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Tittel:

Verdifulle turismeopplevelser — verdi for hvem?

Sammendrag

Verdifulle opplevelser star sentralt i turismenzringen og har betydning bade for bedrift og
kunde. Denne artikkelen tar for seg hvordan verdi kan forstas fra bade et kunde- og
bedriftsperspektiv. Studien sammenholder finansiell verdi og kundeverdi gjennom kvalitativ
analyse av regnskaper og kundeomtaler for to reiselivsbedrifter med fokus pa opplevelser.
Analysen av kunders opplevde verdi, synliggjar hvilke elementer av opplevelsen som bidrar
til verdi for kunden. Studien viser at det &8 ssmmenholde kundeverdi og bedriftsverdi kan bidra
til en bredere forstaelse av verdiskapingen i bedriften. Dette kan bidra til en bevisstgjering
knyttet til verdiskaping og finansielle prestasjoner i sma bedrifter. Studien bidrar i sd mate
teoretisk ved a knytte sammen to ulike faglige perspektiv. Praktisk bidrar studien til & vise
hvordan bedrifter kan bruke informasjon om kunders opplevde verdi til & utvikle
kundeopplevelsen. Dette vil kunne fa en betydning for finansielle prestasjoner ettersom det gir

et klarere bilde pa hva kunden oppfatter som verdiskapende.

Ngkkelord: Verdi, kundeopplevelse, opplevelsesturisme, malstyring, finansiell verdi
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Innledning

Opplevelser er viktige for oss, noe vi tydelig ser i Facebook- og Instagram-poster der vi til
stadighet blir konfrontert med egen og andres opplevelseshunger. Reiselivsnaringen har pa
mange mater gatt i bresjen for & mgte denne opplevelsessgkingen og er i stadig starre grad
basert pa opplevelser. Med en samlet omsetning pa 192 milliarder i 2017, og med mer enn
200 000 ansatte i overnatting, servering, transport og lager (SSB, 2019), er dette en nering
med en betydelig rolle i den nasjonale verdiskapningen. Dette viser at turisme og opplevelser
kan anses som verdifulle, men for hvem? Verdi er et ord som kan inneha ulike betydninger.
En verdifull opplevelse for kunden er ikke ngdvendigvis det samme som for bedriften. Det a
forsta hvordan verdi skapes er derfor et viktig tema for bade forskere og praktikere (Karababa
og Scaraboto 2018). Denne studien, av to bedriftscase fra reiselivsnaringen, bidrar til & vise
hvordan en ved bruk av kundeanmeldelser kan fange opp og forsta hvilke elementer av
opplevelsen som ifglge kundene selv bidrar til opplevd verdi. Denne informasjonen kan i
neste omgang brukes av bedriftene for a utvikle opplevelsen og bedre sin konkurransekraft.

Verdiskapning i bedriftsgkonomisk forstand defineres som driftsinntekter minus forbruk av
innkjepte varer og tjenester (Kinserdal 2005). Verdiskapningen skal fordeles til ansatte,
kapitalen, det offentlige og bedriften selv. Med en slik definisjon er ikke kundeperspektivet
ivaretatt. A skape verdifulle opplevelser krever samskaping mellom bedrift og kunde
(Cabiddu, Lui, & Piccoli 2013), men de kan ha ulikt syn pa hva som skaper og gir verdi.
Verdi for kunden er subjektivt; det som oppfattes a gi en form for positivt utbytte. Zeithaml’s
(1988) definisjon av verdi er en av de mest vanlige innenfor turisme og markedsfaring
(Gallarza og Gil Saura 2006); den overordna vurderingen av bruken eller nytten av et produkt,
basert pa ens oppfattelse av hva man far og hva man gir (oversatt av Gressnes og Vespestad
2016). Ogsa innenfor bedriftsgkonomi er det i nyere tid blitt mer vanlig a utvide
verdiskapingsforstaelsen mer mot et interessentperspektiv (Timoshenko og Mineev 2019).
Det er en slik bred forstaelse av verdi som vil bli benyttet i denne studien.

Ved & satse pa opplevelsesutvikling beveger bedriftene seg gjerne inn pa et nytt omrade der et
nytt tankesett legger faringer for verdiskapingen. Verdiene til bedriften ligger ikke
ngdvendigvis bare i de rent fysiske eiendelene eller produktene, men i starre grad i de ansatte,

kundene og de opplevelser som samskapes. Samskaping kan forstas som den felles



verdiskapingen som skjer mellom kunde og bedrift (Prahalad og Ramaswamy 2004), der man
anerkjenner kundens bidrag i verdiskapingen gjennom ressursene de har med seg inn i
opplevelsesskapingen (Vargo og Lusch 2004; 2016; 2017). Forbrukerens involvering i
verdiskapingen far stgrre betydning og bedriftene kan ikke lenger alene tilby, skape og levere
verdi til kundene for & oppna et konkurransefortrinn (Karababa og Scaraboto 2018). Her
oppstar ogsa et gkt behov for forskning som ser pa hva det betyr for bedriftene a (sam)skape
verdifulle opplevelser. Hvordan kan man som bedrift vurdere om man skaper verdifulle
opplevelser? Dette er forskningsspgrsmalet vi skal se naermere pa. Artikkelen bidrar dermed
til & belyse hva som vurderes til & skape verdi for bade kunde og bedrift, samt hvordan dette

kan sammenholdes for en samlet gkt verdiskaping.

Farst presenteres den teoretiske rammen for artikkelen. Deretter fglger artikkelens metodedel.
Videre beskrives funn i studien, samt en diskusjon av disse. Avslutningsvis fremholdes en
konklusjon som inkluderer begrensninger, samt teoretiske og praktiske implikasjoner av

studien. Forslag til fremtidig forskning fremlegges.

Verdi i opplevelsesgkonomien

Opplevelsesgkonomien gjorde for alvor sitt inntog da Pine og Gilmore (1998; 1999; 2011)
introduserte denne betegnelsen. Siden da, har opplevelsesskaping fatt en viktig posisjon innen
turismeforskningen (Lindberg 2019; Mossberg 2007; O'Dell og Billing 2005; Vespestad og
Lindberg 2011). Innen turismenaringen star opplevelser sentralt og verdien av opplevelser
har de senere ar fatt stadig starre oppmerksomhet innenfor turismeforskningen (Aluri, Price
og Mclintyre 2019; Paraskevaidis og Andriotis 2015; Prebensen og Rosengren 2016). Selv om
verdi er et omdiskutert begrep innen turismefeltet (Vespestad, Lindberg og Mossberg 2019;
Karababa og Kjeldgaard 2014, Prebensen, Chen og Uysall 2014), er det likevel lite forskning
som er gjort for & forsta verdibegrepet i en praktisk kontekst der man legger bade
bedriftsforstaelse og kundeforstaelsen av verdibegrepet til grunn. Det er dette gapet vi vil

adressere.

Innenfor gkonomi kan verdi defineres som: «the capacity of a good, service, or activity to

satisfy a need or provide a benefit to a person or legal entity» (Baier 1966:40). | et bedrifts-



eller eierperspektiv, vil verdi da typisk beregnes som naverdi av fremtidig fri kontantstrgm
eller gkonomisk profitt (Penman, 2013). Den tradisjonelle bedriftsgkonomiske forstaelsen av
verdiskaping har dermed hatt bedrift og eierne i fokus. Ogsa innen markedsfaring har
betydningen av verdi ofte veert av gkonomisk eller funksjonell karakter, relatert til en eller
annen form for nytteverdi (Gallarza, Gil-Saura og Holbrook 2011; Gallarza og Gil 2008;
Gallarza og Gil Saura 2006; Zeithaml 1988). Turismeforskning slar fast at man har bade en
bytteverdi og en bruksverdi (Prebensen, Woo og Uysal 2014). Innenfor tjenestedominant
logikk vektlegger Vargo og Lusch (2004; 2017) at kunden alltid samskaper verdi.
Opplevelsesverdi oppstar i sa mate i samhandling mellom bedrift og kunde der deres
respektive forstaelse av verdi anerkjennes (Prebensen, Chen og Uysal 2014). Verdi innen
opplevelsesturisme kan derfor sies a veere iboende selve opplevelsen og ikke i et produkt som
konsumeres (Prebensen, Chen og Uysal 2014). Holbrook’s (1999) kategorisering av
konsumentverdi har veert viktig for & forsta hva som danner verdi for konsumenten.
Holbrook’s inndeling har ogsa inspirert turismestudier der verdi eksempelvis diskuteres i
forhold til naturbaserte opplevelser som klatring, der man har funnet at effektivitet
(ferdigheter, disiplin), lek, kompetanse, estetikk, status, fglelser, samhold/aktelse og
autentisitet er viktige element som bidrar til verdi i opplevelsen (Vespestad, Lindberg og

Mossberg 2019). Dette viser at verdi kan ha sveert variert betydning.

Pine og Gilmore (2011) presenterte en modell (figur 1) der opplevelser involverer fire ulike
omrader; underholdning, lering, estetikk og eskapisme, samtidig som man beveger seg langs
akser av passiv — aktiv deltakelse, samt absorbsjon (tilegnelse) — fordypning (oppslukt).
Underholdning og estetikk regnes som relativt passive element som a iaktta. Laering fordrer at
man aktivt tilegner seg kunnskap. Eskapisme viser til de element av en opplevelse som er
aktivt involverende, der man fordyper seg i selve opplevelsen (Pine og Gilmore 2011). Denne
modellen kan ses pa som et sentralt og anvendelig bidrag for & illustrere hvilke elementer som
kan vaere med pa a skape verdi for kunden. Ulike opplevelser vil innebaere mer eller mindre
passiv eller aktiv deltakelse eller mindre grad av absorbsjon eller fordypning i opplevelsen.
Basert pa i hvor stor grad bedriften evner & inkludere underholdning, lzring, estetikk og
eskapisme, vil opplevelsen oppfattes som mer eller mindre verdifull for turisten. Opplevelsen
oppfattes subjektivt (Holbrook 1999), dermed vil opplevd verdi variere utfra den enkeltes
bakgrunn, forkunnskaper og ferdigheter. | tillegg vil det sosiale aspektet ha betydning
(Holbrook 1999; Vespestad, Lindberg, Mossberg 2019). Samskapingen (Prahalad og



Ramaswamy 2004) med andre turister og bedriftens ansatte vil ogsa virke inn pa opplevd

verdi.

For en restaurant vil et opplevelsesperspektiv omfatte et tankesett der man ikke bare ser pa
maten eller det & fa mat servert, som verdigivende, men i stedet hele matopplevelsen. Dette
fremkom ogsa i Ljunggrens studie (2015), som sa narmere pa spisesteders utfordringer og
muligheter som opplevelsesprodusenter, men som derimot ikke gikk inn pa verdiskapingen
som skjer fra kundens stasted. Var studie imgtekommer i sa mate dette forskningsgapet, ved a

sammenholde verdi slik det vurderes bade fra kundens stasted og av bedriften.

Prestasjonsmaling

Malingen av bedriftsprestasjoner er kanskje det mest sentrale sparsmalet innenfor
bedriftsekonomien. Opprinnelig interesserte man seg mest for bedriftens finansielle
prestasjoner. Dette ensidige fokuset ble kraftig kritisert av Kaplan og Johnson (1987). Som en
lgsning pa de problemene som de selv hadde beskrevet, lanserte de tidlig pa 1990-tallet
«Balansert Malstyring» (Kaplan og Norton 1992; 1996 a) og b)). Dette ble et populzrt
konsept innenfor strategi og gkonomistyring (Ax og Bjgrnenak 2005; Hansen 2006; Madsen
og Stenheim 2014). Sentralt innenfor balansert malstyring er at bedriftsprestasjoner ikke bare
males i finansiell terminologi men ogsa inkluderer malinger relatert til kunder, interne
prosesser, lering og vekst. Konseptet ble opprinnelig lansert for maling av prestasjoner, men

etterhvert utviklet det seg ogsa til et strategioperasjonaliseringsverktay.

Denne studien fokuserer pa to perspektiver som inngar i balansert malstyringskonseptet;
kundeperspektivet og det finansielle perspektivet. | falge Kaplan og Atkinson (1998) omfatter
kundeperspektivet malinger av kundetilfredshet, gjenkjegp, antall nye kunder,
kundelgnnsomhet og markedsandeler. Det finansielle perspektivet handler om hvordan
bedriften presterer gkonomisk; maling av lennsomhet, vekst og verdiskapning for eierne
(Kaplan og Norton, 1992). I henhold til balansert malstyringskonseptet antar en at det er en
positiv sammenheng mellom tilfredse kunder og finansielle prestasjoner (Ngrreklit og
Mitchell 2007). Forngyde kunder vil generere gkt salg, og alt annet holdt konstant, gkte
resultater. Sett fra et bedriftsstasted er potensialet i slike modeller spennende. Dersom de kan



male en variabel som forarsaker endringer i en avhengig variabel, vil de kunne fa et
styringssystem som er i forkant. Kundetilfredshet vil veere en farende indikator for en
finansiell prestasjon som for eksempel omsetning (Merchant og Van der Stede 2012). Pa det
vis har et slikt system et potensiale for & vaere et fremtidsrettet styringssystem (Stemsrudhagen
2003).

A gjare slike koblinger mellom kvalitative data og finansielle prestasjoner er imidlertid ikke
uten metodiske og logiske utfordringer. En rekke artikler diskuterer ssmmenhengen mellom
variablene i konseptet (Ngrreklit og Mitchell 2007; Narreklit, Narreklit, Mitchell og
Bjarnenak 2012; Madsen og Stenheim 2014). Et av temaene som flere har veert kritisk til er
holdbarheten av de postulerte kausale sammenhengene i modellen (Ngrreklit og Mitchell
2007). Selv om sammenhengene heres intuitivt logiske ut, kan det mange ganger konstrueres
alternative forklaringer. For eksempel diskuterer Ngrreklit et al (2012) at stgrst mulig
kundeoverskudd ikke trenger & veere forenlig med bedriftsgkonomisk overskudd.
Kundeoverskuddet innebzrer at kunden far noe som hun verdsetter hgyere enn det hun ma
betale for (Dixit 2014).

En annen utfordring er knyttet til tidsaspektet ved de ulike malingene i et flerdimensjonalt
prestasjonsmalingssystem. Selv om tidsdifferansen mellom virkeligheten og regnskapet er
blitt mindre, er det fortsatt en forskjell mellom rapportering av opplevd kundeverdi og nar vi
kan se effekten av det i regnskapet. Man far dermed en malemessig utfordring, ettersom
tidsforskjellen gjer det vanskelig & dokumentere sammenhenger (Ngrreklit og Mitchell 2007,
Madsen og Stenheim 2014). Kundemalinger skjer mer eller mindre synkront, mens virkningen

av for eksempel forngyde kunder registreres senere i regnskapet.

| det man kan kalle et konsumentprodusert marked (eksempelvis Airbnb og Uber) er det
tydelig at bedriftene genererer verdi utover det rent gkonomiske (Karababa og Scaraboto
2018). Dermed eksisterer det et behov for forskning som rent praktisk ser pa hvordan den
gkonomiske vurderingen av verdi kan kombineres med kundens opplevde verdi. Vart bidrag
er a adressere dette gapet ved a studere hvordan kundens opplevde verdi og bedriftens

finansielle verdi kan vurderes ved a kombinere flere faglige perspektiv. Om en har fokus pa



bade bedriftens vurdering av verdi og kundens opplevelse av verdi (kundeomtaler) vil man

kunne fange opp flere former for verdi ogsa i sma og mellomstore bedrifter.

Metode

Denne studien benytter en metodetriangulering, der bade kvantitative og kvalitative data er
samlet inn og virker komplementzare for & belyse forskningsspgrsmalet (Greene 2008). To
bedriftscase fra turismeneeringen benyttes, basert pa et formalsutvalg (Creswell 1998). Begge
bedriftene representerer opplevelseskonomien, og er eksempler pa bedrifter som tilbyr
opplevelser til turister og lokalbefolkning (presentert pa www.visitnorway.com). For begge
casebedriftene, star opplevelsesskaping sentralt. Den ene bedriften (A) er en restaurant som
setter matopplevelsen i hgysetet. Matturisme er stadig gkende og fokus pa bruk av lokale
ravarer er sentralt (Bertella 2011). Den andre bedriften (B) er en opplevelsesbedrift som tilbyr
et bredt spekter av naturbaserte aktivitetsopplevelser. Naturbaserte opplevelser er den delen
av turismesektoren som gker raskest (Fredman og Haukeland 2017; Vespestad og
Mehmetoglu 2017) og er saledes et eksempel pa en bedrift med stor bredde i sitt tilbud.

For de to casebedriftene har vi samlet inn data fra kundeanmeldelser pa TripAdvisor
(wwwe.tripadvisor.com) og gjennom offentlige tilgjengelige regnskap fra Brgnngysund-
registrene. Regnskapene dekker perioden 2013-2018. Bedriftene har henholdsvis 172 og 131
anmeldelser pa TripAdvisor i perioden 2013-2019 (oktober 2019), alle disse ble analysert.
Begge bedriftene er rangert farst blant tilsvarende tilbydere pa sin destinasjon og begge er
kategorisert av kundene som «ypperlig», altsa hgyeste kunderangering pa Tripadvisor.
Kundeomtalene bestod av fritekst lagt inn av kunden. Dette betyr at kunden star fritt il &
avgjere om det skal legges inn en omtale og hva denne skal inneholde. Det kan veere slik at de
som er sveert forngyd eller misforngyd har en starre tilbgyelighet til & skrive en omtale, dette
kan dermed pavirke datagrunnlaget og fortolkningen av disse. Det ble foretatt en
innholdsanalyse av anmeldelsene fra kundene. Predefinerte kategorier basert pa
opplevelsesgkonomi litteratur var retningsgivende for analysen; underholdning, leering,
estetikk og eskapisme (Pine og Gilmore 2011) ressurs og sosial/service (Vespestad, Lindberg
0g Mossberg 2019; Smit og Melissen 2018). Kundeomtalene (friteksten) ble vurdert i forhold
til hvilke elementer av opplevelsen som ble fremhevet som verdifulle. Disse ble sa

systematisert i forhold til de predefinerte kategoriene: (se Tabell 1).



| kvalitativ forskning benyttes trianguleringsbegrepet for a vise at en problemstilling belyses
fra ulike perspektiver og for & styrke troverdigheten av studien (Mehmetoglu 2004). Denne
studien benytter delvis triangulering bade i forhold til data, metode og forskere. Begge
forskerne har analysert dataene, to ulike datasett ble benyttet for a belyse verdi fra to ulike

stasted, og dataene ble analysert ved hjelp av innholdsanalyse og regnskapsanalyse.

Funn

Analysen av kundeomtalene for de to bedriftene viser at det er flere ulike elementer som
trekkes frem som verdifulle (se Tabell 1). Ut fra Tabell 1 kan det virke som om kundene i
bedrift B har mer pa hjertet enn kundene i bedrift A. I gjennomsnitt kommenterer de flere

faktorer enn kundene i bedrift A.

< sett inn Tabell 1 neer her >

Passivt underholdende elementer nevnes i kundeomtalene, men i relativt liten grad
sammenlignet med de andre kategoriene. Det som nevnes relateres eksempelvis til det & se
kokkene jobbe i restauranten, eller den spenningen og moro som oppleves ved en rask RIB-
tur. Det estetiske aspektet ved opplevelsen dreier seg ogsa om noe passivt — a se. Det som
skaper god atmosfeere i restauranten, som for eksempel interigr, utsmykning, estetikken ved
matrettene, ja selv interigret pa toalettene trekkes frem som sveert positivt. For bedrift B, er
det i stor grad naturen (eksempelvis synet av grn og fisk) og det vakre landskapet (fjell og

hav) som vektlegges som verdifulit.

Leeringselementet synes ogsa a tilfare opplevelsesverdi for kundene. Dette lgftes oftest frem
av kundene i bedrift B. At guidene kan fortelle om stedenes historie, har kunnskap om fisking
og filetering, eller kan gi gode instruksjoner og veiledning ved kajakkpadling er noe som
fremmes i kundeanmeldelsene. Videre er servitgrenes og kokkenes kunnskap og
formidlingsevne i forhold til mat og vin ogsa vektlagt. | begge bedriftene nevnes

historiefortelling som noe som skaper verdi i opplevelsen. | restauranten blir historier knyttet



til maten oppfattet som positivt. Dette kan knyttes til bade leering og underholdning, avhengig
av formen og innholdet. Kokkenes tilstedeveerelse og matlaging synlig i restauranten bidrar

ogsa til bade underholdning og en viss grad av lering.

Eskapisme kan ses i sammenheng med aktiv deltakelse og involvering, ved at man lever seg
inn i noe. Dette elementet blir i sterst grad trukket frem av kundene i bedrift B, der
opplevelsene som tilbys i starre grad er basert pa kundens aktive deltakelse (eksempelvis
kajakkpadling og fisking). Det sosiale er ogsa sentralt i kundeomtalene for begge bedriftene
(Tabell 1). Dette nevnes oftest i begge bedriftene og relateres til servicen som gis av
engasjerte og entusiastiske ansatte som ser kunden. Ressursen eller ravaren i form av mat og

natur, fremheves oftere i bedrift B enni A.

Analysen av de gkonomiske hovedtallene for de to selskapene (siste seks ar) viser forskjeller
mellom de to bedriftene (Tabell 2 og 3). Perioden sett under ett har omsetningen gkt noe i
bedrift A, men endringene fra ar til ar viser ganske store variasjoner bade i positiv og negativ
retning. Selskapet har allikevel klart  levere gode eller tilfredsstillende resultater i fem av de
seks arene. Selskapets finansiering er god, og selskapet har en bokfart egenkapital pa knappe
64% ved utgangen av 2018. Dette anses som meget tilfredsstillende.

< sett inn Tabell 2 neer her >

< sett inn Tabell 3 naer her >

De gkonomiske resultatene til bedrift B varierer. Kun i halvparten av de seks arene har de en
tilfredsstillende driftsmargin og avkastning. En utfordring for selskapet er de store endringene
i aktivitetsnivaet, enten de er positive eller negative. Vokser selskapet for raskt kan det veere
vanskelig & vaere kostnadseffektiv. Reduseres aktiviteten, kan det veere krevende a redusere
kostnadene. I tillegg vil en kanskje slite med en overkapasitet og hgye kostnader knyttet til
tidligere investeringer. Selskapets bokfaerte egenkapitalandel er for lav. Oppsummert ser vi at
selv om bedriftene leverer produkter og tjenester av hgy kvalitet, oppnar de ikke entydige

gode gkonomiske resultater. Starst utfordringer synes bedrift B a ha. Her er det stgrst
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svingninger, bade i aktivitet og resultater. Mens A leverer stort sett tilfredsstillende

gkonomiske resultater, bgr B bedre sine prestasjoner og stilling.

Diskusjon

Vi har tatt for oss verdibegrepet og har analysert hva som lgftes frem som verdifullt for
kundene i de to casene. Videre har vi sammenholdt dette med regnskapstallene for de to
bedriftene. Vi vil na diskutere neermere hva disse funnene kan bety? Hvordan kan de brukes
for & bedre forsta opplevelsesskaping i praksis? Kan man tenke seg at de funn som er gjort her
kan inspirere til refleksjoner rundt verdi og kan fungere som et enkelt verktgy som kan

bevisstgjare bedrifter i forhold til hva verdifulle opplevelser innebzerer.

Kundeomtalene viser at kundene har hatt verdifulle opplevelser. Det er flere elementer som
bidrar til verdi, men det er fortsatt ikke «full pott» pa alle opplevelseselementene. Selv om
kundene er sveert forngyde, ligger det et potensiale for bedriftene i det & ha et bevisst forhold
til hvordan de ulike elementene som skaper verdi for kundene kan bringes inn i samskapingen
av opplevelsen. Flere elementer nevnes av kunder av opplevelsesbedriften enn restauranten,
denne bedriften spiller pa et starre spenn pa aktiv — passiv skalaen og absorbsjon — fordypning
i en opplevelse. Kundeomtalene trekker frem samtlige opplevelseselementer, men i varierende
grad. Underholdningselementet nevnes sjeldnest. Dette kan bety at det ligger uforlgst
potensiale her. Det & sgrge for at kundene har det gay, kan styrke underholdningsaspektet,
gjennom passiv underholdning (Pine og Gilmore 2011), eksempelvis gode historier eller

«funfacts» underveis.

Kompetanse og kunnskap er viktig for kundene. A fgle at en har laert noe kan ogsa bidra til &
skape en form for aktiv deltakelse der kunden opplever a fa kunnskap om hvordan maten
tilberedes og av hvem. Det a ha et bevisst forhold til kunnskaps- og leeringselementet er
viktig. Historier om maten under serveringen bidrar til at gjesten far en god opplevelse
(Ljunggren 2015). Flere kunder trekker frem at historiene som fortelles, eksempelvis
servitarens fortelling om at smaret var kjernet av bestemora eller historier om levematen pa et
sted. Dette kan knyttes til bade lering og underholdning. Dette understgttes ogsa av tidligere

forskning som sier at fortellinger kan inspirere til og veere en viktig del av samskapingen
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(Mathisen 2014; Vespestad og Hansen 2019). Rent praktisk vil det veere nyttig a sikre at
opplevelsen blir arrangert i trad med designet og likesa synliggjere de ulike stegene, samt
muliggjere forbedring av detaljer (Smit og Melissen 2018). Eksempelvis, dersom
restaurantkunder fremhever ansattes historier knyttet til ravarer, sa kan historiefortelling
inkluderes som en del av designet av matopplevelsen. Verdi for restauranten er da ikke
ngdvendigvis knyttet til & ansette flere servitarer, men ligger heller i sgrge for at alle kan
presentere maten og fortelle historier knyttet til den. Det a vise personlig engasjement vil

skape verdi bade for kunde og bedrift.

| trdd med Smit og Melissen (2018), viser denne studien at den sosiale faktoren pavirker
oppfattelsen av opplevelsen. Dette ser vi blant annet nar kundene trekker frem at bedriften tar
hensyn til matallergier, eller viser seerlig omtanke ved sjgsyke som noe positivt ved
opplevelsen. Den menneskelige faktoren er sentral i forhold til samskaping av verdi fordi det
blant annet viser viktigheten av a ivareta den enkeltes behov underveis i opplevelsen,
uavhengig av om dette var kjent pa forhand. Pa den maten kan man gjennom samskaping
(Vargo og Lusch 2017) skape noe verdifullt ut fra noe som i utgangspunktet ikke var en del av

opplevelsen.

Selve ressursen eller ravaren er naturlig nok ogsa nevnt som verdiskapende i begge
bedriftenes kundeomtaler. En av hovedforskjellene mellom de to bedriftene i studien er at
ravaren, altsa naturen er gratis for opplevelsesbedriften, mens restaurantens ravarer utgjar en
relativt stor utgiftspost. Men ved a adoptere et perspektiv som involverer flere
opplevelseselementer (Pine og Gilmore 2011), har restauranten lyktes i & fremme det som er
sentralt for at kunden skal fa en god restaurantopplevelse og ikke bare et restaurantbesgk der
kun ravaren er avgjgrende. Et opplevelsesgkonomisk perspektiv handler om noe mer enn at
kunden skal bli mett av maten, som Ljunggren (2015) ogsa poengterer, det betyr at bedriftene
har en helhetlig tilnaerming til det & skape opplevelser. Dette inneberer alt fra selve ravarene,
tilberedning, presentasjon, kunnskap om mat og vin og leverandgrene, samt formidlingen av

denne kunnskapen videre til kunden.
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Det er ingen klar sammenheng mellom positiv omtale fra kunder og ekonomiske resultater.
Med bakgrunn i kritikken mot balansert malstyring vet vi at slike sammenhenger ikke er
opplagte eller enkle & fange opp. En forklaring kan veere at det er andre arsaker til tallene i
regnskapet. Nar omsetningen gar ned fra et ar til et annet, kan det skyldes faktorer som
eksempelvis valutakursene som pavirker hvor attraktivt det er for utenlandske turister a
besgke Norge (Gressnes og Vespestad 2016). Selv om kundene har vert forngyde, kan
valutakursen gjere det kostbart for mange a reise hit. En annen forklaring kan vere at
sammenhengene mellom opplevd verdi og gkonomiske resultater, neppe er synkrone.
Kundens opplevde verdi er basert pa det som oppleves der og da, gjennom samskaping av
opplevelsen, mens regnskapet kommer senere og dermed er «fristilt fra opplevelses-
konteksten». Denne manglende sammenhengen er for sa vidt i trad med tidligere forskning pa
denne type flerdimensjonale malesystemer (Ngrreklit og Mitchell 2007; Madsen og Stenheim
2014). Tidsforskjellen mellom malingene av kundeverdi og de gkonomiske prestasjonene gjar
at tverrsnittmalinger lett blir meningslase. Dette kan eventuelt lgses ved a legge inn en
tidsforskjell i rapporteringen. For eksempel at maling av kundeverdi pa et tidspunkt,
sammenlignes med maling av lennsomhet pa et senere tidspunkt. Det fordrer kunnskaper om
hvordan prosessen fra opplevd kundeverdi til finansielle prestasjoner skjer. | denne
sammenheng er det viktig & poengtere at denne studien ikke baserer seg pa
kundetilfredshetsundersgkelser, men en analyse av kundeanmeldelser, altsa illustrerer vi en
metode for & inkludere kunders vurdering av verdien av opplevelsen. Det er derfor kundens
egen opplevde verdi som tilkjennegis og ikke en bedrifts-initiert kvantitativ maling av hvor

tilfredse kundene er med et sett predefinerte elementer.

Nar en bedrift vurderer kundeanmeldelser er det fort & se seg blind pa den enkelte kommentar,
serlig hvis denne innehar noe negativt eller noe man ikke kjenner seg igjen i. En slik
tilbayelighet kan antakelig reduseres ved a klassifisere anmeldelser i henhold til ulike
opplevelseselementer (Pine & Gilmore 2011). En systematisk tilneerming bevisstgjar
bedriften pa hva kundene verdsetter, samtidig som det ivaretar en konstruktiv handtering av
disse. Slik vil bedriften kunne sammenholde egen innsats pa de enkelte omradene som skaper
verdi, opp mot det kundene fremhever som viktige elementer av opplevelsen. Var analyse kan
i s& mate fungere som inspirasjon for bedrifters inkludering av kundeanmeldelser i

malstyringsarbeidet. Dersom man periodiserer gjennomgangen av nye kundeomtaler, og
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registreringen av disse sammenfaller med regnskapsperiodisering, vil dette kunne bidra til at

arbeidet blir en innarbeidet del av regnskapsrapporteringen.

Vi presenterer her en enkel metodikk for & systematisere og bruke kundeanmeldelser aktivt.
Dette som en motsats til balansert malstyring som ofte kan vare svart ressurskrevende og
dermed ses pa som uoverkommelig for smabedrifter. Ved a kategorisere kundeomtaler inn i
eksempelvis de seks dimensjonene som vi har gjort her, synliggjer vi muligheten som ligger i
a skape merverdi gjennom samskaping mellom kunde og bedrift. I kundeomtaler er det opp til
kunden selv & nevne hva som skapte verdi for dem i en gitt opplevelse, derfor kan det vere et
usikkerhetsmoment knyttet til bruken av disse. Selv om noe ikke nevnes betyr det ikke at det
ikke er verdsatt, men kanskje har kunden valgt a utelate dette. Som Karababa og Scaraboto
(2018) foreslar, er det kanskje ngdvendig for bedrifter a benytte nye metoder for hvordan
kundene kan registrere andre typer verdiskapende handlinger/elementer. Den metoden vi har
presentert her, kan vare et lite steg i riktig retning, der en bevisstgjer hva som skaper verdi for
bedriften og kunden, og der modellen etter hvert kan utvides. Som Ljunggren (2015) sier, kan
det oppleves som et stort sprang for en bedrift a endre sitt syn pa seg selv som en produsent av
en vare eller tjeneste til & veere en opplevelsesskaper. Men det er ingen tvil om at en slik

kursendring gir muligheter for verdifulle opplevelser bade for bedrift og kunde.

Konklusjon

Denne studien viser at et fokus pa opplevelsesskaping har noe for seg. Det kan fare til
verdifulle opplevelser for bade kunde og bedrift. Gjennom a synliggjere og sammenholde
verdien slik den oppfattes av kunden, den gkonomiske verdien for bedriften, og ikke minst
den verdien som oppstar gjennom samskapingen mellom bedrift og kunde, oppnar man et mer
fullstendig syn pé verdiskaping. A sammenholde opplevd kundeverdi og bedriftens finansielle
verdi kan fremme en bevisstgjgring av hva opplevelsesskapingen «koster» og hva den kan

resultere i, bade for kunde og bedrift.

Et viktig empirisk bidrag fra denne studien er at den viser hvordan en bedrift selv, pa enkelt
vis, kan skaffe til veie viktig styringsinformasjon. Selv om det er vanskelig a finne

signifikante statistiske sammenhenger, er det viktig for en bedrift & falge med pa mer enn de



14

finansielle tallene. Kundens opplevde verdi er viktig. At det er vanskelig a fange opp de ulike
formene for verdi gjennom malinger, er kanskje mest av alt en maleteknisk utfordring. Denne

studien har likevel bidratt med et eksempel pa hvordan dette kan gjares.

Studien har ogsa sine begrensninger. Et utvalg pa to bedriftscase kan naturligvis ikke
generaliseres, men er illustrerende eksempler pa opplevelsesskapende bedrifter. Videre studier
kan ta for seg andre typer opplevelsesbedrifter, eller ga mer kvantitativt til verks, noe som kan
bidra til generaliserbare funn. Studien ivaretar ikke ngdvendigvis tidsforskyvningen som kan
finne sted i forbindelse med nar man kan forvente & se resultater pa innsatsen som er gjort.
Studien kan ikke si noe om kausalitet i forholdet mellom opplevd kundeverdi og bedriftens
innsats, men viser hvordan man praktisk kan styre to interessante dimensjoner ved denne type
virksomheter. Videre forskning kan se naermere pa bedrifter som gar fra en tradisjonell
produktorientering til opplevelsesskaping, for & bedre synliggjere endring som falge av et

forandret tankesett i bedriften.

Teoretisk bidrar denne studien til & belyse verdibegrepet fra to ulike perspektiver; bedriftens
og kundens. Videre viser studien hvordan ulike fagfelt kan kobles sammen for & skape en
bredere forstaelse av verdi. | gkonomi og finans har det veert innarbeidet forstaelse av
kundetilfredshet som ensbetydende med kundeperspektivet som defineres i balansert
malstyring (Kaplan 1998). Denne studien viser derimot at en ved & se pa kundens opplevde
verdi gjennom kundeanmeldelser, vil kunne tilfgre andre sentrale elementer som bidrar til
ytterligere forstaelse av bedriftens verdiskaping. Studiens praktiske implikasjoner er at ved a
legge en bredere definisjon av verdi til grunn vil man kunne fa en gjennomgaende forstaelse
av verdiskapingen som skjer. Ved & sammenholde kundenes omtaler (det de verdsetter) og
regnskapstallene (bedriftenes rent gkonomiske verdi) pa en enkel men systematisk mate, vil
ogsa sma bedrifter kunne nyttiggjere seg og handtere denne informasjonen. Et hovedbidrag er
saledes at studien viser hvordan bedrifter kan operasjonalisere kundeomtaler inn i sin
malstyring. Ved a ta til seg et opplevelsesperspektiv skapes muligheter for bedriften til & hente
ut ytterligere verdi ved a nyttiggjere seg informasjon om kundens opplevelse. Videre vil et
slikt tankesett kunne danne grunnlag for samskaping mellom kunde og bedrift knyttet til
gnsket om felles verdiskaping. Studien viser likevel at det ikke er noen selvfglge at hgy
opplevd kundeverdi sammenfaller med den bedriftsgkonomiske verdiskapingen.
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