheter bade omkhiag en opplevelse er og hvordan den delen
av gkonomien hvor disse produseres skal definBretsgis derfor en presentasjon av utvalgte
teorier, far det til slutt utvikles et opplevelsegbep for denne oppgaven. Deretter fglger en

del som omhandler problemstillingens andre asjstalingsvillighet.

3.1 Entreprengrskap

"Kreativitet er & tenke nytt, innovasjon er a gjaree nytt. Kort sagt har
entreprengrer suksess ved a tenke og gjgre noellgrtgjere gamle
ting pa nye mater.”

(Zimmerer og Scarborough i Spilling 2006: 40)

3.1.1 Hva er entreprengrskap?
Det finnes flere ulike definisjoner av begrepetreptengrskap. Disse vektlegger ogsa ulike

aspekter ved entreprengren. Noen av de viktigstdraggyterne 1 forhold til
entreprengrskapsteorien vektlegger eksempelvisemeingrens rolle som organisator av
produksjonsfaktorer, innovatar, risikotaker, fotealav ressurser, entreprengrens kreativitet

og evne til & se muligheter (Deakins og Freel 2006)

| folge Spilling (2006) dreier entreprengrskap smgy a utvikle ny forretningsmessig
virksomhet som representerer noe nytt i forhold diiit bestdende naeringslivet. Denne
definisjonen omfatter flere av ngkkelrollene som mevnt over, samtidig som det
forretningsmessige aspektet inkluderes. En person star bak organisering av en ny
gkonomisk virksomhet kalles entreprengr. Begrepéteprengrskap gjelder prosessen som

farer til denne utviklingen.
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Siden begrepet entreprengr viser til den prosess®n ligger bak utvikling av ny
forretningsmessig virksomhet, er rollen entrepreasr midlertidig karakter (Schumpeter
1934/2000; Spilling 2006). Nar den nye virksomhegén over i en mer permanent driftsfase,

endres entreprengrens rolle.

Joseph  Schumpeter er kanskje den mest anerkjentdragbyteren innen
entreprengrskapsteorien og introduserte dagensaéisse av entreprengrskap (Swedberg
2000). Schumpeter argumenterte for at viktige ewgn i gkonomien har utspring i
entreprengren og at disse endringene sakte joldxprin i det gkonomiske systemet.
Entreprengren oppfattes som en endringsagent ags awn den viktigste drivkraften for
gkonomisk utvikling. Begrepet kreativ destruksjdérssentralt i Schumpeters teori. Dette
innebeerer en frigjgring av ressurser i eksisterandesomheter for at ny virksomhet kan
utvikles. Denne utviklingen ma skje gjennom & skape kombinasjoner, noe som igjen kan
gjgres pa fem ulike mater. Det kan dreie seg ontrddusere et nytt produkt, introdusere en
ny produksjonsmate, ga inn i et nytt marked, anetsedav en ny ravare eller en ny mate a
organisere virksomheten. Entreprengrskap forbimpdeslenne maten i svaert stor grad med
innovasjon som jo nettopp dreier seg om a gjgrenytte(Fagerberg 2007). Swedberg (2000)
trekker ogsa frem Schumpeters senere syn pa esmmskap hvor det understrekes at en
entreprengr ikke ngdvendigvis er en person, detokmd dreie seg om en organisasjon. Det
som betyr noe i forhold til & kunne karakteriseses) entreprengrskap er ikke hvem som star

bak, men selve handlingene.

3.1.2 Entreprengrielle kjennetegn

Day sammenligner (ifglge Morrison 2006) den entaprielle prosessen med en skogbrann.
Pa samme mate som skogbrannen pa en naturlig npaer dandskapet for ny vekst,
transformerer entreprengren samfunnet og neerieggiifennom sine energiske bestrebelser.
Dette illustrerer hvordan entreprengren gjennomka@pe noe nytt bidrar til gkonomisk
utvikling. Til tross for dette er det ikke ngdvegdis gkonomiske motiver som ligger til

grunn for entreprengrskap.
Det er vanlig & skile mellom "pushfaktorer” og ’lfektorer” i forbindelse med

motivasjonen bak entreprengrskap (Spilling 2006)shfaktorer viser til ytre press til

handling og benevnes ogsa gjerne arbeidssgkermolivdet ofte dreier seg om et behov for
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a skaffe en inntekt. Det er snakk om en problerasjan hvor entreprengrskap er lgsningen
pa arbeidsledighet eller en ugunstig arbeidssibmaspullfaktorer dreier seg derimot om mer
positive drivkrefter for entreprengrskap. Dette kamre en aktgr som ser muligheter i et
marked, har en forretningsidé eller gnske om kak#tr utnyttelse av en bestemt
kompetanse. Dette handler i stor grad om selveraig og kalles derfor ogsa

selvrealiseringsmotiver.

Ifglge Schumpeter (1934/2000) er en entreprengedsakelig drevet av tre ting, drammen
om & grunnlegge et privat kongedgmme, gnsket orobxeeog gleden av & skape noe. Dette
oversettes av Swedberg (2000) som gnske om maktawvgengighet, gnske om a oppna
suksess og gleden av a fa noe gjort. Dette staiteBlorrison (2006) som fremhever at
entreprengrer ikke ngdvendigvis er drevet av gkasien mal eller utnytting av
markedsmuligheter, samtidig som den entrepreneretbsessen ikke oppstar i noe vakuum,
men derimot pavirkes av de sosiale og forretningsige systemene i omgivelsene.

| utgangspunktet kan alle utvikle ny virksomhetigentreprengrer. Det er allikevel mulig &
utpeke noen egenskaper ved entreprengrer som gfignulig a snakke om entreprengrielle
kjennetegn. Spilling (2006) viser eksempelvis til ndersgkelse gjennomfart i Sgr-Norge i
1996 som blant annet viser at 80 % av etableringangjennomfgrt av menn, 40 % av
etablererne hadde hgyere utdanning, 66 % kom frarkeidstakersituasjon, 41 % hadde
tidligere bakgrunn som bedriftsledere og 45 % haddeldre som var selvstendig

naeringsdrivende.

Nar det gjelder mer personlighetsrelaterte kjergreter det flere karakteristikker som ofte
trekkes fram i forsgket pa a forklare og forstd datreprengrielle personlighet (Deakins og
Freel 2006). Behovet for & prestere, gnsket omr&bmtg mulighet til selvstyring har en klar
sammenheng med Schumpeters motiver for entrepleamrEffektivitet og det & ha en visjon
trekkes ogsa frem som viktige kjennetegn ved emeprengr da dette er egenskaper som
bidrar i retning av a lykkes i en entreprengrietdsess. Alt dette er for gvrig egenskaper som
kan bidra i retning av selve oppstarten av egekswginhet. Men det som kanskje skiller
entreprengren fra andre selvstendig naeringsdrivearce entreprengren gjerne kjennetegnes
av a veere innovativ og kreativ. Sammenhengen mellkneativitet, innovasjon og

entreprengrskap illustreres av Zimmer og Scarbdr@ggngitt i Spilling 2006: 40):
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Kreativitet er evnen til & utvikle nye ideer og dpge nye mater & se pa problemer og
muligheter. Innovasjon er evnen til & anvende kveatasninger pa problemene og
mulighetene for & fremme og berike folks liv. Emte@erskap er resultatet av en
disiplinert og systematisk prosess der kreativitgtinnovasjon anvendes pa behov og

muligheter i markedet.

Vi skal i det falgende se naermere pa en relativiaaying, i alle fall i teoretisk forstand, som i
stor grad preges av nettopp kreativitet, innovagjgrentreprengrskap. Opplevelsesnaeringen
kan sies & ha oppstatt giennom koblinger mellomresfae samfunnet (Barth gjengitt i
Swedberg 2000) eller som et resultat av nye konsipnar (Schumpeter 1934/2000) bade i
forhold til introduksjon av nye produkter, utnylirav nye typer innsatsfaktorer, samt ny
organisering av en naering. Opplevelsesproduksjokjagog salg av opplevelser er pa ingen
mate noe nytt. Organiseringen i en egen neering@madt forholdsvis ny og medfarer starre
fokus pa de aktgrene som inngar, samtidig som tilltssandre krav med hensyn til mer
forretningsmessige parametere som eksempelvisadgariret og kvalitet.

3.2 Opplevelsesteori

| lgpet av det forrige arhundret har det vestligen&inn gjennomgatt store endringer fra a
veere et landbrukssamfunn, via industrisamfunra tili et tjenestesamfunn. Pa bakgrunn av
overordnede gkonomiske og samfunnsmessige fortaslditiiklingen de senere ar gatt enda
lenger i denne retningen og medfgrt en gkningargbarselen etter kultur og opplevelser
(St.meld. nr. 22 2004 — 2005). | en rapport fradloinnovation Centre (Nilsson og Etela
2006) fremheves det at naeringer basert pa kresitivg kultur vokser fortere enn noen andre
sektorer bade i Norden og pa verdensbasis. Des al#ssuten at sektoren fremdeles har et
stort potensial for fremtidig gkt verdigskaping sgsselsetting, noe som ogsa papekes av
Haraldsen et al (2004).

3.2.1 Begrepsmessig uenighet

Neer sagt en hver rapport eller undersgkelse sorfoiteseg skjeeringsfeltet mellom kultur,
kreativitet og neering peker pa begrepsforvirringem rader innen dette feltet (KK-stiftelsen
2002; Haraldsen et al 2004; St. meld. nr. 22 20@065; Hjemdahl 2006; DePaoli 2006).

Kjeert barn har mange navn, og ulike land benytmskjellige navn, definisjoner og
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operasjonaliseringer av feltet. Det er derfor nadig med en nsermere gjennomgang av dette
0g se pa hva som inngar og hva som ikke inngatetfepplevelsesgkonomi.

Det er seerlig i Storbritannia, Danmark, Sverigestfalia, New Zealand og EU hvor det har
blitt fokusert pa kultur- og opplevelsesnzering hogrt land, samt EU, har sin egen definisjon
og operasjonalisering av feltet (Haraldsen et &420Selv om begrepene og definisjonene
som benyttes tilsynelatende er noksa like, er dstovariasjoner i hva som inkluderes i
naeringene. Vi skal i det fglgende konsentrere assle skandinaviske landenes begreper og
operasjonaliseringer, men for en oppsummering ere flands definisjoner, samt en oversikt

over hvilke bransjer disse inkluderer, henvisegddlegg 1.

| Danmark benyttes begreplatltur- og opplevelsesgkonorfiRegeringen 2003). Kultur- og
opplevelsesgkonomien oppstar i skjeeringsfeltetanmekultur og naeringsliv, hvor det skapes
synergier som tilfgrer varer og tjenester mervefdrm av kvalitet, fglelser, verdier, mening,
identitet og estetikk. Dette kommer til syne i foaw nye produkter, men ogsd som en

integrert del av eksisterende produkter fremheetdrd den danske regjeringen.

| Sverige opereres det med begreppplevelsesindustifKK- stiftelsen 2002). Dette er et

funksjonelt samlingsbegrep og bestar av mennegkdoretak med et kreativt holdningssett
som har det til felles at de skaper og/eller levevpplevelser. Her er utgangspunktet
konsumenten og hans eller hennes @gnsker og behouptsetning til for eksempel

Storbritanniakreative neeringehvor fokus i stgrre grad ligger hos produsenten.

Haraldsen et al (2004) star bak det naermeste vi kmmme et offisielt navn og
operasjonalisering av denne naeringen i Norge. Deldreatkulturnaeringerog kulturelle
produktersynes & vaere best egnet for & fange opp de spesHikpektene rundt den type
virksomhet og produkter det er snakk om. Kulturgitedukter defineres som produkter som
har til hensikt & kommunisere til eller med konsnteae. Kulturnaeringer defineres som de
naeringer som fremstiller slike produkter, dvs. mkidr hvis primaere egenskaper er
kommunikative. Fglgende naeringer inkluderes i dgbmen:

* Annonse og reklamevirksomhet

» Arkitektur

* Bgker, aviser, blader, etc.
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* Design

* Film, foto, video
* Musikk

» Utgvende kunst
* Tvogradio

+ Bibliotek, museum, etc.

Dette er en noksa snever definisjon hvor det mppsigtsvekkende, i alle fall i forhold til
Sverige og Danmark, er at reiselivet faller uterdefinisjonen og dermed ikke inkluderes
som en del av kulturnaeringene. Dette begrunnesamledlturelle aspekter ofte inngar som en
viktig innsatsfaktor for reiselivet, men at reiseli som naering faller utenfor definisjonen. Det
lar seg derimot gjgre a snakke okalturbaserte neeringerhvor kulturelle produkter
representerer en viktig innsatsfaktor for verdiskgen. Her finner vi reiseliv samt en rekke
andre naeringer. Det er for gvrig verdt & merkeatagultur- og kirkedepartementet benytter
seg av disse definisjonene i sin stortingsmeldimgkaltur og naering (St.meld. nr. 22 2004 —
2005).

Et annet forslag til definisjon av dette feltetmsdygger pa blant andre Haraldsen et al
(2004), finner vi hos De Paoli (2006). Her defirekaulturindustri eller kulturneeringer til a

inneholde de naeringer som kreativt fremstiller pikadr, tjenester eller opplevelser som
kommuniseres mot et publikum. Denne definisjondduiherer galleri, scenekunst, mote og
dataspill, mens annonse og reklame, arkitektursemvog blader, tv og radio, og bibliotek
faller utenfor i forhold til Haraldsen et al (2008om vi ser faller reiseliv utenfor ogsa denne

definisjonen.

Interessen for opplevelser og opplevelsesgkonomiveksende, bade i Norge og
internasjonalt, men det gjenstar altsa & komme friimen felles definisjon og

operasjonalisering av feltet. En implikasjon av déegrepsmessige uenigheten er
vanskeligheter i forhold til kartlegging av neeringeomfang og betydning for gkonomien

som helhet.

Tall basert pa @stlandsforsknings definisjon (Hdsah et al 2004) viser at denne neeringen i
2002 stod for om lag 3,5 % av Norges bruttonasmodukt (BNP) og sysselsatte i overkant
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av 87 000 personer, noe som tilsvarer ca. 4 % avydkesaktive delen av befolkningen.
Kulturnaeringene er med andre ord nesten like stor serkstedsindustrien, litt stgrre enn
neerings- og nytelsesmiddel, over dobbelt s stor jsodbruk og mer enn tre ganger sa stor
som fiskeri malt som andel av BNP. Et realistiskineat pa kultur- og opplevelsesnaeringene
som det benevnes av Agderforskning (Aronsen 200émHal 2006), hvor blant annet hele
reiselivet er inkludert, hevdes & veere noe over aWBNP (i underkant av 120 milliarder
kroner) og om lag 9 % (ca. 200 000 personer) avietagysselsetting. Dersom de andre
nordiske definisjonene av opplevelsesnaeringer kgde grunn blir den totale
opplevelsessektoren i Norge sveert stor, mellom ® &% av BNP og 9 — 10 % av total
sysselsetting (Aronsen 2006).

Figur 3.1 illustrer viktigheten av definisjoner @gerasjonaliseringer. Figuren er basert pa
Lapland Center of Expertise (LEO) sin definisjon applevelsesgkonomi og inkluderer
turisme, digitale medier, design og underholdniggolturbasert produksjon. Figuren viser at
opplevelsesproduksjon skjer pa tvers av naerinder skktorer og at det er stor grad av
overlapping mellom disse. Tall fra 2004 viser atsemingen for sektorene som inngar i den
finske opplevelsesgkonomien hadde en omsetningledlfy,1 milliarder Euro (over 150 mrd
NOK?). 71 % av dette kan spores tilbake til reiselivete som tilsvarer hele 12,1 mrd. Euro
eller 107,3 mrd. NOK.

*«:ﬁ: 10 %* ,_’_,;/

—

Underholdning og
kulturell produksjon

* andel av turnover fra opplevelsesindustrien i Lapland

Figur 3.1: Sektorer i opplevelsesgkonomien
(Kilde: Lapland Centre of Expertise 2009)

% Kurs pr. 27. februar 2009 1 € = 8,84 kr;
https://www.dnbnor.no/portal/biztools/valutakalkisidvalutakalkulator.jhtml27.2.2009
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Det er altsa liten tvil om at dette er en viktigriresgruppe med stort potensial for videre
verdiskaping. For & kunne studere feltet opplevedsg opplevelsesgkonomi videre, er det
ngdvendig & ga dypere inn i litteraturen for & kamrfrem til en forstaelse og

operasjonalisering av begrepene.

3.2.2. Opplevelsesgkonomiens bakgrunn og fremvekst

Pine og Gilmore (1999) har introdusert begrepetn”dierde gkonomi” og hevder at en
opplevelse er like forskjellig fra en tjeneste semtjeneste er forskjellig fra en vare. A kjgpe
en tieneste, er det samme som & betale for adét eth rekke immaterielle aktiviteter. Kjop
av en opplevelse derimot, beskrives som a betalmédigheten til & nyte en serie minnerike
hendelser som iscenesettes av en produsent i asikhé engasjere kunden pa en personlig

mate.

Opplevelsesnaeringens fremvekst kan 1 stor grad ldw& med utgangspunkt i
konsumentsiden i gkonomien. Ren problemlgsning efgpwstilfredsstillelse er ikke lenger
tilstrekkelig overfor dagens konsumenter (TarssaognKylanen 2006). Sett i forhold til
Maslows behovspyramide (Sharpley 2003), ligger $eku starre grad enn tidligere pa den
avre delen av pyramiden. Nar de grunnleggende lbgitke behovene og trygghetsbehov er
dekket, anstrenger mennesker seg mer for & dekkessisiale behov, statusbehov og behov

for selvrealisering. Kj@gp og konsum av opplevelsar benyttes for tilfredsstillelse av disse.

Pine og Gilmore (1999) forklarer opplevelsesgkoremsi fremvekst som et resultat av
teknologisk utvikling i kombinasjon med gkt konkamse om konsumentenes
oppmerksomhet. Det har pa denne maten skjedd emgrigproduksjon — konsumrelasjonen
i retning av at konsumentsiden har fatt gkt ineflse, pa bekostning av produsentenes stilling

(Mossberg 2003). Resultatet av dette er differeimgje

Kreativ produktdifferensiering og merverdi kan oppnved & integrere opplevelser i

produkter og serviceytelser. Det klassiske ekseengel dette er kaffebgnnen. Denne starter
som en vare, utvikles til en tieneste, for sa &blopplevelse. For hver fase endres produktet
som tilbys, det videreutvikles og tillegges nye resi@per. | den fgrste fasen er produktet en

enkel kaffebgnne. Denne brennes og males, og se&yetter som kaffe konsumentene selv
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tilbereder i sitt eget hjem. Produktet her er eilkkdsom tilfredsstiller noksa grunnleggende
behov hos konsumenten. | den neste fasen er petdinktndeles kaffe, men kaffen blir na
tilberedt og servert konsumenten pa en kafé eberkantine. Produktet har fremdeles bare til
hensikt a tilfredsstille behovet for selve drikkemen har na gatt fra kun & vaere en vare til &
inkludere et tjeneste- eller serviceelement. Sase i kaffeb@nnens utvikling handler om a
gjgre den til en opplevelse. Dette innebzerer drélfdet opprinnelige produktet egenskaper
som gjar at det skiller seg fra andre sammenlignpandukter. Kaffen nytes na for eksempel
pa Caffé Florian i Venezia, en av Europas eldsfedtaKaffebgnnen tilfredsstiller na andre
behov enn tidligere. Mens det i de tidligere faséaest og fremst er smaken som er
avgjegrende i forhold til & tilfredsstille konsumens gnsker og behov, har hele situasjonen
omkring produktet endret seg og det er flere eléaeresom avgjgr hvordan den totale
opplevelsen vurderes. Parallelt med at produktefikies, gker ogsa konsumentenes
betalingsvillighet. Kjerneproduktet er altsa dansae, men det er mulig & ta en hgyere pris pa
bakgrunn av utviklingen av produktet. Det er forrigvviktig & merke seg at denne
utviklingen ma vaere relevant i forhold til konsurtesrs @nsker og behov. Det er med andre
ord avgjagrende at produktet har blitt tilfgrt enraeedi som konsumenten er villig til & betale

ekstra for. Denne prosessen er oppsummert i figur 3

Differensier Tilby Relevant for
Opplevelser
Levere
Service
Konkurranse- Kundenes
posisjon /" behov
Utvikle
Ravarer
Utnytte
Ravarer
Udifferensier Irrelevant for
Markec Individualisert
Pris

Figur 3.2: Utviklingen av gkonomisk verdi
(Kilde: Pine og Gilmore 1999: 22)
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Koblingen mellom produktdifferensiering og kreat&ti er i denne forbindelse sveert sentral.
Differensiering og variasjon er i utgangspunktét deskape, men utfordringen ligger i a skape
verdi som faktisk gir profitt, hvilket pa lang sikr malet med differensiering. Det er lite

hensiktmessig a utvikle nye og kreative koblingersdom dette ikke er i overensstemmelse
med kundenes gnsker og behov. Verdi ma derfor ndskegrad skapes sammen med kunden

og innovasjon ma skje gjennom det Prahalad og Raamayg (2003) kaller co-experiences.

3.2.3 Opplevelsesproduktet

En opplevelse kan defineres pa mange ulike mater:
* En opplevelse er subjektiv og avhenger av kultdarimg, sinnstilstand og falelser
* En opplevelse forutsetter et aktivt bidrag av kaneaten
» Viopplever hele tiden, men far bare en sjelderggamopplevelse
* En opplevelse er ekstraordinaer og bryter med dakva
* En opplevelse skapes gjennom alle sanser
* En opplevelse er tidsbegrenset med en start, #tqgaeen slutt
* Opplevelsens plott blir til minnet som justererratsjonens image og skaper nye

forventninger (Kvistgaard 2006a)

Mens Pine og Gilmore (1999) i stor grad snakkerapplevelser i generelle termer, er det
andre forskere som ser ngdvendigheten av en naegpes#isering av begrepet. Boswijk,
Thijssen og Peelen (2007) snakker om meningsfplgevelser, hvilket krever at opplevelsen
er mer enn minneverdig, den fremkaller flere faejsd en gang og flersanselighet er et viktig
element. Her trekkes ogsa de tyske begrepérebniss og Erfahrung frem. Disse er
hensiktsmessig i forhold til & skille mellom daglamse hendelser og det som kan defineres
som opplevelser i opplevelsesteorien. Erlebnissf@estas som mange sma opplevelser eller
hendelser som sammen kan utgjgre en Erfahrung stafelsen meningsfull opplevelse.
Boswijk, Thijssen og Peelen (2009) presenterer egsiekke krav som skal vaere oppfylt for
a noe skal kunne karakteriseres som en meninggiplevelse. Denne listen ma for @vrig
kunne sies a veere noe ambisigs, hvilke forfattseie erkjenner, men det hevdes ogsa at

empiri ser ut til & bekrefte kravenes validitet.
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Et alternativt synspunkt presenteres av Mossbe@)3R som introduserer begrepet
ekstraordinaer opplevelse. Argumentet for ngdveradaghav a operere med et slik begrep, er
at vi opplever hele tiden, mens kun et fatall aveva@pplevelser er a betrakte som
ekstraordinaere. For at noe skal kunne kalles etragkdinzer opplevelse, ma den vaere en
aktiv og dynamisk prosess. Opplevelser har ofteterk sosial dimensjon, mening og falelse
av underholdning, absorbering og personlig kontrdDpplevelser er kontekstavhengig og

preges av usikkerhet og nyskaping, sammenflettetimbovstilfredsstillelse.

Tarssanen og Kylanen (2007) introduserer ingen begrep, men viser heller til at det er
ulike nivéer av opplevelser. Det finnes ulike opglser og det er forskjell pa en sterk,

meningsfull opplevelse og en "vanlig” oppleveldé det presenteres av forfatterne.

En opplevelse kan pa mange mater sammenlignes mgdneste da de ulike definisjonene
over i stor grad bygger pa elementer som ogsa elefinservicetjenester (Gronroos 1997,
Normann 2000). Verken sevicetjenester eller oppdeveer materielle og kan derfor ikke
lagres, videreselges eller demonstreres fgr satgluRsjon, konsum og salg er ofte forenet i
tid og rom, samtidig som konsumenten ofte har egjemende rolle i produksjonen, som

sakalt prosument.

Det som skiller servicetjenesten og opplevelsenif@ge Pine og Gilmore (1999) at en
opplevelse er en hendelse som engasjerer mennadken personlig mate. Mens varer og
tienester kjennetegnes av at de er henholdsvisrielgeog immaterielle, kjennetegnes
opplevelser av at de emninneverdige Opplevelsesproduksjon handler pad denne mateor i st
grad om iscenesetting og tilrettelegging for atdwonentene skal kunne ha en meningsfull og

minneverdig opplevelse.

Parallelt med at vi i stadig gkende grad etterspgr konsumerer opplevelser, blir

opplevelsesproduksjonen mer forretningspreget (Bairng) Hagedorn-Rasmussen 2008). Det
artistiske preget blir mindre, innslaget av tekigolaker og distribusjonskanalene for

opplevelser blir mer differensiert. En utfordringor f opplevelsesprodusenter, er at
opplevelsessgkende konsumenter kan veere sveealdl|laja de stadig sgker nye spennende
opplevelser (Kvistgard 2006b). @kt tilbud, ettensgmbog konkurranse i markedet medfgrer at
forretningsimperativer som produktivitet, bruk askmologi og innovasjonspress gjgr seg

gjeldende for opplevelsesprodusenter. Dette bidy@n til at aktivitetene som foregar
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backstage blir mer avgjerende i forhold til & stettpp under og tilrettelegge for de
aktivitetene som foregar frontstage (Sundbo og HageRasmussen 2008). Med backstage
menes i denne sammenhengen gkonomiske og adntimestpainsipper som anvendes for a
bedre produsentens posisjon i markedet. Dette kaengpelvis veere & tenke og handle
strategisk, fokusere pa gkt produktivitet, markeidsdering eller systematisk fokusering pa

innovasjonsaktivitet.

Opplevelsesproduktet er et resultat av flere fathod teatermetaforen er mye brukt for a
beskrive opplevelsesproduksjon (Pine og Gilmore9198ss 2004; Sundbo og Hagedorn-
Rasmussen 2008). Denne metaforen gar tilbake ffn@m som delte sosiale institusjoner inn
i front og back regions ogsa kalt frontstage og backsta@harpley 2003). Konsumenten

befinner seg frontstage og det er her interaksjanelftom konsument og produsent finner
sted. Frontstage, eller "scenen”, bestar av de eskmme som er involvert, bade pa
konsument- og produsentsiden, samt omgivelsenekatgeksten rundt selve produktet. Det
er frontstage selve produksjonen foregar og praxtukér fram til konsumenten. Backstage
finner vi de funksjoner som ikke er synlige for kamenten, men som er avgjgrende i forhold
til & kunne tilby et opplevelsesprodukt. Dette kemere ledelse, markedsfaring, strategi,
innovasjonsaktivitet og sa videre. Opplevelsespktetuer altsa et resultat av samspillet

mellom aktgrene frontstage og de forholdene sonmmef seg backstage.

En annen mate a beskrive opplevelsesproduksjonyedr hjelp av Mossbergs (2003)
rammeverk som tar hensyn til de faktorer som pavirdken totale opplevelsen. Ogséa her
oppfattes den totale opplevelsen som et resultahtavaksjon mellom kundens opplevelse,
personalet og andre kunder. Det tas ogsa henswn diet sakalte opplevelsesrommet, eller
konteksten hvor opplevelsen finner sted, pavirken tbtale opplevelsen. | tillegg trekkes
produsentens image inn. Dette fungerer som et filterhold til den enkeltes subjektive
oppfatning av produktet da det blant annet bidita# skape forventninger til produktet pa
forhand. Disse ulike faktorene er gjensidig avhgngv hverandre og sluttproduktet, den

totale opplevelsen, er et resultat av forholdetonefaktorene.

Sundbo og Hagedorn-Rasmussen (2008) beskriver alate t opplevelsesproduktet som

bestdende av en kjerneaktivitet, en kjerneopplevadsperifere opplevelser.
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Perifere opplevelser

Kjerneopplevelse

Kjerne-
aktivitet

Figur 3.3: Det totale opplevelsesproduktet
(Kilde: Sundbo og Hagedorn-Rasmussen 2008: 97)

Konsumenten oppfatter dette som en helhet og bedwmopplevelsen i etterkant ut fra denne
helheten. Kjerneaktiviteten er selvfglgelig avgpate i forhold til konsumentens vurdering av
helheten, men denne er avhengig av & stottes opkjeawveopplevelsen og de perifere
opplevelsene. Kjerneaktiviteten kan sammenligned réearen som benyttes for & fremstille
et produkt. Konsumentene oppfatter denne kjernatdtien sammen med en form for tema
eller en story som det gjerne kalles. Denne kae Is&dpes frontstage av de aktgrene som star
for leveringen av opplevelsesproduktet, eller dan gkapes backstage for sa a formidles ut til
markedet. Kjerneopplevelsen blir dermed en komlpomasv denne kjerneaktiviteten, og
storyen omkring kjernen og produsenten. Men dedd¢abpplevelsesproduktet bestar ogsa av
en rekke perifere opplevelser som bestar av ulidkeggstjenester eller fysiske
tilrettelegginger. Eksempler pa dette er mat odkeri hygieniske fasiliteter, renhold og
transport. Dette er ikke en del av kjerneopplevelseen er likevel ngdvendig i forhold til a
kunne levere en opplevelse konsumenten verdsetgesom tillegger kjerneopplevelsen
merverdi. Det er fremdeles kjerneopplevelsen sonmdsattes og som kunden er villig til &
betale for, men denne merverdien som skapes gjemieoperifere tilleggsytelsene er med pa
a gke kundens verdioppfattelse av det totale opfsesproduktet.

Ice Music Festival kan benyttes for & illustrerételeDet totale opplevelsesproduktet er i dette
tilfellet en festival med flere konserter. Kjernéaketen pa Ice Music Festival er samspillet
mellom is og kunst og musikk. Dette er ravarene stal foredles til en opplevelse, men
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alene er ikke dette nok til & kunne kalles en opglke. Kjerneopplevelsen pa Ice Music
Festival er selve festivalen med musikken og h&ensingen som skapes blant is og sng
under fullmanen pa fijellet. Artistene og kunstneswm deltar under festivalen er den
aktgrgruppen som sammen med arranggren og ddidevér direkte synlig for publikum. |
tilegg kommer en rekke aktgrer som ikke er synligeler festivalen, men som er avgjgrende
i forhold til & skape en opplevelse. Dette kan veam@arbeidspartnere som bistar med utleie
av utstyr som biler og sngscootere, serveringspaftsoved Kikutstua som ligger nede i
heisomradet og transport fra Geilo sentrum til if@éomradet for & nevne noe. Perifere
opplevelser kan i forbindelse med Ice Music Festiveere alle andre fasiliteter som
festivaldeltakerne kommer i kontakt med underigphold pa Geilo, da oppholdet med stor

sannsynlighet vil ha innvirkning pa deltakernesdaring av den totale opplevelsen.

Ogsa Voss (2004) trekker fram viktigheten av detaléo opplevelsesproduktet. Hver
opplevelse har et antall kontaktpunkter eller sateis gyeblikk hvor konsument og
produsent mgter hverandre (Normann 2000). Detdesse situasjonene konsumenten danner
seg en oppfatning av opplevelsesproduktets kvaligeer dermed sveert viktig i forhold til &
skape en positiv og minneverdig opplevelse. Vo€94® understreker ogsa at fra kundens
perspektiv, starter opplevelsen ved det farstedédptinktet med produsenten og ender farst
nar konsumenten er tilbake til sin ordinaere hvesdiigasjon. Det er med andre ord en rekke
sannhetens gyeblikk som inntreffer i lgpet av komsiuav én enkelt opplevelse og det er
derfor avgjgrende i forhold til konsumentens kedsibppfatning og dermed vurdering av
produktet, at hvert enkelt steg i prosessen utfpéesn best mulig mate.

Det er med andre ord flere aktarer som sammenrhiidid skape en opplevelse, hvilket er i
trad med LEOs fremstiling av opplevelsesgkonomidst i figur 3.1. Prahalad og
Ramaswamy (2003) fremhever at grensene mellom de ddransjene som er med i
opplevelsesproduksjon har blitt uklare og en s&ray produksjonen ma skje i samspill med
kunden. Ice Music Festival er et eksempel pa atesgjsesproduksjon foregar pa tvers av
naeringer og bransjer, eller i skjaeringspunktet omelkultur og naeringsliv. Dette er for gvrig
noe av arsaken til den uenighet som hersker mesyheil definisjon og operasjonalisering
av feltet opplevelser og opplevelsesgkonomi.
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3.2.4 Pine og Gilmores fire opplevelsesfelter

Pine og Gilmore omtales gjerne som guruene inneplegplsesgkonomi og lanserte
opplevelsesgkonomien som den fjerde gkonomiske ifas&enThe Experience Economy.
Work Is Theatre & Every Business a Stét@99). De mener at opplevelser er like forskjellig
fra tjenester som tjenester er forskjellig fra vamg det er derfor ngdvendig a ta hensyn til
dette i gkonomisk sammenheng. De erkjenner at vplsier pa ingen mate er noe nytt, men
pa bakgrunn av samfunnsmessig og gkonomisk utgildim siste tidrene, er det ngdvendig &

skille ut opplevelser fra tienestesektoren hvotidiegere har veert inkludert.

Ifalge Pine og Gilmore (1998, 1999) handler ikkeplepelsesproduksjon om a underholde,
men om & engasjere kunden, eller gjesten som denélkalle det. Dette kan gjgres langs to

dimensjoner som vist i figur 3.4.

lakttakels:

Underholdning Utdanning/

leering

Passiv Sweet Aktiv
deltakelse Qy deltakelse
Estetikk Eskapisme
Innlevelse

Figur 3.4: Fire opplevelsesfelter
(Kilde: Pine og Gilmore 1999: 30)

Den fgrste dimensjonen som beskriver gjestens g@rgast, er grad av deltakelse.

Ytterpunktene langs denne dimensjonen er henhal@diiv og passiv deltakelse fra kundens
side. Ved passiv deltakelse har ikke kunden mutighé pavirke opplevelsen i noen grad,
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men er kun tilskuer til det som foregar pa "scendol & benytte forfatternes teatermetafor.
Ved det andre ytterpunktet, aktiv deltakelse, andan selv en viktig del av opplevelsen og

kan selv pavirke opplevelsen.

Den andre dimensjonen beskriver kundens forholcer elielasjon til omgivelsene.
Ytterpunktene her er iakttakelse ("absorption”) owmlevelse (“immersion”) eller som
Mossberg (2003) sier, "opplevelsen gar inn i kurideg "kunden gar inn i opplevelsen”.
Farstnevnte innebeserer at kunden absorberer opgévelden tiltrekker seg kundens
oppmerksomhet. Et eksempel pa dette er nar enrpseeoen film pa kino. Ved innlevelse
derimot blir kunden enten fysisk eller virtuelt @el av opplevelsen. Et eksempel pa dette kan
veere a vaere tilskuer pa et sportsarrangement humdehn kan bli helt oppslukt av det som

foregar pa arenaen.

De to dimensjonene bestar altsa av hver sin skahastrekker seg fra ytterpunktene passiv til
aktiv deltagelse og fra absorbering til fordypel®et er med andre ord ikke slik at kunden
enten er aktiv eller passiv, men det er snakk akngrad av deltakelse. Det samme gjelder
den andre dimensjonen. Det er ogsa slik at pa bakgav opplevelsesproduktets subjektive
natur, vil det veere gradsforskjeller mellom ulikenklers opplevelse. En teaterforestilling kan
veere en opplevelse preget av iakttakelse for esopermens en annen person blir helt

oppslukt og dratt inn i opplevelsen.

Nar disse dimensjonene kobles sammen, far vi flilee wpplevelsesfelter. Feltene som
dannes er underholdning, utdanning/laering, estaitkleskapisme. Disse er i falge Pine og
Gilmore (1999) alle kompatible med hverandre ogedtegjerne en kombinasjon av disse som

farer til unike og minneverdige opplevelser.

Underholdning er en type opplevelse hvor kundempasgsivt iakttakende, hvilket er det
vanlige i forbindelse med ulike typer forestillimgédrettsarrangementer og konserter. Dette
er opplevelser som har til formal & fa mennesKea smile, le eller helt enkelt hygge seg.

Tradisjonelt forbindes opplevelser gjerne med undieining.

Utdanning eller leering er det andre feltet hvorglewelsen gar inn i kunden”. Det som skiller
dette feltet fra underholdning, er at leering innevaen aktiv deltakelse fra kunden. Disse

feltene kan veere vanskelige a skille, men dettsadlensikten med opplevelsen som utgjar
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forskjellen. For underholdning er kundens motivan ki hygge seg og bli underholdt mens
han eller hun forholder seg passiv til det somdére Laering innebeerer aktiv deltakelse fra
kunden og hensikten med opplevelsen er a laere yibesamtidig som det gjerne ma veere
underholdende. Pine og Gilmore (1999) kaller dekorabinasjoneredutainmentEksempler

pa slike opplevelser er a delta pa en skiskole etlbesgk pa teknisk museum.

Eskapismeopplevelser innebaerer starre grad av vielske eller oppslukning enn

laeringsopplevelser. Dette er motpolen til ren uhdkeining. Kunden er aktiv og far en falelse
av virkelig a ga inn i opplevelsen. Pine og Gilm(x@99) trekker frem Internett og teknologi

I sin diskusjon av eksapismeopplevelser. De heatlged bruk av eksempelvis Internett kan
det skapes en virtuell verden hvor kunden i svéert grad kan gé inn i opplevelsen. Men
eskapismeopplevelser kan ogsa veere et besgk i remyfisespark eller et kasino og
aktiviteter som vindsurfing eller golf. Det somaamgjgrende i forhold til at en opplevelse skal
falle inn under kategorien eskapisme er kundenasggament og i hvor stor grad han eller hun

blir oppslukt av opplevelsen, samtidig som det kreaktiv deltakelse.

Det siste opplevelsesfeltet er estetikk. Kunderrneeg inn i opplevelsen, men forholder seg
passiv i forhold til omgivelsene og har ingen mhé#y til & pavirke opplevelsen.
Opplevelsesrommet (Mossberg 2003) forlates urgreén nkunden kan gjerne fgle en
forandring eller fale seg rgrt av opplevelsen. & appe pa Prekestolen i Rogaland kan veere
en slik opplevelse. Det kan ogsa dreie seg om e@seko eller et besgk pa kunstmuseum.
Formalet med en estetisk opplevelse er baveeéeder, & kunne bruke sansene til & ta inn

opplevelsen.

Det er ikke noen klare skiller mellom de ulike apisesfeltene. Grensene kan veere uklare,
samtidig som grad av iakttakelse og innlevelsajdls ogsa deltakelse, er subjektivt betinget.
Det er med andre ord ikke slik at en opplevelse faigs som eskapisme av alle
konsumentene. Samme person kan ogsa oppfatte ketvelsesprodukt annerledes over tid.
Det som fagrste gang har store innslag av leering vieal senere anledninger oppfattes som en

eskapismeopplevelse.

Ved bevisst sammenkobling av de fire opplevelstsfel er det mulig & skape unike og
minneverdige opplevelser (Pine og Gilmore 1999). §¢&nsene mellom feltene blir mindre

tydelige beveger opplevelsen seg mot midten av f3gd, eller figurens "sweet spot” som det
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kalles. Ved & ta hensyn til estetikk, underholdpiagring og eskapisme, skal det altsa veere
mulig & tilby et rikt, tiltalende og engasjerengmlevelsesprodukt.

Selv om denne modellen er velkjent og benyttesngedaerebgker og vitenskapelige artikler
om opplevelsesproduksjon, er den ikke empirisketesodellen har ogsa blitt utsatt for sterk
kritikk, blant annet av Jantzen og Rasmussen (2dD&)argumenterer for det farste med at
Pine og Gilmore mangler en definisjon av opplewelsme som gjgr at flere av deres
pastander og modeller mister noe av sin fagligegdgn Selve modellen med de fire
opplevelsesfeltene holder i falge kritikerne hellese mal i forhold til sgken etter & skape en
unik opplevelse. Ved & sgke mot midten, den saKaleeet spot”, hevdes det at hele
modellen faktisk vil kollapse. Selv om Pine og Golma (1999) selv sier at de fire feltene, og
dermed de to dimensjonene engasjement og gradiiakelse, er kompatible med hverandre,
er det vanskelig & se hvordan det ene ikke utelutgeandre. Dersom opplevelsen oppfattes
som sveert engasjerende, eller at opplevelsen gar kunden (Mossberg 2003), kan ikke
kunden p& samme tid ga inn i opplevelsen. Det eé qmoblematisk i forhold til kundens
mulighet til & pavirke opplevelsen. Det som gjgmatdellen allikevel er relevant i forhold til
a skape opplevelser, er at de ulike dimensjonemegikare seg gjeldende i ulike faser av
opplevelsen. Det kan veere innslag av aktiv delszkelen ellers passiv opplevelse, selv om

farstnevnte er dominerende. Det samme gjelder difoean engasjement.

Mossberg (2003) kritiserer ikke selve modellen, messenterer en rekke andre forhold som
ogsa vil pavirke opplevelsesproduktet og kundenalitetsoppfattelse. For & skape unike
opplevelser som verdsettes av kunden, er det ndiy@nkjenne kunden pa forhand og vite
hvilke motiver som ligger bak kjgpet av opplevetsesluktet. Nar produsenten har denne
kunnskapen, gker muligheten til & skape en meniliggiplevelse, noe som det i starre grad

er tatt hensyn til i Lapland Centre of Expertise siodell "Opplevelsespyramiden”.

3.2.5 Opplevelsespyramiden

Lapland Centre of Expertise (LEO), en del av deskKe Centre of Expertise (OSKE 2009),
fokuserer pa utvikling av opplevelsesproduksjorhag som formal a tilby ekspertise av hay
internasjonal klasse til lokalt naeringsliv og bidiia regional naeringsutvikling. Sentret
fungerer som et mellomledd mellom ulike sektorer kmgnpetansefelter, tilrettelegger for

innovasjonsaktivitet, bidrar til igangsettelsensavnarbeidsprosjekter og styrker kompetansen
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i regionen. | tillegg tilbys verktay som kan bemgtfor & gke kompetansen i bedrifter og
utvikling av opplevelsesprodukter (Lapland Centr&xpertise 2009).

Opplevelsespyramiden kalles hjgrnesteinen i LE@skfongs- og utviklingsarbeid og er et
verktgy utviklet for & analysere, forsta og forlediet opplevelsesbaserte elementet ved et
produkt (Lapland Centre of Expertise 2009). Modelepresenterer et idealprodukt og bidrar
til & legge forholdene til rette for & skape mesiniie opplevelser. Opplevelsespyramiden

inkluderer to ulike perspektiver; kundens opplegalg de ulike produktelementene.

Mentalt nivd
Forandring
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Opplevelse
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/ ] \ \
! ] \ \
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Figur 3.5: Opplevelsespyramiden
(Kilde: Lapland Centre of Expertise 2009)

Elementene som er inkludert i modellen er i st@dgr overensstemmelse med det Pine og
Gilmore (1998) trekker frem som ngkkelelementer pplevelsesproduksjon. Nederst i

opplevelsespyramiden finner vi de elementene somvirke kundens opplevelse:

Individualitet, autentisitet, tema, flersanselighentrast og interaksjon. Nar disse elementene
inkluderes i produktet, gker muligheten for at kemdar en sterk falelsesmessig opplevelse,
som endelig kan fare til personlig forandring hosmdien (Tarssanen og Kylanen 2007). Det
er for gvrig viktig at alle elementene er til stegiennom hele produksjonsprosessen - fra

markedsfaring til kundeoppfelging i etterkant agkjog konsum.
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Det farste elementet ved et opplevelsesproduktj Benhold til opplevelsespyramiden
individualitet (Tarssanen og Kylanen 2007). Dette referer til pkbeks egenart og det som
gjer produktet unikt i forhold til andre opplevedpeodukter. Nar et produkt representerer
individualitet fgler kunden seg privilegert og seds i opplevelsessituasjonen.
Kundetilpasning og tilbud av skreddersydde produktekrevende og gjerne kostbart, men
ogsa sveert viktig. Men ved & kjenne kunden, rigtiging og ved ngye markedssegmentering
er det mulig a skape grupper som verdsetter nakedplodukter. Opplevelser foregar ofte
sammen med andre og i grupper. | slike tilfellerimdividualitet noe som oppleves i
fellesskap. Fleksibilitet og sensitivitet i forhotd kundenes bakgrunn og forventninger er
ngkkelord i mgtet med utfordringer i forbindelsedmedividualitet. Kommunikasjon mellom
kunde og produkt bade far, under og etter opplevelsr ogsa avgjgrende. Suksessfull

kommunikasjon sikres for gvrig delvis giennom ddrarelementene i opplevelsespyramiden.

Autentisiteter et komplekst begrep som i denne sammenhengdmygtet til produktets

troverdighet (Tarssanen og Kylanen 2007). Auteetisian forstas som regionale eller lokale
vaner og motiver hos menneskene som bor der. Densmroppfattes som autentisk, er det
ogsa autentisk for den personen det gjelder, epéesonen er en del av lokalbefolkningen
eller besgkende. Med hensyn til besgkende er dgjw@@nde i hvilken grad kundens
oppfatninger stemmer overens med de oppfatningéoregntninger denne hadde i forkant av
mgtet med opplevelsesproduktet. Autentisitetengaegjav kunden i dialog med produktet og
kommersiell suksess er en effektiv indikator pavilken grad produktet oppfattes som

autentisk.

Tema eller story, er neert knyttet til autentisitet (§sanen og Kyldnen 2007). Et
opplevelsesprodukt bgr ha et tema som knytter @pfde og virkelighet sammen, og som gir
opplevelsen innhold og mening. Tema kan hentesifkaligheten, som historiske hendelser
eller personer, eller det kan bygges ut fra fiksjoet som er viktig er at det binder de ulike
elementene som inngar i opplevelsesproduktet samsliknat det skapes en helhetlig
opplevelse. Det skal vaere harmoni mellom de ulieenentene og ingen motsetninger i de
ulike dimensjonene av produktet. Temaet gir pa demréiten kunden en forklaring, en
historie, og bidrar til & styrke minnene fra op@ken. Narrative formler lagres i
hukommelsen og kan raskt fylle inn elementer frabestemt opplevelse (Abbott 2002).

Historier, eller narrativer, tillegges neermest audtisk i ellers statiske og immobile scener,
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noe som bgr tas hensyn til i opplevelsesproduksiandette er avgjgrende i forhold til

kundens oppfattelse av det totale opplevelsesptetduk

Med flersanselighemenes at produktet bar veere i stand til & oppleves sa mange sanser
som mulig (Tarssanen og Kylanen 2007). Sanseinkeny& bgr veere i harmoni med
hverandre og i overensstemmelse med opplevelsers tio flere sanser som stimuleres, jo
stagrre er sannsynligheten for at opplevelsen wvik need kunden og styrke minnet fra

opplevelsen.

Med kontrastmenes at opplevelsen ma skille seg ut i forhdlduindens hverdag og kunden
gis muligheten til & oppleve noe nytt, eksotiskeigepsjonelt (Tarssanen og Kylanen 2007).
Fra kundenes perspektiv er dette hgyst subjekéivtiet som er eksotisk for en person er en
del av hverdagen til en annen. Det er derfor ngdigea vite noe om og ta hensyn til kundens
bakgrunn, eksempelvis nasjonalitet og kultur, fovellykket implementering av kontrast i et

opplevelsesprodukt.

Interaksjonreferer til forholdet mellom kunde, produsent ogl@kunder (Tarssanen og
Kylanen 2007). Det er en rekke interaksjoner somet sted i en opplevelsesproduksjon, for
eksempel mellom kunder, kunde og produsent, kugderedukt, og det er viktig & gi kunden
en falelse av tilhgrighet i opplevelsessituasjonateraksjonselementet pavirker ogsa de
andre elementene som er inkludert i modellen ogveare avgjgrende i forhold til & skape et
helhetlig opplevelsesprodukt da det kan bidra kihgite de andre elementene sammen.

Mens modellens horisontale akse representerer dke wlementene som inngar i

opplevelsesproduktet, beskriver den vertikale akkandens opplevelse (Tarssanen og
Kylanen 2007). En opplevelse og kundens respoaehbfd til opplevelsen kan beskrives pa
seks ulike nivaer. | et godt funksjonelt opplevsfsedukt er alle seks produktelementene til

stede pa hvert niva.

| bunnen av pyramiden liggenotivasjonsnivaefTarssanen og Kylanen 2007). Dette referer
til & skape oppmerksomhet rundt opplevelsesprotiaktesekke kundens interesse. Allerede
pa dette nivaet bgr sd mange som mulig av elemensem inngar i en meningsfull

opplevelse veere tilstede, da det er pa dette nikaetdens forventninger skapes.

Markedsfgringen av opplevelsen ma veaere i trad ne¢dam faktisk leveres for & forhindre at
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kundens kvalitetsoppfatning svekkes som fglge avikawnellom forventninger og det
produktet som leveres. Kvalitet i forhold til oppétser er subjektivt og er et resultat av i
hvilken grad det totale opplevelsesproduktet imrfisrventningene (Parasuraman, Zeithaml
og Berry 1985).

Pa detfysiskenivaet opplever og erfarer kunden produktet gjemrsansene (Tarssanen og
Kylanen 2007). Kunden danner seg en oppfatning radyktet ved hjelp av de fysiske
sansene og det er derfor viktig at disse stimulpéesn positiv mate. Opplevelsen skal vaere
behagelig og feles trygg. Pa dette nivaet befimesd den fysiske tilretteleggingen for
opplevelsesproduksjon seg og det er i stor gradaofdrsom kan kontrolleres eller i alle fall
tas hensyn til av produsenten. Produktets tekrkshétet testes pa dette nivaet (Tarssanen og
Kylanen 2006).

Pa detintellektuellenivaet fordgyes sansestimulien fra omgivelsene wgdé&n begynner a

handle ut fra disse (Tarssanen og Kylanen 2006hdkn tenker, leerer, utforsker, bruker
kunnskap og former meninger. Det er her kundenditktsoppfatning dannes. Et godt
produkt gir kunden muligheten til & leere noe ngémtidig som ny informasjon utvikles og
lagres, enten bevisst eller ubevisst. Pa detteehistanser for gvrig produsentens mulighet til

& pavirke kundens oppfattelse av produktet.

Det fierde nivaet kallesalelsesmessigiva og det er her selve opplevelsen finner sted
(Tarssanen og Kylanen 2006). Det er sveert vanskeligrutsi og kontrollere en persons
folelsesmessige reaksjon. Det er derfor avgjgreatdimrholdene legges til rette gjennom
opplevelsens tre farste nivaer slik at disse fumgeptimalt. Dersom de seks elementene
inkluderes pa hvert niva, vil kundens fglelsesnyessespons med stor sannsynlighet vaere

positiv; glede, spenning, mestring eller lignende.

Det siste og hgyeste nivaet i modellen erndentalenivaet (Tarssanen og Kylanen 2006). Pa
dette nivaet kan en positiv og sterk falelsesmessadgsjon pa et unikt produkt fgre til en
forandring hos kunden. Slike forandringer er perema® og kunden oppfatter det som en
personlig forandring. Det kan veere snakk om erisevav ny kunnskap, nye verdier og
holdninger eller oppdagelse av ukjente ressurserfa@y og karakter i forhold til denne
forandringen er av mindre betydning, det vesentligeer at kunden fgler at opplevelsen har

fart til endringer som vedvarer ogsa i etterkankansumet.
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Opplevelsespyramiden og teorien rundt denne madeke tydelig inspirert av Pine og
Gilmore (1998, 1999). Ved at pyramiden presentsoes et verktgy som skal gjgre det lettere
a4 skape minneverdige og meningsfulle opplevelseem$tar den naermest som en
operasjonalisering av de tidligere presenterte em$esfeltene. LEOs modell tilbyr en mer
detaljert beskrivelse av hvordan kunden kan engssjged & fokusere pa individualitet,
autentisitet, tema, flersanselighet, kontrast dgraksjon. Heller ikke denne modellen har
blitt empirisk testet, men den blir benyttet awdlepplevelsesprodusenter i planlegging og
giennomfgring av deres produkter (Lapland CentrExgfertise 2009). Pa LEOs hjemmesider
finnes det linker til aktgrer som har benyttet @wplsespyramiden i utviklingen av
opplevelsesprodukter. En av disse er for gvrig keotdgve Statftsom star bak Ice Music

Festival pa Geilo.

3.2.6 Oppgavens opplevelsesbegrep

For & kunne arbeide videre med opplevelser, englédtendig a presisere hva som menes med
de ulike begrepene innenfor rammene av denne oppg®enne oppgavens case, Ice Music
Festival, kan defineres som en del av opplevelseisgem nesten uavhengig av hvilke krav
som stilles og bransjer som inkluderes (se vediBgd/en for & kunne trekke konklusjoner
og overfgre analysens gyldighet til hayere aggiagsnivaer, er det allikevel ngdvendig a
utvikle et opplevelsesbegrep som presiserer anadyggdighetsomrade.

Problemstillingens utgangspunkt er opplevelsestegpresentert ved Pine og Gilmore (1998,
1999) og Tarssanen og Kylanen (2006, 2007). Dissdene skal benyttes for a si noe om
konsumentenes betalingsvillighet for opplevelsedpkter. Det blir dermed ngdvendig a
operasjonalisere begrepet opplevelse for deretkenée avgjgre om et produkt tilfredsstiller
kravene i forhold til & kunne defineres som en epplse. Formalet med denne oppgaven er
ikke & bidra til utviklingen av en definisjon avrdektuelle naeringen og bestemme hvilke
bransjer som skal innga. | denne sammenheng Vibdde virksomheter, og dermed ogsa
bransjer, som fremstiller produkter som faller inmrder denne oppgavens opplevelsesbegrep,

ogsa falle inn under oppgavens gyldighetsomrade.

4 http://www.hovestott.ng/6.5.2009
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For at noe skal kunne kalles en opplevelse er penl#art at produktet ma representere noe
som bryter med konsumentens hverdag (Boswijk, $@isog Peelen 2007; Kvistgaard 2006;
Mossberg 2003; Pine og Gilmore 1998, 1999 og Taessag Kylanen 2006, 2007). Dette
farer opplevelsesbegrepet i retning av det tyBk@ahrung samt begrepene meningsfull
opplevelses og ekstraordinger opplevelse. En opgkevekiller seg i positiv retning fra

hverdagen og representerer dermed et brudd me&denn

Konsumentens engasjement er av stor betydnindnofdtil & definere noe som en opplevelse
(Pine og Gilmore 1999; Mossberg 2003). For at rka lsunne defineres som en opplevelse
kreves et engasjement fra kunden. Kunden ma algipsgke opplevelsen og ta initiativ til
konsumet da opplevelsesprodukter i stor grad ee b@d og stedbundet. Det er dessuten
alltid et visst spenningsmoment knyttet til prodiiksom fglge av dets immaterielle og
uforutsigbare egenskaper. Produktet kan beskrigefofhand, men konsumenten kan aldri
vite ngyaktig hvordan produktet er fgr etter konstirbet at konsumenten er villig til & betale
for et slik produkt antyder at opplevelsen engasjeg appellerer til andre behov enn de mest

grunnleggende.

Bruk av sanser, og gjerne kreativ tilrettelegging filersanselighet, er et annet stikkord i
forbindelse med opplevelser. Et eksempel pa detRine og Gilmores kaffebgnneeksempel.
Det er mest sannsynlig andre faktorer enn selvé&kamsom er avgjgrende i forhold til & vaere
villig til & betale over hundre kroner for en koppffe pd Caffé Floriah Ved & kreativt

stimulere flere sanser samtidig, gker mulighetanafekape en unik opplevelse som skiller

seg fra hverdagen.

Et annet element som er vesentlig ved en opplewléensistens eller en sammenheng. De
ulike elementene som utgjgr en opplevelse ma bisdesmen og utgjare en naturlig helhet
slik at den totale opplevelsen forsterkes. Dettefori eksempel si at opplevelsens tema er
presentert ved alle deler av opplevelsen elleoaskmenten ikke forlater opplevelsesrommet
i lgpet av konsumet. Et eksempel pa dette er iateny av hygieniske fasiliteter slik at disse

oppfattes som en del av kjerneopplevelsen i hentiididur 3.3.

S http://www.virtualtourist.com/travel/Europe/Italyévieto/Venice-140867/Restaurants-Venice-Cafe Florian
BR-1.htm| 7.5.2009
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3.2.7 Oppsummering

Oppsummert kan vi si at en opplevelse, slik detfaggs og benyttes i denne oppgaven,
bryter med hverdagen i positiv retning. Vi oppletager dag, men har bare en gang i blant en
opplevelse. En opplevelse engasjerer konsumentesppfattes som en helhet ved bruk av
sansene. Sett i forhold til definisjonen til Hased et al (2004) som vektlegger
kommunikasjonselementet ved det de kaller kultargbrodukter, vektlegges i denne
oppgaven heller sanseelementet ved opplevelsedfiesduBakgrunnen for dette er at
opplevelser blir til gjennom sansene og at detpgfaitelsen gjennom disse som avgjgr om
noe er en opplevelse. Pa denne maten inkluder@sapgsevelser som primaert kiennetegnes
av nytelse eller velveere, som eksempelvis spasidtiler det viktig & huske at det som er en
opplevelse for en person eller ved en bestemt amgdikke ngdvendigvis alltid oppfattes
som en opplevelse. Hva som oppfattes som en oppéee subjektivt betinget, noe som
faktisk gjar det umulig 8 komme fram til en eksdkfinisjon for hva en opplevelse er og

hvem som inngar i opplevelsesnaeringen.

3.3 Betalingsvillighet for opplevelser

En forutsetning for & selge opplevelser som komiekggprodukter er at det finnes et marked
med konsumenter som er villige til & betale forapplevelsesproduktene som tilbys. Per
definisjon er betalingsvillighet et uttrykk for deelgp en konsument eller konsumentene i et
marked er villig til & betale for et gitt antallleeter av et konsumgode ut fra den nytten disse
enhetene gir (Ringstad 2004). Dette innebeaerer ehingni behovsdekking, eller nytte.
Betalingsvillighet er med andre ord det maksimadkwpet en konsument er villig til & betale
for en nytteendring. Betalingsvillighet for godezngrelt varierer mellom konsumentene og
det er flere faktorer som pavirker den enkelte komsnts betalingsvillighet. Det er derfor
ikke lett & si noe om betalingsvillighet for et gagten a kjenne konsumentene og deres atferd
og preferanser. Dette gjelder kanskje i seerlig gréarhold til opplevelsesprodukter som
generelt tilfredsstiller andre behov enn tradisjlenearer og tjenester.

3.3.1 Konsumentatferd

Innenfor et gkonomisk perspektiv kan konsumentatffarstds i tre steg (Pindyck og
Rubinfeld 2005). Det farste steget dreier seg omskmentenes preferanser. Konsumenter

sgker & maksimere sin nytte pd samme mate som smou sgker profittmaksimering.
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Konsumentenes preferanser er komplette i den faisgd konsumenten kan rangere ulike
goder i forhold til hverandre. Dersom konsumentangerer nytten av to goder likt, er

konsumenten indifferent i forhold til disse godeReeferanser er ogsa transitive. Dette betyr
at dersom konsumenten foretrekker gode A fremfalegd og gode B foran gode C, ma ogsa
A foretrekkes fremfor C. En tredje antakelse i fadhtil preferanser, er at mer alltid er bedre
enn mindre. Selv om oppnadd nytte kan minke etterttsom konsumenten far flere enheter

av et gode, er alltid mer bedre enn mindre.

Det andre steget for & forsta konsumentatferd g8 fa budsjettbegrensninger (Pindyck og
Rubinfeld 2005). Budsjettbegrensninger er et raswdty konsumentens begrensede inntekt.
Inntekt anses som en fast variabel og konsumeilfesser seg slik at kombinasjonen av
goder gir hgyest mulig nytte. Det er to variablemskan pavirke denne tilpasningen; endring

I inntekt og endring i pris.

Det siste steget dreier seg om konsumentens vaigyék og Rubinfeld 2005). Forutsatt at
konsumenter handler rasjonelt, velger konsumenten klombinasjonen av goder som
maksimerer nytten ut fra de budsjettbegrensningeneforeligger. Sagt pa en annen mate, sa
bestemmes konsumentens handlinger av variablesigmmtekt og nytte.

Det er flere forhold som bgr kommenteres i forhidldenne oppgavens tema, opplevelser, og
betalingsvillighet. Konsumentatferd og preferanseed hensyn til opplevelsesprodukter
skiller seg fra tradisjonelle varer og servicetfdpe da det kan veere store innslag av
systematiske forskjeller med hensyn til demogra&fistariabler som kjgnn, alder, inntekt,

utdanning og sa videre (Ringstad 2005). Ulike gangenderer med andre ord a foretrekke

ulike opplevelser.

Videre er det slik at opplevelser er et inntekisid& gode (Ringstad 2005). Dette betyr at det
er neer sammenheng mellom disponibel inntekt ogkorsv opplevelsesprodukter. Stigende
velstand medfarer gkt ettersparsel etter opplendseselastisiteten derimot, er lav for denne
type goder, noe som har sammenheng med at biltsttpkun utgjer en del av de totale

kostnadene (Ringstad 2005). Etterspgrselsfunksjohenopplevelsesprodukt kompliseres av
faktorer som reisekostnader, da disse utgjar eydbkg del av totalkostnadene ved kjgp og
konsum av et opplevelsesprodukt da disse ofte eatbanhdne. Det blir dermed slik at

konsumenter bosatt lengst unna far de hgyestdostaadene.
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Et annet element som gjgr seg gjeldende er deturfakat opplevelsesprodukter er
konsumtidkrevende goder (Ringstad 2005). Selve ewgiden krever at konsumenten
befinner seg pa et bestemt sted til en viss ticafatet skal veere mulig a delta og det palgper
pa denne maten en tidskostnad, noe som medfgkenatimentene ikke bare ma veere villige
til & betale en gitt sum for opplevelsesprodukteen de ma ogsa veere villige til & bruke tid

pa opplevelsen.

For & oppsummere kan deltakelse pa en festivaleBrskm eksempel. For at en konsument
skal kjgpe et gode, i dette eksempelet en fesilietth er det altsa tre betingelser som ma
veere oppfylt. For det farste ma deltakelse pavaksth ha en nytteverdi for konsumenten slik
at han er villig til & bruke en del av sin begrefesentekt og tid pa festivalen. For det andre
ma prisen pa inngangsbilletten ikke veere hgyeredemnnytteverdien festivaldeltakelse har,
slik denne oppfattes av konsumenten. Dersom prsemstiger nyttevurderingen, vil ikke
konsumenten kjagpe festivalbilletten. Deltakelse gpafestival er ikke noe grunnleggende
behov og vil bare prioriteres dersom disse er dekiest (jf. kapittel 3.2.2). Dette vil si at
konsumentens begrensede inntekt vil bli brukt pdremoder far festivalbilletten vurderes.

Prisen ma med andre ord ligge innenfor konsumeritedsjettbegrensninger.

3.3.2 Oppfattet kundeverdi

Som vi har sett er det altsa slik at kunden maatppfit et gode har en verdi for a vaere villig
til & betale for det. For a levere verdi til konsntene, ma produsenten forsta i hvilken grad
godet er tilpasset den aktuelle malgruppen og vatand til & identifisere de ulike faktorene
som gker verdien eller nytten for konsumentene gReon Krogh og Roos 2005). Det finnes
en rekke slike verdidrivere og disse kan delesiifire kategorier. Den fgrste er kostnad,
definert som alle de kostnader konsumenten ma dpdi kjgpe godet. Dette er ikke bare
penger, men ogsa tid og anstrengelser i forbindekse kjgpet. Funksjonalitet defineres som
objektivt malbare sider av hvor dyktig produsentmi forhold til det formalet den er
opprettet for. Eksempler pa dette er leveringstitealitet, produktutvikling og geografisk
beliggenhet. Tydelighet har forbindelse med hvorean produsent skiller seg fra andre
produsenter ved hjelp av eksempelvis image, valeamemdagmme og profesjonalitet. Den
siste kategorien, tillit, handler om & bygge opp tilitsfornold mellom produsent og

konsument. Dette kan veere av stor viktighet nardeanvelger produsent og er basert pa
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felles vurderinger, oppfatninger, holdninger, atfeg sprak. Det er ikke noe bestemt forhold
mellom disse og betydningen av hver enkelt verdedrvarierer fra en situasjon til en annen.
Det er dessuten i hgyeste grad subjektivt hva dkale konsument vektlegger ved kjgp av et

gode.

Betalingsvillighet er et mal pa hvor mye en konsotrer villig til & betale for & oppna et gitt
nytteniva og gjenspeiler pa denne maten oppfatteti&verdi. Dersom det foretas endringer
ved et gode, vil dette kunne pavirke konsumentejtevurdering og dermed fa falger for
betalingsvilligheten (Lee og Hatcher 2001). Vurdés@nsumenten endringen i retning av gkt
nytte, gker betalingsvilligheten, mens ved en riegattteendring vil betalingsvilligheten ga
ned. Noe forenklet (det tas ikke hensyn til dispehinntekt og endring i etterspurt kvantum)

kan en positiv endring i nytte illustreres songuii 3.6.

pris
P,
U 2
Py
Ul
X kvantum

Figur 3.6: Betalingsvillighet ved nytteendring

Konsumentens opprinnelige nytte av et gode (X3yaiter kurven merket Ui figuren. For
dette nyttenivaet er konsumenten villig til & betakisen p. Dersom det skjer en positiv
nytteendring i konsumentens vurdering, fra, Wil U,, gker ogs& konsumentens
betalingsvillighet for gode x fra,ptil p,. En slik nytteendring kan veere en endring vedeselv

produktet, men det kan ogsa vaere andre verdidrivsom pavirker konsumentens

nyttevurdering.

3.3.3 Maling av betalingsvillighet

Det er til liten nytte for produsentene & ha infagjon om konsumentenes preferanser dersom
de ikke veit hvor mye godene og de ulike kjennetegnved disse verdsettes. Maling av

betalingsvillighet er derfor viktig av flere arsak@reidert, Hahsler og Reutterer 2006). Ved
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hjelp av et realistisk estimat av betalingsvilliggre i markedet, kan produsenter utvikle
optimale prisstrategier og forutse endringer irsfigrsel som fglge av prisendringer, noe som
igjen bidrar i positiv retning for bedriftens Igmmmshet.

Det finnes en rekke ulike mater & male betalingighiét. Disse kan deles inn i to
hovedkategorier avhengig av hvilken type data senyties (Lee og Hatcher 2001; Breidert,
Hahsler og Reutterer 2006). | den fagrste kateganehentes data direkte fra markedet og
konsumentens atferd. Dette kalles avslarte pre$era(irevealed preferences”). Prinsippet
bak dette er noksa enkelt. Dersom en konsumenévdkg dyreste av to alternative goder, ma
konsumenten ha preferanser for det valgte godetd{k og Rubinfeld 2005). Ved
observasjon av konsumentatferd, er det altsa ndukigrtiegge konsumentenes handlinger og
pa bakgrunn av respons i forhold til ulike valgrgtieter er det pa denne maten mulig & si noe
om betalingsvilligheten i markedet. Avslgrte prafeser kan igjen deles inn i to grupper,
analyser av markedsdata og eksperimenter (Breiddehsler og Reutterer 2006).
Eksperimenter deles videre inn i felt- og laboratmseksperimenter, samt auksjoner.
Auksjoner er den situasjonen hvor konsumentene ki@ns stgrst grad avslgrer sin

betalingsvillighet ved a by pa ulike goder.

Den andre hovedkategorien for maling av betalidlighet benytter i stgrre grad
undersgkelser, eller surveys, for a fremskaffe.daadte kalles uttrykte preferanser ("stated
preference”). Ved direkte survey blir konsumentbadt om a fortelle hvor mye de er villige
tl & betale for et gitt gode og avslgrer pa denméten sin betalingsvillighet.
Kundeundersgkelser og bruk av ekspertpanel er gkeempa direkte survey-metoder. Ved
indirekte survey benyttes rangering av goder fokuéne estimere preferansestrukturen i
markedet, for deretter a utlede betalingsvillighgtd bakgrunn av dette estimatet. Eksempler
pa denne type undersgkelser er conjoint analysskred valg (discrete choice) og betinget
verdsetting ("contingent valuation”).
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Miling av
betalingsvillighet

Avslerte Uttrykte
preferanser preferanser

Markedsdata Ekspetimenter Direkte survey Indirekte survey

Laboratorie- Feﬁ- Auksjoner Ekspertpanel Kundeundersekelse Conjoint analyser Diskret valg
eksperimenter eksperimenter analyser

Figur 3.7: Metoder for maling av betalingsvillighet
(Kilde: Breidert, Hahsler og Reutterer 2006: 3)

Betinget verdsetting (BV) trekkes ofte fram som deest brukte eller mest hensiktsmessige
metoden for maling av betalingsvillighet (Carsor0@0Lee og Hatcher 2001; Navrud og
Axelsen 2004; Ringdal 2005). Ifalge Carson (200&) BV veert brukt i over 40 ar og det
finnes over 2000 dokumenter og studier hvor metaslgen er benyttet eller blitt diskutert.
BV er mest brukt i forbindelse med verdsettings&udy fellesgoder eller goder som ikke er
mulig & observere i et marked (Lee og Hatcher 208Ayrud og Axelsen 2004).
Respondentene blir forelagt et hypotetisk scenéwioderetter a bli spurt om hvor mye de er
villige til & betale for et gitt gode eller en eimdyi kvalitet eller kjiennetegn ved et gode.

Selv om BV ofte omtales som en metode for & matalingsvillighet for goder som ikke
omsettes i et marked, fungerer metoden ogsa failé betalingsvilligheten i forhold til andre
typer goder. Uavhengig av type gode, stilles redpaten i en BV-studie overfor et dikotomt
valg mellom to alternativer (Carson 2000). Det alternativet er dagens situasjon, mens den

andre innebeerer en kostnadsgkning i forhold tihéen

Navrud og Axelsen (2004) har for eksempel beny®et for & undersgke hvor mye den
berarte befolkningen er villig til & betale for laging av kulturminner. Respondenten stilles
da overfor et valg mellom dagens situasjon ellereedring i retning av stagrre grad av

bevaring og medfgrende kostnadsgkning. Dersom rdehakk om et konsumgode, stilles
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respondenten overfor valget mellom dagens pris jegnletegn ved godet, eller en endring

ved godet og péafalgende prisgkning.

En BV-studie kan utformes pa to ulike mater. VedeoBYV med apen slutt ("open-ended”) og
fastsatt slutt ("closed-ended”) stilles responderaeerfor dikotome valg i forhold til om han
er villig til & betale en gitt sum for et gode. 8kjellen mellom de to variantene er at mens
respondenten ved fgrstnevnte kun skal ta stillingt tantall mulige scenarier, spgrres det ved
sistnevnte variant direkte om respondentens begglilighet. | prinsippet er det mulig &
stille respondenten overfor et uendelig antall psigle priser, men det vanligste er to

alternativer far respondenten ved den apne varnamile bedt om & oppgi maksimal

betalingsvillighet.

Fordelene ved BV-metoden er at dataene kommer tdifiea konsumentene, samtidig som
metoden er relativt billig og enkel & gjennomfgted og Hatcher 2001). Ved a benytte
bineere variabler apnes det ogsa for mulighetér $ilnoe om hvor sensitivt godet er i forhold
til pris (Carson 2000). Den starste ulempen vedodet er faren for a overestimere faktisk
betalingsvillighet. Seerlig i forbindelse med hygdisiee scenarier er det vanskelig for
respondentene a oppgi sin faktiske betalingsviltghoe som kan gi utslag i feilvurderinger i

forhold til faktisk betalingsvillighet.

Hvilken metode som velges, er ofte avhengig avesdsurser som star til radighet (Breidert,
Hahsler og Reutterer 2006). Det er apenbart at dee som faller inn under avslgrte
preferanser er de metodene som gir et mest reflistg tydelig bilde av faktisk

betalingsvillighet, men i praksis kan disse metedegeere problematiske a bruke. Dataene
som skal fremskaffes er ofte ikke tilgjengeligemsoar nye eller differensierte produkter skal
ut i markedet. Det er ikke mulig for konsumentenavélgre sine preferanser fgr produktet
finnes i markedet. Seerlig eksperimenter er desswutsnurskrevende a gjennomfare, og

survey-metodene er derfor i enkelte tilfeller editgeegnet.

3.3.4 Oppsummering

Det er altsa flere forhold som er avgjarende i daittil & forsta betalingsvilligheten for et
opplevelsesprodukt, noe som er viktig for & kuretéesrett pris pa rett produkt i rett marked.

Konsumentenes bakgrunn og demografiske variableiaet faktorene som det ma tas hensyn
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til i forhold til opplevelser. Det finnes flere nogter for maling av betalingsvillighet, men i
undersgkelsen som ligger til grunn for denne oppgar det benyttet betinget verdsetting for

a fa informasjon om betalingsvilligheten i forhaildice Music Festival.
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4 Metode

Dette kapittelet har til hensikt & gi en oversikeo metodiske valg som har blitt tatt under
arbeidet med denne oppgaven, hvordan datamateriatetfremskaffet og hvilke
analysemetoder som er anvendt. | tillegg vil degitt en vurdering av oppgavens gyldighet i

form av metodekritikk.

4.1 Metodologiske valg

Forskningsdesign og metodiske valg i forbindelsed fremskaffelse av datamateriale er
vurdert med utgangspunkt i oppgavens problemgilloy case. For & kunne svare pa
problemstillingen er det ngdvendig a vite noe omskonentenes betalingsvillighet i forhold
til et opplevelsesprodukt, samtidig som de valgtratiske modellene ma operasjonaliseres
for deretter & kunne vurdere hvorvidt disse kanytiea som forklaringsvariabler. De
metodiske valgene har med andre ord bestatt i &everhvilke(n) metode(r) som er best egnet
for & fremskaffe data som kan forklare den avhengayiabelen, betalingsvillighet, ved hjelp
av de uavhengige variablene som utledes fra opigkesteorien.

For & kunne besvare problemstilingen er det nadigerd ha tilgang til data om
betalingsvillighet i forhold til en opplevelse, samurderinger av den aktuelle opplevelsen
basert pa den teoretiske operasjonaliseringen. ©gme data finnes ikke tilgjengelig fra far,
og det er dermed ngdvendig & fremskaffe primeer&dan formalet med undersgkelsen er a
kunne si noe om betalingsvillighet for opplevelsespkter ved a anvende opplevelsesteori,
er det ngdvendig med et utvalg av en viss stgradsdette gker resultatenes overfgrbarhet,

noe som peker i retning av kvantitativ metode.

Det forskningsdesignet som dermed er vurdert sorn ndest hensiktsmessige, er en
kvantitativ tversnittsstudie basert pa spgrreummarise gurvey. Survey er sveert ofte

benyttet innen samfunnsvitenskap og er en starsatditspgrring av et stort representativt
utvalg av enheter (Ringdal 2001). Ved represent#trelgelse gir denne metoden muligheter

for generalisering av resultater til populasjongralget er hentet fra.
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4.2 Fra populasjon til utvalg

Siden denne oppgaven er en del av et stagrre ptoggekHgagskolen i Lillehammer, er det
forutbestemt at oppgavens case er Ice Music Féstiga at datainnsamlingen skal
giennomfares ved hjelp av elektronisk distribusperreskjema. Det er dermed ngdvendig a
fremskaffe e-postadresser fra deltakerne pa féstiveom arrangeres i januar 2009. | praksis
vil det si at undersgkelsens populasjon er samtl@akere pa arets Ice Music Festival.

Det er ofte vanskelig & inkludere hele populasjonen undersgkelse, sa ogsa i forbindelse
med Ice Music Festival. Det er dermed hensiktsrgeisgjjennomfare en utvalgsundersgkelse
hvor respondentene som inkluderes skal represeptgnelasjonen. For at utvalget skal veere
representativt for populasjonen, skal relevante nsekgper 1 utvalget tilsvare

sammensetningen i populasjonen (Johannessen,dgiKeistoffersen 2004).

Utvalg kan trekkes pa flere mater. En metode eerdyite sakalt sannsynlighetsutvalg. For at
noe skal kunne kalles et sannsynlighetsutvalg nidadeligge sjanselikhet og uavhengighet
(Skog 2004). Alle medlemmer av populasjonen skakdi@mme sannsynlighet for & komme
med i utvalget, samtidig som utvelgingen ma skjeep&lik mate at sjansen for hvorvidt en
enhet inkluderes er uavhengig av hvilke andre emh&im kommer med. Dette garanterer
ikke representativitet, men statistisk teori visedenne maten a velge ut enheter pa i de aller
fleste tilfeller resulterer i utvalg som ligger faidsvis naer fordelingen i populasjonen

(Johannessen, Tufte og Kristoffersen 2004).

Utvalget blant deltakerne pa Ice Music Festivatkiéeldig trukket, men tilfredsstiller ikke
kravene til sannsynlighetsutvalg da det ikke fggdir sjanselikhet eller uavhengighet. Det
ligger begrensninger i hvor mange festivaldeltakstslentene som var ute i felten klarte a
snakke med og notere e-postadressene til, slile atoth kom i stgrre puljer hadde mindre
sannsynlighet for & komme med i utvalget enn de samkom i mindre grupper.
Festivaldeltakere som ankom omradet utenom deditigor det var starst trafikk hadde ogsa

starre sannsynlighet for & komme med.
Undersgkelsen bygger altsa ikke pa et sannsynfighetlg og resultatene som fremkommer i

analysen er fglgelig ikke generaliserbare. Allidews utvalget tilstrekkelig preget av

tilfeldighet slik at overfgrbarheten fra utvalg pibpulasjon anses som god nok til sitt formal.
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Sa langt kapasiteten i de bemannede omradene sirdkék s& mange festivaldeltakere som
mulig forsgkt inkludert i utvalget og det antaskéei foreligge skjevheter med hensyn til

hvem som ble forespurt om & oppgi sin e-postadresse

Det ble til sammen samlet inn 133 unike e-postadredivorav 13 matte forkastes pa
bakgrunn av feil adresse eller inaktiv e-postkomMiettoutvalget reduseres dermed til 120
gyldige e-postadresser. Med en populasjon bestémnéé8 betalende deltakere pa Ice Music

Festival, utgjer nettoutvalget 43 % av populasjonen

4.3 Utarbeiding av spgrreskjema

Som nevnt gjennomfgres undersgkelsen ved bruk@avesgkjema. Siden undersgkelsen skal
gi data til et utvidet prosjekt, inkluderes spgrksuin ikke er relevant i forhold til
problemstillingen i denne oppgaven og disse vieikiehandles i denne sammenheng. Men
dette har medfart begrensninger i forhold til hemnge sparsmal som kan inkluderes med
den hensikt & besvare den enkelte problemstilingf ikke skjemaet skal veere for

omfattende. Hele spgrreskjemaet falger som vedlegg

Et sparreskiema ma utformes med utgangspunkt irsalelsens forskningsspgrsmal, noe
som innebaerer at spgrsmalene som utformes ma vak@nkrete som mulig (Johannessen,
Tufte og Kristoffersen 2004). Dette er seerlig \gktiforbindelse med denne undersgkelsen
med hensyn til de begrensninger som foreliggerhdi til antall spgrsmal. Formalet med
undersgkelsen i forbindelse med denne oppgaven farkéare betalingsvillighet ut fra
opplevelsesteori. Det er derfor ngdvendig & freffiskedata bade i forhold il
betalingsvillighet for en opplevelse, samt a operaisere opplevelsesteorien for deretter &

utvikle uavhengige variabler som skal benyttesiforklare betalingsvilligheten.

Betalingsvillighet kan, som det fremgar av kapife8.3, males pa flere mater, men siden det
her er forutbestemt at datainnsamlingen skal skg@ hjelp av spgrreskjema, er den mest
hensiktsmessige maten a male betalingsvillighetnné sammenhengen betinget verdsetting
(BV). Arsaken til dette er metodens kompatibilileed survey-metoden, samtidig som den
apne varianten av BV gir noksa detaljert informaspm betalingsvilligheten. BV slik det er

brukt her, dreier seg om & male betalingsvillighete et produkt som allerede er konsumert.

Respondenten har dermed full informasjon om godeige av kritikken som fremsettes i
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forhold til BV-metoden kan elimineres. Ved a op@y®m dagens pris og gi respondenten et
dikotomt valg i forhold til en hgyere pris, for eétter a redusere den alternative prisen for
respondenter som svarer negativt pa farste valgimetiapnes det for muligheter til & si noe
om variasjonene i konsumentenes betalingsvilligigavhengig av respons pa farste

spgrsmal, bes respondenten til sist om & oppgiimakgetalingsvillighet.

Forklaringsvariablene med utgangspunkt i opplewttsrien er basert pa en
operasjonalisering av de utvalgte modellene tieRig Gilmore (1998, 1999) og Tarssanen og
Kylanen (2006, 2007). Dette er gjort ved a formellen rekke pastander med utgangspunkt i
hvert av de fire opplevelsesfeltene og produktelgsre i opplevelsespyramiden (jf. kapittel
3.2.4 og 3.2.5). Disse er utformet med hensynt tiled i analysen skal vaere mulig & avdekke
underliggende strukturer i datamaterialet ved hilgaktoranalyser. Respondenten bes om &
vurdere hvorvidt pastandene er i overensstemmeétsk lmans oppfattelse av en opplevelse.
Vurderingen skjer ved hjelp av en Likert-skala nveddiene en til syv, hvor en er helt uenig
mens syv er helt enig. Det er ikke inkludert suvaralativer som "veit ikke” eller “ingen
betydning”, men Likert-formatets middelverdi er mdrtilsvare svaralternativet "verken enig

eller uenig”.

Til sist i spgrreskjemaet bes respondenten oppgi ekgrunnsinformasjon slik at det er
mulig & avdekke eventuelle mgnstre og sammenhengdatamaterialet i forhold til
demografiske variabler som kjgnn, alder og nasjmtaDette fordi det er rimelig & anta at
det er sammenheng mellom eksempelvis alder og kinglav en opplevelse da ulike grupper
tenderer & foretrekke ulike opplevelser (Ringst05).

4.4 Datainnsamling
Undersgkelsen ble distribuert ved hjelp av QuedtBeicinternettbasert verktgy for utforming

og giennomfaring av sparreundersgkelser. QuestBmgerer pa den maten at det sendes en
e-post til respondenten som ledes videre til sgijeenaet via en link. Det ferdig utfylte
skjemaet sendes sa tilbake til QuestBack-brukekenso, hvor alle utfylte skjemaer lagres.
QuestBack sikrer for gvrig full anonymitet da detd er mulig for brukeren & spore de ulike
skjiemaene. For ytterligere informasjon om dettektegret henvises til QuestBacks

hjemmesidé

® http://www.questback.com/outside/home.ht6#.05.08
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Bruk av QuestBack forutsetter tilgang til utvalgetgpostadresser. Disse ble som nevnt
fremskaffet under Ice Music Festival 2009 ved atifaldeltakerne ble spurt direkte om de
var villige til & oppgi sin e-postadresse med densfkt & svare pa noen spgrsmal tilknyttet
festivalen. Selve innsamlingen foregikk bade farettgr konsertene. Dekningen anses a ha
veert god da representanter fra Hggskolen i Lillehem var stasjonert bade i
ankomstomradet, ved heisen opp til selve festivedolet og inne pa arenaen. Det ble ogsa
annonsert i pausen mellom innslagene at det slkgjp@anomfgres en undersgkelse og

publikum ble oppfordret til & oppgi sine adresser.

Sparreskjemaet var tilgjengelig i to uker (132fl januar) og det ble sent ut to purringer. Av
nettoutvalget pa 120, kom det inn 76 svar. Av disigeett skjiema forkastet pa bakgrunn av
for darlig kvalitet. | absolutte tall kan dette kdrsom et tynt grunnlag for videre arbeid, men
ser vi pa antall respondenter i forhold til utvalg antall deltakere pa festivalen er dette
allikevel en tilfresstillende svarprosent. 75 brakdsvar tilsvarer 63 % av nettoutvalget og 27

% av populasjonen.

4.5 Analyser av datamaterialet
Resultatene fra undersgkelsen er lagt inn i enfidatg analysert ved hjelp av

statistikkprogrammet SPSS. Det er foretatt enkattdodinger i forhold til de demografiske
variablene i spgrreskjemaet, fortrinnsvis i formdikotome variabler, med hensyn til & kunne
forenkle analysen da konstruerte variabler i eekelimmenhenger er mer hensiktmessige.
Skalaene som angir respondentens vurdering av \ogipém ble ogsa redusert fra a besta av
sju til fem verdier. Analysene som er gjennomfartbasert pa faktoranalyser og lineser

regresjon.

Faktoranalyse benyttes for & muliggjere en vurdean de utvalgte teoriene til Pine og
Gilmore (1998, 1999) og Tarssanen og Kylanen (20067). De operasjonaliserte variablene
basert pa de to modellene danner nye faktoren; ktente variabler som det ogsa kalles.
Disse faktorene utgjar de uavhengige variablene \seanhjelp av regresjon benyttes for a si
noe om den avhengige variabelen betalingsvillighétlegg trekkes demografiske variabler
inn i analysen som kontrollvariabler da disse med sannsynlighet ogsd har sammenheng
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med betalingsvilligheten (Ringstad 2005). Skjenkakian denne tankegangen illustreres som
I figur 4.1.

En oversikt over de observerte variablene med gigamkt i opplevelsesteorien ligger for
gvrig som vedlegg 3. Her oppgis variablenes kortgleavn, samt teoritilhgrighet i forhold
tli Pine og Gilmores (1998, 1999) opplevelsesfeltey opplevelsespyramidens
produktelementer (Tarssanen og Kylanen 2006, 2007).

Faktoranalysen sgker ikke & forklare en avhengi@ial, men er en teknikk for & avdekke

underliggende strukturer i datamaterialet (Haialet1995). P& bakgrunn av disse lar det seg
gigre a definere ulike faktorer som utgjgres avlieazer kombinasjon av de observerte
variablene. Sagt pa en annen mate bestar en faktdiere variabler som korrelerer med

hverandre. For mer inngdende detaljer i forholdfdaktoranalyse henvises til Hair et al.

(1995).

Faktoranalyse brukes til & redusere datamengdkrasiiatamaterialet blir mer handterlig,
samt for & gke muligheten for & utvikle gode maelFormalet med en slik analyse er a
avdekke underliggende strukturer slik at det erigndl konstruere nye variabler med
utgangspunkt i den operasjonaliserte teorien. Dgtiees ved hjelp av funksjoné€&ompute
variable i SPSS hvor de observerte variablene som utgjdaltor summeres for deretter a
divideres pa antall variabler. Pa denne maten koests nye latente variabler pa bakgrunn av
de opprinnelige verdiene i de observerte variabldde latente variablene er dermed et
produkt av samtlige verdier i de observerte vagablog kan benyttes i regresjonsanalysen

for & forklare betalingsvillighet.

Det finnes flere mater a trekke ut faktorer pa bagk av faktoranalyse (Bjerkan 2007). En av
de mest vanlige metodene prinsipal komponentanalysesom ogsa er brukt i denne
oppgaven. Prinsipal komponentanalyse har som foénf&ine lineaere kombinasjoner som
henter inn sa mye informasjon som mulig fra de enatriablene. En observert variabels
varians bestar av fellesvarians, unik varians ogegal malefeil. Mens andre metoder for
uttrekking av faktorer sgker a forklare fellesvasasgker prinsipal komponentanalysen &
forklare all varians i den observerte variabeleh.b@kgrunn av dette er denne type analyse
strengt tatt ikke en faktoranalyse, men da degirstutvalg gjerne er stor fellesvarians blir

forskjellen mellom metodene liten.

49



Q3, Q3k, Q3I, Q3m,

Q30, Q3p, Q3u, Q3V Underholdning

Q3a, Q3c, Q3e, Q3),
Q3n

Q3f, Q3g, Q3h, Q3i,

Q3w
Q3b, Q3d, Q3q,
Q3r, Q3s, Q3t
Q4, Q4c, Q4r Individualitet
‘ Betalings-
villighet
Q4d, Q4e, Q4i Autentis
Q4g, Q4m, Q4p k j
Q4a, Q4b, Q4h, Q4j Flersanselighet
Q4k, Q4l, Q4o
Q4f, Q4n, Q4q
Q13, Q14, Q15, Demografiske
Q16, Q17 variabler

Figur 4.1: Oppgavens utgangspunkt
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Kriteriet som er valgt i forhold til uttrekking afaktorer er sakalt Egenverdi kriterium som
sier at faktorer med egenverdi lik eller stgrre enrbeholdes (Bjerkan 2007). Dette betyr at
det trekkes ut klynger av variabler som forklareernenn en enkelt observert variabel.
Faktorer med egenverdi under en anses a bidrddikéare sapass lite varians at det har liten

hensikt & inkludere disse i modellen.

Den fglgende analysen bygger pa ortogonalt rofaktoranalyser. Rotasjon benyttes for &
maksimere hgye korrelasjoner samtidig som sma lesjomer minimeres, noe som forenkler
faktorstrukturen slik at fortolkningen forenkles aaiabiliteten gker (Bjerkan 2007). At det i
denne oppgaven benyttes ortogonale rotasjoner ivét sanalysen gir faktorer som er
ukorrelerte med hverandre og det antas dermed taikkie er noen sammenheng mellom
faktorene. Den metoden som er benyttet for & ggisee rotasjonene, er sakalt varimax
rotasjon som sgker & maksimere variansen av faklmiriger pa tvers av variabler og pa

denne maten forenkler faktorene.

Generelt vurderes faktorladninger stgrre en80 som et minsteniva, mers.40 vurderes a
veere av stgrre betydning. Ladninger oveb0 anses som signifikante (Hair et al 1995). Jo
hgyere ladning, jo starre betydning har den obserwariabelen i forhold til faktoren. Hvilke
krav som skal stilles til faktorladningene for a& dkal veere signifikante ma ogsa ses i
sammenheng med utvalgets starrelse. Utvalget sggerlitii grunn for denne oppgaven er
noksa lite, noe som tilsier at det ma stilles syeza krav til ladningene. Ved et utvalg pa 70
respondenter anses ladninger starre enn .65 asigeiftkante (Hair et al. 1995). Til tross for
disse fastsatte kravene til faktorladninger, er alikevel ngdvendig & gjere kvalitative

vurderinger av hele faktoranalysen.

| analysene som presenteres i denne oppgaven itigkkwerdi for faktorladningene med
hensyn til flere faktorer i prinsippet veete40 (jf. Hair et al. 1995). Verdier som overstiger
dette vil i de fleste tilfeller medfgre at den otvegte variabelen vurderes i forhold til &
trekkes ut av modellen. | tillegg til denne prinsife verdien, vektlegges den relative

forskjellen mellom ladningene.
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| tilknytning til faktoranalysen er det ogsa foréteeliabilitetstester. Cronbachs alpha er et
reliabilitetsmal som sier noe om hvor godt de letevariablene vil samsvare med andre
latente variabler basert pa andre enkeltvariabten sndler det samme begrepet og sier
dermed noe om de latente variablenes generalisat@kog 2004). Stagrrelsen pa Cronbachs
alpha avhenger av hvor hgy korrelasjon det er meli@ observerte variablene, samt antall
variabler som inngéar i de latente variablene. &veflobserverte variabler, jo hgyere blir

generaliserbarhetskoeffisienten. Da de latentealibne i dette tilfellet bestar av relativt fa

observerte variabler, anses modellens reliabik@in god og de latente variablene kan

folgelig benyttes i videre analyser.

4.6 Metodekritikk

Et av de mest kritiske punktene i forbindelse medansgkelsen er utvalgets stgrrelse og
antall respondenter. 76 respondenter, hvorav ém$tes pa bakgrunn av for lav kvalitet, kan
se ut som et svakt grunnlag for en kvantitativ ys&l Det er riktig nok slik at store utvalg
generelt gir mer palitelige resultater enn sma Igtvdingdal 2001), men det som er
avgjgrende er i hvor stor grad utvalget er reprasien i forhold til populasjonen. |
undersgkelsen som ble gjennomfart pa Ice Musidvasinses utvalget som representativt.
Arsaken til at utvalget ikke er starre til tross fodlsetningen om & fremskaffe s& mange
adresser som mulig, ligger hovedsakelig i bemarsfiagrensninger. Det lot seg ganske
enkelt ikke gjgre a snakke med samtlige festivéddtere da det tar tid & presentere sitt
budskap og skrive ned e-postadresser. Til trosgddrdekning pa flere lokaliseringer farte
dette altsa til at flere personer enn gnskelig ifikie oppgitt sine adresser. Nar det er sagt er
det viktig & understreke at majoriteten av de sdenfbrespurt faktisk svarte positivt pa
forespgrselen og at svarresponsen anses som giehda utgjgr 63 % av utvalget og 27 %

av populasjonen.

Det foreligger dessverre ikke noen systematiskstegyzing av verken frafall fra bruttoutvalget
eller arsaker til hvorfor enkelte festivaldeltakékke gnsket & oppgi sine e-postadresser. Det
er derfor ikke mulig & foreta noen bortfallsanalygpdet knytter seg falgelig usikkerhet til
den delen av populasjonen som ikke inngar i uttalget foreligger ingen informasjon om
populasjonen som helhet, men utvalget er noksardgsat sammensatt i forhold til
registrerte demografiske variabler. Til tross fodatte ikke gir grunnlag for generalisering,

betraktes utvalget allikevel som tilstrekkelig regentativt i forhold til undersgkelsens formal.
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Et kritisk element i forbindelse med datamaterial@handler begrepsvaliditet og hvorvidt vi
faktisk maler det teoretiske begrepet vi gnskeradenfRingdal 2001). Dette dreier seg om i
hvilken grad operasjonaliseringen av opplevelseseosom danner utgangspunktet for
spgrreskiemaet og analysen er utfart korrekt, mbékite lar seg gjare a teste pa en enkel og
objektiv mate. Pa bakgrunn av manglende pretestingdet altsd en viss fare for at
operasjonaliseringen av teorien oppfattes ulikt faxskjellige personer og at de ulike

variablene ikke méaler det som er hensikten & male.

Et forhold som tas for gitt, men som ogsa kan p@vanalysens validitet, er at respondentene
oppfatter Ice Music Festival som en opplevelse. |®misesbegrepet som ligger til grunn for
denne oppgaven vektlegger opplevelsers subjektivialet er falgelig ikke mulig & definere
noe som en opplevelse og hevde at dette gjeldesteme populasjon. Allikevel bes
respondentene altsd om a vurdere en opplevelsedd for at det nadvendigvis ikke er slik at

det oppfattes som en opplevelse av samtlige.

Et annet kritisk element i forhold til datainnsamgien gjelder begrensningene i forhold til
spgrreskiemaet som farer til at det er ngdvendigege seg med relativt fa observerte
variabler. Spgrreskjemaet inkluderer mellom treattg pastander med utgangspunkt i hvert
av elementene i den utvalgte teorien, mens detfaleised inkludere minimum fem variabler
for hver forventede faktor (Hair et al. 1995). Tigaunnlaget for denne undersgkelsen legger
forventninger om en faktor for hvert av de fire gyelsesfeltene (Pine og Gilmore 1998,
1999) og en for hvert av elementene i opplevelsespilen (Tarssanen og Kylanen 2006,
2007), til sammen ti faktorer som igjen tilsvaremti variabler. P& bakgrunn av de omtalte
begrensningene i forhold til hvor omfattende spskjemaet kan vaere, er det her ngdvendig a
ngye seg med faerre variabler. Dette farer igjeattde faktorene som fremkommer bestar av

fa observerte variabler.

Et siste element som skal nevnes i forbindelse metdekritikk, er bruken av ortogonalt
roterte faktoranalyser. Dette betyr som nevntdiglie at det ikke tillates korrelasjoner mellom
faktorene. Dette burde kanskje veert tillatt dapfebakgrunn av opplevelsesteorien (Pine og
Gilmore 1998, 1999 og Tarssanen og Kylanen 20087 26r grunn til & tro at det er en viss

grad av korrelasjon mellom de latente variablema Bemkommer i faktoranalysene. Det
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faktum at slike sammenhenger ikke er tillatt i gaahe gir rom for tolkninger i forhold til de

ulike faktorene og deres sammensetninger.

Til tross for de forhold som har blitt kommentemses datamaterialet & vaere tilstrekkelig
representativt i forhold til populasjonen og ovebirheten er tilfredsstillende til sitt formal.
Formalet med oppgaven er a forklare betalingstiligved hjelp av opplevelsesteori og pa
denne maten teste teorien empirisk, noe som alts®eY gjore ved hjelp av de fremskaffede
dataene.

54



5 Bearbeiding av uavhengige variabler

| dette kapittelet gis en presentasjon av de uayigenvariablene som benyttes i analysen. De
aktuelle dataene kan deles inn i demografiske bimiaog variabler med utgangspunkt i den
utvalgte opplevelsesteorien. Sistnevnte bestar gerasjonaliseringer av de fire
opplevelsesfeltene (Pine og Gilmore 1998, 1999)oppglevelsespyramiden (Tarssanen og
Kylanen 2006, 2007). Det vil i dette kapitlet odsRgitt en gjennomgang av hvordan disse
dataene er bearbeidet for & kunne benyttes i amalysfor & besvare oppgavens

problemstilling.

5.1 Fordeling med hensyn til demografiske variabler

Som nevnt tidligere antas fordelingen pa demodkafivariabler i utvalget & veere
representative for populasjonen. Kjgnnsvariabelemae skjevfordelt da kvinner er noe
overrepresentert i datamaterialet, men dette am®®Es nevnt & vaere et resultat av

tilfeldigheter.

60 4

50 4 48

40 I

30 - 27

20 —

104

0
Mann Kvinne

Figur 5.1: Kjgnn (n = 75)

De fleste av respondentene finner vi i aldersgrapg@ til 66 ar, med en gjennomsnittsalder
pa drayt 40. Dette innebeerer at festivalens deakakenovedsak bestar av godt voksne,
fortrinnsvis uten hjiemmeboende barn. For gvrigegn@rdt & merke seg at alle aldersgrupper

er representert i utvalget da yngste respondeht ér og eldste er 70 ar.

55



37

35

30

26

25

20

15

10
10

<25 ar 25-39 ar 40 - 65 &r >65 ar

Figur 5.2: Alder (n = 75)

Nar det gjelder respondentenes nasjonalitet, bastatget av 84 % nordmenn. Utenlandske
respondenter utgjgr med andre ord en vesentlig imiddl av utvalget enn nordmenn, noe

som er i trad med inntrykket av den faktiske foirtggn i populasjonen.

Respondentene bes i spgrreskiemaet a oppgi boféonbindelse med oppholdet pa Geilo.
Hensikten med dette spgrsmalet er a finne ut onald®he pa Ice Music Festival bestar av
lokale eller tilreisende. | forbindelse med oppgeeproblemstiling er det dessuten
interessant a foreta et skille mellom de som htalbfr selve oppholdet og de som bor gratis
pa Geilo. | sparreskjemaet opereres det med atteena privat hytte, hotell, hjemme og

annet.
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Figur 5.3: Boform (n = 75)
Som figuren viser er det dobbelt s& mange som ompgie bor hjiemme under oppholdet i

forhold til bade de som oppgir & overnatte pa hatgli privat hytte. Med andre ord er

majoriteten av respondentene lokale som bor paialrheten av Geilo.
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Det er for gvrig foretatt en omkoding av boformahelen slik at det i analysen er mulig a
skille mellom de som har betalt for overnatting ilage da dette kan ha betydning for
respondentenes betalingsvillighet (Ringstad 20B6jormvariabelen far verdiene "betalt” og
"ikke betalt” som bestar av henholdsvis hotell plasnet, og hjemme og privat hytte. Det
viser seg pa denne maten at 32 % av respondengergetalt for overnatting i forbindelse
med deltakelse pa Ice Music Festival, mens 68 % dnatis overnatting. Et problem i
forbindelse med en slik omkoding er at den oppligee variabelen inneholder
svaralternativet "annet”. Det er i prinsippet ungudi vite hva som ligger i denne kategorien,
og dermed ikke mulig & inkludere denne i den omtalnkodingen. Mulige alternative
boformer som inngar i denne kategorien er ovemgttios slekt og venner, leie av hytte,
leilighet og lignende. Da Geilo har flere altermati for overnatting i form av blant annet
leilighets- og hytteutleie og ferieserftar det rimelig & anta at ikke samtlige i utvalgemn
betaler for overnatting bor pa hotell. Dette erdvaknen for at kategorien annet allikevel er
inkludert som betalt overnatting i forbindelse noedkodingen.

Den siste demografiske variabelen som er inkludemdersgkelsen er utdannelse. Denne
variabelen kan si noe om betalingsvillighet i fdchol at utdannelse gjerne har sammenheng
med lgnnsnivd, og kan dermed relateres til disgnibntekt og bidra til & forsta
konsumentenes atferd. 2/3 av utvalget oppgir & é¢wskole- eller universitetsutdannelse,
mens 30 % har videregdende skole som hgyesterfalltadannelse. Vi kan dermed si at
utvalget sannsynligvis bestar av personer medivelapy disponibel inntekt, og det er
dermed grunn til & anta at utvalget som sadan logsseelativt hay betalingsvillighet.

Det fremkommer ogsa av datamaterialet at de fiestpondentene, 77 % av utvalget, deltok
under hovedkonserten pa lgrdag, mens 43 % av etvagltok pa fredag. Av det totale
utvalget pa 75 respondenter, deltok 17 av dissé@4qpBade pa fredag og lardag. Kun 3 % av
respondentene oppgir & ha deltatt pa sgndagensshagk Hele tre av fire respondenter
oppgir for gvrig at det er farste gang de er paMessic Festival. 10 % deltar for andre gang,
mens 5 % deltar for tredje og 3 % deltar for fieghng. Dette er altsd respondentenes
bakgrunn for & vurdere opplevelsen i henhold til deerasjonaliserte variablene i
sparreskjemaet. Respondentene har med andre oedfgadsetninger for a kunne vurdere

festivalopplevelsen ut fra det som faktisk er nietressant, nemlig konsertene. Workshopen

" http://www.geilo.no/ng/7.5.2009
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som ble arrangert pa segndagen er ogsa en del avotiEe opplevelsen, men er ikke
avgjarende for & danne et helhetlig bilde av festiv som opplevelsesprodukt.

Oppsummert ser utvalget, vurdert pa bakgrunn avodeafiske variabler, ut til & vaere

representativt for populasjonen. De ulike variablear god spredning og fordelingen er i stor
grad som forventet pa bakgrunn av observasjonet gjuder selve festivalen. Forholdene
ligger dermed til rette for at datamaterialet skahne benyttes til & besvare oppgavens

problemstilling pa vegne av den aktuelle populasjon

5.2 Datareduksjon

For & kunne benyttes som forklaringsvariabler temresjonsanalyse, er det ngdvendig a
foreta en datareduksjon i forhold til de observeagablene med utgangspunkt i
opplevelsesteorien. Dette gjgres ved hjelp av fakiayser som avdekker underliggende
strukturer i datamaterialet. Farst utfgres faktalgser av datamaterialet med bakgrunn i hver
av de utvalgte teoriene. Deretter velges det pgroak av disse modellene observerte

variabler som skal innga i en utvidet modell. Afiedellene som omtales falger i vedlegg 4.

5.2.1 De fire opplevelsesfeltene

Pine og Gilmores fire opplevelsesfelter (se figu4)3antas pa forhand a veere av stgrst
betydning i forhold til utvikling av en samlet mddea opplevelsespyramiden i vesentlig grad
er inspirert av denne. Modellen er utgangspunkietsparsmal tre i spgrreskjemaet hvor
respondenten bes om & gi en vurdering av 24 uti@gn. Det er utformet mellom fem og atte
pastander med utgangspunkt i hvert av de fire eptdesfeltene underholdning, estetikk,
lzering og eskapisme (Pine og Gilmore 1998, 199%axkiant av faktoranalysen er det rimelig
& anta at disse fire feltene vil utgjare hver aiehte variabel, forutsatt at operasjonaliseringen

av teorien er korrekt.

Ved & inkludere samtlige 24 variabler fremkommerneodell med fire faktorer, noe som

stemmer godt med forventningene pa bakgrunn aieteddet som er oppsiktsvekkende med
hensyn til faktorene som fremkommer, er innholdid iatente variablene i forhold til Pine og
Gilmores teori. Den fgrste faktoren utgjgres awadeablene som er utformet med hensyn til
feltene underholdning og estetikk. Faktisk inngam#ige observerte variabler i disse
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kategoriene i samme faktor. Den neste faktoren sipemkommer bestar av tre
eskapismevariabler og en variabel med utgangspuaket lsering. Faktor nummer tre bestar
av de g@vrige leeringsvariablene, mens faktor firegjases av de resterende
eskapismevariablene. Rent intuitivt kan det alesatdil at Pine og Gilmores modell finner en

Viss stgtte i empirien.

Til tross for at modellen basert pa samtlige obseevvariabler er noksa god, er det foretatt
enkelte justeringer i form av ekskludering av vialea med for hgye ladninger mot flere

faktorer. Ved a gjgre dette gkes modellens for&lagrians, samtidig som problemene med
lave relative differanser mellom faktorladningerrmaest elimineres. Modellen har na en
forklart varians pa drayt 75 %. Med hensyn til ghtenes kvalitative innhold er dette ogsa en

god modell som i stor grad er i overensstemmelsiaiea bakenforliggende teorien.

Den fgrste latente variabelen utgjgres av obserwaniabler som faller inn under kategoriene
underholdning og estetikk. | forhold til Pine oglf@ores (1998, 1999) modell tilsvarer dette
den delen hvor konsumenten forholder seg passoptlevelsen. Ved a se pa de observerte
variablenes kvalitative innhold fremkommer det ogs&disse maler sider ved opplevelsen
som sier noe om hvordan Ice Music Festival oppfagiem opplevelse. Spgrsmalene som
inngar i den latente variabelen dreier seg i st@dgom engasjement og vurdering av
festivalen som helhet. Formuleringene preges ak bwadjektiver som "stemningsfull” og
"tiltalende”, samtidig som respondenten bes om &rmyivurdering av i hvilken grad han
"likte” festivalen og om festivaldeltakelsen “ga spwndenten glede”. De observerte
variablene Q3p ”Is som festivalens tema begeistneg” og Q3w "Omgivelsene rundt
festivalen har styrket mitt helhetsinntrykk av featen” inkluderer dessuten aspektene tema

og helhetsinntrykk. Faktoren far dermed benevnelsiethetsinntrykk”.

Resonnementet over kan gi inntrykk av at undersekehar feilet med hensyn til & male
aspektene estetikk og underholdning da de obserweatiablene kan benyttes til & male
helhetsinntrykket av festivalen og hvordan respotete vurderer Ice Music Festival som
opplevelsesprodukt. Til tross for dette er operaajgeringen av teorien korrekt i forhold til
at de aktuelle spgrsmalene tar hensyn til dimeesjiergrad av deltakelse og innlevelse, som
jo er det som ligger til grunn for Pine og Gilmome®dell. Med andre ord svekkes ikke

validiteten, de observerte variablene maler deaktisk er ment & male, samtidig som de kan
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benyttes for & male andre aspekter ved Ice Musitiied. Reliabiliteten er ogsa sveert god da
Cronbachs alpha for denne faktoren er .961.

De tre gvrige latente variablene som fremkommefiakioranalysen er mer tydelige i forhold
til teorigrunnlaget og hver av disse utgjgres asenberte variabler basert pa kun et enkelt
opplevelsesfelt. Det som er mest bemerkelsesvezdigt de observerte variablene med
bakgrunn i eskapismefeltet deles i to og dannedike latente variabler. | tillegg lader disse
faktisk sveert lavt mot hverandre. Den fgrste faktokjennetegnes av at respondenten i stor
grad lever seg inn i opplevelsen og far dermed \neglsen "Innlevelse”, mens den andre
kalles "Aktiv deltakelse” da den kjennetegnes attedeCronbachs alpha for disse faktorene er
henholdsvis .858 og .768.

Fjerde og siste faktor utgjgres av de observertablane utformet pa bakgrunn av leering
eller utdanning i Pine og Gilmore sin modell. Desetverte variablene i denne faktoren lader
noksa hgyt mot andre latente variabler. Allikevehbldes samtlige variabler i modellen pa
bakgrunn av deres kvalitative innhold som tydeligev en distinkt faktor basert pa

leeringsfeltet. Det er i tillegg stor grad av sammgvarhold til teorien som ligger til grunn for

faktoranalysen. Pine og Gilmore (1999) papekereatkdn vaere vanskelig & skille leering fra
underholdning, noe som gjenspeiles i datamateriget at variabler med utgangspunkt i
leering og underholdning har gjensidig hgye ladninget hverandre. Faktoren lgering har en
lavere Cronbachs alpha enn de foregaende da denf83% men pa bakgrunn av det lave
antallet respondenter og en faktor bestdende abs$arverte variabler er det ngdvendig a
akseptere denne verdien. Dette gjelder for gvragefllatente variabler i de pafelgende
modellene da lavt antall respondenter og relati&t dbserverte variabler er denne

undersgkelsens stgrste svakhet.

En arsak til at de observerte variablene som utigggingsvariabelen har fellestrekk med
andre latente variabler, gjenspeiles ogsa i fak®rkjennetegn. Laering innebeaerer aktiv
deltakelse fra konsumenten og kjennetegnes awakatte fremfor innlevelse. Dette medfarer
i praksis at konsumenten falger med pa og iaktee fsider ved opplevelsen da det ikke

fremgar hvilke sider av opplevelsen som medfarenddaseringen.

Det ser altsa ut til & vaere stor grad av samsvdlomeempiri og teori i dette tilfellet.

Modellen som fremkommer pa bakgrunn av den opemaligerte teorien har hgy forklart
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varians, god validitet og konsensus med hensymrtihold. Resultatene fra faktoranalysen
kan oppsummeres i en modell som er sveert lik PigeGadmores (1998, 1999) fire

opplevelsesfelter.

lakttakelse
Leering
Passiv Helhets- Aktiv
deltakelse deltakelse
Aktiv
deltakelse
Innlevelse
Innlevelse

Figur 5.4: Fire nye opplevelsesfelter

(Basert pa Pine og Gilmore 1999)

5.2.2 Opplevelsespyramiden

Lapland Centre of Expertise sin modell, opplevgigemmiden (Tarssanen og Kylanen 2006,
2007), er utgangspunkt for spgrsmal nummer firpgrseskjemaet og respondenten bes her
om & vurdere 19 pastander utformet pa bakgrunryanpdens seks produktelementer. Hvert
av disse elementene (individualitet, autentisteafa, flersanselighet, kontrast og interaksjon)
er operasjonalisert i form av tre eller fire pasiamsom har til hensikt & male hvorvidt det
enkelte element er inkludert i opplevelsesprodukigénne sammenheng Ice Music Festival.

Ved & inkludere samtlige 19 observerte variablemfommer det ogsd her en modell

bestdende av fire latente variabler. Dersom empigi teori hadde veert helt i
overensstemmelse i dette tilfellet, ville modelbstatt av seks latente variabler, en for hvert
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produktelement. Pa bakgrunn av det begrensedeleintdiserverte variabler er det ikke
realistisk at dette skal skje, og det er derforveadig a benytte andre metoder eller mal for a
teste teorien opp mot empiri. Det er ogsa ngdveadigyeta flere justeringer pa bakgrunn av

observerte variabler som lader hgyt mot flere fato

Den justerte modellens kvalitative innhold er tilvass grad i overensstemmelse med teorien
representert ved Tarssanen og Kylanen (2006, 2d@7av de latente variablene bestar av
observerte variabler fra kun ett av opplevelsespidans produktelementer, tema og
interaksjon. Operasjonaliseringen av disse elemeng dessuten sa konkret at de latente
variablene far betegnelsene "Tema” og "Interaksjoa” det er tydelig at disse observerte
variablene faktisk maler disse aspektene ved opjden. Reliabiliteten er ogsa
tilfredsstillende med Cronbachs alpha pa henhadd$\87 og .642.

De to gvrige latente variablene som fremkommerfaktbranalysen er noe mer sammensatte.
Den farste faktoren utgjgres av observerte vanahiknytning til elementene autentisitet og
flersanselighet. P& bakgrunn av operasjonalisemirsgen ligger til grunn for faktoren, har
denne fatt betegnelse "Helhetsinntrykk” da det setil & dreie seg om i hvilken grad
festivalen har gjort inntrykk pa respondenten. dykiet dannes blant annet ved bruk av
sansene og ved vurdering av festivalens auterfisiee malt ved troverdighet og i hvilken
grad festivalen fremstod som ekte for respondernitdmwilken grad respondenten er enig i
utsagnene avhenger av forventningene i forkantpgplewelsen. Til sammen bidrar dette til
dannelsen av helhetsinntrykk. Cronbachs alpha éoind faktoren er relativt lav, .620, men
som nevnt i forbindelse med forrige modell, er diésa nadvendig & akseptere enkelte lave

verdier.

Latent variabel nummer fire har fatt navnet "Egéhag har en Cronbachs alpha pa .642.
Faktoren utgjgres av to observerte variabler mgdngspunkt i elementene interaksjon og
individualitet. Interaksjonselementet handler onkadinmunisere med konsumenten, mens
individualitet dreier seg om produktets egenarttsbm opplevelsesprodusenten lykkes med
interaksjonselementet, gker sjansen for at opmewnebppfattes som unik (Tarssanen og
Kylanen 2007). Dette finner stotte | datamateriatiet det er en signifikant positiv

sammenheng mellom nettopp Q4c "Ingen annen feskiaal sammenlignes med denne” og

Q4q "Jeg folte meg "hjemme” pa arenaen”.
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Et av elementene som inngar i opplevelsespyramiiamtrast, faller helt ut i forhold til den
presenterte modellen. Kontrast representerer btuddd opplevelseskonsumentens hverdag,
jf. oppgavens opplevelsesbegrep. Dette medfgreleatentet forutsettes a veere tilstede i Ice
Music Festival da denne forutsettes & veere en w@iske Til tross for at det ikke lar seg gjare
a male hvordan gradsforskjeller i kontrastelememjiet utslag i betalingsvilligheten for
opplevelsen, anses allikevel ikke dette elemerftatger & svekke den endelige modellen

betydelig.

Modellen basert pa opplevelsespyramiden har endidrkarians pa 75 % og kan oppsummert
sies & veere i overensstemmelse med teorien, memadegr preg av at denne igjen er en
operasjonalisering av annen teori. Bakgrunnen forkunne hevde dette ligger i
opplevelsespyramidens detaljnivd. De seks prodeiktehtene som presenteres i pyramiden
er tydelig inspirert av Pine og Gilmore (1998) ogt finnes paralleller mellom pyramidens
elementer og opplevelsesfeltene. Det er derfomgarésse a gjgre en kobling mellom de to
fremkomne modellene og forsgke & utvikle en modeih inkluderer bade variabler med
utgangspunkt i Pine og Gilmores (1998, 1999) omibkmsfelter og opplevelsespyramiden
(Tarssanen og Kylanen 2006, 2007).

5.2.3 Utgangspunkt for analyse av betalingsvillighe  t

Etter ulike forsgk med ekskludering av observedeabler ut fra samme kriterier som ved de
to foregaende modellene, fremkommer en modell latregkkelig kvalitet for bruk i videre
analyser. Denne modellen bestar av til sammen 28rebrte variabler, 15 med utgangspunkt
i opplevelsesfeltene (Pine og Gilmore 1998, 199%) atte med utgangspunkt i
opplevelsespyramiden (Tarssanen og Kyldnen 20087)2Modellen forklarer om lag en
fierdedel av variansen i datamaterialet, i tillgfjgat det er fa observerte variabler som lader

hgyt mot mer enn en latent variabel.
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Q3f Jeg opplevde festivalen som stemningsfull

Q3g Festivalen gav meg en god fglelse

Q3v Det ga meg stor glede a veere pa festivalen

Q3h Jeg opplevde festivalen som tiltalende

Q3k Festivalen hadde underholdningsverdi for meg

Q30 Jeg likte & hgre de ulike musikkinnslagene

Q3l Jeg likte & veere en del av publikum

Q3m Det ga meg glede a se arrangementene

Q4e Jeg opplevde is-arrangementene som troverdige

Q3p Is som festivalens tema begeistret meg

Q3 Det var spennende a veere pa festivalen

Q4a Klangen av ismusikk var tiltalende

Q4d Festivalen fremstod veldig ekte for meg

Q4h Atmosfaeren pa konsertene var god

Q3t Festivalen virket aktiviserende pa meg

Aktiv
deltakelse

Q3b Jeg opplevde meg selv som en "aktgr”

Q3d Pa festivalen har jeg selv deltatt aktivt i ulike /

aktiviteter

Q4g Is som tema var tydelig gjennom hele festivalen

Q4p Arenaen passet til festivalens tema

Q4c Ingen annen festival kan sammenlignes med
denne

Q4q Jeg folte meg "hjemme” pa arenaen

Q3e Jeg har leert noe nytt pa is-festivalen

Q3c Festivalen har gitt meg et nytt perspektiv pa
bruken av is

Figur 5.5: Uavhengige variabler

Hypotesen om at opplevelsespyramiden kan benydtes $upplere og utvide modellen basert
pa Pine og Gilmores (1998, 1999) opplevelsesfst@ites av denne nye modellen. Den farste
latente variabelen bestar av observerte varialoer isngar i variabelen helhetsinntrykk fra
begge de foregaende modellene. Den latente vagialalles falgelig ogsa "Helhetsinntrykk”

og er praktisk talt en sammenslaing av de to nefaktierene.
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Estetikk og underholdning er tradisjonelle elementeopplevelser og det som gjerne
forbindes med en opplevelse. Konsumenten forhadgrmassiv til opplevelsen og danner seg
et inntrykk i forhold til om han blir underholdtlet nyter opplevelsen. Dette dreier seg i stor
grad om & tilfredsstille konsumenten og hans famvieger til opplevelsesproduktet, noe som
avspeiles i de observerte variablene som utgjgalalen helhetsinntrykk og deres kvalitative
innhold. Elementene som er hentet fra opplevelsaspgen forsterker oppfatningen om at
underholdning og estetikk dreier seg om tradisjenaspekter ved opplevelsesproduktet. Den
nye latente variabelen har en sveert hgy Cronbadplsa, .969, og reliabiliteten er styrket i

forhold til de opprinnelige variablene.

Modellens andre latente variabel er identisk med ddligere omtalte faktoren aktiv

deltakelse basert pa eskapismefeltet fra Pine tma&e (1998, 1999). Dette er en variabel
som tydelig skiller seg fra de gvrige latente Valeae. "Aktiv deltakelse” har en Cronbach’s
alpha pa .768, noe som tyder pa god reliabilitefaddoren utgjeres av kun tre observerte

variabler.

Aktiv deltakelse innebaerer at konsumenten selwbksr del i & skape opplevelsen, det
Prahalad og Ramaswamy (2003) kaller co-experiehiktiy deltakelse representerer pa denne
maten en effektiv metode for produktdifferensierivep a foreta kreative koblinger under

selve opplevelsesproduksjonen.

"Tema” er den eneste faktoren som er identisk hdé til modellen basert kun pa
opplevelsespyramiden (Tarssanen og Kyldnen 20087)2@enne variabelen forsterkes i
forhold til den opprinnelige modellen da den néllskiseg enda tydeligere fra de gvrige
faktorene. Tema er med andre ord et viktig elenognbidrar til & utvide modellen. Til tross

for kun to observerte variabler er Cronbachs algBa.

Tema gir opplevelsen en helhet som binder detaaipplevelsesproduktet sammen (Sundbo
og Hagedorn-Rasmussen 2008). Elementene som tiheamtgjar en opplevelse er ofte av
ulik karakter og det kan veere lite sammenheng meltem. Det er seerlig de perifere
opplevelsene som kan bryte med de gvrige delerdettotale opplevelsesproduktet. Disse
anses ofte som et ngdvendig onde, men ved & bduisssere pa disse kan de perifere
opplevelsene omgjares til elementer som i steded faryte med de gvrige delene, heller kan

bidra til & forsterke totalopplevelsen.
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Ogsa den latente variabelen "Egenart” overfaregetine modellen. Faktoren representerer de
elementene som gjar at opplevelsen skiller seqifidre lignende opplevelsesprodukter og
maler pa denne maten opplevelsens egenart. Egarasammenheng med grad av innlevelse
(Pine og Gilmores 1999) og opplevelsen vurderes swen unik etter hvert som grad av

innlevelse gker. Denne variabelen er ikke like ligdeforhold til a skille seg fra de gvrige

faktorene, men er allikevel av betydning for detal® modellens forklarte varians da denne
reduseres betraktelig ved ekskludering av en bigige de observerte variablene som utgjer

faktoren. Faktoren har en Cronbachs alpha pa .620.

Den siste latente variabelen i den endelige moddiéstar av to av variablene fra "Laering”.
Dette feltet representerer det & oppleve noe rigt & fa nye erfaringer. Laeringsaspektet
farer falgelig opplevelsen neermere det tyBkiahrung (Boswijk, Thijssen og Peelen 2007)
som representerer en meningsfull opplevelse. Deanabelens reliabilitet er i likhet med
egenart noe svak, .621, men kan allikevel benytiédere analyser da faktoren bringer nye

aspekter inn i modellen.

5.3 Oppsummering
Det er i dette kapittelet gitt en oversikt over dgrafiske variabler, samt en presentasjon av

tre ulike modeller basert pa opplevelsesteori,aspntert ved Pine og Gilmore (1998, 1999)
og Tarssanen og Kylanen (2006, 2007). Faktoranadgseesultater er oppsummert i figur 5.5,
som danner utgangspunktet for videre analyser tatibgsvillighet i forhold til et
opplevelsesprodukt. Konsumentenes betalingsviltighttes inn som avhengig variabel, mens
de ulike latente variablene konstruert ved hjelaktoranalyser, sammen med demografiske

variabler, utgjar regresjonsmodellens uavhengigabker.
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6 Analyse

Det er na blitt utledet en modell som skal benyttesi si noe om betalingsvilligheten for et
opplevelsesprodukt. Fgr dette kan gjares er dedlémid ngdvendig & se naermere pa den
avhengige variabelen og hvordan betalingsvilligheter opplevelsesproduktet faktisk er.
Deretter settes de uavhengige variablene presertgrige kapittel inn i regresjonsmodellen

i forsgket pa & finne en modell som kan forklaretalimgsvilligheten for et

opplevelsesprodukt.

6.1 Den avhengige variabelen

Som nevnt i metodekapitlet ble betalingsvillighetemélt ved hjelp av BV-metoden.
Respondentene ble spurt hvorvidt de var villige &ilbetale en hgyere pris enn dagens
billettpris, for deretter a bli gitt et lavere atativ dersom svaret i forhold til prisgkningen var
negativt. | tillegg ble respondentene bedt om agoppaksimal betalingsvillighet. Dette ble
gjort bade i forhold til enkeltbilletter og festipass som ga tilgang til samtlige konserter.

Utvalget sett under ett er i gijennomsnitt villiged betale i overkant av 240 kroner for en
enkeltbillett, noe som er 40 kroner over dagens. gajennomsnittet for festivalpass er lik
dagens pris pa 500 kroner. Med andre ord har asreng av Ice Music Festival truffet godt

med sin prissetting i forhold til betalingsvilligies | markedet.

Tabell 6.1: Deskriptiv statistikk for betalingsiglet.(n = 65, n=64)

Variabel Gjennom- St. avvik Min Max
snitt

Enkeltbillett 243.92 74.13 50 500

Festivalpass 497.66 179.16 0 1000

Siden BV-metoden er benyttet for & samle inn datebetalingsvillighet, er det ogsa mulig a
si noe om hvor sensitivt opplevelsesproduktet eforhold til pris. Nar det gjelder
enkeltbilletter svarer omtrent halvparten av resjgoiene at de er villige til & betale en pris

pa 250 kroner. Med andre ord vil festivalen misse lzalvparten av sine betalende dersom
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prisen gker til 250 kroner. Av de med betalinggytilet under 250 kroner, oppga for @vrig
over 90 % a veere villige til & betale en pris pd® Ksoner. Nar det gjelder salget av
festivalpass er dette enda mer sensitivt i foridlghrisendring da i overkant av 60 % av
utvalget oppgir a ha betalingsvillighet under 600rker, mens 75 % er positive til en pris pa
400 kroner per festivalpass. Dette styrker pastamae at Ice Music Festival har truffet godt
med sin prissetting.

Det er relativt stor spredning i betalingsvilligaef noe som fremgar av tabell 6.1. At det er
registrert en betalingsvillighet pa 0 kroner, talldit hen at enkelte av respondentene ikke er
interessert i & kjgpe festivalpass da det ikkenakls om noe problem med sakalte uteliggere
(Skog 2004). Det skal ikke undersgkes neermere Bwovdriasjonene i betalingsvillighet er i
forhold til andre variabler da dette ikke er relva forhold til denne oppgavens
problemstilling. Derimot vil demografiske variableg opplevelsesteori trekkes inn i forsgket
pa & finne ut hva som pavirker betalingsvilligheten

6.2 Mot en ny modell

| forrige kapittel ble det presentert en modell dsapa den utvalgte opplevelsesteorien
bestdende av fem latente variabler som antas arkpawetalingsvilligheten for et

opplevelsesprodukt. Det fremsettes med andre orgypatese om at helhetsinntrykk, tema,
egenart, leering og aktiv deltakelse pavirker begmvilligheten for en opplevelse. Hypotesen
begrunnes ut fra opplevelsesteorien, representt Rine og Gilmore (1998, 1999) og
Tarssanen og Kylanen (2006, 2007), som hevdercaivia hensyn til disse elementene ved
opplevelsesproduktet, gker sjansen for at opplenetppfattes som unik og minneverdig av
konsumenten. Dette har betydning for betalingghiiten i forhold til @kt oppfattet

kundeverdi.

For a teste denne hypotesen benyttes linezer regsasjalyse hvor de latente variablene fra
figur 5.5 settes inn som uavhengige variabler. li2etvist seg at det er tilstrekkelig & benytte
maksimal betalingsvillighet for en konsertbillethgrsmal nummer atte i spagrreskjemaet, som
avhengig variabel, da det gir tilsvarende resultaiersom denne erstattes med maksimal
betalingsvillighet for festivalpass, spgrsmal numnié. Maksimal betalingsvillighet for

enkeltbilletter benyttes derfor som avhengig vaialsamtlige presenterte modeller.
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Tabell 6.2: Betalingsvillighet i forhold til opplelsesteori. Lineaer regresjon.

Uavhengige variabler

Helhetsinntrykk 33.119*
(14.763)
Aktiv deltakelse 9.09(s.
(8.813)
Egenart 13.13kE.
(8.387)
Leering 1.914s.
(8.591)
Tema -5.294s.
(13.327)
Konstant 39.582&.
(64.834)
N 60
R? .25

Note: Standardfeil i parentes.

* Signifikant pa 5 %-nivaet; ** Signifikant pa 1 #ivaet; *** Signifikant pa 0,1 %-nivaet

Denne modellen viser at 25 % av variansen i bealiligheten for en konsertbillett pa Ice
Music Festival kan forklares med utgangspunkt i lepglsesteorien slik den er
operasjonalisert her. Kun en av modellens forkigsuariabler er signifikant, noe som gjar det
vanskelig & trekke noen konklusjon pa bakgrunnennd. Det modellen allikevel viser er at
helhetsinntrykk har en signifikant og forholdsvigrk innvirkning pa betalingsvilligheten.
Denne latente variabelen har verdiene en til feor. Hver gkning pa denne skalaen, gker

betalingsvilligheten med 33 kroner.

Til tross for at de @vrige forklaringsvariablendeker signifikante er det interessant a se pa
tendensene i datamaterialet. Bade aktiv deltakedgenart og leering virker positivt pa
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betalingsvilligheten, mens tema faktisk har en tiegannvirkning. Dette er i mot
forventningene som legges av Tarssanen og KylaR&06( 2007) da tema er et av
elementene som hevdes a bidra til & forsterke knastens opplevelse. Noe av forklaringen
til dette kan veere at Ice Music Festival er en epglise hvor temaet, is og musikk, er basisen
for hele arrangementet. Samtlige observerte vaahked utgangspunkt i elementet tema har
giennomsnittsverdier opp mot fem, noe som viseleataet oppfattes & veere gjennomfart i
hele festivalen. Dette kan videre tolkes som aiabaten i dette tilfellet ikke har noen
pavirkning pa betalingsvilligheten da temaet fotesra vaere tilstede under hele opplevelsen

og falgelig ikke vil gi positive utslag pa den ang@e variabelen.

Regresjonen viser altsa at helhetsinntrykk, somaterste av de latente variablene fra figur
5.5, har signifikant innvirkning pa betalingsvilligten for en opplevelse. Det har for gvrig
blitt testet hvorvidt multikollinearitet skaper fgmemer for regresjonen, hvilket ikke er tilfelle.
Men det er allikevel ikke gnskelig a forkaste hysen om at de gvrige latente variablene
ogsa er av betydning for betalingsvilligheten. Hesimntrykk er en noksa generell faktor som
utgjeres av observerte variabler med bakgrunneti&ktog underholdning (Pine og Gilmore
1998, 1999), autentisitet og flersanselighet (Tarea og Kylanen 2006, 2007). Det er derfor
neerliggende & tenke seg at tema, leering, aktivakiie og egenart vil kunne pavirke
helhetsinntrykket eller at disse fire variablenen Kaa en moderatoreffekt i forhold til

helhetsinntrykk og betalingsvillighet.

6.3 Helhetsinntrykk som mellomliggende variabel

For & kunne teste hvorvidt helhetsinntrykket erestltat av aktiv deltakelse, egenart, laering
og tema spesifiseres en ny modell. Avhengig valiabdaktoren helhetsinntrykk, mens de

gvrige faktorene fra figur 5.5 utgjer de uavhengiggablene.

Tabell 6.3: Dannelse av helhetsinntrykk. Lineseresgpn.

Uavhengige variabler

Aktiv deltakelse .042s.
(.080)

Egenart 222*%*
(.074)
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Leering .205**

(.077)
Tema .249*
(.121)
Konstant 1.656**
(.543)
N 68
R? 40

Note: Standardfeil i parentes.

* Signifikant pa 5 %-nivaet; ** Signifikant pa 1 #ivaet; *** Signifikant pa 0,1 %-nivaet

Som vi ser av tabellen forklarer modellen hele 4@wAariansen i faktoren helhetsinntrykk. |
tillegg er tre av fire forklaringsvariabler sigrkéinte, noe som vil si at disse faktorene med
stor sannsynlighet pavirker helhetsinntrykket avopplevelsesprodukt. Denne tabellen har
ingen substansiell fortolkning, men vi ser at haerde uavhengige variablene har en positiv
effekt pa den avhengige variabelen. Vi har med emdd en positiv sammenheng mellom
helhetsinntrykket av en opplevelse og de gvrigéofake, noe som betyr at disse variablene
allikevel har betydning for betalingsvilligheten.

Variabelen aktiv deltakelse er inkludert i modellda denne til tross for manglende
signifikans gir et bidrag i forhold til modellensrklarte varians. Aktiv deltakelse ser ogsa ut
til & gi et lite positivt bidrag til gkt betalingdighet. For gvrig er det slik at kravet til
signifikans er vanskeligere & oppfylle nar datamalet utgjeres av fa respondenter, og det
ma derfor tillates til en viss grad & benytte Malga til tross for at de ikke gir signifikante
bidrag. Variabelen gir som forventet ikke noe betigl bidrag i forhold til & pavirke
helhetsinntrykket, da det i dette tilfellet dres&xg om & overveere en eller flere konserter, noe
som gjerne preges av passiv deltakelse. Festitakdghe aktiviseres derimot i starre grad pa
workshopen som ble holdt i forbindelse med Ice Msstival, men kun to av respondentene

oppgir & ha deltatt pa denne.
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Egenart, lsering og tema gir alle signifikante bgdtimodellen. Regresjonskoeffisientene har
som nevnt ingen substansiell fortolkning, men sigatav de nevnte variablene har positiv
effekt pa helhetsinntrykket. Variablene bidrar roKit i forhold til helhetsinntrykket av

opplevelsen. For en gkning pa skalaen for hver avudvhengige variablene, gker

vurderingen av helhetsinntrykket med mellom 0.20®®49.

Det ser altsa ut til at helhetsinntrykk er en maliggende variabel i forhold til & kunne
forklare betalingsvilligheten for et opplevelsesjukt. De gvrige variablene er fortsatt med i
forklaringsmodellen, men i dette tilfellet er akteltakelse, egenart, lsering og tema indirekte
arsaker snarere enn direkte arsaker til endringgetalingsvilligheten. Vi har dermed en ny

modell.

Aktiv
deltakelse

Betalings-
villighet

Demografiske
variabler

Figur 6.1: Endelig forklaringsmodell

6.4 Kan betalingsvillighet forklares ut fra oppleve Isesteori?

Pa bakgrunn av figur 6.1 og resonnementene oveetaltsa grunn til & tro at faktorene aktiv
deltakelse, egenart, leering og tema har indirelegydming betalingsvilligheten for et
opplevelsesprodukt. Det har derfor blitt testet aeh dreier seg om moderatoreffekter, det vil

si hvorvidt endringer i en uavhengig variabel uterrhodellen farer til endringer i forholdet
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mellom den avhengige variabelen og modellens uaybenvariabel (Hair et al 1995).

Resultatene fra denne testen var negative og laantakell 14, vedlegg 4.

Med utgangspunkt i figur 6.1 gjgres et nytt forgk a forklare betalingsvilligheten for et

opplevelsesprodukt ved bruk av lineaer regresjomd@gafiske variabler er inkludert da disse

som nevnt tidligere antas a ha en effekt pa begsifligheten, og dermed gke modellens

forklaringskratft.

Tabell 6.4: Sammenheng mellom betalingsvillighethetghetsinntrykk, samt demografiske

variabler. Lineaer regresjon.

Uavhengige variabler

Helhetsinntrykk

Kjgnn (kvinne = 1}

Alder

Nasjonalitet (utenlandsk = 1)

Boform (betalt = 1)

Utdanning

Konstant

R2

40.798***

(12.044)
19.864s.
(18.700)
400s.
(.652)
-4.535is.
(26.609)
-.228s.
(22.715)
35.773*

(16.673)

-65.358.

(68.976)

62

.29

Note: Standardfeil i parentes.
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% Menn = referansekategori.
® Norsk = referansekategori.

¢ Ikke betalt = referansekategori.
* Signifikant pa 5 %-nivaet; ** Signifikant pa 1 #ivaet; *** Signifikant pa 0,1 %-nivaet

Av tabellen ser vi at helhetsinntrykket har en #gigant positiv effekt pa betalingsvilligheten

for konsertbilletter til lce Music Festival. For én¢ trinn opp pa skalaen for vurdering av
helhetsinntrykk, gker betalingsvilligheten med eas#l kroner. Ogsa utdanning har en
signifikant positiv effekt; for hver gkning pa skeh for utdanning gker betalingsvilligheten
med dragyt 35 kroner. Dette vil si at en person samhgyskole- eller universitetsutdanning er
villig til & betale 35 kroner mer enn en person nvidkregaende skole som sin hgyeste

fullfgrte utdanning, og 70 kroner mer enn en persaad grunnutdanning.

De gvrige variablene gir ikke signifikante bidralcatforklare den avhengige variabelen, men
det er allikevel interessant a se i hvilken retnilegpavirker. Som nevnt dreier det i denne
sammenhengen seg om et lite utvalg og det er dermmatskelig & fa signifikante

regresjonskoeffisienter. Kvinner ser ut til & haydme betalingsvillighet enn menn, og
nordmenn er villige til & betale mer enn utlendingéidere ser vi at alder har en positiv
effekt. | samsvar med forventningene om lavere limgfsvillighet for personer med

overnattingskostnader i forbindelse med festivatdelsen (Ringstad 2005), ser det ut til at
personer som har oppgitt & bo gratis er villigedtibetale mer for konsertdeltakelse enn

personer som har oppgitt & ha kostnader i forbgedaled overnatting.

Dersom vi ser bort fra de demografiske variablemklérer helhetsinntrykk alene s& mye som
19 % av variansen i maksimal betalingsvillighet ér billett pa Ice Music Festival. Med

andre ord kan den operasjonaliserte opplevelséstedorklare nesten en femdel av
betalingsvilligheten i dette tilfellet, hvilket ezt godt resultat med hensyn til utvalgets
starrelse og det faktum at datamaterialet byggergjefitatte operasjonaliseringer. Nar
opplevelsesteorien operasjonaliseres og overfarespdrreskjemaet foretas tolkninger av
teorien, samt en vurdering av hva som skal inkleslevg ikke. Dette farer til at noe av
variansen i de uavhengige variablene forblir ufarkiDenne uforklarte variansen dras med i
faktoranalysene, hvor det oppstar ny uforklart aresi Dette forplanter seg videre i

regresjonsanalysen. Det resultatet vi til slutt koen frem til har derfor dratt med seg
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uforklart varians fra flere ledd bakover. Det faktwat faktoren helhetsinntrykk alene kan
forklare 19 % av variasjonen i den avhengige valeip, mens modellen inkludert
demografiske variabler har en forklart varians Pa%2 anses derfor som sveaert godt. Dette
tilsier med andre ord at modellen vi har kommeinfrid er god og at den i alle fall i dette

tilfellet kan benyttes for a forklare betalingsigheten for et opplevelsesprodukt.
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7 Konklusjon

Utgangspunktet for denne oppgaven er et gnske omtvikle en modell basert pa
opplevelsesteori, som kan forklare betalingsvikigin for en opplevelse. Svaret pa
problemstillingen "Kan betalingsvillighet for et opplevelsesprodukoriklares ut fra
tilgjengelig opplevelsesteori?&r noksa enkelt og greit ja, det kan den. Veiemftil denne
forklaringen er ikke like enkel. Det har derimotrvaaadvendig a bearbeide primaerdata i flere

etapper ved hjelp av ulike metoder.

Pine og Gilmore (1998, 1999) hevder at ved & bevismmmenkoble deres fire
opplevelsesfelter gker muligheten for en minneveapplevelse. Det samme hevdes a skje
ved inkludering av de seks produktelementene i eygdsespyramiden (Tarssanen og
Kylanen 2006, 2007). Dersom det hadde vaert mulsyaie pa problemstillingen kun ved
hjelp av disse teoriene slik de presenteres aatterhe, hadde modellen sett ut som figur 4.1.

Sammenhengen viste seg derimot & veere mer konipliser

Pa bakgrunn av det kvalitative innholdet i denrggevariabelen helhetsinntrykk, ble det
imidlertid klart at denne variabelen ogsa favner ata gvrige latente variablene.
Helhetsinntrykket inkluderer ngdvendigvis ogsa teakdiv deltakelse, egenart og leering, da
disse presenteres som elementer som bidrar tirtéedoe et opplevelsesprodukt (Pine og
Gilmore 1998, 1999; Tarssanen og Kylanen 2006, ROR&gresjonsanalysen viser at disse
variablene, med unntak av aktiv deltakelse, faktigk signifikante bidrag i forhold til &
forklare variabelen helhetsinntrykk. Forklaringsrabehn i forhold til betalingsvillighet endres
derfor slik at aktiv deltakelse, egenart, lzering teqha indirekte pavirker den avhengige

variabelen, betalingsvillighet, via den mellomligge variabelen helhetsinntrykk.

Denne modellen viser seg a forklare neermere endkawdvariansen i betalingsvilligheten for
en billett pa Ice Music Festival. Nar demografiskariabler inkluderes i modellen gker
forklaringskraften til hele 29 %. Betalingsvilligtem er, slik det fremkommer i dette
datamaterialet, et produkt av konsumentens preseradisponibel inntekt og vurderingen av

det totale opplevelsesproduktet.

Hvorvidt denne konklusjonen gjelder for andre opplsesprodukter enn oppgavens case er

vanskelig & si. Utvalget bestar av sdpass fa relgmter at det ikke gir mulighet for
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generalisering i forhold andre opplevelsesprodykteen resultatene fra analysen kan
allikevel antas ha en viss overfgrbarhet. Det melig & anta at helhetsinntrykket ogsa i
forhold til andre opplevelsesprodukter har sammeglmaed betalingsvillighet. | forbindelse
med dette kunne det veert interessant & utvide gitesjtil en longitudinell studie og se
hvorvidt samme resultat vil fremkomme ogsa ved enést festival, eventuelt se pa andre
opplevelsesprodukter og sammenligne casene. Stitersgkelser kan bidra enten til & styrke
konklusjonen som har blitt presentert her, ellerkde bidra til & gi gkt innsikt i temaet

opplevelser og betalingsvillighet dersom konklusjoikke stgttes av andre undersgkelser.

Et annet forslag til videre arbeid er a benytteukdtirelle ligninger, en metode som

kombinerer aspekter fra multippel regresjon og dekmalyser for a estimere en serie
avhengighetsforhold mellom de ulike variablene (Haial 1995), og pa denne maten ga et
steg videre i forsgket pa a forklare sammenhengehar veert inne pa i denne oppgaven. Pa
bakgrunn av de tidrammene som er fastlagt i fortibetbeidet med denne oppgaven, har det
altsa ikke veert mulig & gjennomfare flere undertsskeeller benytte nevnte metode, men
dette fremheves herved som interessante omradavémtuelle videre studier innen temaet

opplevelser og betalingsvillighet.
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Vedlegg

Vedlegg 1: Definisjoner og operasjonaliseringer

Land Begrep Definisjon Neaeringer som inkluderes
Storbritannia | Creative industries Neeringer somsitar * Annonse- og
opphav i individuell reklamevirksomhet
kreativitet, ferdigheter e Arkitektur
og talent, og som har « Dataspill
potensial for velstand og « Design og motedesign
jobbskaping gjennom «  Film og video
ger)erering 0g utnytting » Forlagsvirksomhet
av intellektuell «  Kunsthandverk
eiendom. . Musikk
» Salg av kunst og antikk
» Software og data
service
* TV ogradio
» Utgvende kunst
Danmark Kultur og En gkonomi der * Annonse- og
opplevelsesgkonomiern kulturlivet og reklamevirksomhet
naeringslivet mates ellef o Arkitektur
fusjoneres og skaper « Bgker/trykte medier
synergier. Denne « Design
gkonomien bygger pa «  Education
mervg(dien som e Film/ivideo
kreativitet skaper i bade . Leketay/fforlystelse
nye og mer tradisjonelle . Radio/TV
varer og tjenester. * Utgvende kunstnerisk
virksomhet
* Turisme
» Tekstil og bekledning
e Sport
Sverige Opplevelsesindustrier Mennesker og bedrifte  «  Arkitektur
med en kreativ + Design
tilneerming som har til e Film/foto
hovedoppgave a skape « Kunst
og/eller levere « Litteratur
opplevelser i en eller « Markedskommunikasjq
annen form. n
* Media
* Mote
*  Musikk
e MaAltider
* Scenekunst
* Turisme
* Opplevelsesbhasert
leering
EU Kulturell sektor Kulturell sektor er * Forlagsvirksomhet,

aktiviteter (produksjon)

grafisk produksjon og
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Digital kultur
(DIGICULT)

som er innholdsorienter
og kreativ.

DIGICULT er de delene
av neeringslivet som er
neert relatert til, eller ha
fatt nye
utviklingsmuligheter via|
multimedieteknologi.

—

reproduksjon av
innspilte opptak
Fritidsvirksomhet,
kulturell tienesteyting
og sport

Arkitektur

Foto

Kulturelle
arrangementer

New Zealand

Creative industries

Neeringer som ltar s
opphav i individuell
kreativitet, ferdigheter
og talent, og som har
potensial for velstand o
jobbskaping gjennom
generering og utnytting
av intellektuell
eiendom.

Annonse- og
reklamevirksomeht
Arkitektur

Design og motedesign
Film og video
Forlagsvirksomhet
Musikk

Software og data
service

TV og radio
Utgvende kunst

Australia

Creative industries

Varer eller tjenesiam
inneholder et vesentlig
element av kunstnerisk
eller kreative
bestrebelser. Produktet
ma vaere unikt,
nytt/uvanlig.

D

Design

Film

Forlag
Interaktiv media
Musikk

Spill

TV og radio
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Vedlegg 2: Spgrreskjema

Isfestivalen pd Geilo 2009

Takk for at du tar deg tid til 3 svare p3 undersgkelsen. Dine vurderinger er
viktige for det videre arbeidet med fastivalen. Spersmalene kommer
fortlopende, og etter siste spgrsmal blir du bedt om sende inn skjemaet.
Bare klikk pa Send-knappen. Takk!

Diitt swar er anonymt
Les om ancnymitet her...

1) Hvor mange ganger har du deltatt pd Isfestivalen medregnet drets
festival? (sett inn tall)

2) Hvilke dager deltok du pd festivalen?

I Fredag
I Lordag
I sgndag

3) Vi ber deg vurdere fglgende utsagn ut fra din opplevelse av
is-festivalen? (1 angir at du er helt uenig, og 7 angir at du er helt enig).

1=Helt 7=Helt
uenig 2 3 4 5 & enig

Det var spennende 3 vaere pa
festivalen C C C C C C C

Festivalen har vist meg nye
sider 3 bruke is p3 e G a e c G e

Jeg opplevde meg selv som
en “akter” o . la o . . e

Festivalen har gitt meg et
nytt perspektiv pa bruken av a . [ ' - ' e
is

P3 festivalen har jeg selv
deltatt aktivt i ulike 8 e 8 8 e e .
aktiviteter

Jeg har lzert noe nytt pa
is-festivalen e G a e c G e

Jeg opplevde festivalen som
stemningsfull e G a e c G e

Festivalen gav meg en god

folelse i e i i e e e
Jeg opplevde festivalen som I - I I -~ - -
tiltalende

Jeg falte festivalen som et - - - - - - I

behagelig arrangement

Festivalen har gkt min
kunnskap om is C > C C C > C



Isfestivalen pd Geilo 2009

4) Vi ber deg ogsd vurdere feglgende utsagn ut fra din opplevelse av
is-festivalen? (1 angir at du er helt uenig, og 7 angir at du er helt enig).

1=Helt 7=Helt
uenig 2 3 4 5 5] enig
Festivalen var utmerket for
meg Som person & & c & > & O
Klangen av ismusikk var
tiltalende & & C & & & G
Lyssettingen under
konsertene gjorde i i [ i ' i i
opplevelsen sterkere
Ingen annen festival kan c - I I I I I

sammenlignes med denne

Festivalen fremstod veldig
ekte for meg 2 & C & 2 & G

Jeg opplevde

is-arrangementens som i i . . i . .
troverdige

Jeg kom i god kontakt med

arrangarens 2 & C & 2 & ©
Is som tema var tydelig

gjennom hele festivalen C C C > C > C
Atmosfzeren p3 konsertene

var god 8 [ . e 8 e r
Jeg falte jeg var inne | en

meverden” o i o o . o .
At festivalen var utendgrs

gjorde at opplevelsen ble i I = i i i .
sterkere

Festivalen var en "utenom
det vanlige” opplevelse for i i [ i ' i [
meg

Festivalen gjorde at jeg
opplevde ro og fred o O C G 3 G o

Musikkarrangementene
passet til festivalens tema 2 & C & 2 & G

Jeg kom i god kontakt med
de andre tilskuerne o & c & & & ©

Festivalen gav meg en
mulighet til 3 komme bort fra e s e I I - I
hverdagen

Arenaen passet til festivalens
tema i i - i i i r

Jeg folte meg "hjemme” pa
arenaen 2 2 C G 2 > 2
Festivalen var en unik o c - - c - c

opplevelse for meg



Isfestivalen pd Geilo 2009

5) Hva slags type billett kjgpte du til festivalen?

© Enkeltkonserter
" Fastivalpass

T Hotellpakke

" Annet

6) En konsertbillett kostet 200 kr for voksne. Ville du vazre villig til 3
betale 250 kr for en konsertbillett?

T1a O Nei

Denne informasjonen vises kun i forhindsvisningen.
Felgende kriterier m& vare oppfylt for at spersmilet skal vises for respondenten:
En konsertbillett kostet 200 kr for veksne, Ville du vaere villig til 3 betale 250 kr for en
kanserthillett? - Nei

7) Ville du vaere villig til & betale 150 kr for en konsertbillett?
T3 Nei

8) Hvor mye vil du maksimalt vare villig til 3 betale for en konsertbillett?
(skriv inn hele kr.)

9) Et festivalpass koster 500 kr. Ville du vaere villig til § betale 600 kr for
et festivalpass?

T1a O Nei

Denne informasjonen vises kun i forhdndsvisningen.
Falgende kriterier mé& vare oppfylt for at spersmélet skal vises for respondenten:
Et festivalpass koster 500 kr. Ville du weere villig til 3 betale 600 kr for et festivalpass? - Nei

10) Ville du vaere villig til & betale 400 kr. for et festivalpass?

C1a O Nei

11) Hvor mye vil du maksimalt vaere villig til & betale for et festivalpass
{skriv inn hele kr.)?
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Isfestivalen pa Geilo 2009

12) Vi ber deg ogsa vurdere fglgende utsagn, pa samme skala fra 1 til 7:

1=Helt 7=Helt
uenig 2 3 4 5 & enig

Det var verdt mine

anstrengelser 3 delta p3 o r r r r r r
festivalen

Festivalen var verdt

pengene. T . . o r r .

Det var verdt 3 bruke tid p3
festivalen > C C C C C C

Jeg vil forsgke 3 komme
tilbake pa festivalen neste ar C C C > C C C

Jeg kommer til § anbefale
mine venner 3 bespke denne ¢ e e e e e -
festivalen

Jeg kommer til 3 si positive
ting om denne festivalen O & & > e e &

Jeg kan tenke meg 3 besgke
denne festivalen igjen C C C > C C C

Min opplevelse av festivalen
overgikk mine forventninger C C C > C C C

Totalt sett er jeg forngyd
med denne festivalen > & & s e e &

Jeg er tilfreds med min
beslutning om besgke denne e 's r s I r
festivalen

Til sist vil vi be deg fylle inn litt bakgrunnsinformasjon:

13) Kjenn:

C Mann © Kvinne

14) Alder {skriv inn):

15) Nasjonalitet:

 Norsk T Utenlandsk

16) Boform

" privat hytte
" Hotell

" Hjemme

' Annet

17) Hva er din heyeste fullferte utdanning?

o Grunnutdanning
" Videreg3ende
C Hayskole/universitet



Vedlegg 3: Teoretisk operasjonalisering i forhold t il sparreskjema
Teoretisk

Variabelnavn tilhgrighet

Q3 Det var spennende a veere pa festivalen Underholdning

Q3a Festivalen har vist meg nye sider a bruke is pa Leering

Q3b Jeg opplevde meg selv som en "aktar" Eskapisme

Q3c Festivalen har gitt meg et nytt perspektiv p& bruken av is Laering

Q3d Pa festivalen har jeg selv deltatt aktivt i ulike aktiviteter Eskapisme

Q3e Jeg har lzert noe nytt pa isfestivalen Leering

Q3f Jeg opplevde festivalen som stemningsfull Estetikk

Q3g Festivalen gav meg en god fglelse Estetikk

Q3h Jeg opplevde festivalen som tiltalende Estetikk

Q3i Jeg falte festivalen som et behagelig arrangement Estetikk

Q3j Festivalen har gkt min kunnskap om is Laering

Q3k Festivalen hadde underholdningsverdi for meg
Q3l Jeg likte & veere en del av publikum

Q3m Det ga meg glede a se arrangementene

Q3n Festivalen har gitt meg ferdigheter til & bruke is pa nye mater
Q30 Jeg likte & hare de ulike musikkinnslagene

Q3p Is som festivalens tema begeistret meg

Q3q Jeg ble "revet med" av de ulike arrangementene
Q3r Jeg opplevde at "tiden stod stille"

Q3s Jeg fglte meg "hjemme" i festivalens tema

Q3t Festivalen virket aktiviserende p& meg

Q3u Lyden av "is-musikk" var spennende

Q3v Det ga meg stor glede a veere pa festivalen

Q3w Omgivelsene rundt festivalen har styrket mitt helhetsinntrykk av
festivalen

Underholdning
Underholdning
Underholdning
Leering
Underholdning
Underholdning
Eskapisme
Eskapisme
Eskapisme
Eskapisme
Underholdning
Underholdning

Estetikk

Q4 Festivalen var utmerket for meg som person

Q4a Klangen av is-musikk var tiltalende

Q4b Lyssettingen under konsertene gjorde opplevelsen sterkere
Q4c Ingen annen festival kan sammenlignes med denne

Q4d Festivalen fremstod veldig ekte for meg

Q4e Jeg opplevde is-arrangementene som troverdige

Q4f Jeg kom i god kontakt med arranggrene

Q4g Is som tema var tydelig gjennom hele festivalen

Q4h Atmosfaeren pa konsertene var god

Q4i Jeg fglte jeg var inne i en "isverden"

Q4j At festivalen var utendgrs gjorde at opplevelsen ble sterkere
Q4k Festivalen var en "utenom det vanlige" opplevelse for meg
Q41 Festivalen gjorde at jeg opplevde ro og fred

Q4m Musikkarrangementene passet til festivalens tema

Q4n Jeg kom i god kontakt med de andre tilskuerne

Q40 Festivalen gav meg en mulighet til & komme bort fra hverdagen
Q4p Arenaen passet til festivalens tema

Q4q Jeg folte meg "hjemme" pa arenaen

Q4r Festivalen var en unik opplevelse for meg

Individualitet
Flersanselighet
Flersanselighet
Individualitet
Autentisitet
Autentisitet
Interaksjon
Tema
Flersanselighet
Autentisitet
Flersanselighet
Kontrast
Kontrast

Tema
Interaksjon
Kontrast

Tema
Interaksjon
Individualitet
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Vedlegg 4: Utskrifter fra SPSS

Tabell 1:.Demografiske variabler, deskriptiv stakkt

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Q13 Kjgnn: 75 0 1 .64 .483
Q14 Alder (skriv inn): 75 14 70 40.37 13.880
Q15 Nasjonalitet: 75 0 1 .16 .369
Q16 Boform 75 0 1 .32 470
Q17 Hva er din hgyeste
fullfgrte utdanning? 7 ! 3 264 536
Valid N (listwise) 75
Tabell 2: Deltakelse fredag og lgrdag, krysstabell.
Q2aHvilke dager deltok du pa festivalen?: Fredag *  Q2b Hvilke dager deltok du pa
festivalen?: Lgrdag Crosstabulation
Count
Q2b Hvilke dager deltok du pa festivalen?: Lardag
false true Total

Q2aHvilke dager deltok du pa false 2 41 43
festivalen?: Fredag true 15 17 32

Total 17 58 75

Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square 18.660° 1 .000
Continuity Correction® 16.329 1 .000
Likelihood Ratio 19.869 1 .000
Fisher's Exact Test .000 .000
Linear-by-Linear Association 18.411 1 .000
N of Valid Cases 75

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 7,25.

b. Computed only for a 2x2 table
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Tabell 3: Modell med samtlige variabler basert paéPog Gilmore, faktoranalyse.

Rotated Component Matrix 2

Component
1 2 3 4
Q3g Festivalen gav meg en
9 9 9 .920 .209 .104 .053]
god fglelse
3f Jeg opplevde festivalen
Q 9 p.p .915 147 178 .017
som stemningsfull
3h Jeg opplevde festivalen
Q . 9.opp .898 .203 .075 .084
som tiltalende
3v Det ga meg stor glede &
Q . 9 ] 9 9 .880 .238 .133 .119]
veere pa festivalen
Q3kFestivalen hadde
] ] .867 .225 121 .058]
underholdningsverdi for meg
Q3l Jeg likte & veere en del
.819 .187 .036 .188]
av publikum
Q3m Det ga meg glede a se
9 99 .805 314 .037 .163]
arrangementene
Q30 Jeg likte & hgre de ulike
o 771 .205 .325 .041
musikkinnslagene
Q3 Det var spennende a
. . .765 133 .199 .093
vaere pa festivalen
Q3u Lyden av "is-musikk” var,
725 .078 .385 -.019]
spennende
Q3p Is som festivalens tema
_ 725 172 .304 .108]
begeistret meg
Q3i Jeg folte festivalen som
) .641 .049 .389 -.021
et behagelig arrangement
Q3w Omgivelsene rundt
festivalen har styrket mitt .625 .149 .083 .313]
helhetsinntrykk av festivalen
3r Jeg opplevde at "tiden
Q g.opp .320 .748 151 .158]
stod stille”
3s Jeg folte meg "hjemme”
_Q ) 9 9 457 747 .000 .150
i festivalens tema
Q3q Jeg ble "revet med” av
) 461 745 151 .150
de ulike arrangementene



Q3n Festivalen har gitt meg

ferdigheter til & bruke is pa .001 524 321 .246
nye mater
Q3a Festivalen har vist meg
] . . .483 .032 .688 -.087
nye sider a bruke is pa
Q3c Festivalen har gitt meg
et nytt perspektiv pa bruken 404 .058 .680 .150
av is
Q3eJeg har lzert noe nytt pa
) .g vEp .056 .395 .638 274
is-festivalen
Q3] Festivalen har gkt min
) .099 419 .552 291
kunnskap om is
Q3d P4 festivalen har jeg
selv deltatt aktivt i ulike -.125 .095 .181 .824
aktiviteter
Q3t Festivalen virket
o . .244 .284 -.023 767
aktiviserende pa meg
Q3b Jeg opplevde meg selv
9 opp J .264 .163 147 722

som en "aktar”

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 10 iterations.

Forklart varians: 71.297
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Tabell 4: Sammenheng interaksjon og individualitegaer regresjon.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 449% .202 .190 1.277

a. Predictors: (Constant), Q4q Jeg fglte meg "hjemme” p& arenaen

ANOVA"
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 28.876 1 28.876 17.694 .000%
Residual 114.235 70 1.632
Total 143.111 71

a. Predictors: (Constant), Q4q Jeg fglte meg "hjemme” p& arenaen

b. Dependent Variable: Q4c Ingen annen festival kan sammenlignes med denne

Coefficients

a

Unstandardized Coefficients

Standardized

Coefficients

pa arenaen

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.123 446 4,758 .000]
Q4q Jeg folte meg "hjemme”
461 .110 449 4.206 .000

a. Dependent Variable: Q4c Ingen annen festival kan sammenlignes med denne
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Tabell 5: Justert modell basert pa Pine og Gilmdadtoranalyse.

Rotated Component Matrix 2

Component
Helhets- Aktiv
inntrykk | Innlevelse | deltakelse | Leering
3g Festivalen gav meg en
Q39 9 9 .905 .240 .043 .164
god fglelse
3f Jeg opplevde festivalen
Q gopp .896 A77 .010 .228
som stemningsfull
3h Jeg opplevde festivalen
Q g.opp .891 231 .071 .102
som tiltalende
Q3kFestivalen hadde
] ] .868 .228 .047 .165
underholdningsverdi for meg
Q3v Det ga meg stor glede &
. 9 . g 9 .862 .268 111 193
vaere pa festivalen
3m Det ga meg glede a se
Q g 99 .817 .305 .155 .056
arrangementene
Q3l Jeg likte & veere en del
' .815 .206 .187 .053
av publikum
Q30 Jeg likte & hgre de ulike
o .763 .198 .059 .308
musikkinnslagene
Q3 Det var spennende a
. ) 751 144 .076 .290
veere pa festivalen
Q3p Is som festivalens tema
] .715 71 101 .362
begeistret meg
Q3w Omgivelsene rundt
festivalen har styrket mitt .631 .138 .300 117
helhetsinntrykk av festivalen
3r Jeg opplevde at "tiden
Q 9.opp .264 .781 .204 .188
stod stille”
3s Jeg folte meg "hjemme”
_Q ) 9 9 426 77 .162 .064
i festivalens tema
Q3q Jeg ble "revet med” av
) 421 .768 .188 .169
de ulike arrangementene
Q3d P4 festivalen har jeg
selv deltatt aktivt i ulike -.114 .058 .837 129
aktiviteter
Q3t Festivalen virket
o . .233 .284 778 -.022
aktiviserende pa meg
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Q3b Jeg opplevde meg selv

.270 134 .730 141
som en "aktar”
Q3a Festivalen har vist meg
) . o 426 .065 -.070 .753]
nye sider a bruke is pa
Q3c Festivalen har gitt meg
et nytt perspektiv pa bruken .363 .064 173 724
av is
3eJeg har lzert noe nytt pa
Q 9 vEp .000 407 311 677

is-festivalen

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 6 iterations.

Forklart varians: 75.866
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Tabell 6: Modell med samtlige variabler basert giptevelsespyramiden, faktoranalyse

Rotated Component Matrix

a

Component
2 3
Q4a Klangen av is-musikk
. a77 125 .024 -.143
var tiltalende
Q4d Festivalen fremstod
. .756 407 131 A71
veldig ekte for meg
Q4j At festivalen var
utendgrs gjorde at .755 .110 .087 .213
opplevelsen ble sterkere
Q4e Jeg opplevde is-
arrangementene som .660 .320 277 .194
troverdige
Q4h Atmosfaeren pa
.642 .207 .240 444
konsertene var god
Q4m Musikkarrangementene
) ] .623 -.151 462 .228
passet til festivalens tema
Q4b Lyssettingen under
konsertene gjorde .606 .359 -.042 .284
opplevelsen sterkere
4i Jeg folte jeg var inne i
Q . g 19 432 .182 .393 331
en "isverden”
Q4c Ingen annen festival kan
) .004 .796 -.003 102
sammenlignes med denne
Q4k Festivalen var en
"utenom det vanlige” .255 .658 372 .070
opplevelse for meg
Q4q Jeg folte meg "hjemme”
. .279 .645 .220 .243
pa arenaen
Q4 Festivalen var utmerket
511 .625 .136 .083
for meg som person
Q4l Festivalen gjorde at jeg
441 541 114 .266
opplevde ro og fred
Q4r Festivalen var en unik
492 .510 404 273
opplevelse for meg
49 Is som tema var tydeli
Q_ 9 ) yeens 117 .104 .876 .205
gjennom hele festivalen
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Q4p Arenaen passet til
? P .096 .279
festivalens tema

.862

.078

Q4n Jeg kom i god kontakt
.095 .104
med de andre tilskuerne

4f Jeg kom i god kontakt
Q g g .198 .099
med arranggrene

Q4o Festivalen gav meg en
mulighet til & komme bort fra 115 460

hverdagen

.143

115

139

.821

.677

.627

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 6 iterations.

Forklart varians: 66.182
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Tabell 7: Justert modell basert pa opplevelsespydam faktoranalyse.

Rotated Component Matrix 2

Component
Helhets-
inntrykk Tema Interaksjon| Egenart
Q4a Klangen av is-musikk
. .815 .038 -.077 -.100
var tiltalende
Q4d Festivalen fremstod
_ a77 .078 .208 .400
veldig ekte for meg
Q4j At festivalen var
utendgrs gjorde at 751 .063 .213 .136
opplevelsen ble sterkere
Q4e Jeg opplevde is-
arrangementene som .738 .315 174 .236
troverdige
Q4h Atmosfaeren pa
.653 317 .394 A71
konsertene var god
Q4g Is som tema var tydeli
9 yeens 112 .892 .182 .031
gjennom hele festivalen
Q4p Arenaen passet til
F.) P .158 .876 .088 .153
festivalens tema
Q4f Jeg kom i god kontakt
.203 119 .823 -.021
med arranggrene
Q4n Jeg kom i god kontakt
) .091 141 .809 .220
med de andre tilskuerne
Q4c Ingen annen festival kan
) .093 .040 .090 .928]
sammenlignes med denne
4q Jeg folte meg "hjemme”
QO q-e9 g .369 374 .145 .579
pa arenaen

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 5 iterations.

Forklart varians: 74.624
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Tabell 8: Uavhengige variabler, faktoranalyse.

Rotated Component Matrix

a

som en "aktar”

Component
Helhets- Aktiv
inntrykk | deltakelse Tema Egenart Leering
3f Jeg opplevde festivalen
Q 9 p!o .927 .069 .076 .096 .090}
som stemningsfull
3g Festivalen gav meg en
Q39 9 9 .924 .098 .181 .109 .066
god falelse
3v Det ga meg stor glede &
Q . 9 ] g 9 .905 134 .169 .064 .076
veere pa festivalen
Q3h Jeg opplevde festivalen
9.0pP .887 141 .180 132 -.008
som tiltalende
Q3kFestivalen hadde
] ] .858 .093 .233 .148 123
underholdningsverdi for meg
Q30 Jeg likte & hgre de ulike
o .844 .108 -.015 -.030 .181
musikkinnslagene
Q3l Jeg likte & veere en del
' .804 .239 279 .026 .013
av publikum
3m Det ga meg glede & se
Q 9 99 .795 .223 122 .236 -.060]
arrangementene
Q4e Jeg opplevde is-
arrangementene som .764 -.067 .267 .239 .097
troverdige
Q3p Is som festivalens tema
. 744 137 .161 113 192
begeistret meg
Q3 Det var spennende a
. . 742 .084 .025 .234 .168
vaere pa festivalen
Q4a Klangen av is-musikk
729 -.006 -.090 -.077 .252
var tiltalende
Q4d Festivalen fremstod
722 -.009 .043 449 .085
veldig ekte for meg
Q4h Atmosfaeren pa
.707 .031 .309 .219 .076)
konsertene var god
Q3t Festivalen virket
o . .198 .823 .039 .189 -.003
aktiviserende pa meg
3b Jeg opplevde meg selv
Q 9.opp 9 .269 779 -.017 -.005 .140
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Q3d P4 festivalen har jeg
selv deltatt aktivt i ulike -.115 .749 175 -.133 .267
aktiviteter
4g Is som tema var tydeli
9 9 , yeeus .203 .065 .900 .055 .027
gjennom hele festivalen
Q4p Arenaen passet til
) .239 .090 .826 .140 .089
festivalens tema
Q4c Ingen annen festival kan
114 -.051 .064 .895 144
sammenlignes med denne
4q Jeg folte meg "hjemme”
Qc q-e9 9 422 224 .267 .617 -.059
pa arenaen
Q3eJeg har leert noe nytt pa
] -g vEp .103 .243 .088 .193 .821
is-festivalen
Q3c Festivalen har gitt meg
et nytt perspektiv pa bruken 467 .150 .042 -.050 .663
avis
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 6 iterations.
Forklart varians: 75.860
Tabell 9: Betalingsvillighetdeskriptiv statistikk.
Descriptive Statistics
Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Q8 Hvor mye vil du
maksimalt veere villig til &
] 65 50.00 500.00f 243.9231 74.13297
betale for en konsertbillett?
(skriv inn hele kr.)
Q11 Hvor mye vil du
maksimalt veere villig til &
64 0 1000 497.66 179.158
betale for et festivalpass
(skriv inn hele kr.)?
Valid N (listwise) 61




Tabell 10:Betalingsvilligheitforhold til opplevelsesteori, linezer regresjon=N0

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 497 247 178 68.99201

a. Predictors: (Constant), Tema, Laering, Egenart, Aktiv_deltakelse,

Helhetsinntrykk

ANOVA"
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 84490.086 5 16898.017 3.550 .008%
Residual 257034.498 54 4759.898
Total 341524.583 59

a. Predictors: (Constant), Tema, Laering, Egenart, Aktiv_deltakelse, Helhetsinntrykk

b. Dependent Variable: Q8 Hvor mye vil du maksimalt veere villig til & betale for en konsertbillett?

(skriv inn hele kr.)

Coefficients #

Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 39.582 64.834 611 .544
Helhetsinntrykk 33.119 14.763 334 2.243 .029 .629 1.590]}
Aktiv_deltakelse 9.090 8.813 132 1.031 .307 .853 1.173
Egenart 13.131 8.387 .210 1.566 .123 772 1.295
Leering 1.914 8.591 .030 .223 .825 761 1.314
Tema -5.294 13.327 -.053 -.397 .693 .769 1.300]

a. Dependent Variable: Q8 Hvor mye vil du maksimalt veere villig til & betale for en konsertbillett? (skriv inn hele kr.)
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Tabell 11: Dannelse av helhetsinntrykk, lineser esgyn. N = 68

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .628% .395 .356 67728

a. Predictors: (Constant), Tema, Aktiv_deltakelse, Egenart, Laering

ANOVA"
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 18.861 4 4.715 10.279 .000%
Residual 28.899 63 459
Total 47.760 67
a. Predictors: (Constant), Tema, Aktiv_deltakelse, Egenart, Laering
b. Dependent Variable: Helhetsinntrykk
Coefficients °
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.656 .543 3.048 .003
Aktiv_deltakelse .042 .080 .056 521 .604
Egenart .222 .074 322 3.016 .004
Laering .205 .077 .295 2.673 .010
Tema .249 121 .220 2.066 .043

a. Dependent Variable: Helhetsinntrykk
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Tabell 12: Sammenheng mellom betalingsvilligheheigpetsinntrykk, samt demografiske

variabler, lineger regresjon. N = 62

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .536% .288 .210 67.00230

a. Predictors: (Constant), Q17 Hva er din hgyeste fullfgrte utdanning?, Q13
Kjgnn:, Helhetsinntrykk, Q15 Nasjonalitet:, Q14 Alder (skriv inn):, Q16

Boform
ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 99696.485 6 16616.081 3.701 .004%
Residual 246911.983 55 4489.309
Total 346608.468 61

a. Predictors: (Constant), Q17 Hva er din hgyeste fullfgrte utdanning?, Q13 Kjgnn:, Helhetsinntrykk,
Q15 Nasjonalitet:;, Q14 Alder (skriv inn):, Q16 Boform

b. Dependent Variable: Q8 Hvor mye vil du maksimalt veere villig til & betale for en konsertbillett? (skriv

inn hele kr.)
Coefficients #
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -65.358 68.976 -.948 .348
Helhetsinntrykk 40.798 12.044 410 3.387 .001
Q13 Kjgnn: 19.864 18.700 126 1.062 .293
Q14 Alder (skriv inn): .400 .652 .075 .614 541
Q15 Nasjonalitet: -4.535 26.609 -.022 -.170 .865
Q16 Boform -.228 22.715 -.001 -.010 .992
Q17 Hva er din hgyeste
fullfrte utdanning? 35.773 16.673 .263 2.146 .036

a. Dependent Variable: Q8 Hvor mye vil du maksimalt veere villig til & betale for en konsertbillett? (skriv inn hele kr.)
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Tabell 13: Sammenheng mellom betalingsvilligheheifpetsinntrykk, samt demografiske
variabler, lineaer regresjon (stepwise). N = 62

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .436° .190 177 68.38596
2 516" 267 242 65.63457

a. Predictors: (Constant), Helhetsinntrykk

b. Predictors: (Constant), Helhetsinntrykk, Q17 Hva er din hgyeste

fullfgrte utdanning?

ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 66010.133 1 66010.133 14.115 .000%
Residual 280598.335 60 4676.639
Total 346608.468 61
2 Regression 92442.549 2 46221.274 10.729 .000"
Residual 254165.919 59 4307.897
Total 346608.468 61

a. Predictors: (Constant), Helhetsinntrykk

b. Predictors: (Constant), Helhetsinntrykk, Q17 Hva er din hgyeste fullfgrte utdanning?

c. Dependent Variable: Q8 Hvor mye vil du maksimalt vaere villig til & betale for en konsertbillett?

(skriv inn hele kr.)
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Coefficients @

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta Sig.
1 (Constant) 44.441 53.725 .827 411
Helhetsinntrykk 43.419 11.557 436 3.757 .000
2 (Constant) -55.034 65.357 -.842 .403
Helhetsinntrykk 43.694 11.093 439 3.939 .000
Q17 Hva er din hgyeste
) 37.589 15.175 276 2.477 .016
fullfgrte utdanning?

a. Dependent Variable: Q8 Hvor mye vil du maksimalt veere villig til & betale for en konsertbillett? (skriv inn hele kr.)

Excluded Variables

C

Collinearity
Partial Statistics
Model Beta In t Sig. Correlation Tolerance
1 Q13 Kjgnn: 1202 1.029 .308 133 .987
Q14 Alder (skriv inn): 1372 1.173 .246 151 .977
Q15 Nasjonalitet: .014% 117 .907 .015 .978
Q16 Boform .020° 171 .865 .022 .985
Q17 Hva er din hgyeste a
) .276 2.477 .016 .307 1.000]
fullfgrte utdanning?
2 Q13 Kjgnn: 122° 1.091 .280 142 .987
Q14 Alder (skriv inn): 074" .635 .528 .083 .920]
Q15 Nasjonalitet: -.029" -.249 .805 -.033 957
Q16 Boform -.049" -421 .675 -.055 .928

a. Predictors in the Model: (Constant), Helhetsinntrykk

b. Predictors in the Model: (Constant), Helhetsinntrykk, Q17 Hva er din hgyeste fullfgrte utdanning?

c. Dependent Variable: Q8 Hvor mye vil du maksimalt vaere villig til & betale for en konsertbillett? (skriv inn hele

kr.)
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Tabell 14: Test av moderator effekter. N = 60

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .528% 279 .149 70.18743

a. Predictors: (Constant), Tema2, Aktiv_deltakelse, Laering, Egenart,

Tema, Egenart2, Helhetsinntrykk, Aktiv_2, Laering2

ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 95210.810 9 10578.979 2.147 .0423
Residual 246313.773 50 4926.275
Total 341524.583 59

a. Predictors: (Constant), Tema2, Aktiv_deltakelse, Leering, Egenart, Tema, Egenart2,

Helhetsinntrykk, Aktiv_2, Laering2

b. Dependent Variable: Q8 Hvor mye vil du maksimalt veere villig til & betale for en konsertbillett?

(skriv inn hele kr.)

Coefficients

a

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 504.488 462.674 1.090 .281
Helhetsinntrykk -90.841 121.898 -.916 -.745 460
Aktiv_deltakelse -87.316 103.512 -1.267 -.844 .403
Egenart -25.051 74.135 -.401 -.338 737
Leering 43.801 94.530 .690 463 .645
Tema -67.492 87.408 -.682 =772 444
Aktiv_2 19.754 21.378 1.470 .924 .360
Egenart2 8.717 16.016 .760 544 .589
Leering2 -8.110 20.080 -.680 -.404 .688
Tema2 17.510 23.038 1.246 .760 451

a. Dependent Variable: Q8 Hvor mye vil du maksimalt veere villig til & betale for en konsertbillett? (skriv inn

hele kr.)
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