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Her star jeg na pi Nordkapp
pa sivi[isasjonens ytterste utpost
og kan si at min Kunnskapstorst er tilfredsstilt.
Jeg reiser ni fornoyd hjem — om Gud vil.

Francesco Negri (1664)



Forord

Her star vi na — pa studiets ytterste utpost — og kan si at var kunnskapstgrst er tilfredsstilt. Vi
vender n& forngyd hjemover — om Gud vil. (Ase Lill og Eli, 2010).

Dette har for oss veert en unik sjanse til - pa den ene siden a fa et dypere innsyn i de faktorene
som pavirker turistene til & velge et reisemal - og pa den andre siden se pa hva i

markedsfaringen som har pavirket dem til a ta dette valget.

Farst og fremst gnsker vi a takke var veileder, professor Turid Moldenas, for god veiledning
underveis. Turid Vaage har gjort en stor innsats med a punche alle dataene — takk til deg! Vi
takker ogsa Nordkapp Camping, Kirkeporten Camping, Rica Hotels og Turistinformasjonen i
Honningsvag for hjelp til innsamling av data. En spesiell takk gar til Heidi og Sibyl — takk for

innsatsen!

Innovasjon Norge hadde et gnske om & fa dokumentert Nordkapp sin plass i reiselivet i Nord-
Norge og har i den sammenheng bidratt gkonomisk til gjennomferingen av undersgkelsen.

Uten dette bidraget kunne ikke den kvantitative undersgkelsen hatt dette omfanget.

Sa til var kjaere sjef, Stig Hansen, takk for gode innspill underveis i prosessen og ikke minst

for tilrettelegging av gode kontorfasiliteter i sene kveldsstunder.

Vi ma takke hverandre for et fruktbart og leererikt samarbeid og vare familier for utallige

timer med barnepass.

Vi retter ogsa en stor takk til vare ektefeller. Takk for at dere patok dere vikariatet som
administrerende direktar av hjemmet. Til slutt, men ikke minst ma vi takke vare herlige jenter,
som talmodig har ventet pA mammaene sine. Emilia, Ine, Erika og Helle — nd kommer vi

hjem!

Honningsvag 14. november 2010

Ase LIl Barstad og ELL Nilsen



Sammendrag

Nordkapp — Europas nordligste punkt — Europas tak - et ’lands end”. Det finnes mange
beskrivelser av Nordkapp som sted og like mange meninger og oppfatninger om Nordkapp
som reisemal. Er Nordkapp det fyrtarn for reiselivet i Nord-Norge man skulle forvente ut fra
dets historie og egenart? Vart formal med denne oppgaven er a fa mer kunnskap om hvorfor
turistene velger Nord-Norge og Nordkapp som reisemal, og a se vare funn i sammenheng med
den markedsfaringen som fares pa det nasjonale, regionale og lokale plan.

For a stilne var kunnskapshunger har vi gjennomfart en omfattende kvantitativ
spgrreundersgkelse pa nordkappturisten. Vi har funnet noen svar pa hva som driver turisten til
Europas tak. | teoridelen har vi draftet faktorer som pavirker turistens holdninger, motivasjon
og informasjonssgk far beslutningen om valg av reisemal og opplevelser tas. Hvilke
informasjonskilder som har pavirket dette valget sier noe om hvilke markedsaktiviteter som
ber veere gjeldende. Vi diskuterer reiselivsaktiviteter slik de blir utevet i dag i lys av vare funn

fra spgrreundersgkelsen.

Ikke overraskende oppgis natur, Nordkapp og den totale opplevelsen av oppholdet i Nord-
Norge som de viktigste motivene for & besgke Nord-Norge som reisemal. Internett og

reisehandbgker er viktige informasjonskilder i beslutningsprosessen forut reisen.

“Norway-powerd by nature”, fjord- og fjell landskap, arktisk natur og kultur er stikkord for
den nasjonale og regionale reiselivsstrategien. Er disse strategier tilpasset profilering av
Nordkapp? Vi gjer en drgfting rundt tematikken spydspiss- versus tematiskprofilering av
Norge som reisemal og konkluderer med at vi mangler spydspisser i profileringen av Norge

og Finnmark.

Ut fra de premissene for organisering av markedsfaringen i dag, hvor myndighetene
finansierer overbyggende reiselivsaktivitet mens naringen selv finansierer salgsutlgsende
aktiviteter, krever ressurser pa det lokale plan. Vi drafter denne ordningen og peker pa mulige
svakheter ved en slik organisering. Vi spgr om eier av naturattraksjonen Nordkapp er bevisst

sitt ansvar.

For a fa en helhetlig forstaelse av reiselivet har vi valgt & gi en grundig presentasjon av hva
reiselivet er og de markedsfaringsmekanismer som rader. Vi mener turisten og reiselivet er
gjensidig avhengig av hverandre. Turistens motivasjon for valg av reisemal, og det budskapet

reisemalet kommuniserer ut, har en sammenheng. Det at reiselivet bringer markedet til

iv



produktet, og ikke omvendt, er ogsa et viktig kjennetegn ved reiselivet. Det essensielle som
gjelder for reiseliv er at turisten er en del av selve produksjonen, og det eneste turisten tar med

seg hjem fra reisen er suvenirer og minnene.
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Kapittel 1 Innledning

Denne masteroppgaven handler om nordnorsk og norsk reiseliv og markedsfaring. Reiselivet
er en av verdens raskest voksende naringen og Norge har gode forutsetninger for a ta sin del
av den internasjonale veksten. Reiseliv er de siste arene blitt utpekt som et satsingsomrade av
norske myndigheter. Regjeringens nasjonale strategier for reiselivsnaringen bygger pa en
visjon om at ved a tilby verdifulle opplevelser, skapes verdier for de besgkende, bedriftene, de
ansatte, lokalsamfunnet, miljget og fellesskapet. Dette skal bidra til gkt verdiskapning innen
norsk reiseliv. Regjeringens tre hovedmal for strategien er gkt verdiskapning og produktivitet
i reiselivsnaringen, levedyktige distrikter gjennom flere helars arbeidsplasser og Norge som

barekraftig reisemal (Nerings- og handelsdepartementet, 2007).

| 2009 var samlet turistkonsum i Norge beregnet til 105,5 milliarder kroner * hvorav Nord-
Norges andel av disse var19 milliarder (NHO Reiseliv Nord-Norge og Landsdelsutvalget,
2010). | samme ar utgjorde bruttoproduktet i reiselivsneeringene 3,3 prosent av
bruttonasjonalproduktet i Fastlands-Norge og turistankomstene var 4,35 millioner. Dette
tilsier at Norge har en markedsandel pa verdensbasis pa 0,49 % og innad i Europa pa 0,95 %

(Innovasjon Norge, 2009).

Tallene tyder med andre ord pa at Norge er et lite kjent reisemal. Et av delmalene til
regjeringen er derfor a styrke kunnskapen om Norge som turistland, med Innovasjon Norge
som ansvarlig for profileringen av Norge som reisemal i bade inn- og utland. Dette arbeidet

skal veere formgivende ogsa for profilmarkedsfaring pa den regionale og lokale plan.

Den offentlige finansieringen av profileringen av Norge som reisemal, skal utfylle og styrke
neeringens egne bidrag. Regjeringen mener det er en forutsetning at reiselivsnaringen betaler
en egenandel for & delta i Innovasjon Norges kampanjer. Prinsippet som ligger til grunn er at
myndighetene i hovedsak skal finansiere overbyggende aktiviteter, som merkevarebygging og
profilmarkedsfaring av Norge som reisemal, mens nzringen selv skal finansiere aktiviteter

som er direkte salgsutlgsende.

Kunnskap om de ulike markedene, bade om hvilke typer opplevelser som etterspgrres og om
hvordan Norge oppfattes, er en viktig forutsetning for & kunne drive effektiv profilering av
Norge som reisemal. Fra tidligere forskning vet man at det a oppleve norsk natur, utforske nye

steder og slappe av var de viktigste motivene for a besgke Norge (Innovasjon Norge, 2009).



Vart fremste mal med denne masteroppgaven er a vinne kunnskap om Nord-Norge og
Nordkapp som reisemal. Med forstaelse fra egne erfaringer og utgangspunkt i tidligere
empiriske og teoretiske funn gnsker vi derfor, gjennom en kvantitativ undersgkelse a fa belyst

falgende problemstilling:
Hvorfor velger turister Nord-Norge og Nordkapp som reisemal?
Problemstillingene besvares gjennom drgftingene av tre forskningsspgrsmal:

e Hva er de viktigste motivene for & velge Nord-Norge som reisemal?

e Hvor viktig er Nordkapp for turisten som besgker Nord-Norge, og er det
forskjell mellom ulike nasjonaliteter i forhold til hvor viktig Nordkapp er?

e Hva er det i markedsfaringen, blant de som mener Nordkapp er et viktig
reisemal, som har pavirket dem til & ta beslutningen om a besgke Nordkapp, og
hvordan samsvarer dette med den regionale og nasjonale

markedsferingsstrategien?

Nord-Norge ble i januar 2010 samlet inn under et markedsfaringsselskap — NordNorsk
Reiseliv AS. Vi undersgker markedsfagringen i tidsrommet 2008 og 2009 og vil i oppgaven
avgrense undersgkelsen til & gjelde Finnmark sitt regionale markedsfaringsselskap —
Finnmark Reiseliv AS. Var undersgkelse omhandler ikke Nordland Reiseliv AS og Troms
Reiseliv AS.

1.1 Nordkapp som reisemal

Nordkapp-platéet ligger i Nordkapp kommune, som per 1. januar 2010 hadde 3185
innbyggere ?, fordelt p& seks smé& samfunn, Skarsvéag, Gjesveer, Kamgyvar, Nordvégen,
Repvag og kommunesenteret Honningsvag. Det finnes reiselivsaktarer i alle disse seks
samfunnene. Samlet bestar reiselivsneeringa i kommunen av mange reiselivsaktarer, som
selger sine produkter til turister. Vi kan nevne reiselivsaktgrer som Bird Safari, som tilbyr
fuglesafari ut til Gjesvaerstappan, Destinasjon 71° Nord med kongekrabbesafari som sitt mest
solgte produkt, Arctic suvenir som selger suvenirer for en hver smak, Artico Icebar, en isbar
midt pa sommeren, og Evart med sin lokale kunst. I tillegg er det stor aktivitet innen
fisketurisme med hele fem tilbydere. P& overnattingssiden finnes det bade hotell, gjestehus,

vandrerhjem og campingplasser. Samfunnet bestar ellers av bade private og offentlige



organisasjoner. Fiskerinaringen er sammen med reiselivsnaringen, hovednaringene i

kommunen.

Da den farste turisten, den italienske presten Francesco Negri fra Ravenna i Italia, besgkte
Nordkapp i 1664, uttalte han fglgende: Her stdir jeg nd pd Nordkapp — pa sivilisasjonens
ytterste utpost — og kan si at min kunnskapsterst er tilfredsstilt. Jeg reiser na forngyd hjem —
om Gud vil.” 3. Francesco Negri var oppsatt pa & finne ut hvordan folk kunne overleve s&

langt mot nord.

”Nordkapp er endepunktet mot ishavet i
nord. Denne bratte og karakteristiske
fiellveggen er Europas nordligste punkt.
Nordkapp er, og har alltid vaert, et mal
for eventyrere. Nordkapp er mgteplassen
for mennesker fra alle verdens hjgrner.
Felles for alle er drgmmen om & hvile
blikket pa den uendelige horisonten

lengst i nord og vite at nd er malet nadd ”
4

| dag er Nordkapp den starste turistattraksjon i
Nord-Norges og er tilrettelagt for masseturisme. Foto 1: Bjarne Riesto

Det er bygd opp et senter som inneholder flere

opplevelser for turisten, blant annet, en suvenirbutikk, restaurant, kaffebar, bar, champagnebar
0g en supervideograf som viser “Nordkappfilmen”. Filmen er produsert av Nordisk Film, som
presenterer Nordkapp og omradet rundt med vakre bilder og vakker musikk. Den tar turisten
med pa en reise gjennom et landskap fylt av kontraster, lys og spektakulaer natur. Pa
Nordkapphallen finnes i tillegg et kapell og et thailandsk museum. Bakgrunnen for det er at
kong Chulalongkorn av Siam (Thailand) besgkte Nordkapp i 1907. Hans besgk ble
dokumentert med dato og kongens signatur pameislet inn i en stein som i dag er & finne inne i

Nordkapphallen °.

Nordkapp forpaktes i dag av Nordkapp Vel AS som eies av Rica Hotels. Kjeden er den stgrste
og eneste landsdekkende hotellkjeden i Norge. Totalt har Rica nermere 80 hoteller i Norge og

Sverige, hvorav 3 av disse har beliggenhet i Nordkapp Kommune. I tillegg til hotelldrift


http://www.rica.no/Hoteller/

driver Rica Hotels Nordkapp og Sapmi - som er en opplevelsespark i Karasjok. Rica Hotels er

saledes, med sine 3 hoteller og Nordkapp, den starste reiselivsaktaren i kommunen.

Hvem er nordkappturisten?

Vi har valgt a gjgre var undersgkelse pa Nordkappturisten. Hvem er sa denne turisten?
Nordkappturisten kommer fra alle verdenshjgrner. Ser vi pa nasjonalitet er tyskere den
desidert starste nasjonaliteten som valgte Nordkapp som reisemal i 2010. 40 % av totalt
besgkende pa Nordkapp kom fra Tyskland, 9 % fra Italia og 7,4 % fra Norge og Storbritannia
(Rica Hotels, Nordkapphallen, 2010).
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Figur 1 Besgkende pa Nordkapp 2010 fordelt pa nasjonalitet

For a komme seg til Nordkapp velger turistene ulike fremkomstmidler. Noen reiser med
cruisebat, andre velger Hurtigruten, og noen velger gruppereise, og da som oftest med buss.
Den fjerde gruppen reisende gir under kategorien “individuelle reisende”. Disse kommer med
bil, med eller uten campingvogn, bobil, motorsykkel, sykkel, traktor eller en annen kreativ

farkost. Det er ogsa veldig populeert & sykle, lgpe eller ga strekningen Lindesnes—Nordkapp.



Figur 2 viser utviklingen i besgkende til Nordkapp fra 1985 til 2010. Vi ser at besgkstallet er

forholdsvis stabilt fra 1999 og fram til i dag (ibid).

Besokende Nordkapp 1985 - 2010

300000 ]

2500001

2000001

Antall 150000

100000+

500001

@Ar
W3 esgkende

Figur 2 Utviklingen i besgkende til Nordkapp fra 1985 - 2010

Reiselivsnaringen i Nordkapp segmenterer turistene etter hvordan de kommer til Nordkapp.

Figur 3 viser oss utviklingen i reisemate til Nordkapp fra 1995 og fram til i dag (ibid).
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Figur 3 Utviklingen i reisemate til Nordkapp

Vi ser at i de siste arene har bussgruppene blitt feerre, mens antall cruisepassasjerer har gkt.
Denne utviklingen gjelder ikke bare pa Nordkapp, men ogsa resten av landet. Cruisetrafikken
til Norge gker og 2011 er forventet a bli et toppar pa landsbasis. Grunnen til denne
utviklingen kan vere at prisene pa cruise er gatt ned og at mange opplever denne formen for

reisemate for mer behagelig enn en bussreise.

1.2 Nord-Norge som reisemal

Nord-Norge omfatter regionene Nordland, Troms og Finnmark. Den reiselivsbetingende
omsetningen eller samlet turistkonsum utgjorde i ar 2009 vel 19 milliarder kroner, og totalt
hadde Nord-Norge 1 769 171 hotellgjestedagn. For camping- og hyttegrender var det totalt
1 008 000 overnattinger dette aret. Av de totale utenlandske gjestedggn er det Tyskland som
er stgrst med en markedsandel pa 27,7 % (NHO Reiseliv Nord-Norge og Landsdelsutvalget,
2010).

Hurtigruten og cruisbater er viktig for reiselivet i Nord-Norge. Antall passasjerer med
Hurtigruten gikk ned i 2009 med 10,5 %, mens nedgangen i Nord-Norge var pa 11,2 %. Det

er en stadig starre konkurranse fra cruisemarkedet. Antall cruisebatanlgp i Nord-Norge gikk



ned i 2009 med 12 %, fra 351 anlgp til 309 anlgp totalt. Antall passasjerer om bord pa disse
batene gkte imidlertid med 3,5 %, fra 237 792 passasjerer til 246 076 passasjerer i 2009 (ibid).

Hurtigruten tilbyr utflukter til sine passasjerer. Nordkapputflukten er den mest populare
utflukten og i 2009 besgkte naermere 40.000 av Hurtigrutepassasjerene Nordkapp. Den neste
pa listen er guidet tur i Tromsg med rundt 18.000 av passasjerene. Lofoten fikk besgk av

13.000 og seigtseeingturen i Trondheim har hatt vel 8.000 av passasjerene °.

| tabell 1 gis en oversikt over de fremste attraksjonene i Nord-Norge (NHO Reiseliv Nord-

Norge og Landsdelsutvalget, 2010).

Tabell 1 Besgksutvikling attraksjoner i Nord-Norge

Nordkapphallen 219801| 214342 -2,50 %
Saltstraumen 190403| 180242| -5,30 %
Grottebadet, Harstad 184969 198065 7,10 %
Polarsirkelsenteret 151766| 141143 -7T%
Polaria, Tromsg 111 815 117195| 111815( -4,60 %
Alta Museum 46545 51739| 11,20 %
Norsk Luftfartsmuseum 40232 49425| 22,80 %
Juhl’'s Sglvsmie 27182 32766| 20,50 %
Polar Zoo, Bardu 38 958 25201 38958| 54,60 %

Som vi ser viser tabellen at Nordkapp er Nord-Norges mest besgkte attraksjon bade i 2008 og
2009. Saltstraumen utenfor Bodg og Grottebadet i Harstad finner vi pa plassene bak. Ser vi
seerskilt pa Finnmark skiller Nordkapp seg ut som den desidert stgrste attraksjonen med over
200.000 besgkende arlig. Alta Museum som rangeres som den nest starste attraksjon i
Finnmark har et besgkstall i 2009 pa kun omlag 52.000. Nordkapp har med andre ord fire

ganger sa mange besgkende enn Alta museum.

Innovasjon Norge har beskrevet turistene som besgker Nord-Norge pa fglgende mate:
»Turistene som besgkte Nord-Norge bade i sommer- og vintersesongen, var mer
opptatt av a oppleve norsk natur og vakkert landskap enn turister som besgker andre
deler av landet. Vakkert landskap, god atmosfaere og unike opplevelser var i fokus da
Nord-Norge ble valgt. Sommerturistene var opptatt av & besgke naturattraksjoner, ga-

turer, fiske og av a vere pa havet i fritidsbat. Besgkende i denne landsdelen skiller seg



ogsa fra turistene andre steder i landet ved at de i starre grad er opptatt av lokal mat.
Vinterturistene var pa sin side, i motsetning til hva mange kanskje tror, lite opptatt av
vintersport i form av a bruke langrennslayper eller skibakker. | stedet gnsket de a

oppleve kunst og kultur” (Innovasjon Norge, 2009, s. 34).

| skrivende stund har Nord-Norge fatt et eget landsdelselskap, NordNorsk Reiseliv. Selskapet
ble etablert i april 2009, men var farst operativt fra januar 2010. NordNorsk Reiseliv overtok
aktiviteten til de tre "fylkesselskapene” Nordland Reiseliv, Troms Reiseliv og Finnmark
Reiseliv. Selskapet skal kun drive med profilmarkedsfgring av Nord-Norge, og har som
formal & etablere og videreutvikle Nord-Norge som et helarig reisemal, gjennom utvikling,
markedsfering og tilrettelegging for salg av nordnorske reiselivsprodukter til beste for
sysselsetting, bosetting og allmenn interesser for gvrig i Nord-Norge (NordNorsk Reiseliv
AS, 2010).

1.3 Oppgavens struktur

Vi gnsker i denne oppgaven a kunne bidra til kunnskap om hvorfor turister velger a reise til
Nord-Norge og Nordkapp, og hva i markedsfgringen av reisemalene det er som har hatt
betydning for dette valget. For a fa svar pa var problemstilling, har vi sommeren 2010,

gjennomfart en undersgkelse pa Nordkapp.

| kapittel 1 har vi begrunnet og konkretisert var problemstilling. Videre har vi presentert de to

reisemalene vi gnsker a se na&ermere pa.

| kapittel 2 presenterer vi noen teoretiske betraktninger angaende temaet i oppgaven. Vi har
lagt hovedvekten pa kategoriene reiseatferd, reisemotiv og informasjonskilder. Til slutt i dette
kapitlet gir vi en presentasjon av hva reiseliv innebarer og hvem som har ansvaret for
markedsfaringen av Norge, Nord-Norge og Nordkapp som reisemal. Vi gir ogsa en kort

presentasjon av markedsfaring og markedsfering relatert til reiseliv og turisme.

| kapittel 3 gir vi en grundig presentasjon av hvordan reiselivet er organisert i Norge i dag.
Bakgrunnen er at en forstaelse av hvordan markedsfaringen av Norge er organisert er en

viktig kontekst for a forsta nordnorsk(e) reiselivsselskapers atferd. Vi presenterer de ulike



informasjonskildene eller markedsaktivitetene reiselivet bruker for a vekke interesse for

Norge som reisemal.

Kapittel 4 omhandler metodisk tilneerminger, hvor vi begrunner de metodevalg som er gjort

for & finne svar pa var problemstillingen.

Datasettet fra undersgkelsen blir behgrig presentert i kapittel 5 og til slutt i kapittel 6
analyserer og diskuterer vi vare funn opp mot de teoretiske temaene og de presentasjonene vi

har gitt i kapitel 2 og 3.

Arbeidet med oppgaven har gitt oss flere ideer til videre forskning pa Nordkappturisten. Vi

avslutter derfor var oppgave med forslag til videre forskning.
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Kapittel 2 Teoretiske tilneerminger

| dette kapitlet vil vi diskutere og redegjare for den teorien som ligger til grunn for var
oppgave. Vi gnsker a fa svar pa hva det er som pavirker turistens valg av reisemal og
opplevelser. | forbrukerteorien finner vi en rekke forklaringer pa dette hvor vi har valgt a
begrense det til 8 omhandle turistens reiseadferd, reisemotiv og informasjonssgken. For a
forsta bakgrunnen for hva som har pavirket motivene har vi valgt a trekke inn teori om
markedsfaring, og hvordan markedsfaringen utfares i reiselivet i dag. For a fa en helhetlig
forstaelse for markedsfgring av reiselivet har vi valgt a gi en presentasjon av hva reiselivet er.

Dette fordi vi mener turisten og reiselivet er gjensidig avhengig av hverandre.

2.1 Turisten og reiselivsproduktet

Turisme og reiseliv er tjenesteproduksjon og turisten er fart og fremst en forbruker av en
rekke tjenester. Som tjenester er reiselivsprodukter karakterisert ved at forbruk og produksjon
foregar samtidig og at kundene selv deltar i produksjonen. Produktet kan ikke lagres, det ma
produseres og forbrukes pa bestemte steder og kundene ma oppsgke eller bringes til
produksjonsstedet. Reiselivsproduktet er lett pavirkelig ovenfor eksterne faktorer, skjer det
noe med produktets omgivelser, som for eksempel et oljeutslipp, blir forutsetningene for
turismeproduksjonen endret. (Viken, Akselsen, Evjemo, & Hansen, Lofotenundersgkelsen
2004, 2004).

Ser vi pa reiselivsproduktet Nordkapp er dette ifglge Flognfeldt (2002) (gjengitt i Ellingsen &
Mehmetoglu, 2005) en primerattraksjon da vi kan anta at Nordkapp i stor grad utgjar

hovedmotivasjonen for turister som besgker regionen.

Hva er sa en attraksjon? Dette er et begrep som har ulike betydninger og som kan studeres
med bakgrunn i flere faglige tilneerminger. Vi skal se n&ermere pa begrepet turistattraksjon,

men den generelle definisjonen er:

"Attraksjoner er avgrenset til a omhandle organisasjoner som er institusjonalisert og
kommersialiser, og som er juridisk og gkonomiske enheter. De representerer et visst
antall ansatte, og organisasjonens mal og oppgaver er a formidle kultur ogsa til

turister” (Lyngnes, 2007, s. 11).
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Videre bestar attraksjoner av tre hovedomrader som det er empiriske relasjoner imellom
(Lyngnes, 1994): natur- og kulturbaserte goder, tilrettelegging og organisering og marked, her

turister.

Ressurs

Tilrettelegging/ Marked/turist

Figur 4 Attraksjonens hovedomrader

Nordkapp kan plasseres inn i denne modellen. Nordkapp-plataet er en naturattraksjon, som
fysisk befinner seg pa et bestemt sted. I tillegg er omradet tilrettelagt og organisert av aktaren
som fester omradet, ved at det er bygget opp et senter, den tidligere nevnte Nordkapphallen.

Nordkapp har et stort marked og trekker besgkende fra alle verdensdeler.

Turistens reiseatferd

Turistettersparsel skapes som resultat av at turister reiser. A studere turistetterspgrsel handler
om a forsta og forutsi turistenes reiseatferd. Turistenes reiseatferd er resultat av et opplevd
behov, som omdannes til et anske, for til slutt & konkretiseres i en ettersparsel hvor turistenes

gkonomiske forutsetninger setter rammene (Ellingsen & Mehmetoglu, 2005, s. 81).

Turistetterspersel kan studeres pa to niva. Pa et aggregert niva handler turistettersparsel om a
samle inn og analysere reisestatistikk. A studere turistetterspgrsel pa individniva handler om
at man ved hjelp av modeller og teorier kan forsta den enkelte turistens reiseatferd, samt de
beslutninger som tas forut for valget av reise (Ellingsen & Mehmetoglu, 2005, s. 92).

Hvordan skal man sa kunne forsta hva som pavirker den reisendes beslutninger om valg av
reisemal og valg av opplevelser? Den enkeltes holdninger antas & veere avgjarende for
forbrukeres atferdsintensjon og handlemgnster (Ellingsen & Mehmetoglu, 2005, s. 101). En
definisjon pa holdninger finner vi i teorien til Fishbein og Ajzen (1975) (gjengitt i Ellingsen &
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Mehmetoglu, 2005). De sier at “holdninger er graden av affekt — positiv eller negativ —
ovenfor et objekt” (Framnes, Pettersen, & Thjgmee, 2006, s. 171) . Affekt betyr at holdninger
har med folelser a gjare, positive eller negative falelser som bestemte objekter vekker, for

eksempel pa grunn av kjennetegn ved en destinasjon eller reisemal.

Ut fra dette kan man fastsla at holdninger kan pavirke adferd, og dermed vil det & kunne forsta
og pavirke holdninger vere av betydning for de som skal markedsfgre en turistattraksjon som
Nordkapp. Vare holdninger er videre noe vi har lart. De er med andre ord ikke medfadit.
Dermed kan de pavirkes gjennom fordelaktig informasjon om attraksjonen som oppfattes som
positiv, og som igjen bidrar til & skape positive holdninger. En positiv holdning som ikke
utsettes for saerlig pavirkning, forventes a veere uendret over tid. Utsettes den derimot for
ufordelaktig informasjon eller man gjer en negativ erfaring, kan holdningen endres betydelig.
Hvor sterk en positiv eller en negativ holdning er, forstar vi ved a studere holdningsstyrke.
Der er tre mal pa holdningsstyrke (Ellingsen & Mehmetoglu, 2005, s. 104):

e Holdningens ekstremitet
e Holdningens stabilitet

e Holdningens motstandsdyktighet

Holdningens ekstremitet vil si hvor sterkt positiv eller negativ en person er til et objekt (ibid).
Graden farer til adferd eller handlinger og ord, dette gir seg utslag i bade kjgpsadferd og
omtale av reiselivsaktar. For eksempel, hvis en person har en positiv holdning til Nordkapp
som attraksjon, kan vedkommende omtale Nordkapp positivt til sin referansegruppe, ved en
negativ holdning kan han derimot advare andre mot a besgke Nordkapp. En sterk positiv
holdning kan ogsa fare til at han velger a besgke Nordkapp — pa den andre siden, hvis han har
en darlig holdning til dette produktet, kan han velge det bort. Derfor sier man at holdningens
ekstremitet er graden av hvor sterk holdningen er og hvorvidt den ferer til handlinger og ord

til den ene eller andre siden.

Holdningens stabilitet handler pa sin side om i hvilken grad holdningen forblir uendret over
tid (ibid). Hvis man benytter seg av samme tjeneste flere ganger, kan dette bety at man har en

sterk positiv holdning til selve produktet eller tjenesteyter.

Til sist handler holdningens motstandsdyktighet om holdnings evne til & sta imot angrep i

form av ny informasjon og motargumenter (ibid).
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Ved & forsta begrepet holdninger og hvordan holdninger skapes, kan Nordkapp som attraksjon
forme de besgkendes holdninger til reiselivsproduktet. En holdning kan skapes gjennom gkt
kunnskap, enten ved at man gjennom informasjon danner seg en egen mening om produktet
eller at man gjennom andres anbefaling far en positiv holdning til det. En kan ogsa fa positive

assosiasjoner som knyttes opp til nettopp dette produktet.

Da holdningen til reiselivsproduktet har betydning for kjap, vil samtlige tilbydere av slike
produkter gnske at potensielle kunder har mest fordelaktig holdning til deres produkter. Det er
denne holdningen man sgker a pavirke gjennom overtalende kommunikasjon, som for

eksempel reklame (Ellingsen & Mehmetoglu, 2005, s. 115).

Hvordan skjer sa en holdningsendring? Avgjerende her er om kunden bearbeider eller
reflekterer over informasjon om produktet. Kundens bearbeiding av informasjon pavirkes av
hvor motivert kunden er til & ta stilling til produktet, og om kunden har evne til & forsta
informasjon om produktet. Det er derfor avgjerende om kundens holdning endres pa grunn av
grundig bearbeidelse av denne informasjonen (Ellingsen & Mehmetoglu, 2005). For at en
holdningsendring skal skje, ma to faktorer vare til stede. Disse er motivasjon og evne.
Motivasjon kan forstas som forbrukers egen interesse knyttet til produktet. I falge Ellingsen
og Mehmetoglu, (2005) er det flere forhold som bidrar til gkt motivasjon til & bearbeide

informasjon om reiselivsproduktet. Disse er:

e Oppfattet viktighet eller risiko gir gkt motivasjon til a sette seg inn i flere tilbud
nar valg av reisemal tas.

e Fare for feilkjop av produkter, spesielt der produkter varierer mye i kvalitet.

e Bruksglede kjennetegner feriereiser og bidrar til & gke motivasjonen til & evaluere
ulike alternativer.

e Om kunden har stor interesse for reiselivsproduktet.

e Hvilken signalverdi kjgpet gir. Kjgp som er med a definere hvem du er, og som

gjerne er knyttet opp mot status, gker motivasjonen til en grundig vurdering.

Evne er ogsa en viktig faktor som forteller noe om den kapasitet, erfaring og kunnskap som

behgves for a bearbeide informasjon.

For at informasjon skal kunne bearbeides benytter tilbyder seg av ulike informasjonskilder.
Informasjonskildene som brukes i turismesammenheng er selvsagt mange. Fodness og Murray

(1997) (gjengitt i Viken m. fl., 2004) opererer mellom interne og eksterne sgk. Tidligere
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erfaringer er den viktigste interne informasjonen, mens den eksterne strekker seg fra samtaler
med venner til bruk av til bruk av reisebyraer og informasjonskontorer, og bruk av internett.
Informasjonssek er viktig faktor i analyser av reiseadferd (ibid). Vi vil konsentrere oss om de

kildene som turisten bruker i beslutningsprosessen forut en reise.

A Kjenne til hvilke egenskaper ved reiselivsproduktet som vare navarende og potensielle
kunder anser for viktigst, er ngdvendig for & kunne tilpasse bade kommunikasjonen og selve
produktet etter malgruppens gnsker. Ved ogsa a tilpasse malgruppens evne og motivasjon til a
reflektere over budskapet, vil man kunne oppna en fordelaktig holdning til reiselivsproduktet,

og med dette gkt sannsynlighet for kjep (Ellingsen & Mehmetoglu, 2005).

Reisemotiv

I tillegg til holdningsstyrken, vil motivet for reisen kunne pavirke den reisendes beslutninger
om valg av reisemal og opplevelser. Nar det gjelder reising, kan et motiv defineres som
“sammensetningen av behov som gjor en person predisponert for d delta i turistisk aktivitet”
(Ellingsen & Mehmetoglu, 2005, s. 122). Ifalge forskere er det a undersgke motivasjonen som
ligger bak en reise et av de mest komplekse omradene av turismeforskning.

Forfatterne Mehmetoglu og Dann (2005) har i boken “Perspektiver pa markedsfering av
reiseliv”, gjort en grundig og kritisk gjennomgang av den eksisterende litteraturen som
omhandler reisemotiv. De trekker fram bade ytre og indre faktorer som hovedtilnaerminger for
a studere reisemotiver. Den ytre (sosiologiske) tilneermingen fokuserer pa hvordan motivasjon
stammer fra ytre pavirkninger pa turisten, mens den indre (psykologiske) tilnarmingen tar for
seg de personlige behovene til individuelle turister.

De fokuserer videre pa tre hovedkilder som gir opphav til ulik ytre motivasjon (Ellingsen &
Mehmetoglu, 2005, s. 123). Den farste er jobb. En persons jobb er en primeer ytre
motivasjonsfaktor for turisme. De hevder at undersgkelser viser at det ut fra de relaterte
omradene arbeid versus fritid, kan utledes to teoretiske pastander. For det farste er holdninger
og vaner som er tilegnet i arbeidslivet sa dypt rotfestet at de helt naturlig vil overfares til
reiseatferd. Pa den andre siden vil man ofte bruke fritiden til & kompensere for det man

mangler pa jobben.
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Den andre kilden som pavirker den ytre motivasjon er sosial pavirkning. Denne kan deles inn

i fire kategorier: rolle/familie, referansegrupper, sosiale klasser og kultur/subkultur.

Familien vil kunne pavirke en persons individuelle personlighetstrekk, holdninger og verdier.
Interesse for reising etableres for eksempel gjennom familieforhold, samtidig som familien
ogsa kan pavirke beslutningsprosessen for kjgp av turismetjenester som er pavirket av

tidligere preferanser.

Ogsa referansegrupper kan ha stor pavirkning pa reisemotiv. Referansegrupper bestar av alle
de grupper en person har kontakt med, og som pavirker personens atferd (Framnes, Pettersen,
& Thjsmge, 2006). Nar det gjelder reiser, kan en referansegruppe til og med overtale en
person til a velge en bestemt destinasjon som for eksempel oppfattes av gruppen som

prestisjefylt (Ellingsen & Mehmetoglu, 2005).

Pavirkning av sosial klasse pa turistatferd ligner ofte pa innflytelsen fra referansegrupper.
Sosial klasse er definert som “sosiale skiller og inndelinger som er et resultat av den ujevne
fordelingen av belonning og ressurser som rikdom, makt og prestisje” (Ellingsen &
Mehmetoglu, 2005, s. 125) Enkeltmennesker er lite engasjert i et sosialt lag og identifiserer

seg bare med det fordi det tilfeldigvis omfatter noen brede felles mal (ibid).

Den siste kilden som gir opphav til ytre motivasjoner, er kultur. Kultur defineres her som
“verdiene som medlemmene av en gitt gruppe (samfunn) innehar, normene de falger og de

materielle godene de skaper (Ellingsen & Mehmetoglu, 2005, s. 125).

Vi avslutter reisemotiver med & presentere de indre faktorer. For & kunne gi en fullstendig
forklaring av atferden og beslutningene til den enkelte turist, er det ogsa ngdvendig a forsta de
indre kreftene som motiverer dem (ibid). Dette kan illustreres med en velkjent modell fra

markedsfaringsteorien, Maslow’s behovshierarki.
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Figur 5 Maslows behovshierarki

Teorien gar i korthet ut pa ut pa at menneskelige behov som motivasjonsfaktor, kan plasseres
i en hierarkisk orden, i stigende rekkefalge. | falge Maslow vil behovene pa det laveste nivaet
dominere adferden til en person dersom ingen av behovene er dekket. Men i det gyeblikk
disse behovene dekkes, har de ikke lengre noen innflytelse pa adferden og personen blir
motivert av det neste nivaet i hierarkiet. Nar det i sin tur oppfylles, gar personen videre til
neste niva, og fortsetter & bevege seg oppover hierarkiet, etter hvert som behovene pa hvert
niva dekkes (ibid).

Maslows behovshierarki gir oss et godt grunnlag for & studere turistmotivasjon, men ifglge
Ellingsen og Mehmetoglu (2005) har teorien noen vesentlige begrensninger. Den omfatter
ikke alle typer menneskelige behov, og det stemmer ikke alltid at progresjonen fra det laveste

til det hgyeste nivaet skjer trinnvis.

Turisten og reiselivsnaringen er gjensideig avhengig av hverandre. Derfor er det ngdvendig a

synliggjere hva reiselivet er.

2.2 Hva er reiseliv?

Reiselivet bestar av mange sma enheter som hver og en har begrensede ressurser til a drive

omfattende markedsfaring. Selve reiselivsproduktet er dessuten sammensatt av flere
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elementer, som transport, overnatting, servering og opplevelse. Kompleksiteten og det at
produktet som markedet etterspar, er sammensatt og som inkluderer alle de nevnte

elementene, gjar det ngdvendig & organisere samarbeidet mellom de ulike elementene

Hva er reiseliv?
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0 OVERNATTING OPPLEVEL SE 0
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| |
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E TRANSPORT E
R vy R

PROFITERER :
Drivstoff, varehandel, kiosk, valutaveksling, taxfree, eksport, matvareindustri
konsulenter, suvenirsalg osv

Figur 6 Hva er reiseliv?

| tillegg til de fire nevnte hovedelementene i en reiselivsopplevelse kommer formidling, samt
at reiselivet har en rekke profitgrer som ikke direkte oppfattes som del av reiselivsnaringen,
men som likevel profiterer pa den aktivitet reiselivet genererer. Dette gjelder for eksempel
salg av drivstoff, taxfree, generell handel, valutaveksling og suvenirsalg. Med formidling
menes her de som setter produktet sammen (pakker)og/eller formidler (markedsfarer og
selger) produktet til markedet. Forenklet sagt er “formidling” bindeleddet mellom produsent
og marked. Innenfor begrepet ligger aktgrer som turoperasjon og reisebyra, og det vi retter
hovedfokus mot er reiselivets fellesapparat”, det vil si turistkontorer, destinasjonsselskap,
landsdelsselskap og Innovasjon Norge sitt markedsapparat (Seeterdal, 2010). Det er

fellesapparatet som er ansvarlig for en helhetlig markedsfering av reiselivet i Norge.

2.3 Tradisjonell markedsfering

Markedsfaring kan spores langt tilbake i tid og har gjennomgatt store endringer i takt med
utviklingen i samfunnet og krav eller gnsker fra forbruker og organisasjoner (Framnes,

Pettersen, & Thjgmee, 2006, s. 31). Opprinnelig ble markedsfering definert som en funksjon:
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Markedsfaring er en bedriftsfunksjon som bestar av en rekke prosesser for &
fremstille, kommunisere, og levere verdier til kundene og tilrettelegger for relasjoner
pa en fordelaktig mate for organisasjoner og andre medinteressenter i virksomheten
(ibid).

Hovedsaken i markedsfaringsbegrepet er a forsta kunden. Hvis man tilbyr varer og tjenester
som dekker kundens gnsker og behov, samtidig som dette skaper verdi for kunden, har man

gode sjanser for a lykkes.

2.4 Markedsfaring relatert til turisme

Definisjonene over av markedsfaring, er hentet fra tradisjonell markedsfaringslitteratur.
Markedsfaring relatert til turisme, kan vere noe forskjellig fra denne. Vi har tidligere papekt
at turistproduktet konsumeres mens det produseres, som igjen betyr at et turistprodukt
hverken kan sees eller testes. Til forskjell fra en vanlig vare kan heller ikke turistproduktet
lagres for senere salg, og det bestar ofte av ulike komponenter som skaper den helhetlige
opplevelsen. Nar man reiser pa et cruise til Norge, er der bade fasiliteter om bord og i land

som utgjer den totale opplevelsen.
| var oppgave forholder vi oss til begrepet turismemarkedsfaring som

en kontinuerlig, sekvensiell prosess hvor ledere i turisme, planlegger, studerer,
implementerer, kontrollerer og evaluerer aktiviteter som er designet for & oppfylle
turistenes behov og gnsker sa vel som sine egne bedrifters formal. For effektiv
markedsfgring kreves det at enhver i en organisasjon gir sin innsats i disse
aktivitetene sa vel som at andre komplimenterende organisasjoner ogsa bidrar til
dette ” (Ellingsen & Mehmetoglu, 2005, s. 52).

Denne definisjonen er noe mer omfattende enn de tradisjonelle, da den tar hensyn til flere av
de unike karakteristikkene til reiselivsproduktet. Den retter ogsa fokuset mot ettersparselen,
det vil si turistenes behov og gnsker, sa vel som til tilbudet i betydningen bedrifter og
destinasjoner. Definisjonen viser ogsa at markedsfaringsaktiviteter i turisme helst bgr
organiseres i samarbeid med flere tilbydere (Ellingsen & Mehmetoglu, 2005, s. 52). Vi vil
derfor videre i oppgaven gi leserne en presentasjon av reiselivets fellesapparat som er

ansvarlig for en helhetlig markedsfgring av Norge som reisemal.
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2.5 Oppsummering

| dette kapitlet har vi sett pa hva en attraksjon er og hva som er seregent med et
turismeprodukt som Nordkapp. Turisten er en viktig del av turistproduksjon og vi har sett at
turistens grad av holdninger og motivasjon er viktige faktorer i beslutningen om valg av
reisemal og opplevelser. Nar vi skal prgve a forsta hva som har pavirket nordkappturisten sin
motivasjon for reisen, er det viktig a se dette i sammenheng med markedsfaringen som har
veert gjort av Norge, Nord-Norge og Nordkapp som reisemal. Derfor har vi gitt en kort
presentasjon av hva markedsfaring er, og vil i det videre presentere reiselivets fellesapparat
og de markedsaktivitetene de farer som vi mener kan ha pavirket turistens beslutning om a

besgke Nord-Norge og Nordkapp.
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Kapittel 3 Organisering av reiselivet i Norge

| dette kapitlet skal vi gi en oversikt over organiseringen av reiselivet i dag. Vi gir en
presentasjon av de ulike markedsfaringsselskapene pa nasjonalt, regionalt og lokalt niva. Til
slutt i dette kapitlet tar vi for oss de ulike markedsaktivitetene som markedsfaringsselskapene

benytter for & pavirke turistens valg av reisemal og opplevelse.

Nedenfor har vi tegnet et organisasjonskart over reiselivets organisering i Norge i dag.

Naerings- og
handelsdepartementet

Innovasjon
Norge/Visit Norway

Fylkeskommunen(e)

Landsdelsselskap/Fylkesselskap

S ——

Destinasjon/ Destinasjon/ Destinasjon/
Turistkontor Turistkontor Turistkontor
Reiselivs- Reiselivs- Reiselivs- Reiselivs- Reiselivs- Reiselivs-
produkt produkt produkt produkt produkt produkt

Figur 7 Organisasjonskart over reiselivet i Norge

Kartet viser reiselivets organisering fra lokalt til nasjonalt niva. Reiselivsprodukter er
overnatting, opplevelser, servering og transport. Nordkapp inngar her. Leverandgrer av
reiselivsproduktene er selv ansvarlig for markedsfaring, salg og produktutvikling av sitt

produkt.

Destinasjonsselskapet er pa sin side ansvarlig for stedsmarkedsfaringen og representerer det
helhetlige reiselivsproduktet. Destinasjonsselskapene driver markedsfgring i tett samarbeid
med landsdelsselskapene og Innovasjon Norge. Der det er etablert et destinasjonsniva, er ofte
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turistkontoret integrert i destinasjonsselskapet. Turistkontorene er ansvarlig for informasjon
og vertskapsrollen pa stedet. Per i dag er der kun to registrerte destinasjonsselskaper i
Finnmark, Nordkapp Reiseliv og Hammerfest Turist.

Landsdelselskapene ivaretar i farste rekke profilmarkedsfgringen av landsdelen eller regionen
i og utenfor Norge. De ivaretar ogsa andre funksjoner som for eksempel visningsturer, presse,
profilering og markedsfgringskampanjer, koordinerer deltagelse pa messe og workshops. |
tillegg leder de utviklingsprosjekter som blir for stor for de lokale miljg & handtere pa egen
hand og /eller aktiviteter som involverer flere destinasjoner. Denne delen av fellesapparatet er
normalt, ved siden av de starre bedriftene, de viktigste samarbeidspartnerne til Innovasjon
Norge sine internasjonale kontorer (Saterdal, 2010).

Vi ser pa den markedsfaringen som er gjort i forkant av sommersesongen 2010 og vi vil
primart konsentrere oss om markedsferingstiltak utfert av Finnmark Reiseliv i arene 2008 og
20009.

| hierarkiet over fylkesselskapene/landsdelsselskapene finner vi Innovasjon Norges
markedsapparat, Visit Norway. Innovasjon Norge skal bidra til gkt verdiskaping i
reiselivsnaringene, og gke interessen for Norge som reisemal ’. Gjennom Visit Norway
koordinerer og gjennomfgrer Innovasjon Norge tunge markedsfgringskampanjer, sterre
messer og workshops i og utenfor Norge og de er aktiv i tilrettelegging av presse- og

visningsturer (Seeterdal, 2010).

| forbindelse med reiselivsorganiseringen i Norge ma vi ogsa ta med Cruise Norway som er et
markedsfaringsselskap med formal om & gke cruisetrafikken til Norge og Svalbard. Cruise
Norway har 50 aksjonzrer som primzrt bestar av havner, destinasjonsselskap og
cruiseagenter og selskapet koordinerer og iverksetter felles markedsfaringstiltak for
aksjonzrene, samt bidrar til hensiktsmessig produktutvikling. Cruisevirksomhet er en del av
reiselivet, men opererer til dels forskjellig fra annen virksomhet innen bransjen. Dermed er

Cruise Norway en organisasjon pa linje med Innovasjon Norge.

| organisasjonskartet, har vi plassert Naerings- og handelsdepartementet over Innovasjon

Norge og Fylkeskommunen(e) over Landdelsselskap/Fylkesselskap. Dette skyldes at de
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nasjonale og regionale reiselivsstrategier utarbeidet av selskapene er tuftet pa politiske

faringer.

3.1 Nasjonale og regionale strategier

Den nasjonale reiselivsstrategien er utarbeidet i samarbeid med et stort flertall av
departementer samt innspill fra reiselivsneeringen og undersgkelser som er foretatt. Nar det
gjelder merkevaren Norge ble det i 2005 gjennomfert en merkevareundersgkelse som
plasserte Norge i hovedkategorien naturbaserte opplevelser, og underkategorien nordiske og
alpine opplevelser. Konklusjonene fra undersgkelsen var at Norge bgr profilere seg som et
land med muligheter for opplevelser i vakker og ren natur, aktive naturopplevelser, opplevelse
av lokal kultur og levemate, samt et godt vertskap. Spydspisser i profileringen av Norge ble
derfor fjord- og fjellandskapet, kysten og kystkultur, fjell og villmark og det arktiske Norge
(Neerings- og handelsdepartementet, 2007, s. 64).

| og med at Nordkapp ligger i Finnmark og vi konsentrerer oss om Finnmark Reiseliv AS,
faller det naturlig at vi ser pa den fylkeskommunale reiselivsstrategien for Finnmark i det gitte
tidsrommet 2008 og 2009.

| det regionale utviklingsprogrammet for 2008 og 2009 for Finnmark Fylkeskommune er

hovedbudskapet at det skal satses pa vinterturisme og den samiske kulturen. Det heter:

Samisk kultur har sammen med Nordkapp veert det baerende markedsmessige
budskapet fra Finnmark siden begynnelsen av 1990-tallet. Dette har veert spesielt
synlig gjennom bru av samiske kulturelementer i markedsmateriell og ikke minst
gjennom presseturer til fylket med malsetting om a lage redaksjonell omtale om
samisk kultur og samiske reiselivstilbud. Finnmark Reiseliv AS vil prioritere Samisk
reiseliv som et av tre fokusomrader inne produktutvikling i reiselivsnceringen.”

(Finnmark Fylkeskommune, 2007, s. 21).

Det kommer ikke fram av rapporten hvilke to andre fokusomrader Finnmark Reiseliv skal
satse pa. Nordkapp er ikke nevnt som satsningsomrade (ibid).
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Det kan imidlertid vere verd & nevne at i det regionale utviklingsprogrammet for 2010 er

Nordkapp, sammen med Alta og Kirkenes, satt opp et satsingsomrade.

3.2 Merkevaren Norge og Finnmark

Visit Norway

For at Norge skal vare et synlig og attraktivt reisemal internasjonalt, er det ngdvendig 4 sta
tydelig fram med et Klart og spisset budskap, som skiller oss fra konkurrentene.

Merkevaren Norge skal bidra til at vi far en enhetlig, relevant og differensierende
markedsfaring av Norge som reisemal, over tid, med et budskap som er tydelig og spisset mot

viktige malgrupper .

| fglge Innovasjon Norge er merkevaren Norges verdier:

Frisk Det friske, friskhet, sunn, fersk, ny, nyoppdaget, uspolert, ren,
forfriskende, kjolig, vital, levende, “’ikke-kunstig”, autentisk, spenstig

Ekte Det naturlige, ekte, autentiske, genuine, &rlige og ujalete

Vennlig Imgtekommende, gjestfri, empatisk, hjelpsom, sympatisk

Nyskapende Kreativ, spennende, overraskende, moderne, fremtidsrettet

Fjord- og fjell-landskapet er valgt som Norges “fyrtarn”. Det er dette opplevelsesomradet

som oppleves som mest unikt og har sterst attraktivitet.

I tillegg er det pekt ut tre viktige “fyrlykter”: Kysten og kystkultur, Fjell og villmark og Det

arktiske Norge °.
Bildebruk og tekster styres dermed av de faringer og definisjoner som ligger i merkevaren,
samt at dette tilpasses innenfor denne rammen i forhold til hvem som til enhver tid deltar i

kampanjene og aktivitetene.

En av Visit Norways oppgaver er a tilrettelegge for markedsaktiviteter som de regionale og

lokale selskapene kan kjgpe seg inn i.
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Finnmark Reiseliv

Reiselivsnaringene i Finnmark bestar av ca 500 bedrifter innenfor overnatting, opplevelser og
transport. Disse er av ulike stgrrelser, fra enkeltmannsforetak til store overnattingsbedrifter.
Finnmark Reiseliv ble opprettet av fylkeskommunen, naringen og enkelte kommuner i
februar 2000. Hovedfokus er reiselivsmarkedsfaring og naringsutvikling. Hovedsatsningen
innen reiselivsmarkedsfering er rettet mot det utenlandske ferie- og fritidssegmentet. Av de
narmere 500 reiselivsbedriftene har 265 bedrifter valgt a kjepe tjenester hos Finnmark
Reiseliv. Finnmark Reiseliv selger markedsfaringstjenester til reiselivsbedriftene i fylket.
Turer/opplevelser selges av enkeltaktarer i fylket, noe Finnmark Reiseliv ikke har tatt pa seg
for ikke & komme i en interessekonflikt med sine eiere. Sammen med Innovasjon Norge
Finnmark og Finnmark fylkeskommune jobbes det aktivt med utviklingsprosjekter og
kompetansehevning (Finnmark Reiseliv AS, 2008, s. 4).

| Finnmark Reiseliv sin strategiske plan kommer det fram at Finnmark Reiseliv har
gjennomfart et relativt omfattende profilprosjekt hvor malet var a gjgre markedsfaringen av
Finnmark tydeligere om mer effektiv. Det heter i samme dokument at:

”Inspirasjonen til den grafiske lgsningen er hentet fra nordnorsk og samisk tradisjon
og kultur. I Finnmark skal det vaere enkelt for gjestene & oppleve sterke sanseinntrykk
og utfordringer i en barsk, arktisk natur. Elementene i den grafiske profilen skal sikre
et enhetlig, helhetlig og konsistent bilde av Finnmark. Samtidig skal den vere
dynamisk, og gi rom for at den enkelte akter skal kunne presentere seg og sitt budskap
pa en optimal mate, men i en Finnmarkinnpakning. Et Finnmark som skall

kjennetegnes av a veere:

* Vill; i betydningen uforutsigbar, dramatisk og vakker natur

* Eksotisk; i betydningen ukjent, spennende og annerledes

* Gjestfri; i betydningen dpen, romslig, inkluderende og glad

« Overraskende; i betydning variert, flerkulturell, alle arstidene” (Finnmark Reiseliv
AS, 2006).

Pa bakgrunn av ovennevnte profil samt det regionale utviklingsprogrammet har selskapet

utarbeidet en markedsplan for 2008 og 2009 hvor det heter at:
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“Finnmark skal veere et attraktivt helarig reisemal med en klar og enhetlig profil
basert pa arktisk natur og kultur. Dette skal vi gjgre ved a veere kjent som en
destinasjon som er vill, eksotisk, gjestfri og overraskende.” (Finnmark Reiseliv AS,
2009, s. 12).

Nordland Reiseliv og Troms Reiseliv har fatt utviklet tilsvarende profil slik som Visit Norway

og Finnmark Reiseliv. | tabellen nedfor har vi skissert opp de nevnte profiler.

Tabell 2 Oversikt over merkevareprofiler

Ekte Ekte Ekte Vill
Velskapt Velskapt Maskulin Overraskende
Vennlig Gjestfri Tidsriktig Gjestfri

Velorganisert

Allsidig

Livsglad

Eksotisk

Vi ser at profilene inneholder mange av de samme elementene, men vi kommer ikke til & gi en
naermere forklaring pa Nordland og Troms sin profil, da vi i var oppgave har valgt a

konsentrere oss om Finnmark Reiseliv.

Nordkapp Reiseliv

Nordkapp Reiseliv ble etablert i 1992, og har som formal: ivaretakelse, videreutvikling og
markedsfaring av reiselivsnaringen i Nordkapp kommune. | dette ligger produktutvikling og
kvalitetssikring, markedsfaring, salg, vertskap og informasjon av destinasjonen Nordkapp.

Nordkapp Reiseliv hadde serviceavtaler med reiselivsbedrifter i kommunen i de to arene vi
undersgker. Dette innebar blant annet at selskapet markedsfarte de bedrifter som hadde

inngatt serviceavtale.

Selskapet har ingen klar markedsferingsstrategi, men markedsfarer det lokale reiseliv under

merkevaren for Finnmark.
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3.3 Markedsaktiviteter

Det gjennomfares en hel del markedsaktiviteter bade gjennom Innovasjon Norge og Finnmark
Reiseliv. I var oppgave vil vi fokusere pa internett, presseturer, kampanjer og messer da det er
disse markedskanalene selskapene har mulighet til & pavirke turistens valg av reisemal.

Internett

Internett er reiselivsnaeringens viktigste salgs- og informasjonskanal. Den raske utviklingen av
Internett og digitale medier har dpnet opp en rekke nye og spennende muligheter. Disse
endringene gir markedsferere mulighet til a formidle sitt budskap direkte til forbrukeren,

mens forbrukerne stgtter hverandre gjennom bygging av nettverk og relasjoner.

www.visitnorway.com er Innovasjon Norges viktigste kanal i markedsfaringen av Norge som
ferieland, bade i Norge og internasjonalt. www.visitnorway.com finnes i 14 utgaver.
www.finnmark.com er Finnmarks offisielle ansikt utad og skal vise det brede spekteret av
reiselivstilbud som finnes i Finnmarks. Siden skal gjere det enkelt for turisten & booke sine
produkter. Begge internettportalene har en egen bildebank der bedrifter og presse kan laste
ned bilder til bruk i presentasjoner og andre medier. Fylkes- og landsdelsselskapenes

hjemmesider er linket opp mot www.visitnorway.no.

Destinasjonsselskapene har ogsa egne reiselivsportaler hvor det lokale reiseliv markedsfares,

pa disse sidene finner du igjen linker til reiselivsbedriftenes hjemmesider.

Presseturer

Presseturer er en form for “indirekte- markedsfaring” som har en stor effekt i markedet, bade
nar det gjelder omgang og evne til & skape tillit hos kundene. Verdien av presseturene males i
den prisen man matte ha betalt for tilsvarende sideplass eller sendetid i de forskjellige medier
(Finnmark Reiseliv AS, 2008, s. 13). | samtale med markedssjefene for Finnmark Reiseliv og
Innovasjon Norge ble vi opplyst om at destinasjoner som blir besgkt under presseturer er etter
pressens gnske. Finnmark Reiseliv bistar i 4 booke turer etter at gnsket er framsatt. Pa de
presseturer hvor det deltar flere enn en person og der hvor det deltar et TV team stiller alltid
en eller flere representanter for Finnmark Reiseliv. Pa de turene hvor det kun er en person er

det destinasjonen som er vertskapet.
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Messer

| lgpet av aret arrangeres det reiselivsmesser bade i inn- og utland. P& de utenlandske messene
star som regel alle de regionale markedsfaringsselskapene sammen med Innovasjon Norge
under en felles profil. P4 de nasjonale messene presenterer hver region sitt omrade og sin
profil. PA messene blir destinasjoner og bedrifter invitert til & delta sammen med de regionale

selskapene. Hver destinasjon eller bedrift ma betale for & veare deltaker.

| rene 2008 og 2009 deltok Nordkapp pa flere av messene hvor Finnmark deltok. Fra
Nordkapp deltok destinasjonsselskapet Nordkapp Reiseliv og flere reiselivsbedrifter fra

Nordkapp. Nordkapp som attraksjon ble profilert under Rica Hotels.

Kampanjer

Kampanjer kan gjennomfares pa flere nivaer, bade internasjonalt, nasjonalt, regionalt og
lokalt.

Innovasjon Norge inviterer til samarbeid om markedsfaringsaktiviteter og prosjekter, og de
legger opp aktiviteter og kampanjer som reiselivsnearingen, bade destinasjoner og store og

sma aktgrer, gnsker og ser seg tjent med a delta i.

Starre kampanjer er ofte et samarbeid mellom Innovasjon Norge og fylkes- og
landsdelsselskapene. Aktarene, i hovedsak gjennom disse selskapene og destinasjonene,
betaler seg inn i kampanjer og aktiviteter. Kampanjene legges opp og tar form ut fra de
destinasjoner og reiselivsbedrifter som er med og synligheten vil samsvare med den
investeringen hver og en gjar i den enkelte kampanje.

Norgeskampanjen er en slik kampanje pa det nasjonale plan. Finnmark deltok ikke i
kampanjen i 2008, men kom sterkt tilbake i 2009 pa grunn av gkte ressurser. Under denne
kampanjen ble bedrifter og destinasjoner invitert med til a delta i kampanjen. Det ble gitt

mulighet til & kjgpe annonse plass.

Finnmark Reiseguide er den stagrste kampanjen som gjennomfares i regional regi. Dette er en
reiseguide hvor alle destinasjoner og reiselivsbedrifter far anledning til & kjgpe seg
annonseplass og oppfering i magasinet. Reiseguiden er pa rundt 80 sider og, er ifglge
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Finnmark Reiseliv, Finnmarks viktigste arbeidsredskap i markedsfaringen av fylket.
Deltakelse i reiseguiden gir ogsa link opp mot internettportalen til Finnmark og
norgesportalen. Brosjyren gis ut i 165.000 eksemplarer pa atte forskjellige sprak (Finnmark
Reiseliv AS, 2008),0g utarbeides hvert ar. Finnmark ferieguide byttet navn til Finnmark
Reiseguide i 2009. Forsiden av Finnmark Ferie/reiseguide for 2008 og 2009 har bildet av
Nordkapp som profil.

Det vanlige i dag er at kampanjene linkes opp mot en internettside. Slik at markedskostnader i

forbindelse med kampanjer gir en mye starre effekt enn tidligere.

| folge markedssjefen i Nordkapp Reiseliv AS utfarte selskapet innsalg ved kampanjer i regi
av enten Visit Norway og/eller Finnmark Reiseliv. Rica Hotels og Nordkapps deltakelse var
som oftest i direkte samarbeid med Visit Norway og/eller Finnmark Reiseliv.

Den tidligere markedssjefen forteller at i markedsferingen av Nordkapp som destinasjon, 1a
hovedfokuset pa de andre reiselivsproduktene og ikke pa opplevelsesproduktet Nordkapp.
Hun anslar at maksimum 30 % av markedsfaringen selskapet utferte hadde fokus pa
Nordkapp-plataet. Pa messer ble selvsagt Nordkapp som opplevelsesprodukt trukket fram som
profil, mens resten av destinasjonen ble solgt inn pa workshops og i direkte samtaler med

turoperatarer.

3.4 Oppsummering

| Norge er det Innovasjon Norge som finansierer overbyggende aktiviteter, mens naringen
selv finansierer salgsutlgsende aktiviteter. Innovasjon Norge markedsfarer med andre ord
merkevaren Norge, mens fylkesselskapene, som Finnmark Reiseliv (na en del av NordNorsk
Reiseliv) markedsfarer sitt fylke/region med sin gitte profil. Destinasjonsselskapene har

ansvaret for stedsmarkedsfgring.

Merkevaren Norge har verdiene ekte, velskapt, vennlig og velorganisert. Fyrtarnet er fjord- og
fjell landskap, med fyrlykter kysten og kystkultur, fjell og villmark samt det arktiske Norge.
Dette legger faringer for verdier i fylkesselskapene. Finnmark har definert sine verdier som
vill, overraskende, gjestfri og eksotisk. Profileringen baserer seg pa arktisk natur og kultur.
Nordkapp Reiseliv og Nordkapp profileres under profilen til Finnmark Reiseliv. Nordkapp

som attraksjon inngar ogsa under profilen til Rica Hotels.
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Kapittel 4 Metodisk tilnaerming og kvaliteten pa datamaterialet

Denne delen av oppgaven vil begrunne de metodevalg som er gjort for & kunne finne svar pa
problemstillingen. | falge (Ringdal, 2001) bestar vitenskapelig metode av fremgangsmater
eller teknikker for innsamling av data og analyse av disse for a gi svar pa forskningssparsmal.
Gjennom metoden skal vi pa en systematisk mate evne a stille kritiske spgrsmal til valg som

gjeres, og hvilke konsekvenser disse valgene kan ha (Jacobsen, 2005).

Vi skiller i hovedsak mellom to hovedkategorier av samfunnsvitenskaplig forskning:
kvalitativ undersgkelse og kvantitativ undersgkelse. Den kvalitative metoden gjar
datainnsamlingen hos fa enheter og er i liten grad styrt av forskeren pa forhand — metoden er
intensiv og apen. Den kvantitative metoden tar igjen for seg mange enheter og informasjonen
som skal samles inn er predefinert av forskeren, denne metoden sier vi er ekstensiv og relativt
lukket (ibid).

4.1 Valg av forskningsdesign

Et forskningsdesign skal veaere tilpasset den spesifikke problemstilling. Valg av design vil ha
betydning for undersgkelsens gyldighet og relevans, palitelighet og troverdighet (Jacobsen,
2005). "For at emperien skal veere valid mad vi veere sikker pd at det vi maler er det vi onsker
& male, at det vi har malt, oppfattes som relevant, og at det vi maler hos noen fa ogsa gjelder
for flere” (Jacobsen, 2005, s. 19). Ikke minst skal undersgkelsen veere til & stole pa, eller slik
som Jacobsen sier: "gjor det riktig, eller unnlat d gjore det i det hele tatt” (Jacobsen, 2005, s.
20).

Vi har ut i fra var problemstilling valgt & kombinere intensivt undersgkelsesopplegg med de
funn vi gjer i det ekstensive undersgkelsesopplegget. For & undersgke hvilken plass Nordkapp
far i markedsfaringen av Nord-Norge, har vi tatt for oss Finnmark Reiseliv og Innovasjon
Norge sin markedsfgring og gjennomfart et intensivt undersgkelsesopplegg. Dette valget er
gjort fordi vi i denne delen av problemstillingen ikke gnsker a generalisere til en populasjon,
men skal heller ga i dyden og innhente riktig og relevant data. Grunnen er enkel, det er disse
institusjonene som driver markedsfgring av landsdelen og Finnmark. P4 denne maten mener

vi at undersgkelsen blir valid.
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| det intensive undersgkelsesopplegget har vi benyttet oss av samtaler og sekundardata.
Sekundeerdata er data som ikke er samlet inn av forskeren selv, men som ofte er laget til et
annet formal enn det forskeren har (ibid). Vi har benyttet oss av bade kvalitative og

kvantitative sekundaerdata, som tekster, statistikk og bilder.

For & avklare og gi svar pa var problemstilling hvorfor turister velger Nord-Norge og
Nordkapp som reisemal har vi valgt det ekstensive undersgkelsesdesignet. Nettopp fordi
funnene skal generaliseres til en populasjon var det naturlig a velge en kvantitativ metode. Vi

har valgt a benytte spgrreskjema med lukkede- men ogsa noen fa apne svaralternativer.

Funn fra begge undersgkelsesoppleggene gir oss mulighet til & veere kritisk og analysere
resultatene slik at vi far svar pa vare forskningsspgrsmal som igjen gjar at vi kan trekke en

konklusjon i forhold til var problemstilling.

4.2 Utforming av spgrreskjema

For a finne svar pa vare forskningsspgrsmal valgte vi a benytte oss av sparreskjema.

Fordelen ved a benytte sparreskjema er at en samler inn standardisert informasjon fra et stort
utvalg av personer. Informasjonen registreres som talldata og gir mulighet for statistisk
generalisering av resultatene, fra utvalget til populasjonen av enheter utvalget er hentet fra. De
statistiske svarene gir oss videre mulighet til a sjekke om det er sammenheng mellom to eller
flere variabler (Ringdal, 2001). Ulempen er at forarbeidet er svert nitid og omfattende. Nar
skjemaene er levert ut er det dessuten sma muligheter for & justere opplegget (Jacobsen,
2005).

Flere av spgrsmalene er hentet fra tidligere undersgkelser som er gjort pa Nordkapp. Nye
sparsmal ble forhandstestet pa en liten gruppe besgkende. Som vi har nevnt ble skjema
utformet med bade lukkende og apne svaralternativer. | tillegg har vi ogsa benyttet oss av

ulike former for maleniva i utforming av spgrsmal.

Vi har tre forskjellige former for svaralternativer som gir ulike maleniva. Den kategoriske,
eller nominale typen gir oss likhet/ulikhet mellom enheter i like/ulike kategorier. Videre gir

den andre formen, som vi kaller rangordning eller ordinal, oss mulighet til & rangere enheter i
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ulike kategorier (stgrre, mindre, bedre osv). Tilslutt har vi svaralternativer som vi kaller for
metrisk eller forholdstall. Denne typen gir oss eksakt avstand mellom kategorier (3 kg tyngre,
4 ar yngre osv). Jo hgyere malenivaet er, desto mer informasjon gir svaralternativene
(Jacobsen, 2005).

Skjemaet inneholder mange sparsmal formulert slik at de vil gi rangordnede svar, vare
respondenter har hatt mulighet til & rangere svaret i en skala fra 1 til 5. Vi har ogsa noen
spgrsmal pa nominalt niva, for eksempel hvor respondenten skal svare om han er kvinne eller
mann. Et typisk spgrsmal som vil gi metriske svaralternativer er der hvor respondenten skal

fylle inn sin alder.

| all hovedsak er sparsmalene lukkede, det vil si at de ikke gir respondenten full frihet til &
velge sine svar. Respondenten tvinges til & svare et av de opplistede svaralternativer
(Jacobsen, 2005). Apne sparsmal bryter med den kvantitative metodens hensikt, nemlig &
samle inn standardisert informasjon. | de dpne spgrsmalene gis respondenten mulighet til a
fylle inn egne alternativer hvis de fgler at de opplistede kategorier ikke passer (ibid). En kan
risikere & fa like mange svaralternativer som respondenter. Derfor ber en tenke seg godt om

far en apner for apne spgrsmal (ibid).

Et eksempel pa et slikt spgrsmal er spgrsmal nr 5 ”Hvor viktig mener du falgende motiver har
veert for din beslutning om a velge Nord-Norge som reisemal? ”” Vi har listet opp seks motiver
som skal rangeres fra 1 til 5 hvor 1 er ingen pavirkning. Her har vi gitt respondenten mulighet
til & fylle inn andre svaralternativer i tillegg til de seks som vi har listet opp. Pa Spgrsmal 9
har vi gitt respondenten full frihet til & karakterisere sin egen motivasjon for a reise til Nord-
Norge. Vi har bedt respondenten oppgi minst to karakteristikker. Dette spgrsmalet kan gi oss
dobbelt s& mange svaralternativer som respondenter i og med at vi har bedt om minimum to
karakteristikker, i tillegg kan mange av svarene bli vanskelig & tyde pa grunn av utydelig

handskrift og et sprak vi ikke har kompetanse til & forsta.

| sparsmal tre utformet vi et sparsmal hvor vi hadde til hensikt & kartlegge turistens reiserute.
Imidlertid viste det seg at sparsmalet var av sa utydelig karakter at fa av respondentene hadde
svart. Spgrsmalet ble pa forhand testet ut pa en liten gruppe turister hentet fra

Turistinformasjonen. Av dette kan vi trekke en slutning om at var testgruppe ikke var
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representativ for utvalget. Vi har derfor sett bort fra sparsmalet og ikke tatt det inn i var

oppgave.

Sperreskjemaet tilfredsstiller kravene i personopplysningsloven, og er godkjent av Norsk

samfunnsvitenskapelig datatjeneste AS.

4.3 Seertrekk ved respondentene

For a skaffe oss en oversikt over hvordan markedsfaringen av reiselivet fungerer har vi
foretatt et intensivt undersgkelsesopplegg med tre respondenter. En respondent er en person

som har direkte kjennskap til fenomenet (Jacobsen, 2005).

Sparreundersgkelsens respondenter er hentet fra et tilfeldig utvalg av turister pa Nordkapp.
Utvalget skal representere populasjonen. Populasjonen i var undersgkelse er alle som er

turister pa Nordkapp.

Markedssjef for Norge i Innovasjon Norge

Vi har hatt samtale med Markedssjef for det norske markedet i Innovasjon Norge. Forst og
fremst kjenner hun Innovasjon Norge sine markedsfaringsstrategier rettet mot det norske
markedet, men hun kjenner ogsa strategiene for de gvrige markedene. Som markedssjef har

hun ogsa god oversikt over reiselivsnaringen i Norge.

Markedssjef i Finnmark Reiseliv

Markedssjefen i Finnmark Reiseliv har inngaende kjennskap til markedsfering generelt med
direkte befatning og meget god kjennskap til den markedsfaring som Finnmark Reiseliv har
utfart. Den tidligere markedssjefen for Finnmark Reiseliv arbeider i dag som reiselivssjef for
Finnmark i det nye nordnorske reiselivsselskapet, NordNorsk Reiseliv.

Markedssjef i Nordkapp Reiseliv

Vi har ogsa hatt samtaler med tidligere markedssjef i Nordkapp Reiseliv. Hun opplyser om at
arbeidsoppgavene i perioden 2008 og 2009 ble mindre og mindre markedsfgring og mer og
mer administrasjon. Vi anser respondenten til likevel & ha hatt inngaende kjennskap til

34



markedsfaringen av reiselivet utfart pa det lokale og regionale plan. Respondenten arbeider i

dag som bookingansvarlig i Rica Hotellene Honningsvag/Nordkapphallen.

Respondenter i spgrreundersgkelsen

Utvalget i undersgkelsen er ikke forhandsvalgt slik en vanligvis gjer ved for eksempel
postutsendelser og telefonundersgkelser. Utvalget ble plukket ut tilfeldig ved at turister pa og

i Nordkapp fikk utdelt et spgrreskjema.

4.4 Datainnsamling

Det ble distribuert ut sparreskjema med svarkonvolutt. | vart introduksjonsbrev var ikke
formalet med undersgkelsen kommet godt nok med, derfor fikk utarbeidet en plakat hvor
dette framkom tilfredsstillende. Plakaten ble hengt opp pa de steder hvor skjemaet ble
distribuert. Skjemaet ble levert ut og samlet inn pa to utvalgte campingplasser, pa et av Rica

sine hoteller, i Turistinformasjonen, samt pa selve Nordkapp.

Valg av sted for utlevering og innhenting av data, falt pa campingplasser og Rica hotellet for &
gi turisten tid til & fylle ut skjemaet. Turistinformasjonen og Nordkapp ble valgt for & na
resterende utvalg i populasjonen. Totalt ble det samlet inn rundt 400 skjema pa
campingplassene. Vi fikk kun seks skjema tilbake fra hotellet, rundt 15 skjema kom i
svarkonvolutt, mens resten av de totalt 755 skjemaene som ble samlet inn, fikk vi fra

Nordkapp.

Undersgkelsen ble gjennomfart i tidsrommet juli og august 2010. Tidsrommet ansees som
hovedsesong for reiselivet i Nordkapp. Dette innbzrer at vi ikke nar enkelte markeder som for

eksempel Japan. Dette er markeder som i hovedsak kommer vinterstid.
Respondentene ble fristet med pengepremie pa kr 10.000,- hvis de deltok i undersgkelsen.

Pengepremien var ment som en motivasjon for a delta i undersgkelsen, om dette har hatt noen

innvirkning pa svarprosenten har vi ikke belegg for 8 kommentere.
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4.5 Analyse av kvantitative data

Kodingen og punching av svaralternativene fra spgrreskjemaet ble gjort av en forskerstudent
ved Universitetet i Tromsg. Forskerstudenten har benyttet statistikkprogrammet SPSS 16
(Statistical Package for the Social Science), SPSS skiftet navn til PASW Statistics (Predictive
Analytics SoftWare) i 2009. Ved hjelp av SPSS har vi benyttet oss av ulike analyseteknikker

for & se om spgrreskjema kan gi svar pa vare forskerspgrsmal.

Vi vil gjere univariat- og biavariat analyse. | den univariate analysen diskuterer vi
gjennomsnittet og standardavvik av resultatene hvor vi kun ser pa en variabel. | den bivariate
analysen lager vi en krysstabell hvor vi henter ut gjennomsnittet og standardavviket fra to

variabler og ser disse opp mot hverandre.

Regresjonsanalyser er et nyttig analyseverktgy nar variablene har mange kategorier. Vare
variabler har fa kategorier og vi har derfor valgt frekvens-, deskriptiv- og krysstabeller som

vil gi oss fullgode svar pa det vi etterspgr i undersgkelsen.

4.6 Undersgkelsens troverdighet
Er undersgkelsen som vi har gjennomfart & anse som generaliserbar, palitelig og gyldig?
Dette er begreper som er viktig nar troverdighet skal undersgkes. Vi skal i dette avsnittet

diskutere hvorvidt var undersgkelse er troverdig.

Validitet

En undersgkelses validitet handler om vi maler det vi faktisk gnsker a male. Vi skiller mellom
intern validitet, det vil si om malene evner a male de teoretiske begrepene, og ekstern
validitet, det vil si om resultatene er gyldige utover utvalget som skal analyseres (Midtbg,
2007). Den eksterne validiteten er ogsa det som maler om undersgkelsen er generaliserbar.

Dette kommer vi tilbake til i et senere avsnitt.

Ved utarbeidelse av spgrreskjema ma vi operasjonalisere de teoretiske begrepene. Det vil si at
vi ma konkretisere mangetydige teoretiske begrep (Jacobsen, 2005). Dersom de begrepene

man gnsker & male mangler validitet, star man i fare for a gjere feilaktige konklusjoner. Var
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problemstilling ”Hvorfor velger turister Nord-Norge og Nordkapp som reisemal?”” inneholder
muligens et mangetydig begrep. Dette begrepet er Nord-Norge. Vi kan risikere at turistene
ikke vet hva og hvor Nord-Norge er. De har kanskje ikke oversikt over hvor de geografiske

grensene gar. Vi har i undersgkelsen forutsatt at turisten kjenner de geografiske grenser.

A méle samsvaret mellom det teoretiske fenomenet og den operasjonelle definisjonen kaller
vi undersgkelsens begrepsmessige gyldighet og er intern validitet. Vi har kontrollert den

begrepsmessige gyldigheten ved at spgrsmalene er testet pa forhand.

Reliabilitet

Reliabilitet dreier seg om malingene er ngyaktig nok og forteller oss om undersgkelsen er a
oppfatte som palitelig. Reliabiliteten undersgkes i form av gjentatte malinger og med samme
maleinstrument (Midtbg, 2007). Nar vi undersgker om undersgkelsene er pélitelig er det
nettopp for & se om malingene som er gjort, og om maleinstrumentene, kan ha pavirket
resultatet. Vi ser ogsa etter mulige feilkilder og forhold som forstyrrer resultatene (Jacobsen,
2005).

A teste péliteligheten eller reliabiliteten til et spgrreskjema gjares ved & teste utformingen av
selve skjemaet og trekk ved den konteksten respondenten befinner seg i. Det er vanskelig &
teste sparsmalsutformingen pa en enkelt undersgkelse som dette. Det som er viktig er &
forsgke a unnga ledende og uklare spgrsmal. Vi kan fa en indikator pa utformingen ved a
gjere en test pa forhand, ved a trekke ut to tilfeldig utvalg av populasjonen. Hvert av
utvalgene far ulike spgrreskjema hvor forskjellene kan ligge i sma endringer i
spagrsmalsordlyden, endringer i svaralternativene og endringer i rekkefglgen pa spgrsmalene.
Hvis to instrumenter ender opp med samme resultat, kan vi pasta med stor sikkerhet at vi kan
stole pa resultatene (Jacobsen, 2005). | var oppgave skal vi svare pa hvorfor turisten velger
Nord-Norge og Nordkapp som reisemal. For & veere sikker pa at vi kan feste lit til disse
resultatene, utarbeidet vi to spgrsmal som henter ut de samme resultatene, men som har ulik
oppbygging i sparsmalsstillingen. Dette gjelder spgrsmal 5 og 11, som igjen understgttes av
spgrsmal 9 som har apen sparsmalsstilling, men hvor turisten med egne ord skal karakterisere

sin motivasjon.
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Hvilken kontekst respondenten befinner seg i kan pavirke resultatene. Vart skjema er levert ut
og samlet inn pa campingplasser, i turistinformasjonen og pa selve Nordkapp. Konteksten pa
campingplassen kan ha veart mer avslappet, rolig og respondenten kan ha opplevd a ha bedre
tid enn for eksempel pa Nordkapp, hvor det kan ha vart mye folk og stgy. Her kan
respondenten ha opplevde trengsel og lite tid, men han kan ogsa ha opplevd ro og harmoni.
Dette er selvsagt vanskelig a si noe konkret om pa hvert skjema som er levert inn. Det kan
derimot forklar hvorfor de individuelle er overrepresentert i utvalget. De kan ha fatt god
kontakt med resepsjonisten (var distributer) pa campingplassen hvor de har blitt oppfordret til
a delta i undersgkelsen. Hotellgjestene er underrepresentert fordi disse gjestene nok ikke har

fatt sasmme oppfordring.

Denne undersgkelsen bygger pa et standardisert spgrreskjema der de samme spgrsmalene ble
stilt til alle respondentene. Det er svaralternativer til alle sparsmal og ledende spgrsmal er
unngatt. Sparreskjema er, som vi har nevnt, levert ut pa campingplasser, pa selve Nordkapp
og i turistinformasjonen. Det har ikke vert kvalifiserte representanter til a forklare eventuelle
uklarheter i spgrreskjema. Vi kan selvsagt ikke utelukke at enkelte respondenter har forespurt
om hjelp fra, for eksempel en resepsjonist, i turistinformasjonen, pa campingplassene eller pa
Nordkapphallen, og at denne har forsgkt & forklare eventuelle uklarheter. Disse forklaringene
som eventuelt kan veere gitt finnes det liten kontroll pa.

Generaliserbarhet

| og med at vart sperreskjema ikke er utformet slik at resultatene kan leses optisk rett fra et
ferdig utfylt sparreskjema ma svarene kodes og legges manuelt inn i programmet. | denne
prosessen ligger det en mulighet i at det kan oppsta feil i databehandlingen. Dette arbeidet er
ivaretatt av en mastergradsstudent ved Universitetet i Tromsg. Vi kan ikke utelukke at det kan

ha oppstatt feil i denne prosessen, men vi antar at denne delen av reliabiliteten er ivaretatt.

Det finnes to former for generalisering, teoretisk generalisering og generalisering fra utvalg til
populasjon. Den teoretiske generaliseringen gar fra emperi til teori og benyttes i all hovedsak
nar vi anvender kvalitative metoder (Jacobsen, 2005). A undersgke generaliserbarhet, eller
ekstern validitet, i kvantitative undersgkelsesopplegg, hvor vi generaliserer fra utvalg til
populasjon, kalles statistisk generalisering (ibid).
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Som vi har nevnt, grovsegmenterer reiselivsnaringen i Nordkapp malgruppen i individuelt
reisende, reisende i bussgrupper og reisende over kjgl. Spgrreskjemaet inneholder spgrsmal
der respondenten skal oppgi sin reisemate, slik at vi kan foreta samme grovsegmentering som
reiselivsnaeringen gjer. Vi har derimot valgt & segmentere etter nasjonalitet slik den nasjonale

og regionale markedsfaringsstrategien gjar.

4.7 Tolking av resultater

Nar vi skal tolke resultater fra en undersgkelse skal vi sette resultatene inn i en starre
sammenheng. Det er vanlig a gjere en empirisk undersgkelse der vi sammenligner resultater
fra var undersgkelse med andre undersgkelser - vi gjgr empiriske sammenligninger i tid og
rom. Videre skal resultatene fortolkes med et sett eksplisitte teorier, dette samspillet gker
forstaelsesnivaet (Jacobsen, 2005). I var oppgave trekker vi inn flere andre undersgkelser for &
stgtte opp om vare resultat, i tillegg henger vi resultatene pa teori og utarbeidede strategier.

| denne prosessen ma vi veere papasselig slik at vi unngar a foreta feilslutninger. Vi skiller
mellom tre feilslutninger. Det farste er nivafeilslutninger, det vil si at vi fra enheter fra et niva
trekker slutninger om enheter pa et annet niva. Vi kan for eksempel ikke trekke slutninger fra

informasjon hentet fra et kollektivt niva og overfare dette pa individniva (ibid).

Det andre er tidsfeilslutning, denne feilen gjer vi nar vi sier at det har skjedd eller ikke skjedd
en endring over tid ut fra data med kort tidsperspektiv. Tilslutt skal vi kommentere
kausalitetsfeilslutning. Dette inneberer at vi tolker resultatene slik at to eller flere variabler
henger sammen kausalt (arsak-virkning), mens det i realiteten bare er en samvariasjon (ibid).
Vi unngar a trekke feilslutninger fordi vi undersgker pa kollektivt niva og trekker vare
slutninger pa kollektivt niva. I tillegg kommenterer vi at det kun er samvariasjon mellom flere
variabler i undersgkelsen og ikke arsak virkning. Nar det gjelder tidsfeilslutning er vi av den
oppfatning at vi ogsa unngar denne feilslutningen fordi vi ikke skal trekke slutninger fra

resultatet som strekker seg over tid.
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Kapittel 5 Analyse og resultater

Vi vil nd presentere resultater fra undersgkelsen. Vi vil kommentere resultater hentet ut enten
I frekvens-, deskriptiv- eller krysstabeller. Resultatene presenters i gjennomsnitt,
standardavvik og prosentandel. Gjennomsnittet forteller oss den typiske verdien de andre
verdiene klynger seg rundt. Standardavviket sier i hvor stor grad de ulike verdiene sprer seg
rundt gjennomsnittet (Jacobsen, 2005) og prosentandel er frekvensen i prosent. Vi starter med
a presentere turistene med hensyn til kjgnn, alder, utdanning, nasjonalitet og reisefglge.
Deretter ser vi pa hvilke motiver turisten har for a besgke Nord-Norge og hvor viktig det har
veert a besgke Nordkapp. Vi ser hvilke destinasjoner som er besgkt pa denne reisen og hvilke
som er planlagt, far vi til slutt ser pa hvilken informasjonskilde som har hatt betydning for
besgket pa Nordkapp.

5.1 Sosiodemografisk profil pa turistene

Totalt har vi fatt inn 755 skjema. Av disse er 43 % kvinner og 57 % menn.
Gjennomsnittsalderen er 46,15 ar, der den yngste er 14 ar og den eldste er 87 ar. For

utdanningsniva er den prosentvise fordelingen som i tabell 3.

Tabell 3 Utdanningsniva i utvalget

Grunnskole/videregaende utdanning 31,4 % 37,5 %
Inntil 5 &r hgyere utdanning 42,5 % 44,8 %
5 eller flere ar hgyere utdanning 22,3 % 15,7 %
Annet 3,7% 2%

Av tabellen ser vi at det er 31,4 % som har grunnskole/videregaende utdanning, 42,5 % har
inntil 5 ars hgyere utdanning og 22,3 % har hgyere utdanning enn 5 ar. Sammenligner vi var
undersgkelse med en undersgkelse som ble gjort pa Nordkapp i 2007 er det forskjeller.
Resultatene viser at utdanningsnivaet gar opp. De med 5 eller flere ar hgyere utdanning har
gkt med 6,6 prosentpoeng. Mens nivaet for grunnskole/videregaende utdanning er redusert
med 6,1 prosentpoeng.

41



Fordeler vi svarene etter nasjonalitet, ligger hovedvekten hos de tysktalende turistene. Disse
utgjer 21 % av den gruppen som har svart, og er i sa mate i samsvar med at Tyskland er
hovedmarkedet for Nordkapp. Pa de neste fire plassene kommer Nederland (16 %), Italia (16
%), Storbritannia (9 %) og Norge (8 %). Nederland og Italia skiller seg ut ved at
svarprosenten i var undersgkelse er hgyere enn nasjonalitetsfordelingen pa Nordkapp. Den
ene grunnen for dette antar vi er at sgr-europeere avvikler sin fellesferie i august og pa dette
tidspunktet fikk vi inn flest skjema. Som svar pa den nederlandske svarposenten kan vere at

skjemaene er innhentet fra en av campingplassene med flere nederlendere ansatt. Resultatene

er likevel til & leve med.
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Figur 8 Antall besvarelser etter nasjonalitet

Nar det gjelder reisefglge ser vi av tabellen at over halvparten oppgir at de kommer med

ektefelle, deretter oppgis venner som reisefglge. Resultatene viser at Nordkapp ikke er et

typisk familiereisemal.
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Tabell 4 Reisefalge

5.2 Reisemate og opphold

Av resultatene kan vi lese at turisten i gjennomsnitt er 19.43 netter hjemmefra, hvor av 8,04
netter i Nord-Norge og at kun 1,58 av disse er i Nordkapp kommune. Som vi papekte i
innledningen er Nordkapp Europas nordligste punkt og det er en lang reise til Nordkapp.
Nordkappturisten kommer enten pa kjel eller landevei, slik at det er rimelig & anta at turisten

bruker mye tid pa transport til og fra Nordkapp. Nar malet er nadd — starter hjemreisen.

Det faktum at turisten bruker forholdsvis kort tid i Nordkapp har ogsa en sammenheng med
hvordan han reiser dit. Pa spgrsmalet hva de har reist med til Nordkapp fordeler svarene seg
som fglger: de ”individuelle”, som vi vet kommer med eget fremkomstmiddel eller offentlig

rutetransport er representert med 69,7 %, bussgrupper med 8,5 %, cruisepassasjerer med 12,3

og hurtigrutepassasjerer med 9,4 %.

Alene 43 6 %
Ektefelle/samboer 379 54 %
Familie mv barn over 15 ar 48 7%
Familie m/ barn under 15 ar 66 9%
Venner 123 17 %
Kollegaer 3 0 %
Forening/organisasjon 2 0 %
Organisert gruppetur 41 6 %
Total 705

System 48

Utvalg 755

43




Tabell 5 Antall svar fordelt pa hvordan de er kommet til Nordkapp

Individuell 524 69,7
Gruppe 64 8,5
Bat - 93 12,4
Cruise

Hurtigruten 71 9,4
Missing 3

Total 755

Det tilfeldige utvalget viser at den “individuelle” er overrepresentert. Vi kommer ikke til & ha

hovedvekt pa segmentene og resultatene presenteres derfor uten vekting.

5.3 Motiver for & velge Nord-Norge som reisemal

Vi begynner med a se pa motiver for a besgke Nord-Norge, og om Nordkapp kan vere en av
disse faktorene. Av analysen ser vi at det sterkeste motivet for a besgke Nord-Norge er & fa
oppleve den nordnorske naturen, tett etterfulgt av det & besgke Nordkapp. Pa de neste
plassene finner vi motiver som a oppleve midnattsol, besgke Lofoten, og opphold i en rolig
atmosfeare. Spgrsmal 5 og spersmal 11 som hadde samme innhold, men med litt forskijellig
oppsett, ga samme resultat. Vi kan derfor med rimelig stor sikkerhet feste lit til disse

resultatene.

Tabell 6 Hvor viktig er fglgende motiver for beslutningen om a velge Nord-Norge som reisemal?

Oppleve nordnorsk natur 4,43 0,86
Besgke Nordkapp 4,37 1,03
Oppleve midnattsol 3,52 1,45
Besgke Lofoten 3,50 1,57
Opphold i en rolig atmosfeere 3,49 1,27
Laere om Nord-Norges historie og kultur 3,13 1,17
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Tabell 7 Har falgende forhold noen betydning for besgket i Nord-Norge?

Oppleve naturen 4,54 0,77
Ha veert pa Nordkapp, Europas ytterste og nordligste punkt 4,49 0,94
Totalopplevelsen ved oppholdet i Nord Norge 4,36 0,83
Oppleve midnattsolen 3,68 1,37
A ha veert i Lofoten 3,65 1,49
A ha veert i Tromsg 2,86 1,37
A se sjafugl pa neert hold 2,71 1,36
Opplevelsen av nordnorsk matkultur 2,35 1,24
A ha sett Lyngsalpene 2,15 1,34

Nar vi maler gjennomsnittet ser vi av begge tabellene at rekkefglgen pa motivene for a velge
Nord-Norge som reisemal, er den samme for begge spersmalene. Resultatene for
standardavviket er ogsa den samme for de tre viktigste motivene/forhold. Det interessante er
at motivet/forholdet om Lofoten har sterst spredning i forhold til de andre motivene/forhold.
Dette inneberer at motivet/forholdet om & besgke/a ha vert i Lofoten er den faktoren
respondentene er mest uenig i. Det vil si at noen oppgir Lofoten som et viktig motiv/forhold,
mens andre oppgir det som et sveert lite viktig motiv/forhold. Pa bakgrunn av disse tallene er
det rimelig & anta at Nordkapp ikke bare er viktig for turisten nar vedkommende farst er i
Nord-Norge, men at Nordkapp faktisk er en av faktorene for a velge Nord-Norge som

reisemal.

| spersmalene 5 og 6 var det dpnet for apne spgrsmal, vi har valgt a ikke kommentere disse i
oppgaven da det var fa respondenter som hadde benyttet seg av muligheten. Svarene har liten

betydning for resultatet.

5.4 Attraksjoner og destinasjoner som er besgkt og planlagt

Under dette avsnittet skal vi avklare hvilke attraksjoner og destinasjoner turisten har besgkt og
hvilke attraksjoner og destinasjoner som var/er planlagt besgkt. Av resultatene kan vi lese at
91,8 % oppgir at de har besgkt Nordkapp, og at 66 % sier at besgket var planlagt. Andre
destinasjoner som kommer forholdsvis godt ut er byene Tromsg og Alta. 53,1 % sier de har
besgkt Tromsg og 41,7 sier at besgket var planlagt. For Alta sin del er det 41,7 % som sier de

har besgkt Alta og 33,2 sier at besgket var planlagt. Lofoten er en kjent destinasjon med stor
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tiltrekningskraft pa turistene. Sammenlignet med Nordkapp kommer Lofoten darligere ut. To
av tre har planlagt Nordkappbesgket, mens bare en av tre har planlagt a besgke Lofoten. Vi

registrerer ogsa at flere har planlagt besgket i Tromsg enn besgket i Lofoten.

Tabell 8 Attraksjoner/destinasjoner som er besgkt i Nord-Norge og om besgket var planlagt

Besgkt Nordkapp 91,80
Planlagt Nordkapp 66,00
Besgkt Alta 47,80
Planlagt Alta 33,20
Besgkt Tromsg 53,10
Planlagt Tromsg 41,70
Besgkt Lofoten 44,50
Planlagt Lofoten 39,20

Sammenlignet med Lofoten kan det synes som om Nordkapp er et adskillig sterkere
motiv/forhold for & velge Nord-Norge som reisemal. Dobbelt s3 mange planlegger Nordkapp i
forhold til Lofoten. Det er verd & merke seg at undersgkelsen er foretatt pa Nordkapp og at vi
nok hadde fatt et annet resultat om undersgkelsen hadde veert gjort i Lofoten. En av grunnene
til det er ogsa at det norske markedet er et av hovedmarkedene til Lofoten, mens Tyskland er
hovedmarked for Nordkapp. Lofotturisten er antakeligvis ikke den samme som

nordkappturisten.

5.5 Hvor viktig er det & besgke Nordkapp?

| dette avsnittet skal vi presentere data som forteller noe om hvor viktig det er for turisten &
besgke Nordkapp. De skal vekte viktigheten pa en skala fra 1 til 7, hvor 1 er viktig og 7 er lite
viktig. Det er 731 respondenter pa dette spgrsmalet, viktighetsscoren er pa 2,51. Dette

representerer 64,9 %, altsa sier vel to av tre turister at Nordkapp er viktig.

| sgken etter a finne ut hvem som sier at Nordkapp er viktig, har vi tatt for oss alle
svarskjemaene hvor det er krysset av for enten 1 eller 2 pa skalaen under spgrsmal 10.
Fordeler vi dette pa nasjonalitet, sier resultatene at det er flest tyskere som sier at Nordkapp er

viktig.
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Figur 9 Andel av de som sier det er viktig a fa besgke Nordkapp fordelt pa nasjonalitet

Resultatene forteller oss videre at av samtlige nasjonaliteter er det kun blant turister fra USA
at under 50 % oppgir at Nordkapp er viktig. Av hovedmarkedene oppgir for eksempel hele
71 % at Nordkapp er viktig. Av turistene fra Storbritannia oppgir hele 80 % at Nordkapp er
viktig. Ogsa nordmenn har oppgitt Nordkapp som svart viktig.

Dette underbygger vare antakelser om at Nordkapp for mange er et primarreisemal og en

faktor nar beslutning om a velge Nord-Norge som reisemal.
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Figur 10 Prosentfordeling per nasjonalitet som oppgir Nordkapp som viktig a besgke

5.6 Nar Nordkapp er viktig & besgke hvilken informasjonskilde er viktig

Vi har ogsa undersgkt hvilke informasjonskilder som har veert viktig for turisten sin
beslutning om a besgke Nordkapp. Vi har oppgitt ti valgmuligheter der vi har bedt turisten om
a oppgi, pa en skala fra 1-5, hvor 5 er viktig, hvor viktig informasjonskilden har vert for
beslutningen om a besgke Nordkapp. Samtidig har vi laget en krysstabell hvor vi har krysset
de som oppgir at det er viktig a fa besgke Nordkapp med hvilken informasjonskilde disse
oppgir som viktig. | tabell nr 9 har vi satt disse resultatene opp mot hverandre, og vi ser at det
er liten eller ingen endring i forhold til informasjonskildens betydning og om turisten syns det

er viktig & besgke Nordkapp eller ikke.
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Tabell 9 Informasjonskilder som er viktig

Informasjon pa internett 78 % 79 %
Omtale i reisehdndbok 68 % 68 %
Anbefaling fra familie/venner/kollegaer 59 % 62 %
Erfaringer fra tidligere besgk 48 % 47 %
Presseomtale i aviser, tidsskrift, radio, TV 44 % 47 %
Informasjon fra reisebyra/turoperater 32 % 33 %
Reklame i avis, tidsskrift, radio, TV 27 % 28 %
Informasjon fra NordNorsk Reiseliv 22 % 20 %
Informasjon fra Destination Nordkapp / lokalt turistoyrd 21 % 25 %
Informasjon fra reiselivsmesse 13 % 14 %

Ikke uventet er det internett som oppgis a veere viktigst, hvor neermere 80 % oppgir at dette

mediet er viktig nar beslutningen om reisemal skal tas.

Informasjon pa internett er med andre ord over middels viktig for beslutningen om & besgke
Nordkapp. Vi ser ogsa at omtale i reisehandbgker oppgis som en viktig informasjonskilde. De
neste pa listen er anbefalinger fra famile/venner/kollegaer, erfaringer fra tidligere besgk og
presseomtale i aviser, tidsskrifter, radio og tv med henholdsvis. Reiselivsmesser, som er en av
markedskanalene som Innovasjon Norge og Finnmark Reiseliv benytteri sin markedsfering,
far minst score i var undersgkelse. Kun 1 av 10 oppgir informasjon pa reiselivsmesse som en
viktig informasjonskilde og kun hver fjerde turist oppgir reklame som viktig for beslutningen

om & besgke Nordkapp.

Pa sparsmal om de har funnet reisemal for denne reisen/ferien pa internett, oppgir 42,8 % at
de har brukt internett til dette formalet. Hele 63 % har samlet informasjon/kunnskap om
Nordkapp pa internett, mens kun 34,5 % har gjort reservasjoner gjennom mediet. Det er sa
godt som ingen kontakt med lokale bedrifter far besgket. Kun 10,9 % oppgir at de har

kontaktet bedrifter/informasjonskontor i Nordkapp via e-post.
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Tabell 10 Internett har blitt brukt til & forberede reisen slik:

Funnet reisemal for denne reisen/ferien 42,84
Samlet informasjon/kunnskap om Nordkapp 62,99
Gjort reservasjoner 34,48
Kontaktet bedrifter/ informasjonskontor i Nordkapp (via epost) 10,87
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Kapittel 6 Diskusjon og oppsummering

| dette avsluttende kapitlet vil vi diskutere resultatene fra den empiriske undersgkelsen i lys av
teorien. Vi vil ogsa trekke fram svakheter ved oppgaven, far vi avrunder med forslag til

fremtidig forskning.

Utgangspunktet for oppgaven var a undersgke om Nordkapp er et fyrtarn for reiselivet i Nord-

Norge? Vi husker problemstillingen som var:
Hvorfor velger turister Nord-Norge og Nordkapp som reisemal?
Problemstillingen skulle besvares gjennom drgftingen av tre forskningsspgrsmal:

e Hva er de viktigste motivene for a velge Nord-Norge som reisemal?

e Huvor viktig er Nordkapp for turisten som besgker Nord- Norge, og er det forskjell
mellom ulike nasjonaliteter i forhold til hvor viktig Nordkapp er?

e Hva er det i markedsfgringen, blant de som mener Nordkapp er et viktig reisemal, som
har pavirket dem til & ta beslutningen om & besgke Nordkapp, og hvordan samsvarer
dette med den regionale og nasjonale markedsfaringsstrategien?

6.1 Diskusjon

Vart farste forskningssparsmal fokuserer pa motivene for & velge Nord-Norge som reisemal
og funnene viser at det er tre motiver som er sentrale for de turistene som har svart pa var
undersgkelse. Det & oppleve nordnorsk natur er det fremste motivet, mens Nordkapp kommer
som en god nummer to. Som et tredje motiv indikerer studien at totalopplevelsen av Nord-

Norge er viktig.

Teorien har lart oss at turistens reiseatferd pavirkes av turistens holdninger. Holdninger er
igjen noe som ikke er medfadt, men snarere tilleert, og som derfor kan pavirkes i bade positiv
0g negativ retning. Innovasjon Norge og Finnmark Reiseliv forsgker, gjennom sin
markedsfaring av merkevarene Norge og Finnmark, positivt & pavirke turistens
holdningsstyrke. Turistene assosierer Norge og Nord-Norge med naturopplevelser, og det er
mulig & tenke seg at vi gjennom var markedsfgring har vekket et behov og et gnske om a
oppleve dette landet med den storslatte naturen, som til sist har pavirket beslutningene om

valg av reisemal.
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Ikke uventet fikk vi bekreftet at turisten ansa det som viktig a besgke Nordkapp. Pa en skala
fra 1 til 7, hvor 1 representerer sveaert viktig, fikk Nordkapp en score pa 2,51. Dette betyr at to
av tre turister svarer enten 1 for sveert viktig eller 2 for meget viktig. Dette funnet, sammen
med at Nordkapp er et viktig motiv, indikerer at Nordkapp ikke bare er viktig for turisten nar
han farst er i Nord-Norge, men at Nordkapp faktisk er en av faktorene for & velge Nord-Norge

som reisemal.

Sammenligner vi dette med en undersgkelse som ble gjort i Lofoten i 2004 framkom det der
at Lofoten var en alenestaende primzrdestinasjon for 34 % av de intervjuende. Leipner (1990)
(gjengitt av Viken m. fl., 2004) rangerer turiststedene etter hvorvidt de er hovedreisemal eller
primarreisemal. | var undersgkelse oppgir dobbelt s3 mange at Nordkapp er viktig a besgke i
forhold til den prosentandelen som oppgav Lofoten som primaerdestinasjon. Det ma imidlertid
tas et lite forbehold i sammenligningen av reisemalene; sparsmalsstillingen var ikke den

samme i de to undersgkelsene.
Kan vi da anta at Nordkapp skaper sosial status for turisten eller en form for selvrealisering?

Mye kan tyde pa at det er den indre motivasjonen som pavirker motivet. Nar respondentene i
var undersgkelsen med egne ord skal karakterisere sin motivasjon for a reise til Nord-Norge
er det ”’d ha veert pa det nordligste punktet i Europa”(Respondent, 2010), ved siden av natur,
som helt klart skiller seg ut. Ut fra teori og disse funnene, kan vi anta at behovet for
anerkjennelse og selvrealisering star sentralt. Som svar pa vare spgrsmal velger vi a stette oss
til Middelton (1990), som hevder at motivasjon ma relateres til en persons individuelle
personlige mal. Tilsvarende bekrefter Mayo og Jarvis (1981)(begge gjengitt av Ellingsen &
Mehmetoglu, 2005) at for & kunne gi en fullstendig forklaring av adferden og beslutningen til
den enkelte turist, er det ngdvendig a forsta de indre kreftene som motiverer dem.

Vi har tidligere papekt at Nordkapp ansees som et sted man stort sett bare besgker én gang i
sitt liv. Dette er en antakelse som med tiden har blitt en sannhet uten at, det vi kjenner til,
finnes empirisk grunnlag for & si dette. Det & ha veert pa Europas ende, oppleves for mange

som en tilfredsstillelse i seg selv, og ma ikke ngdvendigvis oppleves igjen og igjen.

Det a ha veert der — pa verdens tak, ytterst mot ishavet, er det bare den indre motivasjon som

har pavirket?

Ogsa ytre sosial pavirkning kan ha betydning for reisemotivet. Nordkapp og Nord-Norge

ligger i stor avstand fra kjernemarkeder som Tyskland, Spania og Italia. Det er grunn til 4 anta
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at det a reise en lang distanse mot det ukjente ogsa har sin signalverdi. Med det mener vi at
det gir starre status i referansegruppen a reise langt pa ferie enn det er a besgke for eksempel
nabolandet. For enkelte nasjonaliteter er det stgrre dragning mot nord. Dette kan kanskje
forklares gjennom et historisk tilbakeblikk til artusenskiftet da keiser Wilhelm 11 regjerte. Han
har betydd mye for tyskerne sin oppfatning av Norge som reisemal. Wilhelm I etablerte
batreisen som en klassiker for Norgeshesgk. Og fortsatt i dag bygger mye av det bildet
tyskerne har av Norge pa populariseringen og formidlingen av den tyske keisers bilde av
“midnattssolens land” (Kinzler & Tillmann, ukjent). Tyskland er Nordkapps fremste marked,
og vare funn viser at hele 71 % oppgir at Nordkapp er viktig & besgke pa sin reise i Nord-
Norge. Vi trekker en parallell mot den tyske” kulturen” og beslutningen om & velge Nord-
Norge og Nordkapp som reisemal. Det overraskende i undersgkelsen var at engelskmenn og
nordmenn rangerte Nordkapp som viktig a besgke med henholdsvis 80- og 70 %. | og med at

det, for 2010, er 32,6 prosentpoeng flere tyskere enn briter pd Nordkapp, overrasker resultatet.

Blant de som oppgir at Nordkapp er et viktig reisemal, hva er det sa i markedsfaringen som

har pavirket dem til & ta beslutningen om a besgke Nordkapp?

Det interessante i denne sammenhengen er de informasjonskildene som kan pavirke turistens
holdninger, reiseatferd, reisemotiv og tilslutt valg av reisemal. Ikke overraskende viser var
undersgkelse at de informasjonskildene som brukes mest nar turisten skal ta en beslutning om
reisemal, er internett og reisehandbok. Reisehandbgker antas a vaere en informasjonskanal
som ikke markedsfgringsselskapene har stor pavirkning pa. Presseomtale i aviser, tidsskrifter
radio og TV er sammen med internett derimot de mest virkningsfulle markedskanaler
Innovasjon Norge og Finnmark Reiseliv kan benytte. Dette stgttes av resultatene fra tidligere
undersgkelser. Bade Nordkappundersgkelsen i 2007 og Lofotundersgkelsen i 2004 viser
samme resultat. Det er verd & merke seg her at Internett i var undersgkelse far en hgyere score
enn i Lofotundersgkelsen som fant sted for 6 ar siden. Dette er helt i trad med den
elektroniske utviklingen vi har vart vitne til siden den gang. Huvis vi isolerer kampanjer til
reklame i avis, tidsskrifter, radio og TV, viser var undersgkelse og Nordkappundersgkelsen i
2007 at disse markedskanalene har liten effekt. Knytter man derimot kampanjer mot internett,
noe som er vanlig i dag, antar vi at kampanjene har en atskillig starre verdi, i og med at
internett far sapass hay score. Viktig her er at kampanjene er synlig mot vare malgrupper og

at de er engasjerende samtidig som malgruppen er mottakelig for denne informasjonen.
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Presseomtaler skapes gjennom presseturer, det & vaere godt vertskap for disse, skaper omtaler
som trolig har en markedsverdi langt hayere enn det landsdels og fylkesselskapene klarer a
skaffe av markedsfaringsressurser.

Reiselivsmesser har veert benyttet som en viktig markedsfgringskanal av Innovasjon Norge og
Finnmark Reiseliv. Det kommer klart fram i bade denne, Nordkappundersgkelsen 2007 og
Lofotundersgkelsen 2004 at turisten ikke anser messer som viktig for sin beslutning om valg
av reisemal. Til tross for dette vet vi at bade Finnmark Reiseliv, na en del av NordNorsk
Reiseliv, og Innovasjon Norge bruker betydelige ressurser pa denne markedskanalen. E-post

og internett synes a overta for reiselivsmesser den direkte kontakt med turisten.

Det som derimot fikk noe hgyere score, var anbefalinger fra familie, venner og kollegaer.
Ogsa erfaringer fra tidligere besgk har hgyere score enn presseomtaler i aviser, tidsskrifter,
radio og TV. Dette viser at turisten stoler mer pa, eller motiveres i stgrre grad av anbefalinger
fra venner og bekjente, enn markedsfareren nar de skal ta en beslutning om & besgke
Nordkapp. Sosial pavirkning ser derfor ut til & ha stor betydning pa turistens valg.
Utfordringen for markedsferingsselskapene blir dermed a bli en del av de sosiale
referansegruppene som familie, venner og kollegaer. Til dette kommer nye medier, som
sosiale medier, inn i markedsferingsfaget. Sosiale medier og internett ansees som sveert

viktige kanaler i fremtiden.

Analyseresultater fra Norges viktigste markeder viser at de som vurderer Norge som reisemal
i all hovedsak gjer det ut fra muligheten til opplevelser i norsk natur (Innovasjon Norge,
2009). Dette er vel og bra, men til tross for at Innovasjon Norge de senere arene har gkt
markedsfaringsmidlene betraktelig, har vi ikke tatt starre markedsandeler av turister
sammenlignet med vare konkurrenter. Siden 1970 tallet har var markedsandel sunket og i dag
er den under 0,5 % av alle reisende i verden. Det er da betimelig & spgrre seg om den
markedsfaringen som utgves har gitt de resultatene en kunne gnske seg? Hvis malet er 4 ta en
stgrre markedsandel av verdens turister og fa flere betalende gjester til Norge bar effekten av
markedsaktivitetene males fortlgpende. Dette har derimot veert gjenstand for diskusjoner og
Innovasjon Norge gar na i gang med a male resultatene av hver markedsaktivitet som

gjennomfares.

Hvis vi videre ser pa den nasjonale markedsfgringsstrategien ser vi at strategien trekker fjord-
og fjell landskapet fram som fyrtarn, mens kysten og kystkultur, fjell og villmark og det

arktiske Norge er fyrlykter. Merkevaren Norge symboliseres gjennom slagordet "Norway —
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powered by nature” som symboliserer at det seregne ved landet, menneskene og kulturen
skyldes nerhet til naturen. Merkevaren Finnmark bygger pa de samme verdiene, og skal ha en
klar og enhetlig profil basert pa arktisk natur og kultur.

Begge merkevarene fokuserer pa tematiske fyrtarn og fyrlykter, tilsynelatende uten
geografiske tilknytninger. Det som er interessant er at det pagar en diskusjon om dette er rett
markedsfaringsstrategi. Blant annet papekes det i media at vi mangler spydspisser i
markedsfaringen av Norge '°. Som spydspisser tenker man seg de store byene, fjordene,
Lofoten og Nordkapp.

Andre destinasjoner som vi kan plassere inn under fyrlyktene er, Lofoten som representerer
kysten og kystkultur, Alta finner vi i det arktiske Norge, men hvor skal vi plassere Nordkapp?
Man kan godt si at Nordkapp-plataet bade kan forstas som fjellandskap og arktisk natur, men
plataet er ikke et hvilket som helst fjell. Det er Europas endepunkt, og i tillegg et endepunkt

mot ishavet.

Er det da grunn til & si at den nasjonale og regionale markedsfaringsstrategier ikke er tilpasset
profilering av Nordkapp?

Ser vi pa besgkstall, viser statistikken at Nordkapp har hatt omlag 200 000 turister arlig, helt
siden 1998 og fram til i dag. Med andre ord har det ikke vert nevneverdig gkning eller
reduksjon i besgkstallene de siste 12 arene. Nar vi vet at merkevaren Norge og Finnmark sa
dagens lys i 2005 og 2004, er det ikke urimelig a anta at deres markedsfgring ikke har
pavirket turistens holdning nar det gjelder motiv og motivasjon for reisen til Nordkapp.
Turisten har hatt en stabil holdningsstyrke og verken den ytre eller indre motivasjon for a

velge Nordkapp synes a ha veert bergrt av markedsfgringen.

Pa bakgrunn av besgkstall er det narliggende a tro at Nordkapp i kraft av seg selv trekker
tusenvis av turister ar etter ar. Derfor mener vi at Nordkapp, som det fyrtarnet klippen er,
fortjener en starre plass i markedsfagringen, hvor man bruker det kartlagte behovet om & ha
veert pa Europas nordligste punkt, mer aktivt. Her ma det spilles pa falelser og symbolikk.
Det er grunn til a sparre hvilke affeksjoner turisten far nar han eller hun hgrer navnet
Nordkapp i stedet for eksempelvis Finnmark. Har Finnmark Reiseliv, ut fra sine gjeldende

premisser, valgt rett strategi nar navnet pa fylket brukes, for eksempel www.finnmark.com og

Finnmark Reiseguide, i stedet for den allerede kjente merkevaren Nordkapp? Kan et slikt valg
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skyldes at man antar at Nordkapp har nok turister eller er sa kjent at det selger seg selv, som

igjen kan ha fart til at Nordkapp har blitt dempet ned i markedsfaringen av fylket?

Vi velger 4 tilskrive noe av grunnen til at man har valgt tematiske spydspisser som “det
samiske” og vinter” & vaere en redsel for a trekke frem noen fremfor andre, fordi det da vil
kunne skape misngye andre steder i fylket. Dette til tross for at andre strategier kunne ha fort
til flere besgkende totalt. Alternativt kan den tematiske profileringen skyldes manglende

kunnskap om hva som ofte ligger til grunn for eller er motivene for valg av reisemal.

Det at Finnmark Reiseliv i sin merkevare velger og a ikke trekke fram Nordkapp kan skyldes
de fylkeskommunale strategiene, som skal legge faringer for Finnmark Reiseliv. Nordkapp er
for eksempel ikke nevnt som satsningsomradet i det Regionale Utviklingsprogrammet for
Finnmark (RUP) i 2008/20009.

Et annet viktig argument for bade nasjonale og regionale strategier er at Nordkapp ligger
lengst mot nord og turistene passerer utallige destinasjoner og attraksjoner pa sin reise dit.

Reisen til Nordkapp farer til gkt verdiskapning for regioner pa turistens vei mot malet.

Den finansielle organiseringen av reiselivet bygger pa prinsippet om at Innovasjon Norge
finansierer den overordnede markedsfaringen og at nzringen ma bidra selv til salgsutlgsende
tiltak. Det er her spydspissene bar veere synlige. En profilering hvor spydspisser trekkes fram
og hvor "fellesskapet” betaler vil antakelig ikke bare bli oppfatte som politisk ukorrekt, men
ogsa skape direkte misngye regionalt. Om spydspisser skulle trekkes fram, ma ogsa dagens

finansielle organisering omstruktureres.

Imidlertid ma det trekkes fram at det tar lang tid & innarbeide en merkevare, slik at vi ma gi

den nasjonale merkevaren tid til & “virke”.

Markedsfering er kostbart og om man skal bli synlig ma man ha betydelige skonomiske
ressurser. Hovedansvaret for markedsfaringen av attraksjoner og reiselivsprodukter innehar
eier. Dette inngar som regel inn i en helhetlig stedsmarkedsfaring av kjente reisemal hvor
ansvaret ligger hos det lokale destinasjonsselskap. For arene 2008 og 2009 har ikke
stedsmarkedsfgringen fungert tilfredsstillende pa grunn av interne forhold. Rica Hotels er en
stor akter i reiselivet i Nordkapp kommune. Hvordan har sa Rica Hotels, som forpakter
Nordkapp-plataet og som eier av Nordkapphallen, markedsfart denne naturattraksjonen. Mye
tyder pa at Nordkapp har kommet under “Hotell-paraplyen” hvor hovedfokuset for
markedsfagringen ikke har veert Nordkapp som naturattraksjon og opplevelsessenter.
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| skrivende stund har forskerne latt seg fortelle at Rica Hotels arbeider med en egen profil for
merkevaren Nordkapp. | falge markedssjefen for Nordkapp satser de na pa a markedsfare
Nordkapp som attraksjon. Dette gnsker de & gjere i samarbeid med det lokale

destinasjonsselskapet Nordkapp Reiseliv.

Vi registrerer ogsa at Nordkapp er kommet inn som et av tre satsningsomrader for fylket i det
Regionale Utviklingsprogrammet for 2010 og 2011. NordNorsk Reiseliv satser ogsa pa
tematiske fyrtarn som underbygger den nasjonale merkevaren, noe som er i trad med det
helhetlige budskapet. For a lokke turister til Nord-Norge kan vi friste med naturfenomener,
det arktiske, det samiske og kyst og kystkultur basert pa verdiene friskt, overraskende, trygt

og tidsriktig.
6.2 Avslutning

Det er nzrliggende & tro at de nasjonale og regionale markedsfaringsstrategier ikke er
tilpasset profileringen av Nordkapp. Dette kan henge sammen med det tematiske fyrtarnet og
fyrlyktene hvor Nordkapp, etter var mening, ikke finner sin naturlige plass. Vi mener derfor
underkommunikasjon av allerede kjente merkevarer som Lofoten og Nordkapp kan ha
betydning for turistettersparselen. Gjennom spisset budskap og riktig bruk av

informasjonskilder kan turistens holdninger, motivasjon og til slutt valg av reisemal pavirkes.

Ansvaret for markedsfgringen ligger ikke bare pa det nasjonale og regionale plan, men ogsa
pa det lokale plan. Nordkapp som attraksjon ber “skille seg” fra Rica Hotels og fremstilles
med en klar og tydelig profil — for Nordkapp er klippen mot havet som i kraft av seg selv
tiltrekker seg turister fra alle verdensdeler. Vi har konkludert med at naturen og Nordkapp er

viktige motiv for valg av Nord-Norge som reisemal, eller som en nordmann skrev:
”se naturen og fri pa Nordkapp ”

Turistene karakteriserte reisesmalet Nordkapp med egen ord i relativt begeistrede ordlag:

Daserleben am ende das Europa” zustehen
Naturen — lukten av vakre Nord-Norge
Northcape - stunning scenery

Bella la Capo Norte

I'expérience du merveilleux Nordkapp
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6.3 Svakheter ved oppgaven og forslag til fremtidig forskning

Ingen undersgkelser er perfekt. Samtidig er de perfekte i seg selv, verken mer eller mindre —
gjort er gjort? Det er uansett viktig a ha innsyn nok til & gjenkjenne mulige svakheter i egne

funn.

Den starste svakheten er kanskije at undersgkelsen er gjort pa Nordkapp. Dette kan
selvfglgelig ha betydning for resultatet. Respondentens nerhet til fenomenet som undersgkes
kan ha pavirket respondentens svar. Respondentens opplevelse av Nordkapp, positiv eller
negativ, kan ha hatt betydning for svarene. For & unnga denne problematikken kunne
undersgkelsen ha veert gjennomfgrt med stgrre avstand mellom respondenten og det

undersgkte fenomenet.

Med utgangspunkt og en del erfaringer fra reiselivet, samt god kjennskap til
reiselivsnaringen, sitter vi som forskere med mye jobbmessig og personlig engasjement for
reiselivet i Nordkapp og Nord-Norge. Vart utgangspunkt kan ha vart gjenstand for vare
meninger i diskusjonen, men vi har veert oppmerksom pa dette, og er av den oppfatning av vi

har veert s3 ngytrale som mulig.

Videre mener vi at undersgkelsen med fordel kunne ha veert spredd mer ut i tid — slik at vi
hadde fatt et utvalg av respondenter bade fra sesongen pa forsommeren og vintersesongen.
Dette kunne fatt betydning for fordelingen av nasjonaliteter som besvarte skjemaet og mulige

andre motiver som driver turisten til disse breddegrader om vinteren.

Reiselivsforskning er viktig for utvikling av reiselivet, men ofte er utgangspunktet for
forskningen ikke alltid det samme som utfallet. | en tidlig fase av denne masteroppgaven var
var problemstilling av en helt annen karakter: Hvilken gkonomisk betydning har Nordkapp for
reiselivet i Nord-Norge? Dette er fortsatt en serdeles interessant problemstilling. Som vi
papekte i var diskusjon ligger Nordkapp “innerst i butikken”. Hvilken verdiskapning kan dette

ha for Nord-Norge?

Nordkapps image er fortsatt ikke forsket pa. Det vil si hvilke kunnskap, inntrykk, fordommer
og falelser har turisten for Nordkapp. Image er en viktig faktor i den innledende fasen av

beslutningsprosessen knyttet til en reise.

Vi vet for lite om vinterturisten som besgker Nord-Norge og Nordkapp. Nordkapp har

stagnert som reisemal sommerstid, men vinterturismen er i fremmarsj. Derfor kunne det veert
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interessant & se om motivene for vinterturisten er forskjellige fra motivene for
sommerturisten. Vi vet at der har veert brukt betydelige ressurser pa a markedsfgre
“vinterfinnmark”. En studie av om markedsferingen i denne forbindelse har pavirket turistens

motiver for valg av reisemal vinterstid, hadde derfor veert pa sin plass.

Samisk kultur trekkes fram som et baerende markedsmessig budskap fra Finnmark. Den
samiske kulturen kjennetegnes i dag med reindriftsnaringen, men vi kjenner ogsa til begrepet
sjgsamisk reiseliv. Dette begrepet er ikke definert, men vil sannsynligvis trekke med seg store
deler av Finnmarkskysten. Forskning pa sjesamisk reiseliv vil dermed kunne gi gkt

lgnnsomhet for reiselivet i Finnmark.

De politiske reiselivsstrategier har som mal & gi gkt verdiskapning og produktivitet i
reiselivsnaeringen. Reiselivsnaringen er kjent for darlig lannsomhet og vi synes det kunne

veere interessant a forske pa hvordan vi skal fa til gkt lannsomhet for reiselivet i Norge.

Vi vet at reiselivet og premissene for reiselivet stadig er i endring. Det er viktig & utvikle seg i

takt med disse endringene. Reiselivsforskning er et viktig verktgy pa denne vei.
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Vedleggl  Falgeskriv/plakat

July 2010
Dear traveller!

If you can find the time it would be great if
you could fill out and returna questionnaire
for us. The questions are about your jour-
ney to the North Cape. The questionnaire is
a part of a Master s thesis at the University
of Tromso, but the results will also help us
to develop the North Cape as a tourist des-
tination. We thank you for your time and we
wish you a safe journey.

(All Questionnaires will be shredded after
the survey.)

Ase Lill Barstad og Eli Nilsen
Students at the University of Tromso.




Vedlegg2  Sperreskjema Norsk

Alle som deltar i undersgkelsen
er med i trekningen av et reise-
gavekort med verdi NOK 10.000,-

& i.."‘ : =
Sporreundersgkelse

— Nordkapp 2010

Kjere reisende!

Vi ber deg om 3 fylle ut dette sparreskjemaet. vi ber om at skjem aet returneres var representant,
Spersm dlene dreier seg om hvorfor du har valgt eller returneres per post i vedlagte konvolutt som
Nordkapp som reisem al, hvilken reiserute du har ikke trenger frimerke dersom den postlegges i Norge.
valgt til og fra Nordkapp og hvor du har fatt De enkelte svar vil bli behandlet konfidensielt.

inform asjon om Nordkapp og Mord Norge fra,
Din e-postadresse

Sperreskjema til turister i Nordkapp sommeren 2010

Sett kryss eller il inn svar

1. Hvor lenge varer denne reisen?

1 antall netter III 2 Antall netter |I| 3 Antall netteri :l
hjemmefra 1 Nordkapp Nord Norge:

kommune:

2. Hva har du reist med til Nordkapp?

1 D Bil 4 D Sykkel 7 D Rutebuss
2 D Leiehil 5 D Motorsykkel 8 D Buss {gruppetur)
3] Bil med campingvogn 6 ] Bobil (egen eller leid) s [ Cruiseskip
{egen eller leid)
10 [] Hurtigruten

Har du kryssetav 8, 9 eller 10 gd til spersmél nr 4.
Har du krysset av i rutene 1-7 vennligst gd til spersmal nr 3.

-,
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3. Hvor kommer du fra og hvor skal du?
Vennligst kryss av den valgte reiserute til og fra Nordkapp.

4. Hvem reiser du sammen med? Flare svar mudio.

1] alene 4[] Familie mtbarmunder 15 & 7 [] Forening/organisasion
2 [] Ektefellefsamboer s[] venner g [ Croanisert sappetar
5[] Familie mham over 15 & &[] Kollegaer s [ snnet:

5. Hvor viktig mener du felgende motiver har v®rt for din beslutning om a velge Nord
Norge som reisemal?
Ingerapé\-’irknjng

Middels piviriuivg | Stor pvighaing

B
=

Besnle Nordkapp

Lere om Nord-WNorges historie og kultur
Oppleve nordnorsk natur

Opphold 1 en mlig atmosfere

Besake Lofoten

Oppleve midnattsol

0
o | o o [
o o o o o [
0
OOOo0aoon

[ B LT R S
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6. Angi hvilke attraksjoner/Destinasj oner du har hesplt i Nord-Norge og om hesglket var

planlagt.

Settlryss Eryss av om Setthyss Eryss avom
herish esad_rt hesehet varpla&.ag‘t hris heselit hesahet var planlagt
1 | | Nordkapp _

2 ; Giesvar O 1 Ll Bode |:
3 |_| Harmmerfest E 12 LI Helgeland L]
s [ Al u B [ L
5 [ Karasjsk | A E
3 |;| Kirkenes O i; = 0
7 || Tromss [l 7 ] E
3 || Senja E e T O
2 | | Harstad E —

10 [ Lofoten O

7. Hvor viktig mener du bruk av felgende informasj onskilder har vart for din
heslutning om 4 hesgke Nordkapp pa dennereisen?
Lit ikt Iilidds s viktiz Svertviktis

2 3 4 s
1 Anbefding fra familiefrennerfollegaer ... [ O | [l O
2 Informasjon frareisebyrturoperater. ... [] O O O O
3 Erfaringer fratidligere besmbc .. D D D D D
4 Informasjon frareiselivsmesse.......oooc. L] O | [l O
s Omtdeireisehéndbok . [ | O O |
& Presseomtale i aviser, tidsslrift, radio, TV ... d [l O d [l
7 Informasjon pd Internett. . oo O O O O
8 Reklamei avis, tidsskrift, radio, TV ............. O | O O |
3 Informasjon fra NordMorsk [l O | [l O
Reiseliv.. ...
10 Informasjon fra Destination Mordlapp / lokalt D D D D D
turisthyrd

8. Hyva har du eventuelt hrukt Internett til for a forherede reisen? Flere kryss mudig.

1 D Funnet reisemdl for denne reisenf/fer en 3 D Gjort reservasjoner
2z [] Samletinformasjonfunnskap om Mordkapp 4 [] Kontaktet hedrifter/ informagonskontor i
Mordkapp (via epost)

9. Hvordan vil du med dine egne ord karakterisere din egen motivasjon for i reise til
Nord-Norge? Angi winst to karalteristider ved snlle seininger ellar betegnandes ard.
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10. Hvor viktig er det & fa besske Nordkapp ? Zrws av pd shala fa 1-7

L OVAkHZ. OO Qgogoggogaqaqga..... Lite viktig

11. Har falgende forhold noen hetydning for ditt hessk i Nord Norge?
Litew‘]l{ﬁg Middels viktig Sveet viktiz
Ahawerti Lofaten
Cppleve mi dnattsolen. ..
Cppleve naturen. ...
A sesjofugl pinarthold .

Ahaverti Tromse. ...

A ha sett Lyngsalpene. ... .

- L B W by e

Ha wart pa MNordkapp, Europas ytterste og nordligste

& A habeswkt Helgeland. ...
?  Opplevelsen av nordnorsk matkoltur
10 Totalopplevelsen ved oppholdet1 MNord Morge. ...

OO0 O00ooOood

00 [OOo0ooodq-
OO0 0O00oOooq-
o0 0O0o0ooOood-
| o 0

12. Har mer enn en person deltatt i utfyllingen av

. 1 Enperson 2 Flere personer
slgjem aet? l:l P D P

Pyl iem bakgrusmsivgormasjon nadenfor. Dar det har veert flere am & flle wt slhjema, bervi om at
infarmasion for den eldste som har veert med blir fart inm

13. Kjenn: ! D Kwimme 2 D Ilann 14. Hvor gammel er du? |_|__| ar

15. Hva er din hayeste utdanning? Bruk den ketegorien som ommer noermest

1 [ Grumnskoleffolkeskole (6-2 &) 5 [ Candmag -grad, sivilingenier, sivilakonom
s [0 Gymnasitrefrig videregdende 6 [ Mastergrad, hovedfag

3 D Yrkesskole/faghrev/annen yrkesutdanmng 7 D Daoldorgrad

4 O 2-3-frig hegskolefuniversitethachelorgrad ¢ [] Amnet

16. Hvor hor du? ! Hiemland: 2 Fylkefregion:

Andre komm entarer:

Wennligst legg skjemaeti svarkonwvolutten og putt deti postkassen eller lever det til var
representant.

Takl for hjelpen!

s 3
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Vedlegg3  Spgrreskjema Nederland

Alle deelnemers doen mee aan
een loterij met als prijs een be-
drag van NOK 10.000,-

Vragenlijst

- Nordkapp 2010

Beste reiziger

Wilt u even tijd vrij maken om deze vragenlijstin te Wij verzoeken u de ingevulde vragenlijst terug te geven
wullen. De wragen hebben betrekking op uw reis. Waarom aan onze medewerker of per post te verzenden in de
heeft u Nordkapp als reisdoel gekozen, welke route heeft  bij geleverde envelop. Wordt de lijst buiten Noorwegen
u gekozen voor de heen- en terugreis. De antwoorden gepost dan moet u extra frankeren.

worden gebruikt in een onderzoek naar een verdere

ontwikkeling van het toerisme in deze omgeving. Yul hier s.v.p. uw e-mailadres in

VRAGENLIIST VOOR TOERISTEN BIJ NORDKAPP ZOMER 2010

Zet een keuis af vl een antwoord in
1. Hoe lang duurt deze reis?
1 pantal nachten E 2 Aantal |_|__| 3 Aantal nachten
vanaf huis: nachten in in Noord
de gemeente Noorwegen:

Nordkapp:

2. Met welk vervoermiddel hent u naar Nordkapp gekomen?

ID Auto 4D Fiets 7 D Bus

2] Huurauto s [] Motor 8 [ Bus(groepsvervoer)
3[] Auto met caravan 6 ] Camper s [ Cruiseboot
{eigen of gehuurd) {eigen of gehuurd)

10 [] Hurtigruten

Heeftu een kruis gezet in het hokje van nr. 8, 9 0f 10 ga dan naar vraag nr 4.
Heeftu een kruis gezet in het hokje van nr. 1-7 ga dan verder naar vraag nr 3.

s 1
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3. Waar komt u vandaan en waar gaat u naartoe?

Erustuaub. de geliozen retsroute aan paar en vanal MNordkapp.

4. Met wie reist u? Meardere cmitwoorden mogelific

1 D Aleen 4 D Familie mdkinderen < 15 jaar 7 D Wereniging/organ sati e
2 [ Manfwrouw 5[ vrienden 2 [] Ceorganiseerde groep
3 D Familie milanderen =15 1 D Collega’s 2 D Ander:

jaar

5. Welke van de onderstaande punten hebhen u doen hesluiten een reis naar noord

Noorwegen te maken?
Geen irloed Beetje irvloed Crote irvloed

Mordkapp

Denoord Noorse geschiedems en cultuur
Denoord Noorse natuur

Derstige omgeving

Bezoek aan Lofoten

De middernachtzan

Qooooodn -
(I [ | |
o | o o |
Qoooooon -
OOoooOodod -

[ T« R N
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6. Geef aan welke plaatsen u heeft bezocht in noord Noorwegen en was dit gepland.

Tat een komis Ennis aan als Teteenkmis Frais aan als dit
alsu dit dit gepland was alsn dit gepland wras
hezaclt I'Eﬁ hezocht I'Eﬁ't

1 | | Mordkapp E 11 || Bode E
2 [ Giesver [] 1z [ ] Helgeland []
3 [] Hammerfest [l 3 O [l
4 : Alta |: 14 : |:
3 [ ] Karasjok N s [ [l
5 [ Kirkenes [l & L] ]
7 [] Tromss E L . E
g ; Senja ([l I L] ]
2 | | Harstad E

0w [ Lofoten ([l

7. Welke informatiebronnen waren voor u van helang hij het plannen van uw reis naar
Nordkapp.

iethelangnijk Erg belangijk
1 5

O
O

1 Aanheveling van
familiefwriendenfcollega’™s. ..
Informatie van reishuro/reisoperatenr.
Ervanngen van een eerderbezoek. ...
Informatie van de vakantieheurs ... ..
Beschrijving wit een retsgds.
Verslag in de krant, tijdschrift, radio, TV ...
Informatie viainternet ...
Reklamein de krant, tydschnft, radio, TV ...
Informatie van noord Moorse Fetseliv.
10 Informatie van Destination Mordkapp f lokaal
reishure

OOO000000Oo
O0O000oooOoOo 0O
uooOooooo Ode
OOoOooOoooOoo Od-
UOOoO0000o0o0o

8. Waar heeft u eventueel internet voor gehruikt hij de voorbereiding van deze

reis?hesrdere mogelijiheder.
1 D Reisdoel voor deze reisfvalantie 3 D Reserveringen gernaakt
2 [ Informatie verzameld om Nordkapp 4 [] Kontakt met bedrijven/ toeristinformatie in

Mordkapp (via e-mal)

9. Wilt u hier met uw eigen woorden beschrijven welke twee ervaringen/plaatsen in noord
Noorwegen op u het meeste indruk hehhen gemaakt. Bv. d.mev. koris zinnen af woarden.
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10. Hoe belangrijk is het om Nordkapp te hezoeken? Zat gon joreds ap de sohaal van 1-7.
5 8

1 2 3 4 7
1 Belangnik ... OO0O0O0 0 0O ... MNebdangijk

11. Zijn de onderstaande punten nog van helang voor uw hezoek aan noord Norwegen?
Hiethelangnjk Ergbelaggrijk
DeLofoten ...
Demiddemachtzon ...
Het ervaren van denaliar. ..o,
Zeevogels van dichtbyy zien L
In Tromsete Zijn @EWeest ...
De Lyngsdpene.................

LT« R T

Op de Nordkapp te zyjn geweest, Europa’s meest
noordelyke punt.
Helgeland te hebben bezocht ...
% Denoord Noorse estlonlbour ...

10 D totale ervanng van het werblijfin noord
PIOOEWFEEEIL. v s

o

OO OOoooood-
00 doooood-
OO Oooooode
0o Ooodoood-
00 Ooooood

I O Een 2 [] Meerdere
pEFS0 0t pEFSONEn

12. Hehhen een of meerdere personen meegewerkt aan het invullen van deze lijst?

Vidt 12 @50 b, e onderstaarnde achtergrornd nitrmatie in. Hebbern masrdere personen meegewerkt aan
het irnvrdlern var deze Hjist dan willen wif de audste deelmemer vwagen de laatste veagen te
Deantwaarden

13. geslacht ! [] Vrouw 2 [] Man 14. Uw leeftijd? |I|jaar

15. Wat is uw hoogste opleiding? Vil in de lrtagorie die or het dichts bij komt.

1 [ Lagere school (6-9 jaar) 5 [ Ingenieur

2 D Middelbare school & D Mastersoplerding
s [ Beroepsopleiding 7 O Doctorsgraad

4 [ Hogere school/Universiteit s [ tnder

16. Waar woont u? ! Land: 2 Provincie:
Aanvullend

komm entaar:

Geef de lijst aan onze medewerler of verstuur hem in bijgaande envelop.

Heel hartelijk bedankt voor uw hulp!

s 3
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Vedlegg4  Sperreskjema Engelsk

All participants automatically
take partin a special lottery
with a prize of NOK 10.000,-

Questionnaire

— North Cape 2010

Dear traveller!

If you can find the time it would be great if you could We kindly ask you to hand over this filled out ques-
fill out this questionnaire.The questions are about tionnaire to one of our employees or to postitin the
your journey to the North Cape.Why did you choose stamped envelope.If the envelope is posted outside
the North Cape as your destination and which route  Norway you have ad an extra stamp,
did you take from and to the North Cape.

Enter your email adress here:

Questionnaire for tourists to North Cape, summer 2010.

Use a cross, or fill out vour answer
1. How long will yourtrip be?

1 Number of nights 2 Nurrber of nights 3 Nurmber of nights
from home: spend in the spend in the

Natth Cape: Narth of Nonway:

2. Which means of transportation did you use to get up to the North Cape?

1 [] Car 4[] Bike 7 [ Bus

2 D Rental car 5 D Motorbike 3 D Bus (Group transport)
3 [] Car with caravan 6 ] Camper s [ Cruise Ship
{own or rental) {own or rental)

10 [] Hurtigruten

Did you put a cross with number 8, 9 and 10 then proceed to question number 4.
Did you put a cross with number 1 till 7 then proceed to question number 3.

—
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3. Where do you come from and where are you going?

FPlace a 2 on your chosen travel route to and from Morth Cape.

4. Who are you travelling with? More them one answer possiblz.

1] slone 4 [ Family wichildren < 15 7] Unionforganisation
2 D Partner 5 D Friends 8 D Organised group
5[] Family wichildren =15 & ] Colleague(s) s [ Other

5. Which of the following reasons influenced you in your decision to visit North Norway?
Hore influe nee Sorne influsnce Crreat nflusnce

1 North Cape D D D D D
2 Worth Norwegian history and culture O O | [l O
3 Morth Norwegian scenery (H | | | [l
4 Trangquility D D D D D
5 Lofoten D D I:I I:I D
§ The midnight Sun O O O O Od
7 O O O O 0O
8 O O O 0O 0O
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6. Please mark with X the places you have visited in North Norway and was this planned?

Wisited Planned
1 [ Worth Cape O Wisited Planned
2 [ Gjesver ] 10
3 [ ] Heammerfest H| u [ Bode -
4 [ Alta (] 12 :I Helgeland ||
5 [] Earasjok 1 1 % —
3 [ Kirkenes ] iz ] —
7 [ Tromss ] e L —
8 :I Senja ] v [l —
2 [ 1 Harstad [ s L] —
[ Lofoten O —

7. Which sources of information were important in the planning of your trip to North
Cape?

Hot i.tlnpznrta.nt Very i.tn}:?rtmt

O
O

1 Recommendation of

familyi ends’collagues....... ..

Travel agency information ... ...

Previous visit. ...

Holiday Fatr...............

Guide Book descaption o
Article in newspaper or other media. .
Intermet. ..
Advertizement in newspaper, magarine etc. ..

oM -1 oh Lh Ja L) RD

Information from MNorth Norwegian Tounst
Board. ...

10 Information from Destination Mordkapp / local
Information Bureau

O OO000O0000O0
O OO0O0Oo0oOdg de-
O OO000o0ood 0O-
O OO00O0O0000 4d-
O OO000O0000O0

8. Which of the reasons below prompted you to use the Internet in preparation of your

journey?

Several aptions

1 [ Flanning an itinery 3 [0 Making areservation

2 [ Information on Morth Cape 4 [ cContact with husinessestourist-

information at Morth Cape (via e-mail)

9. Please describe in your own wordswhich two experiences/places in North Norway have
impressed you the most. Short sentences or words.

s 3
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10. How important is it to visit North Cape?
2

1 3 4 5 [ 7
Not important OO0O0O0O0O00DO  veyises

11. Are any of the following still important for your visit to North Norway?
Mot isportard V ety vpottant

The Lofotenslands ...

3
e
5
4

Seeing Seabirds at close
quarters. ..

5 Tahave bemm Tromss..

& The Lyngsalpene....

7 Tohave been on Nnrth Cape Eurupe smost
northernly point ...

& Tohave visited Helgeland ... .

?  The Morth Morwegian eating culture ..

10 The total North Norway
Experience....

OO0 000 aodd-
OO 0O00 gooogde-
oo Odod daodde
OO [O0O0 ooOode-
OO 0O00 ooode

O cneperson 2 [ Several

11. Have one or more persons participated in the persons

completion of this questionnaire?

Plaase complate the faliowing far our information Ifmore persons kave participated cordd ar adult
Please complete tas last section

13.Gender: ! D Fetnae 2 D Male

14. Your age Year |_I__|

15. What is your educational background? {(Mearsst categary).

1 D Primary school (6-9 yr) 5 D Enginesr
2 [ secondary school ¢ [ Mastership
3 |:| Professiond education 7 |:| Daoctorate
4 [0 CollegefUniversity 8 D Other:
16. Where do you ! Country 2 County
live?

Additional Comm ents:

Please hand the questionnaire to our assistant or return in enclosed envelope
Many thanks for your help!

s 3
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Vedlegg5  Sperreskjema Italiensk

Coloro che partecipano all “indagine
partecipano anche all“ estrazione

di un buono viaggio del valore di
10.000 corone norvegesi.

e b s

Questionario

- Capo Nord 2010

Cari ospiti !

Vi chiediamo di compilare il seguente questionario con le Vi chiediamo di restituire il questionario com pilato ad uno
motivazioni che vi hanno portato a scegliere Capo Nord  d&i nostri rappresentanti o di spedirlo in busta chiusa
come meta di viaggio, il percorso che avete seguito e le (non occorre afﬁ'ancatura se la busta viene spedita dalla
fonti di informazione utilizzate. Le risposte verranno uti-  Norvegia) via posta ordinaria. Le risposte verranno trat-
lizzate a fini di ricerca per un ulteriore sviluppo e miglio-  fate inmaniera anonima.

ramento del turismo nella regione. . — . .
B Inserite il vostro indirizzo di posta elettronica

QUESTIONARIO SUL MOVIMENTO TURISTICO A CAPO NORD ESTATE 2010

Rispondere crociande o scrivendo la risposta per intero.
1. Durata del soggiorno?
1 Totale giorni di m 2 Totale giorni 3 Totale giorni E
viaggio: trascorsl a trascorst nel
Capo Nord: Nord-Norvegia

2. Mezzo/i di trasporto utilizzato/i per raggiungere Capo Nord?

1 D Auto 4 D Bicicletta 7 D Autobus
2[] Auto anoleggio s[] Motocicletta 8 [] Bus privato (viaggio organizzato)
3[] Antocaravan (propriooa s [ ] Camper (propriooa s [ Crociera

noleggio) noleggio)

10 [] Hurtigruten (Postale dei
Fiordi)
Se avete scelto una delle alternative 8, 9 o 10, proseguite con la domanda numero 4.

Se avete scelto una delle aternative trala numero 1 e la numero 7, proseguite con la domanda numero
3,

—
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3. Punto di partenza e punto d arrive?

Disegnate il vostro thneran o di percorrenza da e verso Capo MNord.

4. Con chi avete viaggiato? Pisi rispaste passibili.

1 I:' Solofa 4 D Famiglia con bambino sotto 7 I:' Dittafsocieta
115 anmi
2[] Conconugefconvivente 5[] Con amici &[] Viaggio organizzato
5[] Famigliaconbambinodi &[] Concolleghi ¢ [ altre:
oltre 15 annd

5. Che peso hanno avuto le seguenti motivazioni per avervi portato a scegliere il Nord
Norvegia come meta di viaggio?

=
E

O00000d 0o«

I
L=]
£l
"
2]

Hessun peso
1

1 Visitadi Capo Nord

2 Conoscere meglio la storia e la cultura del
Mord Morvegia

Conoscere meglio lanatura del Mord Norvegia
Sogmorno in un ambiente tranguillo

Wisita delle [zole Lofoten

Ammirare 1l Sole di Mezzanotte

OOoOoOood od
OooOoOoodo oge
O0OOOoOoO ode-
ooOoooo og-

moo-1 o L B L
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6. Cochez les lieux que vous avez visité et si la visite était déja planifiée?

Cocher les Cocher silavisite Cacher les Cocher 51 la visite
e visités &tait dija plarifice Liene visités étant dija plarifice
1 [ Cap Mord []
5 [ Giesvar ] 11 [ Bods O
3 [] Hammerfest H| 1z [ Helgeland O
s [ aa ] s [ L
3 ] Earasjok :I 14 H H
3 [] Eirkenes ] .
e [ ]
7 ] Tromes :I
. v O L]
8 [ Zenja ] 5[] 0
9 [] Harstad H|
10 ] fles Lofoten ]

7. Comment considérez-vous les suivantes sources d'inform ations lors de la préparation
de votre voyage au Cap Nord?

Feu i.tlnpznrta.nt Img:m.nt Trés impjomnt

a

1 Recommandation d"amis/farmllecoll dgues
2 Informations par agence de vovages, D
opérateurs du tourisme. ..

3 Tal déja visité larégion N
4 Informations par sal ons tounistiques. ... D
5 Informations par suidesdivres touristiques.... ]
¢ Informations parles médias (TViradio/ joumd) [
7 Informations par Internet. . D
& Publicité radio/ TV oumal ... .. O
5 Informations par I'Office de Tourism ... [ ]
10 Informations par Destination Nordkapp / Office D
de Toungme local ...

O000000a  odd-
(o
O000O00004a od-
O000O0000O04a oo

8. Avez-vous utilisé Internet pour préparer votre voyage? Plusieurs réponses possibles.
1 [ Oui, pour choisir la destination demes 3 [] Oui, pour effectuer des réservati ons

VACANCES
2 O ©Oui, pour rassembler des infermations 4[] Oui, pour contacter agences de
surle Cap Mord voyages/Office de Tourisme du Cap

MHord (par e+tnail)

9. Pourguoi avez-vous choisi le Nord de Norvége comme destination de vos vacances.
Heriverz les raisans de votre choix en utilisant des maots simples ou sensés.
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10. Che importanza date alla vostra visita di Capo Nord? Scegliste wnvalore tre f 2 7.

1 Molto
importante

DH
O
O
O
O
=
O

......... Poco importante

11. Cheimportanza hanno avuto le seguenti attrazioni turistiche del Nord Norvegia
durante il vostro viaggio?
Poca inportarza Media inportanz Grande

B
=
[}
=9
Ix]
o
=
2]
—
=
=]
=
3]
=
=)
=
g

Osservarione degli uccelll (Birdwatelng). ...
Visttadella cittd di Tromse. ...

Vista der Monti Lyngsalpene....................

Vista di Capo Nord, punto pid estremo d ' Europa. .
Vista dellazona di Helgeland. ...
Spenmentazione dell“arte culinan a del Mord Norvega

e - T . T S W R N

o

OO0 OOOOodod-
(| O
OO0 OOOOoOod-
a0 DDDDDDD}
a0 DDDDDDD%

Grado complessivo di soddisfarione per quanto
rignardalapemmanenza nel Nord Norvesia

12. Quante persone hanno partecipato alla 1 »
L p . 1 2 =}
compilazione del questionario? O 1a persona [ Fi persone

Rispondete alle seguenti informaziont secondarie. S i questionario ¢ stato compilato da pitt persons,
insarite soltanta | dati che riguardans la persona pitt anziang:

13.Sesso: ! [] Uomo 2 [] Comna 14. Eta? anni |_I__|

15. Grado d’istruzione? Sregliete la reiposta che 5i awicing maggiorments af vostro grado

d'istruzions.
1 [0 Educazione di base/Scuola elementare (6-3 s [] Lasreain Economia/lngesneria
anni di studin)
2 D Liceo ginnasio/Scuolamedia inferiore & D Lanrea di 1° livell o/Master di alta
specializzazione
3 [ Scunlaprofessionalel Brevetto 7 [ Dottorato di ricerca
professionalefdtro grado di 1struzmone
professionale
4 [ 2-3 anni di scuola superioredtitolo g [ altro:
umversitario inferiore alla Laurea di 1% liv.
16. Provenienza? ! MNazione: 2 Provincial
Fegione:

Ulteriori commenti:

Tna velta compilato, insente il questionan o in busta chiusa e speditelo o consegnatelo ad un
nostro rappresentante.

Grazie perla collaborazionel

s 3
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Vedlegg6  Spegrreskjema Fransk

Vous passez quelques minutes de
votre temps a répondre au question-
naire et vous tentez de gagner des
chéques cadeau de 10.000 couronnes
norvégiennes.

AJ . “
Questionnaire

- Cap Nord 2010

.44

Cher visiteur, votre avis est capital !

Nous avons établi ce questionnaire en vue d’identifier Nous vous remercions de remplir ce questionnaire et de
v0s attentes et besoins, de mesurer votre satisfaction le renvoyer par courrier ou bien le retourner & un de nos
quant aux services proposés et les raisons pour lesquelles  représentatifs. Ce questionnaire est a remplir de maniére
vous avez choisi le Cap Nord comme votre destination de anonyme,

vacances. Chague questionnaire sera dépouillé et analysé

soigneusement et corfidertiellement. Le questionnaire a N’hésitez pas a nous laisser votre adresse e-mail:

pour objectif d'améliorer les services et le développement
touristiques dans la région.

ENQUETE SUR LE TOURISME AU CAP NORD - ETE 2010

Cochez la case correspondant & voire réponse ou répondez aux questions ouveries.

1. Durée du séjour?
1 Combien de |I| 2 Combien de |__|__| 3 Combien de E
jours: jours au Cap jours en Nord-
Nord: Norvege:

2. Comment vous étes-vous rendu au Cap Nord?

1] Envoiture 4[] Enveélo 7 [ En autobus
2[] Envoiture de location s[] Enmoto &[] Envoyages organisés
3 D Camper/Caravan ( propre & D Roulotte { propre ou 9 D Croisiére

ou loug) loug)

10 [] Hurtigrten (Express
Cbtier)
31 vous avez cochez 8, 9 ou 10 passez directement a la question nr. 4
31 vous avez cochez ['une des réponses entre 1 et 7, passez directement & la question nr. 3.
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3. Point de départ et point d'arrivee?
Tracez sur la carte le trajet que vous avez parcourn depuis ou vers le Cap Mord.

4. Avez-vous voyagé seul ou accompagné? Plusieurs réponses passibles.

1 D Seul 4 D Farmille avec enfant de 7 D Wovage " affaires
moins de 15 ans

2[] 4wec conjoint/concubin 5[] Amisfcommaissances 5[] Voyage organisé

3 D Famille avec enfant de & D Collegues 2 D Autres:

plus de 15 ans

5. Comm ent considérez-vous les raisons suivantes par rapport a votre choix dela
Norvége du Nord comm e but principal de votre voyage?
Pas irmportant Trnportant Trés important
1 5

1 Visite du Cap Nord

2 Décowwrir I"histoire et la culture de Mord-
MNorvege

3 Découvnr lanature de MNord-Norvége

4 Agréahle sdour dans un environnement calme

s Visite des iles Lofoten

g Voir le Boleil de Mt

7

g

OOoo0o00 gd
OOoooodo gge-
Oooooodo gge
OOo0o000 gdfde-
OOooood gd
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6. Cochez les lieux que vous avez visité et si la visite était déja planifiée?

Cocher les Cocher silavisite Cacher les Cocher 51 la visite
e visités &tait dija plarifice Liene visités étant dija plarifice
1 [ Cap Mord []
5 [ Giesvar ] 11 [ Bods O
3 [] Hammerfest H| 1z [ Helgeland O
s [ aa ] s [ L
3 ] Earasjok :I 14 H H
3 [] Eirkenes ] .
e [ ]
7 ] Tromes :I
. v O L]
8 [ Zenja ] 5[] 0
9 [] Harstad H|
10 ] fles Lofoten ]

7. Comment considérez-vous les suivantes sources d'inform ations lors de la préparation
de votre voyage au Cap Nord?

Feu i.tlnpznrta.nt Img:m.nt Trés impjomnt

a

1 Recommandation d"amis/farmllecoll dgues
2 Informations par agence de vovages, D
opérateurs du tourisme. ..

3 Tal déja visité larégion N
4 Informations par sal ons tounistiques. ... D
5 Informations par suidesdivres touristiques.... ]
¢ Informations parles médias (TViradio/ joumd) [
7 Informations par Internet. . D
& Publicité radio/ TV oumal ... .. O
5 Informations par I'Office de Tourism ... [ ]
10 Informations par Destination Nordkapp / Office D
de Toungme local ...

O000000a  odd-
(o
O000O00004a od-
O000O0000O04a oo

8. Avez-vous utilisé Internet pour préparer votre voyage? Plusieurs réponses possibles.
1 [ Oui, pour choisir la destination demes 3 [] Oui, pour effectuer des réservati ons

VACANCES
2 O ©Oui, pour rassembler des infermations 4[] Oui, pour contacter agences de
surle Cap Mord voyages/Office de Tourisme du Cap

MHord (par e+tnail)

9. Pourguoi avez-vous choisi le Nord de Norvége comme destination de vos vacances.
Heriverz les raisans de votre choix en utilisant des maots simples ou sensés.
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10. Pourriez vous évaluer I'importance de votre visite au Cap Nord?
Frohelle dimporiance de 1 @ 7.

1 Impottant................ D D D D D D D ____________ Peu important

11. Pourriez-vous évaluer I'importance gue les attr actions touristigu es suivantes ont eu
pendant vos vacances au Nord-Nor vége?

Peui.rripmtant ; Mcqéen . Trésimp?rtard
1 isite desfles Lofoten... ... .. | O | O O
2 Woirle Soledl de Minuit. ... | O | O O
F Amour de la nature | ] | M ]
4 Safar aux oiseaux (Birdwatcking). ... O O O O O
5 Visite de laville de Tromso................... D D D D D
8 Wisite des montagnes de Lyngsalpene O O O | O
T Wisite au Cap Mord, le point le plus septentrional D D D D D
d'Europe

B Wisite de larégion de Helgeland. ...

? Découwtir la cuisine de la Morvége du Mord | O | O O
I Miveau de satisfaction globale concernant le O O O O O

séjour en Morvége du Mord.

U [ Unepersonne 2 [ Plusienrs

12. Combhien de personnes ont rempli personnes

ce questionnaire?

& e questiormaive a 86 rempli par plusiours personnes, indiqusz seulement lor informations
concerngrt la persamme la plus dgde du group:

13. Sexe: ! [] Masculin 2 [] Féminin 14, Quel dge avez-vous? |_I__| ans

15. Quelle éducation avez-vous reque? Cocher laréponse la plus proche dz vofre nivea: d Scucafion
1 [ Education de base/ études primaires (6-9 5 O Etudes

ans) commercial esfIngenieur
- Education secondaire & [ Licence/ Haute spécialisation
3 [ Formation prefessionnelle 7 O Dectorat
4 [ éudes supérieuresfuniversité/ dipl Sme 2 [ Autres:

umversitaire

16. Dans quel pays hahitez-vous?

1 Pays 2 Région:

¥ os attentes/ohservations/suggestions/commentair es:

Wous pouvez retourner le gquestionnaire soit & un de nos représentatifs ou le renvover par
Courtier.

IMous wous remercions chaleureusement de votre paricipation et du temps que vous avez bien
voulu passer pour réfléchir et répondre & ces questions |

s 3
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Vedlegg 7  Spgrreskjema Spansk

Aquellos que participen en el estu-
dio participaran también en el
sorteo de un bonoviaje por valor
de 10.000 coronas noruegas.

e B =

Cuestionario

— Cabo Norte 2010

Queridos viajeros!

0Os pedimos completar el siguiente cuestionario con  Os pedimos devolver el cuestionario  a uno de

las motivaciones que os han llevado a elegir Cabo nuestros representantes o de enviarlo por correo
Norte como meta de vuestro viaje, laruta que habé- (no necesita sello si lo envidis desde Noruega). Las
is seguido y las fuentes de inform acidn que habéis respuestas seran ftratadas confidencialmente.

utilizado. i :
Ll Escribir vuestro correo electronico:

CUESTIONARIO SOBRE EL TURISMO EN CABO NORTE VERANO 2010

Rellene con una cruz o escriba la respussta.

1. Duracion del viaje?

1 Dias totales de m 2 Diasen m 3 Diastotalesen E
vige: Caho Norte: el Norte de

Nomega
2. Tipo de transporte utilizado para llegar a Caho Norte?
1 D Coche 4 D Bicicleta 7 D Autobus
2[] Coche dquilado s Moto 8 [ Vvige organizado
3[] Caravana (propiao 6] Camper s [ crucero

alquilada) D
10 Hurtigruten

51 habéis elegido una de las respuestas 8, 9 o 10 continuar por la pregunta numero 4.
51 por el contrario vuestra respuesta esta entre la 1- 7 continuar por la pregunta numero 3.

—
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3. Donde iniciasteis vuestro viaje ¥ cual es vuestra meta?

Dibujar wvuestro itinerano desde v hasta Cabo Morte.

4. Con quien hahéis viajado? Mixime de respusstas posiblas.

1 D Zolo 4 D Famuilia con mfio de menos 7 D Empresa o sociedad
de 15 anos
2] Esposofa Pareja s amigos s [] visje organizadn:
3 D Fatnilia con nifio demas & D Compafierns de trabajo 9 D Otros:
de 15 anos

5. Valorar las motivaciones que os han llevado a elegir el Norte de Noruega como meta
de vuestro viaje?
Foco li.mpor!ante Iraportateia me dia Muyirn}:osname

b
L
=

1 Visitar el Cabo Norte

2 Conocer lahistona v la cultura del Morte
de Moruega

Lanaturaleza del Norte de Moruega
Eeposo v tranquilidad

Wisitar las Islas Lofoten

Verel Sol de WMedianoche

OOooonno OO
OO0O0o0o0 oo
OO0oo0o0o oo
OoOoaOoo0o 0od
OO0O0o0o0 oo

L= I -
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6. Indicar que atracciones turisticas del Norte de Noruega hahéis visitado y si hahéis
hecho una planificacifm anterior sohre las mismas?

Sefialarel Sefialar 51 ha estads Sefialarel Sefialarsi ha estadn
lugarvisitaio plarificada conmﬁ:ipﬁiém Igar visitado plarificad o con anticipacidin
1 Caho Morte
2 O cjesver ([l 1 E Eloeld gel 4 E
3 [0 Hammerfest ([l 12 gelan

ER I (Il
4 E Alta E
5 [ Earasiok ] 4 E E
5 [ Kirkenes ([l i; ] 0
7 [ Tromse ([l 7 [ m
8 E Semja E 5 E E
s [ Harstad [l
10 [ Islas Lofoten E

7. Jueimportancia han tenido las siguientes fuentes de inform acion sohre la eleccion de
Caho Norte como meta de viaje?
Porca itaportancia  Importancia media Mu;rimp:srbame

1 Conseo de familiar, amigos, compatierms.

2 Informaciones de agenoias de
wajesturoperadores.

Viaje precedente
Informacion de ferias turisticas. ...
Cuias turisticas ..
Prensa, revistas, radio, TV ...,

Internet. ..

Publicidad ... ..

Informacion de la Oficina de Informacion

W -1 o Ln B LD

Turistica del Norte de Moruega. ... ..

O ooooooo od-
O O0O000000O Ode
O OO0O0O0000O Odde
O OOOoOoOo0d od-
O OO000O0000 00

10 Informacion de la agencia Destination
Mordkapp /Oficina local. ...

8. Habéis utilizado internet para preparar vuestro vigj e? Maxime de respuesias posibles.

1 D 51 para decidir lameta del waje 3 D 31 para reservar diversos servicios.
2 [ 3i paraobtener informarion sobre Caho 4 [ % para contactar agencias de vige o
Morte. oficinias turisticas a Cabe Notte

9. Resumir en pocas palahras las motivaciones gue os han llevado a elegir Caho Norte
com o meta de vuestro viaje. Uilizar palabras simboficas o cargadas de sigrificads
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10. Que importancia dais a voestra visita a Caho Norte? Falorar enirel-7

1 2 3 4 5 & 7
1 Muyimportante. ... .. OooooQoggogg..... Poco imp ortante

11. Que importancia han tenido las siguientes atracciones turisticas del Norte de Noruega
durante vuestro viaje?

Poca ) Inportarcia media  Muy importarte
Hrlpm‘tlan’.‘la 2 3 4 5
1 Wisitaalas [slas Lofoten. ... O O O O g
2 Vigtadel sol de medianoche . O O O O O
3 Nawraleza. ..o O O O O O
4 Observacion delospéjaros. ... O 0O O O O
5 Vistadela ciudad de Tromse. ... O O O O O
& 7isita de las montafias Lyngsalpene................... D D D D D
T Visitade Cabo Morte, el punto mas septentrional de D D D D D
Europa....oo
¥ WVistadelazona de Helgeland........ ..
? Degustaddndelacodnanoruega. ... O O O O Od
18" Grado de satisfaccion durante vuestra estanciaen el O O O O g

notte de Motuega. ...

12. Cuantas personas han participado a ) D Una

. i 2 Iias personas
completar el cuestionario? D P

persona

Respondar a las siguisntes preguntas secundarias. Si el cugstionario ha sido relleso por mds persoras
escribir los datas de la persona con mds edad

13. Sexo: 10 whyer 2 [ Hombre 14.Edad?  Afios E

15. Nivel de estudios? Flegir la respuesta wis cercana a vuesiro grado de insfruceion.

1 D Primario-Escuela elementa (8-9 anos) 5 D Estudios Econdmicos o de ingenieria
2 [ secundaria ¢ [ Diplomaturan Licenciamra acahada
3 |:| Fortmacion Profesional 7 |:| Doctorado

4 O Bachillerato 8 D Otros:

16. Procedencia? ! Pafs: 2 Eégion:

Otros comentarios:

Os pedimos devolver el cuestionario a uno de nuestros representantes o de enviarlo por
correo (no necesita sello silo envidis desde Noruega).

Muchas gracias por su colaboracifinl

s 3
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Vedlegg 8 Sparreskjema tysk

Alle, die an dieser Erhebung teilneh-
men, nehmen auch an der Verlosung
eines Reisegutscheins im Wert von
NOK 10 000, - teil.

R A S

Fragebog

en
— Nordkap 2010

Sehr geehrter Gast

Wir bitten Sie, diesen Fragebogen auszufillen. Die Wir bitten Sie, den Fragebogen unserem VYertreter
Fragen beziehen sich auf IThre Wahl des Nordkaps als  zurlickzugeben oder uns per Postim beigefligten Um-
Reiseziel, welche Reiseroute Sie zum /vom Nordkap schlag {gratis innerhalb Norwegens) zu senden. Ihre
gewahlt und wo Sie Information Gber das Nordkap antworten werden vertraulich behandelt

und Nordnorwegen gefunden haben. Thre Antworten

werden zur Weiterentwicklung des Tourismus in der Geben Sie bitte Ihre e-mail-Adresse an

Umagebung und fir Forschungszwecke verwendet.

FRAGEBOGEN FUR NORDKAP-TOURISTEN, SOMMER 2010

FRAGEBOGEN FUR NORDKAP-TOURIS TEN, SOMNMER 2010
Bitte kreuzen Sie an oder figen Sie Thre Antworten gin

1. Wie lange dauert diese Reise?

1 Anzsh] Nachte I_|__| 2 Anzahl |I| 3 Anzahl Nachte |I|
ausserhalb Threr Nachte in in

Wohnung der Nordnorwegen:
Gemeinde
Nordkap:

2. Mit welchem Verkehrsmittel sind Sie zum Nordkap gekommen?

1 D eigener PKW 4 D Fahrrad 7 D Linienbus

2[] Mietwagen s[] Motorrad 8 [ Bus (Cruppenreise)

3[] PKW mitCampingwagen &[] Wohnmobil (eigenes oder @ [ Kreuzfahrtschiff
(eigener oder gemietet) gemietet)

10 [] Hurtigruten

Wenn Sie die Felder 8, 9 oder 10 angekreuzt haben, beantworten Sie bitte Frage Nr. 4.
Wenn Sie die Felder 1-7 angekreuzt haben, beantworten Sie bitte Frage Nr. 3.
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2. Woher komm en Sie und wohin reisen Sie weiter?

Eitte zeichnen Sie Thre gewahlte Eeiseroute zum und vom Nordkap ein.

4. Reisen Siein Begleitung? Mekrere Antvarten maglich.

1[0 allein 4 [] Familie mit Kindernunter 7 [] Verein/Organisation
15 Jahren
2 [ Ehepariner/Lebensgefahrte 5 [] Freunde s [] Orgenisierte
3 [ Familie mit Kindern iber ¢ [] Eollegen Cruppenreise
15 Jahren ] D Anderes;

3. Wiewichtig waren folgende Beweggriinde fiir Thren Entschluss, Nordnorwegen als
Reiseziel zu wihlen?
kein Eirdluss mittelmdssiger starker Einfluzs

Einfluss
1 das Mordkap besuchen
2 etwas iiher Nordnorwegens Geschichte und
Kultur erfahren
nordnorwegische Matur erleben
Aufenthalt in ruhiger Atmosphére
Lofoten besuchen
Mitternachtzzonne ef ehen

LE I = L T I T

o o o o
pooooo od-
oooooo od-e
OO00000O od-
OoOooooOo od-

O
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6. Bitte geben Sie an, welche Attraktionen/Reiseziele Sie in Nordnorwegen hesucht
haben und ob Sie diese Besuche geplant hatten.

Eitte Bitte Eitte Bitte anlaenz=n,
anbrenzenbel arbrenzen, wenn Besach zeplant war ankrenzenh el weim Bemch zeplantwar
Besich Besich

1 D Mordkap :I 11 D Bode :I
2 D Clesvaer j 12 D Helgeland j
3 |:| Hatnmerfest :l 13 |:| :l
4+ [ alta ] v [ ]
5 D Earasjok j 15 D j
& [ Eirkenes ] s [ [ ]
7 [ Tremse ] o [ []
g O zena ] 1z D :I
@ ] Harstad ]

10 D Lofoten j

7. Wiewichtig waren die folgenden Inform ationsquellen fiir Thren Entschluss, das
Nordkap auf dieser Reise zu hesuchen?

uwichtig einigerinassen g hr wichtiz
wichtig

O

1 Empfehlung von
FamilieFreunden/Kollegen..........

2 Information von
ReisebirofReiseveranstalter..............

3 Erfahtung von fritheren
Besuchen..................

4 Information anf
TOUHSMUSINESEE. ..
5 Erwahming in
Reisehandhiichern.............................
& FPressemeldungen in Tageszeitungen,
Zeitschriften, Radio, Femsehen. . ...
7 Information im Internet........ooiinnnn,
g Werbung in Tageszeitungen, Zeitschriften,
Radio, Fernzehen ... ...
9 Information von Nord Morsk
Retseliv. ...

O 000 00000 a0a-
O 0O 00 000gog a-
O 0O 00 o o ogo O

O 000 00000 0-
O 000000000

10 Information von Destinasjon Mordkapp /
lokalem

Reisehiiro . ...

3. Wofiir hahen Sie evtl. das Internet bei IThrer Reisevorbereitung gebraucht? Aghrere
Antworten maghch
1 [ Das Reiseriel fir diese Reise/Feren 1[0 Bestellungen/Reservierungen durchgefithrt
gefunden
2 D Informationen tber das Nordkap gesammelt 4 D Kontakt mit Betriehen
Tourtstinfornat onsbiro s am Nordkap (per
e-tnail) afgenommen
9. Wie wiirden Sie mit eigenen Worten Thren Entschluss, zum Nordkap zu reisen,
heschreihen? Bitie geben Sie windestens 2 Grilnde in einfachen Sitzen oder charalteristischen
Warten an.
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10. Wiewichtig ist es, das Nordkap zu besuchen? Eitte Jreuzen Se auf der Skala von 1-7 an
2 3 4 5 & 7

1 wachtg. ... I:I D D I:I D D I:l _________________ unwichtig

11. Hahen folgende Verhiltnism dssigkeiten Bedeutung fiir Thren Besuch in
Nordnorwegen?

wranchbiz =I5 e selw wichhiz

1

E
S

1 aufden Lofoten gewesen zu

3 Waturerdeben. ...

4 Zeevagel ans nachster Nahe zu
sehen.........
5 in Tromse gewesen 20 Seifl. . ................

& die Lyngenalpen geschen uhaben. ... ..

000 Ooo d-

OO0 O0O00O d-
I |

OO0 OO0
ood ood a

7 Auf dem Nordkap, Europas fusserstem und
nirdlichstermn Punkt gewesen zu

% Helgeland besucht =1 hahen. ...
?  nordnorwegische Esskultur erleben.

10 Gesamterlehnis bel einem Aufenthalt in
Mordnorwegen. ...

OO
OO
00
00
O

12. Hahen mehr als eine Person heim Ausfiillen 1 I:I Fine 2 D Mehrere

: . -0
dieses Fragehogens mitgewirkt Dersan Personen

Bitte machen Sie eivige Angeben zu lrer Person Wenn melwrere Personen den Fragebogen ausgefillt
haben, bitten wir um Iformation tber die dlteste Person von fwen:

13. Geschlecht: ! [] weiblich 2 _]mannlich 14, Ihr Alter |_|__|

15. Welches ist Thr hichstes Aushildungsniveau? Bitte erzen Se die Kategorie an die Twer
Aushildung am ndchsten kommt

1 D Grundschule/Haupt-Realschule (6-9 Jahre) 5 D Cand mag.

2 D Cymnasium & D Master

1 [ Berufsschulefandere Berufsanshildung 7 O Fromotion

4 O Fachhochschule/Universtat'Bachelor & |:| Anderes:

16. Wo wohnen Sie? ! Heimatland 2 Bundesland/
Eegion:

Andere Kommentare:

Eitte legen Sie den Fragebogen in dem Antwortumschlag und senden Sie thn per Post oder
geben Sie thn unserem Wertreter.

Danlke fiir Thre Hilfel
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