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| dette notatet blir det klargjort ein metode for systematisk samanstilling av kunnskap om
faktiske turistprodukt/turistressursar og kunnskap om turistatferd/ turistpreferansar med sikte
pé kunnskapsbasert avklaring av viktige marknadsferingsspersmél. Metoden er basert pa
eit system for segmentspesifikk prioritering av produktomsyn og eit tilpassa
opplegg for stadsspesifikk aggregering av kvalitetsvurderte turisttilbod. Ved a
kombinere dei to elementablir det etablert eit kvantitativt grunnlag for avklaring av
produkttilpassing, konkurranseevne og reklameargumentason. Etter ein teoretisk
gjennomgang blir metoden nyttai analyse av to reisema i Sgr-Norge.

SUMMARY

This paper presents a methodology of how to combine knowledge of segment
specific tourist preferences and systematically description and quality
evaluation of tourism supply at a given destination as a basis of quantitative
marketing analyses. Important questions about product devel opment,
competition, and promotion content optimizing may be discussed in the light of
such data. The paper includes analyses of two Norwegian tourist centers
serving as longer stay destinations and as places for circuit travel stopovers.

PRIS I SSN

0806-
1696

ANSVARLEG SIGNATUR




FORORD

Etter & ha helde kurs i marknadsfering for reiselivet ved Hagskulen i Sogn og Fjordane i meir
enn 15 & har eg omsider fatt skreve dette notatet til stette for studiet av eit analyseopplegg
som vi kallar ” Segmentspesifikk turistanalyse”. Analyseopplegget er utviklafordi det har synt
seg svaat vanskeleg & fa studentane til & gjere nytte av systematisk kunnskap om turistétferd
nar dei skal diskutere kva som kan og ber gjerast for & utvikle betre turistprodukt og/eller &
skjerpe informasjons- og reklameinnsatsen for slike produkt. Opplegget inneber ein form for
aferdsterapi i avgjerdsprosessane og byd pa mykje "kognitiv dissonans’, mest for dei
praksisorienterte. Mange har problem med a tileigne seg tenkjesettet og enda fleire kvier seg
for & nytte metoden i analysearbeidet. Svaat favil nytte seg av data fra slike analyser om dei
er i utakt med common sense og den konvensonelle visdomen som gjer seg gjeldande i
reiselivet.

Eit av madla med dette notatet er & lette innlaginga av metoden og a syne fram korleis arbeidet
med komplekse data kan gjerast enklare med systematikk og skjematisk databehandling.
Vidare har det vore om a gjere afa synt fram korleis slike data kan kome il nyttei ulike
marknadsf aringsdiskusjonar.

Det kan ikkje vere tvil om at praksisi reiselivsnaginga kunne gjere seg nytte av dette
analyseopplegget og opprinneleg hadde eg ambisjonar om a formidle metoden til ulike
praktikargrupper. Dei ferste utkastatil notat ber preg av dette, men eg har fatt klare meldingar
frAm a Anders Anderssen og Georg Arnestad om at slike malgrupper krev mykje enklare
strukturar enn det som er naturleg i eit gkonomisk-administrativt orienter studium som vart.
Dette inneber at notatet skal vere tilpassa vare tredjedrs bachlor-studentar og at praktikarane
ikkje er i malgruppai denne omgangen.

Nar det gjeld fagleg innhald har Birgitta Ericsson gjeve nyttige kommentarar, men ansvaret er
mitt aleine.

Sogndal 5.5.2004
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BAKGRUNN

| arbeidet med eit kurs marknadsfering for reiselivet ved Hagskulen i Sogn og Fjordane har eg
dei siste &ra utvikla eit analyseopplegg som vi kallar ” Segmentspesifikk turistanalyse”.
Utviklingsarbeidet er eit resultat av at det har synt seg svaat vanskeleg a fa studentane til &
gjere kunnskapsbaserte og maretta analyser av kva som kan og ber gjerast for a utvikle betre
turistprodukt og/eller a skjerpe informasjons- og reklameinnsatsen for det. Anten det naer av
mangel pa kunnskap om etterpurnad og turistétferd eller av di det er vanskeleg a kople slik
kunnskap inn i vurderingar av marknadsf eringsproblema far eg geldan " gode” og
grunngjevne svar pa slike ngkkelspersmal. Marknadsfaringsframleggattil studentane er ofte
bygd pa kopiering av det andre har gjort eller pa meir eller mindre tilfeldige ideat
("nytenkjing”!). Desse " arbeidsmetodane” krev lite kunnskap og lite skjann. Studentane blir
ikkje motiverte for studiar av turistatferd og produktevaluering, §@lv om det er sentrale
element i studieopplegget vart. Dei synest ikkje atrenge det hegskulen har sett pa menyen
deiral

” Segmentspesifikk turistanalyse” integrerer kunnskap om segmentspesifikk turistétferd og
utlegging og evaluering av stadsspesifikke turisttilbod pa ein slik méte at ein far

" skreddersydde impulsar til strategiske. | tillegg blir studentane sterkare marknads- og
etterspurnads-orientering. Dei lagrar seg & halde orden det viktige skiljet mellom eigne
preferansar og kundane sine preferansar. | tillegg far dei eving i & arbeide med samansette
turistprodukt og & handskast med” multiattributte” turisttilbod.

Med sd mangslungne mal settingar og samansette innhald er det ikkje rart at metoden i seg
galv blir eit laareproblem for mange. Trassi mange farelesingar og aktiv bruk av "teoretiske”
0g casebaserte gruppearbeid er det mange som har vanskar med a tileigne seg metoden og fa
utbyte av han til gjennomfaring av ”kunnskapsbasert systematisk og segmentspesifikk
turistanalyse” Dette notatet tek sikte pa a syne reisdlivsstudentar korleis metoden er lagt opp,
korleis han kan nyttast og kva nytte ein kan ha av resultata nér ein skal avklare viktige
marknadsf gringsspersmal.

| utgangspunktet er ikkje notatet skreve for praktikarar i reiselivsnaainga men det skulle heller
ikkje vere mykje til hinder for at dei fekk utbytte av alese det. Utan & vere for offensiv ter eg
hevde at mange utviklingsprosjekt ville hatt stor nytte av a bli stetta av ” segmentspesifikk
turistanalyse”...



INNLEIING

For avinne fram i konkurransen om turisttrafikken madei som har ansvar for eit reisemal, pa
same mate som individuelle turistleveranderar, finne svar pa spgrsma som:
- kvaer det som skal til for at vi kan etablere og oppretthalde eit ry som
kvalitetsreisemal/kvalitetsleverander?
- kva produktelement er viktigast for del ulike gjestekategoriane?
- korleis kan ein best utnytte knappe ressursar med sikte pa & betre produktet
vart?
- korleis stér produktet seg i konkurranse med andre tilbod og korleis kan vi
best betre konkurransedugleiken var?
- kva har reisemalet & lokke turistar med promosjonsmessig, kvar finst dei
beste argumenta for & besgke reisemalet?

Slike sparsmdl krev at ein evner & vurdere bade eigne tilbod og konkurrerande produkt, sett
med augatil turistane. Det er ikkje nok & ha klare oppfatningar av kva som er godt og kva
som er darleg, kvavi er gode pa og kva naboverksemda eller nagraste konkurrent er betre enn
0ss pd, Siav om det er viktig kunnskap og naudsynt kompetanse a kunne vurdere kvaliteten
pa eigne produkt og pa andre produkt i marknaden. | tillegg ma ein vite kva viktige
kundesegment er ute etter, kva preferansar dei typisk prioriterer og korleis dei "typisk”
vurderer ulike reiselivstilbod. Dette krev vidare at ein veit kva kundar ein har og kva
kundesegment ein synest a ha sterre problem med a vinne kundar fra.

Her kan det vere vanskeleg & halde styr pa alle dimensjonane og a sikre naudsynt stringensii
vurderingane. Vanlege feil er adrefte produkttilbod ut fra eigne preferansar utan atenkje over
at einer langt fréd passeinn i dei mest sentrale malgruppene for tilbodet. Vidare kan det vere
svaat vanskeleg & forsta at sentrale element i eit turistprodukt for eit turistsegment kan vere
heilt utan interesse for eit anna segment. Det er ogsa lett Aakome i ein situagion der eit isolert
produktelement framstar som sa " unikt” og/eller markant at det ikkje synest a vere grunnlag
for & diskutere kva segment ein eventuelt ma knyte attraktiviteten til og kva andre
produktelement som kan ha a seie for trafikken ogsai dei segmenta som synest aha dei beste
faresetnadene til & bli "nagde gjestar” i stor malestokk. Pa den andre sida vil det ofte vere eit
vell av uavklara spersmal om kvifor turistar reiser ei rutei sterre omfang enn pa andre ruter,
kvifor dei stoppar paein stad i sterre utstrekning enn pa andre naaliggande stader, osb.

Det seier seg nesten sjeglv at med sa mykje uavklara om tilhgvavil det bli vanskeleg & kome
med framlegg til produktutvikling og mdretting av reklamebodskap m v. og det blir
vanskeleg & argumentere for at bestemte |gysingar ma vere monaleg betre enn andre. For ein
som skal gjere vedtak vil det sa ut til at situasonen er uklar og at utfallet er svaat usikkert.
Ein vil finne det vanskeleg a tru pa eigne framlegg og da blir framstayta lett berre halvhjerta.
Det er altsd gode grunnar til & betre grunnlaget for strategiske og taktiske avgjerder i
marknadsfaringa av reiselivstilbod. Her ma ein vere meir kompetent pa turist-etterspurnad og
produkttilbod, dokumentere tilhgva betre og vere meir systematisk i analysane enn kva som er
vanleg praksis. Ved a nytte ssgmentspesifikk turistanalyse vil ein betre faresetnadene for
profesionell marknadsf@ringsanalyse monaleg.

Nafelgjer e kort innfaring i ” segmentspesifikk turistanalyse” fer vi ser negrare padei to
berebjelkane i opplegget: turistmotivasjon og turistpreferansar pa den eine sida og dei

" objektive” produkttilheva pa den andre sida. Seinare tek vi opp sparsmal knytte til korleis vi
far mat- eller nevenyttige resultat ved & kople turistétferdsdata og produktkvalitetsdata, m a



til a kaste lys over malgruppesparsmal, konkurransetilhgve, produktutviklingsbehov og —
potensiale og sortering av argument til reklame for tilbodet.

SEGMENTSPESIFIKK TURISTANALYSE

Segmentspesifikk turistanalyse inneber ganske enkelt & gjere analyse av produkttilbod,
konkurranse og promosjonsopplegg i heve spesifiserte delar av marknaden kvar for seg ut fra
det vi meiner avite om typisk turistatferd i dei einskilde segmenta. Metoden er ein freistnad
paakople dei to reisdlivsfaglege el ementa turistatferd og produktpolitikk i eit fast grep.

To nestorar innan reiselivsfaget har levert bidrag til denne konstruksonen. Den svenske
reiselivsforskaren Ake Sundelin mest. Han samla data om svenske turistar og lafram ei
segmenteringsanalyse med konkrete koplingar til produktfeltet. Han synte og korleisvi ein
enkel modell for korleis ein kunne nytte dei nyvunne kunnskapane om turistétferd i
produktutvikling og turistpromosjon (Sundelin 1980). Ein nestor i amerikansk
turistplanlegging, Clare Gunn, gjer seg pasi side nytte av det frapperande poenget at kvar
turistaktivitet har sitt motstykke i ein turistattraksjon eller ei serviceyting (Gunn 1972). Dette
gjer det mogleg a knyte aktivitetar og atferdsmenster direkte opp mot ulike element i eit
"totalt” turisttilbod. Om vi kjende og aggregerte alle aktivitetar som eit turistsegment
giennomferte pa ein stad eller i eit omrade ville vi ogsa hatt eit godt bilete av det
turistproduktet segmentet gjorde seg nytte av. Vi ville ha hatt tilgang til kunnskap om kva
delar av et turisttilbod som vart verdsett og utnytta av dei ulike turistsegmenta og kva som
sag ut til Avere av litainteresse. Slik kunnskap kan vere ein god erstattar for det
segmenteringsmaterialet modellen til Sundelin byggjar pa og gje eit fullgodt grunnlag for
segmentspesifikke produkt- og promosjonsanalysar han har opplegg for.

Segmentspesifikk turistanalyse kombinerer (multipliserer) kvantifiserte data for
turistpreferansar og produktkvalitet pa elementniva. Resultatet er elementvis (og etter
aggregering produkt-/stads-/omradevis) klassifisering av turistprodukta sett i have til
preferansane i sentrale turistsegment. Ngkkelomgrep er attributtvekting,
attributtsklassifisering (vurdering) og resultatet av at desse to blir multipliserte (" SCORE”).

Attributtvekter er kvantifiserte uttrykk for kvaturistar i eit ssgment legg vekt panar dei vel
reisemal og/eller stoppestader pa turane sine. Basert pa kunnskap om kva dei nyttar tid og
pengar pa og kva dei bryr seg mindre om vil kvart segment synleggjere sin seaprega
interesseprofil eller preferanseprofil. Denne profilen skal representere turistelementet i
analysane og dei skal ideelt sett berre vere segmentavhengige og situasionsavhengige, ikkje
stadsavhengige. Vi matru at preferansanetil turistane i eit og same segment er dei same anten
dei blir sett inn i vurderingar av Paris eller Laardal sayri. Pa den andre sida mavi rekne med at
preferansane, kvaturistane ser etter og korleis del vurderer ulike produktelement vil avhenge
av kvaformal opphaldet har, kor lenge det skal vare eller har varat d korleis veret er.

Det andre inputelementet i analysane er eit breitt og allsidig bilete av dei samla
turistressursane paein stad eller i eit omrade. For &fa dette til mavi etablere eit kvantitative
uttrykk for innhaldet i og kvaliteten pa turisttilbodet ved hjelp av gjestegranskingar eller
ekspertpanel. Ved & vurderer ulike attraksjons- og serviceelement kvar for seg vil
turistressursane pa staden framsta som ein ma utviklast stad for stad. Profilane vil sjalvsagt
vere stadsavhengige, men ogsa berre det. Vi maikkje tru at kvaliteten pa eit produkt er hggare
for eit segment enn for eit anna. Kvaliteten er den same for alle segment, men tilpassinga il



interesseprofilane kan variere slik at " opplevd kvalitet” vil kunne variere kraftig. Det same
tilbodet vil kunne kome heilt ulikt ut i heve dei ulike turistsegmenta.

Dette farer oss over pa” resultatvariabelen” i turistanalysane: Produktet som oppstar nar vi
multipliserer vektene i interesseprofilen med vurderingane av alle produktelementa i
ressursanalysen kallar vi elementavhengige score. Desse kan vi nytte enkeltvis eller
samla/summerte eller aggregertei e heil rad marknadsferingsanalysar.

TURISTPREFERANSAR KNYTTE TIL VAL AV REISEMAL OG
STOPPESTADER

Det & kunne by pa eit kvalitetsprodukt er ein naudsynt, men ikkje tilstrekkeleg feresetnad for
afa stor etterspurnad. Den andre faresetnaden ligg i at turistane er interesserte i produktet, at
det inngar som vektlagt produktattributt nar dei vel reisemal eller stoppestad. Dette gjer
turistane sine preferansar, deira prioritering av ulike aktivitetsbehov og servicebehov og vilje
til & betale reise- og opphal dskostnader, til viktige element i produktevalueringa.

Preferansar kan knytast til behovet for oppleving, aktivitetar og service. Om vi fareset at
turistar opptrer "ragonelt”, vil aktivitetsmansteret deira spegle preferansane. Dette gjer det
mogleg & stipulere preferansane ved a bygge pa aktivitetsmenstra til turistane. Om vi gar ut
fraat preferansane er relativt stabile i likeartatilfelle og situagonar, vil vi kunne nytte
observerte aktivitetsdata i prognosar for framtidige eller hypotetiske vurderingar av
produkttilbod (Moscardo et a. 1996).

Ein kan tenke seg fleire matar a klassifisere omsyn/preferansar pa, t d ut frakor stor del av e
turistgruppe som seier dei tek eit omsyn - eller at dei faktisk har gjennomfert ein saarskilt
turistaktivitet pa staden. Alternativt kan ein kartlegge korleis turistar vektlegg ulike omsyn
direkte, t d i samband med turplanlegging (Rao, Thomas & Javalgi 1992) eller som del av e
gjestegransking (Ericsson, Helwig & Vonlanthen 1986).

Om det ikkje ligg fare relevante data for vektlegging av ulike attributt i turistprodukt, maein
ty til meir kvalitative prosessar med sikte pa & stipulere ” vektene” . Prosessen ma bygge pa
data, helst pa samordne data fra ulike kjelder som feriegranskingar, overnatti ngsstatistikk,
reisevanegranskingar m. v. Dette er typisk " ekspertarbeid”. Dei som veit mest vil lage dei
beste og mest palitelege vektprofilane, men ogsa mindre rgynde folk kan preve seg. Sidan
premissane ligg ope for alle er det sma sjansar for at nokon ska kunne manipulere prosessen
gjennom alegge til grunn urealistiske faresetnader om korleis turistane vektlegg ulike
produktelement.

Reint teknisk kan ein notere vektene pa fleire métar. Rao et al. har nytta seg av i
skalavurdering av kor viktig kvar av 20 aktivitetar er ved vurdering av reisemadl, far dei legg
resultatatil grunn for ei rangeringar av aktivitetane. For vart forma synest det rettare &
operere med verdiar direkte enn med rangorden. Det er i ale hgve lettare & samanlikne data
som er basert pa verdiar, m afordi vi da kan operere ut fraein kjend absol utt
maksimumsverdi pa 1,00. Summen av alle omsyn som blir tekne skal pr definisjon ha verdien
100% eller som her: 1,00. Dermed ma det ogsa vere slik at ein turist som berre tek eit omsyn,
berre legg vekt pa eitt attributt ved reisemalet, gjev dette ei vekt 1,00. Aktivitetar og service
turistane ikkje tek omsyn til skal ha”vekt” lik 0,00. Dette systemet er konsistent heilt til vi
kjem til segment som ikkje bryr seg om noko. Dei vil fa sum vekter lik O og da bryt systemet



vurderingssystemet saman. Traysta er berre at i hgve slike segment har det vel heller ikkje
mykje for seg a drive "kvalitetssikring”.

Viktige segment: Rundreiseturistar og Stasjoneerturistar (hytteleigarar)

Rundereiseturistar og stagionaaturistar er kontrastgrupperingar innan turistatferd (jf t d
Flognfeldt 1995 og Gunn 1997). Rundreisene er kjenneteikna av at gelve reisatek mykje av
tida, reisinga er den dominerande aktiviteten nagr sagt kvar einaste dag pa turen. Den einskilde
staden far lite A seie, dei aller fleste stader fungerer berre som "kulisser” sett fra bilvindauge.
Berre av og til blir ein stad utnyttatil oppleving eller service. Da er det tale om stopp i nokre

minutt ved spesielle attraks onar, ein time
Attributtvekter eller to i samband med lungjstopp, €ller
Segment:  Smagruppe utan born 12-15 timar med middag, litt "fritid”,
Reiseopplegg:  Bussrundtur overnatting og frukost. Det er avsett lita
Situasjon: Val av tur- overn.- lung- tid til 8" utforske” lokale attraksjonar, og
omréde  stad stopp turistane har vanlegvis ikkje behov for &
Attributt: Vekt Vekt  Vekt ﬁpf)esl,?gte;?kaleserw Cet|i|b0d l’gangor b
0 er campingplassen der dei bur.
Attraksjonar og miljg 0,40 0,45 0,10
Attraksjonar 040 040 010 Gruppereiser med buss er el viktig grein
pkogua 00 040 00 av denne reisandekategorien. Ho er prega
noko & oppleve av at det er turoperatgrane som utformer
noko & gjere reisene og inngdr avtale med viktige
Atmostae 005 leveranderar (flyselskap, ferjeselskap,
Fasilitetar og servicetilbode 0,30 0,40 0,50 hOte” 09 attrakq Onar)- Me” enn e”: ér fﬂr
Overnatting 02 035 reisene finn stad er alle detaljar pa plass.
E}‘j;eé'r 020 0% Ofte er det tale om & gjentatidlegare
camping program til punkt og prikke, kanskje
Servering 005 000 045 giennom fleiretidr. Slik sett kan det ha lite
fk?e:;‘?:ntl't':;zd 010 for seg & umake seg med & stipulere
retarantilt 005 000 035 preferansane til dei gruppereisande
rundereiseturistane. Del har jo berre kjgpt
Shoppiggg eqvare 005 005 005 seg € reisg, eit fastlagt program fraein
shoppingvar 003 003 003 turoperatar, kanskje ut frd ein omfattande
servicetilbod 002 002 002 katalog med turar til mange destinasjonar,
kanskje med sikte pa a gjere noko anna
T e 002 010 0% enn dei har gjort tidlegare. Det er liten
govegffeie 003 ' grunn til &tru at tilbodet pa einskilde
togsamband stader har saarleg innverknad paturvalet.
flysamband 0,05 P& den andre sida vil turoperateren vere
Renomme og inntrykk (imac 0,20 0,05 0,05 thenglg av at de' rei Sande er nﬂgde, el |eS
vil dei risikere dérlegare sal neste sesong
SUM VEKTER 100 100 100 og ryktet sitt som serigs og profesjonell
Xg‘::kegjgr;z‘é i oo ods oo akter. Difor er det god grunn til &rekne
Faslitetar og servicetilbod 030 040 050 med at det ligg gode intensjonar, godit
Tilgiengetil destinagonen 0,10 0,10 035 forarbeid og grundige vurderingar bak
Renomme og inntrykk (ime 0,20 0,05 0,05 turoppleggatil dei kjende turoperatgrane.

Dette betyr at omsynet til turistane, og

preferansane deira, har vege tungt i opplegget, men ogsa andre faktorar kan speleinn.



Granskingar av reisemenster, ruteval og stoppmanster for bussrundreisene tyder pa
symbiotiske tilhave mellom reiseruter, attraksjonar og fasilitetar (Dahl 2000b). Pa den eine
sida blir reiserutene lagt opp etter kvainn- og utreisestader som er valde, kva
hovudattraksjonar som skal vitjast osh. Pa den andre sida kan reiserutene vere
hovudattraksjonar sj@lve, m aved & by pa sceniske landskapsformasjonar eller unike
utsiktspunkt. Del meir stadeigne

. " punktattrakgonar” vil kunne kome inn fordi dei
Attributtvekter ligg heveleg til pAruta, t d slik at dei er med og

Segment:  Smagruppe utan born skapar variasjonar i opplevingane.
Reiseopplegy: Stasonseferie

Situagjon: Val av resort Servicefasilitetane vil i stor grad bli valde ut fra
korleisdel er lokaliserte i have prefererte
Attributt: Vekt reiseruter, punktattraksonar og kvarandre. Det er
_ - overméte viktig & vere lokalisert pa ei attraktiv
Attraksjonar og milja 0.30 reiserute og enda betre & ligge i eit knutepunkt
Attraksjonar 0,25 - . : .
- mellom fleire attraktive reiseruter, om ein skal ha
noko asa 0,05 . .
noko & lage suksess som leverander til turbusstrafikken.
noko &oppleve 0,05 Y L .
noko & gjere 0,15 Samanfatta (5 atabellen) vil vi gaut fraat det ved
Atmosfaze 0,05 val av overnattingsstader er lagt stor vekt pa at dei
skal vere "rett” lokaliserte (ha”rett” reisetid pa
Fasilitetar og ser.vicetilbodet 0,60 n god” rute fré_ tidl egare overnatti ngﬁopp —-0g til
Overnart]tmelgl 0,55 neste overnattingsstopp), og at dei har tilgang pa
hO:ter 045 hevelege hotelltenester. For val av lunsjstopp gar
camping 010 vi ut fré at det er avstand/reisetid fra (og til) dei
Servering 0,05 aktuelle overnattingsstadene og tilbodet av
fast food-tilbod matservering som blir tillagt sterst vekt (Dahl
kaf eteriatilbod 2000 a).

restauranttilbod 0,05

. Stasjonarturistar dreg pa resortreiser
Shopping 0,05 (Flognfeldt 1995:74). Dei reiser heimanfra med

daglegvare 003 sikte p& & ta opphald p& ein stad e visstid (meir
shoppingvare . L .
- enn eit deger) far dei reiser heim att. Desse bur, er
servicetilbod 0,02 . . " .
og lever meir enn dei ser, lagrer og ” opplever”.
Tilgjenge til destinasjonen 0,05 Somme gjer mykje, andre gjer lite. Resortturistane
veg/rute 0,04 bur geldan i norske hotell. Her i landet nyttar del
Seveg/ferje seg av eigne hytter, bur privat hja slekt og vener
togsamband 0,01 eller leiger seg husrom med "tilgang kjgken”. (1
flysamband ”syden” er det derimot meir vanleg & bu pa hotell
N med frukost og utstrakt bruk av restauranttenester i
Renomme og inntrykk (image) 0,05 ” reﬂorten”).
SUM VEKTER , . S - .
: 100 Vi har ikkje tilgang til like omfattande studiar av
Vektlegging av o ) . .
. - aferdatil stagonaarturistar som for
Attraksjonar og miljg 0,30 . . o o .
Fasilitetar og servicetilbod 0,65 rund_raseturlstar 0g ma spe pa medoel gne
Tilgjenge il destinasjonen 0,05 erfaringar og ”common sense” for a kome vidare.
Renommeoginntrykk (imag 0,05 For turistar som er avhengig av kommersiell

overnatting vil truleg kravatil butilbodet

overskygge alle andre omsyn ved val av resort.
Organiseringa av huskatalogane til profesjonelle utleigeselskap tyder pa at interigr og indre



funkgonar blir granska ngye saman med utleigeprisen. Del naae omgjevnadene, |okal miljget
og fasilitetar og servicetilbod ser ut til akome i andre og tredje rekke. Trass dette ma ein vel
kunne ga ut fra at det kan bli lagt ein viss vekt pa ete-ute tilbodet eller tilbodet pa
fritidsaktivitetar nar turistane skal velge mellom fleire akseptable bustader.

Einskilde vil truleg reagere pa at aktivitetar blir tillagt sa1ag vekt. Mange akterar veit at
"lange” opphald (dvs stagonaaropphald) er knytte til uteving av spesielle aktivitetar. Gunn
(1997:24) lister opp e rad aktivitetar som farer til "lengre” opphald, m a ferieopphald pa
feriestader, i campingomrade, fjellomrade, pa jakt og fiske 0.a. og ved gjesting av private
feiebustader. Han tek og med tilfelle av deltaking (aktiv eller passiv) i sa ulike aktivitetar som
festivalar, konferansar, spel (gambling) og sportsarrangement.

Det ligg i alle have fare empiriske granskingar m a av norske ferievanar som tyder pa
temmeleg 1agt aktivitetsniva (Kleiven 1992). Masterson og Verhoven (1996) har gjennomfart
granskingar som viser at store segment av opphal dsturistane ma klassifiserast som "inaktive” i
heve rekreasjonstilbodet pa staden. Kleiven (1987) granska” sydenturistar” og avdekte sterke
preferansar for "daraffenliv”.

Det er viktig & vere merksam pa at her ser vi berre pa turistar som tek opphald utan tilknyting
til spesialaktivitetar av anna slag enn det & bu pa hytte eller i feriehus. Turistar som tek sikte
pa a uteve aktivitetar som jakt og fiske, elvepadling og fjellvandring, golf og skilgping o.a,
ber etter vart syn bli handsama som eigne segment for aktivitetsturisme (ev
spesial aktivitetar/ekstremaktivitetar). Da kan ein taomsyn til at spesialaktivitetane har det
med atiltrekke seg eit anna publikum enn den tradisjonelle " hytteturismen”. Ut fra
internasjonal faglitteratur kan det 5 ut til at aktivitetsturistane snur opp ned pa
omsynsprioriteringane til " hytteturistane” (sat d Weiler og Hall 1992).

VURDERING AV REISEMALSPRODUKT | SEG SJ@LV

Kartlegging og vurdering av eksisterande turistressursar utgjer den andre berebjelken i dette
evaueringsopplegget. Her maein farst finne eit eigna system for & beskrive eller samanfatte
komplekse og mangearta turistprodukt. Ein treng ikkje vente pa ein endeleg og autoritativ
vurdering av produkttilhgva for akome vidare i evalueringa. Tvert om ber ein heller tasikte
paautvikle innsikt, metodar og tame over tid. Modellen krev at ein gjer kompetansebaserte
vurderingar §alv, anten dei er bygde

Komponentar i turistprodukt pa.eigen produktkunnskap, pa
vurderingar av andre ekspertar eller
mAttraksjonar og miljg p& destinasjonen padata om kva gjester og turistar

meiner om produkta.

Turisttilbodet paein stad eller i
aTilgienge til destinasjonen eit omréde omfattar mange element.
Langtfra alle vil vere viktige for alle
mRenomme og inntrykk (image) knytta til destinasjonen rei%\nde, men kvart dement kan
mPrisnivd/kostnader knytte til eit besgk vere viktige for ?mkvan'_Dette gjero

« Middleton (1994:86) at det kan vere direkte misvisande a
operere med eit kvalitetsmal for
reisemdlet som heilskap. A tru pa at vurderingar som gjeld for eit segment ogsavil vere
gyldige for andre segment, er ogsa problematisk. Desse problema ma ein lgyse ved ata
segmentspesifikke omsyn. Her vil det bli gjort eksplisitt, som ein separat operasjon, men for a
fa det til ma vi dekomponere produktet. Total produktet ma delast i komponentar som let seg

mFasilitetar og servicetilbod pa destinasjonen
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koplatil turistinteresser og turistaktivitetar. Faglitteraturen inneheld mange system for &
dekke heilskapen i eit turisttilbod. Her bygger vi pa prinsippatil Gunn om at turistaktivitetar
kan knytast til konkrete turisttilbod, og organiserer diskugonen i fem hovudpunkt heilt etter
laareboka.

Attrakgonar og miljg omfattar alle element som gjer at turistar kjem til eit reisemd og som
- — gjer det verdt abli eller vere der. Desse
Attra kSJ onar og mi IJ 1 elementa kan vere vanskelege & vurdere.
Attraksgonskraft og milj@let seg ikkje
bringeinn i " objektive” rangeringssystem
pa same mate som t d fasilitetar som
hotell og restaurantar. Her i landet er det

sNoko & sja

sNoko a leere elles ein p&fallande svak tradisjon for &
rangere €ller vurdere kvaliteten pa

sNoko & oppleve turisttilbod. Erling Welle-Strand opererer
rett nok med eit trepunkts

sNoko & gjere klassifiseringssystem i vegbokatil Nortra

(Welle-Strand 1991), men elles syner
ikkje reiselivsorganisag onane saleg interesse for dlik forbrukarrettleiing. Norges
Automobilforbund har t d presise klassifiseringar av campingplassane i kjeda si, men overlet
det til turistane a vurdere alle hundrar av "turistattraksjonar” som er nemnde i vegbgkene
deira. Om vi vender osstil utlandet, er det heller ikkje lett a finne deme pa rangeringar eller
klassifisering av turistattraksjonar. | Irland kosta turistradet i fleire ar pa seg e rangering av
turistattrakgonar og, til ein viss 9rad, servicetilbod. Eit privat konsulentsel skap plasserte
attrakgonar i et firedelt system.

Her vil vi bygge pa dette systemet og let ein "sjaverdig” attraksjon fa 2 poeng og ein

. : : "umisteleg regional” attraksjon fa verdi
Vurdering av attraksjonstilbod | .\ Tkan yttast p&” attraksjonar
VERDI KARAKTERISTIKK som ikkje er sarleg saverdige. Verdi 6
6 "reisemotiv” sta?r att til attraksgonar som tolk reiser
5 "eit must” frastore delar av vero_lafoE a (_)pp_l eve, t d
4 “einestande” Akropolis og Det skeive tarn i Pisa. Slik
3 'sveert interessant” let det seg gjere & opprette ein relativt
2 everdig "|ettadministrert” kvantifisert
0 Thorthasta tid” hakkeorden for turistattraksjonar.

Dette klassifikasjonssystemet er sdpass grovmaska at dei aller fleste " attraksjonane” let seg
plassere utan store problem. Den terminologiske skalaen er knallhard, mykje " brattare” enn
den kvantitative. Ein matematikar ville vel kalla klasseinndelinga for ”logaritmisk”. Dette er
tilsikta, gjort for & kome utanom det faktum at det har gatt inflasion i ordet turistattraksion. |
dette systemet vil svaat mange attraksonar hamne pa 1 og 2. Mange stader vil ha problem
med afinne tilbod som gjer det mogleg & kome over O attraksjonsverdi. At ein attrakgon
skal bli vurdert til meir enn 2, ber vere eit uttrykk for at ein stor del av (majoriteten
av/tilneema alle) turistane i omradet besgker attraksionen. Her ma ein altsa §ja besokstala i
heve turistvolumet i omradet. Alle viktige attraksjonar har ei historie med kjende besgkstal,
og trafikken i eit turistomrade let seg som regel oppsummere med rimeleg presision.
Attraksjonar som har monaleg regional tiltrekkingskraft og som synest a kunne paverke valet

! Systemet var operativt i internettinformasjon fr& Bord Failtei 1998, men har ikkje vore inne dei siste par &ra.
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av reiseruter gjennom eit omrade, vil kunne oppna 4 eller 5 pa attraksjonsskalaen. Det er
ganske fa dlike tilfelle i norsk sommarturisme.

Fasilitetar og servicetilbod dekkar alle element som tek sikte pa & dekke avleda behov.

Fasilitetar og service

sOVERNATTING
= hotell
» hytter

= Camping

sSERVERING

= fast food-tilbod
= kafeteriatilbod
= restauranttilbod

sAKTIVITETSTILBOD
« bading

« leik
« innandgrs

«SHOPPINGTILBOD

« daglegvare

« andre nyttevare

= shoppingtilbod

« profesjonell service

Vurdering av servicetilbod

VERDI KARAKTERISTIKK
6 “i verdsklasse”
5 "sveert godt”
4 "godt”
3 "middels bra”
2 "under middels”
1 "darleg”
0 "skygg unna”

Serveringstilbod, overnattingstilbod, tilbod om
hevetil tidtragyte inne og ute og ulike
varehandelstilbod er mellom dei tilhgva som ma
kartleggast og vurderast. Pa dette feltet har ein
lange tradisonar med produktevaluering, m a har
ulike forbrukar- og turistorganisagonar utvikla
system for systematisk evaluering av hotell-,
camping- og restauranttilbod. Vine (1981)
refererer til "guidar til gode overnattingstilbod” sa
tidleg som i 1880-ara.

Her i landet vart det vedteke ein " hotellov”
i 1935 som innebar byrakratisk klassifisering av
overnattingsbedrifter og kontroll av at kriteria vart
etterlevde. Det gjekk nesten 50 & far denne
"kvalitetskontrollen” vart avvikla (Stensrud
1997:12). Seinare har hotellnaainga motsett seg
alle framlegg om offentlege og offisielle
kvalitetsvurdering (Berg 1993). P4
campingsektoren har bilorganisasjonane med
Norges Automobilforening i spissen utvikla og
halde i hevd eit klassifikasonssystem for
campingplassar.

Vurderingar av servicetilbodet ber spegle
kapasiteten patilboda, kva kvalitet dei har, korleis
kostnadsnivaet er —i kva grad fér turistane "value
for money”? Vidare ma breidda tilbodet, om

turistane har noko a velge mellom eller om turistar med ulike aspirasjonsniva kan finne tilbod

som er tilpasse sitt niva, speleinn. | kvagrad kan
turistar som har meir enn eit deger pareisemalet
finne aktivitets- og spisetilbod som gjev havetil
reelle variagonar i opplevingar og kosthald?
Spersmaa er mange og vurderingane er
komplekse, men ikkje umogelege. Med litt
systematikk kan ein kome betre ut enn med
tilfeldige pahitt og konvensjonell tenking —
"ekspertar” erstattar " synsarane”.

Tilgjengetil destinasjonen —kor lett eller vanskeleg det er for ein turist a kometil eit
reisemadl, blir ofte gjort til eit spgrsmad om kommunikasjonstilhgva. Desse blir vurderte ut fra
avstandar og reisetid. Fleire tilgangskanalar blir vurderte kvar for seg og samla. Svake punkt
blir problematiserte og det blir sett fram krav om at samfunnet investerar enorme belgp for &
sikre at kommunikasjonane er patopp. | heve fleire viktige turistsegment somt d
rundreiseturistar og opphaldsturistar er det truleg ikkje naudsynt & vere sa oppteken av
infrastrukturen. For desse segmenta vil det vere betre & gjere tilgangsproblema til eit
sparsmal om kva det kostar & kome il destinasionen, ikkje korleis ein kan redusere kostnaden
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mest mogleg. Dette inneber at vi nyttar omgrepet "feasibility”, altsa” Iettheit”, framfor
"tilgjenge” i analysane. Vurderingane vil avhenge av kor langt ein ma kgyre, kvaein ma
betale i bilettkostnader og kor lang tid det vil ta. | meir komplekse reiseopplegg med mange
attraksjonsbesgk og opphal dsstader ma ein fordel e reisekostnadene pa dei ulike stadene.
Tilgangen til ein destinasjon vil altsa vere avhengig av kva stader som ellesinngér i reisa og
kva ruter som blir vald mellom stoppestadene. Desse sparsmda er handsama meir inngdande i
Dahl (2001). Med litt erfaring kan ein lage seg ein kostnadsformel og kalkulere
tilgangskostnaden til ein stad og eit system for a rekne denne om til ein standard
vurderingsverdi pa skalaen 0-6.

Vurderingar av vegrelatert lokalisering VI| i stor grad métte spegle avstanden til tunge
. 4 marknadsomrade, trafikknutepunkt og

viktige turistattraksjonar. For reisemal i Ser-
Norge vil Oslo og Bergen vere sentrale
stader bade som marknadskonsentrasjonar
" for norsk trafikk og som innfartsporter for
internasional ferjetrafikk og luftfart. | tillegg
)i d ke ) er byane av dei mest besgkte stadene i

G%ﬂt’v\ i | landet. Larvik er eit knutepunkt for

", N vegtrafikken mellom det europeiske
: kontinent og Ser-Norge. Andre stadene som
bar med i oversynet over interessante
kontaktpunkt er kjende turiststader i Sar-
Norge. Desse er det vere viktig a ha god
kommunikasjon med for a vere koplatil
rundreiserutene og del mest kjende sceniske
vegrutene i Sgr-Norge (Dahl 2000b).
Vurderingane av vegbasert lokalisering er
basert pa avstanden til dei ulike stadene, kor
lang tid det vil tafor ein turbuss a kaeyre til
staden, kor komfortabel reisavil vere og i
kvagrad ho gar gjennom sceniske landskap. Bygd pa stipulerte data for kostnader for
bussdrift o.a. er det kalkulere ein " kostnad” for kvar tripp. Denne er seinare delt pa den
einskilde turist ut fra kor mange som "typisk” er med ein turbuss (her: 25 pers.). Scenisk
kvalitet bygger pa vurderingar av dei reiserutene som konkret blir lagt til grunn for kalkylane.
Kvar "etappe’ blir vurdert i fire ulike situasionar: som transittrute t d fraheim i Fjellbygdatil
eit ferieopphald i Alesund (eller vice versa), som halvdagstur mellom heim eller opphal dsstad
i Alesund og Fjellbygda— med faresetnad om at returen gér same dag — to halvdagsetapper blir
eit dagsprogram. Etappen blir ogsa vurdert etter kor godt ho haver for eit heildagsprogram pa
el rundreise. Til sist blir vegsambandet vurdert samla ut fra kor godt det hgver som
turistkommunikasjonssamband utan at vi presiserer reisemal og reisemenster heilt detaljert.
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Tilgjenge til staden blir etter dette uttrykk for e samla vurdering av potensielle transittreiser,
dagsturar og dagsetapper til ulike reisemdl. Desse vurderingane kan vere kontroversielle og
burde vore diskuterte negrare. Det kan og vere vanskeleg dinngja kor avgjerande desse tilhgva
kan vere for m a stoppmansteret i rundreisetrafikken. | dette tilfellet mavi kunne seie at
Fjellbygda ligg " perfekt” til for dagsturar til Sogn, Hardanger og Lillehammer-omradet, men

Vegbasert tilgjenge til Fjellbygda - turistbuss Vurdert som:

distanse:idsbruk tidsbruk kostnad pr kostnad pr komfort scenisk fart Transitt- Halvdags- Heildags-  Turist-
til/fra km min tim:min  buss(kr) person(kr)  vurd wvurd kmit rute tur tur veg
Oslo 250 210 03:30 4500 180 71 3 71 4 3 3 3
Bergen 225 220 03:40 4567 183 61 4 61 4 3 3 4
Larvik 260 220 03:40 4707 188 71 3 71 4 3 3 4
Lillehammer 200 180  03:00 3800 152 67 3 67 4 4 2 4
Lom 250 210 03:30 4500 180 71 5 71 4 3 3 4
Stryn 300 240 04:00 5200 208 75 4 75 4 3 3 4
Geiranger 385 370 06:10 7707 308 62 4 62 3 1 5 4
Alesund 405 420 07:00 8620 345 58 4 58 3 1 4 3
Alle samband 4 3 3 4

litt for naare desse omradartil at det ligg til rette for overnatting i begge. | have
Geirangeromrédet og Alesund er det omvendt. Desse ligg utanfor ”dagsturreviret” til staden
(jf Flognfeldt, 1995), men godit til for dagsetapper parundreiser. Nar det gjeld knutepunkta
Oslo, Bergen og Larvik kjem Fjellbygdal litt pa”halvdistanse”. For naat til & oppna
overnattingsstopp for turistar som kjem eller som skal reise med nattferje eller nattfly og for
langt unnafor reisande med andre terminaltider. Siste midtdags-/lungstopp fer avreise eller
farste etter framkomst er meir passande funksonar for turiststader som ligg gk til som

Fjellbygda

Vegbasert tilgjenge til Fjordssenteret - turistbuss Vurdert som:

distanse:idsbruk tidsbruk kostnad pr kostnad pr komfort scenisk fart Transitt- Halvdags- Heildags-  Turist-
til/fra km min tim:min  buss(kr) person(kr)  wvurd wvurd kmi/t rute tur tur veg
Oslo 320 270  04:30 5780 231 3 4 71 4 1 3 3
Bergen 162 145 02:25 3065 123 4 4 67 4 4 2 4
Larvik 360 305 05:05 6523 261 3 4 71 4 1 4 4
Lillehammer 275 240  04:00 5100 204 3 4 69 4 3 4 4
Lom 205 210 03:30 4320 173 3 5 59 3 5 3 4
Stryn 215 210 03:30 4360 174 3 4 61 3 5 3 4
Geiranger 285 280 04:40 5807 232 3 4 61 3 2 5 4
Alesund 306 330 05:30 6724 269 2 4 56 3 2 5 3
Allesamband 4 3 3 4

Fjordsenteret ligg berre 100 km fra Fjellbygda, like sentralt pa sitt aust-vest samband som
Fjellbygda ligg pa sitt. Dette gjev nesten identiske data for tilgjenget pa veg for dei to
turiststadene.

Renomme og inntrykk (image) knytta til destinagonen —i kva grad destinagonen er kjend
i marknaden og kvainntrykk marknaden har av staden eller omradet, er mellom dei viktigaste
spersmalainnan turistinformasjon og reiselivsmarknadsfering. Einskilde teoretikarar gjer
spersmalet om image og det naat tilknytte omgrepet " posigon” til ngkkeldimensjonar nér dei
diskuterar destinasionsval (Woodside og Lysonski 1989, Crompton 1992). Det er naudsynt &
fa desse dimengionane inn i produktvurderingane, men det kan vere vanskeleg. Det ligg fare
ganske mange granskingar av kvaimage land og regionar har, men lite er gjort pa stadniva,
selv store primagre destinagionar som New Y ork og London synest & vere for smatil a
forsvare vitskapleg imagekartlegging (Echtner og Ritchie 1993). Dette inneber ikkje at
imagedi mensjonane treng vere utan interesse for turistane eller i produktevaluering. Ein ma

14



berre rekne med at det er lite handfaste data a halde seg til. Ein mai dei fleste tilfella bygge pa
eigneinntrykk og skjenn. DA er det viktig at ein ikkje let seg paverke av at destinasjonar " med
respekt for seg §@lv” har det med & bruke mange triks for a sette seg " pa kartet” og a
"profilere seg” som det heiter na for tida. Vidare ma ein vere merksam pa at kjennskap og
posigon er relative og mentale storleikar som ma reknast a ha bade geografisk og

tidsavgrensa verdiar. Det inneber at dette elementet er like segment- som produktavhengig.
Ekspertane vil truleg tone dette elementet ut av vurderingane ved & kombinere [&g vekt og
gjennomgaande |age verdiar. Ingen av dei store malgruppene vil vere ute etter "kjende og
statusberande destinasjonar” i Norge — og berre eit fatal norske destinasjonar (Nordkapp,
"Fjordane” og, jakvameir?) vil hameir enn middels renommé som reisemal pa sommartid.

Prisnivé/kostnader knyttetil eit besgk er ein dimengon som ein ikkje treng & vurdere
separat salenge ein tek reisekostnader som eit element i vurderingane av kor tilgjengeleg
reisemalet er og servicekostnadene blir vurdert i samband med vurderingar av fasilitetar og
servicetilbod. Alt for ofte blir kostnadsspearsmala handsama pa ” generisk” grunnlag, med
udokumenterte klagemal pa” det hege norske prisnivaet” eller med ofte helt irrelevante
referansar til dei skyhage bensin- og akoholprisar vi har her i landet. Ved a knytte
kostnadssparsmalet til servicetilbodet blir det mogleg a gjere vurderingane meir konkrete og
presise — og det blir mogleg & diskutere om turistar som ikkje er her for & ga pa nattklubb og
feste natta lang kan kome fra opphaldet sitt utan a ga bankerott. Vidare ma det vere mykje
meir spennande a ka kulere kva tilgangskostnader eit reisema har nér ein reiser med ulike
kommunikasjonstilbod eller er ute pa ulike turopplegg, enn alire av seg ” common sense” om
norske bensinprisar. Ekspertar vil elles ogsa ha kunnskap om kor store kostnader som typisk
er knytte til ulike turopplegg. Dette set dei i stand til & gjere meir nyanserte og realistiske
vurderingar av kor vesentlege kostnadsvariasionar ein far ved a ga pa ulike reise- og
servicetilbod.

Vurderingar av stads- og omradebaserte turistprodukt vil som regel innebere at ein ma ga
mange einskilde delprodukt i samanheng, som ein sum av enkeltelement. Ein vil kunne velge
mellom a gjere totalvurderingar av heilskapen direkte eller & basere totalvurderingar paein
eller annan samanfatting av vurderingar av einskildelementa. Det vil opplagt vere einklare a
vurdere eit avgrensa delprodukt enn eit samansett del produkt, men mykje av gevinsten blir
oppeten av vanskar med & samanfatte resultata fra mange delvurderingar slik at ein star att
med realistiske bilete av heilskapen. Om ein anskjer & kople produkteval ueringa pa
segmentspesifikke preferanseprofilar har ein ikkje mykje val, ein ma nytte bottom-up
prinsippet og starte med dei einskilde produsentane.

For dillustrere metoden og gje innhald til nokre analyser har vi samlainformasjon om og
vurdert turistprodukta pa dei to stadene Fjordsenteret og Fjellbygdai tabellen.

Her kunne mange som veit noko om ein eller begge stadene fatt mykje & diskutere nagrare.
For a halde fokus pa metoden har vi vald & anonymisere reisemala. Slik kjem ogsa dei
lokalkjende i same posisjon som lesarar utan spesiell tilknyting til stadene: dei kan ikkje ha
innvendingar mot vurderingane, men tillet seg atvile pa at dei kan vere spesielt palitelege. " Er
det ikkje berre tale om tenkj-pa-eit-tal-leik?” er ein vanleg og forstaeleg reaksion og den kan
vere vanskelege & handskast med. Som " ekspertar” kan vi berre synetil at vi har drive
faktainnsamling, gjennomfert faktaanalyse og kontrollert ”indre konsistens’ for samsvar i
vurderingar mellom element som inngdr i ei gransking og "ytre konsistens” for a sikre at ein
gjer vurderingar som er i samsvar med vurderingar gjort i andre granskingar, m afor akunne
gjere seg nytte av data fra desse. Om vi ikkje kan overtyde tvilarane om at vi har kome over

" synsestadiet” er det lite & vinne pa segmentspesifikke turistanalysar. | dette notatet praver vi
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o

aunnga debatt om dei faktiske tilhgva, ved & kryptere” reisemdsdema. DA blir det lettare &
halde fokus pa prinsipielle og metodiske tilhgve.

Dette betyr ikkje at konkret produktevaluering er uviktig og i det falgjande er det gjort nagrare

greie for "fakta’: Attraksonar og miljger
. , 0 den faktoren det er vanskelegast & vurdere.
Vu rde_rmgar av toreisemal | c e o maein velge ut dei
Situasjon: Sommar sesong " attraksjonane” som skal telje med. Det
Reisemal: Fjel- Fjord- inneber ofte at ein ma finne fram til dei
bygd senter viktigaste, dei som synest & ha sterst
Attributt: attrakgonskraft, og avgrense analysen til dei.
Attraksjonar og miljg Ideelt sett bar ein " ekspert” kartlegge og
Attraksonar evaluere ale " attrakgonar” g@lv, men ein
noko &sja 2 5 bar ogsd kunne gjere €it utval i oversikter
noko &laere 2 2 som turistorgani sasjonane opererer med i
noko a.oppleve 2 2 produktmanualar 0.a. Rgynslene tilseier at
noko agjere > % | dikeframstillingar heller tek med ein for
Atmosfeere 4 2 . . . .
mykje enn ein for lite. | vurderinga av
Fasilitetar og service attraksgjonar i Fjordsenteret har vi teke med
Overnatting alle element som er med i internett-
hotell 4 3 presentasjonen til reiselivsiaget pr 1.10.2002.
hytter 4 2 Totalvurderinga av sightseeing-attraksjonane
camping 3 2 er pregaav at omradet ligg midt mellom tre-
Servering fire av dei mest markante sceniske
fast food-tilbod 3 2 attraksionane i Norge. At omré&det ogsa
kafete”at".?ﬁd . 4 4 inneheld kyrkjer og andrei og for seg
Sh;;fii“;"”‘“ 0 4 ° | averdige attraksjonar har ikkje hatt mykje &
daglegvare 3 3 seie fo_r total kargkterm pa heile 5 poeng.
shoppingvare 3 3 Potensialet for a”laae noko” og a” oppleve”
servicetilbod 3 3 noko ved & besgke turistattraksionar i
Fjordsenteret er ganske avgrensa. Omradet
Tilgjenge til destinasjonen har fleire gode " noko-a-gjere” -attraksjonar,
vegsamband 4 4 sagleg i form av omrade som eignar seg godt
ovegs 0 4 for utflukter med bil, bét og tog, pa sykkel
tog 4 3 eller pd beina). Attraksjonsverdien er har
fly 1 2 vurdert ut fra kva vanlege rundreise- og
Renomme (image) 5 5 st:a\sj on_aerferie}uristar kan tenkast abruketid
pa, ikkje ut frakva” aktivitetsturistar” kan

finne av interesse i omrédet. Eit omrade kan
ha attraktive gjeretilbod utan & ha bygd ut golftilbod, badeland eller ekstremaktivitetstilbod.
Mange av aktivitetsattraksjonane i Fjordsenteret har elles sa vesentlege inndag av
tilrettelegging og service (transport 0.a.) i seg at dei kunne vore klassifiserte som fasilitetar og
servicetilbod. Fjordsenteret kjem relativt darleg ut pa” atmosfagre”. Om sommaren er staden
eit uvanleg sterkt pressa trafikknutepunkt med avgrensa arkitektoniske og naturgjevne
kvalitetar og fa kulturytringar. Fjellbygdaer eit veletablert lokalmiljg med atmosfagre knytt til
andre tilhgve enn turismen, men har elles darlegare attraksjonskapital enn Fjordsenteret om

sommaren.

Nar det gjeld " fasilitetar” og” service” er Fjellbygda godt utrusta. Opp mot 30
hotellbedrifter med meir enn 1300 rom og 3500 senger i alt fra gode " hagfjellshotell” til
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rimelege fjellstover, leilighetshotell og hytteutleige i ulike standardklasser gjev god karakter
pa overnattingstilbodet. | Fjordsenteret er tilbodet mykje mindre. 12 bedrifter byd pavel 900
senger i vel 400 rom. Standarden varierer ogsa her og kapasiteten synest a vere stor nok til at
turistane far dekt behova sine til prisar som star til tilbodet. Difor er det ikkje grunnlag for &
rekne tilbodet i reisemalet som vesentleg darlegare enn i Fjellbygda. Serveringstilbodet er
omfattande i begge omréda, "fast-food” -, " café’ - og restaurantverksemder er store og gode
nok til atilfredsstille dei fleste turistar begge stader. Handel stilbodet er ogsa bygd ut for
etablert trafikk.

SCORE: SEGMENT-, SITUASJONS- OG ELEMENTSPESIFIKK
ATTRIBUTTVERDI

Nar ein har skissert attributtvektingatil ale viktige eller interessante turistsegment, er det tid
for & kople aktivitetar og produktelement.

Score-matrise for Fjordsenteret Det blir gjort ved amultiplisere
Destinasjon: Fjordsenter Fjordsenter attributtvekter med elementvurderingar.
Segment: smagrupper utan born Resultatet (produktet av <vekt> X
Reisekategori: Bussundt Stasonarfer | <vurdering>) kan vi kalle ”score”.
Opphaldstype: Overnatting Resortval

Attributt: Her gjeld heilt generelt at 1&g score kjem
Attraksjonar og miljg som resultat av produktelement av 1&g

Attraksjonar kvalitet, og/eller av produkttilbod som
noKo S 500 ooy | Synersegévereretta mot I&gt prioriterte
noko & oppleve 0,00 0,10 behov. Hag scor e oppstar nar
noko gjere 0,00 0,60 produktelement som har hag kvalitet
Atmosfeere 010 010 | dekkar hegt prioriterte behov.
o o9 sarvicetiiboda | dette systemet skal kvart einskild
hotell 1,05 000 | produktattributt ha/fa sin eksplisitte score
:Zrt;efl ] 8*% 8*28 anten attributtet er av interesse for det
sorvaring ’ ’ aktuelle segmentet eller ikkje. Score pa det
fast food-tilbod 0,00 0,00 einskilde produktelement vil vere eit godt
kafeteriatilbod 0,00 0,00 grunnlaget for vurderingar av kva eit
restaurantiboc 0.00 015 | reisemdl skal prioriterei produktutvikling
shopping og kvar ein finn dei beste argumenta for
deglegvare 0,00 0,09 tilbodet sitt. | meir overordna analysar av t
shoppingvare 0,09 0,00 d korleis reisemdlet stér seg i hgve andre
servicetilbod 0,06 0,06

reisemdl vil det vere naudsynt asja

Tilgjengetil destinasj onen heilskapen i tilbodet. D& kan summerte

vegsamband 0,40 0,16 score for del ulike attributtypane vere av
sevegs 0,00 0,00 stor interesse ved at ein kan vurdere korleis
]EIC’; o oo | reisemalet gjer det med omsyn til
’ ’ attrakgionsverdi, serviceytingar o.a., for del
Renomme (image) 025 025 ulike marknadssegmenta.
Attrakg onar og milj@ 2,10 105 | Neste steg vil vere & aggregere score
Fasilitetar og servicetilb 1,20 1,40
Tilgjengetil destinasj on 0,40 0,19 i N )
Renomme (image) 0,25 0,25 Sum score” sy ner kor godit eit produkt
SUM SCORE 395 2,89 som heilskap star seg i have behovai det
% av toppscore 66 48 aktuelle segmentet. Eit produkt med
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element i "verdsklasse” paalle prioriterte felt, vil ha summen 6,00. Produkt utan tilpassing vil
ha sum-score lik 0,00, 5@lv om einskilde produktelement er av god kvalitet isolert sett.
Produktet hgver berre sa darleg til den aktuelle malgruppa. Tilsvarande vil godt tilpassa
produktelement av litt 13gare kvalitet enn dei bestei verdafere til at scoresummen ligg under
makssummen 6,00.

| dei fleste tilfellavil scoresummen ligge monaleg under 6,00 etter at begge dimens onane;
bade tilpassinga il dei segmentspesifikke preferansane og vanskane med & oppna absol utt
toppkvalitet, har gjort seg gjeldande. Ved a kalkulere hgvestalet mellom oppnadd sum-score
0g 6,00, vil vi haein kvantitativ " standardisert” kvalitetsindikator pa skalaniva. Denne vil
eigne seg svaat godt til bruk i m a samanlikning av korleis produktet er tilpassa ulike
malgrupper, korleis det stér seg i have andre konkurrerande produkt og kor mykje ein ville ha
att produktmessig for a betre kvaliteten pa eksisterande produktelement eller ved & bringe inn
nye. Vi har kort sagt fatt eit mal pa produktkvalitet som det er mogleg a styre etter.

BRUK AV ANALYSEDATA — AKSJONSORIENTERT
SAMANFATNING

Nar vi s sit med detaljerte ssgment- og attributtspesifikke data er tida komen for meir
akg onsorienterte marknadsf gringsdiskusjonar. Resultata av segmentspesifikke turistanalysar
kan nyttast til & kaste lys over ei rad viktige marknadsfaringsdimensjonar. Her vil vi ga
nagare inn pa spersmaa:
- Kvamalgruppe hgver produkttilbodet best til?

Kvakan og bar ein gjere for a betre produktet for det einskilde segment?

Korleis stér produktet seg i hgve andre ("konkurrerande”) produkt?

Kvareklameargument har sterst gjennomslagskraft i det einskilde segment?

KVA MALGRUPPER LIGG DET BEST TIL RETTE FOR?

Stader med avgrensa ressursar til produktutvikling og promosjon vil sja seg tente med a sette
inn ressursane der dei gjer mest nytte, m a ved arette seg inn mot magrupper med stort
potensiale framom
Segmentspesifikke score-samandrag for Fjordsenter A andre ma grupper. Eit
av kriteriafor
malgruppevalet vil vere
4,00 i kva

3,50 grad etablerte

3,00 turistprodukt er tilpassa
O Renomme og inntrykk (image) mél gruppa Det kan Vi

|:|Ti|gj.t=Tnge til destin.asj(-men Iese dl rekte Ut av

m Fasilitetar og servicetilbod .

@ Attraksjonar og miljg fl guren-

Produktgrunnlaget i

Fjordsenteret er best

tilpassa overnattings-

| | stopp for smagrupper

Bussrt-overn Bussrt-lunsj  Val reisemal f stf utan born pé buss-
Segment-situasjon rundtur. Med ein score

tett opp mot 4,00 (66 %

Sum Score
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av maksimale 6,00) er det berre ad slafast at produktet hgver godt for dette reisande-
segmentet. Bygda haver ogsa godt som lunsjstoppestad for same rei sandesegment, men har
sterre problem med & na opp for smagrupper utan born pa jakt etter ein stad eigna for
stagonagferie. (Sum score 2,91 og " berre” 49 % av maksscore). Dette skulletilseie at
turistnagringa burde prioritere ned arbeidet med sikte pa stasjonaaferie i hove sal av
overnattingsopphald og lunsjstopp for bussgruppeturistar, om daikkje andre omsyn tilseier
noko anna. Her vil to omsyn kunne sta sentralt. Det eine er kor store segmenta er og kor
mykje ein kan vinne ved a sette inn fleire ressursar padei. Det andre er kor godt produkta
konkurrerer i hgve andre tilbod. Dette er det |ett & klarlegge ved hjelp av evalueringsdata.

KORLEIS STAR PRODUKTET SEG | KONKURRANSEN MED ANDRE
REISEMAL OG STOPPESTADER?

Kor konkurransedugleg eit reisemad er i have andre reisemdl, burde vere it interessant og
relevant sparsmal i alle utviklingsprosessar. Det synest ikkje a vere tilfelle. Faglitteraturen
inneheld lite som gar direkte pa produktkonkurranse i reisdlivet, ssaleg pa destinasjonsnivaet.
Pa bedriftsnivaet ligg det fare deme pa analyse av produktsamanlikningar i "guidar” av ulike
slag. Panagons- eller omradenivaet er det vidare deme pa méling av "image” og " posisjon”.
Begge termar blir rekna som indikatorar pa konkurransedugleik (sat d Echtner og Ritchie
1993 og Faulkner, Oppermann & Fredline 1999). Pa nasjonsnivaet ligg det ogsa fare
granskingar av kvareisema eit marknadssegment veit om, har kunnskap om, har interesse av
osh. Det er tale om vilkar for at ein skal kunne tenke seg at det kan fgrega samanlikningar av
reisemala (Woodside og Lysonski 1989). Slike studiar og empiriske granskingar kan vere sa
overtydande argument mot a fokusere pa konkurranse mellom destinasjonar pa lagare
geografisk niva at det rett og slett kan ta interessa vekk fra feltet.

Om ikkje turistane er opptekne av a samanlikne destinagonar kan bade ekspertar og
produsentar vere det. Pearce refererer t d til et tilfelle der konkurranseanalyse vart trekt inn i
destinasjonsutvikling i Malaysia (Pearce 1997). Ved & bygge pa data fra segmentspesifikk
produktevaluering, kan ein gjere inngdande konkurranse- og konkurrentanalysar. Om vi géar ut
fraat Fjellbygdaer ein relevant og viktig konkurrent til Fjordsenteret pa alle dei tre segment-
produkt-kombinasjonane vi har

Segmentspesifikk konkurransedugleik for to reisemal arbeidd med Og let talafor " score”’
450 danne grunnlag for samanlikningar
4,00 av dei to stadene segment for
3,50 — segment, syner det seg at
a0 konkurransedugleiken ogsa er
g 250 1 srodsener A | SEgMeENtavhengig. Vi ser at
2 200 — mfevel® | Fjordsenteret "konkurrerer” best pa
7 150 1 overnattingsstopp for
100 1= bussgruppeturistar og klart
050 1= dérlegast pa stasonaaferie for
T ot s~ valavreioondi o smégrupper utan born. Dei to
ovenating lunsistopp stasjonzerierie stadene stiller heilt likt i have

Segment-situasjon

lungstopp for bussgrupper. Dette
skulle styrke argumentet om at Fjordsenteret burde prioritere overnattingsstopp for
bussgrupper medan Fjellbygda burde satse mest pa stasjonaaferie. | det minste vil bade
segmentsamanlikningar og konkurrentsamanlikninga tale for slike prioriteringar. | ein reell
planleggingssituasion ville ein §alvsagt ha sikra seg data fra meir enn ein konkurrent fer ein
hadde trekte konklusjonar om eigen konkurransedugleik. Demet her tek mest sikte paasyne
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korleis ein kan ga fram og kor enkelt det er & kaste lys over konkurransetilhgva med denne
metoden.

KVA — OM NOKO - B@R UTVIKLAST PA PRODUKTSIDA?

Einting er afaaukainnsikt i korleis turistproduktet hever for ulike marknadssegment og i
kvagrad det star seg i konkurransen fra andre reisemal, noko heilt anna er afinne fram til om,
og i tilfelle korleis, ein bar utvikle turistproduktet. Ogsa her vil det vere mogleg a stette seg pa
pretesten, bade meir prinsipielt og heilt konkret. Prinsipielt kan eint d starte med a stille krav
om at ulike utviklingsalternativ skal vurderast ut fra kor store utslag dei ville gjerei
totalscoren til reisemalet i relagjon til aktuelle tunge malgrupper. Da kan ein alt paeit tidleg
stadium i utviklingsarbeidet peike pa at ein ber prioritere produktutvikling pa omréder som
blir tillagt stor vekt. Om dette hgyrast opplagt ut, kan det ikkje ha vore det i praksis.
Reiselivstilbodet er fulle av element av hag kvalitet som turistane ikkje synest & vere
tilstrekkeleg interesserte i. Produkta ma ha vore utvikla utan at det er teke tilstrekkeleg omsyn
til etterspurnadstilhegva, eller dei kan ha vorte offer for endra marknadstilheve. Ofte vil det vel
vere tale om " utvikle vidare noko som vi at er gode pd’. Det inneber at ein prover & presse
scoren opp ved & auke produktvurderingane fra 4 til 5 eller 5 til 6. Om dette skjer pafelt med
sterk turistinteresse vil det gje utslag, men truleg mykje mindre enn ein ville fatt til om ein
hadde teke utbetringa pa hagt vekta produktelement med dérleg kvalitet, om dike finst. |
tabellen under er dei fire kombinasjonane av god og darleg kvalitet og hag og 18g interesse
(eller relevans) teke inn.

Scorematrisefor prioritering av utviklingsinnsats

Utviklingsprospekt i
Produktkvalitet Turistinteresse kvadrant 1 og 2
(element med |3g
Lag Hag interesse) ber ein ikkje
arbeide med, i det
Lag 1) ingenting a 3)svak + viktig minste ikkje far ein har
bry seg om bar utviklast funne ei ny mélgruppe
for tilbodet. Om ein
Hag 2) lite & vinne 4) godt tilbod, seker systematisk
pa utvikling betre & utvikle 3) utvikling ber ein leite
etter prospekt i

kvadrant 3, 1&g score p g alag kvalitet patilbod som er viktige for segmentet. Prospekt i
kvadrant 4 ber ein overlate til aktarar som tek det fulle og heile gkonomiske ansvaret sjalve.
Det vil som oftast vere tale om prospekt som berre kan ha marginal effekt pa den samla
kvaliteten patilbodet til ein turiststad. Offentleg eller kollektiv innsats ber anten ga pa
prospekt i kvadrant 3 eller nyttast til & promotere eit produkttilbod det er vanskeleg & utvikle
vidare (innan ansvarlege gkonomiske rammer).

For akunne nytta desse prinsippai vurderingar av utviklingspotensialet for eit reisemal er det
berre & sette opp eit segmentspesifikt oversyn over ale attributtspesifikke vekter, vurderingar
og score og fargesette attributta ut fra analysetabellen ovanfor. Det er saaleg viktig at ein far
markert dei lysegrene attributta, med svak scoretrassi at turistane tillegg faktoren vekt. Alle
andre markeringar er eigentleg ikkje naudsynte om ein ikkje gnskjer skilje mellom attributt
som har god nok kvalitet pa eit viktig element (kode gul) og dei som er utan interesse for det
aktuelle segmentet (bla eller grd).
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Ser vi patabellen for Fjordsenteret syner det seg at det er lite som manglar i heve

Utviklingsbehov Fjordsenter A
Segment: Smagruppe utan born
Reisandekategori: Bussrundtur
Opphaldstype: Overnatting

Vekter Vurderingar

Attributt:

Attraksjonar og miljg 0,45
Attraksjonar 0,40
noko &g& 0,40 5
noko &lare 2
noko & oppleve 2
noko &gjere 4
Atmosfeae 0,05 2
Fasilitetar og servicetilbodet 0,40
Overnatting 0,35
hotell 0,35 3
hytter 2
camping 2
Servering 0,00
fast food-tilbod 2
kafeteriatilbod 4
restauranttilbot 0,00 3
Shopping 0,05
daglegvare 3
shoppingvare 0,03 3
servicetilbod 0,02 3
Tilgjenge til destinasjonen 0,10
veg/rute 0,10 4
soveg/ferje 4
togsamband 5]
flysamband 2
Renomme (image) 0,05 5

Stagonaerferie
Val av reisemél

0,25
0,10

0,60
0,10

0,00
0,90
0,20
0,00

0,15

0,09
0,06
0,16
0,00
0,05
0,00

0,25

SCORE Vekter vurderingar SCORE
0,30
0,25
2,00 0,05 5
0,00 2
0,00 0,05 2
0,00 0,15 4
0,10 0,05 2
0,60
0,55
1,05 3
0,00 0,45 2,00
0,00 0,10 2,00
0,05
0,00 2,00
0,00 4,00
0,00 0,05 3
0,05
0,00 0,03 3
0,09 3
0,06 0,02 3
0,05
0,40 0,04 4
0,00 4
0,00 0,01 5
0,00 2
0,25 0,05 B
Fargekodar:
bar utviklast
branok
lite & hente
ignorer

bussgruppesegmentet:
Atmosfaeren pa staden

burde vore betre og
hotelltilbodet kunne vore
sterkare. Dette er det lite
agjere ved, saaleg med
tanke pa at det alt er bygd
eit nytt hotell som har
store problem med afa
rekningssvarande drift.

| heve stasonaaferie-
segmentet er det meir
som manglar i produkt-
tilbodet. Atmosfeeren,
preget av avere eit
trafikknutepunkt med
store, varierande, flyktige
og hektiske gjestegrupper
er i direkte motstrid til dei
sterke preferansane for
"ro og fred” som
saapregar dette
segmentet. Vidare har
bygda eit for svakt tilbod
pa eigna bustader til afa
suksessi dette segmentet.
Her er det altsa

utviklingsbehov men det kan vere tale om sa vidt omfattande manglar at ein truleg gjer
klokast i & prioritere segmentet ned og heller satse pa andre segment.
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Fjellbygdaer i ein diametral posisjon. Staden har eit omfattande tilbod pa fasilitetar som er
utvikla med sikte pa

Utviklingsbehov Fjellbygd G Vi nterakt?Vite_tar’ g_Ode
Segment: Smagruppe utan born kommum kaﬂ onstl | hﬂ\/e’
Reisandekategori: Bussrundtur Stasjonaxrferie :

Opphaldstype: Overnatting Val av reisemdl an hyggeleg atmOSf,a’e
Vekter vurderingar SCORE Vekter Vurderingar SCORE 09 et gOdt renomme.

Attributt: Om sommaren manglar

Attraksjonar og miljg 0,45 0,30 ..
Attraksjonar 040 025 staden attraktivitet. Det
noko aga 0,40 2 0,80 0,05 2 0,10 H 2 1~ 8n
noko & legre 2 0,00 2 0,00 gr litea g4 fg i
noko & oppleve 2 0,00 0,05 2 0,10 u ruppeturistane og |
noko agjere 3 0,00 0,15 3 0,45 . S% pp 9y ,,g
Atmosfeae 005 4 020 005 4 020 t”leogg |_|te a” oppleve
Fasilitetar og servicetilbo 0,40 0,60 Og a gj ere for
Overnatting 035 055 stas onaaferiesegmentet.
hotell 0,35 4 1,40 4 0,00
hytter 4 000 045 4 180 D_ette syner a
camping 3 00 010 3 03 Fjellbygda har behov for
Servering 0,00 0,05 o . .
fast fooc-tilbod 3 000 3 000 autvikla attraktive
kafeteriatilbod 4 000 4 000 tilbod pé sommear-
restauranttilboc 0,00 4 0,00 0,05 4 0,20 ..
aktivitetar. Golf kan
Shopping 0,05 0,05 H H
A T S T vere eit alternativ, men
shoppingvare | 003 3 009 3 000 samassivt som "ale’
servicetilbod 0,02 3 0,06 0,02 3 0,06 - o
vinterresortar satsar pa
Tilgjenge til destinasjonel 0,10 0,05 da’ bgr a n kanSkje Iate
veg/rute 0,10 4 0,40 0,04 4 0,16 .
Sovegfere 0 00 0 00 etter alternative
togsamband 4 0,00 0,01 4 0,04 : 2
flysamband 1 000 1 000 SatSI ng? elt. Daer det
» . om . viktig a vere merksam
Renomme (image) 0,05 5 0,05 k péat Vl kan gll ova_ | E|t
Fargekodar: Pytt .I'e.l gment ,;for
ber utviklast aktivitetsturisme
branok .
TR (Dahl 1993.29) e_IIer kan
ignor er hende heilt ” pres s’

segment for
" gpesiainteresseturisme” (Weller og Hall 1992)

Vel sdinteressant som a ja seg blind pa kva ein ikkje har og kva ein skulle hatt eller gjort,
kan det vere atainn over seg kva dlike analyser seier om kva ein kan og ber vere tilfreds med
i eit produkttilbod, eventuelt ogsa kva ein ikkje bar gjere noko med, kva produktutvikling ein
ikkje kan rekne med afa att pengar for. Ein ma §jelvsagt ha data for alle viktige segment for &
vere overtydande, men tabellen indikerer klart at Fjordsenteret ikkje ber satse mykje pa a
utvikle attrakgonane sine. Staden har sa kraftige sightseeingtilbod at det er lite & vinne pa
vidare utbygging. Nar det gjeld utvikling av andre attraksjonar, har ein meir a vinne.
Spersmalet er berre om tilbodet er etterspurd. Det er ikkje mykje att & satse pa om bade
rundrei sesegmenta og stasjonaaferieturistane sviktar eit tilbod. Slik sett skulle evalueringa
redusere presset pa ressursane og turiststyresmaktene. Ein far markert at det er mykje ein
ikkje treng & bale med, m a kommunikasjonane. Ein stad som ligg langs rv 7 eller €16 og har
tilgang til jernbane som Fjordsenteret og Fjellbygda gjer, har liten grunn til atru at betre vegar
vil gagne sommarturismen. Snarare kan det vere eit problem at raskare vegar gjev heve til
lengre etappar mellom stoppestadene.
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Elles er det merkverdig lite " overlap” mellom dei to segmenta bade pa attrakgons- og pa
fasilitetsfeltet. Produktutvikling pa eit segment synest ikkje & fa noko a seie for korleis der
andre segmentet vurderer produktet. Dette gjer det |ettare & diskutere tilhava, men
vanskelegare & finne lgysingar som svarar seg gkonomisk. Ein finn ikkje lett
utviklingsalternativ som kan stette seg pa trafikk i begge/fleire ssgment.

KVA ARGUMENT BYR EIN KONSENTRERE SEG OM |
PROMOTERINGA AV TILBODET?

Eitkvart reklameopplegg stér og fell med kor gode argument det er bygd pa. Anten ein tek
sikte pa & oppna merksemd, interesse eller kjgpelyst vil ein vere avhengig av & finne noko
som malgruppa reagerer pa, for & oppna resultat. Det kan vere vanskeleg a velge rett

" kommunikasjonsplattform” (hovudargumentasjon) sjalv pa enkle produktomréade og i heve
veldefinerte malgrupper. Néar produktfeltet er komplekst og malgruppa er samansett eller
uspesifisert blir problema uoverstigelege. Da vil argumentvalet lett fa preg av " synsing” og

" besserwissen” og resultata blir fort ganske tilfeldige. | reiselivssamanheng har det tidvis vore
omfattande diskusonar om kva”ein” (les staden, fylket, regionen eller landet) ber legge vekt
pai turistpromosionsarbeidet. Det er ikkje lett & finne meir samansette produkt og komplekse
uspesifiserte malgrupper enn det vi finn i reiselivet, sa det gjev seg nesten §alv at synsinga
tidvis har vore svaat pafallande. Difor skulle det vere god grunn til & gjere seg nytte av ein
systematikk som samordnar omsynet til preferansane i marknadssegmenta og
kvalitetsvurderingar av mange potensielle produktelement (dvs reklameargument).

Scorematrise for sortering av promos onsar gument

| ein dlik samanstilling

Produktkvalitet Turistinteresse med fire kombinas onar
av hegg og 1ag
Lag Hag produktkvalitet og hag og
|&g turistinteresse, vil tre
Lag 1) stay eller 3) bomskot av cellene inneheld
"mis-info" "darleg nytt" produkt-interesse-

kombinasjonar med 1&g
score. Den siste cella
inneheld kombinasjonar
av gode produkt og hag
interesse og altsa
produktel ement med hag score. Det skulle seie seg §alv at slike produktelement peiker seg ut
i promosjonssamanheng. Dei er "gode argument” i have den aktuelle malgruppa. Dei tre
kombinasjonane som gjev |3g score vil alle vere darlegare argument. Det ville m avere
uheldig & argumentere for produkt med svak kvalitet pa omrade som malgruppa legg stor vekt
pa Her maein ventetil produktet er oppgradert far ein bruker det reklamen. | eit turistomréde
er det ogsa mogleg & finne dame pa darlege produkt det ikkje er interesse for. Om nokon
skulle finne pa a trekke dike inn i eit reklameopplegg métte det kunne kallast
"misinformagon”. Slike er truleg meir av akademisk enn av praktisk interesse. Den fjerde
varianten derimot, produkt av hgg kvalitet men med svak interesse, er mykje framme. Del
ansvarlege er kan hende ikkje merksame pa at produktfeltet er irrelevant for magruppa
Alternativt er problemet at promosjonstiltaket ikkje er einsidig orientert mot berre el
malgruppe og at ein prioriterer omsynet til andre og meir positivt innstilte malgrupper. Ein
tredje variant kan vere at staden ikkje kjem opp med " gode argument”. DA vil
hegkvalitetsprodukt vere betre argumentplattform enn dérlege produktelement. | diketilfelle

Hag 2) skryt 4) blinkskot
"push-info" "gode argument”
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vil det vere tale om a dytte ("pushe”) brukbare eller gode produkt pa |&ginteressesegment. Det
har neppe sarleg effekt og er truleg ugkonomisk bruk av marknadsferingsressursane. Ein
burde anten skaffe seg betre argument eller slutte a rette reklame mot den aktuelle malgruppa

Nar det gjeld dei to reisemaa som er lagt under lupa her, har Fjordsenteret ” gode argument”
mot bade bussgruppesegmentet og stasjonaaferiesegmentet i form av hggverdige og hegt
prioriterte sightseeingtilbod. Fjellbygda har "gode argument” i hgve bussgruppesegmentet i
form av eit konkurransedugleg hotelltilbod. | have stasjonaaferiesegmentet er det ogsa
fasilitetstilbodet (hytter) som peikar seg ut som den beste kommunikasjonsplattforma for
reisemalet.

Fjellbygda har elles s lite & skilte med pa sommartid at det kan vere grunn til & sparje om det
har saarleg mykje for seg a drive reisemal spromotering. Overnattingsbedriftene kan selje sine
produkt sjglve, utan innblanding fra reisemal sorganisasjonar av noko slag. Om det vart
klargjort at "fellesorganet” ikkje har nokon funkgon, ville kan hende overnattingsbedriftene
ta eit sterkare grep om marknadsfaringsarbeidet sitt §alve. Da kan dei fa betre trafikk enn dei
far ved a sitte og vente pa at destinasjonssel skapet skal " skaffe” dei gjestar.
Reisemal ssel skapet kan ha starre oppgaver vinterstid. Da er Fjellbygda ein ekte
aktivitetsresort.

For Fjordsenteret er situagonen heilt annleis. Her er det nettopp "fellesgoda’ som er
hovudressursen — og hovudargumenta. DA vil eit felles marknadsferingsorgan sitte mest
lagleg til for & spreie bodskapen. Diverre ser det ut til at lokale samarbeidsselskap har lett for
abli fiksert palokale " push-argument” framfor a satse pa” gode argument” somt d regionale
reiseruter, sceniske landskap eller saareigne sightseeingtilbod. Det er m a el géte at ingen
instans synest & ha sett det som si oppgéve a”selje” Sognefjorden, Sognefjellet,
Aurlandsdalen, Nagrgyfjorden eller for den del Varingsfossen. Slike ” superprodukt” er det
"berre” turoperatgrane som dreg fram. Dei utgjer hovudattraksonstilbodet i turopplegga som
fyller turoperatarkatalogane. Dette gjeld bade internasjonalt (Goodall og Bergsma 1990:170)
og truleg i enda starre grad for norske tilhgve. | stadrel aterte promosjonsopplegg er dei "frie”
attraks onane oftast med som uidentifiserte kulissar for lokal e tenestel everanderar.

Slike problem vil ein kunne fa betre grep pa ved a bygge pa systematiske
argumentvurderingar. M aburde det bli lettare & fa aksept for at landskapsressursar og andre
"frig” attrakgonar i mange tilfelle er dei beste promosjonsargumenta. Da kunne det og bli
lettare & legge substansielle tilhave til grunn for korleis ein best kan organisere arbeidet med
turistpromosjonen.

NOKRE REISELIVSFAGLEGE PERSPEKTIV

Malet med dette notatet er aklargjere ein metode for systematisk samanstilling av kunnskap
om faktiske turistprodukt/turistressursar og kunnskap om turistatferd/ turistpreferansar, alt
med sikte pa & etablere eit betre grunnlag for avklaring av ei rad viktige

marknadsf gringssparsmal. Metoden er utvikla med sikte pa destinasjonsinterne prosessar,
ikkje pa offentleg forbrukarinformasjon. Dette gjer at vi, i utgangspunktet, kan stille litt
lempelegare krav til kunnskapsbasane enn vi métte gjere om vi hadde meint & drive offentleg
produkteval uering. Pa den andre sida vil gode kunnskapsbasar gje betre tilradingar enn
darlege grunnkunnskapar, men viktigare er det truleg at grunnlaget ma vere botnsolid for at
analysane skal fa gjennomslagskraft. Di betre vi kan grunngje konkrete produktvurderingar
eller dokumentere indikasjonar pa”typisk” forbrukarétferd, jo sterre er §ansane for at
analysane skal bli tekne pa avor, at de skal kometil nytte. Difor er det all grunn til a drefte
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korleis vi kan arbeide vidare for & skaffe fram betre kunnskapsbasar bade pa produktsida og
med omsyn til forbrukaratferda.

Eit anna perspektiv pa metoden er at han integrerer to tilneamingar til turistfeltet. Dette gjev
aktarar med produktorientering eit have til & oppdatere seg pa étferdsfeltet og
aferdsorienterte aktarar far have til ein relativt uvanleg (?) kontakt med dei fysiske og
materielle sidene ved turistfeltet. Begge grupperingar vil utvilsamt tene pa dike
"tverrfaglege” eksperiment som dette, kan hende oppstér det til og med synergieffekter —
kombinasjonsperspektiva gjev meir kundeorientert produktpolitikk og meir realistisk
aferdsanayse.

Metoden er farebels berre brukt i utdanning av unge reiselivsstudentar. Desse har vanlegvis
avgrensa produktkunnskap. Vidare syner det seg vanskeleg a la perspektivet til kundar
paverke vurderingane sine. Det kan ja ut til at mange treng gving for & venne seg til tanken
paat andre menneske kan ha andre preferansar enn vi sjglve. Difor er det aha-opplevingane
ungdomane far pa dette feltet som gjer sterst inntrykk nér dei tek til & arbeide med metoden. |
denne konteksten er prosessen mykje viktigare enn resultata og del pedagogiske dimensjonane
er overordna krav om realistisk og malretta analyse. | ein studiesituasjon er det viktigare &
laare noko enn & gjere sakene heilt "realistiske”. Likevel er rayndene at studentane er flinkare
til & samanfatte og evaluere komplekse turistprodukt samla, har betre grep pa sentrale element
i turistatferda og syner seg meir skarpsindige i situasjonsdiagnostikken og meir konstruktive i
framleggatil endra praksis nar dei nyttar seg av metoden enn studentane var fer metoden vart
teken i bruk.

Utanfor hggskulen er ikkje metoden prevd ut og ingen kan vere sikre pa at han ville hatt like
gode resultat der. Pa den andre sida kan vi vel ga ut fra at det ville vore bra om metoden
hadde gjort t d destinasjonsutviklarar klokare pa turistpreferansar og turistane gjer sine val av
reisemdl og stoppestader. Vidare burde det vere fint om ressursorienterte, kan hende til og
med produktfikserte, turistutviklarar vart "pressa’ til meir forbrukarorientert analyse. Slik
”kognitiv dissonans” falgjer direkte og uunngaeleg med bruk av denne metoden for
segmentspesifikk produktevaluering.

For somme vil metoden representere eit forsgk pa a kvantifisere ikkje-kvantifiserbare element
som menneskel eg oppfatningar og preferansar og noko som ein ikkje treng ta ssaleg alvorleg.
Pa den andre sida vil dei som er opptekne av produktsamanlikning, attraksonskrefter,
destinasjonskonkurranse, samfunns- og bedriftsgkonomiske analyser o.a. kunne finne mykje a
interessere seg for i dette opplegget. Om det var blitt gjennomfert eit meir omfattande arbeid
med analyser av mange destinasionar kunne vi ogsa ha fatt betre grunnlag for & vurdere
regional leveransar av turisttilbod o.a. Om ikkje andre skulle vi tru at nasonale
turiststyresmakter, samferdslepolitikarar og regiona politikarar kunne gjere seg nytte av siike
data.

Skal segmentspesifikk produktevaluering fa gjennomslag som noko meir enn €it nyttig
pedagogisk og ev prosessuelt utviklingsverktgy, ma kompetansen pa dei to felta
produktevaluering og stipulert forbrukaratferd ligge hagare enn kva som er tilfelle her. Saaleg
er det viktig afa eit meir nyansert og robust bilete av kva turistane legg vekt pa nar dei vel
reisemdl og stoppestader pa turane sine. Dette er informasjon av meir enn generell karakter
enn produktvurderingane. Han kan vanskeleg samlast som del av eit lokalt prosjekt, og bar pa
den andre sida kome til nytte i meir enn nokre avgrensatilfelle. Ein gjer klokast i & handsame
forbrukarédtferd som "universelle” fenomen og ha som ambisjon a bygge opp eit system med

25



segmentspesifikk attributtvekting som kan nyttast for vurderinga av "alle” turistprodukt.
Attributtvektinga ber byggast pa empirisk gransking av destinasjonsval uavhengig av
reisemdl. Det ligg fare eit ganske omfattande materiale allereie, men nytten av det er avgrensa
av at marknadssegmenteringa ikkje er saarleg relevant. Difor kunne vi gnskje oss meir
forsking paforbrukaratferd generelt og val av reisemd og stoppestader spesielt. Det burde
ligge vel til rette for interessante granskingar pa feltet. M a opnar det seg ein ny dimensjon om
vi legg det turistane faktisk gjer til grunn for analyser av korleis dei tenkjer. Atferd speglar
preferansar. Vidare vil det vere spennande & undersgke i kva grad preferansane speglar
kunnskap om potensielle produkttilbod og deira kvalitetar.

Det mavere lov & hevde at det ikkje stér att like mykje & gjere pa evalueringsomradet som pa
aferdsfeltet. For det farste er det alt gjort mykje meir forsking, og metodeutvikling pa det
meir overskuelege evalueringsfeltet. For det andre er vurderingar av produkttilbodet mykje
meir avhengig av lokale substansielle tilhgve. Ein vil ha mindre behov for generell
informasjon og generelle perspektiv pa dette feltet. Her er det starre problem a sikre kvaliteten
pa evaueringsarbeidet. Ein ma sargje for at evalueringa blir gjennomfert profesjonelt av ekte
ekspertar. Til det trengst truleg meir gving enn forsking.
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