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Sammendrag

Sensorisk markedsfering er en gren av markedsferingsteorien som adresserer strategisk bruk av
sansestimuli i merkevarebygging, herunder i1 design, markedsfering og produksjon av varer,
tjenester og opplevelser. Sensorisk markedsferingsteori baserer seg pa kunnskap om nevrofysiologi

og ‘embodied cognition’ i forklaringen av menneskers forbruksvalg og -opplevelser.

I denne masteroppgaven er sensorisk markedsferingsteori anvendt, pa et bakteppe av
tjenestedominant logikk (SDL) og den relasjonsbaserte Nordiske Skolen, til & drefte empiri som, i
en fenomenologisk tilnerming, er innhentet gjennom kvalitativt undersekelsesdesign.
Problemstillingen jeg ensket & adressere var: Hvordan kan reiselivsakterers refleksjoner om bruken

av sanser 1 eget vertskap og opplevelsesproduksjon forstds i et sensorisk markedsforingsperspektiv?

Utvalget i det lite N-studie bestod av seks informanter fra sma reiselivsbedrifter. Fem
semistrukturerte intervjuer skildret hvordan de selv forstir og bruker sanser i vertskap og

opplevelsesproduksjon. Empirisk ble fem hovedtemaer med en rekke undertemaer identifisert.

De forste fire hovedtemaer demonstrerte at 1) multisensorisk historiefortelling kan gi en bedre
gjesteopplevelse, 2) negative sansestimuli kan gi bdde negativ og positiv gjesteopplevelse, 3) over-
(og under-) stimulering endrer gjesteopplevelsen, og 4) vertskapets «senscaping» er bade

relasjonsbasert, intuitiv og allsidig.

Videre ble et «metafunny» identifisert som demonstrerte hvordan den enkelte informant var mest
bevisst om de sensoriske signaturene som var sterkest representert i vedkommendes egne

bedriftsaktiviteter.

Et femte hovedtema viste hvilken (negativ) reaksjon en redesignet campingopplevelse fremkalte

hos en mulig kunde i malgruppen fordi den var strippet for sine vanlige sensoriske signaturer.

Det har veert utfordringer knyttet til & oppna intern begrepsvaliditet. Funnene kan pa ingen mate
generaliseres til en populasjon innen reiselivsnaringen. Implikasjonene av funnene peker likevel pa
at reiselivsneringen vil kunne profitere pd mer forskning av hvordan kunnskap om sanser og stimuli

kan bidra bedre til verdiskaping gjennom sensorisk individualisering av gjesteopplevelser.
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Forord

Arbeidet med denne masteroppgaven har uten tilslering vert steinhardt, og fra start til slutt har jeg
vert streifet av tvil om gjennomferingsevnen min i en krevende livsfase. Det har tidvis vart en dans
— og oftere en kamp — mellom kreativ, utforskende nysgjerrighet og strukturert disiplin. Og uansett
har det hele veien igjennom krevd mot. Serlig bearbeidingen av det empiriske materialet var
periodevis rett og slett smertefull, inntil jeg plutselig fikk opplevelsen av hvordan fortellingene til
informantene dpnet seg for meg, tok form i sine egne budskaper, og jeg ble redusert til

videreformidler. Jeg hiper at jeg har behandlet de med den respekten de fortjener.

Den mest verdifulle konklusjonen jeg tar med meg fra dette forlopet er likevel hvor mye lering det
finns 1 oppoverbakke. Jeg har lert mye om egne styrker og svakheter; som fagperson, som
(med)student og som (sansende) menneske 1 verden. Like viktig har jeg laert hvor mye og lite jeg er
pa samme tid, uten medmenneskene i verden rundt meg. Og jeg har opplevd hvor mye velvilje og

stotte det finns ifra uventa kant rundt en ... hvis man apner oynene for den og rekker ut handen.

Jeg avslutter den erfaringsbaserte masterutdanning i reiselivsledelse med takknemmelighet for al
inspirasjon, hjelp, utfordring, speiling og innsiktsgivende lering som jeg har fatt fra venner,
medstudenter, forelesere, veileder, universitetsbibliotekets medarbeidere, og ikke minst
respondentene som deltok. Mest av alt vil jeg takke min elskede familie, uten hvis betingelseslose

kjeerlighet denne oppgaven aldri hadde gitt mening.

Jeg har i denne kulminasjon pd utdanningsforlepet kjempet for 4 fastholde fokus og bevissthet péa
sansenes betydning som kilde til verdiskaping i menneskelig opplevelse. Glad er jeg hvis jeg med

denne oppgaven kan bidra til oppmerksomhet pd verdien av alle sansene i alle menneskers liv.
Ogsa i reiselivet.

Louise Nygaard-Petersen,

Kvanangen, oktober 2021
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1 INNLEDNING

Bakgrunn
Denne oppgaven handler om reiselivsnaringens forstielse av sanser i opplevelsesproduksjon. For

kan vi mennesker overhodet oppna en opplevelse, uten at sansene vare har blitt involvert?

Sanse Akademiet er en liten reiselivsbedrift jeg startet utviklingen av i 2016. Som navnet pa
bedriften forteller, stir leering om sanser sentralt i verdiskapingen til bedriften min. Med
etableringen pa en smébrukseiendom med storslatte arktiske naturressurser folger et tilbud om
aktivitetsbaserte overnattingsopphold og guidede naturopplevelser. Disse har til formal & hjelpe
gjestene til innsikter om egne sanser. Men ogs4 til innsikt i hvordan sansene vare mer generelt
stimuleres av omgivelsene vi er i, samt disse sanseopplevelsenes betydning for individers velvere,
adferd og mestringsopplevelse. Sentralt i mitt tilbud om opplevelser til individer og grupper er
bevissthet rundt sanser, og strategisk bruk av stimuli. Utfordringen bestar i & utvikle et sterkere
reiselivskonsept basert pd sansedimensjonen av det & verdiskape gjennom opplevelse. Samtidig
finns et fremtidspotensiale i a styrke tilbudene innen kurs og kompetanseutvikling til bedrifts-og
organisasjonskunder (B2B); muligens bade innen helseforetak, offentlig helsetjeneste, skole- og

oppvekstetatene, og ikke minst i reiselivsbransjen.

Med helsefaglig bakgrunn, som praktiserende ergoterapeut, har jeg anvendt nevrologisk kunnskap
om sanser strukturert, malrettet og kunnskapsbasert mot ulike mélgrupper i offentlige helsetilbud.
Mottakerne av tjenestene mine bearbeidet sanseinntrykk (sensoriske stimuli) pé en lite
hensiktsmessig méte, enten pé grunn av sykdom eller lyte. Dette hadde fatt betydning for deres
trivsel, deres mulighet til deltakelse i enskede og nedvendige hverdagsaktiviteter, og deres generelle
opplevelse av livsmestringsevne og helse. Effekten av a jobbe med ulike sansestimuli ble dermed et

viktig arbeidsredskap.

Oppmerksomheten min har med tiden i hoyere grad rettet seg imot hvordan vi mennesker pavirkes
av ulike typer av stimuli, ogsd utenfor helsetjenestene. Jeg har gjennom &rene blitt mer oppmerksom
pa hvilken betydning sensoriske stimuli med ulik intensitet, pd ulike arenaer, kan ha for ulike
menneskers velvere, adferd og mestring. Det kan trekkes mange paralleller mellom strategisk bruk
av sanseopplevelser som terapeutisk treningsverktey, og reiselivsnaringens opplevelsesproduksjon

med gjester.
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Reiselivsnaringen var for covid-19 pandemien en vekstnaring med bredde i kraft av sine mange
ulike akterer innen bade transport-, serverings-, overnattings-, opplevelses- og
formidlingsaktiviteter (Regjeringen, 2021; UNWTO, 2019). De nevnte reiselivsbransjene har til
felles ved tjenestene sine at de, gjennom vertskap, avgrenset i tid og rom, tilbyr
kundene/gjestene/deltakerne/passasjerene sine et midlertidig «opplevelsesrom» som krever
kunnskap om vertskap (NHO-Reiseliv, 2020; Naerings-og-Fiskeridepartementet, 2017).
Reiselivsnaringens vekstpotensial vurderes ofte pé sysselsetting og omsetning (Naerings-og-
Fiskeridepartementet, 2017). Men mitt inntrykk er, at neringens potensiale for individuell
verdiskaping i den enkelte gjesteopplevelsen sjeldent males pa eksempelvis sensoriske parametere.
Dette til tross for at reiselivsnaringens potensiale innen helsefremming, sykdomsforebyggelse,
velvare og medisinsk behandling synes allment akseptert som motivasjonsdrivere for mange
reisendes valg av destinasjoner og akterer (C. Chen, Petrick, & Shahvali, 2016; Thomsen, Powell,
& Monz, 2018; UNWTO & ETC, 2018).

Nér mine griinderideer begynte & materialisere seg, og jeg mot slutten av dette utdanningsforlepet
ble introdusert til faget markedsferingsledelse i reiselivet, ble det anledning til & underseke hvilken
rolle menneskers sanser allerede spiller innen markedsferingsteoriene. Jeg stiftet bekjentskap med
et nisjeomrdde innen markedsferingsfaget, som kalles sensorisk markedsforing. Dette er en nyere
gren med direkte koblinger til det nevrologiske feltet jeg selv hadde jobbet med i den medisinske
tradisjonen. Jeg ble jeg derfor nysgjerrig pd om min helsefaglige bakgrunnskunnskap om sanser pa
noen méte kan bidra til sensorisk markedsferingsteori i forstaelsen av det reiselivsbaserte

vertskapet.

Jeg onsket & underseke hvordan vertsakterer i reiselivsnaringen forstdr sanser og bruken av dem i
vertskap og opplevelser med gjestene de sa gjerne ensker 4 tiltrekke. Hvor bevisst de er pa & legge
til rette for sansedimensjonen av opplevelser, og pé tilpasningen av disse til gjestenes individuelle

behov.

Denne masteroppgaven kobler dermed elementer fra det helsefaglige omrade med elementer fra det
markedsforingsteoretiske omrade. Begge er omfattende kunnskapsomrider i vedvarende utvikling.
Men denne oppgaven tar utelukkende for seg enkelte, innbyrdes beslektede elementer fra de to

teoriomradene.
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Det lille kryssfeltet som pilen i figur 1 peker pa, skal illustrere hvordan oppgaven her begrenser seg

til en fordypning i de sma «snuttene» av de teoretiske fagomradene, som relaterer seg til sansene:

Fra det helsefaglige omréadet har jeg plukket ut elementer fra det nevrologiske
«sanseintegrasjonsperspektivety, og fra markedsferingsfaget fokuserer jeg spesielt pa den lille

grenen «sensorisk markedsforingy.

Vertskap
Rolie & funksjon

Markedsfgrings-

) . X
Helsefaglig teori teori

Opplevelsesproduksjon

Figur 1 Masteroppgavens fagteoretiske avgrensning

Tidligere brukte og utviklet jeg min kunnskap om sanser med det forméal & fremme helse og
mestring, og minimere de negative konsekvensene av menneskers sykdommer og ulykker. I dag
finner jeg det mer meningsfullt & jobbe videre med hvordan reiselivsnaringen kan anvende
sensorisk markedsfering til verdiskaping, spesielt néar vertskap og opplevelser tilbys pa

markedsvilkar utenom statsfinansierte helsetilbud.

Utsikten til 4 kunne utvikle en hybridbedrift som helt systematisk trekker pa kunnskap fra begge

fagomréder appellerer til meg.

Hvordan vertskapsakterer gjor sensoriske grep for & pavirke gjesteopplevelsen er altsd

interessefeltet i denne oppgaven.
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Problemstilling
Problemstillingen i denne masteroppgaven tok etter hvert form av et spersmal som det var aktuelt &

utforske nermere:

Hvordan kan reiselivsaktgrers refleksjoner om bruken av sanser i eget vertskap
og opplevelsesproduksjon forstds i et sensorisk markedsfaringsperspektiv?

Fokuset i denne oppgaven ble avgrenset til 4 sgke innsikt i hvordan andre vertskapsakterer forstar
sansenes betydning i opplevelsene de tilbyr. Dette med utgangspunkt i et sensorisk
markedsforingsperspektiv. Jeg valgte 4 ikke bruke min egen bedrift og egne naringsaktiviteter som
casestudie i denne oppgaven. Jeg onsket heller & la min faglige interesse for emnet tjene som avsett
for en nysgjerrig utforskning av hva andre akterer i bransjen tenker om emnet. Dermed blir andre
vertskapsaktarer i reiselivsna@ringen en interessant informasjonskilde i denne masteroppgaven.
Gjennom denne undersokelsen er malet & styrke kunnskap om sensorisk markedsfering og bruken
herav blant vertskapsakterer i reiselivsmarkedet. Dette skal gjerne vare et bidrag til & utvikle
aktuelt og relevant kursinnhold til B2B markedet, og forbedre den kvaliteten av opplevelser som

tilbys 1 reiselivsnaringen.

Oppgavens videre forlgp

Resten av denne oppgaven er strukturert pa en slik mate at kapittel 2 skisserer sensorisk
markedsforingsteori som et velegnet rammeverk, representert ved den svenske forskeren Bertil
Hultén, med tjenestedominant logikk (SDL) og den Nordiske Skolen som historisk-teoretisk
bakteppe. Som helsefaglig perspektiv integreres elementer fra min faglige og erfaringsbaserte
bakgrunn som ergoterapeut i den nevromedisinske tradisjonen. I kapittel 3 beskrives og
argumenteres for metodiske valg og prioriteringer i forbindelse med innhenting av kvalitativ empiri
fra mindre vertsaktorer i reiselivsnaringen. I kapittel 4 fremlegges resultatene av datainnsamlingen
med en droftelse av funnene imot de valgte teoretiske perspektivene. Kapittel S avslutter denne
oppgaven med en oppsummerende konklusjon, og en perspektivering der mulige veier for videre

kunnskapsutvikling innen sensorisk markedsfering foreslas.
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2 TEORETISK RAMMEVERK

For a na fram til 4 se p4 reiselivsnaringen som opplevelsesproduksjon i en sensorisk kontekst, er
det verdt 4 begynne med & se pa vertskapsbegrepet i et historisk markedsperspektiv. Heretter
adresseres utviklingen av vertskapsrollen i lyset av et markedsforingsmessig paradigmeskifte mot
en mer relasjonsbasert, servicedominant logikk. Fra dette er begrepsapparatet etablert for en
fordypning 1 vertskapsfunksjonen, med en sensorisk orientert tilnerming og en avsluttende

oppsummering innen mine metodiske overveielser og prioriteringer gjennomgas.

Hospitality — om vertskap som naering

I reiselivsneringen er et sentralt grunnlag for verdiskaping vertskap (Ellingsen, 2013, 2021; Kotler,
Bowen, Makens, & Baloglu, 2017). En kjapp sekning pa Google Scholar viste at det kan finnes
rundt 2,6 mill. vitenskapelige publikasjoner og beker om begrepet «hospitality». Avgrenses
sokningen 1 artier fremgar det av tabell 1 at vitenskapelige artikler om «hospitality» publisertes

systematisk etter forste verdenskrig, men frem til 1960-tallet mest omfattet medisinsk forskning!.

Tabell 1 Google Scholar sgkning fordelt péa artier, med sokeord "hospitality”

8.990
8.640
8.330
14.000
19.000
37.700
93.700
324.000
1.230.000

1.170.000

Fra 1960-tallet ble begrepet hospitality imidlertid hyppigere brukt i forskning om det kommersielle
vertskapet, som kapitaliserer pa 4 stille husly, eventuelt mat, og senest opplevelsesaktiviteter til

radighet for betalende gjester og serlig fra artusenskiftet tok det fart med forskning innen det som

! Begrepet «hospitality» har sin egentlige opprinnelse i det medisinske begrepet «hdpital», som

betyr sykehus (Scarborough, Piercey, & Fralick, 2020).
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nd oftere ble kalt «the hospitality industry» (Kotler et al., 2017; Lampinen & Cheshire, 2016).
Tradisjonelt er verdier rundt vertskapsrollen forbunnet med gjestfrihet, imetekommenhet,
omsorgsfullhet, oppmerksomhet, genergsitet og varierende nivéer av formalitet 1 verts- og
gjesterelasjonene. Menneskehetens migratoriske adferd har gjort det vanlig, serlig i en
reiselivskontekst, 4 tenke i1 «lokalbefolkning» og «tilreisende». Det har gjort mellommenneskelige
meter og relasjoner til en utveksling, der det frivillige «gratis»-aspektet av vertskapet blev betraktet
som et uttrykk for genergsitet uten forventning om gjenytelse (Ellingsen, 2021). Senere fikk det
imidlertid mer karakter av en ytelse der verten stilte sikkerhet og trygghet til radighet for gjesten,
men og ble underordnet gjesten i en ulik maktrelasjon i kraft av mikroekonomisk prisdannelsesteori

om tilbud og etterspersel (Gummesson, 2005).

Vertskapsrollens utvikling i en relasjonsbasert, tjenestedominant
logikk
Lusch og Vargo (2014; 2004) ville hevde at vertskap-gjesterelasjonen alltid har vaert relatert til den
gjensidige utvekslingen av «nyttige goder» og «spesialiserte kompetanser», som vi gjennom reise
og opphold har stillet til radighet for hverandre i byttehandler. De ble nemlig ifra ca. 2004 primus
motor for innledningen av et markedsferingsteoretisk paradigmeskifte, der de ubennherlig forlot
den tradisjonelle, vareorienterte markedstilnermingen som fulgte i slipstremmen av
industrialiseringen (Ibid.). Med en malrettet innsats iverksatte de en «tjenestedominant logikk»
(Service Dominant Logic = SDL), som betonet betydningen av gjensidig ressursutveksling i et
okosystem av aktive, likebyrdige parter. Som en forlaper til den tjenestedominante logikken var
allerede den sakalt «Nordiske Skolen» i rivende utvikling innen markedsferingsteoriene med et
nettverksorientert relasjonsperspektiv. Gummesson omtalte «den klassiske dyadex»-relasjon mellom
kunde og bedrift som «the parent relationship» — eller «morsrelasjonen» — i al markedsforing
(Ellingsen, 2013, p. 50; Gummesson, 1994, p. 12). Det tidligere s& fremherskende produsent- og
produktorienterte transaksjonsperspektivet blev altsd med artusenskiftet avlest av et langt mer
tjeneste- og kundeorientert fokus. Med disse nye teoretiske paradigmene ble veien naturlig banet for
en langt mer individualisert markedstilnerming til kundebehov og nettverksbasert verdiskaping, og
perspektivet ble banebrytende for forstielsen av det vertskapsbaserte reiselivet: Samskapning av
verdi gjennom et gjensidig samspill mellom vertskap og gjest stir sentralt helt fram til dagens

reiselivsnaering.
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Co-creation of value - Fra kundeopplevelse til deltakende gjesteopplevelse

I tjenesteyting gjor den selgende parten seg i dag altsa heller til ansvarlig vertskap for en
kundeopplevelse, enn til leverander i en linezr transaksjon. Kundeopplevelsen betraktes i dag som
sentral premiss for al kommersiell verdiskaping (Ellingsen, 2013) og begrepet forvandles til
gjesteopplevelse, med perspektivet om gjesten som en aktiv deltaker med en gjesterolle i
vertskapets arena. I dagens reiseliv blir vertskapet sa vel som gjesten medansvarlig for hele
kundereisen: Det er snakk om det som innen den tjenestedominante logikken refereres til som
samskapingen av verdi; The Co-Creation of Value (Lusch & Vargo, 2014; Lusch, Vargo, &
O’Brien, 2007; PekkaHelle, 2009a, 2009b, 2009¢, 2009d; Vargo & Lusch, 2004, 2015, 2018). Dette
er jo egentlig reiselivsnaringen i sin essens: | en reiselivssammenheng har opplevelsesproduktet en
spesiell posisjon som bedriftens kjerneaktivitet og er organisert med de fem hovedelementene
kundereise, opplevelsesrom, kundeinteraksjoner, historiefortelling og dramaturgi (Eide, 2020):
Bedriftsakteren tilbyr vertskap for gjestens kundereise gjennom opplevelsesrommet og
dramaturgien som legges til rette. Begge blir deltakere i hverandres historiefortelling gjennom
interaksjon. Gjestens folelser av mestring, eller bare fysisk, mentalt eller emosjonelt velvere kan
vaere parametere for den positive gjesteopplevelsen som oppnés gjennom personlig involvering

(Eide, 2020).

Begrepet «transformasjon» ble introdusert som et eget mal med opplevelsesbasert verdiskaping
(Pine & Gilmore, 2011); Dette betyr at tjenesteyteren gjerne skal «tjene» kunden for at denne kan
oppna forlesning av utilfredsstilte behov, livsendrende innsikt eller mestringsfelelse. Videre blir
premissen i en helhetlig tenking, at en vert pa en gitt destinasjon kun teoretisk sett bare kan vere
ansvarlig for sitt eget produkt, om det er overnatting, servering eller opplevelsesaktivitet.
Vertskapet i opplevelsesbedriften vil ofte heller bli vurdert pa gjestens sluttopplevelse av kvaliteten
av alle leveransene i hele verdinettverket, eksempelvis transportakterenes losninger og
lokalsamfunnets mottakelse (Ellingsen, 2013; Mehmetoglu, 2005). Dette er en gestaltisk
tilnerming, der helheten av gjesteopplevelsen blir mer enn summen av de enkelte delene, en

tilnerming som ogsd fremmes av Hultén (2020).

Ser man pa selger og kjoper heller som slike aktorer i gjensidig, likeverdig relasjon for felles
verdiskaping i et nettverksbasert ekosystem, kan béde vertskap og gjest innen reiselivsnaringen
kalles «operanter» som integrerer seg selv som sakalte «operant-ressurser» 1 en gjensidig,

dynamisk relasjon. (Lusch & Vargo, 2014; Lusch et al., 2007; PekkaHelle, 2009a, 2009b, 2009c,
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2009d; Vargo & Lusch, 2004, 2015, 2018). Disse operant-begrepene er budskapet om at vert og
gjest er likestilte aktorer og samarbeidspartnere, som utveksler sine egne ressurser i en gjensidig
avtalt bytteordning, i et gjensidig avtalt tidsrom, 1 en arena som i hey grad er kontrollert av

vertskapet (Eide, 2020).

Sensorisk perspektiv pa «frosne» operand-ressurser og servicescaping
Sentralt innen reiselivsnaringen er, at gjesten, foruten a tilby seg selv som «operant» i relasjonen
med vertskapet, ogsa «integrerer» monetere ressurser (penger) i denne samskapningsprosessen,
mens vertskapet, foruten seg selv som «operant» i relasjonen, ogsé integrerer materielle og

immaterielle ressurser (Hipples, Kippe & Thomson i Ellingsen, 2021; Lusch & Vargo, 2014).

Med integreringen av materielle og immaterielle ressurser tar vertskapet ansvar for rammesettingen.
Disse materielle og immaterielle ressursene vil med den tjenestedominante logikkens terminologi
kalles «frosne» «operand-ressurser» (Ibid). Men poenget i en sensorisk markedstilnerming er at
disse «frosne» ressursene, materielle og immaterielle forhold ved opplevelsesrommet, alltid vil
veare kilde til levende sanseinntrykk hos gjesten. Visuelle inntrykk, lyder, smaks- og luktinntrykk,
samt bererings- og bevegelsesstimuli vil pavirke gjesten til enhver tid. Det er betydningen av denne
pavirkning av sansene som er interessant i et markedsperspektiv; De utgjer konkrete operand-
ressurser som vertskapet har til rddighet som virkemiddel — og konkurransefordel — i prosessen med
a designe og tilpasse et «servicescapey, eller opplevelsesrom for gjest og vertskap a samhandle i.
Begrepet «servicescape», som be introdusert av Bitner 1 1992, og illustreres av Bitners modell over

det primeert adferdspsykologiske rammeverket (figur 2).
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Framework for Understanding Environment-User Relationships in Service Organizations
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Figur 2 Rammeverk for forstaelse av Omgivelse-Forbruker relasjonen i tienesteorganisasjoner (Bitner, 1992)

Begrepet refererer til fenomenet a etablere en stemningsfull arena der samspillet med gjesten vil
forega i en atmosfare og fysiske rammer som samsvarer med — eller overstiger — gjestens
forventninger (Bitner, 1992; Fisk, Patricio, Rosenbaum, & Massiah, 2011). Vertskapet kan med
andre ord, gjennom 4 pavirke disse «frosne» ressursene, individualisere og optimere betingelsene
for en positiv gjesteopplevelse, oke verdiskapingen, og pa sikt styrke merkevaren (Hultén, 2018).
Dermed fér vertskapet et ansvar for & fange opp hvordan gjesten responderer pa denne

rammesetting.

Et eksempel pa det som er beskrevet ovenfor kan vaere en restaurant der vertskapet, i tillegg til selve
smaksopplevelsen, kontrollerer fornevnte «frosne» operand-ressurser ut ifra en sensorisk
tilneerming. Kontrollen ligger i fargene og bildene pa veggene og belysning, komforten av stolene,
gulvets beskaffenhet og lydene som presenteres, eksempelvis i form av dempet bakgrunnsmusikk.
Tar vertskapet i en restaurant ikke bevisste valg rundt stoyniva, sittekomfort, samt lukter og visuelt-

estetiske stimuli (herunder hygiene), er det storre sannsynlighet for negativ eller indifferent
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gjesteopplevelse som resultat. Et annet eksempel kan vere en naturbasert ramme, der arrangeren
eller guiden i noen grad kontrollerer i hvilken grad ukontrollerbare forhold som varforhold og
geografiske betingelser skal utgjere en krevende utfordring eller en nydelsesbetonet ramme.
Oppleves naturen pa ski med niste pa ryggen, eller bak en glassrute i en veltemperert dome? Eller i
en balansert kombinasjon der ulike stimuli balanserer hverandre i lapet av tidsrommet gjesten er

der?

Med stor innflytelse pa servicescapet kan betydningen av vertskapets innfelingsevne og aktive
valg rundt design og lepende tilpasning av opplevelsesrommet altsa bli betraktelig for
gjesteopplevelsen. Gjesten vil aldri veere en passiv observater til det som vertskapet tilbyr i form av
miljogmessig rammesetting og aktivitetsinnhold. Det blir som nevnt heller en interaktiv, relasjonell
dynamikk mellom vertskap og gjest som utfolder seg i det «metets univers» som innen
reiselivsnaringen kalles «sannhetens ayeblikk» (Normann, 2000) og innen sosialpedagogikken har
det fine navnet «det felles tredje» (Reith-Hall, 2020), der méten det relasjonsbaserte samspillet
utfolder seg pa, blir avgjerende for begge parters opplevelse av seg selv og hverandre

(Gummesson, 2012; Lusch & Vargo, 2014; Vargo & Lusch, 2004).

For & oppsummere kort: Markedsutviklingen innen all verdiskaping — ikke minst reiselivets — har pa
ovennevnte vis i dag orientert oss alle mot mer individualisering som premiss for
kvalitetsbedommelse av produkter og tjenester. Fordi relasjonen og gjesteopplevelsen har blitt de
avgjerende kriterier for verdiskaping ogsé innen reiselivsnaringen, og fordi alle gjester er
mennesker som opplever med alle sansene sine, blir den sensoriske dimensjonen av opplevelser
relevant for vertsakterer & forholde seg bevisst og systematisk til i enhver aktivitet som medferer
personlig involvering av gjesten. Dette stiller krav til vertsakterens kunnskap om hvilken effekt det
har & pavirke menneskers sanser pé forskjellig mate med ulike typer av stimuli. Derfor blir
sensorisk markedsforing et relevant felt for vertsakterer & erverve kunnskap om. Premissen som
ligger til grunn i denne oppgaven er, at i samme gyeblikk sansene — og dermed nervesystemet — til
en gjest pavirkes av fysiske stimuli i det servicescapet som vertskapet legger til rette for, blir det
tale om en opplevelse. Hvordan de emosjonelle, mentale og atferdsmessige reaksjonene pé denne
opplevelsen blir i gjesten, avhenger i hoy grad ogsa av gjestens sensoriske reaksjoner pa de

stimuliene som vertskapet har eksponert gjesten for, og relasjonen dem imellom.
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Den sensoriske dimensjonen av dette opplevelsesrommet som verdiskapende «konstruksjon» har
allerede stor bevagenhet, og opplevelser som markedsfores av reiselivsakterer kalles oftere
«multisensoriske» og «holistiske» (Agapito, Mendes, & Valle, 2013; Agapito, Valle, & Mendes,
2014; Brochado, Stoleriu, & Lupu, 2019; Eide, 2020; Minidoks, 2019; Mossberg & Johansen, 2008;
Pawaskar & Goel, 2014; Pedersen, 2012, 2015; O. Petit, Velasco, & Spence, 2019). Jeg vil derfor i

neste avsnitt presentere denne sensoriske dimensjonen litt mer utforlig.

Verten som markedsforer av «senscapes» i opplevelsesproduksjon

Det sansende menneske

Siden urtiden handlet sansning rett og slett om overlevelse: Sansesystemene er menneskets
kontaktpunkt imot omverden, og vi er konstruert pa en slik méte at alt som vi sanser rundt oss ma
gjennom nervesystemet for sansebearbeiding og en filtrering (Brodal, 2017; Glover & Jansen,

2018). Er situasjonen vi stér i farlig eller ufarlig?

I dagens hverdagsliv sanser vi mennesker masse stimuli som ikke er direkte forbundet med fare. Vi
lever objektivt sett tryggere og lengre liv enn noensinne tidligere, men utsettes for fler stimuli enn
noensinne tidligere, ifra var omverden (Robson, 2017). Sistnevnte skyldes forhold som urbanisering
(Gandy, 2017) og industrialisering (Arnold, 2019) , men ogsa at verden har blitt en sterre medie- og
markedsferingsplattform der eksponering til blant annet visuelle og auditive stimuli bare eker i det
som Raimund (2007) kaller «atomization» og tilskriver en sensorisk metning i marked og

menneske.

Overstimulering og understimulering

For ytre stimuli gjelder altsa, at det ofte er overstimulering som kan fremkalle negativ
helhetsopplevelse, eksempelvis ved stay, for hay eller lav temperatur, dérlige lukter eller estetisk-
visuelt forvirrende/rotete inntrykk, noe som utleser etterspersel etter omrader?, tjenester® og

produkter* uten disse stimuliene (C. Chen et al., 2016; Raimund, 2007; Robson, 2017).

2 Eksempel pa sgken etter stille omrader: https://vielskerstilhed.dk/stillesteder/

3 Eksempel pa utvikling av stille tienester: https://www.berlingske.dk/samfund/for-80-aar-siden-trillede-

foerste-s-tog-ud-paa-de-koebenhavnske-skinner

4 Eksempel pa produkt som tilbyr mer stilhet: https://www.bang-olufsen.com/en/us/story/active-noise-

cancellation
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I den vestlige verden her derimot vare fysiske aktivitetsmenstre — og dermed de indre stimuliene
inni kroppene vére — blitt mer monotone, pa grunn av mer stillesittende kontorarbeid og
transportarbeid enn tidligere, og mer ensidig, foredlet kosthold (Berntson, Gianaros, & Tsakiris,
2018; Sar & Ozturk, 2013). Med andre ord: Fra opprinnelig a jage i fjell og skog, og dyrke akrene,
til & slite oss mindre og mindre ut under industrialiseringens ekte automatisering med massiv
produksjons- og tjenestesektorutvikling, lever vi i dag liv som krever mindre fysisk arbeid (Ding et
al., 2017). Med nye typer av livsstilssykdommer, belastningsskader og behov til felge (Ibid.).
Mange urbane innbyggere i var del av verden tar i dag den daglige trim pé jevne, asfalterte veier og
1 mosjonssentre med monotone treningsmaskiner for a vedlikeholde kroppen vér. Denne okte
ensidighet i livsstilen medforer at flere mennesker generelt understimuleres pa sine indre
kroppssanser (Agapito et al., 2013; Arora, Barbato, Hemeiri, Omar, & AlJassmi, 2021; Bundy,
Lane, & Murray, 2002). Summen av sansestimuliene vi eksponeres for i hverdagslivene vare ma
passe til vare sensoriske aktivitetsbehov og helt unike sensoriske profiler, for a utlese en positiv
opplevelse (Bundy et al., 2002). Negativ opplevelse kan oppsta ved bade over- og understimulering,
eksempelvis 1 form av stressreaksjon eller kjedsomhet ... men sjeldent ved individuelt tilpasset
stimulering. Det er tilpasningen til disse individuelle sensoriske behovene, som en markedsferende
reiselivsaktor kan bruke til 4 individualisere opplevelsesdesignet best mulig. Hvorvidt de sensoriske
dimensjonene av en opplevelse som skapes, 1 hverdagslivet eller i reiselivssammenheng, er bevisst
eller ubevisst for individet selv, avhenger av situasjonen og forhold ved individet selv (Ibid.). Det
samme gjelder den mentale og emosjonelle verdiladning som individet selv tillegger opplevelsen,

enten i positiv retning, negativ retning, eller indifferent (Ibid.).
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Sensorisk markedsfgring og «senscaping»

Sensorisk markedsfering er en relativt ung gren av markedsferingsteorien, som betoner de
sensoriske, nevrologiske mekanismene ved kundenes forventninger, kjopsvalg og opplevelse.
Hultén (2020, p. 19) trekker pé teori om «grounded cognition»® og embodiment-begrepet, nar han

tidligere definerte sensorisk markedsforing som:

«en bedprifts tjenesteprosess som fokuserer pd sensoriske strategier med adekvate
sensoriske markorer/stimuli som har til formal d skape multisensoriske brand-
opplevelsery
I sin modell (figur 2) illustrerer han tydelig forholdet mellom 1) bedriftens tjenesteprosesser og
sensoriske strategier, 2) de fem sansene og 3) den individuelle gjestens opplevelser som

«forbruker».

The firm The senses The individual
Service processes Sight Consumer value
I Sound I
‘\ Sen.sory Sn?ell Consumer
l\ experiences experiences
| }
\ Touch I
M Taste Brand as image

Figur 3 The firm, the senses and the individual (Hultén, 2019)

Hultén bruker begrepet «sensoriske signaturer» om bedriftenes og merkevarers mest
karakteristiske stimulus-markerer (2020). Eksempler pé dette kan vaere Isbilens signatur
ringeklokke, eller jingle® som er auditivt gjenkjennelig for folk flest i Norge, eller
nordlysbedriftenes bruk av spesifikt fargespektrum av grenn og pink-lilla pa bilder i den visuelt

orienterte #SoMe-markedsforingen (illustrasjon 2).

5 For en rask intro til begrepet grounded cognition, se denne videoen:

https://www.youtube.com/watch?v=JZsckkdFyPM&t=5s ... For en grundigere innfgring i grounded cognition-

teorien; se Bartalous artikel https://www.researchgate.net/publication/6133545 Grounded Cognition
8 For Isbilens «sigtune», har: https://youtu.be/8CpUJD69tqg
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Illustrasjon 2 Sensoriske signaturer - visuelle markerer for nordlysturoperaterer’
Han understreker med sin sammenlikning av markedsferingsperspektiver (tabell 2), hvordan en
sensorisk markedstilnerming kan supplere bade en tjenestedominant, relasjonsbasert tilneerming og
en transaksjonstilneerming med sitt multidimensjonelle fokus pd kroppslig-fysiologiske faktorer ved

den individuelle kundeopplevelsen, og dennes betydning for identitetsskaping.

Tabell 2 Marketing Approaches - a comparison (Hultén 2019)

Transaction marketing (TM) Relationship marketing (RM) Sensory marketing (SM)

i i Experience logic
Marketing Goods logic Service logic . p s
Exchange perspective Relationship perspective Brand perspe.c
Utility creation Value creation |dentity creation
Strategic  Product focus Customer focus Sensory focm:esrience
marketing  cystomer acquisition Customer retention Sensory expt "
i |
Transactional strategies Relational strategies Sensory strateg
i i interactivity
Tactical  Price, place and promotion Interaction and interplay Dvak?gtfe an:i (r)r; i
marketing  one.way communication Two-way communication gﬂolﬂ;ﬂr?sgﬁon
Production technology Information technology

Digital technology

Hvis et sterkt individualisert opplevelsesprodukt vil vare ubetinget tilpasset gjesten (Ellingsen,

2013) innbefatter dette sdledes ogsé gjestens sensoriske behov.

7 Google bildesokning 17.10.2021 med sekeordene *aurora *borealis *tours

(https://www.google.com/search?q=aurora%?20borealis%20tours&tbm=isch&hl=en&tbs=isz:i&client=safari&sa=
X&ved=0CAQQpwVgFwoTCLjUzcOeOVMCFQAAAAAJAAAAABAC&biw=1384&bih=698)
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Nér gjesteopplevelsen som nevnt er reiselivsnaringens sentrale premiss for & vurdere kvalitet, gir
det mening & se pa den sensoriske dimensjonen, altsa senscapet, siden enhver fysisk stimulus i et
hvilket som helst servicescape vil pavirke gjesten, bevisst eller ubevisst. Hultén (2011, 2012, 2015;
2017, 2020) hevder altsa at den sensoriske dimensjonen av markedsarbeid og verdiskaping er vital,
ikke bare for forbrukeropplevelsen, men ogsa for forbrukeridentitet og -lojalitet, og dermed for

merkevaren.

Vel kan man, ut fra forventning om intersubjektive kvaliteter ved et opplevelsesdesign, legge til
rette for et senscape som til en vis grad er generalisert (Gyimoéthy, 2005). Men i1 det fornevnte
sannhetens oyeblikk vil vertskapet sta seg best 1 et konkurransepreget marked, ved & forsta
opplevelsesdesignets direkte pavirkning av det enkelte individet, bdde i situasjonen under
samskapningen, og etterpa. Da kan og ber en erverve seg kunnskap om sanser, og sansning som

prosess (Hultén, 2020).

De fem sansene som Mossberg (2017; 2008; 2012) og Pedersen (2012) integrerer i
opplevelsesdesign, ligger i bunden av en tenkt opplevelsespyramide (Tarssanen & Kyldnen, 2009) .
Pyramiden (figur 4) skal illustrere hvordan de fysiske forhold, herunder den sensoriske
dimensjonen, utgjer grunnlaget for den positive, minneverdige opplevelsen ved a vare tydelig
plassert i to dimensjoner, bdde som en flersanselig del av som opplevelsespyramidens fundament,
men og som en innholdsmessig del av opplevelsesdesignet, under de mentale og emosjonelle

dimensjonene (2018).

Mentalt niva
TRANSFORMASJON

Emosjonelt niva
OPPLEVELSE

Intellektuelt niva
LZRING

Fysisk niva
SANSER

Motivasjonsniva
INTERESSE

Kontrast Individualitet Autentisitet Historie Flersanselighet Interaksjon

Figur 4 Opplevelsespyramiden (Statsforvalteren-Nordland)
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Det femsensoriske perspektiv pa opplevelsesskaping, merkevarebygging og markedsfering er ikke

nytt og har vert anvendt av et utall av forskere gjennom det seneste artiet.

(Abdullah, Muhammad, Hanim, Ismail, & Gani, 2018; Agapito, 2018 ; Agapito, Mendes, Pinto, & de Almeida, 2016; Agapito et al., 2013; Agapito,
Pinto, & Mendes, 2012, 2017; Agapito et al., 2014; Akarsu, Melewar, & Foroudi, 2019; Arnold, 2019; Aydmoglu & Sayin, 2016; Berthoud,
Miinzberg, & Morrison, 2017; Boyd, 2019; Brochado et al., 2019; Bundy et al., 2002; Cantero, 2018; Chandrasekaran & Chandrasekar, 2016; Cuesta,
Paida, & Buele, 2020; Ditoiu & Céruntu, 2014; Edensor, 2018; Eklund, 2019; Fiene, Ireland, & Brownlow, 2018; Ghosh & Sarkar, 2016; Grandin,
Jonsson, & Kessén, 2020; Gretzel & Fesenmaier, 2010; Gretzel & Fesenmaier, 2003; Hillewaert, 2016; Huang, Dong, & Zhang, 2018; Hultén, 2011,
2012, 2015; Hultén, 2017, 2020; Hultén, 2021; Hultén, Broweus, & Van Dijk, 2009; Hung, Zheng, Carlson, & Giurge, 2017; Hakansson &
Magnusson, 2020; Jamaluddin, Hanafiah, & Zulkifly, 2018; Ke, Haizhong, & Chen, 2016; Kenny, 2016; B. Kim, Wang, & Heo, 2017; J. Kim &
Adhikari, 2020; Krishna, 2011, 2012, 2013; Krishna, Cian, & Sokolova, 2016; Krishna, Elder, & Caldara, 2010; Krishna & Schwarz, 2014a, 2014b;
Labrecque, 2020; Le Breton, 2006; M. Lee, 2019; W. Lee, Gretzel, & Law, 2010; Lindstrom, 2005a, 2005b, 2010; Lorre, 2017; Lv, Li, & McCabe,
2020; Lv & McCabe, 2020; Mahler, 2016; Mateiro, Kastenholz, & Breda, 2017; Moreira, Fortes, & Santiago, 2017; Motoki, Saito, Nouchi,
Kawashima, & Sugiura, 2019; Nghiém-Phu, 2020; Pawaskar & Goel, 2014; Pedersen, 2012; Pelet, Lick, & Taieb, 2019; O. Petit et al., 2019; O. V.
Petit, Carlos & Spence, Charles, 2019; Prabhakar, 2017; Rahman, Khalifah, & Ismail, 2017; Raimund, 2007; Randhir, Latasha, Tooraiven, &
Monishan, 2016; Randiwela & Alahakoon, 2018; Rathee & Rajain, 2017; Raz et al., 2008; Rodas-Areiza & Montoya-Restrepo, 2018; Rozin &
Hormes, 2010; Saengchai, Thaiprayoon, & Jermsittiparsert, 2019; Santos, Caldeira, Santos, Oliveira, & Ramos, 2019; Schipanova, 2020; Shabgou &
Daryani, 2014; Spence, 2020; Spence, Puccinelli, Grewal, & Roggeveen, 2014; Sudhakar & Shetty, 2014; Swahn et al., 2012; Tanasic & Tanasic;
Tarssanen & Kylédnen, 2009; Valenti & Riviere, 2008; Xingyang, Haijun, & Huifan, 2019; Yoganathan, Osburg, & Akhtar, 2019).

Premissen til det konvensjonelle
The sensory experience

femsensoriske markedsperspektivet er at

sansene pavirkes av stimuli i The smell
experience

omgivelsene, med andre ord av forhold
utenfor individet selv (Glover & Jansen,

2018).

experience

The touch
experience

Ogsa Hultén (2011; 2011, 2012, 2015;
2017, 2020; 2009) har i tidligere

publikasjoner illustrert den

B

The sight

multisensoriske opplevelse som experience

The taste

bestaende av fem sanser (figur 4). experience

Det har hittil veert den generell
© veert de generetle Figur 5 The multisensory experience (Hultén, 2019)

forstaelsen at stimulering av disse fem

sansene utgjor den sensoriske dimensjonen av «servicescapety, og at disse fem ssansene pavirkes
bade av faktorer som vertskapet kontrollerer, og av faktorer utenfor vertskapets kontroll, De bestér

av folgende:
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Synssansen, det visuelle sansesystemet, pavirkes hele tiden av farger, bevegelser, former,
kontraster, lys og skygge. Eneste tidspunkt hvor ikke synssansen pévirkes er ved blindhet, i
komplett meorke, eller nar en lukker eynene, og selv ved sistnevnte kan skarpt lys enda péavirke
(Brodal, 2017). Herselssansen, eller det auditive sansesystemet, pavirkes nir vi utsettes for
lydstimuli (Ibid.). Gjester kan i noen grad selv pavirke hvilke lydstimuli de utsetter seg for. Ved &
lytte pa musikk kan en redusere stoyen fra flymotorene og de evrige passasjerer nar en gar ombord
pa et fly. Hundesledebedriften som lykkes godt med tilfredse kunder har erfaring med 4 ha
noenlunde kontroll med hundebrik i hundegérden pé tidspunkter hvor stey ville forstyrre gjestene i
hytten ved siden av. Smakssansen, eller det gustatoriske sansesystemet, har sine reseptorer
plassert pa tungen (Ibid.), og de har vi ofte god kontroll pa som gjester. Vi bestemmer selv om vi vil
smake pa noe, eller unnlate det. Men det er ogsd den sansen en kokk kan stimulere med fenomenale
sanseinntrykk, som virkelig kan bidra til en minneverdig opplevelse. Mange tenker pd mat mest
som smak. Men spisning stimulerer ogsa mange andre sanser, gjennom lydene det gir ndr maten er
«crunchy» eller vesken kveles ut av kanna. Samt bakgrunnslyder ifra musikkanlegg, samtaler ved
nabobordene og serviterens skramlen med bestikk og glass. Duften av maten har sin opprinnelse i
luktesansen, det olfaktoriske sansesystemet. Det er eneste sans som ikke skal via hjernestammens
kjernetette nettverk formatio reticularis og den sensoriske «reléstasjoneny» thalamus for bearbeiding
(Brodal, 2017). Stimuli i dette eldste sansesystemet gér rett i hukommelsessentret, og kan derfor
vare en veldig sterk stimulus, som bringer frem gode eller forferdelige minner (Ibid.). Det er videre
den eneste sansen som individet ikke selv kan «slukke» for. Vi er nedt til 4 puste. Og selv hvis vi
puster gjennom munnen, er det ingen garanti for at ikke veldig sterke luktstimuli vil nd hjernen
vares. Dette har markedsferere oppdaget for lenge siden, og effekten av duftstimuli brukes taktisk i
mange kommersielle sammenhenger (Brodal, 2017; Cuesta et al., 2020; Dann & Jacobsen, 2003;
Kotler et al., 2017; Krishna et al., 2010; Le Breton, 2006). Vér bereringssans, det taktile
sansesystemet, pivirkes av enhver form for hudkontakt. Denne sansen pavirkes og nar vi kjenner
pa temperatur, tekstur og struktur av biten vi tar i munnen (Ayres, 2007; Bundy et al., 2002;
Laplantine, 2015; Le Breton, 2006). Gjennom relasjonen kan vertskapet manifestere taktile stimuli i
den grad han velger a berore gjesten, eksempelvis med handtrykk, skulderklapp eller en lett
berering pd armen. Pandemien har brakt fram nye oppdagelser rundt menneskets behov for berering
fra andre mennesker (TV2, 2020), og forskning har til og med nettopp utlest en nobelpris til
«bergringsforskere» (Gallagher, 2021). Mobiltelefoner med haptic touch er eksempler pa digitalisert

taktil feedback direkte til forbrukeren uten en menneskelig relasjon involvert.
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Sensorisk markedsfaringsteori i utvikling: en mer helhetlig multisensorisk
referanseramme

Hultén (2021) har imidlertid tatt til seg nyere nevrologisk teori fra det skolemedisinske universet.
Hans tilnaerming skiller seg i dag mer fra Bitners ved det at han peker pa fysiologisk-sensoriske
reaksjoner hos forbrukeren som grunnlag for emosjonelle, kognitive og adferdsmessige reaksjoner,
ikke sidestilt hermed. Og ikke bare pavirkes gjestens opplevelse i det ayeblikket samskapningen
skjer, men ifelge Hultén (2021) ogsé gjestens tenkning, felelser og adferd etter opplevelsen.

I sin enda upubliserte artikkel inkluderer han videre to sanser mer i markedsforerens repertoar
(Ibid.). En sjette og syvende, som begge er kjennetegnet ved a bli stimulert av sansereseptorer inne i
gjestens egen kropp. Fra & ha illustrert den multisensoriske opplevelsen som bestaende av fem
sanser (figur 4), utpeker han né syv som like viktig & ta hensyn til i markedsarbeidet som innen

medisinsk og terapeutisk praksis (Ibid.):

Hultén (Ibid.) beskriver videre den Kinestetiske sansen i repertoaret av sanser som vertskapet kan ta
heyde for 1 design og markedsforing av bedriftens aktiviteter. Det som han kaller den «kinestetiske»
sansen kalles ogsa propriosepsjon®, muskelledsansen eller stillingssansen, fordi den pavirkes av
stimuli nar gjesten selv beveger kroppsdelene sine, ved egen kraft. De sensoriske stimuliene
kommer ifra kroppens egne muskler og ledd under bevegelse som krever koordinering, trekk og
vektbaering. Eller ved at kroppen utsettes for trykk eller trekk (Brodal, 2017). Stimulering av denne
sansen utleses av all bevegelse og dermed av alle reiselivsopplevelser som involverer fysisk
aktivitet. Jo hardere fysisk aktivitet, des mer pavirkning. Denne sansen vil score hayt pa adventure-

opplevelser med sportslig preg.

Hultén (2021) integrerer videre den vestibulzere sansen, som pavirker balanseferdigheten hos en
gjest. Innen skolemedisinen kalles denne sansen ogsa labyrintsansen, eller lodlinjesansen, fordi den
stimuleres av rotasjon, akselerasjon, descelerasjon og sikalt «up-side-down»-posisjoner i rommet,
gjennom at smé krystaller 1 det indre oret skyves (Brodal, 2017; Bundy et al., 2002). Stimuli som

virkelig pavirker denne sansen hos en gjest vil dermed vaere nir hen beveges vekk fra sitt eget

8 «Takket veere denne sansen vet vi uopphgrlig, uten bevisst anstrengelse eller synets hjelp, hvor vare lemmer
befinner seg i rommet og hvilken posisjon de har i relasjon til hverandre og verden omkring» (Brean, 2013)
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tyngdepunkt, eller hodet kommer ut av likevekt i forhold til tyngdekraftens loddlinje. Det betyr at
det er en sans som pavirkes, ikke bare med en gang vi er i bevegelse. Men selv ndr vi ligger i en
hotellseng, vet vi at vi befinner oss i liggende posisjon takket veere denne «gyroskopiske» sansen.
Vestibuler pavirkning vil altsd ogsa forekomme overalt der gjesten er 1 bevegelse, under
eksempelvis fjellvandring, seilas, svemning, hundesledekjoring og langrennslep, eller nar gjesten
husker frem og tilbake i hengekoyen. Pévirkningen blir enda mer intens ved eksempelvis frikjering,
strikk- og fallskjermhopp, etter hvert som stimulusintensiteten og kravene til balanseferdigheter og

koordinering okes.
Med Hulténs egne ord (2021) har disse to sansene lenge vaert oversett i markedsferingsforskningen:

The two senses have been overlooked in branding and sensory marketing research for a
long time
Krishna (2012, p. 332) har videre, med justeringen av definisjonen av «sensorisk markedsfering,

poengtert betydningen av den sensoriske dimensjonen, for folelser, tanker og atferd til gjesten:

Sensory marketing is defined as marketing that engages the consumer’s senses and
affect their perceptions, judgement and behaviour”

Hulténs nye syv-sensoriske model (figur 5) er ment 4 erstatte tidligere femsensoriske modeller som
forslag til en mer helhetlig multisensorisk tiln@rming til merkevarebygging og markedsfering

(2021).

Brand embodiment and multi-sensory brand-experiences

T

Visual Auditory Olfactory Tactile Taste Kinesthetic Vestibular
embodiment embodiment embodiment embodiment embodiment embodiment embodiment
|

Multi-sensory brand-experiences
based on bodily interactions within the whole body
3 T A *
v v v l ‘

Brand Brand Brand Brand Brand
equity image loyalty knowledge value

Figur 6 The Seven Senses, Multi-Sensory Brand-Experiences and Brand Embodiment (Hultén, 2021)
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Hultén (2021) anerkjenner at utviklingen innen nevromedisinsk forskning ber utnyttes, bade 1
markedsferingsforskningen og til ekt verdiskaping i praksis, og foresldr at denne tilnaerming
benyttes i framtidig markedsarbeid, til & analysere opplevelser og adferd i bade individuell og

kollektiv forbrukerkontekster.

Kaster markedsforere et blikk pa nyere helsevitenskap kan en attende sans medregnes i menneskets
sensoriske repertoar, det interoseptive® sansesystemet (Arora et al., 2021; Mahler, 2016; Pinna &
Edwards, 2020; Plans et al., 2020; Pollatos & Herbert, 2018; Price & Hooven, 2018; Weng et al.,
2021).

Dette interoseptive sansesystemet pavirkes av stimuli som kommer fra kroppens indre organer, og
omfatter eksempelvis respirasjon, fordeyelse, sult, torst, kroppstemperatur, hormonelle tilstander,
degnrytme og evnen til & kjenne pa koblinger mellom folelser og kroppslige reaksjoner (Arora et
al., 2021; Mahler, 2016). Et eksempel kan vere nir gjesten pa cruisebaten kjenner seg sjosyk pga.
hardt veer og blir kvalm ved & se og spise maten i restauranten, utleses dette i virkeligheten
overstimulering av de visuelle, vestibulare og interoseptive sansesystemene i kombinasjon. Ogsa
for matservering pa land kan interoceptive stimuli ha helt spesiell betydning for gjesteopplevelsen.
Spiser gjesten for mye for raskt, vil han risikere & fole seg kvalm, konstipert og kanskje til og med
litt svett, noe som antakeligvis vil bidra til en mindre positiv opplevelse av middagen, enn dersom
den interoseptive sansen hadde blitt stimulert mindre, og de andre sansene mer... noe som en av
verdens mest suksessfulle gourmetrestauranter, kebenhavnske Alchemist, allerede praktiserer
(Minidoks, 2019). Tar vi denne &ttende, interoceptive sansen med i denne oppgaven for & veare litt
pa forkant og dekke inn Hulténs egne eksempler (2011, p. 19) om «hjerteslagsrytme» og
«haggardness»'°, kan vi allerede her tillate oss & foye en ekstra sans til Hulténs egen
multisensoriske modell, slik at den blir en dttedimensjonell modell og tar seg ut som tilpasset i

illustrasjon 3.

9 https://www.theguardian.com/science/2021/aug/15/the-hidden-sense-shaping-your-wellbeing-interoception

10 Her forstatt som «synlig fysisk utmattelse, anpustenhet (https://www.thefreedictionary.com/haggardness)
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lllustrasjon 3 The EIGHT Senses, Multi-Sensory Brand-Experiences, and Brand Embodiment (fritt tilpasset etter Hultén,
2020)

Det er relevant 4 integrere denne ttende, interoceptive sansen, fordi det &pner for a tolke
datamaterialet i denne oppgaven mer helhetlig i en sensorisk kontekst. Ingen av sansene eksisterer,
slik Hultén (Idip.) poengterer, isolert ifra de gvrige sansesystemene. Kunsten er, i en
markedsforingskontekst, & finne den individuelle balansen som gir den enkelte gjesten den sterkeste
opplevelse av velvare. Dette kan skje gjennom eksponering (fx estetikk), deprivering (fx. lyd) og
kontinuerlig graduering (tilpasning ved & enten oke eller redusere intensiteten) av de ulike stimuli i
det sensoriske «landskapet» (som vi i denne konteksten kan avgrense og kalle «senscapet» siden det
totale «servicescapet» og omfatter alle andre, ikke-sensoriske operand-ressurser). Men det krever
kunnskap hos markedsfererne, noe som bekrefter at det finns et behov for ekt kompetanseutvikling

i bransjen (Naerings-og-Fiskeridepartementet, 2017).

Oppsummering
Selv om Hultén (2021) ikke direkte omtaler reiselivsnaringen ndr han, med fokus pa
merkevarebygging, betoner verdien av sensorisk markedsfering, er opplevelsesrommet som
vertskapet i reiselivsneringen tilbyr gjesten som tidligere nevnt bygget opp av sensoriske faktorer,
som alle kan pavirke gjesten i positiv eller negativ retning. Skal reiselivsakterer forholde seg til
gjesteopplevelse og kundelojalitet som primere konkurranse- og vekstkriterier ber vertskapet
forholde seg aktivt til perspektivene som tilbys innen sensorisk markedsferingsteori, bdde i design,
markedsforing og samskapning av opplevelser med gjestene sine. Men ogsd med et lengre sikte pa
bedriftens merkevarebygging.
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3 METODISKE OVERVEIELSER

Dette kapittel tar for seg en gjennomgang av fremgangsmaéte i oppgaveforlopet, med det forméal a
skape transparens om bade refleksjons- og datainnsamlingsprosessen (Jacobsen, 2016; Johannessen,
Tufte, & Christoffersen, 2019; Kruuse, 1999; Malterud, 2008). Forst dreftes det ontologiske
perspektivet, hvoretter det epistemologiske resonnementet gjennomgas, som har fort til de
metodiske valgene som beskrives etterpd. Videre adresseres konkrete metodevalg i forbindelse med
planlegging og praktisk datainnsamling, etterfulgt av en presentasjon av de metodiske grepene som
inngikk i1 databearbeidingen, for a fa et kondensert, meningsgivende innhold frem. De metodiske
overveielsene avsluttes med en relevant dreftelse av svakheter, herunder effekten jeg i denne
forbindelse selv har som undersgkeren, med en egen fagterminologi, faglig forforstielse og

pavirkning av informantene i samtalelapet.

Vitenskapsidealet

Dette studiet stilet etter & oppna en bedre innsikt i fenomenet sanser, slik disse forstés av
bedriftsakterer i den opplevelsesbaserte reiselivsnaringen. At masterprogrammet er erfaringsbasert
pavirker min ontologiske posisjon. Min tilnerming til utdanningen som helhet og masteroppgaven
mer spesifikt, har blitt et dialektisk samspill av erfaringsbasert og teoretisk kunnskap, faglig
undring, og dermed «fordommer». Disse har dannet grunnlag for forsek pd empirisamling som er
blitt forsekt innhgstet etter vitenskapelige prinsipper (Johannessen et al., 2019). Denne hostingen
har da pé nytt dannet grunnlag for ny praksiserfaring og ny kunnskap. En undersekelse av noe slikt
kan ikke, slik grunnforskningen ifelge Kruuse (1999) har, ha et sikalt «<nomotetisk» utgangspunkt
om 4 ville forklare noe kausalt gjennom & determinere drsakssammenhenger og lovmessigheter. Jeg
maétte heller dypere inn i bevisstheten til noen {4 og, med en holistisk og pragmatisk tilnerming,
utforske noe for & etablere forstaelse av en eventuell meningssammenheng. Dermed utelukker
spersmaélet i min problemstilling bruken av kvantitative metoder i denne underseokelsen, og

vitenskapsidealet ble erklert fenomenologisk (Jacobsen, 2016; Johannessen et al., 2019).

Kruuse (1999, p. 20) siterer velvalgt den kinesiske tenkeren fra 4. &rhundre f.K, Chuang Tse, for

angivelig a ha uttalt dette om begrepet «forstdelse»:

«Forst hinsides, bagom ordene, hersker den fulde forstdelse. Den kan aldrig nds
gennem ord eller udtrykkes i ord”
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Sitatet tolker jeg pa en slik méte at jeg, uansett innsats, aldri vil kunne forsta en respondents helt
individuelle opplevelse til fulle, men at alt jeg heretter foretar meg blir en tolkning, til enhver tid
pavirket av kontekst. Altsd en sosialkonstruktivistisk, fenomenologisk tilnerming (Kruuse, 1999).
Dette utgangspunktet viste seg viktig spesielt i det empiriske arbeidet. Og det pavirket min
metodetilnerming mer enn jeg i utgangspunktet trodde det skulle. Mine «for-dommer» har rot i en
helsefaglig tradisjon, og jeg begikk den feilen i utgangspunktet 4 tro (eller insistere pa) at det
eksisterer en felles, allment akseptert begrepsforstaelse av det fenomenet som var gjenstandsfeltet
mitt. At jeg kunne stille klare spersmal og oppna klare svar var ikke gitt. Med ordene fra en
oldgresk filosof kan man hevde at jeg, nar dette prosjektet satte seil, var hemmet av for ambisiese

idéer om hvordan virkeligheten sa ut, og hva jeg kunne oppna igjennom & «avdekke» den.

“It is impossible for a man to learn what he thinks he already knows.”
Epictetus

Jeg erkjente at jeg matte underseke forstielsen til noen fa akterer i reiselivsnaringen, ved a studere
en opplevd virkelighet og opplevde utfordringer som jeg bare hadde antakelser, men ingen klar
vishet om. Og respondentene mine viste seg raskt a slett ikke vaere samme sted som jeg. Et
eksempel var min begrepsmessige forforstaelse, fagkunnskapen jeg hadde, og fagspraket jeg brukte.
Min forforstaelse var, at vi mennesker — eller naermere bestemt vare opplevelser og var adferd — er
styrt av méten vart nervesystem bearbeider stimuli pd (Brodal, 2017). Om ikke som en regulaer
positivistisk kausal lovmessighet, sd dog som en regelmessighet bestemt av biologiske forhold
(Ayres, 2007; Brean, 2013; Brodal, 2017; Bundy et al., 2002; Glover & Jansen, 2018). Med
erkjennelse av at denne biologiske regelmessighet ogsa pavirkes av kontekstuelle forhold 1
individets livssituasjon, eksempelvis sosiale ((Bundy et al., 2002; Vygotsky, 1980), blir
tilnermingen min likevel noksa pragmatisk og sosialkonstruktivistisk . Slikt tenkte jeg om
«sanser». Dette viste seg & ikke vaere respondentenes utgangsposisjon. Etter hvert som intervjuene
gjiennomfortes lerte jeg med andre ord at min egen forforstaelse var mye mer annerledes enn den til
respondentene mine. Dette vil framga i avsnittet der jeg analysere og drefter funnene jeg gjorde.
Min «empirihesting» er relevant og interessant fordi ingen tidligere har undersokt
respondentmalgruppens utgangsposisjon i fra den utgangsposisjonen jeg har, ved a inndra teori fra
en helt annen referanseramme, og et annerledes fagfelt, som kan utfordre — eller heller supplere —
den etablerte forstdelse innen den sensoriske markedsforingsteorien. Mitt perspektiv var ikke

«native» markedsgkonomisk, men var uttrykk for en utenforstaende helsefaglig nysgjerrighet.
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Epistemologisk posisjon

Mine tanker rundt den epistemologiske dimensjonen av oppgaven, relatert til erkjennelsen av
kunnskap, er relasjonell og kontekstuelt orientert og kaller som nevnt pa et kvalitativt design. Den
eksterne gyldigheten av funnene mine mé i sakens natur dermed bli veldig begrenset og bare gjelde
den enkelte informantens subjektive opplevelse (Jacobsen, 2016; Johannessen et al., 2019; Kruuse,
1999; Malterud, 2008). Dette er et akseptert vilkar, for skulle jeg oppna hey grad av ekstern
gyldighet — og altsa kunne generalisere mine funn til deler av eller hele populasjonen av reiselivets
bedriftsakterer — gjennom kvantifiserbar, falsifiserbar datainnsamling, hadde dette vert et helt annet
studie (Jacobsen, 2016; Johannessen et al., 2019). Men det ga ikke mening & ta en positivistisk,
reduksjonistisk vei pé dette niva i utforskningen, som har vist seg & bli mer intensiv og eksplorativ
end jeg opprinnelig trodde skulle bli nedvendig. Dermed helder dette abduktive
undersekelsesdesignet mer til den induktive enn den deduktive siden (Jacobsen, 2016). Det er min
ambisjon at den interne begrepsgyldigheten av empirien jeg presenterer skal vere hoy, men det er
utfordrende a systematisk oppna noen grad av begrepsgyldighet innen et domene der ulike spraklige
tradisjoner allerede representerer den sterste utfordringen (Jacobsen, 2016; Johannessen et al.,
2019). Utfordringen med & overfore helsefaglig teori og fer-dommer fra en annen, og for
reiselivsnaringen ukjent, fagtradisjon, kaller i denne runden altsd som nevnt pa holistisk,
dybdeborende dialog (Jacobsen, 2016; Johannessen et al., 2019). Dette stiller krav om stor &penhet,
ikke minst i forhold til hvordan jeg har tolket data (Ibid.). For & oppné begrepsvaliditet métte jeg
veare relativt sikker péd at bade jeg og respondenter oppfattet anvendt terminologi sé likt som mulig,
eller at jeg har et teoretisk belegg for & etablere en form for operasjonelt begrepsapparat i tolkningen
av data (Jacobsen, 2016; Johannessen et al., 2019; Kruuse, 1999; Malterud, 2008). Dette tviler jeg
til 1 dag pé om jeg presterte.

Planlegging og gjennomfgring av datainnsamling

I det kommende beskrives hvordan datainnsamlingen ble lagt til rette og gjennomfert, som et
kombinasjonsdesign av et lite N-studie, en deltakende observasjon av et opplevelsesprodukt, og
multimedieanalyse av et enkelt markedsferingstiltak pa sosiale medier som medferte en dialog med

en informant utenfor mélgruppen i N-studiet.
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Lite N-studie

I lyset av fornevnte, ble det relevant a studere et begrenset antall enheter ut av en gitt populasjon
(reiselivsakterer). Jeg valgte i forste omgang et lite N-studie med et strategisk utvalg, for 4 kunne f&
informasjon fra en gruppe av respondenter med tiln@rmet felles yrkesforutsetninger for 4 uttale seg

om problemstillingen min, men som gjerne hadde bakgrunn fra forskjellige kontekster.

Utvalgsstrategi

Utvelgelsen av respondenter baserte seg pd intensjonen om 4 fa et variert utvalg av
opplevelsesprodusenter. Jeg selekterte tidlig i forlepet bedrifter i lokalomradet rundt meg, som drev
med ulike typer av aktiviteter, men jeg gjorde meg overveielser om at respondentene skulle drive
med forskjellige typer av aktiviteter av hensyn til datagrunnlaget. Det framgér derfor av tabell 3 at
selekteringen — selv om den var strategisk — resulterte i en overvekt av respondenter som drev med

guidede opplevelsesprodukter, heller enn eksempelvis transporttjenester.

Tabell 3 Strategisk utvalgsseleksjon - oversikt

Enhet Naeringskategori
Intervju- . . T
. Informant Transport Overnatting Servering Opplevelser Formidling
kronologi
. Fluefiske (villaks)
1 »Sara» Camping el
Hvalsafari
2 «Rolf» Ribbatseilads
3 «Terese» S Sightseeing
Teater
4 «Miguel» Konsert Drama
Restaurant,
5 «Johanne» Hytteutleie Bakeri, Hundesledeturer Historiefortellin
«Tommy» Y Reykeri Nordlys g

Dette var et tilsiktet valg, fordi det var mer viktig for meg at utvalget representerte bedrifter som
spente over aktiviteter med bredde, det vil si variasjon i opplevelsesproduktene, enn at oppné jevn
fordeling av transport, overnatting, servering, opplevelser og formidling, slik som reiselivet er
kategorisert av Neerings- og Fiskeridepartementet (2017). Seleksjonens viktigste kriterium ble
dermed at enhetene i1 utvalget representerte en variasjon, der jeg gjorde meg noen tanker rundt

opplevelsesproduktene til de ulike respondentene. Det matte veare et utvalg av respondenter som var
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vesensforskjellig ved & tilby forskjellige typer av opplevelser. For eksempel har aktiviteter som
vinterhvalsafari med RIBbéat!!, natursommercamping, hundesledekjoring pd Finnmarksvidda,
matopplevelser, sykkelturisme ved Middelhavet og teaterforestillinger i et stort bygg med scene og

tilskuerplasser helt forskjellige sensoriske signaturer.

Som nest-vesentligste inklusjonskriterium i utvelgelsen métte enhetene representere smd'?
opplevelsesbedrifter med faerre enn 10 medarbeidere (NHO, 2020). Mitt valg av sma bedrifter som
eneste felles, homogene kriterium, var motivert av ensket om & intervjue noen med en sentral rolle
pa alle nivéer i1 bedriftens aktiviteter: Informantene skulle veere noen som badde hadde mandat til &
treffe strategiske og taktiske valg i forbindelse med markedsarbeidet, og samtidig hadde
kundekontakt selv (vertskapsrollen). 1 et enkelt tilfelle hadde respondenten («Miguel» )ikke
ledelseposisjon men likevel en tilstrekkelig selvstendig «spesialistfunksjon» som lydtekniker i

teater- og konsertoppsetninger til at inklusjon likevel ga mening.

Videre var malet a finne respondenter som var relativt efablert (ikke helt ny griinderbedrift) i
opplevelsesmarkedet, det vil si noen som hadde virket i markedet i en &rrekke og dermed

demonstrert overlevelsesevne. De métte sé & si ha erfaringer at trekke pa.

Det var ikke avgjerende om respondentene supplerte jobben sin med ekstra lennsinntekt, siden min
undersokelse ikke direkte omfattet en kobling til okonomisk lonnsomhet. Selv om jeg ikke var
strategisk rundt suksesskriterier som gkonomisk lennsomhet, ensket jeg heller a fa respondenter
som opplevde stor erklert kundelojalitet. 1 realiteten fikk jeg i fire av fem tilfeller respondenter som
opplevde stor kundelojalitet/tilfredshet, men dette var noe som ikke viste seg for intervjuets

gjennomforing.

Kjonnsmessig bestod utvalget av tre kvinner og tre menn, hvorav to respondenter var ektefeller i
samme bedrift, men med spesialistkompetanse og hovedansvar for helt ulike opplevelsesaktiviteter.
Aldersmessig var utvalget tilfeldig, dog med det inklusjonskriterium at alle respondentene var

myndige og aktive i markedet.

" RIB kommer av «Rigid Inflatable Boat» og er betegnelsen for en type bat som har fast gummiskrot og en
hgy marsjfart under selv utfordrende havforhold (https://no.wikipedia.org/wiki/RIB)

12 Definisjon hentet fra «Fakta om smé& og mellomstore bedrifter» (NHO, 2020)
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Seleksjonen omfattet ikke geografiske kriterier og det er mer pa grunn av ressurser og tilfeldigheter,
at utvalget inkluderte fire respondenter fra Nord-Norge, en fra Ser-Norge og en fra Ser-Frankrike.
Jeg onsket uansett ikke representativitet til en spesifikk geografisk eller kulturell populasjon, og var
ikke ute etter 4 identifisere spesifikt kulturelt relaterte forskjeller, s& det var ikke avgjerende for

meg hvor bedriftene hadde sitt virke.

Utvalgssterrelse

Det ble, slik det framgar av tabell 3, organisert 5 individuelle, semistrukturerte intervjuer med 6

respondenter. En invitasjon ble avvist grunnet ressursmangel, resten (6) deltok.

Tabell 4 Detaljer om utvalget

Intervju Informantens Bedriftens

Rolle i bedriften | Bedriftens navn C e Kjerneaktivitet Miljg/geografi Data-innsamling
nr. fornavn levetid i ar
. . Camping Semistrukturert intervju
1 D 11 -
«Sara» aglig leder «Sjelefred Villlakse-fiske i ely Ruralt/Nord-Norge 30 min
Camping»
2 «Rolf» Eiey dagllg [eder «Whaling 3 Hvalsafari i ribbat Ruralt/Nord-Norge Semlstrukturgrt I
guide 60 min.
Tours»
Eier, daglig leder Sykkel-turisme (storby og Urbant/Franske Semistrukturert intervju
3 «Terese» N - - 5 X L K
og guide «Living Spirits fiell) riviera 60 min.
Bike Tours»
4 «Miguel» Lydtekniker «Teatret» 18 Teater og konserter Urbant/Sgr-Norge Skriftlig spﬂrrgskjema
(kvalitativt)
Eier, daglig leder,
2 Solianey guide og servitgr Hundesledeturer
CUEliEmEs Semistrukturert intervju
Boutique 9 Ruralt/Nord-Norge X )
60 min.
Hotell»
5 « Tommy» Elerfdoglicelleder Matopplevelser

kokk

Datainnsamlingsmetode
Etter 4 ha landet pd kvalitativ metode, og bruk av lite N-studie, sendte jeg deltakerne et

informasjonsskriv som de underskrev i forkant av intervjuet (eksempel i vedlegg 1).

To intervjuer ble gjennomfort som fysiske, dyptgdende samtaler av 30-60 minutters varighet med en
enkelt respondent («Sara» med naturcampingplassen og «Rolf» med hvalsafariene). Et intervju ble
gjiennomfort som en dyptgdende gruppesamtale av 60 minutters varighet med to respondenter

samtidig («Johanne» og «Tommy», fra «Tohannes Boutique Hotell»). Et intervju ble gjennomfort
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via en samtale av ca. 60 minutters varighet pa en elektronisk plattform («7erese» med
sykkeltursbedriften i Ser-Frankrike). Et intervju ble gjennomfoert som et skriftlig sperreskjema

(vedlegg 3) med kvalitative svarfelter («Miguel» som er lydtekniker pa et teater i Ser-Norge).

Jeg utarbeidet en semistrukturert intervjuguide (vedlegg 2), som ble godkjent av NSD!3, men som
viste seg vanskelig for meg & bruke i praksis. Dermed ble intervjuguiden bare brukt i det forste
intervju med campingplasseieren «Saray, fordi erfaringen var at selv det lite struktur som guiden
representerte, gav for mye rigiditet i samtalen, og mindre frihet til & f informantens egne
refleksjoner fram pé en naturlig mate. Utarbeidelsen av intervjuguiden hadde likevel bidratt til at
jeg fikk tegnet et indre «landkart» over temaet, og hjalp meg antakelig til & orientere meg med en
indre struktur under de relativt ustrukturerte samtalene. Informantenes egne tanker og overveielser
rundt den sensoriske dimensjonen fikk lov til 4 styre retningen pa samtalene, jeg fulgte de og spurte
utdypende heller enn & styre de 1 en bestemt retning. Dermed blev ogsé funnene relativt tilfeldige og
uforutsigbare innen ulike sensoriske omréder. Inn imellom styrte jeg informantene i en retning ved
a utfordre og utforske synspunktene til informantene. Da var jeg bevisst pd at jeg stilte ledende
spersmal for at be- eller avkrefte en antakelse jeg hadde. I et enkelt tilfelle (Rolf med hvalsafariene)
mistet jeg alle auditive data fra samtalen, og hadde bare igjen et enkelt skriftlig notat, som jeg dog
valgte a fortsatt inkludere, fordi jeg betraktet det som et viktig funn. Det ble dessverre ikke mulig &

gjennomfore et nytt intervju med informanten.

Supplerende observasjon

Jeg kunne ikke transkribere den timelange samtale med «Rolf» som drev med hvalsafari, fordi
lydopptakeren ikke hadde fungert. For & imatega det, valgte jeg a selv kjope en opplevelse slik den
han tilbyr, dog fra en annen reiselivsakter. Dermed dro jeg selv ut og observerte som aktiv deltaker
1 hele samproduksjonen av en tilsvarende, men ikke identisk opplevelse. Dette valget kvalifiserer
neppe som datatriangulering, men det bidro til & gi meg som undersgker et helhetsinntrykk av denne
typen reiselivsprodukt. Jeg tok notater fra opplevelsen rett etter at den var avsluttet, og forsekte a
analysere disse utfra sensoriske karakteristika (vedlegg 3), men fant det vanskelig & bruke data

herfra i funnanalysen.

'3 Norsk Senter for forskningsData (https://www.nsd.no)
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Supplerende #SoMe-analyse

Jeg supplerte N-studiet med to forskjellige #SoMe-tiltak av relativt lite systematisk og omfattende
karakter men som jeg likevel vil kalle dokumentanalyse (Johannessen et al., 2019): Det forste
tiltaket var & lete 1 Tripadvisors gjesteanmeldelser for & se om jeg kunne finne en anmeldelse som
beskrev sensoriske signaturer ved opplevelsen hos informantene mine pd «Tohannes Boutique
Hotell». Mer om dette tiltakets innhold kan finnes i kapittelet: Undertema 4.2. Digital

markedsforing som medium for sensoriske signaturer.

Det siste tiltaket bestod i en enkel interaksjon mellom en reiselivsakter som markedsferte via
bildereklame pa det sosiale mediet Facebook, og en mulig kunde som, pa grunn av reiselivsakterens
og Facebooks algoritmer, ble eksponert for den sponsede reklamen. Mer om dette tiltakets innhold
kan finnes 1 kapittelet der jeg analyserer og drefter funnene: Hovedtema 5. Hva er camping uten

sine sensoriske signaturer?

Begge tiltakene representerer forsek pa datatriangulering, der jeg fant primerkilder pa sosiale

medier, utenfor de strategisk utvalgte enhetene i N-studiet.

Annen datainnsamling

I tillegg til det lite N-studie, observasjonsundersekelsen og den supplerende SoMe-analysen,
kontaktet jeg personlig professor Bertil Hultén!“ fordi hans publikasjoner (Clarinda et al., 2011;
Hultén, 2011, 2012, 2015; Hultén, 2017, 2020) utgjorde et sentralt teoretisk rammeverk for meg.
Jeg onsket & drefte forskningsfronten innen sensorisk markedsforing med han. Av han fikk jeg
tilgang pd utdypende teoretisk material ifra en enda upublisert artikkel (Hultén, 2021). Denne kom
til & spille en sentral rolle teoretiske materialet i oppgaven her, fordi den i store trekk imetegikk
noen kritikkpunkter jeg med min helsefaglige bakgrunn hadde hatt i forhold til sensorisk
markedsforing. Dermed syntetiserte de to teoretiske fagomradene seg pa naturlig vis gjennom den
upubliserte artikkelen, som jeg har beskrevet mer utdypende tidligere, i teoridelens kapittel:

Sensorisk markedsferingsteori i utvikling: en mer helhetlig multisensorisk referanseramme.

4 https://us.sagepub.com/en-us/nam/author/bertil-hultén
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Svakheter

Noe jeg i lyset av det nevnte matte vaere spesielt oppmerksom pa, var min egen nerhet til emnet og
informantene. Jeg hentet ut informanter som jeg kjente pé forhand, og som kjente meg. Videre har
selv en bakgrunn som gir meg spesialkunnskap om menneskets sanser, begrenset kunnskap om

vitenskapsteori, og begrenset erfaring fra reiselivsnaringen.

Forskningseffekten

Det ga meg i forste omgang en forforstaelse som var kritisk til det markedsferingsteoretiske
paradigmet med en fem-sensorisk modell, en tiln&erming som badde kunne hemme og fremme
utforskningen. Tydeligst kjente jeg det nér det ga meg vansker med & legge meg fast pd en sikker
undersekelsesmetode og eksempelvis finne spraklig niva/sperreteknikk i intervjuene av
maélgruppen. Jeg avslerte meg selv i 4 gripe til ledende spersmaél, nar jeg ikke fikk formulert
spersmélene mine tydelig nok for respondenten til at de klarte & gi meningsfulle svar. Dette kan ha
kompromittert den interne validiteten ved at jeg har pavirket respondentens refleksjoner og svar

(Malterud, 2008).

Jeg har videre personlige motiver for & finne svar som kan styrke livsbetingelsene for
kjerneaktiviteten til min egen bedrift (kompetanseutvikling gjennom formidling av sansekunnskap).
En kan kalle det bias, som ogsé kan ha gitt meg blinde vinkler i forhold til bade datainnsamling,
samt identifisering, analyse og tolkning av funnene (Andersen, 2013; Jacobsen, 2016; Rienecker,
Stray Jergensen, Hedelund, Hegelund, & Kock, 2005). Hadde jeg overlatt min problemstilling til en
hvilken som helst annen student, er det stort sett garantert, at ingen hadde tatt noyaktig de samme
metodiske valgene i forhold til undersokelsesdesign. Eller for den saks skyld transkribert, analysert
og tolket data pd neyaktig samme mate. Hadde jeg droftet analysen min med respondentene kunne
jeg ha etterprovd den interne validiteten, selv om respondentene i mellomtiden kunne ha reflektert

seg til nye synspunkter.

Under de forutsetninger kan jeg kun mene, at den interne validiteten og reliabiliteten begge er
pavirket av meg som underseker, av tidspunktet jeg gjennomferte datainnsamlingen pa, og
respondentenes forutsetninger pé tidspunktet. Men tilneermingen er sosialkonstruktivistisk, og &pner
for denne usikkerheten, og for at den subjektivt opplevde «virkeligheten» er organisk og
modulerbar uten om det «tilstandsbildet» jeg tok et «snapshot» av nar jeg gjennomforte

datainnsamlingen.
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Validitet & reliabilitet

I lyset av fornevnte gir et kvalitativt undersekelsesdesign ikke grunnlag for & generalisere til en
populasjon, dermed er det ingen ekstern validitet a tillegge funnene i denne oppgaven. Omvendt kan
den interne validiteten av de empiriske data, hentet inn ved dyptgaende intervjuer, hevdes & veare
ganske god dersom jeg har klart og oppna den nedvendige tillit fra respondentene, og vi har klart og

kommunisere rundt temaene pa en mate som virket meningsfull for dem og informativ for meg.

Jeg mener at jeg har innhentet data og behandlet de pa en slik mate, at funnene jeg beskriver har en
relativt hoy grad av pélitelighet og intern gyldighet for den enkelte informanten og den konteksten
de er tolket i. De er tro imot problemstillingen, og en avspeiling av kontekstuelle forhold pa

undersokelsestidspunktet.

Har min manglende erfaring i rollen som undersgker medfert tap eller forvrengning av viktige funn

er det et dypt beklagelig, men ikke et fullstendig urealistisk, scenaria.
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4 EMPIRISKE FUNN - analyse og drgfting

Nér de empiriske data var innhentet, ble utfordringen pa veien videre & analysere de péd en
systematisk, meningsgivende mate. Uforholdsmessig lang tid ble brukt, forst pa & sirkle rundt de
ulike transkriberingene uten helt & finne en meningsgivende inngangsvei til analysearbeidet.
Dernest ble like mye tid brukt pa & seke i det teoretiske rammeverket, for & finne temaer som kunne

bidra til tolkningen og dermed en bredere forstaelse.

Etter en tid med transkripsjonene som «puslespill» av de ulike intervjuene i ulike forsek pé &
«kode» enkelte ord, falt valget til slutt pa & plukke hele sitater ut og sortere de for

meningsinnholdet, mens menstre ble forsekt identifisert i en bredere kontekst.

Nér all tekst var sortert pa setningsniva, og alt det som ikke hverken direkte eller indirekte kunne
relateres klart til noe sensorisk tema var filtrert bort, kom det frem en rekke «synspunkter» rundt
respondentenes forhold til sanser og egne opplevelsesprodukter som det virket verdifullt & jobbe

videre med.

Noen respondenters utsagn hadde i tolkningsprosessen likheter nok til at de kunne samles under de

overordnede «hovedtemaer» (fire styk).

I forlengelse av de fire hoved-og undertemaer som de ulike respondentene la tanker og ord til,
dukket et helt overordnet menster fram i min bevissthet som undersgker. Dette kalte jeg metafunn,
fordi det ikke direkte ble uttrykt i intervjuene, men var karakteristisk ved maten respondentenes

snakket om sanser.

Et femte hovedtema kom ifra det ene tiltakene 1 #SoMe-analysene (Facebook-reklame) og var ikke
relatert til informantenes utsagn i det lite N-studiet, men det fremsto interessant nok til & bli
inkludert i kapittelet her likevel. Alle funnene er strukturert etter de valgte temaene, som er

systematisert og illustrert i figur 7, og beskrives i det felgende.
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5 hovedtemaer

e

Multisensorisk Negative sansestimuli Over- Vertskapets »senscaping» er Hva er camping uten sine
historiefortelling kan gi en kan gi bade negativ og og under-) stimulerin, bade relasjonsbasert, intuitiv sensoriske signaturer(?
8 g
bedre gjesteopplevelse positiv sluttopplevelse endrer opplevelsen og allsidig
4 A
Matopplevelse er «Rot pa tunet er i Reinbuljongen brenner i Relasjonens betydning
mer enn mat tegn pa liv og
aktivitet» Man kan ikke sykle pa Digital markedsfgring
* tom eller full mage som medium for
sensoriske signaturer
«Mgkk i Igypa
Mo k?t\[/p i Byfolk ferdes
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- o
_g «Knglhvalens . y Vertskapet bruker egne 3
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opplevelse» . «senscapet»
Sensorisk skjermning
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reisemotiv
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ressurs
v v

Metafunn: @yet som ser...

Figur 7 Oversikt over empirisk analyse - Fem hovedtemaer med undertemaer, samt et metafunn

Hovedtema 1: Multisensorisk historiefortelling kan gi en bedre
gjesteopplevelse

Det kom fram mest tydelig i samtalen med «Tommy» fra «Tohannes Boutique Hotell», at de har
erfart 1 praksis hvordan et vellykket, balansert multisensorisk design kan bety at eksempelvis
matopplevelsen i Boutique Hotellets restaurant blir helt unik og uforglemmelig (Abdullah et al.,
2018; Brochado et al., 2019; M. Lee, 2019). Begrepet «multisensorisk» forklarer « Tommy» pa sin

egen mate som valget om & integrere flere stimuli med mal om pavirkning av flere sanser.

Undertema 1.1: Matopplevelse er mer enn smak

«Tommy», som er gourmetkokk, var serlig opptatt av hvordan matopplevelsen — en
konkurranseutsatt neringsgren — skulle skapes gjennom mange sensoriske virkemidler (Rozin &
Hormes, 2010; Sims, 2009; Swahn et al., 2012). Han forsgkte a beskrive hvordan struktur og tekstur
av maten han serverer ogsa tillegges stor betydning, i tillegg til at den skal vere visuell estetisk og

velsmakende.
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«A spise hjerte eller sdnt ... det er jo sdnn litt gummiaktig over det og sd smaker det jo
veldig, veldig godt. Men for mange er det bare det d ta den biten i munnen ... det er jo
spesielt ... Men derfor serverer vi ogsd ofte veldig smd biter»

Med ordet «gummiaktig» antydet « Tommy» hvordan den taktile dimensjonen ved matopplevelsen
kan veaere s intens at gjestens opplevelse av sensorisk metning skjer for den naringsmessige, selv
med bittesma porsjoner (Mossberg & Eide, 2017; Mossberg & Johansen, 2008; Swahn et al., 2012).
Han engasjerer gjestene sine mest mulig gjennom historiefortelling der han kobler de oftest

eksotiske eller kortreiste ravarerne med kurigse beretninger om opprinnelsen deres (Ibid.).

«Ja. Det har hendt at vi har hatt fire forskjellige salt. Det der rivesaltet, det er verdens
hgyeste salt. Det er jo himalayasalt. Og sd har vi verdens sterkeste salt, det er jo salt
ifra Saltstraumen, det er jo verdens sterkeste malstrom. Og sd har vi rypesalt, og det
er verdens villeste salt, sd vi har liksom vaert sdnn litt ... fire typer salt med hver sin
karakter og hver sin historie. Men fgr hadde vi bare to forskjellige typer av salt. Nu
har vi jo laget blomstersalt, som er helt gult. Nd har vi satt det inn i en sdnn
thekokerball, for hvis du bare bruker det pd kjokkenet sd ser du ikke at det er gult
blomstersalt. Men hvis du fdr den pd bordet, sd kan du riste den selv over. Ellers sd
har vi radbetesalt, det er helt radt. Ja, det syns vi er litt artig. Vi jo ogsd karse, hvor
folk md fd en liten saks og sd mad de klippe selv, liksom. Og ha pd brgdet. Det er litt
artig»

Men samtidig er han bevisst pa den multisensoriske dimensjonen, nar han presenterer gjestene for
en klump himalayasalt, hard nesten som en stein. Gjestene ma selv rive denne saltsteinen over
maten sin, med et simpelt rivjern pa en roff treplate. Han involverer dermed gjestens
kinestetisk/proprioseptive og taktile sanser pa en annen méte enn gjesten kanskje er vant med fra
tradisjonelle restauranter med strosalt, hvilket og gjelder for den ferske, grenne karseplanten som
gjesten selv mé klippe (Hultén, 2020; Hultén, 2021). Nar « Tommy» til og med farger salt i redt og
gult, far plutselig saltet en ny funksjon: Saltet som ellers vanligvis bare er som diskret sensorisk
smaksforsterker til matopplevelsen, utfordrer nu saltet gjestens visuelle sans (Hultén, 2020).
Allerede nu har saltet i seg selv, og hele matretten, fatt en helt ny multisensorisk funksjon, gjennom
at gjesten foruten & smake og lukte i tillegg m& merke ukjent konsistens med munnen, betrakte og
gjore noe mer fysisk enn vanlig for & salte maten sin. Ved & servere sma porsjoner antyder
«Tommy» videre at han er bevisst pd a ikke overstimulere gjesten (Chu, 2016; McCrickerd &
Forde, 2015), et fenomen som dreftes under Hovedtema 3: Over- (og under-) stimulering endrer

opplevelsen.
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Nér jeg bad «Tommy» utdype hvordan han jobber med konsistenser, svarte han at han jobber

allsidig med bade forenkling og kompleksitet i rettene han designer:

«Vi prover kanskje heller da d blande inn flere konsistenser i en rett ... nd har vi
elgskank, elgossobucco som er kokt. Sd far du margebein i midten og sd ligger
kjgttbitene rundt margbeinet med en gaffel, sd du har liksom din egen gaffel og tar
hit margbeinet. Og sd er det masse sdnn friterte grannsaker, poteter, sd da fdr du
liksom en crispy konsistens til. Kjottet, salte potetchips, og sd er det sgtlige baer ... sd
man har liksom minst to konsistenser. Og alle tallerkener inneholder som oftest fler
konsistenser. Men inneholder bare fisk og jordbeer fra i fjor eller sant. Du har ingen
annen konsistens enn fisken og sausen. Mens andre retter har en gelé, en puré, noe
crispy, noe flytende. Noen sauser er eggebasert og veldig fluffy, og noen er bare en
olje, sd det er klart, vi tenker pd det hele tiden»

Ogsé her demonstrerer «Tommy» at han tenker pd hvordan konsistenser, tekstur og struktur kan
bety like mye som smak og duft av rettene han tilbereder (Forde, 2018; McCrickerd & Forde,
2015). Han tenker i det hele tatt den multisensoriske dimensjonen helhetlig inn i alle aktiviteter.
Dermed tar han ogsa heyde for at plassering, materialer og graden av gjesteinvolvering kan bidra til

en helhetlig sensorisk opplevelse, der alle sanser kommer 1 spil:

«Du ser jo her, ndr vi lager mat, jeg lager mat inni gamma??. Jeg er i midten og lager
mat. Og de sitter ti stykker rundt meg. De har kun to steder d se. Det er i bdlet. Eller
pd meg. Jeg har ingen steder d gjemme meg, sd jeg md liksom bruke all min kunnskap
for d lage mat. For jeg bruker ikke kunstige ting. Jeg md bare bruke Jern og tre ...
ingen plast. Naturlige redskaper. Skifer. Og sGd ma jeg liksom bruke all ... Da bruker
gjestene alle sansene for d spise. De spiser med fingrene. Og gynene. Det er jo et veldig
kraftfullt sanseinntrykk a se pd imens maten blir laget»

Undertema 1.2: Godt opplevelsesdesign skal vare sensorisk kontrastfyit
«Tommy» smilte imens han fortalte videre om hvordan vinterens svart-hvit-monokrome
snelandskaper 1 Nord-Norge er fargefattige, og utleser en anledning til & krydre méltider med

kontrastfulle, fargerike sansestimuli.

15 Tradisjonell samisk torvhytte med balplass i midten: https://no.wikipedia.org/wiki/Gamme
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«Altsd, desto flere sanser vi klarer d putte inn i mdltidet, desto sterkere blir maltidet.
Spesielt i en tid hvor vi ikke har farger ... spesielt pd vinteren. Jo flere farger vi kan
putte inn ... folk blir jo glade hvis de ser noe som er grgnt»

Han klarer & overfore dette synspunktet til andre aktiviteter, og er intuitivt bevisst pa det sensoriske

senscapet 1 hundesledekjoringen, der luften er ren og kald, og landskapet er hvitt og stille.

«Ja, men det er ndr du har sd lite sanser pd hundekjgring, sd konsentrerer du deg
kanskje bare om en ting og det er d se ... Og det blir jo mer konsentrert da»

Forskning med bruk av fMRI teknologi!® viser, at menneskers indre mentale visualiseringer av
fjerne fremtidsscenarier har tendens til & bli mer monokrome enn mer neert forestdende

begivenheter, som visualiseres mer fargerikt (Stillman, Lee, Deng, Unnava, & Fujita, 2020).

Om det a st pa en hundeslede i utmarkens snedekkede senscape pé en ferie har fatt mennesker til &
kjenne tydeligere pa fjerne dromme om et villmarksliv som Nordpolsfarer far std hen i det uvisse,
det er ren spekulasjon. Men hundesledeturer er kjent i omradet for, mer enn en gang a ha fatt folk til
a emigrere familie og hverdagsliv fra andre verdensdeler permanent til Arktis for & fortsette

hundesledelivet (Voigt, 2021).

«Johanne» utdypet sin manns helhetlige tenkning om den multisensoriske kompleksiteten med et

fint ord: kontraster.

«Men vi har vaert opptatt av at vi skal stimulere sansene til gjestene. Og kontrastene.
Sdnn som ndr gjestene kommer inn pd tunet, sa skal det veere stille i hundegdrden.
Sdnt at vi kan prate med gjesten og sd ndr vi kommer inn i hundegdrden og skal ha
selene pd hundene, sd blir det bradk... og sd blir det stille igjen ndr vi har dratt av
gdrde. Sa vi fdr de der kontrastene i lyd»

Kontraster har allerede sin egen plass i litteratur og modeller om opplevelsesdesign, men synes a
vare et dramaturgisk element uten direkte tilknytning til sansene (Pedersen, 2012; Tarssanen &

Kylénen, 2009).

«Johanney fortalte at hundesledegjesten skal oppleve kontrastene sensorisk, ikke bare gjennom

lyde, men ogsa i lukt, smak og temperaturer.

16 Funksjonell Magnetisk Resonans Imaging (https://sml.snl.no/fMRI)
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«0g ndr vi har bdl, da kjenner vi jo varmen fra bdlet og sd fdr vi hjemmebakt kake og
kaffe, lissom for a fad smaken. Og vi har jo tyttebaer i kaka fordi den er plukket i
skogen her. Sa vi har liksom vaert opptatt av at dem (gjestene) skal bruke sansene og
kontraster. Som a sitte i sleden, da blir du kald, og sa sitter du ved bdlet og sd blir du
varmn»

«Tommy» supplerte med en tanke som bekreftede hvordan han som vert ensker & passe pa, at
kontrastfulle stimuli likevel tilpasses gjestenes individuelle sensoriske behov for & skape verdi
(Ellingsen, 2013; Gummesson, 1994, 2005, 2012; Hultén, 2020), eller i dette tilfelle heller etter en

intersubjektiv kvalitetsstandard med kulde som maleparameter (Gyimothy, 2005)

«Men vi vil jo ikke ha gjester i bdlhytten pd vinteren fordi det er for kaldt. Hvis de
sitter og fryser, sd er de jo ikke forngyde»

«Tommy» bidro med en annen observasjon, at kontrasten mellom aktiviteter som hundekjering og
matservering etterpd, og ulike sensoriske stimuli, forsterker opplevelsen av maten. Han tilskrev dog

ikke direkte den emosjonelle forlesning, de kontrastfulle sensoriske forhold.

«Men det er jo ...  restauranten. Jeg tror nok at fplelsene er mye kraftigere etter d ha
kjort hund»

Nér han ble spurt hva han selv syntes de sterkeste sanseinntrykk ved hundesledeturen var, svarte

han blant annet folgende:

«Selvfplgelig den energien du har i det sekundet du drar i snoren!” og hundespannet
forlater hundegdrden, til den stilheten som er ndr du kjgrer»

Han antydet her en sensorisk kontrastfullhet mellom virvar, intensitet og brak i hundegarden, til
stillheten som oppstar under kjoringen, en naturlig, dramaturgi som er karakteristisk ved

hundesledekjoring (Pedersen, 2012, 2015).

7 Nar sne-ankeret som fastholder hundespannet Igsnes til avgang.
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Hovedtema 2: Negative sansestimuli kan gi bade negativ og positiv
sluttopplevelse

Et annet hovedtema som snart tonet frem nar jeg analyserte transkriberingene fra intervjuene jeg
hadde hatt, var temaet om sakalt «negative» stimuli. Temaet kom frem hos flere respondenter, selv

om de arbeidet med ulike typer av opplevelsesprodukter.

Undertema 2.1: «Rot pa tunet er tegn pa liv og aktivitet»
«Johanne» mente at visuelt rot pa gardstunet kan gi en positiv opplevelse av aktivitet og deltakelse,
og hun uttrykte at rotet, nar det har hensikt, kan fremkalle en autentisk opplevelse av dynamisk

vitalitet og ekthet hos gjestene (Sims, 2009):

For sdnn som ute pd vedplassen for eksempel. Ndr vi hugger ved, der er det rotete
med dunger og sann, ndr vi hugger ved. Men jeg tenker at det gdr mer pd den levende
delen av bedriften. For her ser folk at der er det aktivitet. Der skjer det noe. Og det
lukter liksom av tre da. Sd ser folk at det er en hensikt med det vi gjar. Det er liksom,
det er jo greit.

Hun antydet videre at andre sensoriske faktorer ved rotet, eksempelvis lukten av ved i en veddunge,
kan forsterke effekten. Et rotete visuelt inntrykk pd gérdstunet har ifolge «Tommy» kun fatt en

enkelt gjest til & reagere med en bemerkning en gang.

«Vi hadde en gjest engang som ... en eneste gjest... som har sagt at den der plassen...
den var ikke... det sd sd rotete ut. Hvorfor har vi en vedplass midt i tunet? Men sa sa vi
at den veden vi brenner kommer jo ikke fra himmelen. Vi kjgper jo ikke den i Finland,
den blir produsert her. Hvis noen jobber der ute i den veden mens Vi sitter og spiser,
for oss sd er det veldig positivt. Du ser at det er liv her. En gjest som jeg kan huske i
hele bedriftens levetid. Han sd ut av restaurantvinduet og sd syns han at det sd lidt
rotete ut. Men han har sikkert aldri hugget ved fagr og han har sikkert ikke noe
forhold til det»

«Johanney istemte og poengterte at hun oppfatter noen gjesters forventninger om at alt de sanser
skal veere «Disney» som urealistiske. Le Breton (2006) beskriver sensorisk motvilje som et uttrykk
for en dyptliggende, grunnleggende frykt. Den urealistiske gjesten har s & si individuelle behov og
kvalitetsstandarder som er sa ulik gjesteflertallets (Gyimothy, 2005), at de er vanskelige for en
bedrift a tilfredsstille, hvorfor vertskapet i «Johanne»s optikk er nedt til & fokusere pé flertallet:

«Men for andre er det jo en historie. Og en opplevelse d se en vedhugger i gang med
vedhugginga liksom»
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Undertema 2.2: «<Mgkk i laypa er noe skit»

«Johanney er likevel bevisst pd hvilken betydning hundebesj i loypen kan ha for gjester som

ferdes der:

«0g sd er det jo viktig at det skal jo veere rent overalt hele tiden, og det skal jo helst
liksom ikke lukte baesj hele tiden, for det er jo ikke sd positivt»

Erfaringen hennes syntes & rdde nar hun med overbevisning fortalte at helhetsinntrykket pavirkes
negativt av mekka, og fekale stimuli sies ganske riktig & vaere «the height of disgust» (Angyal i Le
Breton, 2006, p. 231). Her blir syns- og luktstimuliene til gjesten sannsynligvis for ubehagelige.

«Johanne» gjor klokt i & ha respekt for effekten av negative luktstimuli, siden olfaktoriske stimuli
har en sterkere og mer vedvarende effekt pd minnet til gjesten (Brodal, 2017; Cuesta et al., 2020;

Hultén, 2020; Le Breton, 2006).

«Bare for eksempel som i gar, kom det gjester ned fra nyhytta Og ndr vi kjgrer ut av
hundegdrden, s md vi gad et lite stykke pa den hundelgypa. Og dem (medarbeiderne)
har fdtt besked om at ndr vi kjgrer ut, sd md de gd og plukke hundebzesj i lgypa. Og
ndr dem kommer inn sd md de ga og plukke mgkka pad nytt. Og i gdr sd ble det ikke
gjort, sd da var det ikke rent der. Og da var det liksom hundebzesj der ndr vi gikk
tilbake til hytta, liksom. Og det er sdnne ting som ... Hyttegjestene sd jo at det var
hundebeaesj der. Men hadde dem ikke sett og luktet det, det, sd hadde dem aldri tenkt
at det kunne veere der liksom. Da mdtte jeg forte meg d plukke opp, men da var det
for sent, for da hadde de allerede gdtt forbi, og det gdelegger jo lidt av inntrykket.
Men gjesten hadde ikke visst det hvis medarbeideren hadde fjernet det ndr det skulle
gjores. Sd det er mange smd sdnne ting som man md huske pd hele tiden, som md
gjores for at helhetsinntrykket skal bli mye bedre da»

Med dette viser «Johanne» evnen til & hele tiden vurdere konteksten de sensoriske stimuliene
opptrer i (Bundy et al., 2002). Hun handler proaktivt ut ifra den kunnskapen for 4 imetegd negative
gjesteopplevelser, ved & tilpasse senscapet til de behov hennes erfaring forteller hende at gjestene

har.

Hun tar indirekte vare pad merkevaren sin, ved 4 sikre at ikke hundesledebedriften far et dérlig rykte
pa seg pa grunn av ubehagelige, sensoriske stimuli til gjestene, som Ellingsen kaller

«deltidsmarkedsfererne» (2013).
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Undertema 2.3: «kKnglhvalens darlige ande gir en helt ra(tten) opplevelse»
«Rolf» er en kar med bare et par drs erfaring innen opplevelsesproduksjon. Han investerte for noen
ar tilbake i en RIB-bét som han tar gjester pa hvalsafari i, pa havet utfor Norgeskysten. Fra
intervjuet med «Rolf» fikk jeg bare med meg et, men meget viktig notat: Han fortalte hvordan han
bemerket at gjester jublet nér de kom sa neert knelhvalen i vannet, at de fikk lukte utblésningen til
hvalen. Han forklarte videre, at selv om blas-lukten egentlig var ganske forferdelig kvalmende,
beskrev gjestene det som en uforglemmelig opplevelse pa turen tilbake til land. Denne mekanismen
av tiltrekning/avsky beskriver Le Breton (2006, p. 253) som «leading one to live the moment of
rupture to excess», altsd som et momentant og ekstremt sanselig nervaer i det «bruddet» som
afskysopplevelsen utleser. Dette paradokset gir et perspektiv pa «Johanne» opplevelse med mekk i

hundegarden.

Spektret for nar en «negativ» sensorisk stimulus (i disse tilfeller begge olfaktoriske luktstimuli) har
positiv eller negativ effekt er bredt og individuelt bestemt i konteksten av opplevelsen som helhet

(Hultén, 2020; Hultén, 2021; Krishna et al., 2010; Krishna & Schwarz, 2014a).

Fra observasjonsevelsen av en tilsvarende hvalsafari konstaterte jeg, at muligheten for & komme sa
nart en hval, at bldsen faktisk kan luktes, ikke er like sannsynlig som & bare se de enorme dyrene pé
nart hold. Dermed blir denne typen av «wildlife» opplevelser — liksom eksempelvis
nordlysopplevelsen og andre naturopplevelser — i noen tilfeller vanskelig, eller helt umulig for

vertskapet 4 planlegge og kontrollere, men sa mye viktigere 4 ha en strategi for (Smedseng, 2014).

Hovedtema 3: Over- (og under-) stimulering endrer opplevelsen

Ved sensorisk overstimulering — eller sensory overload — forstas her sansestimuli som overstiger
den sensoriske bearbeidingsevnen — eller den sensoriske kapasiteten — til gjestens nervesystem
(Bundy et al., 2002; Raimund, 2007). Dette kan medfore uhensiktsmessige reaksjoner og frustrasjon
(Bundy et al., 2002; Grandin et al., 2020; Kenny, 2016; Mahler, 2016; Raimund, 2007) .

Undertema 3.1. «Reinbuljongen brenner»
«Tommy» har et eksempel pd overstimulering, nemlig ndr maten er s& varm at den vil medfore

desidert vevsskade, med smerte til folge, hos gjesten.

«Vi serverer jo reinbuljong, og der er det et sdnt lag fett pd toppen som er bare sd
varmt hvis du drikker det. Sa da forteller vi jo gjesten at her er buljong, og hvis ikke
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servitgren husker d gi beskjed om at det her er veldig varmt, da brenner de seg
faktisk»

Dette er en reel utfordring for en kokk som serverer rykende varm reinbuljong til utenlandske
gjester som aldri har smakt dette for, og ikke vet om at fett pa toppen av en kopp med kokende

veske holder ekstra lenge pa varmen.

Matopplevelser kan ogséd medfere uhensiktsmessig bearbeiding i det interoceptive sansesystemet
(W. G. Chen et al., 2021; Connell, Lynott, & Banks, 2018; Mahler, 2016). Dette opplever «Terese»

ndr hun guider pa sykkel ved den Ser-Franske Rivieraen som de neste to undertemaene skal vise

Undertema 3.2. «Man kan ikke sykle pa tom eller full mage»

Fordi «Terese»s sykkelopplevelser er fysisk krevende aktiviteter, har hun oppdaget hvor stor
betydning maltider kan ha for nytelsen av sykkelturen i de serfranske Alpene. Hvis gjestene ikke
spiser frokost, bliver den fysiske prestasjonen dérligere, og kanskje humeret og (Connell, Lynott, &

Carney, 2017, Critchley & Garfinkel, 2017).

"lamen helt sikker, altsd jeg har pravet at tage ud med nogen der ikke har spist
morgenmad. Jeg er helt overrasket over hvor mange mennesker der ikke spiser
morgenmad, faktisk. Fordi sd vil de hellere sove en halv time lzengere... 0og jeg ved det,
fordi jeg er vant til at vaere fysisk aktiv og kender bdde omkring traening og ernzering,
sd jeg ved at din krop har brug for sukkerstoffer og energi for at du overhovedet kan
gore det her... sd der er der nogle gange hvor man lige md stoppe og fa en croissant
eller et eller andet for at folk ikke gdr sukkerkolde... ogsd for at den oplevelse de har
ikke bliver ddrlig”

Men hun har bemerket hvordan det motsatte ogsa kan spille inn, dersom gjestene spiser sa mye at

resten av sykkelturen blir tungere og tregere (Ibid.).

"Omvendt sd er der ogsd nogen gaester som taenker, nd men det var da det hyggeligste
i hele verden ndr de skal ind og spise frokost pd en af de her dejlige provencalske
restauranter... og ndr man sidder der og man har cyklet to-tre timer, sd er det da
ogsd vidunderligt, det er dejligt og "Ihh hvor smager det godt”, maden... og man kan
spise sd meget... men... hvis man sd lige skal have en cykeldel mere efter det, sd er det
bare sveert at komme op og i gang igen, ikke?!”
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Hun fortalte at hun inn imellom ma endre pé planen slik at den gode lunsjen ligger etter en fysisk
krevende sykkeletappe heller enn akkurat innen, for at ikke gjestene skal fole seg oppustet og trott

under den siste del av turen (Ibid.).

Ogsa et annet undertema knyttet seg til over- og understimulering: Nar gjester utfordres sensorisk
pa omrader som ikke har tilsvarende stimuleringsniva der de kommer i fra, slik de neste to

undertemaene illustrerer.

Undertema 3.3. «Byfolk ferdes annerledes i fjellet»
«Sara», som driver en campingplass for laksefiskere, antydet at gjester som kommer pa besok fra

byen opplever det ulente terrenget pa en annen méte enn folk som er vant med ferdsel pa fjellet:

«Du stdr ute i elva med stremmen, men du stdr jo ogsd oppe pd bergan. Altsa du er jo
i ulent terreng som er til og med, ja jeg vet ikke om du har vert deroppe, men nokk sd
bratt. Sd man md ha ganske bra likevekt, for d laksefiske. Akkurat her. Faktisk s har
jeg opplevd her med unge, til og med naere slektninger. De har sd darlig balanse at de
ikke kan gd pd en vanlig skogsti. Helt ddrlig. Bymennesker. Altsd, dem har jo sdnne,
idrettsaktiviteter hiemme ... men d gd i terreng, det er noe helt annet. Det er helt
annet»

«Sara» var den eneste som forholdt seg bevisst til hvordan gjester fra byer hadde merkbart
annerledes forutsetninger for rurale ferieopplevelser med fjellvandring og laksefiske, mens
sykkelturguiden «Terese» omvendt bemerket hvordan urbane forhold som kaotisk byferdsel

pavirket en gjest som var vant til & ferdes i ulent, men sensorisk sett roligere terreng hjemmefra.

Undertema 3.4. «Fra The Rockies til Monaco»

«Terese» opplevde nemlig hvordan en gjest som var vant til & sykle i et fjellrikt naturomrade
reagerte kraftig pa de sensoriske stimuli han mette ndr han skulle sykle rundt i Monacos hektiske
trafikk og labyrintiske gater. Hun fortalte meg folgende om opplevelsen hun hadde som guide for
det aldrende par i Monaco, og staccatotempoet hun beskrev det med gjorde budskapet hennes

tydelig for meg:

“det var sddan et par i 60’erne, som var virkelig vant til at cykle i USA, ovre i sddan
nogle bjergomrdder, sa de var sddan nogle meget gvede og erfarne cyklister, det der
med at vaere pd en cykel, ude, op og ned. De var rigtig gode til at veere i deres eget
tempo, folge deres egen rytme og alle de der ting. Men de var meget stressede, netop
omkring trafik ... Monaco, det er sddan et meget, meget meerkeligt sted. Hvor alle de
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der store, hgje bygninger. Alt for meget trafik pa et alt for lille omrdde. Og al
trafikken er mega hektisk. Og den er ogsa sddan, uoverskuelig at vaere i ndr man
kommer i den... sddan helt vildt sngrklet, labyrintisk. Og sd skal man igennem alle
mulige tunneller, og sd skal man op og ned og sddan noget. Sd det er ikke sddan at
man taenker Yay! Lige ndr man ankommer... Man tenker snarere, altsd det her kaos,
det er totalt kaos. Og sd havde jeg fdet... altsd, det var en af de oplevelser i min
karriere som guide, hvor jeg kom til at tage en vej, hvor jeg troede jeg kom hen et
sted... men sd havde jeg ikke helt kontrol pd hvordan man kom videre. Men den
mandlige gaest blev altsd sa stresset. Han var helt ude af sit gode skind over al
trafikken og mylderet af mennesker omkring ham og sddan noget. Sd han blev
naesten helt fysisk darlig. Jeg ved ikke helt, om han fik kvalme. Men han blev i hvert
fald sddan helt @engstelig, og han havde svart ved at overskue det. Sd jeg kunne godt
meaerke at jeg skulle gore hvad jeg kunne for at fG det - og ham og den kvinde der
ogsd var med - ud af den situation. Og sd, altsd, det var et meget konkret tilfelde af,
at hvis det var jeg havde vaeret mere bevidst omkring hans sansning, altsd
begraensninger. Gransen for hans formden. Hans kapacitet. Hvad han kunne kapere
af sanseindtryk... SG havde jeg undgdet situationen. Sd havde jeg ikke sagt, nu karer
jeg lige den her vej ned her, som jeg mdske ikke helt har styr pd. Fordi med andre
kunder havde det ikke gjort noget. Men med netop den gaest betgd det noget.

«Teresex»s beretning beskriver en tilstand av overstimulering pa flere sansemodaliteter, som kan
resultere i det som innen den medisinske tradisjonen kaldes «sensory overloady, eller «flooding» i
betydningen «oversvemmelse» (Bundy et al., 2002; Mahler, 2016). Sensoriske stimuli kan vere sa
omfattende og intense, at systemet pd det n&ermeste stenger ned og individet rammes av en grad av
autonomitap som kan medfere handlingslammelse (zoning out'®) eller frustrasjon, til og med

aggresjon. Dette er selvsagt ikke noe en dyktig markedsferer ber ignorere.

Undertema 3.5. «Lyd kan vaere som a bli slatt i hodet med noe»
Lydteknikeren «Miguel» har flere ganger opplevd klager fra gjester/tilskuere som har folt seg uvel
grunnet sensorisk overstimulering under teaterforestillinger og konserter. Han nevner folgende

eksempler pa drsaker til klager ifra tilskuerne:

For hgy lyd, for lav lyd, for ubehagelig lyd, for mye bruk av strobe, for eksempel ...

8 https://www.healthline.com/health/sensory-overload

9 Videoen viser et eksempel pa strobeeffekt. Av videoen framgar videre at det varsles imot risiko for

utlgsning av epileptisk anfall (dette pa grunn av sensorisk overstimulering): https://youtu.be/bCUeAUknaA8
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Han nevner ogsé for lav lyd, og antyder dermed at understimulering faktisk og kan utlese klager i

teater-og konsertarenaer. Han beskriver ubehaget ved overstimulering pa denne mate:

Det er akkurat som d bli sldtt i hodet med noe, det er ubehagelig. Eller det kan vaere d
veere sulten og vdt, det er ogsd ubehagelig.

Hoye staynivaer, hva enn de er plutselige eller vedvarende, kan gi nervesystemet inntrykk av risiko
og pa sikt fore til forheyet blodtrykk som folge av sympatisk overaktivitet i det autonome
nervesystemet. Samtidig kan det pavirke individets subjektive opplevelse, og ikke minst adferd,
som kanskje kan bli mer defensiv eller til og med offensiv (Bundy et al., 2002). Dette betyr at en
bevisst strategi for lydinntrykk kan ha verdi for vertskap uansett om det er i urbane eller rurale

arenaer (Aili et al., 2018).

Undertema 3.6. Sensorisk skjerming og mental hvile er et viktig reisemotiv
Som jeg skrev dette satt jeg, som ellers bor i den stille natur uten gatebelysning og trafikk, pé et
hotell i den hektiske, norditalienske by Pisa, og lytter ut det &pne vindu til biltrafikken. Det var
sirener fra ambulanser og politi. Biler som akselererte, tutet i hornet, og brabremset. Det var
maskiner i arbeid midt mellom de store bygg, og vibrasjoner fra tunge lastebiler og busser som
passerte forbi i gata. Det var bilalarmer, og naboer i de andre hotellrom som dusjet, s pd TV og

flirte. Om natten ble det et oyeblikk stille fra mennesker og maskiner, og kontrasten var stor.

«Sara» avslerte at campingplassens formal i hoy grad er 4 tilby gjestene sine et sted for avslapping,

der det er mulighet til 4 bare sanse naturen:

«Det er sdnn rekreasjon, du relaxer. Det er ikke bare d std i elva. Du er i naturen. Du
hgrer fuglene. Du lager bdl, du koser deg. Du er sosial. Altsd sdnne ting. Pd en mdte,
slappe av ... Hvis du er stresset for eksempel ... eller hvis du faler deg ddrlig. Derfor
kommer dem jo ogsa hit. Det er ikke bare at dem kun fisker. Det er jo hele
opplevelsen. Hele pakken. Ikke bare d fiske. Dem er jo ute i naturen nesten dggnet
rundt. Hvis sola ikke gar ned, altsd midnattssola.»

Ved 4 si «du herer fugleney», antydet hun at det er s& mye annet en ikke horer ... «Saray fortalte

videre om campinggjestene sine:

«Vi har mest sdnne, utenlandske mennesker som kommer fra byer eller tettsteder,
som vil ha ro og fred. Ikke mye aktivitet eller sdnn action eller guidet aktivitet som
andre har for eksempel. Eller store lekeapparater eller sdnn. Det kom jo frem etter
hvert egentlig. Bdade vi vil ha ro og fred, og dem som kommer her skal oppleve
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akkurat det samme, altsd ikke masseturisme. De skal liksom finne en «perle» her ... et
sdnn rekreasjonssted ... oppdage nye muligheter for d dra ut i naturen uten d ha den
masseturistopplevelse som det satses stort pd ellers. Det er vi bevisst pd i hvert fall»

Overlevelse er nervesystemets altoverskyggende funksjon (Bundy et al., 2002). Vi ma kjenne oss
grunnleggende trygge for & kunne slappe av og finne velvare (Ibid.). Uten trygghet fremmes den
sympatiske aktiviteten i det autonome nervesystemet, mens den parasympatiske hvile- og
forplantningsaktiviteten i nervesystemet hemmes (Ibid.). I en slik tilstand blir mottakeligheten for
bade ytre og indre stimuli forsterket, i hjernens instinktive forsgk pa a identifisere fare (Ibid.). Men
det omvendte er ogsa tilfellet. Bor en pa en plass med stor frekvens og intensitet av ytre stimuli,
eksempelvis byer, vil de sympatiske fight-flightmekanismene i menneskets autonome nervesystem
over tid bli overaktivert (Ibid). Dette kan ha medfert sterkere etterspersel etter «slow»
reiselivsopplevelser med motsatt effekt pa nervesystemet (UNWTO & ETC, 2018; Varley &
Semple, 2015).

Ogsé «Johanne» har inntrykket av at gjester opplever 4 kunne slappe av nar de besgker gardstunet

pa Boutique Hotellet i Nord-Norge:

«Jeg tror at det har noe med atmosfaren pd tunet a gjore. Veldig, veldig mange som
kommer hit sier at da kan dem slappe av. Og grunden til det trur jeg er at... eh.... at
det er pent d se pd»

Hun viste til hvordan det estetisk-visuelle inntrykket til gardstunet fr noen gjester til & slappe av,
samtidig som de roft utseende materialene gir gjester inntrykk av trygghet og av at her kan de bruke

kroppen og sansene mer enn det mentale hodet:

Tunet er pent d se pd men det er ikke sdnn «strigla». Det er ikke sdnn at du ikke kan
ga pd plenen fordi plenen er to milimeter hgy og knallgrann hele veien. Du blir ikke
liksom skremt av det, for det ser ut som det er en plass man kan bruke. Du trenger
ikke d vaere redd for noe. Det trur jeg gir de en go’ folelse pd at her er det trygt vaere.
For alt er liksom robust, og taft. Det er liksom rgft nok til at det kan bli brukt. Og der
trur jeg folk blir mer trygge enn hvis det skal vaere sdnn helt rette kanter, sa blir man
liksom litt ... oi ... liksom, det her md vi vaere forsiktig med. Men samtidig sd er det og
pent d se pd. Om sommeren er her for eksempel masse blomster. Og for eksempel sd
lukter det jo ofte godt. Pd grund av bakeriet.

... jeg tenker sdnn, det visuelle ... ndr man liksom kommer hit og man ser den gamma..
og man ser tgmmerbygningen, steinbordet, det er liksom sdda tjukt (viser ca. 10 cm.
med to fingre) ...
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Imens jeg intervjuet «Johanne» og «Tommy», bekreftet lydene i miljoet hele tiden hvilket levende
univers av opplevelser de tilbyr gjestene sine. Det var hunder og kjokkenmaskiner som braket i

bakgrunnen, ungdommer som kom og stilte spersmal, og farger overalt i huset. «Johanne» tok meg
engasjert inn i stuen for & vise meg lysegronne sméplanter hun hadde séddd i vindueslyset og fortalte
pasjonert om det nye drivhuset som var under oppbygging for & bidra til fler opplevelser med ureist

mat, gronne planter og smakfulle grennsaker.

Undertema 3.7. Stillhet som sensorisk ressurs
«Johanney vet hva stimulering av herselssansen kan gjere for gjesteopplevelsen. Hun fortalte om

gjesters reaksjon pa masse stoy fra hundegérden:

«Noen gjester har veert skuffet over brdk fra hundene ndr vi har masse lgpetid og det
blir mye brdk om natta, sd er det noen som sier at det var mye brdk. Men de aller
fleste sier «dh jeg hgrte det bare, men det var bare hyggelig liksom»»

Hun poengterte at negative reaksjoner ofte er relatert til feilslatt forventningsavstemning, og at
dersom gjestene er informert om lyder fra hundegarden for de booker, har de godtatt vilkarene med
brék og stey. Den storste utilfredshet «Sara» har opplevd hos campinggjester, skyldes faktisk stoy
fra andre gjester. Hun fortalte hvordan de som vertskap har mattet treffe sensoriske valg nar det

gjelder & velge ut gjestemalgrupper som ikke stoyer.

«Altsd det som kan irritere gjestene vdre er hvis dem har hytte og det blir festing i
nabohytta. Eller vi hadde engang sdnn spikertelt. Men det har vi avskaffet, fordi
gjester som leier spikertelt liker G banke. Hver eneste gang dem er her, skjgnner du?
Ja, det var jo sann helt, der fikk jo ikke campinggjestene ro, fordi hver gang de var
her, en hel gruppe, sd skulle dem jo forbedre spikertelt, og banke og spikre og ditt og
datt... nei... «

Hovedtema 4. Vertskapets «senscaping» er bade relasjonsbasert,
intuitiv og allsidig

Undertema 4.1. Relasjonens betydning

Et annet tema som jeg identifiserte var hvor tett respondentenes forstdelse av den sensoriske

dimensjonen er koblet til deres syn pé relasjonen mellom de selv som vertskap, og gjestene.

Sykkelturguiden «Terese» fortalte at den tette kontakten med gjestene har stor betydning for henne

som guide:
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«jeg er ikke interesseret i at have store grupper som de fleste tager. Det er et meget
bevidst valg jeg gor, fordi jeg bruger min tid pd at guide. Og sd skal det ogsa helst. Og
sa skal det ikke... jeg synes ikke det er sjovt at guide en gruppe pd 20 mennesker.
Fordi sd far jeg ikke selv mulighed for at have den der personlige kontakt. Sd bliver
man sddan en der bare gdr rundt og siger nu skal du til hgjre og nu skal du til
venstre. Jeg synes selv det er meget sjovere at vaere sammen med en ret lille gruppe
mennesker, sddan at man kan have den der dialog .... (...).... Ja. Og det giver ogsa
veerdi til den oplevelse jeg gerne vil skabe for folk. Relationen i det at jeg meldte mig
til at vise dem rundt og fortaelle dem om omrddet og mig selv, og ogsa vare
interesseret i dem. Der er ogsd flere som rejser alene nu. Og som bare gerne vil have
nogen at opleve tingene med, ikke? Og sd ogsd fa relationen til naturen og omrddet
og de ting man er ude og se”

«Johanne» var mer tydelig pa at hun med “Tohannes Boutique Hotell» og vil ta gjestene sine med

pa en indre «reise», nar hun fortalte at et bevisst motiv med bedriftens aktiviteter er utfordring:
«Et av vdre motiver er jo at vi skal utfordre gjesten, gi dem .... en god opplevelse»

Dette sier noe om relasjonen hun ensker & utvikle til gjestene sine, og 1 hvilken utstrekning det

gjestene forlater henne med inneholder en mestringsdimensjon:

det er jo fordi vi gnsker d utfordre folk, men samtidig gi de den her go’ fplelsen da. For
vi gnsker jo at alle skal fa, hva heter det ... ikke sjpltillit, men .... Ja ... at dem i hvert fall
skal ha en sdnn go’ folelse ndr dem drar herifra. At vi har pressa dem lidt, men
samtidig sd er det go’ folelsen.

«Johanney bruker et ord som «robust» om bedriften demmes, hvilket dermed antyder en tydelig

taktil, propriosceptiv sensorisk signatur:

Vi har jo tre sdnne verdier som vi jobber imot, og det er «robust, ekte og levende», og
det praver vi jo d vise i alt vi gjor, og det vi pd en mdte legger ut og det vi forteller, da.
Sad den modell har vi fulgt der. Den verdier som er riktig for oss da, og som vi tenker
at det md komme frem, og da for eksempel levende ... det blir jo levende hvis man ser
at noen jobber pa kjokkenet, ikke sant? ... og sd er det jo mye av det vi ser rundt er jo
kreativt ... ndr dem lager mat, og hva det sdnn mdtte vaere. Sa det er liksom, de tre
ordene er liksom i hodet, for det er oss.
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Undertema 4.2. Digital markedsfering som medium for sensoriske signaturer
«Tommy» understreker, at digital markedsfering via sosiale medier mé vere sa lik virkeligheten

som mulig:

Vi foler at hjemmesiden er nokk sd lik virkeligheten. Det har vart viktig. Ja, at ikke
bildet er uvirkelig ... og sG kommer du her og sd er det ... ja ... det er en veldig levende
hjemmeside, det er mye mennesker som rusler rundet.

«Johanney bekrefter denne holdningen:

Ja, vi gnsker jo d vise hvordan det er. Ikke sdnn som ndr du skal til Syden og sd er det
ser du kataloget og sd ser du det fine rommet og med utsikt over havet. Men sd har
hotellet tre sanne rom og resten gdr inntil en murvegg liksom (flirer).

Vivil jo at folk ikke skal bli skuffet ndr dem kommer hit. Og da er det jo viktig d vise
dem hvordan det egentlig er i virkeligheten, for da har dem jo sett det. Og det er
mange som har sagt at «ja det er jo akkurat sdnn som det er pd bildet» ... og da faler
man jo at man fdr det man er ute etter da. Vi lurer ingen med bildene pd
hjemmesiden. Sdnn er det.

Da jeg sper «Johanne» og «Tommy» om hensikten med bildene de bruker i den digitale
markedsferingen av «Tohannes Boutique Hotell» bekrefter de altsa, at hensikten er at bildene skal

gi en ekte skildring av den fysiske virkeligheten:

Vi har jo alt (fotomaterialet) fra fotografen som vi jobbede med, som lagde
hjemmesiden ogsa. Vi vil at det skal veere arlig, og naturlig.

Man ma jo liksom holde seg innenfor en ramme ndr man skal veere i sosiale medier,
eller snakke utad om bedriften. Sd kan man ikke begynne d snakke om noe annet,
liksom ... man md jo liksom holde seg til kjernen, for at det skal bli (ekte)....

Det virket som om det var vanskelig for dem & helt beskrive hvordan en verdi som «robust»
formidles gjennom sosiale medier nar jeg speor til hvordan de sikrer at kunden far det enskede

inntrykket. I stedet beskrev «Johanne» hvordan gjestene opplever det rent fysisk ved ankomsten til

tunet:

... ndr man liksom kommer hit og man ser den gammen.. og man ser

tosmmerbygningen, steinbordet, det er liksom sddd tjukt (viser ca. 10 cm. med to
fingre) ...
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... 0g sd pa kjokkenet ndr dem fdr en hel elg og en hel rein, liksom. Det er jo sdnn lidt
tafft, ikke? Det er ekte og kraftig.

Jeg fant en gjesteanmeldelse fra 2016 (illustrasjon 4), for «Tohannes Boutique Hotell», der
anmelderen klarte & tydelig beskrive mange sensoriske markerer ved oppholdet sitt med ord som

«vedvarende sulten»™ 5PV | «glow with warmth from soft felt slippers»@tl

«gently scented
b
candles»°KOTsk - «alowing lamps”V ', «chuncky knit throwsy Ul 02 Proprioseptiv * « gp g cioysyVisuel o8

vestibuler - glept soundlyyMterosepiv og audity - combination of adventure and relaxationy™ !tisenserisk med vekt

pé interoseptiv

Her har tilpassingen til gjestens unike sensoriske profil vaert sa balansert og identitetsbekreftende, at
denne dyktige «deltidsmarkedsferer» (Ellingsen, 2013), brukte hele det multisensoriske repertoaret,
med alle otte sansesystemer, til 4 hjelpe «Johanne» og «Tommy» med merkevarebyggingen

(Hultén, 2020; Hultén, 2021).
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Amazing Adventure + Total Relaxation = Great Memories

It was a toss between Iceland, I for our winter vacay and after a
year of intensive and immense research, finally decided on Northern Norway. It has
taken me a while to review this special place, writing about it brings back memories that
make me want to turn back time. There were so many elements that contributed to our
memorable holiday. The hosts filled us with delicious and healthy Organic breakfast
daily. I - d his team of chefs are amazing! We especially loved the focus on
local meats and fish and had been prepared with care and passion. We were
perpetually hungry here and out of 4 nights, we had dine here thrice. The Nordic
atmosphere positively glow with warmth- from soft felt slippers, to gently scented
candles, glowing lamps and chunky knit throws contributed areatly to the coziness. The 2
bedrooms/ 2 bathrooms upstairs are extremely homely and spacious with a living area
and a kitchenette. We slept soundly every night even though the dog farm is right next
door. The canines who inhabit the kennels nearby are ready to take guests out on long
husky sledding adventures. This sledding excursion made our trip complete. If you are
looking for a spectacular trip with a winning combination of adventure and relaxation,
connecting with local culture,amazing cuisine and some of the most beautiful sights you
will ever see,(we were fortunate to witness the streams of colour of the Aurora Borealis
from our balcony) this lodge fits the bill perfectly.

Re.

lllustrasjon 4 Gjesteanmeldelse med beskrivelse av sensoriske markarer ved opplevelsen
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Undertema 4.3. Savner et sprak for den sensoriske dimensjonen av
opplevelsen

Nér jeg spurte respondentene hvor mange sanser de mener vi mennesker har, ble det og litt
interessant. Informantene syntes & ha lettest for og nevne de sansene som er mest karakteristiske for
deres eget opplevelsesprodukt. Et utdrag av samtalen min med « Tommy», som jobber mest
fokusert med matopplevelsen, fortjener a bli presentert (tabell 5) fordi den illustrerte nettopp dette.
Samtidig antyder samtaleutdraget den reelle utfordringen med a helt systematisk sette ord pa

sansene en vertskapsakter kan bruke i markedsferingen.

Tabell 5 Utdrag av intervjiu med « Tommy» om antall menneskelige sanser

Hvor mange sanser har mennesket, som du kan spille pd i din reiselivsbedrift? J

... Nei jeg vet ikke... om fem.... ?

Ja? La oss prgve & beskrive dem en for en... ]
Lukt... og smak... og syn og hersel... og ... umami... g

... men s3 kommer det jo san en form for... eh...

... og du sa syn?
’_‘é’——fj—\ Men umami er smak, ikke? ]

[ Ja, det kommer vel under smak... F
Men sa har du den konsistensen som du snakket om tidligere,
som vel pd en mate blir den femte sansen, da?

[ Ja, men det er jo ikke smak, det er en konsistens. F

3, sa Kan det kanskje kalles en
hergri 2

Ja.
Og sa er det jo... eh.... jeg vet ikke om det er en sans, men san, fglelse av
velvare?... Trygghet, det gar sikkert under samme...
Jeg kommer ikke pa noe fler...

Det var ikke bare HVILKE sanser vertsakterer kan bruke i opplevelsesskaping som ble interessant
for meg; «Sara», verten pd campingplassen, forsekte & beskrive hvordan hun forstér sanser og

stimuli. Eller snarere sansning og stimulering som prosesser (Bundy et al., 2002).

«Sanser er jo d oppleve, giennom d ta i ting, se ting, hgre ting. Ja oppleve det, gjennom
hele ... hele kroppen i prinsippet. Jeg tror vi har seks sanser (flirer hgyt). Det er jo
visuell sans. Og hgrsel. Hva heter den ... tast- ... Taktilsans. Og sd er det jo luktesans ...
og likevekt?... Jeg kan ikke komme pd mer ...»
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Hvilke sanser gjestene bruker? ...Det er jo den visuelle sans... likevektssans i hvert fall.
Altsd hvis du gdr i naturen i det hele tatt. Ja. Du md jo pd en mdte ha balanse og
sdnne ting ...

«Sara»s mate & beskrive fenomenet sansning pa virket usikker, men med en bakgrunn som
spesialpedagog og etterutdanning innen naturpedagogikk, var hun overraskende bevisst pa

eksistensen av den vestibulare sansen (Bundy et al., 2002).

«Terese», sykkelturguiden, syntes og litt usikker nar jeg spurte henne hvilke sanser sykkelturistene
som blir med henne pa tur bruker. De eneste sansene hun nevnte var syns- og herselssansene. Hun

bekreftet «Sara»s usikkerhet, nar hun direkte konstaterte:

jeg kjenner ikke alle de termer og den type sanser

«Saray, campingplasseieren, fant det videre utfordrende & sortere i de ulike begrepene og brukte

ordene litt vilkérlig:

Jammen altsd, stimuli, det er jo det inntrykket du far. Og sansene er altsd den
opplevelsen du far av det inntrykket. Vil jeg tolke det som. Stimuli er det inntrykket
som du setter om i ... eller stimuli fdr du jo ...

Men hun virket bevisst pa samspillet mellom ulike sanser, og pa konsekvensen for opplevelsen,

dersom et menneske mister evnen til & sanse (Brodal, 2017; Bundy et al., 2002):

Det er jo det samspillet egentlig, som er... altsa det helhetlige, pavirker jo hele
opplevelsen av noe... som man opplever. Det er jo klart, hvis en sans faller bort, sa
merker man det veldig fort.

Undertema 4.4. Vertskapet bruker egne sanser i «<senscaping»

Vertskapet ber forholde seg analytisk og sensorisk til sine «operand-ressurser» i design av
opplevelsen, pa en systematisk, proaktiv mate (Hultén, 2020; Hultén, 2021; Krishna, 2012; Krishna
et al., 2016), eksempelvis ved hjelp av dramaturgiske verkteyer, fysisk innredning, og andre
omgivelsesfaktorer (Pedersen, 2012). P4 den maten vil verten kjenne effekten av sitt eget produkt
mer inngdende, og kunne justere og tilpasse sensoriske virkemidler etter behov, etter hvert som han
1 det relasjonsbaserte matet med gjesten erfarer hvilken opplevelse de sensoriske stimuli utloser hos

gjesten.

jeg vil sige jeg har det med i mine overvejelser ... fordi det kommer fra min egen
fysiske erfaring, vil jeg sige. Jeg ved jo godt hvordan det er, ndr du er i din krop... hvis
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dit hjerte bare hamrer afsted og pulsen kgrer derudaf, sd har du mdske ikke sarlig
meget overskud til at nyde hvad der er omkring dig

«Terese», som driver et enmannsforetak som cykelturguide i Ser-Frankrike fortalte her hvordan
hun bruker sin egen kropp og sine egne sensoriske erfaringer som anvisning i tilretteleggingen av

sykkelturene og sa videre:

«Det er noget af det jeg selv fdr ud af at tage op pd et bjerg og vaek fra byen og alt det
her stgj og larm. Altsd, det er og meget sddan hjernemaessigt. Bare det her med at...
faktisk det meget sanselige... jeg tror ikke kun det er digitaliseringen, men ogsd en
modpol til hele denne her meget stressede verden, og vi skulle vaere effektive i livet for
coronaen ... Og meget industrien, ikke? S bare slippe ud af alt det der ...

”Johanne” og «Tommy» bruker og seg selv og egne sanser til 4 hele tiden evaluere

opplevelsesdesignet sitt. «Tommy» beskrev det pa denne méten:

«Det er jo sdnn at hver gang vi gdr herfra til kjpkkenet eller uansett hvor vi gdr sd
tenker jeg og «Johanne», at innover tunet, uansett hva vi ser, sd tenker vi pd hvordan
vi kan forbedre det ... (...) ... Jeg evaluerer hver gang jeg gar ut dgra her (hjemme i
privatboligen), og uansett hvilken retning jeg gdr i. Om det er bakeriet eller hvor det
er. Prgver d se det fra kunden sin side. Hva er det kunden ser etter? De stein som
ligger pa der hvor du gdr om sommeren. Ndr vi starta, sd var det veldig viktig
hvordan de ld. Men i dag sa er det ikke sd viktig. Noen er litt lgse og det er ikke ... hvis
det kommer eldre folk, noen kan snuble i dem. Hadde det veert stgrre skiferplater sa
hadde det ... men det er alle sdnne ting ...»

Lydteknikeren «Miguel» forholdte seg ogsa til det tverrfaglige aspektet av senscaping nar jeg
spurte han hvor viktig det var a forsta hverandres ansvarsomrader i en teambasert

opplevelsesproduksjon:

Hvis man ikke har forstdelse eller respekt for de andre sine fagfelt pd en produksjon,
sa vil samarbeidet lide og folk innenfor sine fagfelt vil ikke fa presentert arbeidet sitt
skikkelig, noe som til syvende og sist gar utover alle involverte, inkludert de som har
betalt penger for opplevelsen .... man yter en tjeneste/service til mennesker som
betaler for a oppleve det og man streber etter d yte sd godt man kan og fremvise et sd
godt resultat som er innenfor rammene.

Han synes videre det er viktig at han, selv om han er spesialisert i lyddelen av en teateroppsetning,

ogsa forstdr betydningen av de visuelle effektene:

Jeg ville ikke jobbet pd teater hvis jeg ikke hadde hatt forstdelse av for eksempel lys.
Man ma kunne sette sitt eget arbeid inn i en totalsammenheng.
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Han gir denne totalsammenhengen konkrete mal nar han vurderer lydens betydning i henholdsvis
teater- og konsertproduksjon, men tillegger ikke bevisst de fysiske rammene til tilskuerne i salen

noen storre betydning

I en teatersammenheng sd er den (lydens betydning) kanskje 40%. Resten er selve
skuespillet og lyssetting. Men uten lyd sd blir det uansett en ddrlig opplevelse, hvor
det er ment d vaere lyd. I en konsertsetting sd sikkert 80%. Folk kommer farst og
fremst for d hgre et band spille live

Nér jeg spurte «Miguel» om han var oppmerksom pé andre sanser utenom den auditive og den
visuelle, fortalte han likevel, at han og er nedt til & vere bevisst pa hvordan det lydtekniske kan
pavirke andre sanser gjennom vibrasjonene, eksempelvis den taktile og proprioseptive sansen

(Brodal, 2017):

Sub-bass omrddet. Altsa ndr lydbglgene blir s lange at de kjennes fysisk. Opplevd
falelse av lydtrykket

«Miguel» viser med dette at han likevel ubevisst forholder seg til den kroppslige fornemmelse hos
gjestene gjennom sin spesialkunnskap om lydbelgenes effekt alt etter lengden deres. Det som kan
oppsummeres fra de nevnte sitatene er hvordan respondentene — uten den grad av presisjon i
terminologien som de kunne ha hatt nytte av — likevel bruker egne sanser helt intuitivt til & tenke en
holistisk, multisensorisk dimensjon inni opplevelsene og vertskapet de tilbyr. Akkurat slik det
anbefales i litteratur om design av opplevelser (Clarinda et al., 2011; Hultén, 2011, 2012, 2015;
Hultén, 2017, 2020; Hultén, 2021; Pedersen, 2012; Tarssanen & Kyldnen, 2009).

Metafunn: Qyet som ser...

Jeg gjorde en observasjon som jeg velger & kalde metafunn, fordi det ikke ble direkte uttrykt i
respondentenes utsagn, men fordi jeg utledet det av de ulike svarene til respondentene ved a anskue
de ulike hovedfunn og underfunn fra et overordnet perspektiv. Her kom det frem et enkelt tydelig

menster i forhold til hvordan respondentene svarte:

Det framgikk tydelig, at kjerneaktiviteten og senscapet i respondentenes egen bedrift var styrende
for hvordan de enkelte respondentene vinklet oppmerksomheten sin: Hvilket fokus de la pa hvilke
sensoriske faktorer. Den respondent som jobbet med mat var mer bevisst pa smaks- og

luktesansene.
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Den respondenten som jobbet med campinggjester som dro pd vandreturer, var mer bevisst pa de

indre vestibulaere og proprioseptive sansene som kreves for & holde balanse i ulent terreng.

Man kan hevde at dette var et selvstendig funn utenom de hovedfunnene informantene nevnte, men
jeg har ikke klart & finne argumenter innenfor det valgte teoretiske rammeverket, som er nyttig til en

drefting av dette funnet.

Hovedtema 5. Hva er camping uten sine sensoriske signaturer?
lustrasjon 5 viser med ett kurigst eksempel hvordan det er mulig & «redesigne» og markedsfore
camping som en reiselivsopplevelse uten de sensoriske markerer en gjest normalt vil forbinde med

camping (BaseCampNord, 2021).

-
Nors Basecamp NORD 1 Like ® Message Q

T Malselv, Norway

= . Basecamp NORD
NORD 20 hrs - @

(i ] LEDIG OVERNATTING i paska pa innenders glamping Basecamp
NORD i Malselv Fjellandsby - midt i skileypa. Book her:
https://visitbardufoss.nofinnendors-camping/

@ Basecamp NORD er et
opplevelsessenter beliggende i Malselv See Translation
Fjellandsby i Troms, Norge. Her finner du
burgerrestaurant, innenders camping,
besgkssenter for mange aktiviteter, samt
hovedkontor for turistinformasjonen Visit
Bardufoss.

Ib 1,308 people like this including 3 of your
friends

1,338 people follow this

9 67 people checked in here

@ http://visitbardufoss.no/basecampnord/ i
VISITBARDUFOSS.NO

%, 77830570 Innenders camping | En unik opplevelse | Visit Bardufoss

@nsker du en overnattingsopplevelse litt utenom det vanlige? Pr...
O Send Message

3 1 Share
X4 post@basecampnord.no ©

lllustrasjon 5 SoMe reklame for inndendars glamping (Mélselv Hyttelandsby, 2021)

Her forsegker bedriften seg pé verdiskaping gjennom en campingopplevelse, der vanlige sensoriske
markerer for en campingopplevelse, enten er tatt helt ut av «regnestykket» eller erstattet av kunstige
markerer som de Hultén (2020; 2021). Nesten hele camping-premissen slik vi kjenner den, er borte.

Borte er naturens lyder og lukter. Vekk er nattekulden og bélets knitrende varme og rayklukt. Og
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bare enkelte visuelt-sensoriske markerer (som arrangerte bjorkestammer? og telte), skal imitere
friluftsopplevelsen. I denne campingopplevelsen far gjesten bade seng, varmeovn, WIFI og tilgang
pa kafeteriamat i et temperert, myggfritt innenders milje. Gjesten kan likevel reise hjem og fortelle
om en helt unik camping-opplevelse. Jeg matte sperre en Facebook-bruker med bakgrunn som

arkitekt om, hvorfor han som den eneste valgte en flirende emoji som kommentar pa annonsen.

Studied at Arkitektur- og designhagskolen i Oslo

6:37 PM

Hei jeg bemerket din reaksjon pa et FB oppslag nettopp som jeg holdt Custor
pa a ta skjermbilde av det for a bruke det som illustrasjon i min masteroppgave

i reiselivsledelse. Privac'
Og jeg lurte pa om jeg kan sparre deg hvorfor du valgte akkurat den '
reaksjonen?

Alle de andre emojireaksjoner var & mens din var &...

Hva tenkte du om annoncen og hvorfor?
Mvh Louise

lllustrasjon 6 Mitt spgrsmal til en Facebook bruker som responderte pa #SoMe reklame

Han svarte folgende:

Hei!

Ja jeg svarte med latter-emoji fordi jeg syntes dette var et komisk tilbud. A

sove inne i en industrihall med masse fremmede som ligger og snorker

minte meg litt om forsvarsbrakker eller sovesaler pa sanne budsjett-hostell.

Fikk ingen camping assosiasjoner her. Annonsebildet minte meg litt om en
‘5 reklame for en interigrkjede som jeg tror heter Home&Cottage.

You can now call each other
ve Status and v

messages.

anag see

like Ac

you ve read

lllustrasjon 7 Facebook brukerens svar pa spgrsmal om reklamen

20 hitps://fb.watch/8N7rir8nin/

64



Det fremgikk ikke av arkitektens svar at dette virket som en reklame med positiv effekt pa hans lyst
til & kjope, men heller at han forbant opplevelsesdesignet med situasjoner som han ikke fant spesielt
attraktive. Jeg forsokte som det framgéar av tabell 4, & analysere svaret han ga ved & notere hvilke

umiddelbare assosiasjoner hans ordvalg vekket i meg selv:

Tabell 6 Analyse av svar fra arkitekt
Informantens ordvalg Mine assosiasjoner pa ordene i informantens svar

Sove i en industrihall Kaldt, hardt, metallisk, stgyforurensning, lysforurensning, maskinelt, ikke hyggelig,
ngdsituasjon, evakuering, darlig akustikk, betong,

Med masse fremmede mennesker som ligger og Sa naert ukjente mennesker man ikke kjenner, at lydene fra deres kropper hgres
snorker tydelig. Ingen privatliv,
Forsvarsbrakker Militzertjeneste — simple forhold, harde forhold, darlig natesgvn, autoritet, kjeft,

tritt og retning, ingen plass til individualisering, ingen hensyntagen til behov
Budsjet-hotell, sovesaler Laveste kvalitet, intet privatliv, sove oppa hverandre, ingen sikkerhet,

Reklame for interigrkjede Oppstilt, kunstig, profit, darlig markedsfgring, utstilling.

Tolker man disse assosiasjonene videre, gir de ikke et ubetinget positivt bilde av reklamens effekt
pa denne Facebook brukeren. En markedsundersekelse kunne kanskje vise om dette er veien & ga i
prosessen med innovasjon og merkevarebygging. Men det reiser noen spersmal omkring hva
potensiale sensorisk markedsfering har i utviklingen av autentiske opplevelser. Dette apner for en
ny og spennende problemstilling med autentisitet i fokus, som ligger i periferien av denne

oppgavens problemstilling, rammeverk og kapasitet. En oppgave som er ved 4 nerme seg slutten.

5 AVRUNDING med oppsummerende konklusjon og
perspektivering

Formalet med denne oppgaven var & oppnd bedre innsikt i mindre vertskapsakterers forstaelse av
sensorisk markedsforing i reiselivet. Med utgangspunkt i et spersmal om hvordan sensorisk
markedsforingsteori i et helsefaglig perspektiv kan bidra til vertskapsaktorers forstaelse av eget
opplevelsesdesign, har jeg innhentet data fra fem vertskapsakterer og en lydtekniker pé et teater
(gjennom intervju), samt fra en enkelt person som engasjerte seg med respons pa et

markedsforingstiltak pd sosiale medier (et enkelt spersmal).

Det empiriske arbeidet har bygget pa kvalitativ metode, en utforskende tilnrming, som har

avdekket fem hovedtemaer med relaterte undertemaer, samt et metafunn.
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Konklusjon og implikasjoner

Det gjennomgéende som viste seg i samtalene med respondentene var, at de alle hadde tanker og
formeninger om det & bruke sanser aktivt i vertskap, opplevelsesproduksjon og markedsfering. Det
kom fram ganske mange erfaringer med sensorisk relevans, som ga et tydelig bilde av at
respondentene pa daglig basis orienterer seg intuitivt mot den sensoriske dimensjonen av
opplevelsesproduksjon, dog med en overvekt til sanser som allerede er sterkt representert i

opplevelsesdesignet deres.

De fire hovedtemaer med undertemaer som illustrerte disse funnene, kan dog ikke generaliseres til
populasjonen av sma reiselivsakterer eller noen annen malgruppe, men bere vitne om
enkeltindividers vekt pa betydningen av personlige relasjoner samt verdien av sensorisk bevissthet
og strategi i opplevelsesdesign og vertskap. De bruker sensoriske signaturer i utviklingen av
merkevaren og i digital markedsfering, selv om dette virker ubevisst. Koblingen mellom bruken av
relasjonen, sansestimuli og historiefortelling representerte en interessant triade i oppgaven her, som

jeg dessverre ikke adresserte systematisk.

Videre tydet et femte funn pé at det potentielt kan ha kontraproduktiv effekt & fravriste en
opplevelse flertallet av sine sensoriske markerer, illustrert av en #SoMe reklame, som fikk hard
medfart av en akter i kundemalgruppen. Spesielt dette funnet kaller pa videre utforskning, og da
kanskje spesielt knyttet opp imot et annet vesentlig begrep som denne oppgaven dessverre ikke har

adressert direkte: autentisitet i opplevelser.

Spraklig virket det som om det var utfordrende for informantene & formidle refleksjonene sine om
sanser systematisk, men de klarte ofte a gi et klarere bilde av valgene de tok og hvorfor de tok de,
ved 4 finne andre ord enn den fagterminologien som er knyttet til det nevrosensoriske feltet og

markedsforing som fag.

Implikasjonene av denne oppgaven tror jeg kan bli helt konkret for de respondentene som deltok i
intervjuene, ved at det skapte storre bevissthet om de sensoriske virkemidlene i egen praksis i egen
bedrift. Det hadde veart interessant om dialogformen i et fokusgruppeintervju hadde brakt fram

andre eller nye vinkler.
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Perspektivering

Foruten de konkrete funnene i hovedtemaene og undertemaene som i det foregdende har blitt
gjennomgétt, sa inviterer denne oppgaven til & anvise veien videre: For oppgavens del stod
balansegvelsen i om jeg sku behandle alle temaer, eller ha plukket noen fa ut som da kunne fatt mer
plass til fordypning. Fordi oppgaven fikk sdpass eksplorerende karakter, er min opplevelse at den
introduserte noen temaer pa et overordnet plan, som det er aktuelt & arbeide videre med pa et dypere
niva. Oppgaven her ledet oss mange veier innen den sensoriske dimensjonen, og det kunne vaere
interessant & studere fenomenet naermere opp imot begreper som autenticitet, historiefortelling og

relasjoner.

Reiselivsnaringen vil kunne profitere pa mer forskning av sansedimensjonen i
opplevelsesproduksjon og vertskap, men ogsa av kunnskapsutvikling som retter seg mer spesifikt
mot en mer strategisk bruk av sensorisk markedsferingskompetanse i de utevende nivéer av
reiselivsnaringen. Aksjonsforskning, med sikte pd a utvikle konkrete redskaper med potensiale for
okt verdiskaping gjennom forbedret individualisering, hadde vert i blinken. Forskning med
kvantitative undersekelsesdesign er bade interessant, men ogsé utfordrende i denne sammenhengen,
for et omrdde som er sa knyttet til individuell opplevelse. Det vil kreve et spraklig begrepsapparat
som er mer velutviklet og konsensuspreget for neringen som helhet. Funnene i oppgaven inviterer
dermed til en bedre utforskning og utvikling av et felles bransjesprak for den sensoriske
dimensjonen, og en kunnskapsstatus over hvordan kompetanser rundt sensorisk markedsfering

formidles til reiselivsnaringens akterer for praktisk anvendelse og verdiskaping.

For aksjonsforskning tenkes eksempelvis pa potensialet i utvikling av bade brukerinvolverende
leeringsverktayer, redskaper til konkret markedsarbeid med mdlgruppetilpasning- og tiltrekning
(eksempelvis verktayer til sensorisk profilering og matching av destinasjoner/vertskapsprofiler med
gjesteprofiler), og endelig redskaper til bruk av sensorisk markedsforing i en verden med stadig
okende grad av digitalisering, eksempelvis innen mobilapp-formater og annen AI?!'. Dette rommer

videre en etisk dimensjon som ber utforskes naermere.

21 Kunstig intelligens - Atrtificial Intelligence (https://www.forbes.com/sites/cognitiveworld/2019/06/19/7-types-

of-artificial-intelligence/)
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Vedlegg

Vedlegg 1 Introduksjonsskriv til informanter (N-studie), sider 3/3

Vil du delta i forskningsprosjektet
«Sanser & stimuli i reiselivet»

Dette er et sparsmal til deg om & delta 1 et forskningsprosjckt hvor formalet er & undersoke hvordan
reisclivsakterer forstar og bruker sanser og stimuli 1 opplevelsesskaping. 1 dette skrivet gir vi deg
informasjon om malenc for prosjektet og hva deltakelse vil innebzere for deg.

Formil

Prosjektets formal er & avdekke hvordan sanser og stimuli forstas og brukes i reisclivsnaringen.
Prosjcktet leper over perioden 16. november til 30 juli 2021.

Hovedspersmélet som blir undersokt er forelopig:

«Hvordan kan sensorisk markedsforing innen reiselivsneeringen gi vertsakterer bedre forstdelse
og nytte av stimuli som virkemidler i design, markedsforing og samskaping av kommersielle
opplevelser?»

Undersekelsen inngér 1 mitt mastergradsstudium 1 reisclivsledelse ved UIT, og resultatene av denne
undersekelsen vil kunne bli brukt til kompetanseutvikling pa markedsfenngsfag og
opplevelsesproduksjon mnen reisclivsnanngen, lissom de vil kunne danne grunnlag for videre
forskning. Prosjektet er vurdert t1l 30 studicpoeng (ECST) og skal tilfredsstille forskningsmessige
krav pd mastergradsniva.

Hvem er ansvarlig for forskningsprosjektet?
Norges Arktiske Universitet er den prosjektansvarlige institusjonen, representert ved min faglige
veileder, dosent Knisten Albert Ellingsen (kontaktopplysninger nedenfor).

Hvorfor far du spersmal om & delta?

Du mviteres til & delta 1 intervju med meg 1 denne undersekelsen for & bidra med dine opplevelser og
tanker om & drive med opplevelsesbasert reisclivsneering, og dersom du deltar blir du en ut av et
utvalg pd maks 5 personcr, som representerer en karakteristisk reiselivsbedrift, samt ct utvalg av
personer som har erfaring som gjester/kunder 1 ulike reiselivsopplevelser.

Jeg har funnet dine kontaktopplysninger pa internettet cller ved anbefaling fra personer 1 vart felles
profesjonelle nettverk.

Hva inneb=rer det for deg 4 delta?

Dersom du aksepterer 4 delta, vil det bli avholdt 1 personlig intervju, der samtaleemnet blir din
opplevelse av hvordan dere forstdr og bruker sanser og stimuli 1 vertsskap og markedsfering av
opplevelsesprodukter.

1 den utstrekning du etterpd tillater det, kan det bli aktuclt & observere en av de aktivitetene bedriften
tilbyr, og/cller analysere produktet ved hjelp av enda ctt intervju. Du far tilbud om 4 fa
analyseresultatenc og aktivitets-profilen utstedt 1 etterkant av intervju.

Hvis du deltar vil intervjuet av hensyn til piafolgende arbeidsfaser bl lydopptatt pa en lydoptaker,
utlint av universitetet og godkjennt av NSD (Norsk Senter for forskningsData).
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Det er frivillig 4 delta

Det er frivillig & delta i prosjektet. Hvis du velger & delta, kan du nar som helst trekke samtykket
tilbake uten & oppgi noen grunn. Alle dine personopplysninger vil da bli slettet. Det vil ikke ha noen
negative konsekvenser for deg hvis du ikke vil delta cller senere velger & trekke deg.

Ditt personvern — hvordan vi oppbevarer og bruker dine opplysninger
V1 vil bare bruke opplysningene om deg til formalene vi har fortalt om i dette skrivet. Vi behandler
opplysningene konfidensiclt og 1 samsvar med personvemnregelverket.
¢ Besknv hvem som vil ha tilgang ved behandlingsansvarlig institusjon (f.cks. prosjcktgruppe,
student og veileder, etc.)
¢ Alle personopplysninger, inklusive kontaktopplysningene dine og lydopptakene vil bl
oppbevart pa lukket nettverk tilherende universitetet 1 prosjcktperioden, og bare veileder og
jeg vil ha tilgang pa dissc.
* Opplysningene anonymiscres ndr prosjcktet avsluttes/oppgaven er godkjent, noc som ctter
planen er senest 30.juli 2021.
¢ [ prosjektet kan dine svar fra intervjuct fremgd anonymisert som sitater.
Du har ogsa rett til at prosjektet opplyser om din bednfis deltakelse, dersom du ensker det.
Du har rett til innsikt 1 opplysningene og kan ndr som helst 1 prosjcktarbeidsperioden (9.
november 2020-30. apnil 2021) velge & korrigere informasjon, cller trekke samtykke som du
tidligere har gitt. Ndr prosjektet innleveres cr alle data anonymisert med mindre du har ensket
annct.

Hva skjer med opplysningene dine nér vi avslutter forskningsprosjektet?
¢ Personopplysninger og opptak vil bli slettet/makulert etter prosjektets avslutning slik at bare
anonymiscrte data som inngdr i prosjcktavhandlingen vil cksistere videre.
¢ Dersom du ikke ensker data fra ditt intervju anonymisert, vil kontaktopplysningene dine bli
oppbevart 1 opp til 1 &r ctter prosjektslutt, med henblikk pd eventuelt oppfelgingsstudice cller
ctterprovbarhet.

Dine rettigheter
S4 lenge du kan identifiseres 1 datamaterialet, har du rett til:
- innsyn i hvilke personopplysninger som er registrert om deg, og 4 fa utlevert en kopi av
opplysningene,
- & fa rettet personopplysninger om deg,
- A fa slettet personopplysninger om deg, og
- 4 sende klage tl Datatilsynct om behandlingen av dine personopplysninger.

Hva gir oss rett til & behandle personopplysninger om deg?
V1 behandler opplysninger om deg basert pa ditt samtykke.

Pa oppdrag fra Norges Arktiske Universitet har NSD — Norsk senter for forskningsdata AS vurdert at
behandlingen av personopplysninger i dette prosjektet er i samsvar med personvernregelverket.
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Hvor kan jeg finne ut mer?
Hvis du har spersmél til studien, eller onsker d benytte deg av dine rettigheter, ta kontakt med:
¢ undertegnede student Louise Nygaard-Petersen, [ov037(@uitno eller mobil 4110 2722
* Norges Arktiske Universitet ved dosent Kristen Albert Ellingsen, knsten acllingsen@uitno
cller mobil 9009 3996
* Decltakere kan kontakte personvernombudet ved UiT Norges arktiske universitet angaende
alle spersmél om behandling av personopplysninger og om utevelsen av de rettighetene de
har 1 henhold til EUs personvernforordning. Personvernombud ved UiT er Joakim
Bakkevold, og han kan nds pa telefon 776 46 322 og 976 915 78
cller personvernombud@uit.no.

Hvis du har spersmél knyttet 1l NSD sin vurdening av prosjektet, kan du ta kontakt med:

e NSD — Norsk senter for forskningsdata AS pa cpost (personvemntjencster/@nsd.no) eller pa
telefon: 55 58 21 17.

Med vennlig hilsen
Louise Nygaard-Petersen Kristen Albert Ellingsen
(Student) {Veileder)
/;% .
Samtykkeerklzering

Jeg har mottatt og forstitt informasjon om prosjektet [sett inn titzel], og har fatt anledning til 4 stille
sporsmadl. Jeg samtykker til:

& 4 delta 1 personlig intervju 1 (lydopptatt)
B & delta 1 eventuelt intervju 2 (lydopptatt) — Sensorisk profil — opplevelse
& 4 la Louise Nygaard-Petersen delta som observater i opplevelse med gjestedeltakere

Kl at opplysninger om meg publiseres slik at jeg kan gjenkjennes som representant for
reiselivsbedriftet med navns nevnelse og sted.

& at minc personopplysninger lagres etter prosjektslutt, til eventucll etterprovbarhet og
oppfelging/videre forskning.

Jeg samtykker til at mine opplysninger behandles frem til prosjektet er avsluttet 30.07.2022

(Signert av prosjektdeltaker, dato)
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Vedlegg 2 Intervjuguide — semistrukturert intervju (N-studie)

Intervjuguide 1. utkast — Utvalg 1

Kvalitativt design, semistrukturert eksplorerende intervju med fire hovedtemaer og kombinasjon av apne og lukkede spgrsmal.

Generelt om bedriften og
informantens syn pa:

= Vertsskapet

- Gjesten
- Sanser og stimuli




Intervjuguide 1.

utkast — Utvalg 1

Tema
Generelt Hva driver bedriften med? Hvordan vil du beskrive kjerneproduktet deres? Hva er din yrkes- og utdanningsmessige
bakgrunn?
Hva er felles for vert og gjest? Hvilke forskjeller ser du pa vertsskap og gjest? Hva er din rolle i bedriften?
Vertsskap & gjest Hva forstar du ved ordet Hvilke mener du er bedriftens stgrste ressurs(er)? Har du selv direkte gjestekontakt?
«vertsskap»?
Hvordan?
Sanser og sansning | Hva forstar du ved ordene Hva er sansning? Hvor mange sanser har vi mennesker?
«sanser»?
Hvilke?
Hvilke av vore sanser er viktigst? Hvordan tenker du at sanser, fglelser og tanker er relatert? Hvilken betydning?
Er det en eller noen av disse tre, som har stgrre betydning innen det | Hvorfor?
du tilbyr?
Stimuli & stimulere | Hva tenker du at «begrepet Hvilken betydning har stimuli for mennesker? Bruker dere stimuli i bedriften?
"stimulus» betyr?
Hvilke?
Hva forstar du ved ordet Er det noen typer av stimuli som er bedre enn andre? Hvilke?
«stimulere»?
Hvorfor?
Hvordan oppdaget du dette?
Er det noen typer av stimuli som er | Hvilke? Er det noen typer av stimuli som er
uhensiktsmessig i Hvorfor? uhensiktsmessig a utsette gjesten for?
markedsfgringen? Hvordan oppdaget du dette?




Intervjuguide 1.

utkast — Utvalg 1

«produktutvikling»?

OPPLEVELSES Aktivitetsfaser
produksjon
Design Markedsfgring Samskaping
Refleksjonsniva Hva forstar du ved begrepet Hva forstar du ved begrepet "Markedsfpring» Hva forstar du ved begrepet «verdiskaping»?

Hva tenker du er viktige kjennetegn
ved den opplevelsen du tilbyr?

Hva forstar du ved ordet «samskaping» eller
«co-creation»

Hvilken malgruppe(r) orienterer dere dere imot?

Hvorfor denne/disse?

Hvilke ressurser/ komptanser krever det fra
dere som vertsskap, for a skape verdi?

Hvilken rolle spiller gjesten i verdiskapinga?

Er det noen av gjestens sanser du
mener det er viktig a vaere
oppmerksom pa nar du
designer/planlegger
oppholdet/aktiviteten?

Hvilke

Hvorfor?

Er det noen av gjestens sanser du mener det er viktig a vaere
oppmerksom i markedsfgringen din?

Hvilke

Hvorfor?

Er det noen av gjestens sanser du mener det
er viktig a vaere oppmerksom under
oppholdet/aktiviteten?

Hvilke

Hvorfor?

Er det noen av gjestens sanser du
mener det er viktigst a vaere
SZRLIG oppmerksom pa?
Hvorfor?

Hvordan?

Er det noen av gjestens sanser du mener det er viktigst 3 vaere
SZRLIG oppmerksom pa?

Hvorfor?

Hvordan?

Er det noen av gjestens sanser du mener det
er viktigst a vaere S£RLIG oppmerksom pa?

Hvorfor?

Hvordan?




Intervjuguide 1.

utkast — Utvalg 1

Handlingsniva

Hvordan planlegger og tilrettelegger dere
aktiviteten/oppholdet?

Hvordan nar dere de gpnskede malgruppene?

Er det noen spesifikke sanser hos gjesten som
dere prgver a stimulere spesielt mye?

Er det szerlige ting du mener det er viktig
a forberede?

Hvilke?

Hvorfor?

Hvilke tiltak gjgr dere for a fa «tak» i kunden?

Hva er viktig a evaluere?

Hva er det spesielt viktig a forberede?

Hvilke typer av stimuli har du til radighet i din

kommunikasjon med den potensielle kundemalgruppen?

Hva maler dere pa i evalueringen?

Hvordan tar dere hgye for
uforutsette/ukontrollerbare stimuli?

Hvordan evaluererer dere kundetilfretshet?

Involveres gjesten i evalueringen?
Pa hvilken mate?

Fortell om en situasjon der det har gatt «galt»
med/for gjesten?

Hva skjedde?
Hva trur du var var arsaken?
Hva skjedde i perioden opp til det gikk galt?

Hvordan gjgr dere for a oppdage gjestens
reaksjon pa ulike typer av stimuli?

Kunne du ha lyst til 8 vaere med pa a
prgve a analysere en av aktivitetene dine,
for a avdekke hvilken spesifikk «sensorisk
profil» den har?

Det foregar pa samme mate som dette
intervjuet, og tar opp imot en time?

Er det noen typer av stimuli som du har opplevd
pavirket kunden negativt?
Hvilke?

Hvordan?
Hvorfor?




Vedlegg 3 Kvalitativt sparreskjema

Sperreskjema til MD ~ Lydtekniker pa teater

1. SHva bestar jobben din i?

Daglig drift av det tekniske ved teateret, tilrettelegging for prgver, gijennomfgring av prgver,
turnetekniker.

a. Hvor lenge har du jobbet med det?
Akkurat denne stillingen, siden farste januar 2021. Som lydtekniker generelt siden 2004 ca.

2. Hvilken betydning mener du lyden har er for totalopplevelsen til
tilskuerne/konsertgjengerne?
| en teatersammenheng sa er den kanskje 40%. Resten er selve skuespillet og lyssetting.
Men uten lyd s3 blir det uansett en darlig opplevelse, hvor det er ment 3 vare lyd. | en
konsertsetting sa sikkert 80%. Folk kommer fgrst og fremst for & hgre et band spille live.

3. Har du erfart eksempler der tilskuere/konsertgjengere har hatt en tydelig darlig
opplevelse pga. lyd ige forhold?

a. Hvis ja, hva var arsaken?
For hgy lyd /ubehagelig. Darlig lydmiks evt problemer med lyden generelt.

b. Hvordan kom den darlige opplevelsen til uttrykk (eller hvordan oppdaget du
eller andre at det resulterte i en darlig opplevelse?)?
Folk klager, evt gar derfra.

4. Tar du hensyn til andre fysiske sanser, i den tekniske styring av lyden pa en
oppsetning(konsert?
Sub-bass omradet. Altsd nar lydbglgene blir s lange at de kjennes fysisk.

a. Hvis ja, hvilke sanser er du da spesielt oppmerksom pa 3 ta hensyn til/tilpasse
lyden til?
Opplevd falelse av lydtrykket, sub-bass omradet.

b. Pa hvilken méte tar du hensyn til disse sansene?
Jeg mikser til det fgles riktig ut

5. Hvor vigtig synes du det er at de andre pa teamet forstar det lydtekniske og
betydningen for totalopplevelsen til tilskueren/konsertgjengeren?
Hvis man ikke har forstaelse eller respekt for de andre sine fagfelt pa en produksjon, sa vil
samarbeidet lide og folk innefor sine fagfelt vil ikke fa presentert arbeidet sitt skikkelig, noe
som til syvende og sist gar utover alle involverte, inkludert de som har betalt penger for
opplevelsen.

a. Hvorfor er det vigtig?
Fordi man yter en tjeneste/service til mennesker som betaler for 3 oppleve det og man
streber etter 3 yte s3 godt man kan og fremvise et sa godt resultat som er innenfor
rammene.

Sperreskjema til MD ~ Lydtekniker pa teater

6. Hvor vigtig synes du det er, at du som lydtekniker forstar det tekniske rundt
pavirkningen av andre sanser i oppsetningen/produksjonen?
Jeg ville ikke jobbet pa teater hvis jeg ikke hadde hatt forstaelse for f.eks lys. Man ma kunne
sette sitt eget arbeid inn i en totalsammenheng.

7. Hvilke av sansene synes du det er vigtigst & ha full kontroll pd i
opplevelsesproduksjonen?
Det er en totalpakke av det audiovisuelle. Kan ikke trekke frem noe spesielt.

8. Har du noengang opplevd eller hgrt om klager tilskuere eller konsertgjengere har
gjort i etterkant av opplevelsen pga. sensoriske faktorer (fx. lys, lukt eller liknende)?
Ja

a. Kan du gi noen eksempler?
For hgy lyd, for lav lyd, for mye bruk av strobe f.eks

9. Har du noengang hert om klager ifra kundene pga. rent lydtekniske faktorer?
Ja

a. Kan du gi noen eksempler pa hva de da har klaget pa?
For hgy lyd, for lav lyd, for ubehagelig lyd..

10. Hva tror du vil utlgse darligere opplevelse hos tilskuere/konsertgjengere?
a. For kraftig lyd?
Ja

b. Forsvak lyd?
Ja

c. Hvorfor trur du det er slik?

Det er akkurat som & bli sldtt i hodet med noe, det er ubehagelig. Eller det
kan vare a vare sulten og vat, det er ogsa ubehagelig..

Takk s& mye for din deltakelse i underspkelsen



Vedlegg 4 Observasjonsdata: Sensorisk analyse av hvalsafari

]

Analyseskjema 1. utkast — Aktivitetens stimulusprofil - opplevelsesdesign

Opplevelsesproduktets navn |
markedsfaringsmaterialet?

Hva bestdr opplevel fak
aw?

Hva er varigheten av

(dasesaimerminusLer)

~

Beskriv glerne

Rpets/
delsekvenser, og gjerne med et
dramatugisk perspektiv, der du
vurderer spenningskurven i
opplevelsen,

Dato for analysen

Analysen utfort av (initialer)
(megd

Ev. fire thmers selbue nueol R7E b3 ut Langs Lohavsieyston mellan SRIEASIY 19 Kutamngtn R nunucnsr

Ml YRO-14:000 RO nlvadters pAcledring, 3 tivners gilads

1. 9:30-10.00: Pikledning, der glestene md ifere seg fiytedrakter, stonder, votter, redningsvest, baladava-lue of skigoggles.

2. 10:00-10:15: Gangstrekning pa fiytebrygge til RIB biter, ombordstigning, sette seg pd ahesteryggesetenes.
3. (a.10:15 ca 11:15: Transportstrekning med RIB bdten | ganske hyy hastighet.

4. Ca11:15:13:15: Hvallelting og fotografering. Mater med andre biter med andre turister.

5. Ca.13:15.14:00: Transportstrekning | hgyere fart retur til havnen. Hval kommer vertikalt opp rett ved siden av biten

6. Ca.14:00: Legge tl kal, forlate bdt. G3 til lageriokale, Ke av seg, < adje.

Oramaturgisk forksp:

—

—




&d_nl:_‘lv:n Pmntmrl

Mdmvlldubnhmn'*ﬁnm
oot Je foregd 12

Hva skjer for glesten/deltakeren | umiddelbar

Hva skjer for glesten/deltakeren | umiddelbar
etterkant av opplevelsesforigpet?

Hvike tanker/fglelser/reaksjoner er det
henskten at opplevelsen/aktiviteten sk,

utlpse hos glesten/deitakeren?

Hvis j3, ndr
o]

wel Fwordan
foregir
den/disse?

Lagolekalet fremstly ritt 20 shwpet, ol on oARELE bonk A sette 569 B wndley pARLEdNING.

FLyteoryaomn tr GLAL, wed tr. metolrmngse & feesert vad 09 opp pi bur ub 09 Rjene

P8 odten sikber min QUIESULGPA HHARSLRISEK et turte, 20 det o Lokt mulia & ferlate disce

Det or Ralatt 1A kele buvpn, matd RAL v, nun med WRSss RSt RiGte 1 er det msst ansiit, flngre, 03 e gy st fryser. misike for farfrysninger,
Lsatr 3 Angre wndey foraaraftring. Do tmml vrilgt vike, wed 2 SeRurdvattsy vine 03 bemperitur ta. 08, Der. RAn foread wader B,
ketlvoelser.

Trarspeet R Buaggriaaibed tl L9y as pA hawaon. Oftest wedl ki €0, 200 Ri. KL & ome vmorgtrsn Hrm Tromss by,

Forvontringsfullings, for on Some ALar har poad det foir 28r puerveisicone isme pk: HeALRE GLar bee er nR needl 562, b fir war Lre? Ev siRRernster. L boppt
Wiy wafv. Sulben, S[@sjuR? Er det nudiaket fov blele? Mulighe: for A spice mat? Muliohet fiv bagasie?

D¢ drar vidert ke fov 29 eller L deliaRerdrcpper. Moo har branspertvel tilbake bl hetellst, andre RRe.

Forvantningen has med: Spowning, glede, tilfredsstillace, fotese ov dvpve som oA L opfylleise, (anti)elimaks?




Opplevelsens sensoriske kvaliteter — detaljanalyse (iboende og potentielle)

Ytre-rettede stimul som gesten (potensielt) eksponeres for far/under/etter opplevelsesforippet:

Visuelle  Synsinntrykic
Lys

Morke
Skygpger
Kontraster

Farger og firgssall

Refleksjoner o
gleoskimdlfy, | vann,
spell og glass)

Geometriske mgnstre
Blinkende synsstimull

Bevegellge synsstimull
Annet (beskriv)

Hvor intenst ek

fi ker for denne

pd en skala fra 110, duTeﬁmeN stimulus, og 10 er

Huilken reaksjon tror du denne
VELDIG INTENS stimulus? stimulus utiaser hos
Marker intensitet med X Beskriv eksponeringen, dens frekvens (hyppighet), og Rlesten/deltakeren?
ndr tid | forkapet den skjer Velbehag? Ubehag? Ro? Energl?
1 2 3 4 s 6 7 g
¥
3
3
3
¥
¥
¥
b3
Summen av scorerne avenfor anfgres | feltet til Samlet scare av visuelle stimuk 54

hayrefantall

w



Auditive  Lyder
Metallyder (skarpe)

Plutselge kyder
Naturkyder
Dyrelyder
Menneskelyder
Heowe Kder
Svake hyder
BakguRrz ey,
Muslik
Maskinkyder
Utydelge iyder
Rytmiske lyder
Arytmiske lyder
Vibrasjoner
Andre lydtyper,

Annet

b
¥
3
3
¥
3
b
b
¥
b3
¥
¥
3

Summen av scorerne avendor anfgres | feltet til hayre

Samlet score av auditive stimub

T0/14=5



Olfoktoriske  Lukter
Wesbift
Hharn

Rinten hukt

Sterk hukt

Krydderhukt
Mathgingshukt
{spebsluks)

Frukthukt

Sitrushukt

Bacfumehis

Gustatoriske, Smoter

Rittent

Ironisk nokk fortalte guiden om kundeanmeldelser
der alukta av hvalens dirlige dndes var det som bidro
il at glestene vurderte 3 ha hatt en sfantastisk
opplevelses.

Velbehag trogds dirlig hukt.

Q<) o< | o< | o< | o< | o<

Summen av scorerne avendor anfgres | feltet til hayre

-

Samlet score av olfaktoriske stimub

@<| o< | o< | o< | o< | o< | o< | o< | o<

Summen av scorerne avenfor anfgres | feltet til hayre

Samlet scare av gUStatoriske stimuk

1



Toktile  Hudpdvirkning
Kilde

Krasse

Stlkke

Varme/brenne

Kulde/fryse

Trykke

Rive

Svie

Massere

Annet?
Munnpdvirkning

Grav struktur

Bipt struktur

Flytende struktur

Varme

Kalde

Svie

Boble/sprute

Annet?

Vanskellg 3 fotografere pga. kulden om fingrene

33

@< | o< | o< | o< | o< | o< | &<

Samlet score av taktile stimul



Indre-rettede stimull som gjesten
(patrpaistt) eksponeres for for/under/efter

opplevelsesforippet:

Proprioseptive

Muskelled- 09
fasciepdwirkning
Trykke
Trekke/nive
Klatre
Bare (ogsd kroppsvekt)
Lafte
Holde
Hoppe
Krande
FAnmotoriske

koordineringskrav
Annet?

10

Samiet score av proprioseptive stimuk

35/9=38



Vestibulere  Lodiisfarstvenog,

Howedogslslan.endres
Akselerasjon
B63caI8(RUA0.
Rotasjon
TnsdeaftRRRRmmIos.
Opphold | vand
Opphold | luft
Hxngr,

Gynge/huske

Selle

Sveve

Flyve

Svinge

Hoppe

Klatre

Std stile fsitte stille

Annet?

Samlet score av westibulaere stimuk

52/16=3,25



mm Indrethstandspdvirkning

M3 sulte

M3 torste

MA fryse

M3 svette

Hoy luftfuktighet
Lav luftfuktighet

oy ckaygenciud | luft
Lo chgeccues 1t

Sgvn- of
hviledeprivering
Utsette toligtthesk,

Allergener

Konfliktnivd (utfyll
rislkoanalyse)
Faremoment (utfyll
rislkoanalyse)
Annet?

@ | o< | o< | o< | &<

Samlet score av interoseptive stimuk

30/13=23



Sanseprofil pd den analyserte

aktiviteten

Slik ytfyller du sanseprofilen:
1

Du kan eyentellt i gjestedeltakerne gje f lysen etter gj

Ta sumscorerne for alle stimulus-analyser. Du
ber ha i alt 8 sumscorer for alle 8
sansesystemer.

Marker deres plassering med et merke (fx. X) pa
linjene i okragongen.til heyre.

Midten av gktagonen representerer score 1 pd ”I"d'a;,%
skala 1-10, dvs. INGEN stimulus. "‘t‘i‘/
g

Ytterkanten av gktagongn representerer
sumscore 10 pa skalaen 1-10, dvs. INTENS
stimulus.

Trekk en strek fra linje til linje, inntil den unikke
profil toner frem som en geometrisk form pi
okatagonen.

fort aktivitet, for & f3 inntrykk av hvordan de vurderer opplevelsen.




Noter til observasjonsevelsen:

Maser med 4 2 pd meg ekstoakloer  faler meg som Michelingsannes- Blir helt svett. Lint

Om bord pd bdten mi vi sette ass Queskscys pd besteryggseter med ryggstotte. Ryggsekken
min mé sth mellom seteme. Jeg holder fast i dem nir vi husken'gynger p balgene.

Kjempekaldt. Mandlig geest halvsov. Virkede som om han fras meget. Konen mgg aktiv.

Guiderne optaget af styring af biden, og om hvorvidt gresterne rejser sig op 1 bhden
wndervejs, hvilket er forbudt pga risike for skade i balgegang. Og af at finde hvaler. |

Vi seiler guupppd mb og fA. Leiter etter hvaler sammen med andre biter.
En del ph egen hand-folelse. Inntil hvalene dukcker opp niert.

Blasen en fantastisk lyd. Neoarrende  tett pd. En spekkbugger hopper. Alle gjester i begge
bdter hyler opp hayt. Jeg hever de i den andre bit Vist mest kvimner. Det blir fellesfalelse av
begeistring.

Lette balger, huskefomemmelse biten vagger pd balgene. Tor ikke reise meg i bdten av frykt
for & ramle axechord

Batteriet pd mobilen dor pga kulda. Kan ikke fotografere mer heller, pga. kalde fingre.

Blir sulten og tagpstig (og kald) - skulle anske det ble servest varm kaffe eller kakaa  eller at
32 turde, & bakse frem min egen medbrake sandwich og themnoes,

Tre gusder til tre gjester. To av de mest opptatt av & selv fotografere.
Dagslys et par timer, ingen glskin.

Markt ndr vi kommer retur til kaia. Glatt pd molen.







