Voss og Stalheim — Gjesteundersgking sommaren 2009

Fagreord

Sommaren 2009 vart det gjennomfart ei gjesteundersgking i dei fem destinasjonane i
Hordaland fylke som ei oppfalging av tilsvarande undersgking i 2007. Arbeidet er
finansiert av Hordaland fylkeskommune, prosjektet Explore Hardangerfjord og
Fylkesmannen i Hordaland. Malet er at reiselivsaktgrane skal fa betre kunnskap om
dei som vitjar destinasjonen. Denne kunnskapen skal medvirka til auka
konkurransefortrinn i destinasjonane og dermed bidra positivt til utvikling av
Hordaland som reiselivsfylke.

Destinasjonane har gitt innspel til arbeidet og bistatt med praktisk gjennomfaring.
Prosjektet er gjort i tett fagleg samarbeid med Hagskolen i Lillehammer.

Gjesteundersgkinga er gjort i to fasar:

e Fase 1 der turistane svarte pa sperjeskjema medan dei var i destinasjonane
e Fase 2 da turistane var komne heim og rapporterte kundetilfredsheit pa epost.

Vi takkar for samarbeidet og enskjer destinasjonane lukke til med arbeidet med
vidareutviklinga med kunden i fokus.

Bergen, 2.12.2009

Linda Lavfall, prosjektleiar
Rolf E. Akselsen
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1. Bakgrunn, mandat og metode

1.1. Innleiing og mandat

Sentrale spgrsmal for gjesteundersgkinga 2009 har vore:

« Kuven er turistane pa staden?

« Kva er deira reisemotiv og kvifor valde dei dette reisemalet?

« Kven er gjenkjgparane pa reisemalet?

. Kva informasjonskjelder var viktige ved valet av reisemal eller reiserute?

« Kaorleis bestilte/booka dei denne reisa?

. Kvatilbod pa staden dei kjenner til og kva tilbod dei har nytta seg av?

« Korleis turistane vurderer kvaliteten pa ulike produkt/produktelement (oppleving i
have til forventing)

« Eventuelle skilnader mellom base- og rundreiseturistar

Disse spgrsmala vert svart pa i destinasjonsrapportar til hhv. Bergen Reiselivslag,
Samarbeidsradet for Sunnhordland IKS, Reisemal Hardangerfjord AS, Destinasjon
Voss AS og Nordhordland Reiselivslag. 1 tillegg vert det utarbeidd ein eigen rapport
til prosjektet "Explore Hardangerfjord”.

1.2.  Metode og gjennomfaring

Tidlegare analysar og forskingsresultat har danna eit grunnlag for utarbeidinga av
sparjeskjemaet, og i samarbeid med representantar for turistkontoret pa Voss og
Arbeidslag Reiseliv ved Hordaland Fylkeskommune har ein utarbeida eit sparjeskjema
som skulle gje svar pa spgrsmala omtalt ovanfor. Skjemaet vart omsett til engelsk, tysk
0g nederlandsk.

Sperjeskjema har vorte delt ut og samla inn att pa turistkontor, overnattingsstader samt
enkelte attraksjonar i perioden. Datainnsamlinga har fgregatt gjennom store deler av
sesongen, fra veke 23 t.0.m.veke 36.

Antal innsamla skjema totalt var 432, av desse oppga 183 e-postadresse for a kunna
motta del 2. Av desse kom 57 i retur. Totalt har kun 80 respondentar svart pa del 2 av
undersgkinga.

20 %
15%
10%
5%
0%

veke veke veke wveke veke veke wveke veke veke veke veke veke veke veke
23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36

Figur 1. Mottekne spgrjeskjema pa Voss/Stalheim sommaren 2009 fodelt pa
vekene 23 til og med veke 36. N=272.
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2. Kven deltok i undersgkinga pa Voss og Stalheim
sommaren 2009

I dei felgjande analysane vil vi presentera data om dei reisande som deltok i gjeste-
undersgkinga 2009 pa Voss/Stalheim. Vi har ingen informasjon om totalpopulasjonen,
dvs. at vi ikkje kan vita om vi har eit representativt utval av turistane pa Voss i
sommar. Resultata kan imidlertid seia noko om enkeltgrupper og indikera forbetrings-
mogelegheiter for Voss/Stalheim, bade i have til produktutvikling og marknadsfgring.
Dgme pa slike enkeltgrupper som kan trekkjast ut kan vera nasjonalitet, gjenkjgparar,
farstegongsbesgkjande, rundreiseturistar og destinasjonsturistar.

2.1. Nasjonalitetar

Alle dei 237 respondentane i 2007 oppga nasjonalitet, og av dei 288 respondentane fra
2009 var det berre 5 som ikkje oppga nasjonalitet, med fglgjande fordeling:

Tabell 1. Nasjonalitetsfordeling i utvalet pa Voss og Stalheim sommaren 2007 og 2009.
Antal og prosent.

Nasjonalitet 2007 2009

Antal % Antal %
Norge 44 18,6 % 36 12,7 %
Tyskland 17 7,2 % 27 9,5%
Nederland 69 29,1 % 121 42,8 %
Anna' 107 45,1 % 99 35,0 %
Totalt 237 100 % 283° 100 %

Her ser vi at nederlendarar og nordmenn utgjorde dei sterste gruppene. Antalet
respondentar i kvar av desse gruppene er for lite til at det kan gjerast eigne analysar pr.
nasjonalitet.

2.2. Alder og reisefglge

Aldersfordelinga som vert presentert gjeld for den som har fylt ut skjemaet og dermed
ikkje for heile reisefglget. Totalt var det 278 av 288 respondentar som oppga alder.
Fordelinga pa grupper er vist i figuren pa neste side. Den starste gruppa blant
respondentane i 2009 var mellom 36 og 50 ar. Gjennomsnittsalderen pa respondentane
pa Voss/Stalheim var 43 ar. Dette betyr at alderstrukturen har endra seg noko
samanlikna med 2007.

1 Andre” bestar av totalt 24 nasjonalitetar i 2007, og 21 nasjonalitetar i 2009.

2 tillegg kjem 144 cruisegjester som svarte pa del 1 den 2. september. Desse har vi matta halda utanfor
i dei generelle tabellane for & unngé systematisk feil i materialet.
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Figur 2. Respondentane pa Voss/Stalheim sommar 2007 og 2009 fordelt pa

aldersgrupper.

Korleis var samansetninga med omsyn til reisefglge? Figuren nedanfor syner denne
fordelinga. Fra 2007 har det skjedd endringar der barnefamiliar har gkt vesentleg,
medan par og slekt/vener har blitt redusert. Den starste gruppa er framleis dei som
reiser som par (36%). Deretter fgl barnefamiliar (33%). Det er noko overraskande at
andelen barnefamilier har auka nar andelen nordmenn i utvalet har gatt ned.
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M 2007 N=235 I 2009 N=282

Figur 3. Respondentane pa Voss/Stalheim sommar 2007 og 2009 fordelt pa ulike
reisefglge.

2.3. Type reise og reisemate

Respondentane kan ogsa beskrivast i hgve til type reise (rundreise, destinasjonsferie,
dagsbesgk 0.1.) og reisemate (bil, buss, tog o.l.).

Rundreiseturistane er delt i to grupper — rundreise i Norge (58%) og rundreise i Fjord
Norge (18%). Samla utgjorde rundreiseturistane 76% av respondentane i 2009 mot
74% i 2007. Dei som hadde Voss/Stalheim som hovudreisemal utgjorde knapt 7% i
2009 mot 14% i 2007. Andelen respondentar som stoppa pa gjennomreise til eller fra
anna hovudreisemal auka fra 9% i 2007 til 16% i 2009. Dette viser at respondentane i
2009 i sveert stor grad representerer rundreise- og gjennomfartsturistar. Dei som har
Voss/Stalheim som hovudreisemal utgjer ein sveert beskjeden del. Dagsturistane er
heller nesten ikkje representert nar vi ser bort fra cruisepassasjerane som ikkje er tekne
med i utvalet her.

| hgve til alle respondentane i Hordaland hadde Voss/Stalheim langt fleire pa rundreise
i Norge og langt feerre destinasjonsturistar. Den store andelen pa rundreise i Norge har
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sannsynlegvis samanheng med sentral plassering i have til dei store trafikkarene for
sommartrafikken aust-vest. Liten andel destinasjonsturistar kan ha samanheng med
manglande destinasjonsmarknadsfaring.

60 % 57,5 %

49,6 %

40 %
24,4%

16,4 %

9,4 %
A 1
T T

Rundreise i Norge Rundreise i Denne staden er Dagstur Gjennomreise til/fra
FjordNorge hovudreisemalet anna hovudreisemal

13,7 %

20 %

0%

W 2007 N=234 W 2009 N=287

Figur 4. Respondentane pa Voss/Stalheim sommar 2007 og 2009 fordelt pa type
reise.

Kva transportmidlar nytta respondentane i samband med denne ferien/reisa?
I gjennomsnitt nytta respondentane 1,3 transportmidlar. Nar vi ser pa andelen som har
nytta dei enkelte transportmidlane, vil summen dermed verta stgrre enn 100%.

Figur 5 syner kor stor andel av respondentane som har nytta dei ulike transport-
midlane. Heile 69% oppga at dei hadde nytta bil, medan knapt 18% hadde nytta bat
eller ferje. Vel 17% hadde nytta tog. Starst reduksjon var det i bruken av fly som gikk
ned fra knapt 22% i 2007 til 7% i 2009. Bobil vart oppgitt som transportmiddel av 7%
av respondentane i 20009.

bil o504 %
bat/ferje 33.8%
tog 29,5%
buss
M 2007 N=237
fly
M 2009 N=384
bobil
sykkel
motorsykkel
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
Figur 5. Respondentane pa Voss/Stalheim sommar 2007 og 2009 fordelt pa bruk

av transportmiddel.

Kombinasjonane av transportmidlar blant respondentane pa VVoss/Stalheim syner at det
er fa som har slike kombinasjonar i 2009. Av dei som kom med bil var det kun 3%
som ogsa hadde nytta fly. Andelen i 2007 var pa 14%. Dette gar ein ut i fra er sakalla
”fly and drive” turistar som da har blitt sterkt redusert i utvalet i 2009.
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Dette betyr at utvalet pa Voss/Stalheim i 2009 i stor grad bestar av rundreise- og
gjennomfartsturistar i eigen eller leigd bil.

2.4. Bestilling, reisa si varigheit og gjenkjeparar

Figuren under syner fordelinga av respondentane pa tidsperiodar for bestillinga far
avreise. Respondentane pa VVoss/Stalheim i 2009 bestilte reisa si langt tidlegare for
avreise enn i 2007. Vel 54% bestilte reisa 4 eller flere manader far avreise. Tilsvarande
andel i 2007 var 33%. Denne endringa kan ha samanheng med ein stgrre andel
rundreiseturistar som har bestilt i god tid hos ein turoperater.
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40% -+  335% 33,5%

30% A
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15,7 %

20% -~
11,4 %
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W 2007 (N=158) M 2009 (N=226)

Figur 6. Respondentane pa Voss/Stalheim sommar 2007 og 2009 fordelt pa
bestillingstid fgr avreise.

I gjennomsnitt oppheldt respondentane seg 3,4 netter pa VVoss/Stalheim og

Meir enn 65% av respondentane oppheldt seg pa Voss/Stalheim i 25% eller mindre av
feriereisa gjennomsnitt utgjorde opphaldet 26% av den totale reisa/ferien.
Sammenlignet med 2007 har dermed respondentane en lang kortare opphaldstid pa
Voss/Stalheim i 2009. Dette kan Klart forklarast med ein langt starre andel rundreise-
0g gjennomfartsturistar og tilsvarande mindre andel destinasjons- og baseturistar.

80 % -

64,6 %

60 % -
48,1%

40% - 29,8 %

27,4%
20% - 122 %
33% 22%

0% -

Gjennomreise 1-25 % av reisa 26-50 % avreisa  51-75 % av reisa 75-100 % av
reisa

M 2007 (N=181) M 2009 (N=226)
Figur 7. Opphaldstida pa Voss/Stalheim i hgve til varigheita pa heile reisa/ferien.

| kor stor grad har respondentane i utvalet vore i omradet tidlegare? Totalt sett hadde
vel 16% vore pa Voss/Stadheim tidlegare. Dette visar at heile 84% av respondentane
var fagrstegongsbesgkjande.
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3. Farstegongsbesgkjande og gjenkjgparar

Heile 84 av 100 i utvalet var farstegongsbesgkjande. | dette kapitelet skal vi sja
narare pa kven gjenkjgparane og dei farstegongsbesgkjande er m.o.t. nasjonalitet,
reisefelgje, organisering, booking og type reise. | kapitel 5 og 6 skal desse gruppene
analyserast m.o.t. reisemotiv og bruk av informasjonskjelder.

3.1. Kven var gjenkjgparane?

Gjenkjgparane er dei som har besgkt det aktuelle reisemalet ein eller fleire gonger
tidlegare. | utvalet var det kun 46 respondentar som oppga at dei var gjenkjgparar.
Dette er sveert fa og for lite til & gjera noko skikkeleg analyse av gruppa. Vi vil likevel
syna kven som utgjer denne gruppa i utvalet.

I gjennomsnitt hadde dei besgkt det aktuelle reisemalet 3,1 gonger tidlegare.
Gjenkjgparane oppheldt seg ved dette hgvet i gjennomsnitt 2,0 netter pa reisemalet.
Denne aktuelle reisa hadde 38% bestilt ein manad eller mindre far avreise, medan 34%
hadde bestilt 3 eller fleire manader for avreise.

| dei felgjande punkta skal vi sja narare pa kven desse gjenkjgparane er m.o.t.
nasjonalitet, reisefglge og type reise.

Knapt 44 % av gjenkjagparane var norske. Av dei andre nasjonalitetane utgjorde
tyskarane og nederlendarane henholdsvis 17% og 13%, medan gruppa andre utgjorde
heile 26%. Dette betyr at nordmenn dominerer blant gjenkjgparane i utvalet.

Norge 43,5%
Anna
Tyskland 17,4 %
Nederland 13,0%
0% 10% 20% 30% 40% 50%
Figur 8. Gjenkjgparane fordelt pa nasjonalitet pa Voss/Stalheim sommar 2009.

(N=46)

Kven reiste gjenkjgparane saman med? Dei som reiste saman som par var den starste
gruppa blant gjenkjgparane,og utgjorde vel 42%. Barnefamiliar utgjorde vel 22%. Dei
som oppga a reisa med slekt eller vener utgjorde knapt 9% av gjenkjeparane.
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Par 42,2%
Famile med born
Aleine
Slekt/vener 8,9%
Firma/lag/org 6,7 %
0% 10% 20% 30% 40% 50%
Figur 9. Gjenkjgparane fordelt pa type reisefglge pa Voss/Stalheim sommar 2009.

(N=45)

Rundreise i Norge 37,0%
Rundreise i FjordNorge

Denne staden er hovudreisemalet
Dagstur

Gjennomreise til/frd anna hovudreisemal

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Figur 10. Gjenkjgparar fordelt pa type reise pa Voss/Stalheim sommar 2009.
(N=46)

Blant gjenkjeparane var kun 19% sakalla destinasjonsturistar. Det betyr at
Voss/Stalheim var sjglve hovudreisemalet for mindre enn kvar femte gjenkjapar. Elles
var vel 60% pa rundreise - enten i Norge (37%) eller i Fjord Norge (28%). Gruppa
som oppga at dei var pa gjennomreise til eller fra eit anna hovudreisemal, utgjorde
knapt 20%. Gruppa dagsbesgk som ogsa utgjorde 4%, bestar av dei som var pa
dagsbesgk heimefra eller pa dagsbesgk fra anna reisemal.

Med bakgrunn i desse opplysningane kan vi konkludera med at den typiske
gjenkjgparen pa Voss/Stalheim er:

Eit norsk par eller barnefamilie kor Voss/Stalheim er ein del av ei rundreise med ei
gjennomsnittleg opphaldstid pa 2,0 netter.”

3.2.  Kven var fgrstegongsbesgkjande?

Farstegongsbesgkjande er dei som ikkje har besgkt det aktuelle reisemalet tidlegare. |
utvalet var det 241 respondentar som oppga at dei var ferstegongsbesgkjande. Dei
oppheldt seg i gjennomsnitt 2,8 netter pa reisemalet. Av dei farstegongsbesgkjande var
det knapt 60% som hadde bestilt reisa tidlegare 4 manader eller meir fgr avreise.

| dei felgjande punkta skal vi sja narare pa kven desse farstegongsbesgkjande er m.o.t.
nasjonalitet, reisefglge og type reise.

Knapt 7% av dei fgrstegongsbesgkjande var norske. Nederlendarar var den sterste
gruppa med heile 49%. Tyskarar utgjorde kun 8% av dei farstegongsbesgkjande. |
gruppa andre som utgjorde 36%, inngar det mange ulike nasjonalitetar.
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Nederland 48,7 %

Anna

Tyskland 8,1%

Norge 6,8%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Figur 11. Farstegongsbesgkjande fordelt pa nasjonalitet pa Voss/Stalheim sommar

2009. (N=236)

Kven reiste dei farstegongsbesgkjande saman med? Dei som reiste saman som
barnefamilie og par, var dei dominerande gruppene blant farstegongsbesgkjande og
utgjorde henholdsvis knapt 36% og vel 34%. Dei som oppga a reisa saman med slekt
eller vener utgjorde omlag 22% av dei farstegongsbesgkjande.

Famile med horn 35,6%
Par 34,3%
Slekt/vener
Aleine
Firma/lag/org
0% 10% 20% 30% 40% 50%
Figur 12. Farstegongsbesgkjande fordelt pa type reisefalge pa Voss/Stalheim

sommar 2009. (N=236)

Rundreise i Norge 61,7%
Rundreise i FjordNorge
Denne staden er hovudreisemalet

Dagstur

Gjennomreise til/frd anna hovudreisemal

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Figur 13. Farstegongsbesgkjande fordelt pa type reise pa Voss/Stalheim sommar
2009. (N=240)

Blant dei farstegongsbesgkjande var 64% pa rundreise i Norge, medan 15% var pa
rundreise i Fjord Norge. Knapt 6% var sakalla destinasjonsturistar. Gruppa som oppga
at dei var pa gjennomreise til eller fra eit anna hovudreisemal, utgjorde knapt 16%.
Dette betyr at blant dei farstegongsbesgkjande var heile 79% pa ei eller anna rundreise.
Med bakgrunn i desse opplysningane kan vi konkludera med at den typiske
farstegongsbesgkjande pa Voss/Stalheim er:

"Ein utanlandsk barnefamlilie eller par pa rundreise i Norge som har organisert si
rundreise sjglv med ei gjennomsnittleg oppholdstid pa 2,8 netter pa den aktuelle
staden.”
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4. Rundreiseturistar og destinasjonsturistar

| utvalet var 76% rundreiseturistar enten i Norge eller i Fjord Norge, medan kun 7%
var destinasjonsturistar med Voss/Stalheim som hovudreisemal. Resten var enten pa
gjennomreise til/fra anna hovudreisemal (16%) eller pa dagsbesgk heimefra eller
annan overnattingsstad (2%).

| dette kapitelet skal vi sja neaerare pa kven rundreise- og baseturistane er m.o.t.
nasjonalitet, reisefglge, organisering, booking og om dei har vore pa reisemalet
tidlegare. | kapitel 5 og 6 skal desse gruppene analyserast m.o.t. reisemotiv og bruk av
informasjonskjelder.

4.1. Kven var rundreiseturistane?

Rundreiseturistane er dei som har ein planlagt rundtur med overnattingsstopp fleire
stader langs reiseruta. | utvalet var det 216 respondentar som oppga at dei var pa
rundreise enten i Norge (N=165) eller i Fjord Norge (N=51). Rundreiseturistane heldt
seg ved dette hgvet i gjennomsnitt 2,6 netter pa reisemalet der heile 86% var
farstegongsbesgkjande. Denne aktuelle reisa hadde knapt 15% bestilt mindre enn ein
manad far avreise, medan knapt 60% hadde bestilt 4 eller fleire manader far avreise.

| dei felgjande punkta skal vi sja narare pa kven desse rundreiseturistane er m.o.t.
nasjonalitet og reisefalge.

Vel 7% av rundreiseturistane var norske. Av dei utanlandske var dei fleste
nederlendarar med ein andel pa 52% og tyskarar som utgjorde 8% av
rundreiseturistane i utvalet. Dette tyder at utlendingane totalt dominerer blant
rundreiseturistane og utgjer mer enn 92% av utvalet.

Norge
Tyskland
Nederland 52,1%
Andre 31,9%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Figur 14. Rundreiseturistane fordelt pa nasjonalitet pa VVoss/Stalheim sommar

2009. (N=213)

Kven reiste rundreiseturistane saman med? Dei som reiser som barnefamiliar og par
(dvs. saman med partnar) er dominerande som gruppe med knapt 38% kvar. Dei som
reiste med slekt og vener utgjorde 17%.
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Aleine
Par 37,7%
Famile med horn 37,7%
Slekt/vener
Firma/lag/org 2,4%
0% 10% 20% 30% 40% 50%
Figur 15. Rundreiseturistane fordelt pa type reisefglge pa Voss/Stalheim sommar

2009. (N=212)

Med bakgrunn i desse opplysingane kan vi konkludera med at den typiske
rundreiseturisten pa Voss/Stalheim er:

"Ein utanlandsk barnefamlie eller par fra Europa. Opphaldstida pa Voss/Stalheim var
i gjennomsnitt 2,6 netter””.

4.2. Kven var destinasjonsturistane?

Destinasjonsturistane er dei som hadde Voss/Stalheim som hovudreisemal. | utvalet
var det kun 19 respondentar som oppga at dei var destinasjonsturistar. Dette er eit
sveert lagt tal og mogelegheita for & analysera gruppa er svart begrensa. Vi vil likevel
i det fglgjande punktet presentera nokre tal fra gruppa for & beskriva utvalet.

Dei som overnatta (N=19) oppheldt seg i gjennomsnitt 5,1 netter pa VVoss/ Stalheim og
kun 27% hadde vore der tidlegare. Heile 55% hadde bestilt reisa en manad eller
mindre far avreise, medan 36% bestilte fire eller fleire manader tidlegare.

| dei felgjande punkta skal vi sja narare pa kven desse destinasjonsturistane er m.o.t.
nasjonalitet og reisefalge.

e 16% var tyskarar, kun 5% var nordmenn og 79% var andre utlendingar
o 37% reiste som par, 32% med slekt/vener og var 5% barnefamilier

Med bakgrunn i desse opplysingane kan vi konkludera med at den typiske
baseturisten i utvalet er:

”Med stor sannsynlegheit utenlansk par eller noen som reiser med slekt/vener.
Opphaldstida pa reisemalet er i gjennomsnitt 5,1 netter™.
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5. Reisemotiv

Kunnskapen om reisemotiv eller kjgpsmotiv er ofte heilt avgjerande for ei vellukka
marknadsfering. 1 denne delen av analysen har vi difor prgvd a kartleggja kva faktorar
gjestene vektlegg ved val av reisemal eller ferietur. Feremalet med dette er dermed
bade a finna fram til kva marknadsfaringsbodskapen bgr innehalda og eventuelt kva
som ber prioriterast i produktutviklingsarbeidet.

Vi gjekk ut i fra at reisemotiv vil kunna variera med nasjonalitet, type reise og
farstegongsbesak/gjenkjap. Dette vil verta narare analysert i dei fglgjande punkta.

5.1. Reisemotiv for heile utvalet

Totalt var det 282 respondentar som oppga reisemotiv. Dei kunne kryssa pa 16
alternative motiv og i gjennomsnitt kryssa dei av 2,5. Dette medfarer at %-summen
overstig 100 %. Figuren under viser resultata for heile utvalet. Ikkje uventa var det
natur og landskap (60%) som var viktigaste motiv for a besgkja VVoss/Stalheim.
Deretter fglde ”passar inn i reiseruta” (53%) og ”Fjordane” (43%) som igjen er et
sveert viktig elementet i natur og landskap. Pa neste niva kjem “utflukts-
moglegheitene” (17%), "oppleva/utforska nye stadar” (16%), “aktivitetstilbodet pa
staden” (12%) og "mogelegheite for fred og ro” 11%).

Naturog landskap 59,6 %
Passarinni reiseruta 53,2%
Fjordane 43,3%
Utfluktsmogelegheitene 17,4 %
Oppleva/utforska nye stadar 15,6%
Aktivitetstilbodet pa staden 12,1%
Mogelegheiter for fred og ro 10,6 %
Laera noko nytt 8,9%
Mogelegheiter for & dyrka sport/hohby 7,4%
Kort reiseavstand 6,4%
Lite masseturisme 5,7%
Idylliske, autentiske byar/stadar 5,0%
Pris/kostnad 4,6%
Mogelegheiter for & besgkja slekt/vener 2,8%
Festivalar/andre arrangement 0,7 %
Kulturtilbodet pa staden | 0,4%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figur 16. Reisemotiv — kva vart lagt mest vekt pa ved val av Voss/Stalheim.
Sommar 2009. (N=282).

Elles er det overraskande fa i utvalet som har motiv knytta til “kulturtilbodet pa
staden” (under 1%). Kan dette skuldast at farstegongsbesgkjande og rundreiseturistar i
stor grad ikkje fokuserer pa kultur? Dette skal vi sja narare pa i dei falgjande punkta.
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5.2. Reisemotiv for fgrstegongsbesgkjande og gjenkjgparar

Det tre viktigaste reisemotiva for bade farstegongsbesgkjande og gjenkjgparane er
”natur og landskap”, ”passar inn i reiseruta” og Fjordane”. Det som Kjenneteiknar
farstegongsbesgkjande i forhold til gjenkjgperne er at dei i stgrre grad har ”Fjordane
som motiv.

De gvrige motiva har langt mindre betydning. Det er ogsa naturleg at “oppleva/
utforska nye stadar” er noko viktigare for farstegongsbesgkjande (17%) enn
gjenkjaparar (7%). Pa den andre sida er "mogelegheiter for fred og ro” viktigare for
gjenkjaparar (16%) enn for farstgongsbesgkjande (10%).

Naturog landskap

Passarinni reiseruta

Fjordane

Utfluktsmogelegheitene

Oppleva/utforska nye
stadar

Aktivitetstilbodet pa
staden

Mogelegheiter for fred
ogro

Laera noko nytt

Mogelegheiter for &
dyrka sport/hobhy

Kort reiseavstand

Lite masseturisme

Idylliske, autentiske
byar/stadar

Pris/kostnad

Mogelegheiter for &
besgkja slekt/vener

Festivalar/andre

arrangement 0,0% | 1. gongsbesgpkjande (N=237)
Kulturtilbodet pa staden grgffjf' B Gjenkjop (N=44)
M0
T T T T T 1
0% 20% 40% 60% 80% 100 %
Figur 17. Reisemotiv — kva vart lagt mest vekt pa ved val av Voss/Stalheim.

Sommar 2009. Fgrstegongsbesgkjande og gjenkjgparar.
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5.3. Reisemotiv for type reise

"Natur og landskap” er ogsa viktigaste reisemotiv enten ein er rundreiseturist eller
destinasjonsturist. Det at ”passar inn i reiseruta” ikkje er noko viktig motiv for
destinasjonsturistane er ikkje uventa. Viktigheita for rundreiseturistane er likevel stor.
"Fjordane” er pa si side noko mindre grad reisemotiv for destinasjonsturistane.

De gvrige motiva er i sveert liten grad viktig for rundreiseturistane. For
destinasjonsturistane er "utfluktsmogelegheitene”, "oppleve/utforska nye stader”,
"aktivitetstilbodet pa staden” og "mogelegheiter for fred og ro” viktig for mellom 30

0g 40% av destinasjonsturistane.

Natur og landskap

Passarinn i reiseruta

Fjordane
Utfluktsmogelegheitene
Cppleva/utforska nye stadar
Aktivitetstilbodet pd staden
Leera noko nytt
Mogelegheiter for & dyrka sport/nobby
Mogelegheiter for fred og ro
Lite masseturisme

Kort reiseavstand

Idylliske, autentiske byar/stadar

Pris/kostnad

Mogelegheiter for & bespkja slekt/vener
Rundreise i Norge (N=162}
Kulturtilbodet pa staden

P B Rundreise i FjordNorge (N=30)

Festivalar/andre arrangement m Derne staden er|hovudreisemalet (N=18)

0% 20% 40% 60% 80% 100 %

Figur 18. Reisemotiv — kva vart lagt mest vekt pa ved val av Voss/Stalheim.
Sommar 2009. Type reise.
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5.4. Oppsummering reisemotiv

Basert pa denne gjennomgongen av utvalet sine motiv ved val av reisemal, kan vi
oppsummera fglgjande:

e Oppleva natur og landskap er det viktigaste kjgpsmotivet for dei besgkjande enten
dei er gjenkjoparar, fgrstegongsbesgkjande, rundreiseturistar eller baseturistar.

o |l tillegg er fjordane spesielt viktige for fastegongsbesgkjande og rundreiseturistane

¢ Dei lokale utfluktsmogelegheiter og aktivitetstilboda er viktige for
destinasjonsturistane pa Voss/Stalheim

e Kulturtilboda pa Voss/Stalheim har svaert begrensa viktigheit for alle
respondentane

e Voss si beliggenheit og den store andelen rundreise- og gjennomfartsturistar gjer at
eit overnattingsbesgk pa staden passar godt inn i reiseruta til respondentane.
Derfor er dette eit viktig motiv for de fleste unnateke for destinasjonsturistane.

e Det a oppleva og utforska nye stader er viktig besgksmotiv for destinasjonsturistar.
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6. Viktige informasjonskjelder ved val av reisemal

6.1. Innleiing

Eit sentralt suksesskriterium i all marknadsfering er val av rett medium for & na fram
med produktinformasjon eller bodskapen til sine prioriterte malgrupper. Alle
respondentane vart bedne om & kryssa av for dei viktigaste informasjonskjeldene som
vart nytta da dei valde dette reisemalet eller ferieturen. Dei hadde 15 valmogelegheiter
utan avgrensingar i antal svar. Totalt var det 282 respondentar som svarte. | gjennom-
snitt kryssa dei av for 1,8 viktige alternativ kvar.

Resultata er vist i figuren under, der knapt 32% oppga “reisehandbgker” som viktig
informasjonskjelde. Deretter fglde “turoperataren sin katalog” med knapt 31% og
“turoperatgr sine nettsider” med vel 20%. Dette tyder pa at respondentane pa
Voss/Stalheim i sveert stor grad er turoperatgrstyrt.

Dei tradisjonelle nasjonale, regionale og lokale informasjonskjeldene hadde mindre
betydning da under 10% meinte desse hadde vore viktige ved valet av reisemal. Vel
5% oppga at "anbefalingar fra ukjende pa Internett” eller sosiale media var viktig som
informasjonskjelde.

Reisehandbgker 31,9%

Brosjyrar, katalogar fra turoperater o.l. 30,5%

Turoperatar sine nettsider 20,4%

Anna 18,9%

Anbefalt av familie, vener o.l. 18,2%
Kjenner staden fra tidlegare 12,3%
www.visitnorway.com 10,2%

Fjord Norge Reiseguide 8,1%

www.fijordnorway.com 7,7 %
www.visitvoss.no 6,7 %
Anbefalingar fra ukjende pa Internett 5,3%
Voss Guide 5,3%
Presseomtale 53%
Norge-fakta og informasjon 3,5%
Annaonser 2,1%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Figur 19. Viktige informasjonskjelder ved val av Voss/Stalheim sommar 20009.
(N=285)

Eit sentralt sparsmal er om bruken av informasjonskjelder varierer mellom ulike
kundegrupper eller besgkjande? Vi antar at det er samanhengar mellom kva
informasjonskjelder som var viktige ved val av reisemal og falgjande:
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e Fgrstegongshesgkjande eller gjenkjgpar
e Nasjonalitet
e Type reise

Desse samanhengane vil bli analysert i dei felgjande punkta sjglv om utvalet er for lite
og dermed er usikkerheita relativt stor nar vi splittar materialet pa desse
undergruppene.

6.2. Informasjonskjelder for fgrstegongsbesgkjande og
gjenkjeparar

Den viktigaste informasjonskjelda for gjenkjeparane (73%) er eiga tidlegare erfaring
med reisemalet. Men kva andre informasjonskjelder er viktige for & utlgysa reisa for
gjenkjaparane? Knapt 23% har kryssa pa "anna”, mens 18% oppgjev “anbefalt av
famile, vener o0.1”. Ellers har dei tradisjonelle markedsfaringskjeldene liten betydning
for & utlgysa reise hos gjenkjgparane — betydning for omlag 10% og mindre.

Reisehandbgker

Brosjyrar, katalogar fra turoperatgr o.l.
Turoperater sine nettsider

Annet

Anbefalt av familie, vener o.l.
www.visitnorway.com

Fjord Norge Reiseguide
www.fijordnorway.com
WWW.VISitvoss.no

Anbefalingar fra ukjende pa Internett
Voss Guide

Presseomtale

Norge-fakta og informasjon

W 1. gongskjgparar

Annonser m Gjenkjgp

Kjenner staden fra tidlegare

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Figur 20. Viktige informasjonskjelder ved val av Voss/Stalheim sommar 20009.
Utvalet fordelt pa farstegongsbesgkjande og gjenkjgparar.

For farstgongskjgparane har "reisehandbgker” og "brosjyrar, katalogar fra turoperatar
0.1.” har sterst betydning - begge er viktig for 35% av respondentane. Deretter fgl
“turoperatgr sine nettsider” med 23% samt “anna” og “anbefalt av familie, vener o.1.”
begge med 18%. De gvrige kjeldene har betydning for under 10% av respondentane.
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6.3. Informasjonskjelder pr. nasjonalitet

For nordmenn er "tidlegare besgk” det klart viktigaste (50%). Deretter kjem
"anbefalingar fra familie og vener” med 33%. Dei gvrige har begrensa viktigheit som
informasjonskjelde for & na nordmenn.

Kjenner staden fra tidlegare

Anbefalt av familie, venero.l. b | | |

Presseomtale

Annonser

Reisehandhoker
Brosjyrar, katalogarfra turoperater o.l. “--
Norge-fakta og informasjon

Fjord Norge Reiseguide

Voss Guide

Turoperatgr sine nettsider
www.visitnorway.com

www.fjordnorway.com
H|Norge (N=34)

www.visitvoss.no Tyskland N=27:|

Anbefalingar frd ukjende pa Internett Nederland (N=121)

Anna (N=98)
Anna

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Figur 21. Viktige informasjonskjelder ved val av Voss/Stalheim sommar 20009.
Utvalet fordelt p& nasjonalitet.

For bade nederlendarar er "brosjyrar, katalogar fra turoperatgr o0.1.”, “turoperatgrane
sine nettsider” og “reisehandbgker” dei klart viktigaste informasjonskjeldene. Elles ser
vi at det er nokre ulikheiter mellom nasjonalitetane. Tyskarane brukar i starre grad
"reisehandbgker”. Gruppa andre nasjonalitetar har ogsa "reisehandbgker” som
viktigaste informasjonskjelde. Disse er ogsa paverka av turoperatgrnane sine katalogar
og nettsider. Denne gruppa er den som ogsa i sterst grad oppgjev at dei har nytta dei
tradisjonelle nasjonale og regionale informasjonskjeldene som "Fjord Norge
Reiseguide” og "www.visitnorway.com”.
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6.4. Informasjonskjelder og type reise

Mange reisemal arbeider for a utvikla seg som sjglvstendige reisesmal. Difor kan det
vera interessant a analysera narare om det er skilnad pa rundreise- og destinasjons-
turistar m.o.t. bruk av informasjonskjelder ved val av reisemal. Det er kun 18
respondentar som har oppgitt at dei er destinasjonsturistar som ogsa har kryssa for
viktige informasjonskjelder. Dette er for fa til at det er grunnlag for ein analyse.
Resultata viser at kvar tredje oppgjev “reisehandbgker” og “anbefalt av familie, vener
o.l.”

For rundreiseturistane har vi tilstrekkeleg med respondentar. Resultata for henholdsvis
dei som er pa rundreise i Norge og Fjord Norge er vist i figuren nedanfor.

Kjenner staden fra tidlegare
Anbefalt av familie, vener o.l.
Presseomtale

Annonser

Reisehandbgker

Brosjyrar, katalogar fra turoperator o.l.
Norge-fakta og informasjon

Fjord Norge Reiseguide

Voss Guide

Turoperatgr sine nettsider
www.visitnorway.com
www.fjordnorway.com

WWW.Visitvoss.no

Anbefalingar fra ukjende pa Internett B Rundreise i Norge (N=165)

Anna B Rundreise i FjordNorge (N=50)

0% 10% 20% 30% 40 % 50%

Figur 22. Viktige informasjonskjelder ved val av Voss/Stalheim sommar 20009.
Utvalet fordelt pa type reise.

Det er skilnader mellom dei som er pa rundreise i Norge og dei pa rundreise i Fjord
Norge. Dei pa rundreise i Norge har i stor grad nytta informasjon fra turoperatgrane
sine katalogar og nettsider samt anna ved val av reisemal. Dei som er pa rundreise i
Fjord Norge har i stagrre grad tidlegare eiga erfaring med Fjord Norge i tillegg til
anbefalingar fra familie og vener. Naturleg nok har ogsa Fjord Norge sin reiseguide og
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nettsider ei starre viktigheit. ”Reisehandbgker” var sveert viktig for begge typar
rundreisade.

6.5.

Oppsummering bruk av informasjonskjelder

Basert pa gjennomgongen av dette utvalet sin bruk av informasjonskjelder ved val av
reisemal, kan vi oppsummera fglgjande:

For & utlgysa reiser for farstegongsbesgkjande er reisehandbgker, brosjyrar,
katalogar fra turoperatgrar o.l. samt turoperaterane sine internettsider dei viktigaste
informasjonskjeldene. Dei gvrige tradisjonelle informasjonskjeldene har meir
begrensa viktigheit sidan mindre enn 10% meinte dei var viktige. Da heile 84% av
respondentane var farstegongsbesgkjande, kan vi seia at desse besgkjande i sterk
grad er turoperatgrstyrte.

Gjenkjgparane har oppgitt tidlegare erfaring med reisemalet, andre kjelder og
anbefalingar fra familie og vener som dei viktigaste. Dei tradisjonelle
informasjonskjeldene har liten betydning for a utlgysa reise hos gjenkjgparane.

For dei sakalla destinasjonsturistane var anbefalingar fra familie og vener samt
reisehandbgker dei viktigaste.

Rundreiseturistane nyttar i stor grad reisehandbgker, turoperatarane sine
katalogar og nettsider som viktigaste informasjonskjelder. Dei som er pa rundreise
i Fjord Norge hadde i sterre grad nytta anbefalingar og eiga tidlegare erfaring med
staden som Kjelde.
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7. Kjennskap til og bruk av attraksjonar

Vi skal no sja pa kjennskap til og bruk av attraksjonar og aktivitetar. Dei tre mest
kjende attraksjonane pa Voss/Stalheim er Naergyfjorden verdsarvomradet (63%), Voss
Kyrkje —Vangskyrkja (61%) og Tvindefossen (60%). Dette er ogsa dei tre mest
besgkte attraksjonane.

Sjglv om 55% kjende til "Norge i et ngtteskall” var det kun 27% som hadde nytta
tilbodet. Fleicher’s Hotell og Voss Folkemuseum — Mglstertunet var ogsa kjende med
henholdsvis 46% og knapt 43% av respondentane. Her var andelen som hadde besgkt
relativt liten med henholdsvis 17% og 7%.

Elvesport er ein av aktivitetane som gjennom bildebruk o.l. klart vert knytta til Voss/
Stalheim som destinasjon. Dette vert stadfesta ogsa ved at heile 53% av respondentane
kjende til dette, men kun knapt 8% hadde delteke i elvesport under besgket. Luftsport
kjem i same kategori, men pa et noko lagare niva. Ekstremsportveko er ein viktig del
av ei slik merkevare. Nesten 30% kjende til Ekstremsportveko, men kun 5% hadde
vore der.

Naerpyfjorden verdsarvomr (UNESCO) 26.4 % 62,6 %
Voss Kyrkje - Vangskyrkja 55100 60,8 %
Tvindefossen 4385 60,0%
Norge i et ngtteskall 2725 55,1 %
Elvesport - rafting, elvepadling ol 5% 53,2%
Fleischer's Hotel o 46,4 %
Voss Folkemuseum - Meglsterturet 0,80 42,6%
Luftsport - paragliding, fallskjerm ol 235 42,3%

Myrkdalen Landskapspark XA 39,6%

Stalheim Landskapspark 170% 38,9%

Padling i havkajakk pa Neergyfjorden 1% 38,5%

Hangursbanen gondolbane o7 38,1%
Bilvandring 0.8% 36,6%
Sykling pa Rallarvegen 7.2 % 35.5%
Fjordcruise Norheimsund - Eidfjard 6,8 % 355%

Ekstremsportveko RS 29,8%
Bordalsgjelet AT 21,8%
Olavskrossen minnesmerke 45 21,1% M Heyrtom
Finnesloftet, Gildesal fra 1250 ; 18,5% = Nytta
. . . . .
0% 20% 40 % 60 % 80 %

Figur 23. Kjennskap til og bruk av attraksjonar og opplevingar pa Voss/Stalheim

sommaren 2009. (N=265)
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Over har vi vist at det er stor skilnad mellom dei ulike attraksjonane og aktivitetane nar
det gjeld bade kjennskap hos respondentane og faktisk besgk eller deltaking i dei ulike
attraksjonane eller aktivitetane. For ein attraksjon eller aktivitet er forste steget i
marknadsfaringa at ein ma skapa kjennskap og kunnskap om tilboda. Deretter er malet
a fa dei besgkjande i omradet til & nytta eller delta i tilbodet. Dette gapet mellom
kjennskap og deltaking kan seia noko om eit unytta potensial for auka deltaking eller
besgk. Det kan vera mange arsaker til eit slikt gap. Det kan vera mangel pa tid pa
staden, priortering av pengebruken, interesse samt ferdigheit eller mestringsevne.

For a beskriva dette "brutto” gapet mellom dei som faktisk besgker ein attraksjon eller
deltek i ein aktivitet og dei som har kjennskap til dei same attraksjonane eller
aktivitetane, har vi berekna andelen ikkje besgkjande eller deltakande i hgve til dei
som hadde kjennskap til den enkelte attraksjonen eller aktiviteten. Dette er vist i figur
24.

Nergyfjorden og Tvindefossen hadde eit langt mindre gap enn dei andre da berre vel
25% av dei som hadde kjenskap ikkje besgkte dei. Vangskyrkja og Bilvandring kom
pa neste niva med ein andel pa vel 40% av dei som kjende til som ikkje besgkte. Dei
gvrige hadde alle har eit gap pa meir enn 50%. Dette betyr at meir enn 50% av dei
som kjende til attraksjonen eller aktiviteten ikkje besgkte eller deltok i tilbodet.

Luftsport - paragliding, fallskjerm o.l. 94,6 %
Padling i havkajakk pa Neergyfjorden 91,2%
Finnesloftet, Gildesal fra 1250 87,8%
Elvesport - rafting, elvepadling o.l. 85,8%
Voss Folkemuseum - Mglstertunet 84,1%
Olavskrossen minnesmerke 83,9%
Ekstremsportveko 82,3%
Fjordcruise Norheimsund - Eidfjord 80,9%
Sykling pa Rallarvegen 79,8%
Bordalsgjelet 74,1%
Hangurshanen gondolbane 69,3%
Fleischer's Hotel 62,6%
Stalheim Landskapspark 56,3%
Norge i et ngtteskall 50,7 %
Myrkdalen Landskapspark 50,5%
Bilvandring 43,3%
Voss Kyrkje - Vangskyrkja 42,2%
Tvindefossen 27,0%
Neergyfjorden verdsarvomr (UNESCO) 25,9%

0% 20% 40% 60 % 80% 100%

Figur 24. Andelen ikkje nytta/besgkt i hgve til dei som hadde kjennskap til
attraksjonen eller opplevinga. Voss/Stalheim sommar 2009.
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8. Kor nggde var gjestene?

Vi skal no sja pa i kor stor grad gjestene var nggde med det aktuelle besgket. Vi vel &
definera kundetilfredsheita som ein del av kvalitetsbegrepet. Kvalitet som begrep er litt
diffust, det er gjerne god eller darleg kvalitet i hgve til samanliknbare ting, og
oppfatninga varierer fra person til person.

Vi har definert kvalitet som faktisk oppleving i hgve til forventninga, eller sagt pa ein
annan mate: Kvalitet = Oppfylling av krav. Kvalitet handlar altsa om a levera produkt
og tenester i samsvar med pa farehand fastsette krav eller malsetjingar. Ettersom
bedrifta lever av nggde kundar er det ngdvendig a ta utgongspunkt i kundane sine
behov nar ein skal fastsetja kvalitetskrava. Dette gjer det ngdvendig at alle
medarbeidarane til ei kvar tid set seg inn i kunden sin situasjon og forstar dei behova
som skal oppfyllast.

Kvalitet er levert nar kunden eller gjesten far ei faktisk oppleving som minst er like
god som forventa. Dei pa farehand definerte krava er innebygd i produktet/tenesta og
kommunisert til kunden slik at forventingane = krava.

Dette er bygd inn i sparjeskjemaet ved a be respondentane vurdera ein del
produktelement pa ein skala fra 1 til 5 der 1 = darlegare enn forventa og 5 er "betre enn
forventa”. I tillegg har dei fatt have til & vurdera kor viktige dei ulike elementa er for
respondenten som turist.

Sentrale spgrsmal angaande kvalitet vert dermed:

e Ervigode pa det som er viktig for kundane vare?
e Kor stor andel misnggde gjester har vi?

Utfordringa er at dei som skapar forventingane, er dei som marknadsferer og/eller
anbefalar destinasjonen og dei ulike tilboda pa staden. Dei har ofte ikkje ansvar for &
levera tenestene eller opplevingane til gjestene. Bedriftene skal levera medan
destinasjonsselskapet eller Fjord Norge AS og Innovasjon Norge marknadsfarer og
skapar forventingar.

Vi vil farst i denne evalueringa av kundane si tilfredsheit med attraksjonar og
opplevingar pa Voss/Stalheim totalt sett. Deretter skal vi ga inn pa enkeltelement ved
det totale reiselivstilbodet og sja pa kva ein er mest og minst nggd med.

8.1. Gjestenes vurdering av totalopplevinga

Vi skal no sja pa kor nggde gjestene var totalt sett med opphaldet pa Voss/Stalheim.
Dei fglgjande skalaene er ikkje absolutte skalaer, men relative skalaer i have til
gjestene sine forventingar. Ein "normal” eller "bra” score vil dermed liggja midt pa
treet: som forventa. Dersom ein scorer under har ein fatt skuffa gjester som ikkje har
fatt sine forventninger tilfredsstilt, og dersom ein scorar over har ein positivt overraska
gjester som ikkje har hatt eit godt nok forventingsgrunnlag for VVoss/Stalheim pa
fgrehand.
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Figur 25. Total kundetilfredsheit — faktisk oppleving i hgve til forventninga.
Voss/Stalheim sommar 2007 (N=227) og 2009 (N=278).

Vi ser av figur at vel 95% har hatt ei total oppleving pa Voss/Stalheim sommaren 2009
som forventa eller betre. Knapt 40% fikk ei total oppleving som forventa medan 55%
hadde ei oppleving som betre eller mykje betre enn forventa.

Samanlikna med 2007 har andelen som fekk ei total oppleving som forventa auka fra
35% til nesten 40%. Dette betyr at markedsferinga skapar eit rettare forventingsniva.
Men samtidig er det verdt & merkja seg at det framleis er ein starre andel som far ei
oppleving betre eller mykje betre enn forventa - 55% mot 40%.

Er det skilnad pa dei som er fgrstegongsbesgkjande og gjenkjeparane? Figuren under
viser faktisk oppleving av totalproduktet i hgve til forventingene for desse to gruppene.

50% - a6,/ %

40,0%
40% - 37.9% 384% "’
30% -

19,0%
20% -

11,1%

10% 1 43% _ .
0,4% 0,0% 2,2%
0% T

Mykjedarlegare Dadrlegare enn Som forventa Betre enn Mykje betre enn
enn forventa forventa forventa forventa

M 1. gongsbesgkjande (N=232) B Gjenkjgp (N=45)

Figur 26. Total kundetilfredsheit — faktisk oppleving i hgve til forventingane fordelt
pa farstegongsbesgkjande og gjenkjgparar pa Voss/Stalheim sommaren
20009.

Vi ser her at heile 51% av dei som har vore pa Voss/Stalheim tidlegare har fatt meir
eller mykje meir enn forventa. Dette kan enten skuldast at produktet har vorte betre
eller at dei har vore pa Voss/Stalheim i ein annan samanheng eller arstid slik at dei har
nytta andre typar produkt/tenester pa Voss som ikkje var like bra.
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57 % av dei farstegongsbesgkjande har fatt meir eller mykje meir enn forventa, dette
forsterkar antakinga om undersal av VVoss/Stalheim i marknadsfagringa. Her har dei
besgkjande ikkje eit fullgodt bilete av kva ein kan forventa av eit opphald pa
Voss/Stalheim.

Sjalv om desse resultata syner at dei besgkjande pa Voss/Stalheim i sveert stor grad er
nggd med totalkvaliteten eller totalopplevinga, kan det vera ulike element eller
servicepunkt i "totalproduktet” dei ikkje er nggde med. Dette skal vi analysera nerare
I neste punkt.

8.2. Sterke og svake sider ved Voss/Stalheim i eit kundeperspektiv

Dette punktet skal visa resultatet av del 2 i undersgkinga. Totalt har vi her kun 80
respondenta. Respondentane i undersgkingane vart bedne om a vurdera kvaliteten pa ei
rekkje ulike produktelement pa reisemala pa ein skala fra 1 "darlegare enn forventa™ il
5 ”betre enn forventa”. Dette gjev ei god og detaljert oversikt over kva gjestene er
nggde med og kva dei ikkje er sa nggde med. Vi reknar sterke og svake sider ikkje
berre etter kor mange som gjennomsnittleg er nggde med eit produktelement, men kor
stor andel misnggde gjester ein har.

Vi har definert elementa eller servicepunkta sine eventuelle sterke og svake sider pa
folgjande mate:

e Sterke sider: element med mindre enn 5 % av respondentane som opplevde
tilbodet som darlegare enn forventa.

e Svake sider: element med meir enn 10 % av respondentane som opplevde tilbodet
som darlegare enn forventa.

| dei fglgjande figurane har vi oppsummert den delen av respondentane som har svart
darlegare eller mykje darlegare enn forventa. | denne gjennomgongen har vi fokusert
pa forbetringsmogelegheitene eller potensialet og dermed dei svake sidene.

Reisa til/fra staden er det ofte ikkje s& mykje ein far gjort noko med, men ettersom
det er ein viktig del av opplevinga for gjestene er det viktig & danna seg eit bilete om
korleis dei har oppfatta turen til/fra staden. Alle desse sidene ved reiselivsproduktet
kan karakteriserast som sterke.

Rasteplassar langs veien (N=95) 3,2%
Merking og skilting langs vegen (N=97} 2,1%
Vegstandard (N=105) 1,9%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Figur 27. Sterke og svake sider: Reisa til/fra staden. Voss/Stalheim sommaren 2009.

Overnattingstilbodet i omradet er tilfredsstillande unnateke for ryddigheit og
reinhald. Ein er ogsa forholdsvis flinke til & informera om dei ulike tilboda pa staden —
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her kan ein alltid verta betre for a sikra meirsalg pa staden. Dei gvrige punkta er
sterke.

Ryddigheit og reinhald pa overnattingsstad (N=86) 12,8%

6,9%

Informasjon om ulike tilbod pa staden (N=87)
4,0%
3,9%
1,9%

T

Standard pa overnattingsstad (N=101)
Mat og drikke pa overnattingsstad (N=102)

Service fra tilsette pa overnattingsstad (N=104)

0% 5% 10% 15% 20% 25%

30%

Figur 28. Sterke og svake sider: Overnattingstilbodet. Voss/Stalheim sommaren
20009.

Vi har ogsa malt korleis dei besgkjande opplever staden dei er pa, og det er farst og
fremst skilting og merking av attraksjonar for fotgjengarar/syklistar som bgr betrast.
De gvrige punkta er fra tilfredsstillande til sterke.

Skilting/merking av attraksj., til fots/sykkel (N=86) 18,6 %
Byggeskikk/arkitektur pa staden (N=90) 7,8%
Atmosfzaeren pa staden (N=109) 6,4 %
Parkeringstilhgva (N=97) 6,2%
Tilgjengelegheit pa lokalprodusert mat (N=82) 6,1%
Omsyn til miljget (N=110) 4,5 %
Skilting og merking av attraksjonar, i bil (N=95) 4,2%
Offentlege toalett (N=97) 3,1%
Kulturlandskapet (N=97) 3,1%
Ryddigheit og reinhald (N=115) 1,7%
i . . . \ . 1
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
Figur 29. Sterke og svake sider: Opplevinga av staden Voss/Stalheim sommaren

2009.

Kulturlandskapet, ryddigheit og reinhald i fellesrommet, offentlege toalett, miljgomsyn
og skilting og merking av attraksjonar for bilistar er sterke element ved opplevinga av
destinasjonen.

Tilgjengelegheit pa lokalprodusert mat er vurdert som darlegare enn forventa av kun
6%. Dette er bra i Hordalandsamanheng. Det er tilgongen pa lokal mat i kaféar og
restauranter generelt som kan betrast noko da nesten 13% syntest dette var darlegare
enn forventa.

Turistinformasjonen generelt er gjennomgaande en sterk side pa Voss/Stalheim, men
det er 13% som ikkje er nggd med opningstidene (sja figur 30 pa neste side). Medan
personalet pa turistinformasjonen var ein spesielt sterk side i 2007, har den utvikla seg
negativt sett med kunden sine auger. Dette er ikkje noko svak side men endringa er
verdt & sja nearare pa.
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Opningstider pa turistkontoret (N=84) 13,1%

Service fra tilsette pa turistkontoret (N=89) 9,0%

Informasjonsmateriell pd ulike sprak (N=90)
93)
Skriftleg info.materiell pa turistkontoret (N=85)

5,6 %
5,4%
3,5%
3.4%
2,1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

(
(
(
Kompetanse hos tilsette pd turistkontoret (N
(
Guidar pa ulike sprak (N=87)
(

Skilting pa ulike sprak (N=94)

Figur 30. Sterke og svake sider: Turistinformasjonen og tilgjengelege sprak.
Voss/Stalheim sommaren 20009.

Andre tilbod og attraksjonar pa staden fungerer stort sett bra, men trass i advarslar i
2007, er det no blitt eit svakt punkt sjglv om berre 11% var misnggd i 2009. Dei
sterkaste elementa er natur og landskap og lokal transport (fa respondentar).

Serveringstilbodet pa staden (N=81) 11,1%
9,5%
7,7 %

5,0%

4,3%

3,6%

1,0%

0,0%

0% 5% 10% 15% 20%  25% 30%

(
Shopping pd staden (N=84)
Museumsbespk (N=39)
Opningstiderpa attraksjonane (N=60)
Barnevennlegheit (N=47)

Lokal transport: buss (N=28)

Naturog landskap (N=103)

Lokal transport: taxi (N=12)

Figur 31. Sterke og svake sider : Andre tilbod og attraksjonar. Voss/Stalheim
sommaren 2009.

Respondentane i undersgkinga var ikkje nggde med vandringstilbodet. Bade tilbod
om transport til/fra start/sluttpunkt, merking og skilting og informasjonsmateriale med
kart og omtale ser ut til & vera for darleg. Dei gvrige punkta er tilfredsstillande.

Tilbod om transport til / fra start/sluttpunkt (N=31)
Merking og skilting (N=69) 18,8%

22,6%

Informasjonsmateriale (kart, ruteomtale) (N=70)
Tilkomst til merka turlgyper (N=70)

(

(

(

( 7,1%

Tilrettelagde rasteplassar (N=59)

(

(

(

6,8%
5,8%
5,1%
2,7%

T

Wariasjon i rutetilbodet (N=69)
Mogelegh. for toppturar ower 1000 meter (N=39)
Utsiktog landskap undervegs pa turen (N=74)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Figur 32. Sterke og svake sider: Vandringstilbodet pa Voss/Stalheim sommaren
20009.
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Organiserte aktivitetar hadde litt fleire respondentar, sjglv om ogsa denne figuren er
knytta noko usikkerheit til. Det er imidlertid ingen element her som merkar seg ut som
svake sider, tvert i mot: samtlege kom ut som sterke sider. Ingen av dei nesten 40
respondentane var misnggde med sikkerheita, tilgjengelegheita eller variasjonen i det
organiserte aktivitetstilbodet.

Tilgjengelegheit (N=35) 8,6 %
8,3%
5,6 %
2,9%

2,6%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Variasjon i aktivitetstilbodet (N=36)

(

(
Service fra dei tilsette (N=36)
Sikkerheit (N=35)
(

Informasjonsmateriale (N=39)

Figur 33. Sterke og svake sider: Organiserte aktivitetar pa VVoss/Stalheim
sommaren 2009.

Dersom vi ser pa utflukter og aktivitetar pa Voss og omegn generelt, ser vi at det er
ingen element som framstar som svake. Berre tilgjengelegheit pa toalett pa utflukter
og tilkomst med offentleg transport kan vera i faresona og bar kanskje fa eit ekstra
fokus slik at det ikkje vert svakt element i produktet.

Tilgjengelegheit pa toalett pa utfluktene (N=53) 9,4%
Tilkomst med offentleg transport (N=43) 9,3%
Kvalitet pad kart og ruteomtalar (N=82) 7,3%

Tilgjengelegheit pa kart og ruteomtalar (N=84)

(

(

(

( 4,8%

Norge i eit Notteskall (N=44)

(

(

(

4,5%
4,2%
3,8%
3,6%
2,4%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Explore Hardangerfjord (N=24)
Utfluktsmogelegheiter totalt sett (N=79)
Informasjon om utfluktsmogelegheiter (N=83)
Serveringstilbodet pa utfluktene (N=42)

Figur 34. Sterke og svake sider: Utflukter og aktivitetar pa Voss/Stalheim
sommaren 2009.

Vi har her sett pa dei viktigaste attraksjonane og dei som hadde eit minimum antal
respondentar til at vi kunne fa ei lita oversikt over andelen misnggde gjester. Vi ser at
samtlege attraksjonar er sterke og har ein liten andel misnggde gjester blant desse
respondentane.

Norge i eit ngtteskall (N=38) 5,3%
Tvindefossen (N=77) 3,9%
Voss Kyrkje — Vangskyrkja (N=47) 2,1%
Neaergyfjorden verdsarvomrade (UNESCO) (N=60) 1,7%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

30%

Figur 35. Sterke og svake sider ved viktige attraksjonar pa Voss/Stalheim
sommaren 20009.
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9. Kuvalitet i hgve til viktigheit

Respondentane vart i tillegg til & vurdera kvalitet ogsa bedne om & vurdera kor viktig
kvart enkelt element var for vedkommande som turist. Det er vesentleg for
destinasjonen & vera god pa det kunden meinar er viktig, og ved & kombinera resultata
fra sparsmala om hhv. kvalitet og viktigheit kan vi setja opp falgjande strategiske bilde

(Kaizen-metoden):

Uvesentleg A Kritisk
styrke 5.0+ Kvalitet styrke
H?g k'va'litet,' T Hag kvalitet,
Lag viktigheit 1 hgg viktigheit
2,0 3,0 4,0 5,0
3,04 Viktigheit

Lag kvalitet, 1 Lag kvalitet,

Lag viktigheit hag viktigheit
Mogelege Risiko med
truslar v mogelegheiter

Figur 36. Kaizen-modellen - strategisk bilde

Produktelementa er plasserte i figuren i hgve til gjennomsnittleg oppnadd
kvalitetsskar. Midtpunktet eller "origo” i diagrammet ligg pa verdien 3,50. Denne er

sett litt hggere enn det som

pa skalaen i sparjeskjemaet er midtverdien (3,0) for & fa ein

liten ”’sikkerhetsmargin” mot dei som er misnggde eller som synest elementet er

mindre viktig.

Kritisk styrke:

Her er ein god pa det som er viktig for kundane!

Risiko med mogelegheiter:

Her er kundane misnggde med element som er viktige for dei.
Dette er eit godt utgongspunkt a starta med forbetringar!

Mogelege truslar:

Kundene er misnggde med desse elementa, men dei er ikkje sa
viktige for dei. Dette kan vera mogelege truslar fordi
marknaden og kundane sine forventningar endrar seg, og ting
som ikkje er viktige i dag kan verta viktige pa eit seinare
tidspunkt og utvikla seg til truslar.

Uvesentleg styrke:

Her nyttar ein ressursar pa a gjera kundane nggde med
kvaliteten pa omrade som betyr lite for kunden.

Falgjande tabellar pa neste side syner dei 10 hggast rangerte elementa i hgve til hhv.
viktigheit og kvalitet kvar for seg.
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Vi ser av desse tabellane at 8 av 10 av de viktigaste opplevingane/attraksjonane/
produktelementa er vurderte som gjennomgaande gode (Kritisk styrke). Unntaka er
knytta til vandringstilbodet og henholdsvis ”value for money” for guida turar (2,3) og
merking og skilting (3,4).

| denne samanhengen er det igjen viktig & merka seg at elementa kan vera gode pa
gjennomsnittsskér og likevel vera definert blant dei svake punkta. Arsaka til dette er
sannsynlegvis stor variasjon i dei besgkjande si oppfatning som igjen kan henga saman
med variasjon i t.d. serviceleveransen.

Tabell 2. Topp 10 i have til viktigheit. Voss/Stalheim sommaren 2007
Viktigheit Kvalitet
Utsikt og landskap knyttet til vandringsturene 4,6 4,3
Natur og landskap 4,6 4,3
Informasjonmateriale - Kvalitet pa kart og omtale av ruter 4.4 3,5
Merking og skilting av turlgypene 4,4 34
Kompetanse hos tilsette pé turistkontoret 4,3 4,0
Tilkomst til merka turlgyper 4,3 3,6
Guidens formidlingsevne pa guida vandring 4,3 4,0
"value for money” for guidet vandring 4,3 2,3
Service fra tilsette pa turistkontoret 43 4,0
Variasjon i rutetilbodet for vandring 4,2 3,8
Tabell 3. Topp 10 i hgve til kvalitet. Voss/Stalheim sommaren 2007
Viktigheit Kvalitet
Nergyfjorden verdensarvomrade (UNESCO) 41 4,4
Norge i et ngtteskall 3,3 4,3
Utsikt og landskap knyttet til vandringstilbodet 4,6 4,3
Natur og landskap 4,6 4,3
Sykling pé Rallarvegen 2,9 4,3
Tvindefossen 3,8 4,2
Kulturlandskapet 3,9 4,2
Standard pa overnattingstilbodet 39 4,2
Fjordcruise 3,2 4,1
Kompetansen hos de tilsette pa turistkontoret 4,3 4,0

3 av dei 10 best vurderte produktelementa har blitt vurderte relativt 1agt i have til
viktigheit, dvs. ein er god pa noko som ikkije er sa viktig for gjestene. Bade Norge i et
natteskall, sykling pa Rallarvegen og Fjordcruise skarar hggt pa kvaliteten, men er
ikkje saerleg viktig for respondentane ved val av reisemal. Dette er ogsa
produktelement som ligg litt utanfor VVoss/Stalheim som destinasjon, men som kan
besgkjast pa dagstur fra destinasjonen.

Konklusjonen pa denne analysen av viktigheit og kvalitet er at Voss/Stalheim i stor
grad leverer kvalitet pa det dei besgkjande meinar er viktig med unntak av nokre
element knytta til vandringstilbodet.

I figuren under har vi vist samanhengen mellom kundetilfredsheita/kvaliteten og
graden av viktigheit for alle dei ulike servicefunksjonane eller produktelementa for
Voss/Stalheim. Dei med heg kvalitet (meir enn 3,5) og hagg viktigheit (meir enn 3,5)
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er definert i omradet med kritisk styrke. Her er ein god pa det som er viktig for
kunden. Dei med lag kvalitet (mindre enn 3,5) og hag viktigheit er definert i omradet
risiko med mogelegheiter. Blant desse bar ein farst starta forbetringsarbeidet fordi
ein er darleg pa det som er viktig for kunden. Elementa med hgy kvalitet (meir enn
3,5) og lag viktigheit er definert i omradet uvesentleg styrke, dvs. ein er god pa det
som ikkje er viktig for kunden. Lag kvalitet (mindre enn 3,5) og lag viktigheit (mindre
enn 3,5) omfattar omradet som kallast mogelege truslar, dvs. at ein er darleg pa noko
som kan bli viktig for kunden i framtida.

Uvesentleq styrke 5,0 1 Kvalitet Kritisk styrke
Norgei eit ngtteskall Naergyfjorden verdsarvomrade (UNESCO)
Sykling pa Rallarvegen Natur/kulturlandskap inkl. utsikt pa turen,
Ekstremsportveko naturoppleving pa fjordcruise
Aktivitetar, bilvandring, bretur, 45 - Tvindefossen
Explore Hardangerfjord o Standard p& overn.stad
Attraksjonar, Bordalsgjelet, ¢ Kompetanse: tilsetfe pa tur.kont.
Hangursbanen‘ Fleisgher's ¢ *e . Atmosfzaeren pa staden
Lokal mat . M . ¢ .
Lokalt servicetilbd * ¢ + 4,0 7 o L,
*?® * o ’: .
* o . * o ‘ o o o °
.o * e "
* - . * S 4 G *
“ o * * s .
. R AR SR A . Viktigheit
T T hd TH ™ 0’ -J‘f L 2 ’0 N T T 1
* +*
2,0 25°% ¢ 3, e+ 35 4,0 * 45 5,0
4 > *
+ + 4
*
. 304 o Sikkerheit om bord pa fjordcruise
* Mat og drikke pa overnattingsstad
Byggegkikk/arkitektur pa staden Merking og skilting
Lokal mat i butikkar Tilgj. toalett pa utflukter
Museumsbespk 5 | Serveringstilbodet pa staden
Opningstider pa attraksjonane ' Fjordcruise: Guidane si formidlingsevne
Lokal mat generelt, og i kaféar og + Parkeringsforhold
restaurantar spesielt
Kvalitet pa serveringstilbodet om bord
Mogelege truslar 2,0 - Risiko med mogelegheiter
Figur 44, Kaizen-modellen - strategisk bilde for produktelement pa Voss/Stalheim

sommaren 2009
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