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Digital forretningsmodell-
innovasjon: Filmfestival i

endring

SAMMENDRAG

Publikum besgker filmfestivaler, alene eller sammen med

andre mennesker, fordi festivalen gir verdifulle opplevelser.

Uansett motiver for & delta pa en filmfestival er tilstedevae-
relsen avgjgrende for gyeblikkopplevelsen. Digitalisering
samt siste ars pandemi har vist oss at denne tilstedevae-
relsen kan veere digital sa vel som fysisk. Nlye, innovative
teknologilgsninger kan hjelpe bedrifter og reisemal til &
tilrettelegge for stadig bedre festivalopplevelser - bade

i tider med nedstenging og i normale tider - avhengig av
kundenes interesser, behov og @nsker. Ulike kundegrupper
verdsetter film forskjellig, og de opptrer ulikt far, under og

etter en filmfestival. \/ed & studere festivaldeltakere og
deres falelser og behov far, under og etter festivalen, kan
en skaffe til veie kunnskap for a tilrettelegge for verdi-
messig sterkere opplevelser for de forskjellige deltakerne
- ogsa fer og etter selve gyeblikksopplevelsen finner sted.
Spesielt viser artikkelen hvordan digital teknologi (helt eller
delvis) kan benyttes for & tilrettelegge for gkt opplevel-
sesverdifor deltakerne - bade nar kriser oppstar, og i mer
normale tider. Gjennom segmentering og digitale/hybride
Izsninger er hensikten ogsa & peke pa muligheter for a
sikre attraktive og lsnnsomme filmopplevelser.
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Introduksjon

Covid-19-pandemien har skapt store utfordringer for
myndigheter, samfunn og bedrifter over hele verden (Clark
et al., 2020). Pandemien pavirker naringer pa forskjelli-
ge mater. Noen neringer opplever mindre konsekvenser,
mens andre, serlig opplevelsesbaserte naringer, gjennom-
gar store gkonomiske utfordringer (Baum & Hai, 2020; Nee-
ringslivets Hovedorganisasjon, 2021). Denne situasjonen
gir serlig store negative konsekvenser for opplevelsesba-
serte neringer, da det ikke er mulig a erstatte tapt inntekt
fra billettsalg eller tomme hotellrom. Denne typen naringer
soker derfor etter nye mater a engasjere kunder pa gjennom
teknologisk innovasjon (Tscheu & Buhalis, 2016).

Denne artikkelen ser nermere pa hvordan kulturarran-
gementer som en filmfestival som arrangeres ei uke i aret,
kan bli mer innovative og lennsomme gjennom digitalise-
ring (heldigitale eller delvis digitale, hybride, verdiforslag)
ved & utvide og styrke den kulturelle opplevelsen for, un-
der og etter selve arrangementet. Artikkelen gir eksempler
pa hvordan festivaler kan gi et bedre tilbud til deltakerne

- bade nar kriser oppstar, og i mer normale tider. Gjennom
segmentering og digitale/hybride lgsninger er hensikten
ogsa a peke pa muligheter for a sikre gkonomisk baerekraft.

Opplevelsesbaserte neringer

Interaksjon og samskaping av verdier (value co-creation)
mellom mennesker er grundig beskrevet i litteraturen, ek-
sempelvis ved tjenestedominant logikk (Vargo & Lusch,
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2004; 2008). Dette forskningsperspektivet fremstiller for-
brukerkunnskap som en viktig ressurs for verdiskaping i
oyeblikksopplevelser (e.g. Prebensen et al., 2013). Til tross
for gkende interesse for kundeopplevelser og samhandling
mellom mennesker, og for digitale lasninger og plattformer
innen forbrukeratferd (interaksjoner mellom mennesker
og teknologi), er det fremdeles behov for ny teoretisk og
praktisk kunnskap for a forsta digitale brukeropplevelser i
situasjoner der selve opplevelsesprosessen (nytelse fremfor
nytte) er sentral. Denne kunnskapen vil belyse nye mater
a tilby eksisterende og nye filmopplevelser pa. Digitale og
hybride lesninger vil tilby kundene nye plattformer for po-
sitive brukeropplevelser - serlig i opplevelseskontekster
der nytelse og leering er vesentlig.

Tjenestenaringene og opplevelsesbaserte neeringer har
en del fellestrekk (Lovelock & Patterson, 2015): De er tra-
disjonelt immaterielle (ikke konkrete), de kan ikke lagres,
de varierer fra gang til gang, og de er ofte realisert i matet
mellom produsent og konsument. Likevel er det viktige for-
skjeller mellom tradisjonelle tjenester og opplevelser. Ho-
vedforskjellen er at tjenester kjopes fordi forbrukeren ikke
kan, ikke vil eller ikke har tid til a gjennomfore tjenesten
selv, mens opplevelser kjopes fordi forbrukeren ensker &
veere til stede og delta i samskapingen av disse (Prebensen
etal., 2017, s. 2). Mennesker soker opplevelser i all hovedsak
for a fylle hedonistiske behov (sa som glede og nytelse) og
eudaimoniske behov (oppleve og leere noe nytt) (Prebensen
et al., 2013; Williams & Soutar, 2009).

Nedstengingen som en konsekvens av pandemien har
bidratt til at opplevelsesbedrifter har tilrettelagt mer for di-
gitale losninger og pa den maten endret sine forretningsmo-
deller (Amit & Zott, 2012). For eksempel har filmfestivaler
tilbudt heldigitale og hybride lesninger for kundene sine.
Filmfestivalene har pa denne maten utvidet sitt opplevel-
sestilbud ved hjelp av digitale lgsninger (Rossman & Du-
erden, 2019) og dermed bidratt til ekt opplevelsesverdi for
kundene og gitt nye inntektsmuligheter for arrangementet
selv.

Lojale festivaldeltakere kan oppleve dette som positivt
iog med at det er den eneste muligheten for a delta pa film-
festivaler under nedstenging. Noen kunder kan derimot
reagere negativt og til og med endre atferd, eksempelvis
bytte til konkurrerende arrangementer eller plattformer.
For & beholde lojale festivaldeltakere vil det vere hensikts-
messig a tilrettelegge og tilby skreddersydde lesninger for
ulike kundegrupper i definerte situasjoner. En segmente-
ringsstrategi knyttet til ulike situasjoner og kundebehov
kan i sd mate fungere, eksempelvis ved a tilby tradisjonelle
festivaler i normale situasjoner, digitale festivaler i krise-
situasjoner og hybride losninger som tiltrekker forskjellige
segmenter gjennom hele aret og i ulike situasjoner.

Krisehandtering

Forskning pa opplevelsesbaserte neaeringer viser at i krise-
tider kan det vere hensiktsmessig a rette markedsferingen
mot lokale forbrukere og redusere infrastrukturkostnader.
Det er imidlertid statsstette som blir sett pa som den vik-
tigste faktoren for a overleve en krise i opplevelsesnerin-
gen (Mansfeld, 1999). Til tross for at kriser oppstar bratt
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Tabell 1. Definisjoner av psykologiske behov. Fra Sheldon et al. (2001, s. 339)
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selvstendighet

Dimensjoner av Definisjon
psvkologiske behov
Autonomi- Felelsen av at du styrer dine egne handlinger og ikke av ytre krefter eller press

tent eller ineffektiv

Kompetanse-effekt Felelsen av at du er kunnskapsrik og effektiv nar du agerer og ikke fglelsen av & veere inkompe-

Relaterbarhet-

Faelelsen av & ha regelmessig intim kontakt med mennesker som bryr seg om meg, istedenfor a
tilherighet fele at en ikke blirivaretatt og felelsen av ensomhet

Selvrealisering-
mening ikke har mye mening.

Folelsen av at en utvikler seg etter sitt fulle potensiale og ikke fglelsen av & stagnere og at livet

Sikkerhet-kontroll
omgivelsene.

Falelsen av trygghet og kontroll i livet, istedenfor falelsen av usikkerhet og & veere truet av

meninger ikke blir hensyntatt

Innflytelse-popularitet | Fglelsen av  veere likt, respektert og ha innflytelse over andre, istedenfor fglelsen av at dine

entaper.

Selvtillit-selvrespekt | Falelsen av & vaere en verdig person som er like god som andre, istedenfor falelsen av a veere

Glede-stimulering

Folelsen av & ha mye glede, istedenfor for & kjede seg og veere understimulert.

og uventet, vil planlegging og forberedelser for slike si-
tuasjoner bidra til a redusere eventuelt skadeomfang. En

kan for eksempel forberede alternative verdiforslag for ek-
sisterende og nye kunder i normale situasjoner sa vel som

uventede situasjoner (Amit & Zott, 2012), det vil si utvikle

nye forretningsmodeller.

Forretningsmodeller beskriver maten vi tjener penger
pd, og hvordan vi fremmer verdiforslag for kundesegmenter
(Amit & Zott, 2012). Foss og Saebi (2017) peker i den sam-
menheng pa muligheten for a styrke bedriftens posisjon i
markedet. Bedrifter kan dermed komme tilbake til der de
var for krisen, og til og med eke sin konkurransekraft gjen-
nom a utvikle og satse pa nye mulighetsomrader.

Innovasjoniopplevelsesnaringer: digitalisering og

brukeropplevelse
Innovasjon refererer til utvikling og implementering av nye
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ideer (Chesbrough, 2003) og innebzrer nye mater a foresla
verdi til eksisterende og nye kundesegmenter pa. Dermed
endres forretningsmodellen (Zott et al., 2011; Rachingeret
al., 2019). Utviklingen av nye, digitale forretningsmodeller
kan forbedre konkurransesituasjonen til bedrifter (Legner
etal., 2017; Parida et al., 2019) ogsd i neeringer som primeert
driver med oppmetebaserte ayeblikksopplevelser.

Digital teknologi omfatter to sentrale begreper: bruker-
vennlighet og brukeropplevelse. Brukervennlighet refere-
rer gjerne til at det er enkelt & bruke og enkelt & leere. Men
brukervennlighet har ogsd en mer stabil og internasjonalt
akseptert definisjon: «i hvilken grad et system, produkt,
eller tjeneste kan bli brukt til & imetekomme spesifiserte
mal som sikrer effektivitet og en effektivitet og tilfredshet i
en spesifisert brukskontekst» (International Organization
of Standardization, 2018, s. 2). Nar brukervennligheten er
darlig, vil dette bidra til en negativ opplevelse. God bruker-
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vennlighet betyr imidlertid ikke nedvendigvis en positiv
brukeropplevelse. Brukervennlighet er kun en hygienefak-
tor, og ikke en motivasjonsfaktor (Tuch et al., 2016).

Brukeropplevelser (user experience, UX) relatert til digi-
tal teknologi handler om den opplevde verdien (valens) som
oppstar som folge av samhandlingen eller interaksjonen
med produktet eller tjenesten (Hassenzahl, 2008). Ifelge
Hassenzahl er positive brukeropplevelser en konsekvens av
aoppfylle psykologiske behov (Hassenzahl et al., 2010). Det
finnes flere typologier av psykologiske behov (e.g. Sheldon
et al., 2001), sa som inspirasjon, tilegnelse av kunnskap/
kompetanse, tilherighet, popularitet, selvrealisering (se
modell av Desmet & Fokkinga, 2020) (tabell 2). Negative
brukeropplevelser relateres i stor grad til problemer knyttet
til brukervennlighet (for oversikt over positive og negative
brukeropplevelser, se Burmester et al., 2017).

Det finnes ulike tilneerminger til & designe teknologi
for positive opplevelser. Disse er basert pa teorier og mo-
deller relatert til positiv psykologi: for eksempel positiv
design (Desmet & Pohlmeyer, 2013) og design for motiva-
sjon, engasjement og velveere i digitale opplevelser (Calvo
& Peters, 2014). Digital teknologi hari stor grad lykkes med
a skape positive opplevelser i gitte kontekster, eksempelvis
nettspill, sosiale medier og shopping pa nett. Effekten av
sosiale medier viser ogsa at digital teknologi kan oppfylle
psykologiske behov som a bygge og opprettholde relasjoner
(Nadkarni & Hofmann, 2012). Nyere forskning viser ogsa
hvordan en kan designe for positive opplevelser (Burmester
etal., 2017; Diefenbach & Hassenzahl, 2017). Dette kan vere
utgangpunkt for & designe digitale og hybride festivaler og
arrangementer.

Studien

For a utdype hvordan digitale lasninger kan utvikles for
a utvide og intensivere kulturelle opplevelser, har denne
studien fulgt en forskningstilneerming i to trinn:

1. utforske filmfestivalkunders opplevelse av en digital
filmfestival

2. beskrive kundenes subjektive opplevelsesverdi med
sokelys pa den sosiale situasjonen

Definisjoner av seks motiv (Sheldon et al., 2001, s. 339) som
er benyttet i studien, presenteres i tabell 1.

Case: en internasjonal filmfestival blir digital

Casen i denne studien er en internasjonal filmfestival.
Festivalen har som mal a vise utfordrende kvalitetsfilmer
for et lokalt, nasjonalt og internasjonalt publikum. Det
overordnede malet for filmfestivalen er & veere en arena for
felles filmopplevelse. Festivalen har sekelys pa kvalitet og
uttrykker at de har verdier som for eksempel humanisme og
ytringsfrihet. Festivalen startet opp i 1991. Antall deltakere
i1991 var 5 200, og i 2020 var antall deltakere okt til 58 320.
Pa grunn av korona ble festivalen heldigital i 2021. T alt ble
14 000 billetter solgt i lepet av festivaluka i 2021.

Forskningsdesign
Koronasituasjonen hgsten 2020 bidro til delvis nedstenging
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av samfunnet. Som folge av dette planla festivalen a tilby
filmer pa kino med redusert antall tilskuere samt tilby fil-
mer digitalt. Formalet med studien var i utgangspunktet a

male og sammenligne brukeropplevelser i de to ulike situ-
asjonene: digitalt (se film pa nett ved bruk av PC, nettbrett,
smarttelefon og lignende) og fysisk tilstedeverelse (se film

pa lerret). Pa grunn av reguleringer i januar 2021 relatert

til korona ble festivalen arrangert heldigitalt. Studien ble

endret til a kun male brukeropplevelser i en digital film-
festival. Sporreskjema som ble utviklet og sent digitalt til

festivaldeltakere i lapet av to dager under filmfestivalen.

For a male om filmopplevelsen bidro til a fylle psykolo-
giske behovunder filmvisningsopplevelsen, ble méleskala
bestaende av ti psykologiske behov benyttet (Sheldon etal.,
2001). Vi fjernet to av disse psykologiske behovene, «penger

— luksus» og «fysisk velveere», i og med at disse er mindre
relevante for en digital filmopplevelse. Maleskalaen har
tidligere veert brukt i en rekke studier som maler digitale
brukeropplevelser (Hassenzahl et al., 2010; 2013; Tuch et
al., 2016).

For a kunne male filmopplevelsen og folelsene som
oppsto under filmvisningene, benyttet vi en maleskala ut-
viklet av Watson et al. (1988). Denne skalaen maler positive
og negative folelser (Positive and Negative Affect Schedule,
PANAS) og er testet ut i ulike brukerkontekster (Hassen-
zahl, 2008; Hassenzahl et al., 2010). Maleskalaen bestar av
ti folelser knyttet til hver av de negative og positive opple-
velsene (se figur 3).

Den sosiale siden ved & delta pa en festival er viktig. Vi
har derfor benyttet Williams og Soutars (2009) maleskala
for «opplevd verdi» i opplevelseskontekster, der sosial verdi
reflekterer sosial bekreftelse fra andre i tilknytning til opp-
levelsen (Williams & Soutar, 2009).

For a se om den digitale opplevelsen av filmfestivalen
leder til intensjoner om gjenkjep eller positivt vareprat
(WOM), benyttet vi maleskala fra Petrick et al. (2001). Ta-
bell 2 nedenfor viser strukturen i sparreskjemaet.

Resultat
Totalt svarte 109 respondenter pa sporreskjemaet. Delta-
kerne sto selvfolgelig fritt til & bestemme om de ensket a
delta pa sperreundersokelsen. Likevel ba ledelsen om farre
sporsmal, siden de fryktet at sperreskjemaet ville kreve for
stor innsats av deltakerne. Derfor ble PANAS-sporsmalene
fjernet etter de 60 forste utfylte sporreskjemaene. I tillegg
ble det ogsa bestemt at deltakerne kunne velge a hoppe
over deler av sperreundersokelsen, noe som forte til at kun
75 av de utfylte sparreskjemaene kunne brukes til analyse.
Likevel finner vi at svarene pa undersokelsen gir oss dybde-
forstaelse og innsikt i digitale kundeopplevelser ved kultu-
relle arrangementer, noe som vil gi stotte til senere studier
der hensikten er & avdekke statistiske sammenhenger.
Respondentene ble bedt om & nevne en spesifikk film
som de skulle tenke pa nar de svarte pa undersokelsen. I alt
ble 33 ulike filmer nevnt og gjennomsnittlig anslo deltaker-
ne den personlige verdien til 5,1 pa en sjupunkts skala. Til-
gangen til den digitale presentasjonen ble ansett for a vaere
veldig god, i alt 5,9 pa en sjupunkts skala (se tabell 1, del 2).
Generelt ble den digitale filmfestivalen godt mottatt.
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Tabell 2. Struktur sperreskjema.
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Seksjon | Innhold / spgrsmal Antall spgrsmal | Deltakernes svar
1 Instruksjon - -
2 Spersmal knyttet til filmopplevelsen (skala 1til 7) 5 109
m  Vennligst velg tittelen pa filmen.
® Hvormange sa du filmen med?
m Hvor mange ganger har du deltatt pa TIFF (inkludert
denne gangen)?
m  Filmopplevelsen var verdifull for meg.
m Detvarlett & delta pa filmopplevelsen.
3 Spersmal om behov/motiver (Sheldon et al., 2001) 24 75*
4 PANAS-spgrsmal (se figur 3) 20 60*
B Intensjon om & anbefale festivalen (Petrick et al., 2001) (skala | 8 109
1til 7):
m Jegwensker a delta pa festivalen igjen til neste ar.
m Jegvil anbefale festivalen til andre.
m Jegvil anbefale & delta pa festivalen gjennom digitalise-
ring.
m Jegforetrekker & bruke den digitale lgzsningen i fremtiden.
Sosial dimensjon (Williams & Soutar, 2009) (skala 1til 7):
m  Adelta pa TIFF gir meg sosial bekreftelse fra andre.
m  Adelta pa TIFF far meg til & fole meg akseptert av andre.
m Adelta pa TIFF forbedrer maten en person blir oppfattet
pa.
m  Adelta pa TIFF gjer inntrykk pa andre mennesker.
6 Kunnskap og leering 4 109

* Forklaring i tekst

Det var et stort enske om & besoke festivalen igjen i frem-
tiden (i gjennomsnitt 6,0 av 7,0 poeng). Videre onsket del-
takerne a anbefale festivalen til andre (6,6 av 7,0). De ville
ogsa i stor grad anbefale en digital lesning (6,5 av 7,0 po-
eng), ser viitabell 2, seksjon 5.

Deltakerne ble spurt om de foretrekker den digitale
lesningen i fremtiden. Vi identifiserte to grupper (mulige
segmenter) gjennom en klyngeanalyse av deltakerne. I alt
foretrakk 55 deltakere den digitale lesningen, mens 54 del-
takere ikke foretrakk den digitale lesningen.

Deltakerne anser seg selv for a vere moderat kunn-
skapsrike filmfestivalgjengere (se de to everste punktene i
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figur1) og deteren tendens til at de ser leering som verdifullt
og som en slags investering (se de nederste to punktene i
figur1).

Figur 2 dreier seg om hvorvidt informantenes psyko-
logiske behov ble oppfylt. En statistisk test av gjennom-
snittsverdiene viser at det er signifikante forskjeller mellom
autonomi og inspirasjon, og mellom selvrealisering og po-
pularitet. Studien viser at seerlig kompetanse og autonomi
skarer heyt, mens popularitet skarer lavest.

PANAS-skalaen maler folelsene under den aktuelle
filmopplevelsen (se figur 3). De positive folelsene av a se
filmen skarer signifikant heyere enn de negative folelsene.
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Figur 1. Kunnskap/Ileering (Tsaur et al., 2013)
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Figur 2. Psykologiske behov (Sheldon, 2001)
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Figur 3. Analyse av felelser (n=60)
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Tabell 3. Eksempel pa behovsbeskrivelser. Etter Diefenbach & Hassenzahl
(2017,5.163)
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noe for deg. righet.

med mennesker som betyr aritet, kameratskap, tilhg-

Behov Beskrivelse Folelser og assosiasjoner Sitater
Kompetanse En fglelse av & veere dyktig Kontroll, effektivitet, kapabi- | «Jeg haralt under kontroll.»

og effektividet du gjer. litet, selvtillit. «lkke noe problem for meg.»
Relaterbarhet Enfolelse av a veere i kontakt | Fellesskap, selskap, famili- «Det eralltid hyggelig sammen.»

«\/i forstar hverandre uten ord.»

Popularitet Falelsen av a veere likt og

telse pa andre gjennom din
egen oppfarsel.

Innflytelse, anerkjennelse,
respektert og av a hainnfly- | takknemlighet, interesse.

«Det ble godt mottatt.»
«De stoler pa meg.»

De mest fremtredende positive folelsene var «interessert»,
«oppmerksom» og «inspirert».

Analysen av de fire sosiale punktene fra Williams og
Soutar (2009) viser hgy intern konsistens (a = 0,92). Den
sosiale verdiopplevelsen skarer relativt lavt, med et gjen-
nomsnitt pa 3,2 pa en sjupunkts skala. Den lave graden av
sosial interaksjon er dpenbar nar en analyserer hvordan
deltakerne sa filmen - alene eller med andre. Til sammen s&
32 prosent (35) av deltakerne filmen alene, og 44 prosent (48)
sa filmen sammen med én annen person. Andelen personer
som ser filmen med to eller flere, er lav (se figur 4).

Diskusjon

Festivalen var planlagt som en tradisjonell analog festival
med filmvisning pa kino og med et tilhgrende analogt pro-
gram. Pa grunn av koronaregler hesten 2020 ble festivalen
endret til d omfatte digitale lesninger. I januar 2021 ble kun
digital fremvisning tillatt. Resultatene fra studien omfatter
dermed kun subjektive inntrykk gjennom digitale presen-
tasjoner av en gitt film.

Festivalen ble godt mottatt, og deltakerne oppfattet
sine valg av film under festivalen som godt. De onsket &
besoke festivalen igjen og ville anbefale den til andre. Dette
er imponerende ettersom beslutningen om a legge om til
en digital variant ble tatt pa svert kort tid, og deltakerne
forventet en analog festival. Det kan veere at deltakerne vur-
derte festivalen generelt, og ikke bare den digitale festivalen
i2021. I snitt ville de imidlertid anbefale andre a delta paen
digital filmfestival i fremtiden. Studien finner at gruppen er
deltisynet pa om de foretrekker en digital lesning pa film-
festivalen. For videre forskning er det viktig & forsta begge
gruppenes argumenter og folelser. Disse resultatene kan
brukes til & planlegge fremtidige hybride eller heldigitale
festivaler.
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Deltakerne ser seg selv som moderat kunnskapsrike
filmentusiaster. De mener at & leere om film er en investering
og er verdifullt for fremtidige filmopplevelser. Dette er pa
linje med analysen av folelser knyttet til filmvisningsopp-
levelsen som viser at de positive folelsene er sterkere enn
de negative. De sterkeste positive folelsene er «interessert»
etterfulgt av «<oppmerksom» og «inspirert». Dette viser en
sterk involvering og lidenskap for festivalen, til tross for at
den ble arrangert heldigitalt.

Analysen av de psykologiske behovene viser at beho-
vene «kompetanse» og «autonomi» i stor grad ble dekket.
Kompetanse som begrep handler om hvorvidt deltakerne
ser seg selv som kapable og effektive nar de ser en film. Det-
te kan tolkes som at de bruker kunnskapen de har om film,
og at det er viktig for en positiv filmopplevelse a leere mer
om film. Sterk «autonomi» indikerer at de foler at de har
kontroll.

Digitale muligheter for forretningsmodellinnovasjon:
hybride filmfestivalopplevelser
En digital filmvisning kan i sterre grad enn en tradisjonell
kinovisning gi muligheter for a ta pause, spole frem og til-
bake, og sa videre. Deltakerne viser stor interesse for-, og
de onsker a leere mer om film. De behovene som i mindre
grad ble oppfylt, tyder pd at her er det rom for forbedring.
Desmet og Hassenzahl (2012) utviklet en designtilneer-
ming kalt mulighetsdrevet design. Ifelge dette skal design
tilrettelegge for nye mater & oppfylle psykologiske behov
pa. De sosiale behovene «popularitet» og «tilherighet» ble
ikke tilstrekkelig oppfylt, og tilrettelegging for aktiviteter
som dekker slike behov, vil veere gunstig bade publikum og
festivalen. I og med at en tredjedel av deltakerne sa filmen
alene og nesten halvparten av deltakerne sa filmen med
andre, ser vi at den sosiale dimensjonen (Williams & Soutar,
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Tabell 4. Fiktive ideer for en digital eller hybrid filmfestival - for & oppfylle be-
hovene «kompetansen, «relaterbarhet» og «popularitet» basert pa tidsfasene

«forventning», «deltakelse» og «refleksjon».
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Forventning

Deltakelse

Refleksjon

Kompetanse Gi bakgrunnsinformasjon
om program, filmer, trailere,
intervju med skuespillere,
regissgrer osv. samt relaterte
begivenheter under festiva-
len.

Gi muligheten til & legge en

personlig plan for festivalen.

Gi kontroll over filmvisnin-
gen (f.eks. a kunne se scener
flere ganger).

Nar en ser film pa en enhet,
burde det veere mulig a legge
til markerer for a finne tilbake
tilinteressante scener og dele
dem.

Tilby en personlig filmprofil og en
liste over sette filmer og kommende
filmbegivenheter.

Hendelser og opplevelser under
festivalen: antall filmer sett, antall
kommentarer om film, antall timer
film sett, antall nye bekjentskaper og
sosiale hendelser.

Relaterbarhet Vise online hvilke filmer du
prioriterer, og hvilke andre
arenaer du vil delta pa.
Planlegge mgater og disku-
sjoner med venner og andre
filmfans.

Muligheten til & bygge venne-
ellerinteressegrupper.

Gi muligheten til & dele
personlige planer og lage
fellesplaner med venner eller
andre filmentusiaster.

Gi muligheten til & invitere
venner til en felles kino- eller
digital visning.

Dette kan ogsa apnes foren
kombinert hybridvisning (i
lag med venner pa kinoen og
hjemme samtidig).

Felles digital tv-titting har
veert testet hos TVV2 (Harboe
etal.,2008) og ertilgjengelig
som et produkt (f.eks. Netflix
Party).

Tilrettelegge for bevissthet
rundt hva venner gjer (ser pa
en bestemt film, deltar pa en
begivenhet). Hvor ervennene
mine na?

Gi muligheten til 8 utveksle inntrykk
av filmen med vennerved & vise
scener pa nytti et fysisk eller virtuelt
mgte.

Skape bevissthet rundt hvem av
vennene som er fasinert av lignende
filmer, scener, skuespillere, osv. for &
kunne oppdage fellesinteresser og
kjenne pa fellesskapet.

Popularitet Gi brukeren muligheten til 8 Gi muligheten til & sperre Gi muligheten til & dele personlig
sende vennertips og ideer andre om scener eller andre bakgrunnsinformasjon om spesi-
om filmer og forklare hvorfor | temaer og gi mulighetentild | fikke scener, dialoger, stunt, osv.
dette kan veere av interesse. svare. Gi muligheten til 4 legge ut spears-
Personlig brukerprofil: mal og svar.

Gi brukere muligheten til & Gi muligheten til & starte en disku-
presentere seg selv og sine sjon om film hvor én person kan mo-
filminteresser. Fa dem til & derere for andre og anbefale filmer.
oppfare seg som filmkritikere.
Gi mulighet til & takke andre
for deres bidrag eller anbe-
falinger. Dette bar ikke skje
offentlig, men bare mellom
personen som takker, og
avsenderen.
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2009) skarer relativt darlig. En filmfestival der deltakerne
er fysisk til stede, gir muligheter for sosialt fellesskap. En
digital filmfestival eller en hybrid festival ber tilrettelegge
for aktiviteter som kan fylle sa mange psykologiske behov
som mulig, og spesielt bor en se nermere pa hvordan del-
takerne kan fa dekket de sosiale behovene «tilhgrighet» og
«popularitet». Hassenzahl (2010) har utviklet et sett med
verktoy som kan brukes, eksempelvis sakalte behovskort.
Hvert kort har en beskrivelse av et behov, en liste med typis-
ke folelser og assosiasjoner, og sitater fra folk som snakker
om spesifikke behov (tabell 3).

Denne studien viser hvordan digital teknologi kan bi-
dra til mer intense positive opplevelser. Nar en skal designe
for positive opplevelser, er det viktig & ta hensyn til den tids-
messige strukturen i opplevelsesprosessen (Pohlmeyer et
al.,2009). En opplevelse starter for den fysiske reisen skjer.
Forventninger og planlegging igangsetter den mentale rei-
sen som igjen pavirker opplevelsene i den fysiske reisen.
Deretter folger deltakelse i hovedaktiviteten. Opplevelsen
av deltakelsen lagres i det episodiske minnet og kan kom-
muniseres med andre (Hassenzahl et al., 2013; Rossman &
Duerden, 2019). Etter begivenheten oppstar en personlig
eller kollektiv refleksjon rundt deltakelsesopplevelsen, som
iseg selv kan vere en positiv opplevelse.

Hybride og heldigitale filmfestivaler kan utvikle kon-
krete tiltak for 4 imatekomme sentrale behov som «kompe-
tanse/kunnskap», «tilherighet» og «popularitet». Videre
viser vi i tabell 4 utvidede designmuligheter ved a tilrette-
legge for verdier i de ulike tidsmessige fasene av opplevel-
sen, det vil si «forventningsfasen», «deltakelsesfasen» og
«refleksjonsfasen» (Rossman & Duerden, 2019; Hassenzahl
etal., 2013).

Denne artikkelen presenterer verdiforslag for & ime-
tekomme kundebehov i ulike situasjoner. Verdiforslagene
er basert pa analyser av filmfestivaldeltakeres folelser og
motiver. Studien har analysert et relativt lite utvalg, og vi
kan derfor ikke generalisere funnene. Malet med studien er
heller & utdype og skape nye forstaelser og inspirasjon for
digital forretningsmodellinnovasjon. Studien er et viktig
bidrag for & vise nye mater & utvikle sunne forretningsmo-
deller pa ved hjelp av digitale verktoy og lgsninger i kri-
sesituasjoner sa vel som i normale tider. Studien baserer
seg pa teorier og funn fra andre opplevelseskontekster.
Eksemplene som er gitt her, er ment & vise hvordan man
kan skape flere og sterkere kulturelle opplevelser for a gi
en bedre brukeropplevelse ved & benytte opplevelsesdesign.

Forste fase i innovasjonsprosessen er idégenerering. En
rekke verktoy og fremgangsmater kan benyttes for a frem-
me nye ideer (Beckmann et al., 2018). Neste fase i prosessen
er a prioritere blant ideene. Her kan en utvikle nye eller
benytte eksisterende kriterier i utvelgelsen, eksempelvis
basert pd markedsvurderinger eller konkurrentanalyser.
Etter a ha prioritert blant ideene kan prototyper formes.
En prototype relatert til opplevelser kan veere sveert enkel,
for eksempel som et illustrert opplevelsesscenario eller ved
hjelp aven video. Prototypene gir muligheter for & evaluere
kundenes vurderinger av kvaliteten. Spesialiserte evalu-
eringsmetoder for kundeopplevelser er tilgjengelige. En
metode handler om a male folelser i samhandling mellom
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kunder og tjenesteyter, eller ogsa mellom kunder i — den
sakalte valence-metoden (Burmester et al., 2010). Her kan
folelsene som oppstar under samhandling eller interak-
sjon, registreres og danne utgangspunkt for & designe og
tilrettelegge for nye, positive opplevelser. Et eksempel er a
styrke folelsen av sosial kontakt ved a utvikle arenaer for
interaksjon og diskusjon. For a styrke leering hos deltakerne
kan en gjerne innlede diskusjonen med et foredrag eller en
appell fra en sentral akter i filmproduksjonen.

Opplevelser starter for selve aktiviteten finner sted og
fortsetter etter at den er avsluttet. For & eke kundenes opp-
levelse av verdi kan en derfor tilrettelegge for aktiviteter i
hele opplevelsesprosessen, altsa for, under og etter kjerne-
opplevelsen.

Kulturelle arrangementer som en filmfestival er en
del av de opplevelsesbaserte neringene. For & bidra til okt
opplevelsesverdi for ulike kundetyper i ulike kontekster
kan en benytte opplevelsesdesign for a analysere og utvikle
analoge, hybride eller digitale arrangementskonsepter (Die-
fenbach & Hassenzahl, 2017; Rossman & Duerden, 2019).
Gjennom ulike eksempler demonstrerer vi hvordan festival-
ledelsen kan endre forretningsmodellene sine (Amit & Zott,
2012; Zott et al., 2011) ved a foresla forskjellige typer opple-
velsesverdier som ivaretar og meter behovene til forskjelli-
ge kundesegmenter. Denne studien bygger pa ny forskning
som viser hvordan bruken av digitale lesninger kan bidra
til positiv endring av forretningsmodeller (Rachingeret al.,
2019). Det bor ogsd gjennomfores videre studier av beta-
lingsvilje. Dette for a avdekke lonnsomhet og baerekraft i
den videre satsingen. For a teste betalingsvilje knyttet til
nye forretningsmodeller kan en benytte verktoy som sakalt
Minimal Viable Product (MVP) (Gothelf, 2013; Ries, 2011),
som igjen kan stotte bedriftene i & oppna ekonomisk lenn-
somhet ogsa i krisetider.
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