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ASTRACT

This thesis is a study of possible factors of success in small nature-based tourism businesses in
Vest-Finnmark, Norway. Through a qualitative case-study and in-depth interviews with four
entrepreneurs in the tourism sector, this study aims to identify their subjective meaning and
perception of what success is. Nature-based tourism is described as a sector of micro and small
businesses. In this study the entrepreneur are the one who have started the company, often based
on a hobby and a passion for being in nature. Nature-based tourism is a fast growing sector, and
this study aims to build knowledge about the subjective meaning of what success is among the
actors that provides nature-based services in the sector.

A characteristic is that all companies in this study are experiencing success, and further the
study identifies twelve success factors. Four of these factors are suggested as more important
than the rest; the inner drive, passion, local knowledge and the ability to build and maintain
network. By studying the subjective meaning of success the thesis describes an establishment
deriving from a hobby to business. The findings fit the profile of nature-based tourism as a
mosaic of small businesses, hence it will be possible to understand and facilitate success in a

better way for the entrepreneurs within nature-based tourism.
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SAMMENDRAG
Denne studien er en studie av mulige suksesskriterier for sma naturbaserte bedrifter. En case

studie av fire entreprengrer og deres naturbaserte bedrifter i Vest-Finnmark. Studien har to
underspgrsmal for & utfylle problemstillingen. Studien er & avdekke entreprengrens subjektive
suksessfaktorer og entreprengrens oppfattelse av suksess. Neringen er kjent for a besta av sma
bedrifter hvor entreprengrene ofte har en jobb ved siden av. Studien er et kvalitativt med
konstruktivistisk vitenskapelig stasted og intervjuformen er livstilfortelling. Bakgrunn for
studien er at opplevelsesbransjen er den sektoren som vokser raskest pa verdensbasis. Til tross
for det viser noen studier at mikro og sma reiselivsbedrifter ikke gnsker & vokse. Vekst
forbindes ofte med suksess. Denne studien tar ikke for seg vekst, men entreprengrens subjektive
oppfatning av suksess. De fire bedriftene som ble valgt ble plukket ut som mulige informanter
pa grunn av sin suksess, og ikke pa grunn av vekst eller vekstgnsker. Teorien som er benyttet
er entreprengr og entreprengrskap, naturbasert turisme, opplevelser, suksess, suksessfaktorer.
Teorien er hentet fra bgker, forskningsartikler, doktoravhandling og masteroppgaver. | denne
studien er det gjort funn pa tolv suksessfaktorer hvor fire utmerket seg; indre drivkraft,
lidenskap, lokal kunnskap og nettverk. Ut fra entreprengrens oppfattelse av suksesskriterier ble
det utviklet en modell entreprengrskap — ringen er sluttet. Entreprengrens oppfattelse av

suksess er hardt arbeid, tidkrevende, motiverende, ensomt, kunnskap og felelser.
Nokkelord:
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hvordan aktivitetshaserte reiselivsbedrifter oppfattet lykke eller suksess. Med mange sma
reiselivsbedriftene i Finnmark valgte jeg a se neermere pa aktivitetsbedrifter som allerede hadde
suksess for & avdekke mulige kriterier. Fire naturbaserte reiselivsbedrifter i Vest-Finnmark ble
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1 INNLEDNING

1.1 Sma reiselivsbedrifter som lykkes

Temaet for denne studien er mulige suksesskriterier for sma naturbaserte reiselivsbedrifter.

En god ide blir ikke god fordi om man har ofret seg for den.
(Oscar Wilde)

Reiselivsnaeringen er et viktig satsningsomrade for naringsutvikling i Norge. | Regjeringens
nasjonale reiselivsstrategi, Destinasjon Norge, defineres tre nasjonale mal for reiselivsneeringen
(Destinasjon Norge, 2012). @kt verdiskaping og produktivitet i reiselivsnaringen. Flere helars
arbeidsplasser og mer solide bedrifter, serlig i distrikts-Norge og flere unike og kvalitativt gode

opplevelser som tiltrekker seg flere gjester med hay betalingsvillighet.

I Nord-Norge er reiselivsneringen den sjette viktigste naeringen malt i verdiskapning.
Sammenlignet med landet for gvrig er reiselivsnaringen overrepresentert i Nord-Norge, det vil
si den har stgrre gkonomisk betydning for Nord-Norge enn Norge som helhet (Enger, Jakobsen,
Grinfeld, Levland, Iversen og Holmen 2013). Reiselivsnaringen er altsa viktig for Nord-
Norge, noe som ogsa framheves ogsa i NHOs nordnorske reiselivsstatistikk (Solheim, Nilssen,
& Fiva, 2014) som oppgir at reiselivsneringen i Nord-Norge omsatte for 18 milliarder og
sysselsatte over 18 000 personer i 2011. Lundberg og Fredman (2012) viser til tall fra WTO
som sier at 10-20 % av all internasjonal turisme er relatert til naturopplevelser. Det papekes at
slike tall er ofte et anslag og er ikke kalkulert med data samlet for & male naturbasert turisme

spesielt.

I Regjeringens reiselivsstrategi framheves de naturgitte forutsetningene Norge har for
reiselivsnaringen og naturen er sentral i markedsferingen av Norge internasjonalt. Alle
markedsundersgkelser viser da ogsa at Norge er mest kjent for vakker natur. Nord-Norge er
kjent for den spektakulaere naturen fra gyrike Helgelandskysten, til Lofotens fjell som stikker
opp av havet, til ville fjell i Troms og den enorme Finnmarksvidda. Det er fa andre land og
regioner som har en like lang og variert kystlinje som Nord-Norge (Enger, et al., 2013, s. 9).
Bade politiske og naturgitte forhold gir grunnlag for optimisme i forhold til reiselivsnaringens
vekst og utvikling i Norge, og for det som er fokuset i denne studien, Nord-Norge og Finnmark.
Samtidig er det strukturelle utfordringer for reiselivsnaringa i nord (Enger, et al., 2013, s. 98).



Utfordringer og flaskehalser for reiselivet i Nord-Norge og Finnmark er mange sma og
finansielt svake bedrifter, som igjen betyr at bedriftene har begrensede ressurser til
investeringer, produktutvikling og markedsutvikling. Det igjen farer til at det er vanskelig a
utvikle en beerekraftig bedrift og neering. Den gnskede verdiskapningen og sysselsettingen er
begrenset siden bedriftene hele tiden sgker & holde kostnadene nede. Ser man pa andre bedrifter
sa har disse entreprengrene ikke penger og lennsomhet som sitt primare objektive mal, men
heller meningen med a gjgre den valgte livsstilen tilgjengelig (Lundberg & Fredman, 2012). |
mange bedrifter avstar eiere fra a ta ut lgnn til seg selv for a fa hjulene til & ga rundt og unnga
konkurs (Enger, et al., 2013, s. 98). Det a innhente kunnskap fra entreprengrer for & forsta
sammenhengen mellom entreprengrskap i naturbasert turisme og hvordan livsstil som
motivasjon er relatert til Isnnsomhet og vekst (Lundberg & Fredman, 2012). Det a utvikle gode
opplevelser krever ressurser og stabilitet som er vanskelig & oppna i sma bedrifter med

begrensede ressurser (Abelsen, Jargensen, & Korsnes, 2007, s. 5).

Likevel er det sma reiselivsbedrifter som lykkes med sin satsing. Disse er temaet for denne
studien, som vil ta for seg suksesskriterier for sma reiselivsbedrifter (Lundberg & Fredman,
2012). Til tross for en rekke utfordringer for reiselivsbedriftene i Nord-Norge viser
sektoranalysen at det er en positiv utvikling i opplevelsessektoren. Fra 2005 til 2011 gkte
sysselsettingen i opplevelsesnaringen i Nord-Norge med 38 prosent (Enger, et al., 2013, s. 14).
Naturbasert reiseliv vokser raskere enn reiselivet generelt. Lundberg og Fredman (2012) viser
til Nyaupane, Morais og Graefe som sier at reiselivet internasjonalt har en gjennomsnittsvekst
pa 4,3 % per ar siden 1980 og 1990 tallet. | samme periode har naturbasert turisme segmentet
vokst mellom 10 % - 30% per ar. Veksten innen turisme i naturomrader er pa 15 % - 20 % fra
tidlig 1980 til begynnelsen av 2000-tallet (Lundberg & Fredman, 2012).

Ifelge Sektoranalysen konkurrerer Nord-Norge markedsmessig i kategorien naturbaserte
opplevelser (Enger, et al., 2013, s. 9). Opplevelsesbransjen i Nord-Norge er i sterk vekst.
Veksten skyldes mye at det har kommet en rekke nye bedrifter til de senere ar og ikke bare pa
grunn av vekst hos de som allerede var etablert. For a fortsette denne positive utviklingen er det
viktig a skaffe kunnskap om de bedriftene som lykkes og har hatt vekst. Bedrifter som lykkes
antas a ha tatt riktige valg og gjort gode beslutninger og det kan vere nyttig leerdom for andre
reiselivsbedrifter a fa kjennskap til hva som kjennetegner slike bedrifter. Samtidig er det slik at
kunnskapen fra sma og mikrobedrifter sjelden kommer til syne i store kvantitative

undersgkelser, fordi utvalgskriteriene som omsetningstall og arsverk/antall ansatte i bedriftene



gjer at de faller utenfor undersgkelsesfeltet. Mange av entreprengrene i disse sma bedriftene
karakteriseres som «livsstils entreprengrer» som har sin opprinnelse i fra livsstilen som mange
av disse entreprengrene utgver i kombinasjon med bedriften, med interesse i utendgrs
rekreasjons aktiviteter pa sma landlige steder (Lundberg & Fredman, 2012). Det kan derfor
synes som det er et kunnskapshull nar det gjelder mikrobedrifter i reiselivsneringa. | reiselivet
er det snakk om sma og mikro bedrifter, og mikro bedrifter kjent for & ha under 10 ansatte
(Reijonen & Komppula, 2007). Naturbasert turisme er ofte definert som en sektor bestaende av
sma og mellomstore bedrifter (Lundberg & Fredman, 2012). | forskning og i andre
undersgkelser brukes blant annet antall ansatte for & definere bedriftens stgrrelse (Thomas,
Shaw, & Page, 2011). De siste 20 arene har det vert gkende interesse innen forskningen pa sma

reiselivsbedrifter.

Sma opplevelsesbedrifter blir av politikere og beslutningstakere sett pd som det nye
gkonomiske livsblodet til reiselivsnaringen, og det forventes at opplevelsesbedriftene vil sta
for utvikling, innovasjon og vekst (Thomas, Shaw, & Page, 2011). Naturbasert turisme er blitt
forsket pa ganske bredt noe som gjer at det er mindre kunnskap a innhente fra denne sektoren
(Lundberg & Fredman, 2012). Sma og mikrobedrifter gar under radaren nar slike undersgkelser
gjennomfares. Naturbasert turisme sektoren kjennetegnes av smaskala bedrifter som ofte ligger
landlig til (Lundberg & Fredman, 2012). Skal nasjonal reiselivsstrategi stimulere til etablering
av opplevelsesbedrifter, og fa vekst og sysselsetning i distriktene, ma det gjennomfares flere
kvalitative studier mot spesielt opplevelsessektoren og de sma/mikro bedriftene. Innen den
naturbaserte turismesektoren vil oppfattelsen av suksess og suksesskriterier hos eier eller
ledelse i bedriften vaere viktig & identifisere (Lundberg & Fredman, 2012). Skal vi fa nasjonale,
regionale og kommunale myndigheter til & bruke ressurser mot opplevelsessektoren ma det
innhentes kunnskap fra de som driver disse opplevelsesbedriftene. Denne oppgaven har som
hensikt & bidra til mer kunnskap om de driverne i de sma/mikro reiselivsbedriftene innen

opplevelsessegmentet.

1.2 Kort om casebedriftene og entreprengrene

Denne studien har fire forskjellige bedrifter og fire forskjellige drivere, men som har det til
felles at de ser ut til & ha lyktes — de har suksess. Grunnen til at disse fire bedriftene er valgt er
at de har forskjellige forretningsideer, konsept og produkter. Bedriftene er lokalisert pa

forskjellige steder i Vest-Finnmark. Finnmark fylke er i areal stgrre en Danmark, sa bedriftene



ligger i stor avstand fra hverandre, og retter seg ikke ngdvendigvis inn mot det samme markedet.
Bedriftene har ulik antall ansatte, og det antas at de har ulike formell kompetanse og bakgrunn.
Det bedriftene har til felles er at alle fire bedrifter tilhgrer sektoren naturbasert turisme.
Finnmark er et fylke med ca. 75 000 innbygger. Byene i Finnmark er Kirkenes, Hammerfest,
Honningsvag, Alta, Varde og Vadsg. | Vest-Finnmark har er det Alta, Hammerfest og
Honningsvag. Alta har ca. 20 000 innbygger, Hammerfest har cirka 7100 innbyggere og
Honningsvag har cirka 2500 innbyggere. Forskjellen mellom antall innbygger i byene i Vest-
Finnmark er stor, noe som ogsa gir en indikasjon pa hvor sma kystsamfunnene i Finnmark er.
To av bedriftene holder til i Alta by, og to holder til ved kysten. Den ene bedriften ble etablert
rundt 1996, og de tre andre bedriftene ble etablert rundt 2005. To bedrifter er aksjeselskap (AS),
en bedrift er ANS og en bedrift er et personlig foretak. Et annet viktig kriteria er at
casebedriftene har klart & etablere seg og de har alle overlevd den kritiske oppstartsfasen som
er de 3-5 farste arene. Bedriftene er ikke valgt ut fra regnskapsmessige eller finansielle mal,
men pa bedriftens og drivernes omdgmme, markedsposisjon og evne til & std pa videre der

gamle og nye konkurrenter legges ned eller gar konkurs.

To av bedriftene har vinter som hovedsesong. Den ene bedriften tilbyr
vinteropplevelser/aktiviteter som trugetur, nordlyssafari, skiturer og hundekjgring, og om
sommeren er det opplevelser/aktiviteter som sykling, kano, jakt og fiske. Den andre bedriften
tiloyr hundekjgring om vinteren, overnatting i spesialdesignet lavvo, og om sommeren tilbys
besgk i hundekennel og hundekjgring med vogn. Den tredje bedriften har var, sommer og hgst
som hovedsesong, og tilbyr aktiviteter som havfiske, overnatting i rorbu og batutleie. Om
vinteren er det aktiviteter som isfiske, nordlyssafari og scootersafari. Den fjerde bedriften startet
i 2005 med vinteropplevelser og scootersafari som hovedprodukt, men allerede farste
sommeren (2006) skiftet de til sommer som hovedsesong. Om sommeren tilbyr denne bedriften
opplevelser/aktiviteter som havfiske, havrafting, kongekrabbesafari, ATV-safari og rorbuferie.
Siden vinteren 2010 har bedriften vaert en heldrs tilbyder av opplevelser da gjennom & tilby

scootersafari i vintersesongen.

Casebedriftene og driverne sees pa som dristige i lokalsamfunnet fordi de har startet en
reiselivsbedrift. Omgivelsene og janteloven har til tider tvilt pa reiselivsbedriftene og driverne
sin sjanse til & overleve med sin bedrift. Til tross for dette finner noen drivere det utfordrende
a prgve noe nytt. De unngar a gjere investeringer, og tar heller sjansen pa at det skal ga bra.
Nar reiselivsbedrifter legges ned eller gar konkurs blir det sagt i lokalsamfunnet: «Det var det
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jeg sa», eller «<hadde jeg ikke rett», og «det er ingen som vil kjgpe de opplevelsesproduktene
der». Selv om omgivelsene og lokalsamfunnet virker skeptisk til denne satsningen, og gir liten
stette, skrider driverne til verket og satser pa a starte opp en opplevelsesbedrift, og noen drivere
lykkes med & etablere en opplevelsesbedrift. Flere av driverne i Finnmark har bygd opp solide
reiselivsbedrifter som bidrar med verdiskapning og arbeidsplasser i lokalsamfunnet og
regionen. A se pa etableringsfasen som en prosess er veldig vanlig, og flere henger fast ved
viktigheten med 4 forsta disse prosessene kontekstuelt (Bredvold, 2011). Det sgkes imidlertid
mer informasjon om hvilken rolle entreprengren har i entreprengrskapsprosessen (Bredvold,
2011, s. 236).

1.3 Naturen som ressurs

Casebedriftene i denne studien har naturen som sitt hovedprodukt. Med det menes at naturen
har en funksjon og rolle som forsterker opplevelsen for turisten. Det fundamentale i naturbasert
turisme er at naturressursene ma veare sa attraktiv at de stimulerer til a reise (Lundberg &
Fredman, 2012). Naturen kan ogsa brukes som et element i produktet, og dermed blir den aktivt
brukt som en del av opplevelsen. Naturen som fenomen er den ene tingen som kjennetegner
reiselivet i Nord-Norge; naturfenomener som midnattssol og nordlys, gyer og kystlandskap,
nasjonalparker, arktisk dyre- og fugleliv, og aktiviteter hvor naturen star i sentrum. Det som
kjennetegner reiselivet i Finnmark er midnattssola, Nordkapp, samiske opplevelser og
nordlyset. Finnmark er ogsa kjent for sin sommer hvor det er lyst hele dggnet, samt vinteren
som har sne, mgrketid og nordlys. Vinterturisme og samisk kultur, sammen med andre
naturfenomen som Nordkapp, Polarsirkelen, Alta canyon og Saltstraumen, har hgy
attraksjonskraft. Severdigheter som helleristningene i Alta, Sapmi Park i Karasjok og Vardghus
festning er populaere reisemal i Finnmark. Turistene kommer med Hurtigruten, cruiseskip, fly,

buss og egne biler, til fots og med sykkel.

De siste arene er fokuset mer rettet mot reiselivsnaringen i Finnmark hatt mer fokus mot
opplevelses- og aktivitetsturisme. Med naturen som ressurs i opplevelsen/aktiviteten er det
utviklet produkter i Finnmark som fuglesafari, fuglekikking, ATV safari, havfiske, samisk
kultur, nordlyssafari, guidede turer pa ski og med truger, scootersafari, toppturer, organisert jakt
og fisketurer, rafting, kongekrabbesafari, hundekjering, kjgring med hund og vogn, turer til

Treriksraysa i Pasvik, sng og ishotell.
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1.4 Kort om studiens teorigrunnlag

Det er mange drivere og opplevelsesbedrifter i Norge og Nord-Norge. Mange av driverne faler
nok at de tilhgrer kategorien naturbasert turisme. Grunnen til det er at de tilbyr produkter som
har med naturen a gjgre (Mehmetoglu, 2007). Om naturen er en del av opplevelsen eller
aktiviteten, sa er bedriften en naturbasert reiselivsbedrift. Ofte omtales naturbasert reiseliv som
et fenomen som skal blase liv og skape innovasjon i reiselivsnaringen (Enger, et al., 2013).
Ved & satse pa opplevelsesturisme vil det kunne gi ringvirkninger til andre sektorer.
Overnattingsbedrifter kan fa flere overnattingsgjester pa grunn av at opplevelsesbedrifter

trekker nye turister til stedet.

Adventure turisme er annen kategori som lett kan forveksles med naturbasert turisme. Grunnen
er at begge turismeformene tilbyr opplevelser eller aktiviteter med naturen som scene og
medium eller som en aktiv del av opplevelsesproduktet. Forskjellen mellom adventure turisme
0g naturbasert turisme ligger i risikoelementene, ferdighetene til deltaker og graden av fysisk
aktivitet i opplevelsesproduktet (Mykletun & Gyimdthy, 2007). For enkelte kan aktiviteter i
arktiske omrader utgjare en starre risiko enn for andre. | denne studien tilhgrer casebedriftene
naturbasert turisme fordi de tilbyr opplevelser og aktiviteter som er avhengig av naturen
(Mehmetoglu, 2007).

Driverne i sma og mikrobedrifter ma, som fglge av fa eller ingen ansatte, selv sta for
produksjonen og leveransen av opplevelsesproduktet. Den naturbaserte bedriften er ofte
synonym med driveren fordi det bare er driveren som jobber i bedriften. Aktivitetene i bedriften
er det driverne faglger opp. Med andre ord er det driveren som kjenner bedriften og dens
verdikjeder best. Bedriften blir pa en mate personifisert. Bedriften og driveren kan oppfattes
som ett. Bedriftens identitet, verdier og visjon ser ut til & veere et resultat av driverens personlige

egenskaper, verdier og visjon.

Det er viktig i a ha bedrifter som skaper jobber og bidrar til verdiskapning spesielt i distriktene
og i Nord-Norge. Nar disse bedriftene star alene vil de kanskje ikke utgjere en forskjell, men
om de blir sett pa under ett, sa vil de til sammen kunne ha omsetning og antall ansatte som gir
opplevelsesbedriftene en posisjon og aksept i samfunnet som er av betydning. Sammen kan
opplevelsesbedriftene bidra til gkt sysselsetting, forvalte og holde kontroll med naturressursene,

vaere kulturbzrere og skape bolyst bade i byer og distriktene. Interessen for sma og
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mikrobedrifter og drivere er stor fordi sma og mikrobedrifter dominerer innen naturbasert

turisme sektoren, en sektor som er i vekst (Getz & Carlsen, 2000).

1.5 Suksess

Suksess forbindes ofte med lykke og det & lykkes. | og med at vi er individer sa vil suksess og
lykke tolkes og oppfattes ulikt. Suksess er ikke entydig, og kan ha ulike forstaelser i samfunnet.
En av grunnene kan veere ulike forventninger, kunnskap og gnsker. Komppula og Reijonen
(2006) viser til Pasanen som sier «success is often equated with the achievement of clearly
defined and measurable goals and objectives in all sectors of human life» (Komppula &
Reijonen, 2006, s. 26). Pa den andre siden kan subjektiv oppfattelse av suksess vare like god
som finansiell i sin natur (Komppula & Reijonen, 2006). Suksess for et individ trenger ikke &
bety suksess for et annet individ. Omgivelsene og samfunnet kan ha inntrykk av at det er en
suksessfull opplevelsesbedrift, mens finansielle mal viser noe annet som for eksempel
underskudd. En entreprengren kan si at bedriften ikke har suksess, mens omgivelsene vil si det
motsatte fordi informasjonsgrunnlaget og malene er ulik. Individuell lykke og suksess kan vises
pa mange mater, blant annet gjennom materielle ting (dyre biler, mote kler, nyeste TV og sa
videre), men ogsa som immaterielle ting (ofte pa reiser, pa konserter, omgas sosieteten, ofte pa
restaurant). Det er ofte pengene som setter oss i posisjon til & handle og gir oss grad av
handlingsfrihet. Omgivelsene og samfunnet kan koble en person sitt forbruk opp mot bedriften
personen jobber i. Pa den maten kan omgivelsene oppfatte bedriften som en suksess. | mindre
samfunn kan lykke eller suksess fare til misunnelse og prat, gjerne kalt janteloven. En driver
eller bedrift med suksess kan fare til forventninger i omgivelsene. Vi ma vite mer om drivere i
sma/mikrobedrifter for & bedre kunne legge forholdene til rette for vekst og utvikling i en del

av reiselivsbransjen som er viktig bade for Finnmark, Nord-Norge og landet for gvrig.

1.6 Studiens problemstilling

Studiens problemstilling sgker & avdekke mulige suksesskriterier for sma naturbaserte

reiselivsbedrifter. Til & utdype problemstillingen velger jeg a bruke to undersparsmal.

Studien har to underspgrsmal som vil bidra til & kunne svare pa problemstillingen. Den farste

omhandler hvordan en driver innenfor naturbasert turisme oppfatter suksess og forholder seg
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til suksessbegrepet. Herunder diskuteres driverens oppfattelse mot Reijonen og Komppula
(2007) som viser til driverens oppfattelse av suksess innen Crafts- og rural turisme i Finland.
Den andre er fundamentert i hva driveren oppfatter som bedriftens viktigste suksessfaktorer og
sammenligne de med funn Komppula og Reijonen (2006) sine suksessfaktorer for sma og

mikrobedrifter.
Problemstilling:

e Mulige suksessfaktorer i sma naturbaserte reiselivsbedrifter?
Underspgrsmal:

e Hva er entreprengrens oppfattelse av suksess?

e Hva mener entreprengren er faktorer for suksess?

Reijonen og Komppula (2007) har i sitt arbeid om entreprengrers oppfattelse av suksess innen
Crafts- og rural turisme i Finland funnet falgende: Entreprengrene maler suksess gjennom
kundetilfredshet og respekt og andre kriterier som jobbtilfredshet, kvalitet og inntjening nok til
a leve av det. Andre tema som ble avdekket er motivasjon, mal og tid til familien og frihet. Selv
om Reijonen og Komppula fokuserer pa Crafts- og rural turisme er deres funn relevante ogsa
for & forsta casebedriftene i denne studien. Dette er fordi casebedriftene i denne studien er
naturbaserte bedrifter pa samme mate som Craft- og rural turisme bedriftene i studien til
Reijonen og Komppula (2007). En studie av driverne av sma og mikro bedrifter i Vest-
Finnmark gjer det mulig @ sammenligne funnene til Reijonen og Komppula (2007) for a studere

likheter og ulikheter.

1.7 Struktur og innhold

Etter innledningskapitlet kommer kapittel 2 som omhandler teori. Kapittelet presentere teorier
og definisjoner av begreper. Kapittel 3 omhandler studiens metode, metodevalg, etiske
tilnerminger og forskningsprosessen. Kapittel 4 presenterer empirien og analysen av
intervjuene. Kapittel 5 er drgftingskapittelet og avhandlingens diskusjonskapittel.
Problemstillingene blir her diskutert i forhold til empiri og teoretisk rammeverk. Kapittel 6
presenterer konklusjon, samler problemstilling og funn i studien, og presenterer forslag til

videre forskning.
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2 TEORI

Reiseliv er en mangfoldig naering hvor de fleste har en generell forstaelse hva reiselivet er og
bestar av. Reiselivsfaget er like mangfoldig som nzringen den skal studere og forsta. | dette
kapittelet vil jeg presentere teorier om entreprengr, naturbasert turisme og suksess. Teorier om
naturbasert turisme er valgt for a forsta produktene bedriftene tilbyr. Teorier om suksess handler
om a kunne drgfte et sentralt poeng i avhandlingen, og entreprengrteorier gir forstaelse for
individene som driver bedriftene — deres drivkraft og betydning. Teorier om baerekraftig turisme
er valgt fordi det er sentralt i nasjonal reiselivsstrategis gnske om vekst, innovasjon og
sysselsetting. Teorier om suksessfaktorer handler om identifisering av faktorer og deres effekt
og betydning. Siden flere begrep kan vere uklar og ha ulike forstaelser vil jeg presentere

begrepsavklaringer farst.

2.1 Sentrale begreper

Entreprengr eller griinder kan i utgangspunktet brukes om hverandre siden de har samme
betydning. Frem til na har jeg brukt driver(en). Videre i denne studien vil jeg bruke entreprengr
fremfor driver og grinder. «Entreprengr er en som handler, samarbeider, benytter sine
nettverk, foretar beslutninger for bedriften og seg selv med den kompetansen han/hun har»
(Johannessen, Olsen, & Stokvik, 2013, s. 47).

2.2 Reiselivsnaringen

Reiselivsnaringen er en stor nering med mange sektorer. | mange reiselivsstudier har det vist
seg at ulikhetene mellom de ulike reiselivssektorene ikke er blitt tatt hensyn til i evalueringen
(Reichel & Haber, 2005). Resultater som er sammenlignbare, og forskning som kan bygge pa

hverandre er viktig for utvikling og gir kunnskap om de enkelte sektorene.

Utfordringen er nar en sektor er relativt ny og gjennomfart begrenset forskning pa denne
sektoren (les naturbasert turisme). For & kunne finne forklaringer og evaluere studiene kan det
vaere nyttig a se til andre neeringer og forskningsfelt. For eksempel kan det som er
suksessfaktorer for en naturbasert reiselivsbedrift vaere helt andre suksessfaktorer i andre deler

av reiselivsnaeringen og i andre naringer som bank eller anleggsbransjen.
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Reiselivsnaringen er fragmentert. Det er mange selskaper og bedrifter som tilbyr ulike former
for opplevelser og aktiviteter (Reichel & Haber, 2005). Sma bedrifter i reiselivet, som rural
turisme, naturbasert turisme og adventure turisme, er ofte etablert pa steder som er naturlig for
bedriften med enkel tilgang til naturressurser eller severdigheter. Lokaliseringen gjar det mulig
for sma bedrifter a tilby aktiviteter som farer til verdiskapning, bolyst og sysselsetting (Reichel
& Haber, 2005).

2.2.1 Opplevelsesturisme

Opplevelsesturisme er en turismeform som har vokst raskt de siste tiarene. Den gkte
ettersparselen etter a oppleve naturen har fart til etablering av flere opplevelsesbedrifter. Disse
bedriftene tilbyr opplevelsesprodukter hvor turisten er aktiv deltaker. Opplevelsen er en
aktivitet som foregar i naturen. Hvordan opplevelsen oppfattes varierer fra individ til individ ut
fra tidligere erfaring, forventninger, fysikk, frykt og risiko. Opplevelsen og produktet vurderes

subjektiv av det enkelte individ.

Opplevelsesturisme deles i dag i felgende segmenter: ansvarlig turisme, beaerekraftig turisme,
grgnn turisme, god turisme, riktig turisme, gko-turisme og naturbasert turisme (Mehmetoglu,
2007) noe som gir bedriften en tydelig posisjon, sier noe om verdigrunnlaget og produktene til
bedriften, og gjer det enklere i markedsfaringssammenheng.

2.3 Naturbasert turisme

Naturbasert turisme inneholder elementene aktiviteter og natur. Nar disse to elementene settes

sammen og selges til enkeltindivid eller grupper far vi et naturbasert opplevelsesprodukt.

Det er viktig & utvikle naturbaserte produkter som mgter turistenes gnsker og behov

(miljgbevisst, kvalitet, opplevelser).

2.3.1 Definisjon naturbasert turisme

A skulle definere naturbasert turisme er vanskelig p& grunn av sin bredde og variasjon i
produktene. Til tross for at flere forskere har sett pa muligheten for & enes om en definisjon
pagar det fortsatt en debatt blant forskerne. Blant annet viser Tangeland og Aas (2011, s. 823)

til flere forskere i sin artikkel som sier naturbasert turisme er synonymt med andre begrep som
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barekraftig turisme, grenn-, smaskala-, alternativ-, opplevelses- og ansvarlig turisme
(Tangeland & Aas, 2011).

Etterhvert som produktutviklingen har gatt er det kommet til nye aktiviteter til naturbasert
turisme som fjellklatring, rafting, safari, trugeturer, skiturer som er bade rekreasjon og aktivitet.
Det som skiller de nye aktiviteter fra etablerte opplevelses/aktivitetsprodukter er at de krever
mer av individet som deltar. For at opplevelsen skal feles god ligger det noen ganger
forventninger og krav fra bedriftene til deltakerne om fysikk, erfaring og kunnskap. Flere av
opplevelsesproduktene kan oppleves a ha starre risiko enn andre produkter. Det draftes om
aktiviteter med slike krav og forventninger skal defineres som adventure turisme (opplevelse

turisme) heller enn naturbasert turisme (Tangeland & Aas, 2011).

Som et relativt nytt fenomen er naturbasert turisme ofte definert som aktiviteter som er direkte
avhengig av naturen (Mehmetoglu, 2007). Mehmetoglu presiserer at en slik bred definisjon og
tilnzerming til naturbasert turisme gjor at flere typer turismeaktiviteter kan omfattes av eller
karakteriseres som naturbasert turisme. En bred definisjon kan skape utfordringer for
reiselivsnaringen og turisten i et markedsfagringsperspektiv. Mehmetoglu (2007) viser i boken
til Laarman og Durst som en av de ferste akademikerne til & definere naturbasert turisme som
en type turismeaktivitet som inneholder tre spesifikke elementer: leering, rekreasjon og
spenning. Videre viser Mehmetoglu (2007) til Weber som er uenig i bruken av elementet
«spenning». Weber mener spenningsturisme ikke trenger veere avhengig av, eller bundet til,
naturen. Weber sier spenning er en funksjon av en persons gnske om a fa opplevelser som

involverer en kontrollert risiko (Mehmetoglu, 2007).

Tangeland og Aas (2011) viser til Valentine sin definisjon som en av de mest kjente
definisjonene som foreslar en tredeling i forstaelsen av aktiviteter. Det er aktiviteter som er
avhengig av naturen, er forsterket av naturen og foregar i naturen, eller som Valentine sin
definisjon er «primarly concerned with the direct enjoyment of some relatively undisturbed

phenomenon of nature» (Tangeland & Aas, 2011, s. 823).

Definisjonen som blir gjeldende for denne studien og for naturbaserte bedrifter er definisjonen
til Tangeland Aas (2011).

Nature based tourism activity product as tourism activities in which the focus is upon

activities that take place in nature area and where the tourism activities are directly or
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indirectly dependent on — or enhanced by — the natural environment, and in which the
tourist pays a third party to participate in a given activity.
(Tangeland & Aas, 2011)

2.4 Entreprengren
It is not the strongest of the species that survives, nor the most intelligent that survives.
It is the one that is the most adaptable to change.
(C. Darwin)

Det finnes entreprengrer i alle bransjer. | denne avhandlingen vil jeg se pa fire entreprengrer
innen naturbasert turisme. Mange entreprengrer starter opp en opplevelsesbedrift. Av disse er
den noen som lykkes, og noen som mislykkes ved & ga konkurs eller ved at de frivillig legger
ned bedriften.

Begrepet entreprengr kom fra Richard Cantillon (ded 1734) som beskrev entreprengren som en
viktig person som ser mulighetene. En entreprengr er en person som utfgrer ting med stor
handlekraft uten & veere godt kjent med risikoen det medfarer. «Dermed blir entreprengren den
mest aktive og sentrale aktgren for & pavirke hele gkonomien» (Johannessen, Olsen, & Stokvik,
2013, s. 48). | reiselivet i Nord-Norge er det starst vekst i opplevelsesturismen (Enger, et al.,
2013). Det er rimelig & anta at det er like mange entreprengrer som det er antall mikro eller sma
opplevelsesbedrifter. Det betyr at entreprengrene i opplevelsesturismen er en akter som
gjennom sin bedrift bidrar til utvikling og salg av opplevelsesprodukter. Entreprengren vil veere
med a pavirke gkonomien innen reiselivsnaringen og spesielt opplevelsesturismen. Sa lenge
trenden i markedet er opplevelsesturisme er det bare for entreprengren a utvikle nye

opplevelsesprodukter og skape solide og baerekraftige bedrifter.

2.4.1 Definisjon entreprengr og entreprengrskap

En entreprengr er et individ og entreprengrskap er en dynamisk prosess igangsatt av
entreprengren. | mangel pa en definisjon av entreprengr velger jeg & bruke Stokvik og
Johannessen (2013) sin beskrivelse av entreprengr, som jeg mener ogsa kan brukes innen

reiselivet.
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Entreprengren handler, samarbeider, benytter sine nettverk, foretar beslutninger og
agerer til beste for seg selv og andre, med den kompetanse han/hun har. P& denne maten
skaper han/hun noen ganger en utvikling mot likevekt i markedet, andre ganger beveger
han/hun markedet mot ulikevekt.!

(Johannessen, Olsen, & Stokvik, 2013, s. 47)

En annen definisjon som tar for seg bade entreprengren og entreprengrskap. Det er definisjonen
til Jensen, Kolvereid og Erikson (2006) brukt av Naustvik og @rnes:

Entreprengrskap representerer en innovativ kraft i samfunnet og bidrar til vekst og
fornyelse i nerings- og samfunnsliv. Entreprengrer sgker muligheter for & bygge nye
virksomheter.

(Naustvik & @rnes, 2012, s. 15)

Bredvold viser til at de fleste som definerer entreprengrskap sier:

Entreprengrskap er en dynamisk og sosial prosess der individet, alene og i samarbeid
med andre, identifiserer (gkonomiske) muligheter og gjer noe med dem ved a etablere
0g utvikle ny virksomhet.

(Bredvold, 2011, s. 14)

Denne generelle definisjonen av entreprengrskap er relevant for min studie. Samtidig er det
sannsynligvis behov for & forstd entreprengrskap utover det & identifisere gkonomiske
muligheter. | denne studien vil en se at det ogsa er andre kriterier enn de gkonomiske som er

drivkraft til & etablere en opplevelsesbedrift.

Entreprengr og entreprengrskap henger tett sammen, og slik jeg tolker det sa er de i en numerisk
rekkefalge. Farst ma det veere en entreprengr som gjennom sine handlinger og valg skaper noe
og vi far entreprengrskap. Entreprengrskap sees pd som en dynamisk prosess, hvor
entreprengren styrer prosessen alene eller sammen med andre. Med utgangspunkt i definisjonen
over er det rimelig & anta at nar en entreprengr starter en utviklingsprosess og tar eierskap til
prosessen, da oppstar entreprengrskap. Videre kan en anta at entreprengrskap er en prosess som
har et startpunkt og et sluttpunkt, noe som farer til at vi far inn tidsaspekt i entreprengrskap.
Tidsaspektet, eller den dynamiske prosessen, sier noe om hvor lang tid det tar fra startpunkt til

sluttpunkt. Tidsaspektet i denne sammenheng kan vere at entreprengren har en tanke eller en

1 Min oversettelse
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ide om 4 starte en opplevelsesbedrift. Det er nar tanken og ideen realiseres og blir virkelig.
Etableringstidspunkt er nar bedriften starter opp.

Entreprengrene antas a ha en viktig rolle for fremtidig vekst og utvikling innen naturbasert
turisme. Entreprengrer blir oppfattet som innovative individer, noe som er en viktig egenskap i
utviklingen av nye opplevelsesprodukter for a falge trendene i reiselivet. «<Entreprengren har
med sin kunnskap, erfaringer og risikosgkende adferd en skaperkraft og ideer som bare en
entreprengr kan ha» (Johannessen, Olsen, & Stokvik, 2013, s. 48). | denne sammenheng antas

det at de personene som har startet opp opplevelsesbedrifter defineres som entreprengrer.

| sin iver etter 3 komme i gang med et nytt prosjekt, som for eksempel & starte en
opplevelsesbedrift eller utvikle et nytt opplevelsesprodukt, er kapital ofte utfordringen for
entreprengren. Mangelen pa kapital kan veere at konseptet eller forretningsideen er vanskelig a
fa finansiert. Entreprengrer kjennetegnes ogsa ved at de er utdlmodige av natur. Det a bruke
dyrebartid pa a skrive og sende sgknader kan oppleves vaere hemmende for utviklingen eller
etableringen av produktet eller bedriften. Utfordringen for entreprengrer er tilgang pa kapital,
og offentlige og private normer og regler som ma fglges (Johannessen, Olsen, & Stokvik, 2013).
For eksempel er det ikke bare & skaffe seg en bat og starte med transport av turister. Det kreves
forsikringer, batfgrerbevis, i tillegg til at baten ma typegodkjennes for transport av turister.
Ifelge Sektoranalyse av reiselivsnazringen i Nord-Norge er det mange sma og mikro
opplevelsesbedrifter i Nord-Norge (Enger, et al., 2013). Mange er sd sma at de ikke sgker
finansiering til sin bedrift. Ofte er bedriften a regne som en hobby ved siden annen fulltids jobb.
Entreprengrer innen naturbasert turisme kjennetegnes ved at de velger & ikke vokse, men heller
driver bedriften som en hobby (Abelsen, Jargensen, & Korsnes, 2007). A ikke vokse gir
entreprengren frihet til & styre utviklingen av bedriften uten a matte forholde seg til sgknader
og regelverk (Johannessen, Olsen, & Stokvik, 2013). Med et slikt utgangspunkt er det flere
naturbaserte bedrifter som fremstar som lykkelig som liten. En slik antakelse finner stgtte hos
Abelsen, Jgrgensen og Korsnes (2007) som viser til at flere av entreprengrene og
mikrobedriftene signaliserer at de ikke ensker vekst ifglge rapporten «Lykkelig som liten»
(Abelsen, Jgrgensen, & Korsnes, 2007). | forskningen pa sma reiselivsbedrifter i Finland har
Komppula (Komppula R. , 2014) og Komppula og Reijonen (2006) gjort tilsvarende funn. |

Finland gnsker ikke alltid sma reiselivsbedrifter som har suksess & vokse.
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2.5 Suksess

I've missed more than 9000 shots in my career. ['ve lost almost 300 games. 26 times, I've
been trusted to take the game winning shot and missed. / 've failed over and over and over
again in my life. And that is why | succeed

(Michael Jordan)

For mange sma bedrifter er overlevelse den primzre dimensjonen av suksess (Reichel & Haber,
2005). Finansielle mal som avkastning pa investert kapital og overskudd er de mest brukte for
a beskrive bedriftens lennsomhet. Det er imidlertid en gkende anerkjennelse om at andre ikke-
finansielle mal sann som markedsandel, antall ansatte og kundetilfredshet ogsa er viktige
indikatorer pa suksess (Reichel & Haber, 2005). For eksempel kan suksess for entreprengren
vaere livsstil eller & skape jobber for familiemedlemmer i enkelte reiselivssektorer (Getz &
Carlsen, 2000).

Hvordan suksess defineres har en sterk pavirkning pa utallige valg bade i det private og
profesjonelle livet (Dyke & Murphy, 2006). Individets definisjon av suksess kan pavirke vare
valg gjennom livet, utdanningsvalg, valg som ansatt, involvering i arbeidet, karriere valg,
gkonomiske ressurser, vennskap, familie forpliktelser og tilfredshet med livet (Dyke &
Murphy, 2006).

Komppula og Reijonen (2006) viser til at de i studien ikke definerte suksess, men en ide har
pekt seg ut, og det er «success is a subjectively defined concept for each other». | samme studie
viser Komppula og Reijonen (2006) til Pasanen sin definisjon pa en bedrift med suksess,
«businesses which also make significant impact on local and regional economies». Det kan for
eksempel veere & handle varer og tjenester lokalt eller regionalt sa langt det lar seg gjere, eller
at bedriften bidrar til sysselsetting i omradet. Som en ser tar Pasanen utgangspunkt i bedriften

i sin definisjon, mens Komppula og Reijonen ser pa individet nar suksess skal defineres.

Pa generelt grunnlag viser forskning at suksess oppfattes ganske forskjellig mellom kvinner og
menn. Kvinner er mer opptatt av stabilitet (familie, jobb, fritid) og relasjoner (meningsfulle),
mens menn er mer opptatt av materiell suksess (Dyke & Murphy, 2006). En skal vaere klar over
at det i forskningen vises til en forskjell mellom menn og kvinner. En forskjell hvor kvinner

viser en mere emosjonell side enn menn, og menn er mere opptatt av materielle goder.
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Tradisjonelle malinger av suksess, som lykke og fremgang, posisjon og makt, er kanskije
ikke sa viktig som de engang var (eller som antatt & vaere) og at kjgnn skiller hvordan
suksess defineres, og er muligens mer kompleks en tidligere beskrevet.?

(Dyke & Murphy, 2006, s. 360).

Kjgnnsforskjellen i denne avhandlingen vil ikke felges siden det ikke er kvinnelige

entreprengrer med i studien.

Subjektivsuksess er hvordan individ (hun/han) maler suksess i forhold til individuelle kriterier
(Dyke & Murphy, 2006). Entreprengren som individ har subjektive kriterier og mal pa suksess,
0g en oppfattelse av hva som er viktige suksessfaktorer. Dykes og Murphy (2006) sier at det
forventes at entreprengrene svarer pa spersmalene ut fra sine subjektive kriterier og mal. Et
eksempel kan vaere menn som ofte definerer suksess materielt i forhold til kvinner som har
«mykere» kriterier og mal i sin definisjon av suksess (Dyke & Murphy, 2006). Lundberg og
Fredman (2012) viser til tilfredshet pa jobben, grad av kontroll og fleksibilitet er subjektivt
definerte objekter fra entreprengrens stasted (Lundberg & Fredman, 2012).

Suksess kan ogsa bli forklart ut fra objektive og subjektive parametere. Lundberg og Fredman
(2012) viser til Simpson et al. som har utviklet fire kategorier av entreprengrer, og deres syn pa
suksess. Den fgrste er «The Empire Builder» som definerer suksess som vekst, lannsomhet og
teamarbeid. Den andre er «The Vision Developer» som ser pa bekreftelsen fra andre aktgrer i
markedet som en indikator pa suksess. Den tredje «The Challenge Achiever» definerer suksess
basert pa prestasjon og validering. Den fjerde er «The Happiness Seeker» som opplever suksess
nar ansatte er glade pa jobben og nar kundene er forngyd med produktet eller opplevelsen
(Lundberg & Fredman, 2012, s. 651). Disse kategoriene er ikke uttemmende og ma ogsa kunne
sies & overlappe pa flere omrader. Det synliggjer utfordringen med a kategorisere entreprengrer,
fordi mangfoldet er stort og variasjonene mange. Likevel kan en trekke ut fra dette at det for
mange entreprengrer er viktig a skape en god arbeidsplass hvor kunder og ansatte er forngyde.
Samtidig er det rimelig & anta at mange av de samme faktorene ligger til grunn for at de ulike
typene entreprengrer opplever at de lykkes. En viss grad av vekst og positivt gkonomisk resultat
er ngdvendig for at bade kunder og ansatte skal veere tilfreds, og det igjen innebzrer at marked
og omgivelser har respondert positivt pa virksomheten. Det er altsa vanskelig a teoretisk

avgrense, og derav kategorisere, entreprengrer.

2 Min oversettelse
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2.5.1 Hva er suksess?

For mange er suksess a na mal. | forskningslitteraturen har suksess normalt blitt malt mot vekst,
og det er kun de bedriftene som har vekst som er blitt sett pa som suksessfull (Komppula &
Reijonen, 2006, s. 17). Komppula og Reijonen (2006) viser til studier hvor bare et lite antall
bedrifter gnsker vekst. De bedriftene som ikke gnsket vekst sa pa seg selv som suksessfull
(Komppula H. R., 2007). Det samme fant Abelsen, Jargensen og Korsnes i rapporten «Lykkelig
som liten?» (Abelsen, Jargensen, & Korsnes, 2007). Slike funn stetter antakelsen om at suksess

ikke bare kan males objektivt, men ogsa subjektivt.

Det & starte en opplevelsesbedrift kan vere utfordrende nok. Med mangel pa ressurser og lav
omsetning i ett ustabilt marked (les sesongbasert) sa har sma bedrifter mer enn nok med a
overleve. Det har fart til at enkelte forskere ser pa overlevelse som den viktigste forklaringen
pa suksess (Reichel & Haber, 2005).

2.5.2 Suksessfaktorer

Komppula og Reijonen (2006) identifiserte fem suksessfaktorer for sma reiselivsbedrifter i
Karelen i Finland. De fem viktigste faktorene for sma reiselivsbedrifter er markedsorientert,
gode lederegenskaper, intern markedsfgring og godt omdgmme pa bedriften og produktene. Av
disse fremhever Komppula og Reijonen at markedsorientering som ser ut til a spille en viktig
rolle for bedriftens lannsomhet i mikro og sma reiselivsbedrifter. Det & identifisere faktorer som
farer til suksess gir ny kunnskap og forstaelse. Om slike faktorer kan identifiseres i andre
bedrifter i andre land, regioner eller omrader eller i en annen sektor er et interessant tema for

forskning.

Andre studier har brukt finansielle mal pa suksess. De har da sett pa ulike finansielle mal som
lgnnsomhet, resultat, avkastning pa investert kapital, avkastning per ansatt (Reichel & Haber,
2005). Et annet aspekt er ledelsesmal som markedsandel, antall ansatte, eller mal som
reflekterer forbedring, stagnasjon eller forverring, vekst, gkning i bruttofortjeneste, eller

lannskostnader lavere enn budsjett. Det er mange finansielle metoder for & male suksess.

Reijonen og Komppula (2007) viser til Walker og Brown som sier:
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Personlige muligheter og motivasjon til entreprengren har en stor effekt pa om
eieren/entreprengren gnsker at bedriften skal vokse, eller fortsatt veere liten og ha det
komfortabelt.®

(Komppula H. R., 2007, s. 690)

Ikke-finansielle mal vil gi entreprengren ytterligere informasjon ved maling av suksess. Ikke-
finansielle mal kan vaere kundetilfredshet, emosjonelle eller andre holistiske aspekt. Kvalitet pa
tjenesten og opplevelsen til turisten er en annen faktor (Reichel & Haber, 2005). Reijonen og
Komppula (2007) trekker fram andre ikke-finansielle mal som selvrealisering, maloppnaelse,

stolthet over jobben og fleksibel og variert livsstil.

Reichel og Haber (2005) antar at entreprengrer i reiselivsnaeringen har unike lgnnsomhetsmal
pa hvordan de oppnar suksess. Det & bruke subjektive mal sammen med objektive mal vil bli
viktig i serviceindustrien som for eksempel reiselivsnaringen. Ser en pa perspektivet med a
bruke flere lgnnsomhetskriterier sa er det ngdvendighet for & fa en helhetlig forstaelse av
bedriftens lannsomhet (Reichel & Haber, 2005). Med utgangspunkt i funnene i denne oppgaven
er det mest relevant a se pa ikke-finansielle mal fordi det synes a vare det aspektet informantene

er opptatt av.

3 VITENSKAPSTEORI OG METODE

3.1 Innledning
| dette metodekapitlet vil jeg gjere rede forstudiens metoder og de erfaringer gjort underveis.
Samt etikk i forhold forskningen. Det vil gi et innblikk i hvordan jeg har gatt fram for & samle

det empiriske grunnlaget studien bygger pa.

3.2 Vitenskapelig stasted
Reiseliv og turisme er sosiale fenomen som krever forstaelse for hvordan mennesker skaper og

utvikler bade seg selv og samfunn gjennom sine relasjoner og aktiviteter. Blaike (1993) sier at

mennesker kontinuerlig er involvert i fortolkning av sin egen virkelighet, hendelser, andre

3 Min oversettelse
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menneskers atferd og handlinger, og omgivelsene de lever i og med. Gjennom slike
fortolkninger skaper de kunnskap og forstaelse, og gir ogsa mening til seg selv, sine aktiviteter,
til samfunn og omgivelser. Naturen gjgr ingen fortolkninger, den er, mens sosiale situasjoner
skapes av de som er involvert. Med dette som utgangspunkt er denne studien plassert innenfor

et interpretivistisk paradigme.

“This interpretative understanding is directed towards the subjective states of mind of social

actors and meanings which they have used as they engage in particular social action” (Blaike,
1993, s. 37).

For a kunne forske pa et fenomen er det viktig & fokusere pa hvilket paradigme forskeren
forholder seg til i det studiet det skal jobbe med (Mehemtoglu, 2003). Et paradigme er med

andre ord et sett av regler innen vitenskapsteorien som brukes gjennom forskningsprosessen.

| denne studien har jeg som forsker erfaring, kunnskap og forventinger til informanten og om
min problemstilling. Som forsker har jeg erfaring fra a ha jobbet i reiselivsbransjen fra 2001 til
slutten av 2008. Min bakgrunn innen reiselivet har jeg fra reisebyra som markeds- og
salgsansvarlig (2001-2006) og prosjektleder (2006-2008) i et IKT/ebooking prosjekt ved Senter
for Oppdragsvirksomhet ved UIT Norges arktiske universitet (tidligere Hggskolen i Finnmark).
Min hggskoleutdanning innen gkonomi, markedsfaring, strategi og IT har gitt meg ngdvendig
kunnskap for & utfare disse jobbene. Det er som ansatt i reiselivsbransjen jeg har tilegnet meg
erfaring, kunnskap og forventninger til reiselivsnearingen. Kunnskap som gir meg mulighet til
a falge dybdeintervjuene bedre opp, forsta informanten bedre, fa tilstrekkelig informasjon,
analysere og tolke funnene i empirien. Dette utgangspunktet gjer at jeg inngar som en sosial
aktgr og en som er med a fortolke og gi mening til kunnskapen som oppgaven vil gi. Samtidig
skal ikke funnene veare mine private, subjektive meninger — de ma forankres i eksisterende

teorier og kunnskap i reiselivsfagfeltet, og slik bidra til & utvide fagfeltet.

Epistemologisk argumenterer studien for at pavirkningen av ideer og interesse, menneskelig
aktivitet og deltakelse er ngdvendig for a forsta det sosiale samfunnet. Dette er en tilneerming
underlagt tanken om at oppfattelsen av den sosiale virkeligheten ikke er objektiv, men heller en

meningsfull konstruksjon.
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3.3 Konstruktivisme
Konstruktivisme er nar beslektet med interpretativisme, men har en noe annen innretning; mens

interpretativisme sier noe om at individene fortolker sosiale situasjoner, individer og samfunn,
er konstruktivismen tydeligere pa at individene skaper/konstruerer virkeligheten ogsa gjennom

egen deltakelse.

Hermeneutikk er grunnlaget for interpretivisme og bygger pa at det ikke finnes en egentlig
sannhet, men gjennom fortolkning av handlinger, meningsinnhold er det viktig innen
samfunnsvitenskapelige tilnerminger hvor fortolkning har en sentral plass (Thagaard, 1998).

Som forsker er det & tolke data eller teksten viktig.

Tolkningen av intervjutekster kan sees pa som en dialog mellom forsker og tekst, hvor
forskeren fokuserer pa den mening teksten formidler. A tolke handlinger som teksten
inneberer a tillegge handlinger en spesiell mening. Handlingen kan forstas som tegn
som gir kunnskap om en underliggende struktur.

(Thagaard, 1998, s. 39)

Gjennom samtaler mellom forsker og informant samles data som skal analyseres.
Konstruktivisme oppfatter kunnskap som konstruert av menneskene nar de samles. Thagaard
(1998) viser til Jargensen og Pillips som sier «sosial konstruktivisme fremhever at vi forstar
verden gjennom kategorier vi gir inntrykk for» (Thagaard, 1998, s. 43). Videre sier Thagaard
(1998) at:

Et konstruktivistisk perspektiv pa kvalitative metoder fremhever at forskningskunnskap
er et resultat av relasjonen mellom forsker og de som blir studert. Bade forsker og
informant utformer kunnskapen i fellesskap

(Thagaard, 1998, s. 43).

Ifelge Thagaard (1998) er forskningsresultatet avhengig av hvordan forskeren forstar hva som
er gyldig kunnskap. Gyldig kunnskap dannes pa bakgrunn av forskerens erfaring, kunnskap og
forventing og de sosiale sidene av forskningsprosessen. Konstruktivistisk forskning er avhengig
av forskerens forstaelse av vitenskap for a fa godt forskningsresultat. Men den konstruerte
historien til informanten er ogsa viktig & vurdere ut fra forskerens kunnskap. En historie som
informanten sikkert har fortalt mange ganger tidligere til bade venner, bekjente,
samarbeidspartnere, gjester og forretningsforbindelser. En historie som informanten bade virket

stolt over a kunne fortelle, og som var ufarlig a dele med omverdenen. Deler eller hele innholdet
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I slike historier kan av informanten oppfattes som sann, men for en som ikke er deltaker i
informanten sin konstruerte verden vil kunne oppfatte historien til & veere usann. For forskere
er det viktig a skille mellom sannhet og vedtatt sannhet. Den samme situasjonen vil oppsta nar
forsker analyserer og drgfter empiri og teori. Det er forskeren som konstruerer sin egen historie
som er knyttet opp mot problemstillingen med bakgrunn i empiri, teori og forskerens egen
kunnskap, erfaring og forventing.

Ser man pa dette i forhold til naturvitenskapelig kunnskap som objektiv ser man at det
konstruktivistiske perspektivet gir mulighet for refleksjon. 1 konstruktivisme kan

mellommenneskelige og sosiale relasjonene i forskningsprosessen pavirke forskningsresultatet.

3.4 Metode
Denne studien er en empirisk studie av case bedrifter med entreprengren som informant. Ved a

benytte seg av kvalitativ metode er det ifglge Thagaard (1998) viktig at forskeren er klar over
mulige konsekvenser for forskningsprosessen og forskningsresultatet. Bredvold (2011) viser til
Pérez Pietro som sier en grunnantakelse om forskere som kobler forsker med konstruksjonisme
er at en historie kan beskrives pa mange forskjellige mater. Det betyr at forsker ikke kan skrive
det en vil, det stiller faktisk store krav til forsker som ved vise fram vare valg etter hvert som
prosessen gar fram underbygger forskers evner til refleksivitet (Bredvold, 2011). | og med at
dette er en kvalitativ livshistorie intervju vil intervjuer og informant mgtes for & gjennomfare
intervjuet. Livshistoriefortellinger kan sees pd som en vitenskapsteoretisk tradisjon der
mennesker og deres hverdagsliv utgjer empiri (Bredvold, 2011). Intervjuene barer preg av
livsstilhistorier, noe som ogsa er en indikasjon pa hvor sammenvevd informantens liv er med
bedriftens utvikling. Derfor er det viktig med livstilhistorie. Det er i dette det kan oppsta
situasjoner, hendelser eller oppfatning som i prinsippet kan pavirke forskningsprosessen. Den
informasjonen informanten deler kan vere knyttet opp til hvordan forskeren oppfattes og
tidligere kjennskap. Som i tre av de fire intervjuene sa kjente jeg som forsker og informanten
hverandre fra far. | en slik situasjon er det viktig at forsker forholder seg profesjonell. Derfor
valgte jeg som forsker a fglge samme struktur i alle fire intervjuene. Men i det intervjuet hvor
informanten og forsker ikke hadde en tidligere relasjon valgte jeg ferst & gi en kort
historiefortelling om meg selv og min bakgrunn. Dette for at denne informanten skulle fgle at
jeg som forsker var oppriktig interessert i temaet. For a fa entreprengren til a bli trygg pa meg

som intervjuer valgte jeg a bygge opp intervjuguiden i tema. Men fgr jeg kom til de temaene
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jeg mente var viktig for & finne svar pa problemstillingene var det forste temaet a fa
entreprengren til & fortelle om bedriften fra oppstart og frem til i dag. Det farte til at en stor del
av empiri fra hver entreprengr er om historien til bedriften. Tanken om at de skulle bli trygg og
kjent med meg som intervjuer sa ut til & virke. Underveis fikk jeg fulgt opp entreprengrens
utsagn som var interessante a falge, og i tillegg fant jeg naturlige steder i intervjuet til a skifte
tema i forhold til intervjuguiden. Dermed fikk jeg bade historien og entreprengrens egen
oppfattelse av suksess og suksessfaktorer, og som en avslutning pa intervjuet ble entreprengren
utfordret pa & gi tips rad og vink til en person som tok kontakt med planer om & starte en
opplevelsesbedrift. Denne avslutningen farte til at entreprengren naturlig fylte inn de hullene
som ble staende igjen som ubesvart og dpen i fortellingen om bedriften. Metoden jeg valgte har
i ettertid vist seg & gi meg mye data. Informantene var bade apenhjertig og gav av seg selv. |
slike stunder er det viktig for forskeren a vare klar over at informanter kan ha en skjult agenda
med a la seg intervjue. Alle informantene ble lovet konfidensiell behandling. Som en del av
avtalen med bedriftene vil all data som kan identifisere informanten bli destruert.

3.5 Valg av case-bedrifter og informanter

Studien er en empirisk studie med informanter fra case bedrifter etablert i Vest Finnmark. Ifglge
Thagaard (1998) kjennetegnes case-studier ved at det skal studeres mye informasjon med fa
enheter. Nar det skal gjennomfares dybdeintervju er det viktig & kunne gjare det face-to-face.
Det gir minst tap av informasjon og gir forsker mulighet til a falge opp og gjere seg sine egne
vurderinger underveis. Grunnen til at case bedriftene matte ligge i Vest-Finnmark er todelt. Den
ene er den geografiske plasseringen av den naturbaserte bedrifter, nert naturen og ressursene.
Den andre er at bedriftene bare er en kjgretur unna mitt studiested og bosted som er Alta. Etter
at bedriftene var identifisert og innfridde kriteriene som var satt ble de kontaktet per telefon.
Dersom informantene takket ja til a stille som informant fikk de et falgebrev (se vedlegg) per
epost. Falgebrevet fortalte kort om mitt studie, oppdragsgiver og tema for avhandlingen.
Informantene ble ogsa garantert full konfidensialitet. Informantene har ikke sett spgrsmalene
eller fatt presentert tema ifra intervjuguiden. Det var kun den forelgpige problemstillingen,
«Mulige suksessfaktorer for sma naturbaserte reiselivsbedrifter», informantene fikk og kunne
tolke ut fra den hva studien gikk ut pa. Bedriftene som er intervjuet har veert etablert i reiselivet
over flere ar og har et gkonomisk positivt resultat samt et gnske om & vokse og bli i

reiselivsnaringen ogsa i framtiden.
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3.6 Valg av metode — case studie

For & undersgke hvordan suksess oppfattes av entreprengrer brukes casestudier. Ifglge Xiao og
Smith (2006) er case studier brukt for a beskrive komplekse situasjoner, og gir samtidig en
mulighet til & fglge informanten tett. Dybdeintervju gir informanten mulighet til & beskrive sin
oppfattelse til andre og tolkning vil gi annenhandsinformasjon. Materialet i denne casestudien
kommer fra fire dybdeintervju av lederne til fire naturbaserte reiselivsbedrifter i Vest-
Finnmark. Dataen fra intervjuene er tatt opp pa lydband, transkribert pa den maten informantene
snakket, transkriberte data er presentert som empiri pa samme mate som informantene snakker.
Dette for & ikke miste noe fra intervjuene og er med pa a beskrive informantenes oppfattelse
tydeligere. Studien vil avdekke om informanten ser og oppfatter det samme som omgivelsene.
Som en skal se er deres historier ulike og gir oss et godt innblikk i hvordan informanten tenker,
snakker og hvordan de ulike informantenes subjektive oppfattelse av suksess er. Historien vil
gi en falelse av at en kjenner informanten og at en pa denne maten deler informanten sine
betraktninger. Ved a fokusere pa fire case bedrifter og deres entreprengrer er det mulig a
beskrive likhetene og ulikhetene mellom dem. Teori gir en mulighet til a falge sammenhengen
mellom informantens oppfattelse pa suksess, suksessfaktorer, naturbasert turisme, entreprengr

0g entreprengrskap.

Ved & bruke case studier far jeg muligheten til & sammenligne funn opp mot andre
forskningsstudier, noe som er en av malsetningene med denne studien & kunne sammenligne

case studiene med andre case studier.

3.7 Intervjuguide

| kvalitative intervju er det viktig a ikke ha for stramt spgrreskjema. Ifalge Holme og Solvang
(1996) er det viktig at forskeren kan felge opp informanten med tilleggssparsmal.
Tilleggsspersmal er nar informanten kommer inn pa omrader som kan virke interessant for
forsker, og som forsker kanskje ikke hadde tenkt pa nar intervjuguiden ble satt opp. | denne
studien er intervjuguiden bygd opp pa tema med undersparsmal til hvert tema. Spgrsmalene er
utformet med tanke pa a fa informanten til & gi subjektive svar pa sin oppfattelse av
spgrsmalene. Bakgrunnen for tema er at det skal veere mulig for forsker a falge opp andre utsagn
underveis. 1 og med at intervjuet skulle ta cirka en time sa ma forskeren bruke tiden effektivt.
Da kan det enkelte ganger bli vanskelig a fa svar pa alle spgrsmalene pa grunn av tidspress ved
en for lang intervjuguide. | samtalen skal informanten fa tid og mulighet til a reflektere over
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svaret eller kommen med hurtige svar. Som forsker var mitt valg at informanten pa forhand
ikke skulle kjenne til noen av sparsmalene. Jeg gnsket ikke at informanten skulle forberede seg,
men heller komme med sa oppriktige og spontane svar som mulig. Med en intervjuguide som
kun jeg kjente til var det rom for meg & fravike intervjuguiden dersom informanten nevnte

spesielle ting som burde falges opp.
Folgende tema er i intervjuguiden:

o Naturbasert reiseliv

e Entreprengr

e Motivasjon

e Berekraftig reiseliv

e Organisering internt og reiselivet eksternt

e Vekst og konkurranse

Totalt var intervjuguiden pa 36 spersmal. 60 minutter var i utgangspunktet nok, men alle
informantene var veldig villig til & dele informasjon & s ingen problemer med at deres historier

skulle publiseres i en masteroppgave.

3.8 Intervjuet

Med min erfaring fra reiselivet var jeg pa forhand kjent med bedriftene. Fer hvert intervju
gjorde jeg forberedende undersgkelser pa bedriftene sine sin webside for a bli bedre kjent med
bade bedriftene og produktene. Ifglge Holme og Solvang (1996) er det viktig a fa en god dialog.
Informanten ma ikke bli presentert for ledende spgrsmal. Dette hadde jeg tenkt gjennom nar
intervjuguiden ble laget. Siden denne studien er & avdekke informantens oppfattelse var det
derfor ekstra viktig for meg som forsker at informanten var sa «uforberedt» som mulig. Jeg

mente det ville gi den mest naturlige samtalen (intervjusituasjon).

Intervjuet var stipulert til & ta 60 minutter. Det farste intervjuet ble gjennomfert pa 63 minutter,
det andre intervjuet varte i 1 time og 25 minutter. Tredje intervju tok 1 time og 30 minutter og
det fjerde intervjuet tok 1 time og 20 minutter. I lgpet av denne tiden fikk forsker vert innom

alle temaene i fra intervjuguiden samt fulgt opp interessante ting fra informanten underveis.

Far farste intervju testet jeg spgrsmalene for meg selv og simulerte en intervjusituasjon. I valg

og utforming av spgrsmalene har blant annet veileder veert til god hjelp.
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Gjennom intervjuet valgte jeg en lyttende og interessert rolle, dette for & gi informanten
oppmerksomhet og positiv feedback, og jeg snsket ikke & komme med ledende sparsmal.
Dersom forsker hadde virket uinteressert i temaet og spgrsmalene kunne det fart til at

informanten hadde merket det, som kunne fgrt til at informasjonen fra informanten ble redusert.

| en intervjusituasjon er det viktig at bade informant og forsker har tillit til hverandre. Dersom
det oppstar en situasjon hvor tilliten settes pa preve kan de ga ut over dataen og
forskningsresultatet, og ikke minst forskerens grunnlag for vitenskapelig vurdering.

3.9 Transkribering og analyse

For & sikre dataen ble alle intervjuene tatt opp pa diktafon. Pa to av intervjuene ble kvaliteten
pa opptaket middels bra, noe som forlenget transkriberingen av intervjuene betraktelig. De to
andre intervjuene hadde et opptak som var godt og transkriberingen gikk greit. Jeg valgte a
transkribere alle intervjuene selv. | ettertid tror jeg arsaken til den darlige kvaliteten hadde med
rommet hvor intervjuene ble foretatt. De med god kvalitet var i sma rom med lavt under taket
som ikke ga gjenklang i diktafonen nar intervjuet ble spilt av. De to andre intervjuene var i store
rom med hgyt under taket. Det farte til at lyden ikke ble fanget sa godt opp av diktafon noe som
forte til ekko og gjenklang nar intervjuet ble avspilt fra diktafon.

Nar en skal transkribere star en overfor to valg. Det er a transkribere slik det snakkes, eller til
bokmal. I mitt tilfelle valgte jeg & transkribere slik det snakkes. Grunnen var at jeg gnsket a
bruke dataen aktivt i oppgaven for & fa frem hvordan informantene tenker, snakker og resonerer.
Slike funn gir meg som forsker utfordringer fordi datagrunnlaget blir mye stgrre enn nar det
bare er ord. Den transkriberte teksten gir deg som leser klare visuelle bilder, inntrykk og egne
tolkninger. Med andre ord kan leser konstruere historiene i empiri ut fra sin kunnskap, erfaring

og forventing.

Ifalge Thagaard (1998) er analyser av livshistorie det & fokusere pa bade poenget eller poengene
historien formidler eller maten de uttrykkes pa. For & sikre god gjengivelse av intervju
utarbeides det kategorier. Kategorien kan vare ut fra sparsmalene, tema eller funn i fra empiri.
Nar kategoriene er satt opp samler man aktuell informasjon til hver kategori. Nar det er
gjennomfart fortsetter analysen, men na innen hver kategori for a se etter funn, interessante
uttalelser eller utrykk. Nar informasjon er samlet i kategoriene er det lettere a fa oversikt for a

felge de interessante funnene videre. | denne studien ble kategoriene fra intervjuguiden fulgt.
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Data ble samlet til aktuell kategori. Det gjorde det mulig a fa oversikt over funnene. Kategoriene
kan settes opp i matriser, tabeller i tekstform under hverandre. Jeg valgte to ulike metoder. Den
ene metoden var & identifisere suksessfaktorer som jeg samlet inn under hver kategori. Den
andre metoden var a identifisere informantens oppfattelse av suksess. Slike oppfattelser er
gjerne lengere setninger, sa en kan ikke ta ord ut for da mister setningen sin funksjon. I dette
tilfellet gikk jeg gjennom empirien og «vasket» vekk all tekst som ikke hadde noe med
entreprengrens oppfattelse om suksess a gjere. Deretter samlet jeg teksten i ulike kategorier og

sammenlignet funnene mellom informantene for & finne likheter og ulikheter.

3.10 Anonymitet

Dette er en kjent utfordring fra kvalitative metode. Ifglge Thagaard (1998) er dette et etisk
dilemma. Det & sgrge for informantens integritet kan veere utfordrende nar dataen skal
presenteres som empiri og i drgftingen. Spesielt i slike case studier hvor det er viktig og
essensielt for oppgaven a kunne gi nok informasjon til leseren til & kunne tolke og forsta det
som fremkommer i forskningen. I forskningsrapporten er det for forskeren viktig a gi sa mye
informasjon at funn, metoder og case kan bli gjennomfart av andre pa andre steder. Det skal
veere mulig for andre a etterprave forskningen og da krever det en viss informasjon for fa det
til. | denne studien er det viktig & gi nok karakteristikker av bedriften, omgivelsene,
informanten, produktene til & kunne gi forskningen innhold og forklaringskraft. P4 sma steder

og for de som er kjent i bransjen kan en oppleve at informanten og case bedriften blir gjenkjent.

| denne studien er det i seg selv ikke viktig & anonymisere bedriften, men jeg har forsgkt a

anonymisere informanten sa godt det er mulig.

3.11 Etisk refleksjon

| lgpet av en forskningsprosess er forskeren gjennom flere ulike etiske dilemmaer. Etiske
dilemma i forbindelse med innsamlingen av data, etisk dilemma i forbindelse med analysen,
etisk dilemma i forhold til tolkning og drefting og ikke minst etisk dilemma som forsker

gjennom hele prosessen (Thagaard, 1998).

Etisk dilemma gar ut pa forskerens moral og ansvar i forskningsprosessen. Det ma ikke oppsta

situasjoner hvor informant eller andre feler seg forulempet som fglge av forskingen og
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forskerens mal med forskningen. | forbindelse med intervju ma forskeren vise respekt og
ydmykhet som far lov & bruke informanten i sitt forskningsprosjekt. Skulle slik respekt ikke
veere til stedet vil det kunne skade informanten, forskeren og organisasjonen forskeren

representerer i tillegg til forskerens kollegium.

Etisk dilemma i analysen er at forskeren sikrer informanten sin integritet. Forskeren kan ikke
omformulere eller legge ord i munnen pa informanten for a oppna egne mal og forventninger.

Det samme gjelder i tolkningen.

3.12 Refleksjoner til metode

Det farste intervju ble intervjuguiden fulgt ganske slavisk. Farst var det en innledning hvor jeg
spurte om litt historie og bakgrunnen for etableringen av virksomheten og prosessen fram til i
dag, dette for & skape en trygghet. En erfaring jeg brukte pa de tre andreintervjuene for a fa
informanten til & begynne & snakke. Dette er ofte trivielle og ufarlige ting a dele med

omverdenen og fungerer fint opp mot temaene som jeg virkelig gnsket & innhente data om.

Underveis ble utsagn, forklaringer og beskrivelser til informanten fulgt opp med sparsmal, selv
om det fravek spgrsmalene i intervjuguiden. Dette er det kun jeg som visste, da intervjuguiden
ikke var kjent for informanten. Dette forte til en mer dpen og naturlig samtale hvor forsker
framstar som interessert og lyttende.

| det farste intervjuet forsgkte jeg sa langt det var mulig & unnga ledende sparsmal. Fordi det er
informanten sin oppfattelse, tanker, meninger og falelser jeg er ute etter. | ettertid ser jeg at jeg
var litt for aktiv i intervjuet. Det vil si at jeg kunne vert mer avventende nar informanten tok
tenkepauser. Dette er noe som ble prioritert i de neste tre intervjuene. En antakelse om at nar
pausen blir «unaturlig lang» sa kan det vere et signal fra meg om at jeg ikke er helt forngyd
med svaret. Informanten vil da forsgke a fylle pa med mer informasjon. | slike situasjoner ser
informanten etter bekreftelse fra meg om jeg falger med eller om jeg forstar det som blir sagt.
Men pausen ma ikke bli for lang heller. Dersom informanten ikke fglger opp med ytterligere

informasjon sa ma jeg ha nytt spgrsmal klart.

Alle sparsmalene i intervjuguiden ble stilt. Men jeg sa at det er mulig a falge opp informanten
bedre underveis, spesielt nar informanten kommer med informasjon som kan vere av interesse.
Dette skjedde noen ganger i det farste intervjuet. Dette ble korrigert til de neste tre intervjuene.

Jeg ble nok kanskje litt for opptatt med a falge tema og spersmalene fra guiden i det farste
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intervjuet. Det er vel ogsa en av grunnene til at intervju to, tre og fire tok 20-30 minutter lengere
tid enn det farste intervjuet.

Mine erfaringer i fra det fgrste intervjuet er at temaene ikke gled helt over i hverandre, noe som
ble det mye bedre i de neste tre intervjuene hvor overgangen ble en naturlig med i samtalen.
Alle temaene ble gatt gjennom, men ikke i den rekkefglgen som de hadde pa intervjuguiden

noe jeg mener ville veert vanskeligere dersom informanten hadde hatt intervjuguiden.

4 PRESENTASJON AV EMPIRI

| dette kapitlet vil noe av empirien jeg har samlet inn bli presentert. Hver av de fire
entreprengrene og case bedriftene presenteres i hvert sitt underkapittel som inneholder to deler.
Del 1 er livsfortellingen til entreprengren om bedriften fra oppstart og fram til i dag. Del 2 er

entreprengrens subjektive oppfatning av suksessen.

4.1 Entreprengr A — ser muligheter
Denne bedriften er i etablert i Alta og driver med naturbaserte opplevelser som guidede turer,
skiturer, nordlyssafari, jakt og fisketurer, kano og kajakk turer og terrengsykkelutleie for

individuelle turister og grupper (bedriftsmarkedet).

Nar bedriften startet opp i 2005 var planen a tilby vinteropplevelser pa Finnmarksvidda. Frem
til da sier entreprengr A at det stort sett bare var scootersafarier og hundesledeturer som ble
solgt i Alta vinterstid. Dermed sa entreprengren muligheten til a starte en opplevelsesbedrift
som ikke baserte seg pa motorisert ferdsel. Ideen var enkel. Siden entreprengren selv liker det,

sa ma det jo veere flere der ute som liker det samme.

Det e det her med det at, altsd nar @ starta me reiselivsbedrift sa, sa starta & fordi at e
e va veldi gla i hobbyen min. A det va det som va hov ... start tanken. A ce teenkte som
sd at eh. Hvis & e gla i det, vet & jo at andre & e gla i det. A & & e godt kjent her. &£ kan
legge til rette for sdnne ting her oppe. Men sa har det jo endra s&. Men det har jo statt

i det haer med naturen som det viktige.
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Selv om entreprengren selv mente at ideen virket a veere god matte han erkjenne for seg selv
etter farste vinteren at det ikke gikk som forventet. «Eeehh hadde noen fa turer ikke noe serlig
drift i det». Selv om entreprengren hele tiden hadde hatt god kontakt og bygd opp et godt
nettverk i Alta, bade mot turistinformasjon i Alta, Nord-Norsk Reiseliv (da Finnmark Reiseliv)
og andre reiselivsaktgrer ble det solgt fa turer. Selv med et godt nettverk og radgivere slo ikke
opplevelsesproduktet til farste sesongen. Selv med en feilslatt vintersatsning fortsatte det tette
og gode samarbeidet med nettverket. Til stadighet ble entreprengren utfordret pa a utvikle nye
produkter som var i trad med det turistinformasjonen og nettverket fikk foresparsler om, men
som ingen andre aktgrer gnsket eller ville utvikle. Dette forte til at entreprengren til slutt valgte
a folge opp oppfordringene og nye opplevelsesprodukter ble utviklet. De nye
opplevelsesproduktene ble utviklet samtidig som entreprengren begynte a studere, og studiene
endte med en reiselivsmaster fra Hagskolen i Finnmark (Na UIT — Norges arktiske universitet).
Dette studiet og litteraturen ga entreprengren ny kunnskap og innsikt i reiselivet som naring.
Litteraturen og pensum var ogsa direkte arsak til at forretningsideen og konseptet ble endret.

Som han selv sier det:

Der var ett av de farste tingene jeg leste. Det var at eh vi har en primar hovedattraksjon
i Nord-Norge pa vinteren, det er nordlys. A eh det var ingen i Alta som tilbydde
nordlysopplevelser, sdann rein. All ... altsd det var mange som hadde, liksom brukte
nordlysbegrepet sdnn i navn og sanne der type ting. Men det var ingen som hadde et

reint produkt som gikk bare pa det.

Nar entreprengren luftet ideen og undersgkte med sitt nettverket syntes de det var en god ide,
og sa samtidig at Tromsg allerede hadde nordlysopplevelser. Sa hva gjgr bedriftene i reiselivet,
jo reiselivsbedriftene tar kontakt med andre reiselivsbedrifter for & sparre om deres erfaringer.

Det samme gjorde entreprengren. En av griinderne i Tromsg ble kontaktet og erfaringer ble delt.
Sa @ ringte til han som eh kanskje e gudfaren til de hare nordlysproduktan i Nord-
Norge. Snakket med han & hgrte korsn han gjorde det. Sa startet jeg opp med det i 2007.

No e det blitt baerebjelken i hele virksomheten.

Med nordlysproduktet begynte kundene a komme og omsetningen gkte. Men for en entreprengr

er ikke det nok. Det kan fort bli for statisk og lite utfordrende hverdager. Bedre gkonomi apnet
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en mulighet til & utvikle nye produkter. Et nytt opplevelsesprodukt, terrengsykling er utviklet
varen 2013.

Fra oppstarten i 2005 og frem til 2010 var entreprengren alene om drifta. Det var kun nar
ettersparselen var stor at ekstra guider ble brukt. Fra sesongen 2006 var arbeidsmengden stor
og krevende, spesielt om vinteren nar turene varte til 24:00-01:00 pa natta, og sa opp pa jobb
igjen klokken atte om morgenen dagen etter. Arbeidsdagen bestod i gjeremal som
regnskapsfering, fakturering, svare epost, gjennomfgre turer og vedlikehold av websiden.
Entreprengren var alene og falte seg fanget. Arbeidsmengden var stor og noe som farte til gkt
omsetning. Til tross for bedre skonomi kunne ikke entreprengren se seg rad til & ansette noen.
Det endte nesten med magesar sesongen 2008-2009. Nordlysopplevelsene tok nesten knekken
pa entreprengren som ikke hadde sett for seg en slik vekst. Dette forte til at det i 2010 var farste
aret med en fulltidsansatt gjennom hele vinteren. Arbeidsdelingen var at entreprengren tok de
administrative oppgavene og den ansatte tok mesteparten av turene. Entreprengren var kun pa
tur nar det var visningsturer eller nar det var for fa guider pa jobb. I dag er det fire faste guider
0g to som er fast pa oppdrag, og sju-atte som er tilgjengelig nar det er anlgp av cruisebater til

byen. Bedriften har levert opplevelser til cruise i 4-5 ar.

Bedriften mener selv de opererer i naturbasert turisme siden de tilbyr alle opplevelser ute og
har en klar mening om hvordan de gnsker & bruke naturen gjennom sine produkter. «Vi har et

sann der litt, yte far nyte perspektiv, bortsett fra nordlysturen som er en rein kjgretur».

4.1.1 Lokal kunnskap

Entreprengren fremhever at det a veare lokalkjent nar veaeret og veermeldingen skal vurderes er
viktig for a kunne gjennomfare turen. For det er jo ingen som gnsker at turen skal avlyses. Nar
gjestene er med pa tur er det viktig & vurdere om dette er lurt eller ikke. Risikovurdering er
viktig spesielt ved lengere turer. Det er vanlig at det diskuteres ulike scenarier far turene. Som

entreprengren sier «a egentlig til syvende og sist, det e sann vi e skrudd sammen her oppe».
I de tilfellene veeret har veert usikkert har de kjapt endret programmet og informert turisten hele

veien hva som skjer og hvorfor. Til slutt er det jo turisten som far velge mellom a avlyse turen

eller gé for alternativet. «A det va det ingen som ville hverken dem eller vi».
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Entreprengren er utrolig stolt over sine guider. Det stilles strenge krav til guidenes erfaring og
kompetanse. I tillegg sees det pa som positivt at guidene bade kan og vil bidra til & tenke nytt.
Alle guidene er voksne som har levd en stund og har sine egne fortellinger, for det aksepteres
ikke sann «Wikipedia guiding». «Vi e mere opptatt av den den historia som lever og eksisterer.

Og de historian som eh som som eh guidan har me se».

A 4 drive reiselivsbedrift i Alta oppfatter entreprengren som en veldig takknemlig oppgave.
Entreprengren faler at Alta har det lille ekstra i forhold til mange andre steder i Norge.

Finnmark er eksotisk, men skal det bli mere eksotisk sa er Svalbard det neste. Entreprengren
sin erfaring tilsier at Svalbard er mere eksotisk, men ogsé farligere. A ferdes p& Svalbard kan
fare til at turister faller ned i bresprekker, mgater isbjarn eller blir overrasket av ekstrem uveer.

Pa den maten konkluderer entreprengren med at Finnmark er ekstrem nok.

I den ideelle verden hvor det er nok gjester til alle tiloyderne filosoferer entreprengren over
alternative driftsformer for a fa helarsdrift. Grunnen er nok at det i dag er veldig sesongbasert
med mest gjester om vinteren. Som fglge at dette har entreprengren startet utviklingen av et
nytt opplevelsesprodukt for sommer og hgst. Entreprengren tillater seg a filosoferer over en

fremtid sammen med flere tilbyder som entreprengren sikkert mener utfyller hverandre.

Sann ideelt sett. S& hadde det kanskje vert lurere a lage en bedrift som het
Opplevelsesholaget, hvis du tar svensk. Som kunne, som besto av ma og Tilbyder 1 og
Tilbyder 2 sann at vi kunne tilby. For no e det sa lite marked at vi kunne tilby opplevelsa

are rundt. A det e jo det & jobbe mot no.

Drgmmen er helarsdrift og kunne ansette en eller to personer. For & fa helarsdrift mener
entreprengren det hadde veert strategisk lurt siden disse tilbyderne utfyller hverandre. Fordi
Tilbyder 1 har aktivitet pa vinteren og Tilbyder 2 har helarsdrift. 1 tillegg ser entreprengren pa
Tilbyder 2 som en bedrift med suksess. Allerede far tanken til entreprengren er ferdig tenkt
forsetter fokuset mot utvikling av egen bedrift. En utvikling som ma gjares alene. Med et gnske
om 4 etablere seg med eget bygg og gjare store investeringer sa er entreprengren klar over at
bedriften ma ma lane penger av banken. Som fglge av det har entreprengren valgt & endre
selskapsform fra enkeltmannsforetak til AS. Fordi entreprengren ser pa det som en fordel og
det & kunne skille det ene fra det andre. «No skal vi eh... etablere oss. Fra a vare en eh ka &

skal si. Fra a veare hobby, til a bli en butikk.
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Med etableringen av AS valgte entreprengren & skaffe seg et profesjonelt styre. A drive
reiselivsbedrift er ofte ensomt og ressurskrevende. Entreprengren ser pa sitt styre som en fordel

og begrunner det selv slik.

£ fale at det va pa tide at @ endra @ endra driftsform. Det ene va forde at av og til nar
du driv for de sjol, sd e det gansk... det e tungt d drive alt. Det tungt a se ka som ska
gjeres, fortelle me sjgl at & ska gjare det og gjare det. Sa derfor har & et styre no som

e utenforstaende. Som kan hjelpe ma & pushe me litt.

A starte en reiselivsbedrift er tid- og ressurskrevende for den som starter opp. Entreprengren
trekker frem et eksempel som samlivsbrudd pa hvorfor noen ikke lykkes. Det & drive egen
bedrift er krevende og entreprengrene er veldig sarbar i denne perioden. For & lykkes sier
entreprengren at det er viktig med stgtte og oppbakking fra den neermeste familie og nettverket.
Har ikke entreprengren ngdvendig stette kan det fort bli til personlige utfordringer hvor det ene

kan fare til det andre og bedriften legges.

4.1.2 Drivkraft

Farste vinteren ble nok en liten tankevekker for entreprengren med sa fa turer. Entreprengren
er en optimist og skuffelsen ble fort snudd til noe positivt. Med fa solgte skiturer matte
entreprengren tenke nytt. Med et sterkt pagangsmot fortsatte entreprengren a jobbe mot
Innovasjon Norge og «lokomotivan her i Alta innenfor reiseliv». Alle fikk besgk av en
entreprengr som ikke lyktes ferste vinteren, men som ikke gnsket & gi seg. Entreprengren
erkjente nok at det kanskje trengtes nye innspill og ideer og gikk til nettverket sitt. | mgte med
nettverket sa entreprengren falgende. «Okei ka gjor vi no? far vi det heer tel, kla.... Ka...ka skal

& gjore no, ka du trur?»

Entreprengren gleder seg over jobben og har stadig nye pafunn og ting som ma falges opp.
Friheten til & gjgre det en vil nar en gnsker det settes hayt. | tillegg er jobben veldig variert, noe
entreprengren tydelig setter pris pa. Valgfriheten til a fglge gjester pa tur eller gjgre andre ting
er en gnskesituasjon. Det entreprengren liker aller best er a bli utfordret pa a lage nye produkter
0g turer, og gjerne produkter eller sammensetningen av flere produkter som ikke har veert gjort
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tidligere. Dette beskriver entreprengren som tidkrevende, og bruker ogsa fritiden til a tenke pa
produktsammensetningen og logistikken for at alt skal ga som planlagt.

A bruke masse ti, s& nar & gar pa ski for eksempel, for me sjel eller ute a spring eller
na sant. Sa teenke e, bruke &, & bestemme ma for at nu ska @ teenke pa den henvendelsen

deer. Sd skal e s ... d a kanskje det en av mine styrka.

Vi feer aldri pa en tur me na gjesta uten at vi har gjort den turen farst. Vi e alltid godt
forberedt.

Innovasjon Norge og designkurset blir trukket fram som en av de viktigste forklaringene pa
hvorfor de andre konkurrentene ga opp sa fort. Med en profesjonell og ordentlig logo sa mener
entreprengren at det tok «luven» fra konkurrentene. Ikke bare at det er dyrt a utvikle et flott
design, men det krever ogsa mye jobb sier entreprengren. Entreprengren har en teori om at
konkurrentene skjente at de hadde tapt konkurransen allerede fgr den hadde startet nar de fikk

se logoen, hjemmesiden og klaerne.

Du ma ha kler kor det star firmanavn pd. Du ma ha et flott firmanavn som ikke
ngdvendigvis hete arctic adventure som alle andre hete. For da da klare dem aldri & huske

det til syvende a sist. Men sjeldent navn kan e fortelle da at deem huske.

4.1.3 Utfordringer

Entreprengren virker & vaere veldig opptatt av markedsfgring og salg. Spesielt nar det nye
sommerproduktet blir ferdig og skal markedsfares og selges, for det er ikke sa enkelt & na
markedet sier entreprengren. Opplevelsesprodukter krever hard jobbing med markedet.
Entreprengren sier nordlysopplevelser har fatt en skikkelig opptur etter BBC sin dokumentar
med Joanna Lumley In the Land of the Northern Lights (Webomrade for BBC, 2014) som ble
sendt over hele Europa. Entreprengren er klar pa at profilering er viktig, det & ha en klar plan
pa profilering helt fra starten er viktig. Lykkes entreprengren med det nye produktet far

bedriften ett nytt bein a sta pa i sommerhalvaret.

Andre utfordringer som entreprengren trekker frem er tilgangen pa turister. Andre destinasjoner

entreprengren sammenligner Alta med har starre tilgang pa turister gjennom et bedre flytilbud
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og Hurtigruten. Turoperatgrer i fra England har vert pa visningsturer og gnsker a selge
opplevelser i Nord-Norge. Pa grunn av gkt ettersparsel etter nordlysopplevelser er Alta ogsa

blitt et reisemal for turister fra England. Utfordringen er reisetiden.

A va i gar pa tur me 10 turoperaterer fra England. Dem sende tusenvis av passasjerer
hit, eller til Nord-Norge hvert eneste ar. Dem fortelte at i sommer var dem klar for &
begynne & sende passasjerer eller gjester til Alta fordi Tromsg va sa overbooket. Men
sa tok SAS og Norwegian bort den avgangen som gjorde at det gikk an & reise pa et

fornuftig vis fra England til Alta. Dermed sa mistet vi alt.

Det har vart jobbet mot myndighetene og flyselskapene av bade lokale politikere og
reiselivsforumet i Alta for & fa bedre flytiloud. Med fa avganger om vinteren er det fa ledige
seter til potensielle turister. Entreprengren sier det ikke bare er reiselivet som lider, men
naeringslivet og andre vanlige bedrifter. Det eneste som kan nytte er et statlig krav sier
entreprengren. Tromsg har lyktes med nordlys og vinterturisme mens Alta og entreprengrens

bedrift bare har fatt en liten gkning.

4.1.1 Erfaringer
I en selvransakelse finner ikke entreprengren noe som kunne vert gjort annerledes fra oppstart
og frem til i dag. «Altsa det e sikkert ting & kunne gjort annerledes, men pd mange mata, sa

fole & at vi har veert veldig heldig».

Det er gjort noen grep underveis og entreprengren mener bedriften har vert «smart» og viser
spesielt til design. A veere tidlig ute med en tydelig design som er godt synlig pa alle flater har
vist seg a veere effektfullt. Det er noe som ogsa har gitt positive tilbakemeldinger bade fra
turister, samarbeidspartnere og andre. Design har lgftet inntrykket av bedriften og gir bedriften
tillit. Fra forste dag fremsto bedriften som «skikkelig». «l det gyeblikket dem e inne pa
hjemmesia at dem forstar at eh, a ha! Det haer firmaet virke skikkeli».

Det var Innovasjon Norge som gjennomfarte kurs hvor entreprengren deltok. Design er kostbart

a utvikle. Entreprengren mener selv det ble brukt et sekssifferet belap som entreprengren dekket

selv. Dette er en av de beste erfaringene entreprengren har hatt og sier:
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Det eh trur & e en ting som utrolig mange bedrifta her i Finnmark kunna plukka opp og
gjort nokka me. For heer e en del hjemmesie som, ... eller en del materiell som blir gitt
ut som som som gjgr at eh det e naesten som daem sall, til tross for at deem har den
hjemmesia. A d ellers at eh ce liksom har sagt at guidan ska se skikkel ... at vi e noye pad

ting, at ting ser ordentlig ut. Det det trur 2 at vi har tjent godt pa.

En annen ting entreprengren trakk frem var at de «<ALDRI kommer for seint»! Det er viktig a
«ikke la turisten vente, derfor er bedriften spesielt oppmerksom pa dette».

Erfaringen med feilslatt produktsatsning farste vinteren fgrte til at entreprengren gikk i seg selv
og begynte a tenke annerledes. Som entreprengren sier det:

NEI det eh. Du kan egentli i utgangspunktet bare drite i produktan. Fordi at det at eh det
beste du gjer det e & ga til deem som skal selle det haer & spgrre dem ka ska & s&lle? A
sa lage du produktet

4.2 Entreprengr A om suksesskriterier

4.2.1 Suksess
Entreprengren maler suksess opp mot det a etablere seg med sin bedrift pa samme mate som
andre naringer etablerer sine bedrifter. Entreprengren mener en bedrift med suksess har ansatte,

har pluss pa bunnlinja og gir utbytte til aksjoneerene.

| reiselivet i Alta er det noen bedrifter og eiere som har drevet reiselivsbedrift i 10-15 ar. De er
fortsatt i drift og entreprengren beskriver dem som «nan standhaftige jeekla». Entreprengren ser
ikke pa det som en suksess & veere etablert i reiselivet over sa lang tid. For entreprengren betyr
det noe helt annet. «Det handle om stahet og et indre gnske om & prave fa til nokka». |
entreprengrens gyne er det noe helt annet som farer til suksess. «Den indre drivkrafta som driv

Tilbyder 1 og som driv Tilbyder 3 og som driv me til & prgve  prgve a gunne pa a gunne pa».

Entreprengren har en oppfatning om at det bare er «en halv bedrift i Alta» med suksess, og da
maler entreprengren det ut fra antall ansatte, og at de skaper noe og driver pa en slik mate at det
gir noe tilbake til eierne. Etter en liten stund velger entreprengren & komme med en til

betraktning pa suksess, men da i tredjepersons perspektiv:
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Men, men bare for & avslutte, altsa suksess ma jo assa males ut fra de forventningan du
har. Hvis dine ditt mal eller hvis eller i hvert fall. Suksess m& méles ut fra malet ditt. A
kaes forventninga du har til den bedriften du har starta.Sa hvis malet ditt e & ha 3 mana,
eller 4 mana me knallhard jobbing. A s& ganske lite & gjare resten av aret og du kommer
dit. Ja okei. Da ma du nesten definere det som en suksess. For det va det du ville. Men
ka har du oppnadd? Ka har du oppnadd sann barekraftig messig? Ikke sant, du du du
booke hele hgsten. Kjgre tura hele vintern og sa har du fri hele sommern. Okei flott liv.

Men ka har du gjort for resten av verden?

4.2.2 Entreprengren

Entreprengren beskriver en entreprengr som en som starter noe nytt, eller noe i ny form, og
lykkes med det. Dette er tydelig et tema entreprengren ikke er helt forberedt pa og svarer litt
unnvikende. Nar entreprengren skal beskrive seg selv som en entreprengr blir det gjort en
sammenligning om den spede starten til fiskeoppdrett. Eller som entreprengren forsgker a si.
«Det passa veldi bra & begynne med reiselivet akkorat no». Entreprengren mener entreprengrer
har evne til & lykkes. For a eksemplifisere sin tanke forteller entreprengren at det var tre
entreprengrer som startet opp samtidig. To av de tre entreprengrene som startet opp lyktes ikke,
og den tredje endret konseptet fra det opprinnelige. Entreprengren er usikker pad om de
egenskapene en entreprengr har er nok til a lykkes og klarer a etablere en bedrift. Entreprengren
forklarer det pa falgende mate:

Altsd & @ e jo ikke. £ e jo ikke nde professor i ka begrepet entreprengr bestar i og ikke
bestar i. Men & & tenke at der e en del felles navnera uansett bransje innenfor det a
veare entreprengr. A& trur det e det derre at e du ma ha en veldi, du ma ha en veldig drive
for for prosjektet ditt. Du ma ikke telle tima eller ka det koste. Du ma ha en veldi drive i
da sjgl. Og den ma veere sa sterk at det pd en mate sende de signalan ut til omgivelsan
assa. Sa folk har lgst til & veere me pa lage. A det trur & du ser p& han Hagberg Ascella,

@ trur han e akkurat sann han 4, han har en veldig drive.
A veere entreprengr og eier forer til at du hele tiden har en falelse av & ha bedriften med deg.

Entreprengren sier selv, om du ikke er fysisk pa jobb sa er du kognitivt pa jobb. Det & veere eier
og entreprengr farer til at du selv har store forventinger til deg selv. Det er en indre drivkraft
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om & fa dette til. A vise overfor deg selv og andre at dette kan jeg. Som entreprengren beskriver
det.
Det ma hele tia passes pé & & kjenne, & kjenne, & blir aldri tilfreds. A det e kanskje &ssa
en sann der entreprengr ting. Du skal hele tia forbedre ting. Det skal bli bedre og du, du
prove d strekke dee enda lenger d. Du e liksom ikke, du se... du e ikke fornoyd me a det

ser sann ut 4, eller at du gjer det pa den maten a.

4.2.3 Nettverk

Nar du skal starte eller har startet en reiselivsbedrift ma du ha nettverk det i bakhodet. For hvis
Nord-Norsk Reiseliv som skal markedsfere og arrangere visningsturer ikke kjenner til deg, din
bedrift eller dine produkter vil du heller ikke bli markedsfart mot presse og turoperatgrer. A har
du i tillegg mulighet til & invitere Nord-Norsk Reiseliv pa visning for & vise hva du tilbyr, vil
de kunne markedsfare din bedrift lettere. Selv ser entreprengren at her kunne det veert utnyttet
bedre. Men viser samtidig til det tette samarbeidet med Alta Turistinformasjon og North
Adventure som tidligere tok seg av visningsturer og kontakten mot turoperatgrene. Na er det
Nord-Norsk Reiseliv. som har visningsturer og kontakten mot turoperatgrer, og North
Adventure retter seg kun mot grupper og cruise.

A hvis du ska bli kjent for turoperatgran s& e du jo ngdd & vere inni det haer regime.
Etterhvert sa sa hvis du har et godt produkt, som bare liksom det ryktes om, sa vil det

jo pé& en mate komme inn deer. A det va jo kanskje s&nn @ kom inn deer.

Nettverk er veldig viktig & entreprengren viser til en tiloyder som er gjer alt dette selv, noe som
entreprengren ser pa som en stor fordel. Det blir feerre mellomledd, noe som er positivt for
bedriftens gkonomi. For @ komme i en slik posisjon mener entreprengren Word of mouth er

viktig.

4.3 Entreprengr B — bygger stein pa stein
Denne bedriften er i etablert i Alta og driver med naturbaserte opplevelser som hundekjering

som dagsturer og turer over flere dager, hundekjgring med vogn (sommer/hgst), overnatting i

lavvo, besgk i hundegarden (sommer) for individuelle turister og grupper (bedriftsmarkedet).

Det startet med at entreprengren nesten unnskylder seg og prever & bortforklare hvorfor
bedriften ble etablert. For det var ingen drgm, det var tilfeldigheter hvor det ene farte til det

andre og det blir nevnt flere ganger gjennom intervjuet.
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Med en ekstrem interesse for naturen, jakt og jakthunder. Som entreprengren selv resonerer seg
frem til «det handla rett og slett om mitt forhold til friluftsliv, jakt og fiske. Det va det som starta
det». Blant annet er distansen Kirkenes — Sulitjelma gatt 4 ganger pa ski.

Med jakt og fritidsinteressen fikk entreprengren opp gynene for en ny aktivitet. En aktivitet som
skulle prege livet til entreprengren. Dette var pa starten av 1980-tallet hvor entreprengren bodde
0g jobbet i Tromsg og var medeier i en av Tromsgs starste bilforretninger. Med to fagbrev og
ingenigrutdanning var yrkesretningen staket ut. Men den sterke interessen for sin nyoppdagede
aktivitet skulle endre pa det. Aktiviteten var en vinteraktivitet og krevde mye tid og ressurser.
| perioden 1984-1985 var gnsket om & utgve den nye aktivitet sa sterk at entreprengren valgte
a flytte fra Tromsg til et annet sted fire maneder hver vinter. Aktiviteten kan ogsa utgves som
en konkurranse og entreprengren ble et fast innslag i alle konkurranser over en periode pa 12
ar fra 1984. 1 1987 var entreprengren i Alta, en tur som skulle forandre livet til entreprengren
igjen. En dame kom inn i entreprengrens liv. Det endte med flytting og bosetting i Alta pa egnet
sted i forhold til sin hobby.

| en periode ble interessen dyrket bade pa fritiden og som jobb. | en periode var entreprengren
helgearbeider i Kiruna, bade for & fa dyrket sin lidenskapelige hobby og samtidig tjente penger
pa den. Det var pa en av disse turene at ideen dukket opp. Som entreprengren sier det «Og da

fikk @ smaken og sa muligheten. Kan ikke det hare gjares i Alta?

Tilfeldighetene var slik at naboen hadde et lite smabruk og hadde en bil som matte repareres.
Det endte med at bilen ble reparert og smabruket skiftet eier i 1992. Smabruket var modent for
restaurering og jobben med pa fa huset fra 1947 restaurert startet i 1993. Som en nevenyttig
person valgte entreprengren a gjgre restaureringsarbeidet selv ved siden av full jobb, hobbyen
og konkurranser vinterstid. Med en stor lidenskap for sin hobby og tilegnet kunnskap sa
entreprengren en ny forretningsmulighet. Et tilbud som ikke eksisterte i Alta pa denne tiden,

men som var tett knyttet til sin store lidenskap.

Entreprengren beskriver det som om det ikke er sa enkelt & vere innovativ. «Det har veart en
veldig diskusjon om at & & ska skape min egen virksomhet hjemme pa gardsplassen minx». En
aktivitet og forretningside som ingen hadde fra for skapte litt utfordringer, men i 1996 ble
forretningsideen realisert med enormt mye egeninnsats og litt offentlig stgtte. Selv om denne

etableringen fant sted matte entreprengren fortsette i full jobb.

Pa samme tid ble en ny opplevelsesbedrift etablert et annet sted i Alta med en aktivitet som

entreprengren hadde kunnskap om. Sa det ble til at entreprengren i en periode hadde to jobber
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I tillegg til sin egen ny oppstartede bedrift. Det gikk dagnet rundt alle ukedager og i helgene.
Familieforgkelse i perioden 1993-1995, den lille familien pa to personer var snart fire personer.

Nei, det e veldig taft. Derfor har & hadd jobb ved siden av i alle ar. Full inntekt ved
siden av i alle r. Hadde aldri klart & utvikle det her uten inntekt ved siden av. A store

... masse arbeid, 12-16 timer dag.

For entreprengren virket det helt naturlig a starte denne type virksomhet, markedet var jo lokalt.
Ideen var nyskapende og det var enkelt & fa hjelp. Pa ett eller annet tidspunkt startet
entreprengren i tillegg a tilby sin hobby som aktivitet til turister og andre. Entreprengren har
nok heller ikke oppfattet, og kunne ikke fastsla pa hvilket tidspunkt hobbyen ble til butikk. Det
kan virke som om det var naturlig a tilby hobbyen sin som en turistaktivitet uten a tenke over
det som butikk. For & kunne dyrke hobbyen sin ble alle ressurser brukt til & bygge og utvikle
smabruket. Om denne byggingen var ment pa hobbyen eller turistaktiviteten ble ikke sagt. Men
entreprengren skiller mellom bedriften som ble bygd i 1996 og turistaktiviteten og sier.

Det a utvikle en forretningside der & skal hente gjesta fra andre sia av jordkloden det
er noe helt annet. Og det sa ikke &. & gikk inn og brukte alle mine paenga a bygde a
bygde & bygde & utvikla & utvikla & utvikla. A fikk hakeslepp. A se det at kor i alle daga
blir det av kundan. Daem stoppa i Tromsg eller i Kirkenes, vi snakke om volumet da. Sa

@ fortsatte med 1 og 3 gjesta. A da da da ka i alle daga har & gjort for nan ting?

| alle disse arene gikk alle pengene til investering, utvikling og bygging. Med to
forretningskonsept kunne det virke som om det var nok. Men i 2007 var enda en ny
forretningside pa plass, til tross for entreprengren utsagn om mangel pa turister. 1 2007 sto
entreprengren overfor et skille. Satse videre eller fortsette som far med det konseptet som var
da.

| 2007 da kjente & det at & har lgst til & bynne & gjere nokka me det haerrane. /& ha, &
tenkte litt mere eh starre og litt mere langsiktig. /& va liksom ikke ferdi me utviklingen

av bedriften.

Den nye forretningsideen var overnatting i et samisk telt. Teltet skulle i hvert fall ha
assosiasjoner til sametelt, men tilpasset forretningsideen. Det skulle vaere mulig a se opp pa

stjernehimmelen fra innsiden av teltet.
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Med et overnattingstilbud sa ma gjesten serveres mat, ha tilgang til saniteeranlegg, ja en hel
pakke. Dette mener entreprengren vil vaere med a utvikle bedriften til & bli en helarsbedrift og
er et viktig tilskudd til aktiviteten. «A ser at det ligg et stort potensial i det. A det ligg et potensial
i overnatting». Med stor entusiasme og pagangsmot presenterer entreprengren ideen til noen
personer i reiselivsmiljget i Alta. Personer som entreprengren verdsetter og respekterer 100 %.
Med nye tanker og ideer fra referansegruppen ble ideen om 4 tilby overnatting utviklet. |
utformingen ble en anerkjent designer ogsa benyttet. Innovasjon Norge er med & finansiere
utviklingen sammen med entreprengren. Fer dette sa hadde entreprengren ifglge han selv en
akseptabel egenandel staende i selskapet som na er brukt til utvikling og vekst for bedriften.
Den kunnskapen og innsikten referansegruppen tilforte ble flere ganger trukket frem av
entreprengren. Referansegruppen besto bare kvinner med reiselivsbakgrunn. Etter denne

prosessen fremhever entreprengren viktigheten av a ha respekt for hverandres fagomrader.

Utbyggingen ble langt dyrere enn planlagt. Summen er havnet pa et seks sifferet belgp og en
budsjettsprekk pa 1 million. Til tross for det er entreprengren optimist og enormt stolt over
sluttproduktet. Med et moderne kjekken og spisesal, et dusj- og saniteeranlegg som er fantastisk,
et allrom for enkle mater eller relax, og utendgrs Jacuzzi og frittstaende badstue. Og ikke minst
moderne sametelt med egen vedfyrt ovn, isolerte gulv, vinduer i taket/veggen og en fantastisk
seng i hvert telt gjgr at du som gjest kommer enda naermere naturen. Her er det ikke spart pa
noe sier entreprengren som har latt seg «kue» av bade designer og referansegruppen. En slik
innrgmmelse virker & sitte langt inne hos entreprengren. | et filosofisk gyeblikk ser
entreprengren tilbake pa den lange reisen fra oppstarten og frem til i dag. Skulle noe vert gjort

annerledes sé skulle det vaert en mer helhjertet satsning fra dag en, og ikke bygge stein pa stein.

For en entreprengr er det viktig & fA muligheten til & fullfare ting, i s mate er fullfgringen av
dette byggeprosjektet det siste. Byggmassen er na pa plass og entreprengren senker stemmen
og blir fanget litt av stunden og alvoret. Mulig at entreprengren ikke hadde tenkt slik pa det far
dette intervjuet. For enda var dette sd nytt at selv referansegruppen hadde ikke sett
sluttproduktet. Med litt rart stemme sier entreprengren triumferende «A nu kjenne @ det at nu

e @ kommet dit et».

4.3.1 Drivkraft
| tidligere samtaler og mgter med entreprengren har jeg registrert et engasjement. Et
engasjement som er tydeligere og mer direkte enn hos andre i tilsvarende posisjon. Etter
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intervjuet har det gatt litt opp for meg hvem jeg har snakket med. Det er en dypt engasjert person
med sterk interesse for sitt omrade, sin hobby og lidenskap og ikke minst sine gkonomiske
investeringer i egen virksomhet. For som entreprengren selv beskriver sin lidenskap nar jeg
sper om entreprengrens forhold til sin hobby, «Ja, va helt gal, va besatt av det», noe som
forteller at en slik person har en enorm indre drivkraft eller motivasjon og som er villig til & yte
mye for & nd sine mal. Entreprengren er nok selv klar over det og sier «men a har en veeldi stor

arbeidskapasitet, d e... e elske d arbeide».

A kombinere sin store lidenskap og fast jobb hos andre beskriver entreprengren som teft. Selv
som medeier i et firma som hadde suksess. Det var noe i entreprengren som ikke stemte eller

var pa plass, og beskrives med en viss glgd «men fortsatt sa brant  til a skape mitt eget».

Det a falge sin indre kraft er for mange vanskelig, og det handler ofte om & ta valg som medfarer
endringer i livet og livssituasjon. A ta sjansen eller risikoen er for mange helt uaktuell mens det
for andre er akkurat det de sgker.

Sd hand...., sd egentlig, sa handle det om energi, det e utrolig tilfeldig kor det ende det
heaer. Men du har en energi og en drive, en trokk i de til & ha lgst til & gjere nan ting. A

ikke bare veere for eksempel fornoyd me d veere fast..., altsa veere lonnsmottaker.

| intervjuet etterlater entreprengren et inntrykk om at det er ensomt & drive bedriften. Energien
som entreprengren til tider viser er ikke alltid like tydelig, og underveis sier ogsa entreprengren
at det er slitsomt til tider. Samtidig er det noe som gir ny pafyll av energi og det er mennesker.
Mennesker som gir positiv feedback. Mennesker som er nysgjerrig og spgr. Mennesker som
gnsker & oppleve noe nytt. Disse menneskene blir malbundet av entreprengren under aktiviteten
krydret med entreprengrens historier og fortellinger. Det & kunne glede andre mennesker
(turisten) er noe entreprengren trekker frem, og som sannsynligvis er som balsam for sjelen til

entreprengren.

Men eh na mere fantastiske menneska & jobbe me skal du leite lenge etter. Du jobbe me
entusiasta. Altsa det e folks reality liv. For nar @& star haer a fortelle og guide mine
gjesta. Sa far & prata om ting som betyr utrolig mye for me. Skjgnne du? A& har et
altoppslukende produkt. Folk grater nar deem drar herifra. Folk kommer og tar me i
handa, folk e dypt rort. A for ndn e det en siste reise. Si de menneskan de sug inn ...

energi ut av de. Det gir ma energi. Utrolig me energi.
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Nar du er alene i bedriften blir det ogsa noen ganger for mye. A rekke over alle gjgremal i
bedriften kan virke umulig, og det sier entreprengren sliter pa. Sa det er ikke alltid at energi

kommer fra andre mennesker og entreprengren prgver a forklare det som negativ motivasjon.

Ja eh kanskje det e motivasjon uten at @ ser at, aha i dag skal & fa nye folk til & hgre pa
meg. Nan gang sa e & faktisk sliten og lei. Nan gang sa kjenne & det jaggu me, nu ma
@ ga ut pa autopilot. Nar vi star der med 6 bussen pa en dag. Men det e klart det e

mange uka @ mana til de 6 bussan.

Det er alltid en utfordring a fa tid og ha ressurser til & fa nye turister til 8 komme til deg. For det
er en kjensgjerning at en ma ut a markedsfare sin bedrift. En sterk motivator for entreprengren
er gkt konkurranse og det motiverer. Selv om dette er gjort far s ma markeds- og salgsjobben
utfares. «Men fortsatt sa rekke du opp ankeret & drar til Bergen og Oslo & & London & Brussel

for a selle opplevelsa, forde at du har tru pa det».

For a takle alle utfordringene er det viktig a vaere forberedt. Det er en iboende drive og energi
til 4 ta fatt pa en ny arbeidsdag og entreprengren sier: «Z& e 100% motivert. & vakne pa morran

YES (knipser med fingrene)! E det kommet nan bookinge (he, he, he) ja det e /E!»

4.3.2 Utfordringer

Med nye investeringer har ikke hverdagen endret seg. Muligheten til & trappe litt ned var der i
2007, men na er fokuset pa a fa omsetning til & kunne ha en baerekraftig drift. Derfor jobbes det
7 dager i uken. Det entreprengren gnsker er bedre forsyningslinjer til Alta. Bedriften har
kapasitet til & ta langt flere turister enn det som kommer. De turistene som kommer, om det er

en eller tre blir tatt vare pd. Omsetning er omsetning.

Entreprengren tenker tilbake pa Finnmark Reiseliv (nd Nord-Norsk Reiseliv) sitt vinterprosjekt
og utvikling av vinteropplevelser. Og viser til den enorme utviklingen av vinteropplevelser i
Tromsg og forklarer det med at de har tilgang pa «friske turister». Med gode flyforbindelser og
hurtigruten kommer turistene. Entreprengren gir et godt bilde av situasjonen og en falelse av
resignasjon er a spore. «Vi som starta Finnmark Reiseliv &, a starta den her vinterbaserte
aktiviteten med hund & scooter & rein d.... vi stdr i startgropa enda he he he... vi Star i

startgropa enda».

48



Salgsapparatet og forsyningslinjen er den stgrste utfordringen for Alta. Satsningen pa Nord-
Norsk Reiseliv AS som markedsfgringsselskap er ifalge entreprengren fantastisk.

«Ka ngtte det me markedsfgring nar du ikke har apparatet, salgsapparatet.
Salgsapparatet e overlatt til veldig mange smae aktgra som holde pa a bygge se opp a

te & drive, som ikke har fglt det enda».

En mulig lgsning pa problemet er ifglge entreprengren «frisk kapital utanifra i form av charter,

charterfond e ngkkeln for oss».

4.3.3 Erfaringer
Det & starte og drive reiselivsbedrift har for entreprengren og familien ikke veert enkelt. For &
lykkes og for & sine mal har entreprengren veert villig til a strekke seg langt for turistene. En

erfaring som er dyrekjept og som entreprengren ikke vil ha igjen.

A har utvikla hele min virksomhet pa kjgkkenbordet. Hadd gjesta inne pa kjgkkenet, i
stua mi, soveromman mine. Z har virkelig brukt privatlivet p& & utvikle reiselivet. A det
eh det ville & ikke gjort pa nytt! /£ sku gjerne starta reiselivsopplevelse & bedrift,

overnatting og aktivitet uten & matte ta folk inn pa mi, toalett mappa mi.

Bedriften ble etablert sann cirka i 1992, det betyr at entreprengren er en av de eldste
reiselivsbedriftene i Alta og det setter spor. Som entreprengren sier «men etter hvert som du
blir eldre s& blir du spist opp». A vokse med bedriften er krevende, det kan nesten
sammenlignes med a fostre opp barn. Det er i en slik stund entreprengren ser at bedriften kunne
nadd mye lenger om den hadde hatt rad til ansatte. Et av de sterste gnskene for gyeblikket er a
fa mulighet til & ansette en eller flere personer. Entreprengren signaliserer at det ville forenklet
arbeidsdagen betraktelig. Det kunne gitt entreprengren mulighet til & holde pa med det

entreprengren liker best.

En person kan ikke ha alle egenskaper og tid til alle oppgaver. Entreprengren trekker fram at
det smarteste bedriften har gjort er a sette bort faktureringen. Ved a sette bort faktureringen
kommer pengene inn nar de skal komme inn. Det har forbedret likviditeten betraktelig. Men
det tok ogsa litt tid far entreprengren valgte a resignere og sette bort denne kontorjobben.

Den starste utfordringen er ifalge entreprengren redselen for a bruke penger, og ville valgt a

gjare det annerledes om muligheten hadde kommet igjen. Det skulle vert satset skikkelig. «At
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a sku spare litt, & spare litt, & spare litt i stedet for & gjare ting ordentlig og bli ferdi me det.

Det har tatt enormt me energi».

Med enormt pagangsmot og arbeidsevne sa gar det noen ganger for fort. Det ble blant annet
brukt 50 000,- pa en sgknad til Innovasjon Norge som viste seg a veere verdilgs. | ettertid visste
det seg at det hadde veert nok a ta et mgte med Innovasjon Norge farst for a lufte ideen. I iveren
pa a komme i gang startet entreprengren rivningsarbeidet far sgknaden var ferdig behandlet hos
Innovasjon Norge, noe som nesten resulterte i at sgknaden ikke gikk gjennom. Det er noen

dyrekjepte erfaringer a vaere for ivrig og ha for sterkt pagangsmot.

Entreprengren har opp gjennom tidene veert bade aksjespekulant, medeier i andre selskap og na
eier av egen bedrift. For & fa fremgang mener entreprengren det er viktig & veere opptatt av

penger. Og forklarer det med at det er pengene som skaper utvikling og vekst.

Uten at & e klar over det sa e & ekstremt opptatt av penga. Ikke det at e, men & har
fokus pa & tjene penga. Forde at uten de paengan sa hadde & aldri vert her (banker i
bordet)

Pa den andre siden kan det a veere ekstremt opptatt av pengene begrense mulighetene. Viljen til
a satse kan bli hemmende for bedriften som igjen gar ut over entreprengren. Med egen erfaring
sier entreprengren at det & «vokse mens du gdr frem har ... spis de opp altsd». En slik innstilling
til penger har ogsa fert til at bedriften er utviklet med private lan og ikke gjennom andre
finansieringsinstitusjoner og tilskudd. Nar entreprengren na ser tilbake sa beskriver
entreprengren seg selv som «/ e stor brems. /& eh har egentlig veert en stor breemse kloss».

Sa budskapet er skal du starte virksomhet ma det veere med et gkonomisk motiv og ikke bare

interesse og lidenskap. Det ma veere fokus «pa a tjene paenga ellers s& brenn du opp».

4.4 Entreprengr B om suksesskriterier

4.4.1 Suksess

Nar spgrsmalet om suksess og hva det betyr for entreprengren, kommer det kontant «suksess,
ohoj». For pa en mate a kjgpe seg litt tid til & tenke hva entreprengren egentlig mener med
suksess. «Ja, vet du ka det syns e va litt vanskelig a si. Eh eh far & bygde det haer anlegget sa

hadde @& en fglelse av suksess fordi & va gjeldfri».
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Men det rare er at entreprengren pastar at fullfaringen av byggingen har gitt en ny falelse.

£ fale mae mere komplett nu. Ja i & me at & har alt. /& fgle ma mere komplett. £ fole
pd en mdte at ce har landa. Sd det... det har gitt mee folelse av suksess, men samtidig

har @ tatt en risiko.

En annen beskrivelse pa suksess er a kunne ansette medarbeidere og kunne betale en akseptabel
lenn. «En person som virkelig hadde villet ta denne virksomheten videre» sier entreprengren.
Det ville fart til endring i entreprengrens daglige gjgremal. Det a fa kolleger vil oppfattes som

en suksess. Til slutt kommer entreprengren med en filosofisk betraktning pa suksess.

Det e det eneste & kan si & fale som suksess altsa. £ sitt ikke igjen me me nokka svert
overskudd. /E sitt igjen me mere gjeld. A & eh men @ fole lykke fordi at & har klart &

skapt nan ting. A har en eh effektiv og &lreit hverdag.

Med arbeidshverdager som er krevende er det viktig a fele at en lykkes, og en ma minne seg
selv pa hva de sma tingene er som kan beskrives som lykke og suksess. For det er som
entreprengren sier «du md prove d se de smd tingan i de heerrane ..., for at..., til slutt blir du

en lykke junkie».

4.4.2 Entreprengr
Nar ordet entreprengr dukker opp reagerers det spontant. «Altsa det, ..entreprengr det e snakk

om arbeidskapasitet, det har..., det e snakk om energi».

Det er en person som «vil skape, ville veere me a utvikle ville veere me a skape nan ting». Videre
beskriver entreprengren en entreprengr som egenradig, har egne teorier og gar egne veier.
Suksess er ifglge entreprengren en viktig motivasjon for en grinder for a kunne fortsette med

utvikling.

En entreprengr er en som liker penger ifglge entreprengren som samtidig trekker inn kremmer
begrepet. Det ene er a like penger det andre er a ha fokus pa a tjene penger sier entreprengren.
Som slar klart fast at det er et klart skille mellom a veere entreprengr og kremmer. «For en ting
e det & leve leve med, men du ma leve av. Sa det & veere entreprengr det e ikke godt nok, du ma

a veere kremmer».
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For a trekke et eksempel viser entreprengren til en bestemt hendelse. «Som entreprengr sa gikk
& i, sa gjorde @ en kjeempe tabbe. Fordi at @ satte i gang far seknaden va inne».

4.4.3 Nettverk
Et nettverk kan brukes til mange ting, og skal et nettverk brukes sa betinger det at den som
deltar i nettverket viser respekt og tillit til hverandre. Entreprengren er veldig opptatt av respekt
og tillit til nettverket. Nettverket er utrolig viktig sier entreprengren, og det siste prosjektet har
satt sine spor hos entreprengren. «Sa vi flgtta nan barriera pa en mate, nan grense pa en mate.
£ offra @ tok en. P& mange mate en sjanse. Men eh det flgtta blikket mitt, og utrolig glad for

det i dag».

Entreprengren viser til nettverket som et viktig verktgy som er med a pushe og sette press pa
deltakerne i nettverket. Den kompetanse som man finner i nettverket er utrolig viktig. En annen
form for nettverk er a kjgpe tjenester hos hverandre. Entreprengren har med stort hell satt bort
faktureringen til en lokal turoperater, noe som har bidratt positivt pa bedriftens likviditet og

entreprengrens arbeidsmengde.

4.5 Entreprengr C — en talmodig sliter

Denne bedriften er i etablert i Kvalsund kommune pa et lite sted ved kysten. De driver med
naturbaserte opplevelser som havfiske, nordlyssafari, scootersafari og isfiske, i tillegg tilbyr de
overnatting og batutleie til individuelle turister og grupper.

Det var ingen forretningside, det var bare en mulighet som apnet seg nar oppdrettsanlegget gikk
konkurs. Det var entreprengrens inntreden til reiselivet, en tilfeldig forretningside om & starte
med fisketurisme. Entreprengren var allerede etablert pa stedet med et lite smabruk, med

sauehold og grennomsorg.

Det begynte som et uhell, et uhell for stedet ved at en trygg og sikker arbeidsplass gikk konkurs.
Oppdrettsanleggets konkurs ga entreprengren en mulighet til & kjgpe anlegget. Entreprengren
diskuterte dette sammen med sine brgdre og de var veldig usikker inntil en av bradrene som er
handverker var a utfgrte en jobb pa Repvag Fjordhotell. Her var det en som fikk hgre om
planene som ga tips og rad. Sa fikk etableringen fart, og far entreprengren og bradrene visste
ordet av det var de eier av et oppdrettsanlegg. Det eneste de visste var at de skulle starte med
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fisketurisme. Det var den klare anbefalingen fra en av de ferste i Nord-Norge og den farste i
Finnmark med fisketurisme (tidlig 1990 tallet). De skulle fa den hjelpen og stgtten de trengte

fra denne entreprengren.

Siden 2003 har det narmest veert en eksplosjon av etablering av fisketurisme bedrifter i
Finnmark og Nord-Norge. Som entreprengren beskriver det «det dukker opp som perler pa en

Snor».

Kjgpesummen for anlegget var overkommelig og restaureringen ble finansiert med egne midler.
Det var nar de skulle kjgpe den farste baten i 2006 de matte ta opp lan. For a sikre drift og
utvikling er det tatt ut minimalt med lgnn. Det neste lanet ble tatt for & bygge en til leilighet og
hybel i anlegget i 2012.

Entreprengren ser pa bedriften som en naturbasert reiselivsbedrift og sier det pa denne maten.
«Det e at naturen e et element i opplevelsesproduktet. Det kan jo ikke veere mye bedre

naturopplevelsa a ligge & hoppe pa bglgan».

Etter hvert som bedriften tok form har den utviklet seg sakte og i 2013 vil bedriften tilby en
vinteraktivitet i tillegg. For det overordnede malet er a skape en helarsarbeidsplass for minst to
personer. Igjen sier entreprengren det var en tilfeldighet at kommunen kom til deres bedrift og
oppfordret de til & starte med vinterturisme. En av arsakene kan vere bedriftens geografiske
plassering i forhold til annen infrastruktur og overnatting som trenger en aktivitet for selv a ha
et bedre tilbud til sine overnattingsgjester. Selv mente entreprengren timingen ikke kunne veert
bedre da de akkurat hadde snakket om a utvikle bedriften med vinteraktiviteter, men hadde ikke
hatt tid til & falge ideen videre far tilbudet fra banken dukket opp.

Pa eiersiden er det tre brgdre som driver selskapet som et ANS (ansvarlig selskap). | ettertid
har det vist seg at det ikke har vert sa lurt & drive som ANS. Det blir mer personlig inntekt og
skatt av det. I tillegg virker det som om bankene ikke setter denne selskapsformen sa hgyt, de
foretrekker AS sier entreprengren. Sa det neste er a etablere bedriften som et aksjeselskap.

Det har gatt 10 ar siden anlegget ble kjgpt i 2003 og det gikk tre ar far de forste turistene kom
i 2006. Na er planen a utvikle skuldersesongene med et mal om helarsdrift. Konseptet er a
konkurrere pa pris, men med hgyere standard enn konkurrentene. De haper turistene forteller

venner og bekjente om sin opplevelse og gir sin anbefaling til andre med samme interesse.
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4.5.1 Lokal kunnskap
Entreprengren hadde erfaring fra fiske og oppdrettshransjen og var vant til & handtere bater,
motorer og fiskeutstyr. Med sin lokalkunnskap om fiskeplasser som ble brukt av yrkes- og

fritidsfiskere var det klart a fa produktet ut i markedet.

Fisketurisme er sesongbasert og er tilpasset nar fisken er i havet det vil si at juni, juli og august
er hovedsesongen med sa og si fullt belegg. De siste arene har entreprengren sett en endring i
markedet. Tidligere kom de farste turistene i mars, april og na er de ikke her fer siste uken i
mai. Det har gatt ut over omsetningen og inntekten, og er sannsynligvis hovedarsaken til at
entreprengren ser etter muligheter til & utvikle bedriften som for eksempel vinterturisme. Selv

om det er stor etterspgrsel i markedet gnsker ikke bedriften a bygge flere leiligheter.

Det som kjennetegner havfisketuristene er sma grupper fra 3-4 personer til 8-10 personer og de
er ofte kamerater. Entreprengren sier bookingene kommer to ar i forveien. Da starter

planleggingen av turen, studering av kart og sparing av penger.

Markedet har endret seg siden oppstart. Tidligere var markedet Tyskland, Tsjekkia og Slovakia.
Na er markedet endret til Nederland, England og Russland. Selv med et marked med ulike sprak
sa fungerer det ifglge entreprengren med engelsk og skoletysk. De gangene det blir vanskelig

gar kontakten gjennom agenten/operatgren som har solgt turen til turisten.

Entreprengren ser ikke pa beliggenheten som en utfordring, men heller som en fordel. Det
begrunnes med at det er de store fiskene som er malet. Om det er stor torsk eller kveite som er
malet sa ma du nordover, og gjerne ut pa kysten pa de ytterste skjerene for det er der fisken er,

og det vet fritidsfiskerne veldig godt.

Et av malene til entreprengren er at bedriften skal gi ringvirkninger til lokalsamfunnet.
Entreprengren ser pa all stgtten kommunen har gitt og gnsker & bidra tilbake til kommunene.
Turistene som ikke kommer med egen bil blir hentet pa flyplassen av den lokale drosjen som
bedriften har fastprisavtale med. «Vi eh i region & prave a legge igjen pengan lokalt. Sa da har

vi avtale med han, fastpris for a kjgre til Altax.

Med etablering av en slik type reiselivsbedrift hvor produktet er & hgste av matfatet til
yrkesfiskerne i lokalsamfunnet kan vere utfordrende. For & unnga konflikter er entreprengren
veldig opptatt av a ikke bli for stor, og ikke ha for mange gjester som kan fare til overbeskatning
av fiskeplassene. Det er ikke noe bedriften eller entreprengren kan gi, det er som entreprengren

sier det er «en goodwill en hele tia ma fa».
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45.2 Drivkraft
Ingenting varmer som positive tilbakemeldinger. | mangel pa lgnn er gode tilbakemeldinger fra
turistene en bekreftelse pa at de er forngyd med bedriften og oppholdet, det gir en

tilfredsstillelse.

Entreprengren er enda mere opptatt av er a snu negative tilbakemeldinger sa sant de har
muligheten til det. Bedriften har en strategi pa a konkurrere pa pris og tilby bedre kvalitet.
Entreprengren vil derfor gjere alt for & blidgjere turisten far de reiser. I slike situasjoner har
entreprengren en strategi pa a smare gjesten med litt tarket reinkjett og kongekrabbe. Som
entreprengren selv sier det «e dem ikke forngyd gjer vi litt sdnn krumspring sann at dem blir
forngyd». Entreprengren har erfart at tarket reinkjgtt, kongekrabbe eller ett eller annet som de
vanligvis ikke far tak i hjemme har en enorm effekt. Etter litt smgring sier entreprengren «Da
har dem verdens beste reise». Hvor entreprengren sier at de som ikke blir pavirka er bra
hardhudet. Dette er enkel og billig markedsfering for bedriften. Det vil garantert fa turisten til
& fortelle om sin opplevelse blant venner og kjente. «A dam sier, deem kommer igjen for vi far
ikke s& god service nan plass». Bedriften har opparbeidet seg et godt renomme blant turisten
og sier de har mange faste kunder bade fra Russland, England og Nederland.

Anlegget krevde store ombygginger og fra januar 2004 til midten av juni 2005 brukte
entreprengren all sin tid pa anlegget. Gleden er derfor stor for entreprengren a se at de er
fullbooket. Det er pa en mate en bekreftelse og tilfredsstillelse pa at nedlagte arbeidstimer ikke
var forgjeves. Det var derfor ikke vanskelig & bygge to boenheter til i 2012 for & mate
etterspgrselen i markedet.

Det som er entreprengrens drivkraft er at bedriften skal fa mulighet til & ansette to personer pa
full tid. Med riktig drift og stabil inntekt sa ser entreprengren pa det med stor optimisme og

nesten bekrefter at i ar blir det tatt ut lgnn.

Det kan virke som entreprengren er kommet til et punkt hvor bygningsprosjektene er avsluttet
og er klar for de neste 30 arene. Det er et sterkt gnske om & gjere karriere i denne virksomheten
bade for entreprengren og samboeren/kona. Det er nesten en jublende entreprengr som
beskriver fremtiden med at det bare er bat som trenger a kjgpes.

Nar entreprengren sier «lgnna e ikke sa god, men det eh fortsatt paeng igjen» da er det en
bekreftelse pa av dette handler om mye mere enn lgnn og penger, det handler om entreprengrens

folelser.
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Med hardt arbeid og mye egenkapital er bedriften oppe og gar ti ar etter oppkjgpet og atte ar
etter at de farste turistene tok anlegget i bruk. For a gi en liten pekepinn pa de enorme summene
har entreprengren beregnet at det ikke er tatt ut lenn for 4,5 millioner som har blitt
arbeidskapital og investert i anlegget. «Der e lagt mye lgnn i anlegget. Blod svett og tarer».
Entreprengren og brgdrene trgster seg med at anlegget er deres, de trenger ikke spgrre noen om
de for eksempel gnsker a avvikle. Det som er entreprengrens starste drivkraft og motivasjon er
som entreprengren sier «Ja eh, & vet ikke, Motivasjon. A trives har @& e, & trur ikke & ville ha

byttet med noen.

4.5.3 Utfordringer

Det & bygge opp en reiselivsbedrift uten lan og minimalt med stette har vert utfordrende. Nar
entreprengren og bedriften i tillegg velger a ikke betale ut lgnn for a kunne utvikle seg blir det
utfordrende. Entreprengren og familien har hatt andre inntektskilder fra smabruk med sauer og
grgnn omsorg. Men som entreprengren beskriver det «det har vorre arti, men vet ikke kor

mange gang en har holdt pa & snu».

4.5.4 Erfaringer

Entreprengren har erfart at det er lite som skal til for & komme i media, og da gjerne med
negativt fortegn. Det har fart til at bedriften jobber strategisk og har utviklet planer for & unnga
situasjoner som kan fgre til negativ omtale i media. Gjennom risikovurdering har bedriften gjort
strategiske valg. For eksempel er det inngatt avtale med fiskere om det er greit & ta kontakt med

dem dersom noen av turistfiskerne far problemer med baten og ikke far start pa baten.

| lgpet av de atte forste driftsdrene har det veert mye venting, ting har ikke skjedd sa fort som
de trudde og gnsket. Det & drive innen reiselivet krever talmodighet, og det er nok slik
entreprengren foler det med en uttalelse som denne. «Sitte har inne, & kokelure» er nar

spenningen er stor og entreprengren lurer pa hvordan vintersatsningen kommer til & ga.

En annen ting entreprengren har erfart er det som fglger med nar en driver forretning, papir og
kontorarbeid. Det er tydelig at dette ikke er noe entreprengren gnsker a bruke tid pa. Det kan
ga pa kunnskap eller interesse til entreprengren. Men det byr entreprengren sa mye imot at det
beskrives sa sterkt som at det kun er pa kontordagene at entreprengren heller vil holde sengen.
| Igpet av de forste 10 arene er det brukt betydelig med egen innsats og penger. A sgke statte
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og lan har ikke vert prioritert, og kan nok forklares med entreprengrens aversjon mot
kontorarbeid.

Innovasjon Norge har veert en liten stattespiller men som ifglge entreprengren kunne vart mye
starre. Det virker som entreprengren er overrasket over at alle andre sgkere som er AS far lagt
inn egeninnsatsen som arbeidskapital i regnskapet. Inntrykket entreprengren sitter igjen med er

at en slik regnskapsfarsel farer til at sgknader fra selskap som er AS lettere blir akseptert.

Et annet eksempel er bedriftens viktigste stattespiller kommunen, som ga et tilskudd pa det
sekssifrete belgpet de sgkte om. Nar entreprengren senere er i samtale med kommunen viser
det seg at bedriften kunne fatt langt mer i statte, men det var ikke sgkt om mer. Entreprengren
virker litt oppgitt over at kommunen ikke kunne gitt en slik tilbakemelding. Selv mener
entreprengren de gikk glipp av et sjusifret belgp. Et belgp entreprengren vet ville forandret bade
bedriften og entreprengrens familie sin hverdag. Arsaken til at entreprengren kan ansla et s&
heyt belap er bedriftens store arbeidskapital som na ligger anlegget.

Institusjoner godkjenner arbeidskapitalen som, som penger. Og der har vi ikke veert
dyktig nok

Entreprengren vet at det er mulig & seke, men unnlater det fordi enkelte institusjoner har ifglge
entreprengren en «vanvittig papirmglla». Men det er nok heller slik entreprengren selv sier det,

det er et «ork».

4.6 Entreprengr C om suksesskriterier

4.6.1 Suksess
Entreprengren beskriver suksess med lykke og falelser. «/ fgle at vi har lyktes men nar vi sitt

her tidlig p& morran med morraskaffen hzr...ja, helt aleina, helt aleina. Ingen turista pa huset

D

Sa fanger entreprengren seg selv inn. Det kan virke som uttalelsen ogsa vekket entreprengren
litt. For i neste setning fyller entreprengren pa med «Bare nan kunda, du tjene jo lite pa
inventar». Suksess er for mange a ha gkonomi til & gjere det det vil. @konomi gir hvert

menneske flere valgmuligheter.
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Nei, ce jobbe ikke for pd fa peenga, ce jobber for ... for a si det sdnn, det e ndn som jobbe
for & leve, @ leve for & jobb, @ leve for & jobbe. A nar du trives med det du jobbe med,

og du far... mat og drikke 4....

En annen form for suksess som vi sikkert alle sammen har falt, spesielt nar vi har gjester, eller
har hatt gjester. Situasjonen kan noen ganger nesten bli pinlig. Det entreprengren forsgker a
fortelle er at den responsen som ofte er spontan og lite gjennomtenkt treffer falelsene.
Entreprengren forsgker a eksemplifisere det med en kort fortelling hvor en person er pa besgk
i Tyskland.

Men nar du tenke visst du e i Tyskland og besgker nén fisker ..., turistfiskera. A deem
eh apne hele sin verden nar vi blir vartet opp som konger og dronninger i en uke. Det e
jo assa en sann der opplevelse man liksom, den falelsen kommer pa bakgrunn av... ja.
Ka har man gjort for a fortjene det har? (lang tenkepause).....a for det andre, nar du
fole at andre verdsetter det du gjer.

Suksess for entreprengren er nar entreprengren gleder seg til sesongen. «Trur @ at eh nok eh
suksess nok for mee. Ja det vet @&, for der kommer daga kor @ e sa sliten at & ikke en snakkanes
til».

En annen form for suksess er nar bookingene kommer inn og turistene er pa tur. Et positivt

omdgmme vurderer ogsa entreprengren som positivt.

4.6.2 Entreprengr

Hva tenker du nér du hgrer ordet entreprengr? A stille et direkte spgrsmal som krever et svar
som ikke er A4 kan noen ganger vere vanskelig a svare pa. Fordi sparsmalet er nok aldri blitt
stilt og na ma entreprengren ta stilling til hva som skal svares ... (det blir stille en god stund) far

entreprengren sier.

Ja, da trur & det blir, det blir en, en gal drgmmer, eller det handle & se pa nokka, &
bruke alternativ ... tor d satse, d starte selskap d... ja, litt gal ma du jo ... for d starte

med det heer, uten & vite ka du gjer (he, he)

Selv om disse farste tankene kan virke som om entreprengren startet pa noe uten kunnskap, er
ikke riktig. «Ja, vi visste jo for sa vidt ka vi gjorde, men ikke korsn vi skulle gjare det». Denne

setningen forteller nok litt mer enn entreprengren legger i det. Entreprengren var klar over sitt
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kjap av et oppdrettsanlegg og at det skulle drives turistfiske fra anlegget. Entreprengren var nok
ogsa Klar over at det ville bli litt arbeid, men kanskje ikke sa mye som det ble. Entreprengrens
utfordring var nar prosjektet naermet seg apning og daglig drift, hvordan gjgre det? Faring av
regnskap, markedsfgring og salg, kommer gjesten som entreprengren beskrev tidligere, det

gjelder & veere talmodig.

Entreprengr C beskriver andre som har startet en opplevelsesbedrift som entreprengrer. Det var
en av disse entreprengrene som hjalp entreprengr C i oppstarten. C beskriver sier denne
entreprengren er en foregangsperson, og sier denne entreprengren var grunnleggeren av

havfiske i Finnmark.

Entreprengren beskriver reiselivsentreprengrer som glade i & jobbe og har vilje og evne til 4 ta
tak der det trenges. Som entreprengr C sier det er ikke sa mye penger a tjene i reiselivet og man
blir ikke rik av det.

4.6.3 Nettverk
Entreprengren forteller at nettverket de er med i er viktig og trekker frem banken som gnsket a
tilby entreprengren lan for banken hadde fatt vite igjennom nettverket om planene.

Avstandene mellom aktgrene er store og det er ikke ofte de mgtes derfor er e-post og SMS

viktige verktay i den daglige kommunikasjon.

Destinasjonsselskapet Hammerfest Turist som bedrift C tilherer er samlende og gjer en viktig
jobb for alle. Visningsturer er viktig, og det er rimelig markedsfering for bedriften sier
entreprengr C. Turoperatgrene, agentene og utenlandske aviser og magasin som kommer pa
visning har et stort nettverk knyttet til seg som var bedrift far mulighet til & nd. Entreprengr C
sier de har egne websider og bookingsider som bedrift C blir presentert pa. Entreprengr C sier
at Kvalsund kommune har veert den viktigste stettespiller og bidragsyter. Innovasjon Norge har
ogsa stettet prosjektet og utviklingen av bedriften, men ikke s& mye som entreprengren skulle
gnske. Arsaken forklarer entreprengr C er at nér de farst bestemmer seg for & gjgre noe som
krever ressurser/skonomi sa ma det handles raskt og forklarer at de ma kjgpe nar tilbudet er
der. Det farer til at entreprengr C ikke har tid til & seke om statte, vente pa behandlingen av
sgknaden og etterarbeidet og dokumentasjon for a fa ut stetten. Forklaringen til entreprengren

er at det gode tilbudet vil vere borte nar pengene er klar til utbetaling
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Entreprengr C viser til en situasjon hvor nettverket hadde fanget opp at de vurderte a starte med
scootersafari og hadde behov for penger. Forferdelsen var stor nar banken ringte og tilbgd de
lan. Banken hadde hgrt rykter gjennom nettverket om at entreprengr C hadde fatt et veldig godt
tilbud fra en scooterforhandler og at de muligens trengte lan. Det farte til at seks nye scootere

ble kjgpt sier entreprengr C.

I nettverket er det noen store havfiske tilbydere. Blant annet anses Sgrgya havfiskens rike som
fyrtarn innen havfiske og de gjennomfarer store malrettede kampanjer i blant annet Nederland,
noe alle havfiskebedriftene i Finnmark nyter godt av. Selv er bedrift C med pa et
samarbeidsprogram sammen med havfiske bedrifter fra Sgrgya til Masgy kommune. Selv om
avstandene er store mellom entreprengrene er samarbeidet godt sier entreprengr C. C sier at de
sender turister videre nar det er fullt, de laner bort utstyr om noen far feil eller trenger en ekstra
bat. Alle i nettverket er med i felles markedsfaring gjennom Hammerfest Turist. Entreprengr C

beskriver samarbeidet som en kultur.

4.6.4 Sikkerhet

Entreprengren trekker frem sikkerhet som viktig og viser til regler og konsekvenser dersom
disse brytes. Grunnen til denne klare holdningen har bakgrunn i strategien om a bli omtalt
positivt i media, blant turistene, omgivelsene og andre bedrifter. «Visst det e nan som e

uforsiktig sd far dem enten oppfore sce eller hore ka vi sier, eller sd far dem... levere bdtnokkeln

tilbake».

Bedriften har valgt & satse pa stgrre bater som skal veere mere stabil for & gke sikkerheten til

turisten.

4.7 Entreprengr D — den observante

Bedriften er i etablert i Nordkapp kommune ute ved kysten og driver med naturbaserte
opplevelser som havfiske, scootersafari, havrafting og kongekrabbesafari for individuelle
turister, cruisemarkedet, bussturister og grupper (bedriftsmarkedet).

Forretningsideen:

Ja, eh det va jo i januar 2005 vi fant ut at vi hadde lgst a starte opp for & ha nokka a

telby gjeestan som kom hit vinterstid. Det sku vare en hobbybasert firma som sku kjare
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scooter om vintern, & da va det snakk om scootersafari til Helnes & Nordkapp. Det va

forretningsideen nar vi starta. Da va vi tre stgkk.

Entreprengr D sier det ble ikke gjennomfart markedsundersgkelse. De hadde en hobby de var
glade i og sa ikke poenget. Sa skulle det drives ved siden av fast jobb som var pa flateverkstedet

pa brann og redning og pa batteri.

A eh, nei utgangspunktet va nu sia, ikkje sant vi kjgrte nu mykkje scooter sjgl & va mykje
ute i naturn, & hadde lgst & begynne a vise fram det tel, tel andre som kom hit telreisanes.
A samtidig va det en méte egentlig & eh, & fa finansiert si ega hobby pa. Sa det e det som
va eh..

For entreprengr D og kompanjongene virket det & vaere en god ide. “ja, veldi g enkel filosofi.
Ehh vi fikk en avtale med kystverket om a eh leie Helnes fyr gratis, mot at vi passa pa det a sa

etter hvert holde det ved like. Eh det va liksom, det va der vi starta. A...

Allerede farste vinteren fikk de en mulighet til & vise frem produktet. Entreprengr D forteller

om deres farste sesong med scootersafari.

A e, & e, & huske farste farste visningsturen vi hadde. Det va rett etter at vi hadde starta
opp. Nord Norsk Reiseliv (tidligere Finnmark Reiseliv. Mitt sitat) kom utover me 20-22
spanske journalister. Vi hadde fatt leid inn en masse scootera, en masse folk som sku
hjaelpe oss med det haer, sku starte ifra flyplassen & kjare mot fyret. A det va stiv kuling.
Sa vi sa eh, det va inga sikt. Fikk kledd pa alle de hzr folkan, & eh, vi hadde lokale nede
i kjellern hos kompanjongen (mitt sitat) da. Der hadde vi alt utstyr he, he (flirer hjertelig
og godt nar han tenker tilbake) & eh, fikk kledd pa dem & kjart ut til flyplassen der a eh,
scooteran sto jo linet opp. Dokker ska ha den scootern, dokker ska ha den scootern, sa
starte vi. A s& kjem ho reiselederen bort & s& pikke ho me i skuldra & sier «ska dokker
ikke ha nokka sikkerhets gjennomgang fer dokker starte»? Nei, sier &, alle kan jo kjare
scooter, det e jo bare gass & brems sa det gar sa fint at. (han trekker pusten) Sa det va

liksom he, he, det va, det va starten. Vi hadde en sikkerhetsgjennomgang far vi kjgrte.

Vi klarte & komme oss ca. en kilometer, da va vi ngdt til & stoppe p& grunn av varet. A
vi tenkte at det haer gikk jo rett til haelvete med en gang, farste turen liksom. A s& va det
heer historie. A vi fikk knall gode tilbakemeldinger fra de derre spanjolan. Det va noe
av det raeste deem hadde veart me pa. Sa eh, det ble en liten sann daere aha opplevelse.
Eh & trur det bare va den turen vi hadde hele den farste vinteren faktisk.
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Det var farste mgte med reiselivet for de nye entreprengrene som ikke hadde reiselivserfaring.

Sa kom sommeren og nar entreprengr D tenker pa den sier han:

He, he, he. Ehh & sa kom jo, kom jo sommarn da, a det hadde jo ikkje vi teenkt pa. At vi
fortsatt en kontrakt med kystverket der vi va ngdt til & se atter det fyret. S& da va vi jo

ngdt til & kjepe oss en bat for & for & komme oss ut dit.
Fyret 13 slik til at det om sommeren matte brukes bat for & holde tilsyn.

Vi hadde sgkt Innovasjon Norge om sann deerrane oppstarts tellskudd. Vi fikk vel enn
hundre tusen der. A det va akkurat nok tel & skrape sammen panga tel & kjgpe oss den
farste Rib-bdten pa 21 fot. Den sommarn sa hadde vi eh..., d det som skjedde da faktisk
det va at lokalbefolkninga begynte & komme til oss & lurte pa om vi kunne kjere
utdrikningslag der ute pa fyret, sa gjo.., det va det vi gjorde fgrste sommarn, det va
utdrikningslag a vennegrupper som vi tok utover dit & serverte mat a drikka. Den
sommarn va det assa jeeklig godt veer. For vi eh, vi kom ni av ti gang kom vi oss inn til
fyret for det e sa veerhardt der.

Turen startet i fra havna og pa disse turene la entreprengrene merke til cruisetrafikken.

A s& sd vi jo det haer med cruise det s& vi at det va vanvettig med passasjera som kom
pa land fra cruisebétan. A alle sammen sa at bussgrupper det var pa tur ut. S& den
vintern bestemte vi oss for at vi sku satse pa cruise faktisk, vi sd jo at potensialet pa

sommarn va jo veldig mykje stgrre enn vinterstid.

Den pafalgende vinteren bestemte entreprengrene seg for a lage et produkt rettet mot

cruisemarkedet. En av arsakene sier entreprengr D var:

Sa det vi gjor det va at pa hgsten 2005, sa for kompanjongene til Karasjok pa sann der
reiselivskonferanse, der. A sa sa han det va tre hovedfaktora som traekte folk, eller fire.
Det va midnattsola, Nordkapp, Kongekrabben & nordlyset.

Med entreprengrenes observasjoner om cruisetrafikken om sommeren og det de fikk vite pa

reiselivskonferansen sa gjorde de noen valg.

A da begynte vi & teenke p& det haer me, me krabbe (kongekrabbe). For det begynte &
komme mykje krabbe hit. A e vi e sjekket opp ka, ka, korsn utflukte hadde cruiseb&tan

om, & dem hadde ikke kongekrabbe nén plass. A vi veste jo at han eh en bedrift i
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Kirkenes hadde det produktet ah det gikk sa det suste. Sa da bestemte vi oss for & e, for
a e jobbe mot cruisemarkedet da.

Den innovative produktutviklingen for cruisemarkedet var suksess farste aret.

A e farste tilbakemeldinga sa at vi hadde altfor liten kapasitet. Vi hadde mulighet tel &
ta 10 personer me ut pa tur. A det e klart at den sommarn 2006 s& hadde vi fire béta vi

kjorte tura farr.

Dette var gode tilbakemeldinger og entreprengrene sa pa det som en utfordring, de skulle gjere

noe med kapasiteten.

Sa vi va ikkje snauere enn at vi sa at det e inga problem, vi kjgpe en tel bat sann at vi
kunne ta 18 persona, sd vi kan ta attatyve personer me oss ut pa tur. A da vi plutselig
nedd til & investere i en tel bat, som vi ikkje hadde rad tel. For den kosta 700 000,-. S&
fikk vi pa nytt tellskudd i fra Innovasjon Norge, a s& gikk vi me hua i handa til banken
a sa at, har e bookingan vares, vi tjene sa & s masse pang, vi e ngdt tel & fa lan te &

kjgpe ny bat. A det ardna sz.
Med statte fra Innovasjon Norge og banken var utfordringen det & fa fylt opp kapasiteten.

A szlte inn, vi begynte & selle inn det haer da. A& ringte i fra desember tell mars, en
gang i uka ringte @. Det e fem sanne agentur, cruise agenta i Norge. Ringte & dem a
masa om dem hadde sedd pa produktan, om dem kunne szlle oss inn. Sann begynte
det.

Med den gode erfaringen fra sommersesongen 2006 og ingen solgte scootersafarier den forste
vinteren 2005 sa sier entreprengr D “A e, allereia da blei egentlig vintern litt gleemt, for det va

sd lite. Vi fokuserte veeldig pd, pa sommarn”.
Sommersesongen 2007 ble en suksess med mange bookinger og utfordring med kapasiteten.

A e & e deem matte ha enda starre kapasitet. S& vi s&lte inn at vi eh skal kjgpe en tel bét,
sa seell vi den der blae, den farste vi hadde kjept. Sa vi kunne gke til toogtredve personer.
A pé nytt me hua i handa igjen te banken & sir at, hgr har, vi ma ha en tel bat. Vi fikk
lan pa en betingelse, at han sku nedbetales pa tre ar. Det va over tredvetusen i maneden

i avdrag berre pa den baten. A vi va ngdt tel & si ja.

Hasten 2007 og vinteren 2008 gikk til & selge inn kapasitetsgkningen pa krabbesafari.
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Vi hadde, vi hadde a pa eh.. nei det va hgsten 2007. Sa den vinter ble jo & da brukt tel

4, a ringe, fortsatt & mase pa de haer cruiserederian.

Det skulle bare ga oppover med kongekrabbesafari for cruise. Men med store investeringer og
hgye avdrag pa banklan ble hgsten 2008 vanskelig gkonomisk til tross for en god

sommersesong.

Vi hadde eh, aret etter hadde vi da 16 curisebata vi kjorte tura farr. A det e klart nar da
august kommer & det va null mere i inntekt, sa va det jo tre mana sa va jo vi fri for paeng
pa bok. Da va det pa nytt i banken at vi eh. Det har gar ikkje dokker blir & sla oss
konkurs fer vi oss i gang. A eh s& fikk vi utsatt et halvt.. fikk vi streekt det lanet over

leengere tid.

Det var ingen som var fast ansatt. Entreprengrene hadde dette fortsatt som en hobby. Men de
sa alle at det var mye a gjare, men den gkonomiske situasjonen til bedriften tilsa at ingen kunne

bli ansatt. Da gikk entreprengrene til sin radgiver.

Da va vendeponkte, eh vi eh, han va hgyre handa vares heile tia. Spurte han om rad,

fikk hjelp, & en det kan & si en av suksessfaktoran vare det e nettverksbygging.

Sd det gikk jo eh..., a sa 2007 gikk jo sdnn hovelig bra. Vi hadde en omsetning pd
XXX 000,- det aret. 2008 eller vinteren 2007-2008 sa sir han radgiveren at e, eller vi
eh, sjgl va vi kommet sa langt at vi va enten ngdt til & satse eller trappe ned. For at vi
gikk jo alt av kvella, fritid, & helge a litt for mykje av arbeidstia i faste jobben 4ssa tel
det haer. A & huske vi va ute pa natta i tre-firetia & fiska krabbe farr & gjgre klart dagen
etter, for vi matte pa jobb. A sa va det & fa noen tel & kjgre turan assd, s& det va litt s&nn

heer.
Radgiveren var anbefalte oss 4 sgke om stgtte.

S& fekk radgiveren oss til & sgke pa en sann har Inkubator ordning gjennom Origo. A
vi fikk et sann der Inkubator stipend, & med det sa fikk @, eller fikk en garantert lgnn i
ett ar. Trur det va XXX 000,- @ trur vi fikk XXX 000,- totalt.

Med inkubatorstipend apnet det seg nye muligheter og nye valg matte tas.

Det va jo da vi lurte pa, skal vi tarre det her. Ingen som hadde lgst til & si opp fast jobb
for & ta den risikoen. /& va den jo tjente darligast, sa & fant ut halvete heller, & hoppe

i det. For & hadde jobba med den herre cruisenaringa assa, sa det va liksom & som va
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kontakt person mot deem. Sa @ sa sjit au, & har jo garantert lgnn i ett ar. &£ sgkte om

permisjon, det fikk @ ikkje. Sa da sa & opp pa dagen a tenkte, det ordner sz he, he.

£ huske det va sann skrekk blandet fryd. Den fgrste april 2008 begynte & a jobbe med
det harr pa heiltid. A da fikk vi kontor nedpa den farste naeringshagen. Fikk gratis

kontor der. Sa e, vi hadde, a det 2008 gkte vi faktisk omsetninga til enogenhalv million.

Sa @& begynte farste april & allerede farste november kom en til kompanjong etter. Sa i

2008 gikk vi i fra null til to ansatte.

Denne satsingen har vist seg a vere vendepunktet for bedriften. Det ga de mulighet til a satse

mot bedriftsmarkedet.

Samtidig hadde vi kommet inn pa eh 71 grader nord a kjart tur for sponsorene deemmes.
A vi s jo at heer ligg det paeng & kjgre tura for bedriftsmarkedet.

Entreprengr D jobbet mot cruisemarkedet og den andre entreprengren begynte a jobbe mot
bedriftsmarkedet.

Sa han begynte & jobbe ut mot bedrift, & & fortsatte & jobbe mot de heerre cruise- og
turoperatgra da. Eh vi begynte, vi sa jo assa det at det herrane bussmarkedet som alle
sammen sa kom til & forsvinne, det forvant jo ikkje. Sa vi begynte & ta tak der assa, &

jobbe litt mot daem.
Med to ansatte sa entreprengrene muligheten til & bli en helars opplevelsesbedrift.

Ja, sa det gikk jo egentlig heilt til 2009-10 far vi begynte & ta opp igjen vintern ... 2009.
Sia den tid har det egentlig gadd eh, gadd eh slag i slag. Det & ikkje har sagt det e fyret,
det va jo eh, det va jo eh kjerneproduktet vart egentlig. Men aret etter 2006, sommarn

2006 sa kom vi i land der en av ti gang, pa grunn av darlig veer.

For & kunne drive med kongekrabbesafari trengte de et egnet sted. De fant et sted med tomt og
kai som hadde god beliggenhet. 1 tillegg forteller entreprengren at det til tider kan vere en
knapphetsfaktor & fa overnatting pa stedet. Noe som gar ut over deres malgruppe som er

bedrifter og grupper.

Eh & samtidig sa vi at bedriftsmarkedet, der va det paeng a tjene, men det va umulig a
fa tak i overnatting haer sommarstid & hgsten. Sa vi fant ut at vi e ngydt til & ha nokka

sjgl. Vi fikk prosjektert ett ehh rorbuanlegg, det kom jo pa sju og en halv million. Det
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tenkte vi der har vi jo aldri sjansen til & klare aleina. Sa vi fant ut at vi e ngydt til & ha
ein investor. A s& va det & fere til radgiveren igjen & hare kaem, har du nokka kontakta

som kan hjelpe oss.

Med et nytt rorbuanlegg som apnet 1. juni 2009 og fulle ordrebgker gjennom hele

sommersesongen 2009 ble arbeidsbelastningen stor for de ansatte.

A eh den 2009 sesongen s& jobba vi heilt sinnsykt. A det gikk, det gikk egentlig veldig
bra eh, men nar hgsten kom va det, da va det ikkej meir. Det va vi ikkje klar over sjgl
for langt ut i 2010. For at vi satt heile vintern pa kontoret der nede & jobba som faen,
trudde vi sjgl. Men vi gjorde faktisk ingenting, vi satt berre der. Sa eh, vi va rett a slett
utbreint, men vi va ikkje klar over det sjgl fer eit halvt ar etterpa. For plutselig begynte
sommarn a n, & det va lite bookinge, & s& eh ka faen som skjer? Det kom ikkje av s&
sjal. Vi hadde rett & slatt ikkje hadd kapasitet & overskudd til & vaere ute a slle. Lufta

hadde gadd ut av ballongen.

I 2010 skjedde det mye sier entreprengr D. Bedriften fikk et til ben & sta pa, men det hadde ikke
noe med reiseliv & gjere. Bedriften overtok et scooteragentur fra en bedrift som ikke lenger
gnsket dette scooteragenturet. Entreprengren og kompanjongen var i flere mgter med styret
fordi de s muligheten og fordelene med scooteragenturet. Agenturet kunne veere med & gi
bedriften et lgft til & bli en heldrs arbeidsplass fordi scooteragenturet sitt marked er om hgsten
og vinteren. Styret gikk med pa ett ars prgvetid, men allerede det farste aret var det ansatt to
personer for & ta unna etterspgrselen agenturet bringer inn. Agenturet viste seg a veere en perfekt

kombinasjon med reiselivsbedriften.

Det nye agenturet var plasskrevende akkurat som reiselivsbedriften. Lokalet ble raskt for lite
og bedriften flyttet i slutten av 2012 inn i nye lokaler som var leid og sentralt plassert pa stedet.
Det er ikke en lite stolt entreprengr som snakker om 2013 aret. Bedriften har i 2013 en

omsetning pa godt over ti millioner og et overskudd som ligger opp mot en million.

I 2008 var bedriften teknisk konkurs, men det gikk bra sier entreprengr D. Entreprengr D og
kompanjongen har i alle ar jobbet hardt for & nd malene. Bare i 2013 har entreprengr D og

kompanjongen jobbet henholdsvis 750 og 800 timer overtid som de ikke far betalt for.

| &r, i 2013 som vi jobba ekstra. Sa det e lange daga. Vi va enogtredve pa lgnningslista
i 2013. Sa vi e blitt en betydelig aktgr, det e vi. Nu har vi faktisk sgkt etter en
administrasjonssjef forr a ta seg av alt det administrative, & backoffice a alt det
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derrane. For a frigjere, for no har @ en del kontor, kompanjongenl har litt kontor &
han kompanjong?2 har vaeldig mykje kontor. A det gar utover salget igjan.

Bade entreprengren og kompanjongene ser frem til a fa frigjort tid til salgsoppgaven, fordi de
ser den blir ned prioritert. Og det har de erfart tidligere, salget til kundene gar ikke av seg selv.
De ma veere tett pa. «A styrken til mae & kompanjong1 det e jo salg, og gjennomfaring, & vaere

guide, rett a slett. Det e der vi e og».

Entreprengr D sier han ser fram til 8 komme ut og selge, guide og veere vertskap. Med ansettelse
av administrasjonssjef blir ringen sluttet. Det vil gi entreprengr D og kompanjongen mulighet
til & gjgre det de selv mener de er best pa.

Sa det e det vi hape pa me a fa inn dein har person, sa far vi frigjort dein tia til & drive
meir salg. Sa far vi samtidig bearre kjgreturan. Sa vi e litt sdnn pa, egentlig pa tur tel,

telbake til start nar det gjelder arbeidsrolla.

Omgivelsene har sett at de har lyktes med sin bedrift. Det har fert til at andre steder har tatt
kontakt med gnske om at skal etablere seg pa andre steder med sitt konsept. Som entreprengren
sier det er spennende tanker og hvem vet om 2-3 ar hva som skjer. Entreprengren forteller at de
ikke skulle starte med havfisketurisme. Men etter stort patrykk fra agenter over lang tid leverer
de na havfisketurisme ogsa, og det med stor suksess. Nordlys er ogsa et produkt entreprengren
trekker frem som spennende vinterprodukt, et produkt bedriften enda ikke tilbyr, men som

falges tett

For entreprengren er naturbasert turisme en mulighet til & vise turistene hvordan det er a leve

her oppe.

Det @ tenke pa det eh at main, main bruke naturen, altsa main sell, egentlig sa szl
main jo naturen. Main szll naturen og naturopplevelsa, & deem far vaeere me a kjenne pa

elementan, land & sjg.

4.7.1 Lokal kunnskap

Markedet er i stadig endring og konkurransen er tgff. Det a utvikle nye produkter er tid- og
ressurskrevende. Entreprengren forteller om mange bedrifter som kommer og gar. De har stor
entusiasme og kommer ofte med noe nytt. Men klarer ikke overleve pa grunn av et trangt

marked. Havfisketurisme var en trend entreprengren sa de ikke skulle hive seg pa.
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Vi hadde egentlig bestemt oss for at vi ikke skulle tilby eller drive med havfiske turisme. Dem
hadde prgvd G komme pd visningstur med det va ikke kapasitet. Men en russisk gruppe pd
visningstur fortalte at det var fullt alle andre steder og spurte om de kunne komme pa
visningstur til oss. A dem hadde lyst til & begynne med oss for dem mente vi hadde perfekte

lokasjona. Nei, sei a, vi ska ikke begynne med nokka sdnt.

AssG ga dem sze ikke etterpd, s va det 2-3 av dem som begynte & sende mail. Om at ikkje vi
kunne gi oss. Fgrste februar trur a2, mene det va 1.februar sendte & ut produktark med prisa,
G alt samman te dem. A dé small det jo tell me en gang. A da va de jo bare 6 begynne &

investere he, he.

Ja, vi kigpte aluminiumsbdta, s@ eh det ble sann haere full fart. SG har vi kun konsentrert oss
om det russiske markedet. A dem betale jo en G enhalv (1 %) gang sé mykje sd. Pluss at dem
legg igjen snitt en eh mange tusen krona pr gruppa i butikken her pa feskeutstyr. Sa vi

begynte jo G seelle proffesjonelt havfiskeutstyr dssa sa.

Det er ikke bare markedet som utvikler seg, det gjgr ogsa utstyret. For a kunne konkurrere ma
rib-batene fornyes, klar og utstyr fornyes til a holde dagens standard og krav. Sikkerheten for
turistene er det som er viktigst i denne sammenhengen. Etterlater man et godt inntrykk er det

lett for turisten & fram snakke opplevelsen i ettertid.
For & illustrere hvor viktig sikkerheten er kommer entreprengren med en historie.

To &r sia s& va vi ute me ei gruppe berre ungdomma. A sa va det litt sann raft veer. A s&
sier deem kain ikkje vi kjere litt fortare & hoppe litt & kose oss. Jo sa sier &, det e greit,
men det e pa eia risiko, dokker ma husk & holde dokker godt fast, & satte dokker litt inn
i baten. Sa skal vi ta litt svinga & kose oss. Ja alle sammen va enige. S& begynte vi a
kjore & s& sei & no svinge & tel hgyre no mé dokker holde dokker fast. A s& e det ein
som finn ut at hain ska vinke til tel dein andre baten. A du vet, med det samme & svinge
sa vinke hain, i 40 knop, sa hain for jo pa hau i havet ikkje sant. A s& teenkte &, SATAN,
det va det farste som slo ma. Tenkte, & ma bare begynne a flire. Sa begynte & berre a
flire, sa leksom daer for dein eine karen sa &, keem e naste, sa begynte aille andre assa
i baten & begynte & flire. A det gikk jo berre eit minutt far vi hadde hain om bord i baten
igjen. A det e klart nér hain kjeem, nar vi kom inntil, & heile baten satt & flirte. S& sa
hain det e jo typisk me det heerr, sa hain.
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Entreprengren sier at det er ved slike situasjoner det er viktig & holde hodet kaldt. Nar du har et
sa vidt spekter i kundegruppen sa ma du vaere forberedt pa det meste, og du ma kunne reagere
spontant sier entreprengren. «Du ma kunne gripe situasjon der a da, a gjgre no positivt ut av

det forde om det va en negativ ting».

Uhell kan skje, sier entreprengren, men det er viktig a holde fokus. Det trenger ikke vere
kunden som er arsaken til uhellet det kan like gjerne veere en ansatt. | slike situasjoner sier
entreprengren at det er viktig a ikke vise redsel eller sinne overfor kunden eller de ansatte. For
det som er viktig for entreprengren er at de menneskene som er involvert skal fgle seg godt
ivaretatt og at de er i trygge og gode hender. Trivsel er for entreprengren veldig viktig. Med
slike hendelser sier entreprengren at det alltid kommer noe godt ut av det, i hvert fall en erfaring

rikere.

4.7.2 Drivkraft
For & kunne jobbe med det du har aller mest lyst til kreves det enormt mye fra omgivelsene.

Ja, gode stattespellera rundt se, familie som lar de holde pa me det du brenn og leve
farr rett & slett. Gode veenna som star og hjalpe tel. Sa vi har aldri klart det haer uten
de stattespelleran vi har hadd bade fra andre aktera a neeringsliv & familie og vaenna.
Det e det ikkje tvil om.

Den starste drivkraften til entreprengren er «det e ingenting anna enn lgst tel & jobbe, det e
artig. Det e ingen dag som e lik». Etter snart 10 ar innen reiselivet sa er det det som utpreger
seg mest. | tillegg trekker entreprengren det spennende med a treffe mange ulike mennesker og
sier «nei eh det e eigentleg ailt. Det e jo sd, det e jo ... sanny. A jobbe i reiselivet og med
mennesker trekker frem en emosjonell side i det enkelte mennesket. Det er som entreprengren

sier «treff jo en vanvettig masse folk. Forskjellige personligheita fra heile verden».

Det & kunne veere vertskap og ha den egenskapen & kunne glede andre mennesker virker a ha
en sentral rolle. Nar entreprengren da far tilbakemeldinger som treffer og rerer ved

entreprengrens emosjonelle sider sier han det kan vere tgft.

Man blir jo glad og av og til litt forlegen. Det e jo sann, du har jo hadd bra mange gang

der det liksom e trampeklapp. A det e klart det e jeeklig artig. A det e jo, det e jo s&nn
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ekstra boost at, deken dee hear far vi tel, no e det bare & gi gass. Det e en
motivasjonsfaktor de lux. Det e det ikkje tvil om. Det e jo artig.

Ifglge entreprengren gir det et rush som er flott & ha med seg. En annen form for rush som ikke
turistene ser men som entreprengren deler med sin kompanjong er ogsa stimulerende og
motiverende. Det er situasjoner som krever fokus, kontroll, spontanitet uten at turistene eller

omgivelsene merker det.

A s& kjeem vi ein dag da vi hadde 4 cruisebata inne, & veit du ... det va 9 minutt meilla
avgangan, altsd batan ma schuttle heile tia. A s& plutselig s& ble eine cruisebaten
halvtime forsinka, den som vi sku, for vi sku ta me ut ei gruppa fra dein tel anlegget a
ta telbake ei gruppa fra dein andre baten. A si e det & st& me 2 telefona & ringe tel
anlegget & sa ringe tel cruisebaten a ringe att & fram og organisere pa batan hit a dit a.
Du kjenne du har ein kvilepuls pa tohuinner he, he, he. £ huske @ ringte tel han
kompanjongen a sa «satan det e arti det har, @ e sa stressa no sa e, & klare nasten
ikkje a prate, men deaeven det e arti» ha, ha, ha (flire hjertelig). Sa det e litt det haerre,

du ma pushe dz sjgl heile tia.

4.7.3 Utfordringer
A drive en opplevelsesbedrift beskriver entreprengren som en krevende gvelse. «Det e et slit
he, he. Det e ingenting som kjem gratis. Det ser vi, du kan aldri, du kan aldri kvile. Du ma veere
pa hggget heile tiax.

Det & etablere en reiselivsbedrift er ikke sa vanskelig, det entreprengren sier er utfordrende er
logistikk, tilgang pa ansatte og fA omsetning nok spesielt vinterstid. Det er som entreprengren
sier. «Det ser vi jo, vi ligg jo ikkje medt i smargyet. Seerlig vinterstid. Der har vi utfordring me,

me & fa folk hit rett a slaett».

Som entreprengr er du alltid pa jakt etter nye muligheter og utvikling, og entreprengren sier den
starste utfordringen er a komme med noe nytt. Det kan forklares med at konkurransesituasjonen
pa stedet ikke er sa stor. Det er bare to bedrifter som tilbyr reiselivsopplevelser pa stedet.

Sa alt av produkt som skal tel ma vi egentlig gjere sjal. A det koste igjen me investering
a sanne teng. Fordeln igjen e jo det at main har, ska ikkje sei at man har monopol, men

telnerma monopol.
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Konkurranse er noe entreprengren setter hgyt og sier bedriften maler seg med de to store
fyrtarnene i Finnmark, Sorrisniva i Alta og Radius Kirkenes i Kirkenes. Malet er a bli starre

enn dem.

Pa sma steder oppstar ofte smaprat eller janteloven om du vil. Det er noe ogsa entreprengren
trekker frem og sier de har veert utsatt for det samme. Det virker som om det sarer entreprengren

selv om entreprengren sier noe annet.

Det e jo positivt, det et det, seelv om janteloven star staerkt haer a hahaha. Det e jo nan
som bestandi e avensjuk. Sann eh, sann vil det bestandi veere. Men eh, det e demmes
problem ikkje varres. Nei! Eh de vi eh, visst det e nan som ikkje like det sa far det vaere

demmes problem.

Som en forsvarsmekanisme sier entreprengren at slike utsagn og innspill gir ytterligere

motivasjon for & bli end bedre.

4.7.4 Erfaringer

Med en hobby som utgangspunkt var det ikke mye erfaring til & drive en reiselivsbedrift.
Fallgruvene blir mange ogsa for denne bedriften, fallgruver som koster mye penger og energi.
Men som alle fallgruver er det alltid noe positiv leerdom & ta med seg videre.

| ettertid ser entreprengren at det & ha gode lokaler fra starten ville gjort hverdagen mye enklere.
Det betyr noe & kunne drive pa en trygg og sikker mate. Med andre ord sier entreprengren at de
skulle kunnet satset 100 % fra dag en. En satsing som hadde satt turisten i fokus med anlegg og
utstyr til & kunne handtere store mengder turister. Entreprengren trekker frem 3-arsregelen nar
et nytt produkt presenteres til markedet begynner & kjgpe det. Det vil med andre ord si at
entreprengren mener det tar enda lengere tid i opplevelsesbedrifter som ikke kan investere fullt
ut med en gang, men heller ma utvikle bedriften over drift. Her trekker entreprengren frem at

de som starter opplevelsesbedrifter mangler kompetanse pa omradet.

Mangel pa kunnskap hos entreprengren kan vere tilgjengelig hos reisemalsselskapene,
destinasjonsselskapene og Innovasjon Norge. «Derr satt du fokus pa nokka eigentlig derr, derr
utfordringan probleman ligg, det e nar du, sdnn som vi nar vi starta opp, vi hadde inga vi kunne

ga a sperre ka som kraeves».
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Ved oppstart skulle det vaert en plass entreprengrer kunne henvendt seg for a fa vite om krav,
regler, forskrifter. En database som hadde all denne informasjonen som trengs ved oppstart. Det
a kunne tolke og forsta regelverk, det a kunne ha noen som kan vere reiselivets hgringspart nar

nye regler skal utformes.

Sann som nar dem kom me de nye reglan fra sjefartsdirektoratet. Dam koinne ikkje
svare pa det eingang, pa, altsa svare pa spgrsmalan mine eingang, a det e deem som
lage reglan! Daem veste ikkje sjgl koffor det va sann. £ matte sei korsn i satan ska vi
klare & drive da, nar ikkje dokker veit ka dokk.. korsn reigla dokker har. Sa sei &, & ma
vette om & ma ha det sertifikatet, eller det sertifikatet, eiller det sertifikatet (& slar handa
med pekefingeren i bordet hver gang). Ja & matte leese det som sto i loven, mein @ sei
@ skjgnne ikkje ka som star i loven, sa sei @, ta du a las, nai ho skjgnte ikkje ka som sto
der ho heiller. [ eh ...ha, ha..... da e det ikkje cenkelt.

For & kunne drive en serigs opplevelseshedrift ma alle sertifikat, forsikringer og regelverk
falges. Skulle uhellet veere ute uten at slike ting er pa plass vil det kunne fare til sgksmal og

konkurs for bedriften.

Entreprengren og bedriftenhar skrevet en del sgknader til Innovasjon Norge og har fglgende

erfaring.

Nu har vi hadd nokka sgknada, der e &ssa det ehh det e nasten folk ikkje sgke nokka hos
Innovasjon Norge. Det e sa tungrodd det systemet at det e nifst. Fra & skrive sgknad tel
a fa godkjent og fa ut de pangan igjeen. Det e eit mareritt, det koste naesten meir a fa ut
de 200 000,- enn det ehh smake.

Systemet til Innovasjon Norge kan nok forsvares men det er ikke tilpasset hverdagen til
entreprengrene. Det a fa tid til gjgre kontorarbeid og fglge opp seknaden i ettertid kan virke
krevende. Systemet hadde med fordel kunne blitt tilpasset entreprengrer med slike utfordringer.
«Sann som nar det koke hos oss sa har main ikkje tid tel kontorarbeid».

Et alternativ er jo & bruke konsulenter som er kjent med systemet. Profesjonell hjelp kan veere
lgsningen med det en vet er at profesjonell hjelp koster penger. «Sa ehh, sa e a& trur nok, sku
man gjort nokka ainnerledes sa e e det rett & slett brukt, a brukt meir konsulenthjelp pa de

omradan main ikkje kain nokka sjal».
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Det er dyrt & veere liten» sier entreprengren og forstar ikke helt hvordan de nye
opplevelsesbedriftene ter a satse. Og viser til at mange bedrifter har kommet og gatt. «Altsa det,
det hmmm du omsett ferr to million eller fem million s& har du fortsatt de samme utgiftan

uansett. Som ligg i bunn da av investeringa av utstyr a eh & sanne ting».

| kjglvannet av bedrifter som kommer og gar ligger det alltid noe igjen. Kvaliteten pa
opplevelsen, omdgmme til bedriften, reiselivet og destinasjonen kan fa seg noen kraftige riper

er entreprengren redd for. Og kaller slike etableringer for «cowboyfeerrax.
I en slik setting ser entreprengren til andre naringer og undres.

£ ska ikkje si e trur det hadde vorre beidre me fa og starre reiselivsbedrifta mein ehh
kanskje, kanskje ehh ... kvalitetein hadde blidd beire da. Sann pa, ser vi store og heile

sammenhengen.

Med et regelverk, forskrifter og dyre forsikringer har entreprengren inntrykk av at det er feerre

entreprengrer som praver a gjere hobbyen til butikk.

Vi far tredd nytt regelverk pa de batan ned over haue vart kveert ar, det blir jo streengar
a streengar og dyrar a dyrar. S& det e ikkje sa halsikas latt & ska starte opp nu i dag

heiler visst du ikkje har ein solid gkonomi. Det koste sa vanvettig.

4.8 Entreprengr D om suksesskriterier

4.8.1 Suksess

«Hgyre handa vares» kommer det kontant fra entreprengren som refererer til deres private
radgiver og et stort nettverk. For & lykkes ma en selv veere sa sterk i sin tru pa at dette kommer
til 2 ga bra. Som sammen med egne mal gjer det lettere a lykkes. «Nei, det e at nan lykkes me

det deem driv me d har trua pa d harr.... Ja!».

Det e jo det samme som oss & at nar vi jobbe me nokka ah eh, sagt at vi vil.., at det skal
ende sann & sann sa, & vist vi nar det, en suksess. Det e ein sann meistringsfalelse at

ehh, det heeir gikk bra, vi kom i mal tell slutt.

Entreprengren fremhever en mykere side av suksess. «4 vil si at eh, eh godt arbeidsmiljg & eh

0000

43aaa ha det godt pa jobb e kanskje ein starre suksessfaktor. Main eh, man like det main gjar».
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Det a fa til et god samspill pa arbeidsplassen og fremsta som et team er viktig for entreprengren.

Det e jo, det e mange rolla i ein bedrift eller mange type personligheta i en bedrift & eh
ikke sant. Prata me ein anna kar a hain e knaill hard me de ansatte. Han har sagt & e

ikkje pa jobb for at folk skal like mee, & e pa jobb for & gjgre en jobb.

| reiselivsbedrifter er de ansatte den viktigste ressursen med sin kunnskap, egenskap og erfaring
sa ma den forvaltes pa riktig mate. Det kan hende en slik holdning som beskrevet ovenfor passer
en annen naring bedre enn i reiselivet. Lann er en av de sterste kostnadene derfor er det ogsa
viktig & ha riktig person til a utfare jobben. Entreprengren er i hvert fall klar pa det. «/ vil si,
at vist & sku komme pa jobb a vesst at de ansatte syns & va hastkuk, sa hadde det ikkje vorre

nokka arti, det syns & ikkje».
Entreprengren filosoferer litt over suksess begrepet.

Det blir litt sann, det er mange typer suksess. Mange ser kun te at, ka man sett igjen me
pa bunnlinja. Det e jo selvfalgelig, det je jo nokka som ligg til grunn men eh, @ syns jo
det e like mykje suksess nar eh e veit at dem som jobbe for mei har lgst & komme pa

jobb & har det arti.

For & oppna suksess ramser entreprengren opp «lojale ansatte som star pa», «ma jo ha litt flaks
a», «klare a rgyse sz igjen nar det butte imot», «pa heimeplan dem far, main eh, main e litt

for lite pappa», «ein jobb der e trives».

4.8.2 Entreprengr D
Entreprengr D ser pa seg selv og de to andre entreprengrer som entreprengrer. Det har med
maten de driver bedriften & gjare. «Vi inviterte kunda pa reiselivsmassa. Det va det aldri nan

som hadde gjort far». Entreprengren beskriver en entreprengr som:

Det e jo ein som skape nokka sjgl. Har en visjon & ide om & fa tel nokka. A s& en litt
sann rastlgs sjeel som aldri klare & stoppe egentlig. Han e kanskje god te & utvikle

konsepta og produkta & kanskije ikkje like god til a drive.
For & ytterligere forklare hva en entreprengr er:

Du har et sann pagangsmot te a skape nokka nytt. Du har eh, du e litt sann rastlaus

veeremate, kanskje. Du du vil heile tia opp a fram, du sei de ikkje forngyde med OK no
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har @ klart det no lar vi det veere sann. Du vil heile tia pushe videre & finne pa nokka
nytt, ta det ett skrett videre.

Entreprengren beskriver egenskapene til en entreprengr som fglger «det handle ikkje om kor

mykje...vi kan i stedet ga ned med flagget til topps he, he, he enn d ikkje ha provd».

Ifalge entreprengren er det en egenskap som skiller entreprengrer fra hverandre, det er
personligheten. Det forklarer entreprengren med at det er ikke nok a veere en entreprengr for a
lykkes, det handler ogsa om hvilken person du er. Personligheten kan vaere hvor flink du er til
a lytte og ta imot rad og det a ta til seg innspill nar ting blir gjort feil. Personligheten gjenspeiles
i din rolle som vert og vertskap. «Du ma vaere frampa med heile kroppen eigentlig».

4.8.3 Nettverk
Entreprengren og bedriftens radgiver omtales som «han va hgyre handa vares heile tia». Nar
det gjelder nettverk og viktigheten sier entreprengren. «Det kan  si, en av suksessfaktoran vare
det e nettverksbygging. «A det va nér, radgivern sa kveer gang, det e nattvaerksbygging det e

viktig. Fa dokker stort nettverk.

Entreprengren sier «Jal nettveerk e viktig» og viser til godt samarbeid med Nord Norsk Reiseliv
og (tidligere Finnmark Reiseliv) destinasjonsselskapet som «goe statte spellera».
Entreprengren ville bygge nettverk og inviterte andre reiselivsbedrifter til samarbeid og
oppsekte selv andre bedrifter for & bygge nettverk. Entreprengren var opptatt av a delta pa alt
av arrangement for a bygge nettverk. Men etter hvert ble vel trangen til & lykkes med bedriften
starre enn & bygge nettverk. Det var da entreprengren begynte a ta strategiske valg pa vegne av
bedriften. Entreprengren var en av de ferste bedriftene til & invitere sine kunder til & besgke
standen pa reiselivsmessen i Oslo. Utbytte av reiselivsmessen ble for liten og ny strategi ble
lagt. | dag reiser bedriften 2-3 ganger i aret og driver direkte markedsfaring i de starste byene i
Norge. Dette har entreprengren mer tru pa sammen med NTW (Norwegian Travel Workshop).
«Der du har mgta me de forskjellige, a visningstura og visst fram produktan. Det e no, det e

nok alfa omega. A du ser massa ho e jo, det e ikkje det det en gang va».
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4.8.4 Entreprengr D - den observante

For a lykkes trekker entreprengren frem at de alltid har Iyttet og tatt til seg rad og innspill. De
har alltid klart & fordeye negative innspill og tilbakemeldinger og snudde det til noe positivt.
Ved a lytte til markedet, radgivere, samarbeidspartnere og leverandgrer sa er produktene blitt
skreddersydd til konseptet, ikke bedriften sitt konsept men kunden (agenter, cruise agenter,
leverandgrer, turoperatgrer, destinasjonsselskap) sitt konsept. Et eksempel entreprengren
trekker frem er utviklingen av sommerproduktet med bat og krabbesafari. | dag tilbys det
samme produktet som enn buss utflukt. Grunnen er at sa mange gnsker a delta og endringer i
kundegruppen har fart til at buss er enklere transportmiddel enn bat. Entreprengren viser ogsa
til at de aktivt innhentet tilbakemeldinger fra kundene de hadde hatt pa tur. Det har veert med a
gke kvaliteten pa produktene. Det samme gjelder innspill fra andre aktarer i reiselivet «sa har
vi lytta». Entreprengren forteller de felger markedet og trendene og har alltid tilpasset
produktene etter kunden. Men na har de matte innfgre vektbegrensning pa en av produktene.
Forklaringen er at det kan ga utover sikkerheten til kunden.

Entreprengren ser at kundegruppen far hgyere aldre, men de er ogsa mye sprekere i forhold til
alderen enn tidligere. «<En pa 70 ar no e ufattelig mykja spreekare enn en pa 70 ar for ti ar sia».

Entreprengren drar en historie.

A hadde ei dama i fra England pa 92 ar pa safari. Det va ein person. Normalt sei vi det
ska veer minimum 4 eller sa kansellere vi den turen. & kunne ikkje si nei, & va bare

ngydt. Det va dritkult, ikkje sant.

En annen observasjon entreprengren har gjort er de mange visningsturene. For denne type
reiselivsbedrift er det ekstra attraktivt a fa visningsturer med. Men na er entreprengren blitt

selektiv pa hvem som far visningstur.

Der e vi nok a blitt flinkar no, a si nei. Tidligare, bestandig, alt av visningstura, pressetura
vi sa ja til alt. Det kosta vanvettig me pang, uten at vi fekk nan ting igjen. No eh eh det

nokka vi ikkje har trua pa sa sier vi, nei rett a slett.
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4.9 Oppsummering

Bedriftene er alle lokalisert tett pa naturen som de bruker til sine aktiviteter. Det vil si at
bedriftene noen ganger etableres pa steder som av turister og andre kan oppfattes som utenfor
allfarvei. Dette er nok noe som kjennetegner de fleste naturbaserte bedriftene, de sgker mot
naturen og ressursene fordi de har aktiviteter som er avhengig av naturen, er forsterket av
naturen og foregdr i naturen (Tangeland & Aas, 2011). Dette gjelder ogsa for bedriftene i denne
studien. Bedriftene i denne studien er lokalisert tett pa naturen og ressursene. Enkelte ganger
kan nok det virke motsatt fordi det allerede er bebyggelse, tettsteder eller by der bedriften velger

a etablere seg.

Entreprengrene er lidenskapelig opptatt av sin hobby som skulle bli deres jobb og levevei. For
tre av fire entreprengrer var dette tilfellet, den fjerde var fagutdannet og hadde kunnskapen som
trengtes i sin virksomhet. Alle entreprengrene snakker om tilfeldigheter, flaks og ikke en drem
nar de skal fortelle om oppstarten av bedriften. Nar det gjelder utdanning sa var det to
entreprengrer med hgyere utdanning (master og bachelor) en med fag og ingenigrutdanning og
en med fag utdanning. Med sin utdanning, utgvelse av sin hobby og erfaringer tilegnet gjennom
arbeid og fritidsinteresse har alle opparbeidet seg kunnskap. Kunnskap om stedet, naturen,
ressursene og samfunnet de er i. Lokal kunnskap om veer og vind og viktigheten ved a ta vare

pa naturen og ressursene.

To av bedriftene er ved kysten i Vest-Finnmark og to bedrifter er i/ved by i Vest-Finnmark. Ut
fra dette skulle en tru at de hadde ulike utfordringer nar det gjelder a fa gjester. Det har de i og
for seg, men gjennom intervjuene ble det klart for meg at de hadde de samme utfordringene,
det er & fa nok turister. De hadde bare ulik oppfatning om hvordan salget skulle forega, om det
er bedriften selv eller andre som skal selge. Ulikheten var ikke stor men det ble registrert to vidt
forskjellige holdninger mellom bedriftene fra kysten og byen. Det samme gjelder for fly,
hurtigrute og cruise som er transportmater for turisten. Bedriftene fra kysten var ikke opptatt av
transportmidlene de var opptatt av salget og fa turisten til og fra. Det vil si fokuset var rettet
mot salg og ikke transporten som et problem eller utfordring i motsetning til bedriftene fra byen

som var opptatt av transportmulighetene.

Felles for alle er at dette startet som en tilfeldighet gjennom interesse og hobby. Med dette
startet de pa en reise i et landskap de trudde de kjente. Etter mange ars hardt arbeid og
forsakelser har de fatt gleden til & fale pa suksessen. Alle dremmer de om mindre kontortid og

mer tid til det de er gode pa, hobbyen og interessen sin.
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5 DRGFTING
| dette kapittelet vi jeg vil drgfte funn og knytte de sammen med studiens teoridel. Funn og teori

vil bli diskutert i forhold til studiens undertittel og problemstillinger. Undertittelen for studien
er «en studie av mulige suksesskriterier for sma naturbaserte reiselivsbedrifter». Dette temaet
er bergrt gjennom fortellingene til de fire entreprengrer i empiri som har visst til mange faktorer

til suksess.

Gjennom mine to forskningssparsmal «hva er entreprengrens oppfattelse av suksess?» og «hva
mener entreprengren er faktorer til suksess»? vil jeg diskutere funn i empiri i forhold til

teoridelen for & besvare studiens problemstillinger.

Kapitlet har to underkapittel som reflekterer studiens problemstillinger og diskuterer studiens

empiriske grunnlag.

Disse fire naturbaserte bedriftene har siden oppstart veert gjennom en historiereise sammen med
entreprengren. En historiereise som kan ta pusten fra deg som utenforstaende, ja kanskje ogsa
fra de aller neermeste. For a forsta begrepet suksess for entreprengrene knytter de det ofte opp i
hendelser i bedriften eller livet sitt. P4 samme mate som andre knytter opp hendelser og viktige
gyeblikk opp mot en bestemt sang som ble spilt pa et tidspunkt pa et bestemt sted. Det fungerer

som referansepunkt og tidslinje for fortelleren og som er med & holde kontroll pa historien.

Historiene er med pa & bekrefte antakelse om at de fire bedriftene har suksess. I hvert fall fra
stastedet som forsker og intervjuer, og i hvert fall med farste gyekast, og det bekrefter at valget
av informanter stemte. Ikke for det jeg antar at ogsa entreprengren vil si at bedriften har suksess.

Det kan i hvert fall forstas slik ut fra historiefortellingen til entreprengren.

5.1 Suksessfaktorer
Det & vurdere suksess og suksessfaktorer i forhold til finansielle og objektive mal betyr at disse

faktorene kan sees og observeres av turistene og omgivelsene. Finansielle mal er antall ansatte
eller investeringer i materiell og utstyr, avkastning, lannsomhet og resultat (Reichel & Haber,
2005). Det kan tenkes at bedrifter som investerer kapital i nytt utstyr som bater, sngscootere,
biler til transport av turister, kvalitets kleer til guider og ansatte har gkonomi og lgnnsombhet til
a foreta slike investeringer. En annen forklaring kan veere at bedriften ser seg ngdt til & investere
kapital i slikt utstyr for i det hele tatt kunne fa kunder og kunne levere et opplevelsesprodukt,

noe som viser seg a ta tid i naturbaserte bedrifter. En av falgene kan veere at bedriften gar med
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underskudd i de arene slike investeringer blir tatt. For omgivelsene og turistene kan det tenkes
at disse oppfatter bedriften som en lgnnsom bedrift som gar med overskudd, nar en har gkonomi

til slike investeringer.

Subjektivsuksess er hvordan entreprengren, omgivelsene og turisten maler suksess i forhold til

personlige kriterier (Dyke & Murphy, 2006).

Et av forskningsspgrsmalene er hva entreprengren mener er faktorer til suksess. Entreprengrene
i denne studien fikk sparsmal som krevde subjektive svar mer enn objektive. Jeg var heller ikke
ute etter finansielle tall, men de er en viktig del for & kunne forsta hele historien. Det forklarer
hvorfor entreprengrene noen ganger velger a trekke slike tall inn, vi er vant til a forholde oss til
tall, de er enkle & male og er med pa & underbygge entreprengrens subjektive oppfattelse.
Faktorer som Komppula og Reijonen (2006) avdekket i sin studie er markedsorientert,
lederegenskaper, intern markedsfaring, omdgmme til produktene/bedriften. Suksessfaktorer
som Lundberg og Fredman (2012) fant i sin studie er ledelse, naturressurser og livstil.
Suksessfaktorer er faktorer som er viktig for at bedriften og entreprengren skal na sine mal eller
forventninger. Enkelte faktorer kan veere kritisk for bedriften og andre kan veere kritisk for
entreprengren. | denne studien avdekket jeg mange faktorer som jeg valgte & kategorisere.
Oppgaven identifiserer tolv suksessfaktorer som entreprengrene mener er viktig for deres
bedrift. Jeg mener disse faktorene er viktig bade hver for seg og sammen. En forklaring pa
hvorfor s3 mange faktorer er avdekket er entreprengrens brede arbeidsomrade. Som mikro og
sma bedrifter deltar entreprengren i alle ledd i verdikjeden, noe som gjer at entreprengren
kjenner alle forhold som kan vare med & pavirke bedriften, enten i positiv eller negativ retning.
Entreprengrene har gjennom disse faktorene indirekte sagt at de er den viktigste faktoren for
bedriften og kan ogsa ut fra sin subjektive oppfatning beskrive nar etableringsprosessen er over.
Suksessfaktorene er satt opp punktvis siden malet var & avdekke faktorer og ikke finne den som
var viktigst og minst viktig for suksess. Men ut fra intervju og analyse er det fire faktorer som

bar fremheves nettverk, lidenskap, lokal og taus kunnskap og indre drivkraft.
Tolv suksesfaktorer:

e Nettverk
e Omdgmme til bedriften/produktene
e Kundeorientert
e Lidenskap
e Lederegenskaper
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e Arbeidsmilje

e Lokal- og taus kunnskap
e Beliggenhet

e Flaks og tilfeldigheter

e Timing

e Indre drivkraft

e Penger som drivkraft

Av disse tolv faktorene jeg fant i min studie stemmer fem overens med de fem faktorene til
Komppula og Reijonen (2006), kundeorientert, lederegenskaper, intern markedsfaring og
omdgmme for bedriften og produktene. Lundberg og Fredman (2012) malte eksterne faktorer
og deres funn er ledelse, naturressurser og livsstil og sammenlignet med mine funn sa er ledelse,
beliggenhet og lidenskap faktorer som kan sies a stemme overens. Det betyr at nettverk, lokal-
og taus kunnskap og indre drivkraft fremhevet av entreprengrene er funn i mitt studie. Av andre
faktorer som jeg fant i denne studien er arbeidsmiljg, flaks og tilfeldigheter og penger som
drivkraft.

| dette studiet har jeg valgt en kvalitativ tilneerming gjennom case studie av entreprengrene.
Komppula og Reijonen (2006) gjennomfgrte en kvantitativ studie med 96 informanter innen
craft og rural tourism og begge studiene kom opp med de samme fem suksessfaktorene. Det
Komppula og Reijonen (2006) poengterer er at det innen reiselivet er viktig med samarbeid
med andre bedrifter for a fa vekst, og begrunner det med at sma bedrifter har begrensede
ressurser til & vokse, og at nettverk styrker de sma bedriftenes posisjon (2006). Dette statter

entreprengrenes utsagn om at nettverk er viktig

5.1.1 Nettverk
Den faktoren som entreprengrene oftest nevnte er nettverk. Sett fra et markedsperspektiv sa er

nettverk viktig for & na ut i markedet med sine produkter. Bade nar det gjelder markedsfaring
og salg. Entreprengrene er opptatt av omsetning og vet av erfaring at dersom de ikke er pa
«hugget» vil markedet fort bli borte. Men nettverk er ikke bare rettet mot markedet. A ha et
nettverk hvor bedriftene mates, deler kunnskap og erfaring er en annen del av nettverket. Nar
en driver en opplevelsesbedrift blir veldig ofte familie og venner involvert. Slik er det ogsa for
disse fire bedriftene. Entreprengrene sier nettverket med venner og naermeste familie er viktigst,

og sammen med resten av nettverk er familie og vnner viktige stattespillere for a oppna suksess.
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I nettverket finner vi ogsa destinasjonsselskap, agenter og turoperatgrer. Entreprengren sier
dette nettverket ma vedlikeholdes med jevnlig kontakt. Konkurransen er stor blant
opplevelsesbedriftene noe som kan fare til at destinasjonsselskapet, agentene og turoperatgrene
fort kan velge bort en opplevelsesbedrift mot en annen. Nettverksbygging ved at entreprengren
inviterer til visningstur slik at de bygger relasjon med de som skal selge og formidle produktene,
og sikrer at disse blir trygg og vet hva de snakker om i salgssituasjonen. Entreprengren
vedlikeholder nettverket med & sende e-post, ringe og avtale mgter destinasjonsselskapet,
agentene og turoperatgrene for ikke miste kontakten. For entreprengren er dette nettverket helt
ngdvendig i markedsfgring og salgsarbeidet av bedriften. Entreprengrene i studien hvor viktig
det er & holde seg inne med disse selskapene. De er med & bestemme hvor visningsturer skal
ga. Destinasjonsselskapene, agentene og turoperatgrene vet hva som er viktigst & markedsfare

og hva som er trenden i markedet.

5.1.2 Omdgmme
Omdgmme til bedriften og produktene kan fort bli skadet dersom kunden eller

samarbeidspartnere, for eksempel turoperatarer pa visningstur, far en negativ opplevelse. Alle
entreprengrene er egentlig veldig opptatt av.omdgmme. Skades bedriftens omdgmme, eller
gdelegges pa annen mate, vil det kunne ga ut over bedriftens beerekraft sier Bredvold (2011). |

denne studien er informantene opptatt av omdgmme, men pa hver sin mate.

Entreprengr A er opptatt av design og kvalitet og har en plan pa at det skal veare gjennomgaende
profil i hele bedriften, alt fra websiden, bildene pa websiden, guidenes kler, bruk av logo,
punktlighet de kommer aldri for seint, tester alle turene og kvalitet sikrer produktene fgr de
selges. Entreprengr B sier det er viktig a veere forberedt.

Entreprengr C bruker turistene bevist for a fa turistene til & snakke positivt om bedriften og
opplevelsen ar de kommer hjem. Turister som har en darlig opplevelse blir tatt ekstra godt vare
pa ved at entreprengren gir de tarket reinkjett, kongekrabbe som er luksusprodukter for turisten.
Entreprengren sier de ikke gnsker negativ omtale i media, og har derfor strategi for a unnga
situasjoner som kan gi negativ omtale i media. For a redusere risikoen for a fa et darlig rykte
har bedriftene valgt a satse pa kvalitet og service og heller konkurrere pa pris. Komppula og
Reijonen (2006) sier det a vaere markedsorientert ser ut til a spille en viktig rolle for bedriftens
lgnnsomhet. Kundene opplever det i hvert fall positivt og kommer med positiv feedback nar

kunden opplever a fa «<smaring» eller ekstra oppvartning. En negativ opplevelse for en turist
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eller flere kan fare til at hele eller deler av naeringen skades. Dette er noe bedriftene signaliserer
at de er redde for. Negativ omtale i media vil ogsa kunne pavirke lokalsamfunnet. Det samme
gjelder reisemalsselskaper, destinasjonsselskaper og andre sektorer i naringen. Disse ma ogsa
svare for den darlige kvaliteten og servicen nar de er i kontakt med andre. For eksempel en
salgsperson pa et hotell, eller en resepsjonist eller drosjesjafaren kan bli konfrontert med den
darlige opplevelsen som media kanskje belyser. Omdamme til bedriften og produktene kan fa

langt starre konsekvenser enn bare for bedriften dersom noe skulle ga galt.

5.1.3 Kundeorientert
For & kunne tilby de rette produktene og falge trendene i markedet snakker entreprengrene med

sine gjester, destinasjonsselskap, agenter og turoperatgrer. Gjennom samtaler sgker
entreprengren muligheter til a forbedre produktet, utvikle bedriften, tilpasse seg markedet sier
Naustvik og @rnes (2012). Og poengterer at entreprengrer er en innovativ drivkraft i
samfunnet. Entreprengren selger produktene gjennom destinasjonsselskap, turoperatgren,
agenten og turistinformasjon som snakker med kunden og far tilgang til farstehands
informasjon om kundens gnsker og behov. For entreprengren er det viktig informasjon for &

kunne forbedre seg.

5.1.4 Lidenskap som drivkraft
Entreprengr A, B og D i denne studien startet sin bedrift basert pa sin hobby og store lidenskap.

Entreprengr C hadde fagkunnskap fra oppdrett og havfiske som er viktig nar en skal starte med
havfisketurisme. Entreprengr C traff med sitt konsept og har mange turister. Entreprengrene A,
B og D opplevde at deres produkt som skiturer pa Finnmarksvidda, scootersafari ved kysten og
fem dagers tur med hundekjgring pa Finnmarksvidda ikke slo til i markedet.
Opplevelsesprodukter som A, B og D mente det var et marked for. Entreprengr A hadde fatt
tips og rad fra turistinformasjonen i Alta fer oppstart av bedriften. Entreprengr D hadde ikke
gjennomfgrt markedsundersgkelse far oppstart, men Nord-Norsk Reiseliv (da Finnmark
Reiseliv) jobbet med et vinter prosjekt for individuelle og ga tips og rad. Entreprengr B var pa
jobb i Kiruna og mente dette ogsa kunne startes i Alta for det var ingen som hadde hundekjgaring.
Etter en darlig farste sesong for A og D ble konseptene endret. Ved hjelp av nettverket og ved
a bli mer kundeorientert ble konseptene til A og D endret. Nettverket og radgiverne sto sammen

for & utvikle nye produkter basert pa etterspgrselen i markedet. Nettverket bestaende av
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destinasjonsselskap, turoperatgrer, incoming selskap, agenter og turistinformasjoner visste hva
markedet etterspurte, men det var fa eller ingen som tilbydde slike aktiviteter pa stedet hvor A,
B og D var etablert. Entreprengr A utviklet nordlysopplevelser som na er berebjelken i
bedriften. Entreprengr B utviklet kortere hundesledeturer pa noen timer tilpasset det
individuelle markedet og er na beerebjelken i bedriften. Entreprengr D sluttet med scootersafari
om vinteren og startet med kongekrabbesafari til cruisebatene om sommeren som na er
barebjelken i bedriften. Komppula og Reijonen viser til at det er sterkere samhold blant sma
bedrifter i reiselivet (2006) og det er gjennom et slikt samhold entreprengrene sier det er mulig
a falge trendene og utvikle bedriftene. Heldigvis for bedriftene sgkte A, B og D etter nye
muligheter nar de ikke lyktes med de ferste produktene. Som innovative personer ble nye
opplevelsesprodukter utviklet. Som Johannessen, Olsen og Stokvik (2013) sier det handler om
samarbeid, bruke nettverket, ta valg og agere deretter for a tilpasse seg markedet. Nye produkter
er utviklet og er under utvikling hos A, B, C og D, men na med innsikt og kunnskap om turistens
gnsker og behov. Som entreprengr D sa at kunden deres var cruise agentene og det er fem cruise
agenter i hele Norge. Produktet ble «skreddersydd» cruisetrafikken. Entreprengr A sier «du kan
egentlig bare drite i produktene, det beste du gjer er & ga til dem som skal selge produktene og
spgr hva skal jeg selge? Sa lage du produktet». Forklaringen kan vere at entreprengrene
begynte & tenke pa vegne av bedriften og mindre pa sitt behov i forhold til hobbyen. Som
entreprengrene sier det er viktig a lytte til de som skal selge produktene for deg, og til de som

har kjgpt produktene fra deg.

5.1.5 Lederegenskaper
A vare en entreprengr for en bedrift en selv har startet opp betyr ogsa at det er den som er

daglig leder. Ledere i en bedrift skal lede ansatte gjare kontorarbeid og vaere med turistene pa
tur noe som betyr at entreprengren har mange forskjellige arbeidsoppgaver og roller. Som
Johannessen, Olsen og Stokvik (2013) sier er entreprengren et individ med stor handlekraft.
Som leder er det nevnt at viktige egenskaper er fleksibel og vilje til endring, kan vurdere risiko,
har selvinnsikt og indre drivkraft som smitter over pa andre (ansatte, turister, nettverket og
lokalsamfunnet). Dette er en karakteristikk som gjelder reiselivsnaringen og sektoren
naturbasert turisme ifelge Johannessen, Olsen og Stokvik (2013). Som entreprengrene selv sier
sa er kontor og papirarbeid noe de aller helst vil slippe. Utfordringen er at bedriften kan ga glipp

av gkonomisk stgtte som fglge av at seknader ikke blir sendt eller fulgt opp.
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5.1.6 Arbeidsmilje
For entreprengrene i denne studien betyr godt arbeidsmiljg at det er en trivelig og moro

arbeidsplassen bade for seg selv og de ansatte. Godt arbeidsmiljg er en positiv del av bedriften
og dens utvikling. Entreprenengrene ser pa det som sin oppgave a stimulere ansatte slik at det
blir et godt arbeidsmiljg. God arbeidsmiljg kan veere at alle ansatte mottar lik og felles
informasjon. Det er lederens oppgave a gi sa mye av seg selv at det smitter over pa de ansatte
sier entreprengr D. Entreprengr A er stolt av sine guider og sier det hver gang de har mgte. |
tillegg verdsetter A at guidene tar initiativ og kommer med innspill. Entreprengr B og C har
ikke ansatte men som B sier det at han faler seg ensom og at det er tungt a drive en bedrift
alene. Entreprengr C ser fram til & kunne fa muligheten til a ansette to personer, seg selv og sin
bedre halvdel. Slik jeg tolker Bredvold (2011) er det & samarbeide og bruke ansatte som en
ressurs en viktig del ved utvikling av bedriften. Ansatte som fgler seg sett og ivaretatt er lojale
ansatte sier entreprengr D. Noe alle vet er at godt arbeidsmilje gir lavt sykefraveer noe som er
kostbart for bedriften.

5.1.7 Lokal- og taus kunnskap
Kunnskap i denne studien fremkommer som lokalkunnskap, taus kunnskap, kunnskap tilegnet

gjennom hobby, kunnskap tilegnet gjennom jobb og utdanning. For entreprengr A i studien er
det viktig at de som ansettes har tilstrekkelig livserfaring og er flinke historiefortellere. Med
historiefortelling sier A at livserfaringen og kunnskapen til guiden skal forsterke
opplevelsesproduktet. Entreprengr A og D sier at en guide/ansatte ma skape tillit slik at turisten
faler seg trygg. Tangeland og Aas (2011) sier at flere av opplevelsesproduktene har starre risiko
enn andre produkter. | enkelte opplevelser eller aktiviteter kan det forekomme situasjoner som
kan oppfattes som risikofylt og farlig for turisten. | slike situasjoner er erfaring og
lokalkunnskap til guide/ansatte tillitsskapende. Som entreprengr D sier sa kan det a ikke vise
redsel og holde roen i farlige situasjoner vere viktig for & unnga at turistene blir redd.
Forklaringen kan vere at turister og andre har forventinger om at bedriften og guidene/ansatte
vet hva de holder pd med og far turisten trygt gjennom opplevelsen eller aktiviteten. Det kan
tenkes at siden turisten velger a delta pa en aktivitet sa kan det oppfattes som om turisten stoler
pa bedriften og de ansatte. Og at bedriften sammen med ansatte har gjort en risikovurdering av
aktiviteten. Entreprengr A, B, C og D sier de haper at turistene er sa forngyd at de forteller om
sin opplevelse til venner og bekjente nar de kommer hjem. Eller som entreprengr A sier han

haper turistene tar mange bilder som de deler pa internett, via smarttelefon (MMS, Snapshat,
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Twitter og Instagram). Er kundene forngyd kan forklaringen veere at guiden/entreprengren har
gitt turisten en flott opplevelse.

5.1.8 Beliggenhet — lokalisering
Nar en turist skal ut a reise kan en anta at beliggenhet har noe a si nar turisten skal velge hvor

turen skal ga. Nar det gjelder opplevelsesbedrifter i Nord-Norge og Finnmark sa er bedriftene
ofte etablert pa steder med enkel tilgang til naturen. Reichel og Haber (2005) sier beliggenheten
til bedriften gjgr det mulig a tilby aktiviteter som farer til sysselsetting, verdiskapning og bolyst.
Entreprengr C som driver havfiske turisme sier at de turistene som driver med havfiske vet hvor
de sterste torskene og kveitene er. Skal det fiskes stor fisk ma dem nordover sier C og langt ut
pa kysten for det er der de starste fiskene er. Entreprengr D tiloyr kongekrabbesafari og
entreprengr A tilbyr nordlyssafari og entreprengr B tilbyr hundesledeturer. Skal turisten delta
pa noen av disse aktivitetene er turisten klar over at reisen gar nordover, fordi det er kun i denne
delen av verden disse aktivitetene og opplevelsesproduktene er. Som entreprengr C sier det,
beliggenheten er ikke en bakdel det er en fordel og begrunner det med at det er eksotisk til tross

for at bedriften ligger 2-3 timers kjeretur fra Alta ut mot kysten.

For entreprengrene i denne studien er lokalisering viktig. Det entreprengrene er opptatt av er at
bedriften ma veere lokaliser i narheten av naturen og naturressursene som skal brukes eller
hgstes av. Mehmetoglu (2007) sier naturbaserte produkter og aktiviteter er direkte avhengig av
naturen. Det tolker jeg slik at naturbaserte opplevelsesbedrifter vil vaere etablert i umiddelbar
narhet til naturen og ressursene og det kan veare forklaringen pa hvorfor de naturbaserte
bedriftene er etablert pa sma steder langs kysten, det er der ressursene er. Det betyr ikke at
entreprengren ma langt utenfor all bebyggelse tettsteder og byer for a finne den rette
beliggenheten. Det kan tenkes at turistene synes det er ekstra eksotisk og spennende & komme
sa lang bort fra allfarvei som mulig. Entreprengrene i studien viser til at bedriften sin etablering
er en fordel bade i forhold til ressursene, men ogsa i forhold til konkurrenter. Bedriften sin
beliggenhet inngar som en del av det autentiske opplevelsesproduktet selv om aktiviteten ikke
alltid foregar der hvor bedriften ligger. Slik jeg tolker Valentine (Tangeland & Aas, 2011) kan
en bedrifts beliggenhet om den er i eller ved naturen oppfattes av turisten som ubergrt natur
(2011). Beliggenheten er en fordel og entreprengr A viser til det arktiske og at det er ekstremt
nok i Finnmark. Med & veere etablert ute ved kysten viser de entreprengr C og D til at det i

vintersesongen kan vere en utfordring med logistikken. Utfordringen gar ikke pa transporten
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men heller pa utfordringene vearet kan fare til nar det gjelder transport. For turisten sin del er
det rimelig & anta at de opplever slikt vaer som storm, sneveaer og sterk vind som et pluss eller
bonus i tillegg til selve opplevelsen. Med a tilby naturbaserte opplevelser i Finnmark er vaeret
med pa & bestemme nar og hvor turen skal ga. Alle entreprengrene viser til at det alltid finnes
et alternativ dersom farstevalget ikke kan gjennomfgres som planlagt. Endringen blir alltid
presentert turisten sier entreprengr A og sier turisten alltid har takket ja til alternativet. Noe som

har fert til at turisten er forngyd og entreprengrene er forngyd.

5.1.9 Flaks og tilfeldigheter
Andre suksessfaktorer som entreprengrene mente var viktig for dere bedrifter er flaks,

tilfeldigheter og timing, stahet (indre drivkraft) og fokus pa penger (gkonomi). Dette er
suksessfaktor jeg ikke fant naturlig a legge til i kategoriene ovenfor. Flere av entreprengrene
sier bedriften har hatt flaks underveis og mener det er tilfeldigheter og timing som farte til at
entreprengrene etablerte opplevelsesbedrifter. Forklaringen pa flaks kan heller veere at
entreprengr A, B, og D bodde pa en plass det var naturlig & holde pa med sin hobby. En hobby
som pa ett tidspunkt hvor A begynte a selge lange skiturer, B begynte a selge hundesledeturer
og D starte a selge scootersafari. Forklaringen kan vere at det er tilfeldig, eller det kan tenkes
at det er mer en kalkulert risiko fra entreprengrenes side. Fordi ingen av entreprengrene A, B,
og D valgte a si opp sin jobb for a satse. Og det var heller ikke en drem a gjere hobbyen til.
Men entreprengr A, B og D hadde alle et sterkt gnske om a kunne ta med andre mennesker pa
tur og samtidig fa utevd sin hobby. En annen forklaring kan vere at entreprengr A, B, C og D
var ved et punkt i livet hvor en slik satsing passet. Som entreprengr D sa at den vanlige jobben
ble for statisk og kjedelig. Og i lgpet av det siste aret for entreprengr D startet opplevelsesbedrift
sa D opp sin jobb to ganger og sluttet. Begge gangene fikk D lgnnsgkning. En lgnnsgkning som
var greit den fgrste maneden, men sa ble det like kjedelig igjen for arbeidsoppgavene ble ikke
endret. Entreprengr A sier det bare passet akkurat na a gjere det. Entreprengr C som driver
havfiske mistet jobben pa oppdrettsanlegget som gikk konkurs. Det farte til at C kjgpte anlegget
og startet havfiske turisme. Entreprengr B holder pa med hunder og har heletiden jobbet ved
siden sin egen bedrift. Men det var den indre drivkraften og lidenskapen for sin hobby som farte
til bedriftsetableringen. Ifglge Bredvold (2011) har entreprengrer en egenskap som a se
muligheter for a utvikle eller starte ny virksomhet. Med tips og rad fra nettverket startet
entreprengr A, B, C og D hver sin opplevelsesbedrift sa tok de risikoen med & starte opp. Det

kan veere forskjellen mellom entreprengr A, B, C og D og alle andre som er lidenskapelig
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opptatt av sin hobby de ser ikke muligheten og tar ikke risikoen med a starte opp. Forklaringen
kan ogsa vere at forskjellen er den indre drivkraften om a skape noen. En indre drivkraft som
er funnet hos A, B, C og D. Det er en enorme energien, viljen, staheten A, B, C og D har vist
ved & sta pa for sin bedrift over sa mange ar uten a ta ut lgnn. En slik vilje og drivkraft for a

lykkes kan vere forklaringen pa hvorfor A, B, C og D opplever suksess med sine bedrifter.

5.1.10 Timing
Entreprengrene har vert pa rett sted til rett tid, altsa perfekt timing. Men forklaringen til timing

trenger ikke veere flaks og tilfeldigheter - timing handler om kunnskap. Alle entreprengrene
fikk rad og tips som gjorde at de kunne planlegge og forberede seg i forhold til markedet. Nar
entreprengren snakker om timing sa er det a vare pa rett sted til rett tid nar markedet ettersper
nye produkter. Det kan virke tilfeldig, men slik jeg tolker det er det perfekt bruk av kunnskap.
En kunnskap som er lokal. Lokal kunnskap om markedet samfunnet og omgivelsene er ifglge
Komppula og Reijonen (2006) markedsorientering. Jeg velger tolke entreprengr A, B, C og D
sin lokal kunnskap til & gjelde kunnskap om naturen og ressursene. En slik kunnskap antas &
veere taus. Taus kunnskap tilegnet gjennom erfaring som fglge av bruk av naturen og

naturressursene.

5.1.11 Indre drivkraft - mestring
| studien beskriver alle fire entreprengrene seg selv som en suksessfaktor gjennom egenskapen

& vaere sta og ha en indre drivkraft. A veere sta er for entreprengrene er & holde ut og gjerne over
flere ar. Denne indre drivkraften mener entreprengrene ikke har noe med om bedriften tjener
penger eller om de har mye eller lite kunder. Det handler om & fa noe til og fullfgre noe og vise
omgivelsene at vi kan sier entreprengr A, B, C og D en mestringsfalelse. | denne settingen er
det rimelig & anta at stahet eller indre drivkraft er ment som en positiv beskrivelse av en
egenskap om & holde ut og mestere situasjonene. Holder de lenge nok ut er det rimelig & anta at
entreprengrene mener de far lgnn for strevet, nar malet om a fullfare eller vise omverden at de
kan og far til. Ikke lgnn i form av penger men i form av a kunne ansette en ngkkelperson eller
to og en folelse om a ha fatt noe til. Lenn i form av at de ikke har starre utviklingsprosjekt pa
trappene og kan konsentrere seg om daglig drift. Det kan veere rimelig a anta at stahet eller
indre drivkraft i denne sammenhengen er at entreprengrene holder pa med ting de ikke tjener

noe sarlig med penger pa, og at de heller kunne brukt tiden og ressursene pa noe annet. At
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entreprengrene gnsker en/to ansatte kan forklares med at entreprengren har forsaket familie og
venner med sin stahet/indre drivkraft og lojalitet overfor bedriften over sd mange ar at de selv
ser at na er det begynner a bli nok. Jeg tolker at stahet til & vare tett knyttet opp til
entreprengrens indre drivkraft. En drivkraft og et gnske om a mestre nye ukjente utfordringer
som pa sma steder, i lokalsamfunnet og blant ansatte kan vaere positiv. En energi og drive til &
skape noen nytt og veere innovativ er entreprengrskap ifglge Bredvold (2011). En slik sterk
drivkraft kan smitte over pa bolysten og kan fare til at andre i samfunnet ser muligheten til &

starte en reiselivsbedrift.

5.1.12 Opptatt av penger - gkonomi
For & kunne utvikle produkter og veere innovativ er det viktig at bedriften tjener penger. Det er

alltid spennende og om entreprengrene treffer markedet med nye produkter. Blir resultatet stort
nok gir det muligheter til & utvikle bedriften. Turistene og omsetningen kommer ikke av seg
selv derfor er det viktig & ha en god plan pa markedsfaring og salg. Som entreprengrene i studien
papeker, det ma vare et gkonomisk motiv for a starte en bedrift. Det & ha fokus pa pengene er
en suksessfaktor. A ha gkonomisk motiv og fokus pad pengene er for entreprengrene & vare
villig til & prise produktene i forhold til det de koster og ikke i forhold til det markedet er villig
til & betale. Skulle markedet veere uenig i prisen vil markedet gi en tilbakemelding om at dette
blir for dyrt. Med & ha fokus pa pengene (gkonomien) kan entreprengren velge & endre pa
produktets sammensetning, og identifisere nye muligheter kan gi produktene nytt innhold og er
en del av entreprengrskaps prosessen ifglge Bredvold (2011). Med & ha fokus pa
pengene/gkonomien reduseres produksjonskostnaden og prisen pa produktet gar ikke opp. Det

kan fare til at markedet blir forngyd og at entreprengren blir forngyd.

5.2 Subjektive suksess
Subjektiv oppfattelse av suksess er entreprengrens tanker, meninger, falelser og mal ifglge
Dyke og Murphy (2006). Eller som Komppula og Reijonen (Komppula & Reijonen, 2006) som

har en tanke og ide om at «success is a subjectively defined consept for each other.

Suksess for entreprengr A er a kunne etablere egen bedrift med ansatte og drive med et positivt

resultat pa samme mate som andre etablerte bedrifter i andre naringer. Som entreprengr A sier:
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Altsa suksess ma jo males ut fra de forventningan du har. Hvis dine eller ditt mal eller
hvis i hvert fall .... Suksess md mdles ut fra mdlet ditt og kaes forventninga du har til

den bedriften du har starta.

Entreprengr B sier det & veere gjeldfri ga en falelse av suksess. Men etter den siste utvidelsen
til entreprengr B har bedriften fatt ny gjeld og nytt flott anlegg, og entreprengr B faler seg helt
komplett etter den siste utbyggingen.

Entreprengr C beskriver suksess med lykke ut fra egne fglelser. Entreprengr D oppfatter suksess
som lykke, mestring, forngyde og lojale ansatte, & na egne mal, radgiver og nettverk. Dyke og
Murphy (2006) sier lykke og fremgang kanskje ikke er sa viktig som tidligere og antyder at
suksess er mer kompleks enn tidligere funn. Sma reiselivsbedrifter har som mal a fa nok
omsetning til & dekke utgiftene og som gjer at de ikke gar konkurs eller legger ma legge ned
sier Reichel og Haber (2005).

Entreprengr A, B, C og D oppfatter suksess som lykke og fremgang for seg og bedriften, hvor
fremgang kan tolkes til at de nar malene de har satt seg som a mestre og fullfgre. Et av malene
til entreprengr B var & fullfere bygningene, for entreprengr D er det 4 fa ansatt en
administrasjonssjef. Entreprengr C er et mal & skape lgnnet arbeidsplass for 2 personer.
Entreprengr A er det & utvikle og fa presentert og markedsfart det nye produktet i lgpet av 2013,
og fa muligheten til a starte og bygge sitt eget anlegg. Dette er ikke-finansielle mal pa suksess
ifglge Getz og Carlsen (2000) og Reichel og Haber (2005).

Etableringsfasen slik jeg tolker entreprengrene har tatt mange ar, og kanskje altfor lang tid. En
forklaring pa hvorfor entreprengrene mener etableringsfasen har tatt sa lang tid er utfordringene
med & sgke om tilskudd og gkonomisk stgtte. Som entreprengr B som har bygd bedriften opp
pa egne midler med privat finansiering i stor grad har veert mulig ved a la overskudd sta i
bedriften. Entreprengr A har brukt av egne private midler for utvikling av firmaets design.
Entreprengr C brukte de to farste arene til & bygge om anlegget med egne midler. Entreprengr
D har ogsa matte utvide aksjekapitalen og forsterket bedriftens egenkapital for a fa lan og stette
fra Innovasjon Norge. Alle entreprengrene har fatt statte og tilskudd fra ulike instanser som
kommune, Innovasjon Norge, Inkubator Nord og Sametinget. Erfaringen til entreprengr B, C
og D er at sgkeprosessen, behandlingsprosessen, utbetalingsprosessen er for krevende og
byrakratisk. Den er hemmende for utviklingen og veksten til bedriftene. Slik jeg tolker det er
det et vanskelig regelverk og entreprengrenes kompetanse og arbeidshverdagen som er
utfordringen. Er det virkelig slik at sma naturbaserte bedrifter som gnsker a utvikle seg og vokse
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megter pa utfordringer i fra institusjonene, utfordringer som hemmer veksten til bedriften. Som
entreprengr D sier sa har de erfaring med & skrive og sende sgknader til Innovasjon Norge men
viser til et rigid system. Entreprengr C som er et ANS har mgtt en annen utfordring nar de skulle
sgke statte. Det er hvordan arbeidskapitalen defineres som penger i sgknader om stgtte hos
institusjonene. Jeg tolker entreprengr C slik at det er entreprengrens mangel pa kompetanse som
er arsaken til denne erfaringen. Entreprengr C sier «institusjoner godkjenner arbeidskapitalen

som, som penger. Og der har vi ikke veert dyktig nok».

Er det virkelig slik at institusjoner som har som oppgave a gi stette til sma reiselivsbedrifter
velger & ikke informere om mulighetene til entreprengrene nar de leveren en mangelfull sgknad.
Eller sgknad som kanskje kan utlgse mer stgtte ved en annen selskapsform. Som entreprengr A
som na velger a bli AS (aksjeselskap) pa grunn av at bedriften ma i banken a sgke finansiering
for & kunne bygge. Alle fire entreprengrer A, B, C og D mener de har for liten kompetanse til &
drive og administrere en bedrift og sier det er dyrt & kjgpe konsulent tjenester og ansette folk i

en oppstartsfase.

Alle fire entreprengrene gnsker vekst og slik jeg tolker det sa er bedriften i en etableringsfase

inntil struktur, system og kompetanse er pa plass og etableringsfasen er fullfart.

For entreprengr A, B, C og D er det a fa positive tilbakemeldinger fra turistene motiverende,
det gir dem energi og en indre drivkraft til & std pa videre. Det & kunne glede seg til & ga pa jobb
og ha glade og motiverte ansatte er suksess. Som entreprengr B sier «& kan fgle lykke fordi &
har klart & skapt nan ting. A har en effektiv og alreit hverdag. Du ma prove & se de smé tingan
... til slutt blir du en lykke junkie». De sma tingene tolker jeg til & vaere de sma tingene i
hverdagen som faktisk betyr noe i den store sammenhengen, klarer du & verdsette de tingene

blir du en «lykke junkie». Sier entreprengr A.

Dyke og Murphy (2006) sier individets definisjon av suksess kan pavirke valgene gjennom
livet. Her tolker jeg valgene ogsa til & inneholde falelser, fordi det kan vere rimelig 4 anta at
valg innbefatter folelser og dermed kan de sma tingene, de ubetydelige valgene fremkalle
folelser hos individet. Valg ifglge Dyke og Murphy (2006) som vil pavirke entreprengrene
gjennom livet rgrer ogsa ved falelsene, valg som ansatt, karrierevalg, starte virksomhet, skrive
sgknader eller finansiere utvikling pa annen mate, vennskap, familieforpliktelser og tilfredshet

med livet.
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En av de starste utfordringene slik jeg velger a tolke de fire entreprengrene er at de faler
ensomhet. Men ikke i ordets rette betydning ensom. En forklaring kan veere at de fire
entreprengrene ikke har hatt mulighet til & ansette en person som kan gjere entreprengrenes
arbeidsdag mer interessant. En annen mulig forklaring kan veere at alle fire entreprengrer ikke
er spesielt glade i kontorarbeid. Sa nar entreprengrene skal utfare kontorarbeid blir de ensom
og alene pa kontoret, og lengselen etter & komme ut til kundene eller sin hobby er sterk. Som
entreprengr B beskriver sin hobby som ogsa var arsaken til at bedriften ble etablert «ja, va helt
gal, va helt besatt av det». Reijonen og Komppula (2007) fant i sitt studie av handverks- og
bygdeturisme at disse entreprengrene heller valgte & veere alene fremfor & ansette noen.
Forklaringen kan vere at naturbasert turisme er en aktivitet som skjer utendgrs i naturen med
aktiv deltakelse fra entreprengren og turistene pa egnet sted, i motsetning til handverks turisme
som skjer innendgrs og ofte i private hjem som finner stgtte hos Reijonen og Komppula (2007)
og Reichel og Haber (2005). Bygdeturisme eller gardsturisme som tilbyr opplevelser bade ute
og inne, men i motsetning til naturbasert turisme sa foregar all aktivitet pa et sted, garden eller
smabruket. Forklaringen kan vere at naturbasert turisme tar turistene med bort fra kontor eller
administrasjonsbygget og ut i naturen. Det gjar det vanskelig for entreprengrene i naturbasert
bedrifter & administrere bedriften nar de er pa tur. Handverks turisme og bygdeturisme har
aktiviteten og kontor eller administrasjon pa samme sted og kan i prinsippet utfere

administrative oppgave mens turistene deltar pd/i en aktivitet.

Motivasjon er viktig for entreprengrene som styres av indre drivkraft. Indre drivkraft er den
brennende interessen for sin hobby, men ogsa for a vise at de klarer & fa noe til og fullfarer.
Med enormt pagangsmot og en arbeidsinnsats om & fa dette til sa legges det enormt mange

arbeidstimer i hver naturbaserte bedrift som det ikke tas ut lgnn for (Enger, et al., 2013).

Mine funn er ikke slik at de kan kategoriseres etter modellen som Lundberg og Fredman (2012)
har benyttet. Lundberg og Fredman (2012) sitt funn er at entreprengrer i naturbasert turisme
passer i kategorien «The Happiness Seeker» noe som ogsa passer mine funn, men jeg har i
tillegg gjort funn som er mestring og evne til & fullfgre ut fra entreprengrenes subjektive
oppfattelse av suksess. Jeg mener disse informantene er fullferere. Entreprengrene har startet
noe som de etter hvert fullfarer og mestrer. Mestring av uforutsette forhold, tilpasning til
forholdene er viktige kjennetegn. Dette kan forklares med at informantene i denne studien
jobber mot det ukjente. De hadde lite kunnskap om reiseliv og de gikk inn i noe som kan

betegnes som «galskap», men de fullferte som en faglge av en enorm indre drivkraft.
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I denne studien er det gjort funn om entreprengrene som farer til suksess. Entreprengren
beskriver suksess med falelser, lykke og na mal. Videre er det motivasjon, fullfare mestre og
ensomhet. Entreprengrene viser alle en emosjonell side av seg, de liker a ta vare pa turister,
viser omtanke for naturen, miljget og lokalsamfunnet. Den emosjonelle siden kom ogsa fram
intervjusituasjon som glede, latter, alvorstynget og stille. De sgker kontakt med andre
mennesker og vil nok derfor fale seg alene i bedriften og pa jobb nar bedriften er liten. Med &
gi sa mye av seg selv far de ogsa noe igjen fra menneskene som er rundt seg, om det er ansatte
eller turisten. Det gir entreprengren mere energi og motivasjon til a fullfgre for a na sine mal.
Det gir energi nar de far en folelse av a mestre ting. Denne energien forsterker bare den indre
drivkraften de allerede har.

Med disse funnene mener jeg at spgrsmalet om hva entreprengren oppfatter som suksess er

besvart.

5.3 Suksesskriterier

Historien til entreprengr A, B, C og D fremstar som en suksesshistorie bade hver for seg og
samlet. Disse fire naturbaserte bedriftene har siden oppstart veert gjennom en reise sammen med
sine entreprengrer A, B, C og D som kan ta pusten fra deg som utenforstaende, ja kanskje ogsa
fra de aller neermeste. For & forsta begrepet suksess for entreprengrene knytter de det ofte opp i
hendelser i bedriften eller livet sitt. P4 samme mate som andre knytter opp hendelser og viktige
gyeblikk opp mot en bestemt sang som ble spilt pa et tidspunkt pa et bestemt sted. Det fungerer
som referansepunkt for den som forteller og er med a holde kontroll pé historien nar fortellingen

gar omfatter flere ar.

Historiene er med pa & bekrefte antakelse om at de fire bedriftene har suksess. I hvert fall fra
stastedet som intervjuer og det som kan tolkes fra empirien om historiene til entreprengrene

men hvordan oppfatter entreprengrene suksess.

For en utenforstaende er det enkleste a vurdere suksess og suksesskriterier i forhold til
finansielle og objektive mal. Som for eksempel ut fra antall ansette, og hva som kan sees av
materiell og utstyr og om det er av nyere dato eller om det er gammelt. Slike materielle ting er
med pa a pavirke oppfattelsen til de som observere bedriften og entreprengren utenfra. | denne
studien er ikke objektive og finansielle faktorer tema. | denne studien er det entreprengrenes

subjektive oppfattelse av suksess som er tema.
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Etav funnene er at tre av fire entreprengrer (A, B og D) har en hobby de er lidenskapelig opptatt
av, mens entreprengr C har kunnskap og erfaring gjennom yrke og fagutdanning. Felles
utgangspunkt for alle fire entreprengrene er naturen, enten gjennom sin hobby eller jobben. Det
som kjennetegner naturbaserte bedrifter er deres forhold til naturen, aktiviteter i naturen og
ressurser som selges som opplevelsesprodukter til turister (Tangeland & Aas, 2011). Alle fire
entreprengrene gjgr et poeng av at det med a etablere en bedrift ikke var planlagt eller en drgm,
det pa en mate bare ble slik. Det som skiller entreprengrer fra andre, som ikke starter egen
bedrift, er at de ser muligheter ifglge Richard Cantillon (ded 1734) og som Johannessen, Olsen
og Stokvik (2013) sier, entreprengrer er personer med stor handlekraft, men som ikke alltid er
Klar over risikoen det medfarer. Det er gjennom aktiv bruk av naturen gjennom sin hobby og
jobb at entreprengrene A, B, C og D har sett muligheten. En mulighet som har fart til at hobbyen
ogsa til A, B, C og D etablerte en opplevelsesbedrift. De sd muligheten til & ta med turister pa
tur og gi turistene en opplevelse med aktiviteten de hadde selv hadde stor lidenskap for. Ved a
starte opp noe som var nytt og innovativ i samfunnet (pa stedet) gjar at entreprengr A, B, C og
D kan defineres som entreprengrer sier Naustvik og @rnes (2012). For entreprengr D sa er en

entreprengr.

Ein som skape nokka sjgl. Har en visjon og ide om & fa tel nokka. A s& en litt snn rastlgs
sjeel som aldri klare a stoppe egentlig. Han e kanskje god te & utvikle konsepta og

produkta og kanskje ikkje like god til & drive.

En kan anta at definisjonen kan vere entreprener D’s egen erfaring og karakteristikk pa seg
selv som entreprengr. En definisjon som finner statte fra alle de tre andre entreprengrene A, B
og C i studien. En slik definisjon kan veere en god beskrivelse av entreprengrer innen naturbasert
turisme. Med «ikkje like god til & drive» kan en anta at entreprengr D ikke har daglig drift i
tankene, men heller at entreprengrer innen naturbasert turisme har manglende kunnskap innen

kontor og regelverk. En antakelse som finner statte hos Johannessen, Olsen og Stokvik (2013).

Nar valget var tatt og bedriften var startet opp ble entreprengrene A, B, C og D raskt klar over
en ting. De var nok ikke helt klar over hva de hadde gitt seg ut pa. Eller som C sier «ja, da e
man jo en gal dremmer ... tor d starte med det heer uten a vite ka du gjor he, he ...». Denne
uttalelsen statter de andre entreprengrene A, B og D som sier de kunne hatt bedre kunnskap om
a drive butikk, for hobbyen, aktiviteten og naturen er noe det har de kan og har kunnskap om,

noe som Johannessen, Olsen og Stokvik (2013, s. 48) ogsa statter.
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A drive en opplevelsesbedrift er tid og ressurskrevende noe jeg tolker kan ga ut over familie,
venner og hobbyen. Selv om hobbyen ogsa er jobben er det ikke pa samme mate. Det & skal
bygge opp en opplevelsesbedrift har vart krevende og det har tatt lang tid a fa den etablert. A,
C og D startet rundt 2005 og i 2013 har de drevet i ca. 8 ar mens B har drevet siden starten pa
1990 tallet. Det A, B, C og D sier er at det har tatt lang tid, altfor lang tid & komme dit de er i
dag. A, B, C og D skulle gjerne sett at etableringsfasen gikk fortere. Om tilfeldighetene ville
det slik vites ikke, men tre (B, C og D) av de fire (A) entreprengrer sa at de fgrst i 2013 kunne
senke skuldrene litt for na faler de at de har landet. Det kan tenkes at B, C og D mener de er
ferdig med a bygge og utvikle sine bedrifter og na er det bare a drifte og ta imot turistene som
kommer pa samme mate som andre bedrifter i andre bransjer. Entreprengr A som ogsa startet i
2005 er under planlegging av eget bygg/anlegg og det kan forklare hvorfor A ikke har samme
oppfatning. Ut fra dette kan en se naermere pa hva B, C og D mener om etableringsfasen til
naturbaserte bedrifter. Kan det tenkes at etableringsfasen kan forklares som entreprengrskap og
er den tiden det tar & bygge og utvikle bedriften pa lik linje med andre bedrifter i andre bransjer
jamfer Bredvold (2011).

Den dynamiske og sosiale prosessen som oppstar nar en entreprengr etablerer og utvikler en
virksomhet blir av Bredvold (2011) definert som entreprengrskap (Bredvold, 2011). Slik jeg
velger a tolke entreprengr B, C og D sa er denne dynamiske prosessen eller etableringsfasen
vanskelig a si hvor lang tid den tar. Felger vi Naustvik og @rnes (2012) sin beskrivelse av
entreprengrskap sa ser de pa entreprengrskap som en innovativ kraft som gir vekst og fornyelse
i form av at entreprengren bygger nye virksomheter (Naustvik & @rnes, 2012). Alle fire
entreprengrene viser til at det & etablere og utvikle en opplevelsesbedrift er tid- og
ressurskrevende ved siden av vanlig drift. Det kan forstds som om at entreprengr A, B, C og D
ikke faler bedriften er ferdig utviklet og begrunner det med at de gnsker en eller flere ansatte
og at de skal kunne ta ut lgnn som andre bedrifter. Nar A, B, C og D i dag ser hvor langt de er
kommet sa skulle de gnsket at de satset fullt med en gang. Det tolker jeg slik at
etableringsprosessen kunne gatt fortere. For det a utvikle bedriften med a bygge stykkevis og
delt krever mye energi. En energi som kunne veert mulig a bruke pa turistene og mere lyst
betonte ting som fritid, hobby og familie. Det er de gkonomiske ressursene som er den starste

utfordringen for & korte ned pa etableringsfasen sier entreprengrene A, B, C og D.

Entreprengrskap er nar entreprengren star for utviklingen alene og i samarbeid med andre.
Andre i denne sammenhengen kan tenkes a vére ansatte, radgivere, agenter, turoperatgrer eller

nettverket sier Bredvold (2011). Entreprengrene A, B, C og D har i utviklingen av bedriften
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brukt nettverket aktivt og er den ressursen A, B, C og D nevner oftest. Bade som
referansegrupper, radgiver og i utviklingen av nye produkter. Statten fra naermeste familie og
venner har veert viktig for & holde kostnadene nede og ikke minst en aksept pa & bruke sa mye
av sin fritid pa a jobbe med & utvikle bedriften. Nar anlegget til B sto ferdig i 2013 (etablert
begynnelsen av 1990) sa entreprengren «d nu kjenne e det at ce e kommet dit et» et utsagn jeg
tolker som om etableringsperioden var over etter ca. 20 ar. | denne perioden har entreprengr B
utviklet 3 forskjellige forretningskonsept og har na fatt det slik at det er mulig a tilby helars

opplevelser med aktiviteter og overnatting. Entreprengr B beskriver situasjonen;

Fole ma mere komplett nu. Ja i & me at & har alt. & fgle ma komplett. &£ fgle pa en
mate at & har landa. Sd det ... det har gitt mee folelsen av suksess, men samtidig har ce

tatt risiko.

Entreprengr C er klar for & begynne a jobbe og ser frem til de neste 30 arene i bedriften etter a
ha fullfgrt anlegget i 2013 etter 10 ars byggeaktivitet. Bedriften til entreprengr D vil i lgpet av
varen 2014 ansette en administrasjonssjef og entreprengr D beskriver situasjonen som om
etableringsfasen er over ved & si «vi e litt sdnn pd ... egentlig pd tur tel ... telbake til start ndr
det gjelder arbeidsrolla». Det & fa gkonomi til & ansette en ressursperson vil frigjere tid til
entreprengrene og er en drem til A, B, C og D. Tid som kan brukes der A, B, C og D faler de
er best og ikke minst som motiverer dem som entreprengrer. | tillegg til at A, B, C og D skulle
gnske at etableringsprosessen gikk raskere sa har alle fire entreprengrer et gnske om 4 ansette
en pa kontoret. En ansettelse som vil frigjgre tid entreprengrene ved & overtar en
arbeidsoppgave entreprengrene virker a ikke like, kontorarbeid. Som entreprengr C sier nar det
er snakk om kontordager, de dagene vil entreprengr C holde sengen. Entreprengr B har valgt a
sette bort en del av kontorarbeidet. Kontorarbeid er statisk, krever lite kreativitet og utvikling,
og ikke en oppgave som entreprengrer faler er sosial og utviklende for bedriften jamfar
definisjonen til Bredvold (2011).

Forklaringen kan veere at entreprengrskap som en dynamisk prosess eller etableringsfasen kan
tenkes a veere gjennomfart nar bedriften har utviklet systemer, anlegg og struktur til & handtere
turister og har ansatte med kompetanse i bedriften til & utfere daglige gjeremal. Ved a na dette
malet viser entreprengrene at det har fullfert det de startet med og lyktes. | denne studien kan
det veere et funn at etableringsfasen for naturbaserte reiselivsbedrifter varer i mange ar. Et funn
som kan knyttes opp mot entreprengrens oppfattelse av suksess er nar bedriften kan

sammenlignes med andre bedrifter i samfunnet som har systemer, struktur og kompetanse for
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a drive bedrift. Det at bedriften falger lover og regler, har egne lokaler, har ansatte med klare
roller og en drift og omsetning som gir overskudd kan tenkes at entreprengrene oppfatter som
en suksess. Nar A, B, C og D ansetter en person vil entreprengrene A, B, C og D sine
arbeidsoppgaver ogsa endres. Dermed kan det tenkes at entreprengrene A, B, C og D far frigjort
tid til andre oppgaver i bedriften. En annen forklaring kan vaere at entreprengren A, B, Cog D
far mer tid til sin store lidenskap hobbyen, familien og sine venner. Med flere ansatte kan det
veere at entreprengrene far utfgre arbeidsoppgaver i bedriften som A, B, C og D har lyst til &
utfgre, og som de selv mener de er gode pa. Arbeidsoppgaver som bringer entreprengrene

naermere sin hobby og lidenskap — ringen er sluttet.

Ut fra dette er det utviklet en modell (figur 1) som tar for seg entreprengrens faser i utviklingen
av en naturbasert opplevelsesbedrift. Det starter gjerne med en hobby (interesse eller kunnskap)
hvor entreprengren ser muligheten til & utvikle et opplevelsesprodukt. Tilgjengelig natur og
naturressurser er en forutsetning for & kunne utgve en hobby, og en forutsetning for & kunne
vaere en ressurs for en bedrift. Hobbyen er en aktivitet som foregar ute i naturen eller hvor en
hgster av naturressursene. Entreprengren ser mulighetene som hobbyen gir i sammen med
tilgjengelig natur og naturressurser. Entreprengrskap er en dynamisk prosess og sosial prosess
der entreprengren alene og i samarbeid med andre, identifiserer muligheter og gjgr noe med
dem ved & etablere ny virksomhet ifalge Bredvold (2011) . Denne dynamiske prosessen
entreprengrskap er den tiden det tar a etablere en bedrift. En bedrift er etablert nar systemer,
struktur og kompetanse ogsa er pa plass. For mange entreprengrene i naturbasert turisme kan
entreprengrskapsprosessen (etableringsprosessen) ta lengere tid enn hos andre. | de bedriftene
hvor entreprengrskapsprosessen tar lang tid vil entreprengren etter hvert miste kontakten med
det viktigste — hobbyen. Bedriften er etablert nar entreprengren mener bedriften har systemer,
struktur og kompetanse pa plass i bedriften, og kan drive en bedrift pa samme mate som i andre
bransjer. Nar bedriften er etablert vil det frigjere tid til entreprengren og hobbyen — ringen er
sluttet.
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Figur 1: Entreprengrskap - Ringen er sluttet (Jan Roger Eriksen)

6 KONKLUSJON
Denne studien skulle studere mulige suksesskriterier for sma naturbaserte reiselivsbedrifter i

Finnmark. For & avdekke disse kriteriene er det laget to underspgrsmal. Hva er entreprengrens
oppfattelse av suksess? Og hva mener entreprengren er faktorer til suksess?

Suksessfaktorer for bedriften og for entreprengren som er identifisert. Suksessfaktorer kan
oppsta i mange former og det er fire faktorer som har utpekt seg som viktig for bedriftens
suksess; indre drivkraft, lidenskap, lokal kunnskap og nettverk. Av de tolv faktorene sa var det
disse som utmerket seg. Ser vi pa funnene i forhold til Komppula og Reijonen (2006) sa er fem
av faktorene identisk; ledelse, intern markedsfaring, kundeorientert og omdgmme for bedriften
og produktene. Ser vi pa funn i forhold til Lundberg og Fredman (2012) sine tre faktorer livstil,
ledelse og naturressurser sa er det bare en av faktorene i mine funn som matcher funnene og det
er ledelse. De faktorene som ikke er nevnt men som det ble gjort funn pa er; penger, timing,
flaks og tilfeldigheter og arbeidsmiljg. Disse faktorene anser jeg som viktige faktorer. De er
med a gi en helhetlig forstaelse av verdikjedene i bedriften. Om en av disse skulle falle bort kan
det veere det som farer til at bedriften mister fokus. Dette er faktorer som entreprengrene
oppfatter som viktig. Den tause kunnskapen entreprengren har latt komme til syne gjennom a
identifisere suksessfaktorer gir oss ngdvendig kunnskap og forstaelse. Den gir oss ett innblikk
i hvorfor entreprengren mener det tar sa lang tid a fullfare en etablering av en naturbasert
opplevelsesbedrift. Ser vi pa disse suksessfaktorene og plasserer de inn i entreprengrskap

modellen vil vi fort forsta at alle faktorene er viktig. Her er noen eksempler:
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Oppofrende lidenskap om det er hobby, entreprengrskapsfasen eller bedriften. Godt
arbeidsmiljg i1 entreprengrskapsfasen og i bedriften. Stort nettverket i hobby, naturen,
entreprengrskapsfasen og bedriften. Omdgmme i hobby og utevelse av aktivitet, i
entreprengrskapsfasen og i bedriften. Kundeorientert i utgvelsen av hobby, i utviklingen i

entreprengrskapsfasen og i bedriften.

Begrepet suksessfaktorer som fenomen viste seg a frembringe flere oppfattelser nar fenomenet
vurderes subjektiv. | denne studien fikk ikke informantene mulighet til & forberede seg eller
prioritere noen utsagn. De skulle fortelle livshistorien til bedriften og det var gjennom denne

samtalen jeg fulgte et en temabasert intervjuguide.

Med & identifisere suksessfaktorer har jeg gjort funn bidrar til & gke kunnskapen og forstaelsen
om sma naturbaserte reiselivsbedrifter og konkludere med at forskningsspgrsmalet om hva

entreprengrene oppfatter som faktorer til suksess er besvart.

Det som kjennetegner entreprengrene A, B, C og D sin oppfattelse av suksess er valg og maten
de omtaler bedriften, omgivelsene og turistene pa er med falelser og innlevelse. En fglelse som

straler ut som energi gjennom den indre drivkraften

Ser vi pa funnene i fra entreprengrens subjektive oppfattelse og setter de opp mot modellen
(figur 1) nevnt ovenfor vil vi nok forsta bedre hva som forsterker lidenskapen, den indre
drivkraften det er falelser og en indre drivkraft om a mestre nye og uforutsette ting og ha som
ma a fullfere det de har startet med. Indre drivkraft gjer at entreprengren jobber langt mer enn
normalt i bedriften, deltar med stor lidenskap i entreprengrskapsfasen og utever sin hobby ved
siden av. Det trengs energi og motivasjon noe entreprengrene far fra turisten, ansatte, naturen
og familien og ikke minst oppleve at en far ting til og lykkes. Alt dette har gatt ut over fritiden
til entreprengren. Etableringen av bedriften har tatt mye lengere tid enn det burde, i hvert fall
er det slik en kan tolke entreprengrene nar de sier denne etableringsfasen skulle gatt mye fortere.
De skulle satset enda hardere hadde de vist det de vet i dag. Na er de der nesten alle sammen,

entreprengrskapsfasen er ferdig — ringen er sluttet.

En egenskap og personlighet som disse fire entreprengrene har er omtanken for menneskene de
har med pa tur, omtanken for lokalsamfunnet og miljget. Bruken av naturen skal sikre at de har
en god arbeidsplass i morgen og i fremtiden. En annen egenskap og personlighet er deres evne
og indre drivkraft til & reise seg opp og sta pa videre nar de tunge dagene kommer, en egenskap

som smitter over pa ansatte, og som virker motiverende for omgivelsene. En tredje egenskap er
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a lytte og ta til seg innspill fra nettverket og kundene, og ta innspillene med inn i bedriften for
a gjere endringer i produktene eller bedriften. Med sin evne, kunnskapen og kompetanse er det
en glede & gi turistene en flott opplevelse og tilbakemeldingene fra turistene er motiverende.
Ett funn slik jeg tolker det kan vere den sterke indre drivkraften for & na egne mal. En indre
drivkraft som virker & veere like sterk som interessen for sin hobby, eller som man ogsa kan si
den nye hobbyen er bedriften og hobbyen er blitt jobb. Med en slik antakelse kan man bruke
entreprengr B sine ord «ja, va helt gal, va helt besatt av det» som er en beskrivelse pa hvor

oppofrende naturbaserte entreprengrer kan veere sin bedrift — med «galskap» som drivkraft.

Konklusjonen ma vaere med «galskap» som drivkraft har man energi til & fullfare etableringen
av bedriften selv om det har tatt mange ar, sa vet entreprengren at en dag far ogsa han frigitt tid
til sin hobby — ringen er sluttet.

6.1 Tema og forslag til videre forskning

Med tilsvarende case studier fra andre steder eller regioner ville det veere mulig ga i dybden pa
suksess og suksessfaktorer innen naturbasert turisme. For & kunne sammenligne funn i denne
studien mot andre vil fare til bedre forstaelse og gkt kunnskap. Flere studier kan veare med &
avdekke ytterligere suksesskriterier og hva som kjennetegner disse. Med ytterligere studier av
mekanismene i modellen vil en fa et bredere og rikere kunnskapsgrunnlag. Flere studier innen
dette omradet kan bidra til utviklingen av sektoren naturbasert turisme og mikro og sma

reiselivsbedrifter.
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VEDLEGG

Falgebrev informant

Viser til tidligere henvendelse hvor jeg spurte om du og din bedrift kunne tenke dere a delta i min
masteravhandling som informant. Jeg studerer Master in Tourism ved Hggskolen i Finnmark og er i
gang med & skrive min masteravhandling. Oversender deg litt informasjon om mitt forskningsprosjekt,

og hva som vil skje nar vi mates til intervju og hvilke rettigheter du har som informant.

For & gjennomfgre min forskning har jeg valgt & bruke kvalitativ metode og eksplorativ
forskningsdesign. Eksplorativ forskningsdesign er & kartlegge et omrade der det tidligere ikke er drevet
systematisk forskning. Ved eksplorativ forskning har man gjerne kun problemstillingen formulert som
presiserer temaet. Tema jeg @nsker a forske pa krever enheter (cases) som ligger innenfor et avgrenset
geografisk omrade, er en reiselivsbedrift som driver innen naturbasert turisme og som har drevet i minst
4-5 ar. For & kartlegge temaet, og fa nok informasjon til & gjennomfare analyse, vil jeg gjennomfare 4

intervju med ulike personer fra ulike reiselivsbedrifter.

Problemstilling:

«Mulige suksessfaktorer for sma naturbaserte reiselivsbedrifter i Finnmark»

Som informant vil din informasjon bli behandlet konfidensielt, det vil si at i masteravhandlingen vil
informant og bedrift bli anonymisert. | muntlige og skriftlige presentasjoner og samtaler vil din og
bedriftens integritet bli ivaretatt. Alle data som samles inn i lgpet av studien bli slettet nar avhandlingen
er ferdig og levert. Innsamlede data vil kun bli brukt i denne masteravhandlingen. Vil ogsa gjere
informanten oppmerksom pa at under intervjuet sa vil samtalen bli tatt opp, men som nevnt tidligere vil
bade notater og lydfiler bli slettet etter at masteravhandlingen er levert. Opptaket vil bli brukt i

analyseprosessen sammen med notater som gjgres underveis i samtalen.

Om det er gnskelig vil du kunne trekke deg fra samarbeidet pa hvilket som helst tidspunkt. Dersom du

gnsker & lese ditt bidrag til avhandlingen underveis og/eller far den leveres sa er det mulig.
Jeg ser for meg et intervju som tar ca. 60 minutter.

Det vil bli foretatt 4 intervju med ulike sma naturbaserte reiselivsbedrifter i Finnmark, og jeg er

takknemlig for at du og din bedrift stiller dere til disposisjon for a bli forsket pa.

Med vennlig hilsen
Jan Roger Eriksen
Masterstudent i Master in Tourism

Hagskolen i Finnmark
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Intervjuguiden

Innledning:

1. Kan du kort fortelle om virksomheten, fra for oppstart og fram til i dag?
Organisering — AS eller enkeltmannsforetak

L

Konsept og forretningside, er den endret underveis?

@konomi

e ©

Suksesshistorier

e. Utfordringer

f. Ansatte
2. Hvordan er det og drive reiselivsbedrift i Finnmark
3. Hvor kommer kundene deres ifra

4. Kan du fortelle litt om deres hovedmarked

Naturbasert reiseliv:

5. Hva legger du i begrepet naturbasert reiseliv, hva er naturbasert reiseliv for deg?

6. Kan du fortelle om hvordan det egentlig er & drive en naturbasert reiselivsbedrift i Finnmark,
utfordringer, risiko, gkonomi,

7. Kan du fortelle om hvilke erfaringer du har gjort deg underveis, som du gjerne skulle hatt
far du startet opp

Grunder:

8. Hva er det farste du tenker pa nar du harer ordet griinder, og hva er det du forbinder med
det ar veere griinder?

9. Erduen grinder?

10. Er det nok & vere en god griinder for a etablere en virksomhet?

11. Hva mener du kjennetegner griindere?

Motivasjon:

12. Hvorfor driver du med reiseliv?

13. Hva faler du nar du star opp om morgenen for & gar pa jobb?
14. Hva motiverer deg?

15. @nsker du & vokse?

16. Hva tenker du nar du far en kunde gir positiv tilbakemelding.

Beerekraftig reiseliv:
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17. Kjenner du til begrepet baerekraftig reiseliv, hvordan vil du forklare dette

18. Hva mener du ma til for a skape et beerekraftig reiseliv

19. Hva mener du er viktig for & klare a skape en god og gkonomisk beerekraftig reiselivsbedrift
I Finnmark?

20. Hva mener du ma til for at man skal kunne drive gkonomisk forsvarlig

21. Pa hvilken mate mener du at bedriften din er med & skape verdier i samfunnet?

Suksess, det a lykkes:
22. Hva er det farste du tenker pa nar du hgrer ordet suksess?
23. Hva er suksess for deg og din bedrift? Definer gjerne

a. Har du oppnadd suksess?

b. Hvorfor har du/dere lyktes

24. Hvordan maler DU suksess?
a. Kan man skille mellom privat/personlig suksess og suksess som defineres av
utenforstaende (offentlig)
25. Hvilke faktorer mener du er viktig for 4 oppna suksess?
a. Hvaer den/de viktigste suksessfaktorene for bedriften?

26. Hva mener du er viktig for & lykkes

Organisering og andre reiselivsbedrifter:

27. Samarbeider du med andre reiselivsbedrifter

28. Offentlig eller privat finansiering

29. Hva mener du om organiseringen av reiselivet

30. Kjenner du til den Nasjonale reiselivsstrategien og reiselivstrategien for regionselskapet

Nord-Norsk Reiseliv?

Vekst og konkurranse:
31. Ville du startet en reiselivsbedrift i dag, dersom du hadde vist det du vet i dag
32. Er det behov for flere reiselivsbedrifter i Finnmark?
a. Huvilke type reiselivsbedrifter mener du mangler i Finnmark
33. Vil du anbefale noen & starte med reiselivsbedrift
34. Hva mener du er risikoen for a drive innen reiselivet i Finnmark i dag
35. Dersom du skulle gitt rad til en som tenker, dremmer om a etablere en naturbasert

reiselivsbedrift, hvilke rad ville du gitt
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