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Samandrag

Naturbasert reiseliv er i vekst og det er auka etterspurnad etter aktivitetar og opplevingar.
Samtidig er det auka krav hja forbrukarane med forventingar om heilskaplege opplevingar og
heg kvalitet pa tilboda. For a skape heilskaplege opplevingar og auke kvaliteten pa tilboda i
reiselivsnaeringa har Kamfjord utvikla teorien Det helhetlige reiselivsprodukt (Kamfjord 2011)
med ein tilhgyrande produktmodell. Denne studien tar utgangspunkt i Kamfjords teori og

gjer ei kvalitativ caseundersgking av produktet Hjgrundfjorden rundt.

Hjgrundfjorden rundt er eit vandre/ski-produkt over sju dagar som tar utgangspunkt i dei
alpine fjellomrada og levande bygdene rundt Hjgrundfjorden pa Sunnmgre. Produktet tar
sikte pa a bli rundturprodukt nr. 1 i Fjord Norge og Norge bade sommar og vinter innan
utgangen av 2017. Med dette som utgangspunkt gnskjer studien a gi svar pa

problemstillinga:

Er Hjgrundfjorden rundt eit heilskapleg reiselivsprodukt? Kva er produktets styrkjer og
svakheiter, moglegheiter og trugslar sett i lys av dei ulike delane i modellen «et helhetlig

reiselivsprodukt» (Kamfjord 2011).

Ei dokumentanalyse gav grunnlag for ei interessentanalyse som leda til utval av informantar
til semi-strukturerte intervju. Intervjua tok utgangspunkt i ei SWOT-analyse for a belyse
Hjgrundfjorden rundt som eit heilskapleg reiselivsprodukt. Denne var utgangspunkt for

analysen av produktet Hjgrundfjorden rundt med mal om a kunne svare pa problemstillinga.

Det kjem fram i diskusjonen av analysen at Hjgrundfjorden rundt har faktorar for og imot at
produktet er eit heilskapleg reiselivsprodukt. Dei viktigaste for var eit godt tilbod i
kjernenaeringane, natur og kultur av hgg kvalitet og god infrastruktur som gav grunnlag for
levande bygder. Faktorane som var imot var lag kunnskap om gjesten, manglande arbeid
med 3 skape opplevingar, ufullstendige stiar og darleg merking, ingen informasjon om

produktet, ein uklar profil, ikkje tilrettelagd for individuelle og lite forpliktande samarbeid.

Pa bakgrunn av dette blir det konkludert med at Hjgrundfjorden rundt ikkje er eit heilskapleg
reiselivsprodukt, men at det har potensiale til 3 bli det om ein tar tak i faktorane som er imot

og utviklar dei.



Abstract

Nature-based tourism is growing and there is increased demand for activities and
experiences. Meanwhile, there are increased consumer demand with expectations of holistic
experience and high-quality offerings. To create holistic experiences and increase the quality
of offerings in the tourism industry, Kamfjord developed theory The Holistic Tourism Product
(Kamfjord 2011) with an associated product model. This study is based on Kamfjord's theory

and is a qualitative case-study the product Hjgrundfjorden rundt.

Hjgrundfjorden rundt is a walking/skiing tour product over seven days, based on the alpine
mountain areas and living rural communities around Hjgrundfjord in Sunnmgre. The product
aims to be touring product no. 1 in Fjord Norway and Norway both summer and winter by

the end of 2017. On this basis, wishes the study to answer this research question:

Are Hjgrundfjorden rundt a holistic tourism product? What is the product's strengths
and the weaknesses, opportunities and threats in the light of the various parts of the model

«the holistic tourism product" (Kamfjord 2011).

A document analysis formed the basis for a stakeholder analysis that led to the selection of
informants to semi-structured interview. The interviews based on a SWOT analysis to
illuminate Hjgrundfjorden rundt as a holistic tourism product. This led to the analysis of

Hjgrundfjorden rundt that aimed to answer the research question.

It emerged in the discussion of the analysis that the Hjgrundfjorden rundt have factors for
and against that the products is a holistic tourism product. The key factors for were strong
core industries, nature and culture of high quality and good infrastructure that formed the
basis for living rural communities. Factors pointing against were low knowledge about the
guest, lack of efforts to create experiences, incomplete trails and poor markings, no
information about the product, an unclear profile, not properly presented for individual and

few committed relationship.

On this basis, this study concluded that Hjgrundfjorden rundt is not a holistic tourism

product, but it has the potential if the opposed factors are developed.
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1 Introduksjon

Reiselivsnzeringa er ei av dei raskast voksande naeringane i verda, og ei naering som har blitt
peika ut til 3 skulle ta over nar oljealderen tar slutt (Clark 2015). Neeringa viser vekst i Noreg,
men ikkje sa mykje som i resten av verda (Jakobsen & Espelien 2011). Ein av utfordringane
som blir sett er at vi er eit av verdas rikaste land og har dei hggste kostnadane (Jakobsen &
Espelien 2011). Reiselivsdirektgr i Innovasjon Norge, Per-Arne Tuftin, meina vi ma legge bort
denne utfordringa og seier «Norge vil aldri kunne konkurrere pa pris, da vi alltid vil vaere et
hgykostland» (Tuftin 2015). Dette har vi prgvd pa tidlegare, og i fglgje Jakobsen og Espelien
(2011) har det gatt utover kompetansen, kvaliteten og servicen i naeringa. Vi ma derfor rette

fokus pa kvalitet og service, kor vi har alle fgresetnadar for a kunne konkurrere.

| Noreg er naturen sentralt i reiselivet, og det lokkar mange turistar, bade nordmenn og
utanlandske. Det naturbaserte reiselivssegmentet viser vekst (Epinion 2015a; Fredman &
Tyrvdinen 2010; Tangeland & Aas 2011) og ein opplever eit aukande gnskje om aktivitetar. |
2014 utgjorde 50 prosent av dei norske og 71 prosent av dei utanlandske turistane
kategorien fysisk aktive turistar (Epinion 2015a). Naturen sett rammene og samtidig som ein
gnskjer aktivitetar, vil ein ha gode opplevingar. Det a oppleve har blitt ein stor internasjonal
trend og ifglgje Iversen et al. (2015) er det opplevingsbransjen som viser til den stgrste
veksten i reiselivsnaeringa. Vi betalar «ikke lenger for ravarer eller servicetjenester, men for
muligheten til 3 oppleve noe meningsfullt med potensiale til & skape personlige endring eller
utvikling, og noe som er verdt a huske» (Pedersen 2012 s.58). Det dukkar stadig opp nye
opplevingsprodukt, og innan vandring og alpine skiturar er utviklinga stor. Vandreturar som
Besseggen og Romsdalseggen, og alpine skiturar som Hggruta Jotunheimen og Lynge rundt

er dgmer pa dette.

Samtidig som det er auka etterspurnad etter naturopplevingar og aktivitetar, er krava til
forbrukaren blir hggare. Det er forventa at det skal vere enkelt a planlegge, kjgpe og
gjennomfgre ei reise og det er eit pnskje om a oppleve reisa som eit samanhengande og
heilskapleg tilbod. Samtidig skal kvaliteten pa tilbodet vere hggt (lversen et al. 2015;
Kamfjord 2011). Eit svar pa dei auka krava til forbrukarane er det helhetlige reiselivsprodukt
av Kamfjord(2011) som tar fgre seg utvikling av reisleivsprodukt, og fokuserer pa a skape

heilskaplege produkt som skal sikre eit heilskapleg tilbod til gjesten. Utgangspunktet er ein



produktmodell som inkluderer fleire aspekt som t.d. kva gjesten gnskjer seg, dei fire
kjernenzeringane, fgresetningane til omradet, profilen og at dette blir satt saman sa gjesten
opplever produktet som ein pakke. Produktmodellen skal vere nyttig til planlegging, utvikling

og drift, og marknadsfgring (Kamfjord 2011).

Hjgrundfjorden rundt er eit vandre/ski-produkt som tar utgangspunkt i dei alpine
fiellomrada og dei levande bygdene rundt Hjgrundfjorden pa Sunnmgre. Produktet bestar av
sju etappar og er ein vandretur/skitur gjennom dalar og over fjellpass. Det er ogsa
moglegheiter for toppturar undervegs. Ruta startar yst i fjorden pa ei side og vandrar rundt
heile fjorden og endar opp yst ute pa andre sida av fjorden. Turen skal blir eit mgte mellom
lokalkultur og spektakulzer natur. Giennom samhandling mellom aktgrar blir det lagt opp til
at det skal vere lettast mogleg for kunden a planlegge og gjennomfgre turen. Kunden skal
kunne velje kva produktet skal innehalde i tillegg til kjerneproduktet som er naturopplevinga
ein far med vandreturen eller skituren. Ein kan velje a ga alle etappane i ein og same tur eller
velje seg ut ei eller fleire etappar. Ein kan ga med eller utan guide, velje forskjellige typar
overnatting og matservering. Dette gjer at produktet inneheld mange av faktorane som eit
heilskapleg reiselivsprodukt skal innehalde og dermed gjer det til eit spennande produkt a

sja naerare pa.

1.1 Problemstilling

Med utgangspunkt i teorien til Kamfjord (2011) blir produktet Hjgrundfjorden rundt
analysert. Malet med denne studien er @ undersgke om det har blitt skapt eit heilskapleg
reiselivsprodukt med Hjgrundfjorden rundt. Kva faktorar gir grunnlag for det eller kva
manglar det? Gjennom a ta fgre meg kvar enkelt del i det heilskaplege reiselivsprodukt blir
produktets styrkjer og svakheiter, moglegheit og utfrodringar belyst. Dette vil kunne svare

pa problemstilling:

Er Hjgrundfjorden rundt eit heilskapleg reiselivsprodukt? Kva er produktets styrkjer og
svakheiter, moglegheiter og trugslar sett i lys av dei ulike delane i modellen «et helhetlig

reiselivsprodukt» (Kamfjord 2011).

1.2 Avgrensingar ved studiet:

Dette studiet vil kunne gi svar pa om produktet Hjgrundfjorden rundt er eit heilskapleg

reiselivsprodukt. Det kan likevel ikkje seie noko om andre liknande produkt er det. Studiet er



ogsa avgrensa geografisk til Hjgrundfjorden. Resultatet av studien er kun gjeldande pa det
novaerande tidspunkt da det er eit tverrsnittstudie. Dermed kan ein ikkje seie noko om
produktet i framtida. Ein kan ikkje nytte resultata av denne studien som ein mal til utvikling
av heilskaplege reiselivsprodukt da kvart enkelt produkt er unikt og dei ulike komponentane
har ulike betyding. Ein ma ogsa sja avgrensing i den metodiske gjennomfgringa der det kun
er sett pa eit case og ikkje samanlikna fleire case, og antall informantar. Dette kan spele inn

pa det nyanserte bilete av Hjgrundfjorden rundt som eit heilskapleg reiselivsprodukt.



2 Omradebeskriving

A ha kjennskap til omradet Hjgrundfjorden og produktet Hjgrundfjorden rundt er nyttig for
den som skal lese denne studien. Derfor blir omradet Hjgrundfjorden og produktet i korte

trekk presentert i dette kapitelet.

Hjgrundfjorden er ein 33 kilometer lang fjordarm av Storfjorden som skjer seg s@graust
gjennom hjartet av Sunnmegrsalpane i Mgre og Romsdal. Omradet er unikt med sine alpine
fiellomrader med spisse tindar opp mot 1500 meter, djupe fjordar og neerleiken til havet.
Kristofer Randers, ein norsk diktar, kritikar og embets mann utgav i 1890 verket som han i
dag er mest kjent for, Sunnmgre: En reisehdndbok. Denne blei skreve pa oppdrag for den
nyleg stifta Alesund og Sunnmgre Turistforeining, d& det var behov for ei reisehandbok for

Sunnmgre (Randers 1962). | denne gir han omradet ei beskriving verdig:

«l hjertet av Sunnmgre, omslynget pad tre kanter av Voldsfjorden, @rstafjorden og av
Storfjorden og dens armer, brer seg den vidunderlige alpeverden av hgye, steile, takkete fjell,
som utgj@r Sunnmgres stgrste severdighet og frembyr det mest sldende bilde av dets
eiendommelige og storsldtte natur. Og midt i dette kaos av egger og topper, hvor hver enkelt
er en kiempe, og av viss samlede masse en ville kunne bygge et dusin Romsdaler med tinder
og horn, der skjeerer Hjgrundfjorden seg inn mot sydd@st som en mektig kile, 36 km lang og
gjennomsnittlig et par kilometer bred, klgver landskapet i to like store halvdeler og
innrammes pd begge sider av en takket mur av lodrette fjell. Herved er det dannet en
fjordarm av ganske enestdende villhet og malerisk prakt. Ved siden av Hjgrundfjorden synes
andre fjorder nesten d@ veere ensformige og flate; Hardangerfjorden, Sognefjorden,
Geirangerfjorden, Lyngsfjorden, - ingen kommer som helhet opp mot den. Kan man kalle
Geirangerdalen kongen blant dalene, sd er Hjgrundfjorden fjordens perle. »

(Randers 1962 s.215)

Naturen har lokka turistar til omradet sidan slutten av 1800-talet og Hjgrundfjorden var
blant dei fyrste attraktive reisemala i Norge. Den engelske overklassa var blant dei fyrst som
kom for a fiske og klyve pa tindar, med kjente namn som William C. Slingsby og Charles W.
Patchell. | tillegg til kjente personar som Keisar Wilhelm 1l, Kong Oscar |l, Kong Haakon,
Bjgrnstjerne Bjgrnson, Sir Arthur Conan Doyle og Edvard Grieg som nytta omradet til

rekreasjon og avkopling (Hotell Union @ye u.a.). For folket i dei sma bygdene innover i



fjorden gav dette gode naeringsgrunnlag. | storheitstida mellom ca. 1890 og 1940 var det pa
det meste fire hotell pa @ye og opp gjennom Nordangsdalen. | dag er det berre to igjen,
Hotell Union @ye og Villa Nordangdal, begge med historie tilbake til 1890-talet. Christian
Gaard Bygdetun, Best Western Sagafjord Hotell, Rekkedal Gjestehus, i tillegg til ei rekke

campingar og andre overnattingsstar har dukka opp i nyare tid.
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Figur 1 Oversiktskart Sunnmgre (goole.no/maps)

Langs med fjorden finn ein bygder som Saebg, Bjgrke, Viddal, @ye, Urke, den veglause bygda
Trandal, i tillegg til ei rekke andre mindre stadar. Tidlegare var fjorden den viktigaste
ferdselsara mellom bygdene og mot Alesund. No er det fylkesvei 70 mellom Festgy, Store
Standal og over Standalseidet mot @rsta, fylkesvei 655 mellom @rsta og Tryggestad gjennom
Saebg og Nordangsdalen, samt fylkesvei 41 fra Viddal om Bjgrke og til Kalvatn.
Ferjesambanda Lekneset-Seebg-Trandal-Standal og Festgy-Hundeidvik knytt aust- og vestsida

av fjorden i saman, og Festgy-Solevagen nord mot Alesund.

Historisk har landbruk og fjordfiske vore dei viktigaste naeringane. Fra slutten av 1800-talet
og fram til 2. verdskrig var ogsa reiselivet av betyding med turistferjer, cruisebatar,
skysstilbod og fulle hotell. Under og etter krigen stoppa det opp, og det er fyrst dei siste 10-

ara at det har begynt 3a ta seg opp igjen (Trandal 2007). Reiseliv har vokse fram igjen og er i
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dag viktig, og eit politisk satsingsomrade. Oppleve naturen, fjordfiske, vandring og toppturar
pa ski er dei mest populaere aktivitetane. | tillegg har ein kulturopplevingar som Bakketunet
og Nordangsdalen med kulturlandskap, gamle saetrar og Lyngstgylvatnet. Alesund og
Sunnmegre Turistforeining har populaere hytter og stiar i omradet, og ein finn kjente toppar

som Slogen, Kolastinden og Molladalstindane.

@rsta, Volda og Alesund er naeraste byar innafor ein times reisetid, med Alesund som
regionsentrum. Det er to flyplassar innanfor i overkant av ein time reisetid, @rsta/Volda
Lufthamn Hovden og Alesund Lufthamn Vigra. Her finn ein daglege avgangar nasjonalt og
internasjonalt. Store turistattraksjonar som Geirangerfjorden og Trollstigen finn ein rett i

neerleiken.

2.1 Hjgrundfjorden rundt

Hjgrundfjorden rundt er eit reiselivsprodukt som tar utgangspunkt i Hjgrundfjorden, der ein
gar pa ski eller vandrar rundt fjorden i etappar mellom bygdene. Produktet er utvikla pa
bakgrunn av konseptet «Hjgrundfjorden rundt — Hele aret». Konseptet bestar av sju
vandretur/skitur-etappar gjennom dalar og over fjellpass, med moglegheit for toppturar til
kjente toppar som Kolastinden og Slogen undervegs. Ruta startar yst i fjorden ved
Hundeidvik og vandrar rundt heile fjorden og endar opp yst ute pa andre sida av fjorden, ved
Barstadvik. Dei sju etappane gar mellom forskjellige bygder i Hjgrundfjorden og er lagt opp

etter denne ruta med fglgande etappar:

Blabretind-etappa. Hundeidvik til Trandal
Rana-etappa. Trandal til Urke

Slogen-etappa. Urke til @ye

Skarasalen-etappa. Bjgrke til S;ebg

1.

2

3

4. Blaxeja-etappa. Fivelstad til Bjgrke

5

6. Dalegubben-etappa. Seebg til Standalseidet
7

Kolastind-etappa. Standalseidet til Barstadvika
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Figur 2 Oversiktskart Hjgrundfjorden rundt (Vedlegg 1)

Ein kan velje & ga ruta begge vegar, og hovudruta kan kombinerast med toppturar og
avstikkarar undervegs. Ein ma heller ikkje ga alle etappane etter kvarandre eller pa same tur.
Det er mogleg a bruke ein stad som base for a ga utvalte etappar. Dette er eit konsept som
alle kan nytte seg av, og som det er lagt opp til stor grad av skreddarsaum. Malet med
konseptet er a auke attraktiviteten til omradet og trekke turistar til Hjgrundfjorden gjennom
heile aret. @nskje er & skape ein tur pa linje med Besseggen, Romsdalseggen, Hggruta

Jotunheimen og den orginale Houte Route mellom Chamonix og Zermatt.

Det er ei prosjektgruppe som jobbar med a utvikle konseptet som skal lede til etableringa av
produktet «Hjgrundfjorden Rundt». Hovudmalet med produktet er at det skal bli
rundturprodukt nr. 1 i Fjord Norge og Norge bade sommar og vinter innan utgangen av 2017.
Dette skal stimulere til at attraktiviteten til omradet aukar. Vidare vil dette kunne gi
sesongutviding, betre driftsgrunnlag for involverte aktgrar, samt betre samarbeid.
Prosjektgruppa bestar av deltakara som skal representere dei ulike kjernenaeringane i

reiselivet. Desse skal sgrgje for utvikling av eit heilskapleg produkt for kunden. Produktet



inneheld ein tur rundt Hjgrundfjorden. Her mgter ein szereigne og spektakulzere
overnattingar og lokalmat som fersk fisk fra fjorden, hjort fra omradet og lam fra
nabogarden. Det er tenkt overnatting pa Christian Gaard Bygdetun i Trandal, hytte pa Urke,
Villa Nordangdal i Nordangsdalen eller Hotell Union @ye pa @ye. Vidare pa Bjgrke
Vandrarheim, Sagafjord hotell pa Seebg@ og Standal Alpesenter eller Standalhytta. Det skal
leggast tilrette for transport i Nordangsdalen og Seebg, samt bagasjetransport ved kvar
etappe. Gjennom samarbeid mellom aktgrane skal ein sgrgje for a gi gjesten ei heilskapleg
oppleving, samt moglegheita for stor grad av skreddarsaum. Pa denne maten kan kvar aktegr

skreddarsy produktet etter gnskjer fra gjesten/markanden.

Det er beskrive ei primarmalgruppe og sekundaermalgruppe. Primaermalgruppa er
eventyrlystne pa jakt etter unike vandre/ski-opplevingar. Dei kjenner godt til eller har gatt
Houte Route i Alpane og er trofesankarar og opptatt av status. Dei har god gkonomi, fglgjer
gjerne guidar rundt i verda pa turar, og er opptatt av kvalitet og hgg standar pa overnatting.
Personane i primaermalgruppa er over 30 ar. Sekundaermalgruppa bestar av eventyrlystne

som planlegg sjglv, bor rimeleg og som ikkje nyttar guide.

Det er etablert konkrete malsettingar som konseptet og produktet skal fgre fram til, som kan
summerast i tre punkt. 1. auka attraktivitet til omradet og fleire turistar som blir lenger. 2.

sesongutviding og fleire heilarstilsette. 3. betre samarbeid.



3 Teori

3.1 Naturbasert reiseliv

Reiseliv er som tidlegare nemnt i sterk vekst. World Tourism Organization (UNWTO) viser til
eit rekordstort antall turistar som kryssa internasjonale grenser i 2014 pa 1 135 millionar
turistar. Dette var ein vekst pa 4,4 prosent i 2014 fra 2013 (World Tourism Organization
2015). Men kva er reiseliv? Det har vore mange forsgk pa a definere kva reiseliv er og
generelt sagt kan ein seie reiseliver menneskjers besgk og aktivitet utanfor sinn vanlege
heim og arbeidsmiljg (Jacobsen & Viken 2014; Kamfjord 2011; Mehmetoglu 2007; Viken &
Keeping 2016; Weaver & Lawton 2010). | Weaver og Lawton (2010 s.2) finn ein denne

definisjonen

«Summen av dei prosessane, aktivitetane og resultata som oppstar fra dei relasjonane og
samspela som oppstdr mellom den reisande, reiselivsleverandgrer, vertslandets myndigheter,
lokalsamfunn, og omkringliggjande miljg som er involvert i attraksjon, transport, overnatting

og forvaltning av dei reisande». (fritt oversett av forfattar)

Denne far fram breidda av interessentar i reiselivet og viser noko av den komplekse
samanhengen. | Noreg blir reiseliv og tursime ofte brukt om kvarandre. Dette har truleg
grunn i at turisme er ein del av reiselivsomgrepet, der turisme er ei avgrensing av omgrep, og
handlar om formalet med reisa som er ferie- og fritidsreiser (Jacobsen & Viken 2014;

Kamfjord 2011).

Ein viktig ressurs og attraksjon for reiselivet i Noreg er naturen. Bade Tangeland og Aas
(2011) og Fredman og Tyrvainen (2010) viser til forsking som viser at segmentet naturbasert
reiseliv er eit av dei raskast voksande segmenta i reiselivet, med ein vekst pa 10-12 prosent
per ar. | likskap med reiseliv har det blitt gjort fleire forsgk pa a definere naturbasert reiseliv.
Fredman et al. (2009) tok utgangspunkt i ei rekke omgrep fra tidlegare definisjonar for a
definere naturbasert reiseliv. Omgrepa besgke eit naturomrade, oppleve naturmiljg, delta i
aktivitet og berekraftig utvikling, resulterte i fglgjande; «Naturbasert reiseliv omfattar
menneskjers aktivitet nar dei besgker naturomrader utanfor sine vanlege omgivnadar»
(Fredman et al. 2009 s.24, fritt oversett av forfattar). | tillegg til denne utvikla han ein
definisjon pa den naturbasterte reiselivsnaeringa som er «eit omgrep som omfattar summen

av bedrifter og organisasjonar med verksemder som primert er retta mot menneskjer som



bespker naturomrader utanfor sine vanlege omgivnadar» (Fredman et al. 2009 s.25, fritt
oversett av forfattar). Gjennom desse to definisjonane skapast ei forstding for kva
naturbasert reiseliv er fra tilbydarsida og fra etterspgrselsida. Denne forstainga vil bli

utgangspunktet for denne studien.

| likskap med naturbasert reiseliv er adventure tourism, eller spennings-/eventyr-
/opplevelsesreiser pa norsk, ei form for reiseliv som viser stor vekst. Da det ikkje finst ei
felles og god oversetning, nyttar eg den engelske betegnelsen adventure tourism. | fglgje
Adventure Travel Trade Association (2013a) auka denne forma for reiseliv med 200 prosent i
2012 og 2013. Ser ein pa definisjonen til Buckley (2010 s.4, fritt oversett av forfattar) er det:
«Adventure tourism er eit bredt omgrep som omfattar alle typar av kommersielt reiseliv og
rekreasjon utandgr, med ein betydeleg del spenning i seg». | tillegg inneberer det i fglgje
Mehmetoglu (2007) ofte ein form for kontrollert risiko eller fare. Ser ein pa kva Adventure
Travel Trade Associaton (ATTA) legg i adventure tourism, er det mykje det same. Dei trekker
spesielt fram fokuset pa fysisk aktivitet, kontakt og samspel med natur og miljg, og ei

kulturell oppleving og erfaring (Adventure Travel Trade Association 2013b).

Ser ein pa samanhengen mellom naturbasert reiseliv og adventure toursim er det ikkje store
forskjellar. Dei begge er ein del av opplevingsbransjen, og mange av formane for naturbasert
reiseliv er adventure tourism og vice versa. Med bakgrunn i definisjonane til Fredman et al.
(2009) og Buckley (2010) kan naturbasert reiseliv seiast a omfamne breiare, medan
adventure toursim har omfamnar litt smalare. Dette handlar om at adventure tourism ma
innebere spenning, noko naturbasert reiseliv ikkje ma. Produktet Hjgrundfjorden rundt er eit
opplevingsprodukt som kan seiast a vere bade naturbasert reiseliv og adventure tourism.
Dette fordi naturen spelar hovudrolla som er i samsvar med Fredman et al. (2009) sinn
definisjon. Det er ogsa ein form for kommersielt reiseliv med fysisk aktivitet, og ei form for
spenning som er i samsvar med Adventure Travel Trade Association (2013b); Buckley (2010);

Mehmetoglu (2007).

3.2 Det heilskaplege reiselivsprodukt

Ved ein ferie er det totalopplevinga ein blir sittande igjen med. Denne totalopplevinga bestar
av alle delane av reisa, fra delar ein kjgpte fgr ein reiste til dei delane ein kjgpte undervegs i
ferien. Dette dannar eit totalprodukt som er svaert samansett og uoversiktleg. Kamfjord

(2011) meina der er eit «fravaer av en helthetlig fremstilling av reiselivsproduktet».
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Resultatet av dette er darlige opplevingar for kunden og eit reiseliv som ikkje far ut
potensialet sitt. Denne utfordringa skal det heilskaplege reiselivsprodukt til Kamfjord (2011)

vere med pa a lgyse.

Kva er eit heilskapleg reiselivsprodukt? Kamfjord (2011 s. 26) definera eit heilskaplege

reiselivsprodukt slik:

«Et helhetlig reiselivsprodukt er et samlet tilbud av varer, tjenester og opplevelser som
tilfredsstiller den reisendes gnsker og behov i forbindelse med midlertidige opphold utenfor

fast bosted. | produktet inngar det sted eller omradet hvor forbruket skjer.»

Til denne definisjonen fgljer ein produktmodell (figur 3) som skal fa fram kvar enkel del som
skaper eit heilskaplege reiselivsprodukt og vise korleis dei er knytt i saman. Malet med
denne modellen er som Kamfjord (2011 s.59) skriv: «a forsta hva som inngar i denne

modellen og hva som kreves for at det skal fungere best mulig.»

Natur og kultur

Figur 3 Det heilheitlege reiselivsprodukt (Kamfjord 2011)
3.2.1 Gjesten

| sentrum finn ein gjesten. Det er for gjesten ein lagar reiselivsproduktet og etterspurnaden
fra gjesten skaper kundegrunnlaget. Derfor er gjesten den viktigaste komponenten. For a
utvikle gode heilskaplege reiselivsprodukt og gi ei framifra oppleving ma ein kjenne gjestens

behov, gnskjer og forventingar (Kamfjord 2011). Det er som Steve Jobs ein gong sa «Du kan
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ikkje begynne med teknologien nar du skal utvikle et nytt produkt. Du ma alltid begynne

med kundeopplevinga.» Det same gjeld for eit reiselivsprodukt.

Bakgrunnen til kvifor vi reiser kan vi knytte til Maslow's behovspyramide, der reiseliv er eit
sekundarbehov vi tilfredsstiller (Kamfjord 2011). Det er ikkje grunnleggande for at vi skal
overleve, men et overskotsfenomen som er kulturbestemt. Det har blitt eit psykologisk
behov innlzert giennom oppdraging og sosialisering. Vi kan fgle vi ma ha ferie, oppleve noko
nytt eller kome oss vekk fra kvardagslivet. Gjennom dei siste 100 ara har dei gkonomiske
forholda betra seg betrakteleg. Vi har fatt meir velferd og ferie har blitt ein tradisjon. Lyst,
glede og nyting har blitt sentrale motiv for vare handlingar og prioriteringar, og heng tett i
saman med vara sterke trong til 3 oppleve. For reiselivsnaeringa er det pa bakgrunn av dette
gode moglegheiter for a paverke den reisande gjennom a tilfredstille eit eller fleire behov.
Ved val av reisemal er det ei rekke sentrale faktorar som er med pa paverke valet.
Profilstyrkja, attraktiviteten i tilbodet, marknadsfgring, pakkar, sal og distribusjon,
reiseavstand, og ikkje minst tid og pengar kan vere slike faktorar. Desse faktorane finne ein

igjen i dei andre delane som utgjer det heilskaplege reiselivsproduktet.

3.2.2 Kjernenaeringane

| det gule omradet finn ein dei fire kjernenaeringane som leverar tenestar som gjer det mulig
for gjesten a reise til og omkring i omradet, i tillegg til dei som har tilrettelagde aktivitetar og
opplevingar for dei besgkande. Desse har reiseliv som hovudnaering og blir knytt til den
direkte verdiskapinga fra reiselivet. Dei har ogsa dei sterkaste interessene i reiselivet, og i

folgje Kamfjord (2011) dei som tar initiativ til utvikling av heilskaplege reiselivsprodukt.

Seng er dei som tilbyr overnatting som t.d. campingplassar, hotell, vandrarheim og hytter,
der hotell utgjer den viktigaste forma for overnatting i naeringa. Utviklinga har gatt mot
stadig st@rre og st@rre hotell og meir standarisering, men samtidig har det utvikla seg ein
mot trend der ein ser auka etterspgrsel etter unik hotellopplevingar, gjerne med mindre og
eldre hotell med historie og autensitet (Iversen et al. 2015). Overnatting skaper grunnlag for

a kunne oppleve eit omrade over lenger tid og gir grunnlag for auka verdiskaping.

Transport er det som gjer det mogleg a kome seg til og fra reisemalet og forflytte seg rundt
pa reisemalet. Kamfjord (2011) delar transport i primaertransport som er transport fra

heimstaden til reisemalet, og sekundaertransport som er transport pa reisemalet.
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Transportnaeringa er den stgrste naeringa innafor reiselivssektoren, og omfattar blant anna

kollektivtransport som bussar, ferjer og hurtigbatar, drosjer, cruiseskip, fly og sykkel.

Mat blir ogsa omtala som servering, og dette er dei som driv restaurantar, kafear og andre
serveringsstadar. | Noreg har det dei siste ara blir stgrre fokus pa det mange kallar kortreist
og lokal mat, der ein har fatt gkt fokus pa norsk mat og har dratt fram smaskala produsentar.
| flgje Innovasjon Norges turistundersgkelse for 2014 er det a ga pa restaurant ein av dei
mest populaere aktivitetane, som ogsa aukar. Det same gjer det a ete lokalmat og drikke

lokale drikkevarer (Epinion 2015b).

Attraksjonar og aktivitetar er det som tradisjonelt har gjort at ein har gnskja a besgke eit
omrade. Dette kan vere blant anna landskapsattraksjonar som fjordane og fjella pa
vestlandet, aktivitetar som rafting, klatreparkar, guida fjellturar, eller arrangementet som
Treenafestivalen, Vinjerock eller matfestivalen i Alesund. | Ngkkeltall for norsk turisme 2014
(Innovasjon Norge 2015) finn ein at ord som fjordar, natur og fjell er det som fell turistane
fyrst inn i beskrivinga av Noreg. Det a oppleve naturen og fjordane blir sett pa som den
viktigaste aktiviteten for utanlandske turistar. Blant nordmenn kjem det litt lenger ned pa

lista, men fortsatt i den gver halvdel.

3.2.3 Opplevingar

Opplevingar i det gra omradet er kjernen i etterspgrselen fra gjesten og ein vesentleg del av
alle reiselivsprodukt (Kamfjord 2011). | figur 3 ser ein det er piler fra omradets fgresettingar
og fra kjernenzeringane mot opplevingar. Dette skal illustrere at det er opplevingar reiselivet
handlar om. Malet er at kjernenaeringane skal nytte seg av omradets fgresetnadar og legge
til rette for opplevingar. Derfor er det & skape gode opplevingar like aktuelt for dei som tilbyr
overnatting, transport og mat, som for dei som har aktivitetar og attraksjonar. Dette er ogsa
noko som Pedersen (2012, s.64) presisera i opplevingsgkonomien, «opplevelser er snarer et

verdiniva som beveger seg pa tvers av de fire tradisjonelle reiselivsbena».
Opplevingar i eit samfunnsperspektiv

Som eg nemnte i innleiinga er opplevingsbransjen den som opplever stgrst vekst, bade innan
verdiskaping og i forhold til tilsette. Den stgrste veksten finn ein i omrada pa Vestlandet og i

Nord-Noreg, med sin spektakulaere natur (lversen et al. 2015). Det blir peika pa arsaker som
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sterk nasjonal satsing og utvikling av kommersielle tenester (Kamfjord 2011). Men viktigaste

arsaka er gnskje til kvar enkelt gjest (Pedersen 2012). Vi gnskjer oss opplevingar.

Reiselivet reflekterer globale trendar og blir paverka av samfunnsendringar. Weaver og
Lawton (2010) trekk fram 5 overordna faktorar som har utvikla reiselivet fra etterkrigstida

fram til ditt det er dag.

e Auka gkonomisk velstand i heile samfunnet

e Meir tid og forandring av bruken av tid. Vi arbeidar no for a fa fritid.

e Demografiske endringar med auka befolkning, urbanisering, mindre kjernefamilie og
auka livslengd.

e Teknologisk utvikling der fly og bil har vore sveert sentrale.

e Politisk stabilitet som gir moglegheit til reise mellom land.

Desse faktorane har danna grunnlaget for utviklinga til reiselivet, der vi har bevegd oss fra
industriell gkonomi i etterkrigstida, gjennom servicegkonomien til meir kreative gkonomiar i
dag som opplevingsgkonomien er ein del av (Kamfjord 2011; Pedersen 2012; Pedersen 2015;
Pine & Gilmore 1999). Vi har blitt eit opplevingssamfunn der vi er opptatt av sjglvrealisering
og utfalding, med eit mal om a utvikle oss sjglve. Vi ynskjer a leere, oppleve og utforske oss
sjglve gjennom var historie og kultur, og derfor sei Kamfjord (2011) at opplevingssamfunnet
er kunnskapsbasert. | tillegg vil vi kjenne pa grensene vara og nytte opplevingar til a forme
framtida. Tidlegare var god service noko vi satt pris pa, og det var ein motivasjonsfaktor. No
er det blitt ein hygienefaktor som skal vere sjglvsagt. Meiningsdannande opplevingar og
positive personlege endringsprosessar har blitt motivasjonsfaktorar og fatt ein gkonomisk

verdi som dannar grunnlag for verdiskaping og innovasjon (Pedersen 2012).
Kva er ei oppleving?

Det finst ingen eintydig definisjon av kva ei oppleving er. Pedersen (2012) trekker fram tre

forskjellege definisjonar som alle dekker det @ oppleve.

e «En opplevelse er en begivenhet eller hendelse av minneverdig karakter

e Enopplevlese er en aktivitet som skaper en mental prosess i den som deltar

e FEn opplevelse er et tidsforlgp av sanseintrykk, falelser og tanker, motvier og
handlinger, tett sammenvevd, lagret i minnet, klassifisert, forlgst og kommunisert til

andre.»
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(Pedersen 2012, s.42)

Dette viser at a oppleve er noko som skjer individuelt. Dette setter krav til at gjesten gnskjer
a oppleve og det er komplekst a legge til rette for gode opplevingar. | forhold til ein
reiselivssamanheng skriv Kamfjord (2011, s.204) at «en opplevelse i reiselivssammenheng er
tjenester i form av handlinger, hendelser og intrykk som ikkje har primaert nytte som

formal».
Opplevingar som verdiskaping

Gjennombrotet med a arbeide malretta for a skape opplevingar har mange gitt Pine &
Gilmore (1999) =ra for, med boka The experience economy, work is theatre and every
business a stage. Pine & Gilmore meinte at bedriftene matte gi kundane sine opplevingar
som var verdt a huske, og dei skulle engasjera og bergra kvar enkelt. Pa den maten kunne
ein skape meirverdi utav opplevingar. Desse tankane har blitt utvikla vidare og ein snakkar
om a designe for opplevingar (Perdersen 2012; Pedersen 2015) eller bearbeiding av
opplevingar (Kamfjord 2011). D3 det er krevjande a designe opplevingar, er det utarbeida
fleire forskjellege hjelpemiddel og metodar for a systematisk arbeide og legge til rette for at
ein tilbyr opplevingar av hgg kvalitet. Demer pa dette er Tarssanen og Kyldanen (2006) sinn
opplevingspyramide og Kamfjord (2011 s. 280) sinn attraksjonsutvikling — fra ressurs til
opplevelse. Felles for desse er at det handlar om a sja kva gnskjer gjesten har, og dermed
preve a tilrettelegge for opplevingar som har som mal a gi gjesten st@grst mogleg verdi. Nar
ein skapar opplevingar blir gjesten sett pa som ein med-produsent gjennom tilstedeverelse
og aktiv deltaking, og dette blir omtala som co-creation eller samskaping (Pedersen 2012,
Pedersen 2015). Kundens involvering er derfor viktig og avgjerande for verdiskapinga. Dette
gjer at ein aldri kan garantere for opplevinga til gjesten, men gjennom a nytte seg av
strategisk opplevingsdesign kan skape ein setting og auke fgresetningane for at gjesten far ei

best mogleg oppleving (Pedersen 2015).

3.2.4 Omradets fgresetnadar

| det grgne omradet finn ein det som skaper grunnlaget eit omradet har for
reiselivsproduksjon. Ikkje alle omrader har desse fgresetnadane, og fgr ein vel a satse bgr
ein som ein del av utviklingsprosessen kartlegge omradets styrkjar og svakheiter (Kamfjord
2011). Kamfjord (2011) deler omradets forutsetningar i fire kategoriar. Natur og kultur,
fellesgoder, infrastruktur og andre neaeringar og sektorar.
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Natur og kultur handlar om ressursar i naturen eller kulturen som kan nyttast til 3 skape
opplevelsestilbod. Natur kan vere landskapets hovudformer, serverdigheiter i naturen og
klima. Kultur kan vere kulturlandskap, haustingstradisjonar, kulturminner, kunnskap,
tradisjonar og kulturarrangement. Natur og kultur heng ofte tett i saman og blir derfor sett

under same tema.

Fellesgoder er tenesta og fasilitetar som er utvikla for allmennheita, og som alle kan nytte
seg av. Tenesta er t.d. helse, politi, stgtte til neeringsutvikling, arbeid som
destinasjonsselskap og reiselivsselskap gjer, turistinformasjon og allemannsretten. Fasilitetar

kan vere infrastruktur, rekreasjonsomrader, og stiar og merking.

Infrastruktur handlar om dei fysiske anlegga i omradet som gjer det mulig a nytte
forskjellege transportmiddel i omradet. Dette kan vere vegar, hamner, ferjer, flyplassar og
jernbaner, og kva kvalitet og kapasitet dei har. Dette paverkar omradets tilgjengelegheit,

som blir ein viktigare og viktigare faktor for reiselivet.

Andre neeringar og sektorar er industri, handel og naering som hovudsakleg skal dekke
lokalsamfunnet sitt behov. Reiselivsnaeringa er avhengig av andre naeringar og sektorar for a
kunne eksistere. Derfor er t.d. matbutikkar, sportsforretningar og lokalmat produsentar og
andre tilbydarar av lokale tenestar viktige. Innan dette kjem ogsa faktorar som skaper
ferestnadar for reiselivsproduksjon. Detter er kompetanse, kapital, politisk vilje,

planmyndigheit, lokal griindertradisjon og samarbeidstradisjonar.

3.2.5 Profil

Stor konkurranse gjer at det ikkje er godt nok med eit velutvikla produkt av hgg kvalitet. Ein
ma paverke kunden til & velje produktet. Profilen er med pa @ danne grunnlaget for at
marknaden gnskjer a besgke eit bestemt omrade, reisemal eller kjgpe eit produkt. Profilen
blir sett pa som det bilete ein gnskjer ha av seg sjglv og er eit verkemiddel for & paverke
kunden (Kamfjord, 2011). Denne paverkinga skjer giennom marknadsfgring, posisjonering og
profilering. | den internasjonale marknaden blir Noreg profilert som «Norway - Powerd by
nature». Her spelar ein pa ei av dei sterkaste fgresetnadane vi har i Noreg, naturen. Viktigare
enn det ein prgvar a framsta som, er kva bilete gjesten eller marknaden har. Dette blir kalla
omdgmme. Omdgmme kan forstaast pa forskjellige matar, men hovudlinjene er at
omdgmme handlar om kva omverda tenkjer om ein organisasjon, eller i denne samanheng

produktet, med bakgrunn i fglelsar (Apeland 2010; Brgnn et al. 2009; Kamfjord 2011). Det er
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ikkje noko fysisk og statisk, men noko som er i kontinuerlig forandring. Det er blant anna
handlingane, tenestane og produkta, visuelle verkemiddel, verbal kommunikasjon og
formelle strukturar som er med pa a danne fglelsane for ein organisasjon og dermed

omdgmme (Brgnn et al. 2009). Ein god profil bgr derfor henge i saman med omdgmmet.

3.2.6 Pakke

Pakke handlar om at alle enkeltdelane blir utvikla og tilrettelagt slik at opplevinga av
reiselivsproduktet opplevast som eit samanhengande, gjennomtenkt og heilskapleg produkt.
| fglgje Kamfjord (2011) kan pakken omtalast pa fire matar. Ei bestemt reise som ei heilheit,
produktet pa eit reisemal som ei heilheit, den delen av reisa ein kjgpte heime fgr reisa og
produkt ein har kjgpt under reisa. | denne oppgava forstar vi pakke som produktet pa
reisemalet som ei heilheit, der malet er a «utvikle og tilrettelegge reisemalet sa bra at
oppholdet oppleves som et sammenhengende vel gjennomtenkt tilbod til den besgkende»
(Kamfjord, 2011 s5.269). Pa denne maten kan ein god pakka kan samanliknast med ei god bok

med ein gjennomgaande raud trad som held deg pa sporet, gjer deg interessert og

nysgjerrig.

3.3 Skaparane av eit heilskapleg reiselivsprodukt

For utviklinga av eit heilskapleg reiselivsprodukt er aktgrane sentral da det er desse som ilag
utviklar og skaper eit heilskapleg reiselivsprodukt. Det er ei stor utfordring a identifisere alle
medverkande aktgrar, og derfor har Kamfjord (2011) utvikla reiselivsrosa (figur 4). Denne gir
ei oversikt over aktgrgruppene som er med a paverke utvikling av det heilskaplege
reiselivsprodukt. Kamfjord delar aktgrane inn i tre hovudkategoriar, privat sektor,

halvoffentleg sektor og offentleg sektor.
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Privat sektor Halvoffentleg sektor Offentleg sektor

FoU-miljg

Grunneigarar Stat

Bedrifter

Fylkeskommune

Naerings-
organisasjonar

Kommune

Destinasjons-
apparatet

Figur 4 Reiselivsrosa (Kamfjord 2011)

Privat sektor inneheld grunneigarar, bedrifter og naeringsorganisasjonar. Grunneigarar blir
sett pa som ein aktgr da dei kan bli paverka eller vere med i utviklinga av reiselivet. Dette
kan vere stgrre utbyggingar til reiselivsformal, aktivitetstilbod og tilrettelegging for ferdsel
pa privat eigedom, eller etablering av verneomrader. For grunneigarane er allemannsretten
sveert sentral, da den gir alle rett til 3 ferdast og opphalde seg i utmark. Dette gjer at
grunneigarar ikkje kan hindre ferdsel i tra med allemannsretten. Bedrifter kan delast inn i tre
kategoriar, kjernenzeringane, overrislingsnaeringane og reiselivsbransjen. Kjernenaeringane
er beskrive tidlegare og omfattar dei som har reiseliv som ein overveiande del av
omsetninga. Overrislingsnaringane er bedrifter eller kommersielle aktgrar som leverar
delar av si omsetting til reiselivet. Reiselivsbransjen er dei som driv med foredling, pakking,
marknadsfgring og sal av reiselivsprodukter, som t.d. turoperatgrar og reisebyra.
Neeringsorganisasjonar er bransjeorganisasjonar, frivillige og ideelle organisasjonar og
arbeidstakarorganisasjonar som har ei tilknyting til reiselivet. Demer er NHO Reiseliv, Norges

Bondelag, DNT og LO.

Offentleg sektor er stat, fylkeskommune og kommune og det er desse som driv offentleg
forvaltning. Dette paverkar reiselivet i stor grad. Reiselivet er ei sektorovergripande nzaring
som gjer at reiselivssaker er innom mange politiske sektorar og gjer reiselivet utfordrande.

Pa det statlege nivaet er det regjering som vedtar politikken som departementa skal sgrgje

18



for blir fylgd. Neerings- og fiskeridepartementet har hovudansvaret for reiseliv, men
samferdselsdepartementet og landbruks- og matdepartementet med fleire har roller som
paverkar reiselivet. Staten har ogsa ei rekke verkemiddelaparat, der Innovasjon Norge er
veldig sentral da dei har ansvar for marknasfgringa av Noreg nasjonalt og internasjonalt. |
tillegg har dei ei rekke midlar som kan sgkast pa til prosjekter i reiselivet. Fylkeskommunen
har oppgaver som gar pa tvers av kommune grenser og som er for store for kvar enkelt
kommune. | forhold til reiseliv engasjera seg dei seg alt etter kor viktig reiselivsnaeringa er for
kvart enkelt fylket. | M@re og Romsdal er reisliv ei viktig naering og fylkeskommunen har
engasjert seg blant anna gjennom etablering av landssdelsskapet Fjord-Norge. Kommunane
har mange oppgaver som kan paverke reiselivet. Plan- og reguleringssaker, infrastruktur,
fellesgode, offentleg tenesta og gjennom direkte engasjement i reiselivssaker. Gjennom
desse omrada kan kommunane bli ein aktgr som avgjer retninga pa utviklinga til reiselivet

generelt eller enkeltprosjekt.

Halvoffentleg sektor bestar av forsking- og utviklingsmiljg (FOU-miljg) og
destinasjonsapparatet som blir eit bindeledd mellom private og offentlege aktgrar i utvikling
av reiselivet. | FOU-miljget er Norges Forskingsrad sentralt da dei organisera og koordinera
forsking med tung offentleg stgtte. Ein viktig aktgr i reiselivet er NCE (Norwegian Centres of
Experties) Toursim — Fjord Norway som arbeidar for a skape naeringsklynger i reiselivet som
skal auke kompetanse, innovasjonsevne og marknad samarbeid. | tillegg har ein Virkemidler
for regional FOU og innovasjon (VRI), Statistisk Sentralbyra og Transportgkonomisk Institutt.
Destinasjonsapparatet er alle «organisasjonar og selskap som er etablert for a ivareta
reiselivets fellesoppgaver pa alle geografiske eller omrademessige niva» (Kamfjord 2011
s.113). Desse har oftast bade offentlege og private interesser og malet er a «tilrettelegge for
eller ivareta fellesoppgaver innenfor utvikling og markedsfgring av det helhetlige

reiselivsprodukt» (Ibid s.114)

3.4 Samarbeid

| kva grad desse aktgrane er med vil variere fra produkt til produkt, og omrade til omrade.
Men det som er avgjerande for a kunne greie a skape eit heilskaplege reiselivsprodukt er at
dei samarbeida. Det er som Reve et al. (2012 s.257) skriv «Aktgrene er sterkt avhengig av
hverandre for at kvaliteten pa det samlede reiselivsproduktet skal bli hgyt» og for a fa fram

samanhengen mellom dei, «det nytter lite med fremragende hoteller og utsgkte spisesteder
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dersom transportsystemet svikter» (ibid). Fordelane ved samarbeid er mange, og
hovudmalet med a@ samarbeid er @8 na mal som ein ikkje kan na aleine (Haugland 2004). Reve
og Grgnhaug (1989 5.204) framhevar samarbeid pa denne maten: «samarbeid gjgr det mulig
a lgse oppgaver som er stgrre og vanskligere enn det bedriften kan Igse ved interne
ressurser alene» og meir spesifikt gir moglegheiter til «realisere strategien om en komplett
pakkelgsning i markedet» samtidig som ein far «muligheter til 3 konsentrere seg om
produksjon utan selv @ matte ta hand om markedsfgringen». Samarbeid er ogsa hovudkjelda
til nye idear, innovasjon og kompetanseheving (Isaksen 2013). Samarbeida er derfor ikkje
berre avgjerande for a skape eit heilskaplege reiselivsprodukt, men ogsa nyttig for a Igyse
oppgaver, kompetanseheving, innovasjon og fglgje krava som marknaden sett. For a lykkast
med samarbeid har Haugland (2004) funne fram til seks generelle suksessfaktorar for a

lykkast med samarbeid:

e Samarbeid pa strategisk viktige omrader

e invester i samarbeidet —tid, kompetanse og kapital — knyttast tettare i saman.

e Alle ma ha verdifulle bidrag

e Begynn ngkternt og samarbeide utvikle seg gradvis

e Open kommunikasjon — skape tillit

e Tillit og personlege relasjonar — gjere det lettare & handtere problem.
| tillegg til fem fallgruver:

e Samarbeidet blir for komplekst

e Mangel pa gjensidig tilpassingsevne

e Ubalansert samarbeid

e Ein av partane fgler seg utnytta

e Mangel pa dynamikk og utvikling

3.5 Vidare perspektiv pa det heilskaplege reiselivsprodukt

Teorien som har blitt presentert er utgangspunkt for innhenting av data, analyse av data,
diskusjon og til slutt konklusjon. Da eg meina at nokon delar ikkje er aktuelle for min studie,
og for a gjere ei avgrensing av studien, har noko av teorien tilknytt det helhetlige
reiselivsproduktet (Kamfjord 2011) ikkje blitt tatt med. Dette er til dgmes reiselivets
omradeproduktet, kienneteikn pa forskjellege marknadar og korleis ein utviklar attraksjonar

og opplevingar i praksis.
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4 Metode

| dette kapittelet blir val av vitskapleg metode, undersgkingsdesign, datainnsamling og

analysen begrunna og framgangsmaten forklart.

Nar ein prgvar og forsta verkelegheita vil ein ha ein stastad for forstaelsen av verkelegheita.
Ein slik stastad blir kalla ei paradigme. Om paradigme skriv Babbie (2013 s.51) «They provide
ways of looking at life and are grounded in sets of assumtions about the nature of reality».
Det naturalistiske paradigme som dette prosjektet tar utgangspunkt i, er eit slikt paradigme.
Naturalismen bygger pa at verkelegheita kan observerast og forstaast giennom a undersgke
folks opplevde erfaring i naturlege settingar. Med dette utgangspunktet studera eg
produktet Hjgrundfjorden rundt i sinn naturlege kontekst og prgvar a forsta folks erfaring
med produktet og omradet produktet er etablert i. Dette gir prosjektet den overordna

referanseramma.

4.1 Innsamling av data

Kvalitativ og kvantitativ metode er hovudmetodane i forsking i dag. Der kvalitative metodar
spkjer a ga i djupta pa sosiale fenomen og vektlegg betydinga gjennom ord, sgkjer
kvantitative metodar a sja breidda og framstilling gjennom tall (Grgnmo 2004; Thagaard
2009). Kva problemstilling ein har valt er derfor sentralt for kva metode ein vel. For a svare
pa problemstillinga, «Er Hjgrundfjorden rundt eit heilskapleg reiselivsprodukt? Kva er
produktets styrkjer og svakheiter, moglegheiter og trugslar sett i lys av dei ulike delane i
modellen «et helhetlig reiselivsprodukt»(Kamfjord 2011)», ma ein ga i djupta pa produktet
og analytisk forsta det sosiale fenomenet som Hjgrundfjorden rundt er. Dette i tillegg til den
overordna naturalistiske referanseramme blei det naturleg med ei kvalitativ metodisk

tilneerming.

Studien er gjennomfgrt som eit casestudie. Ved casestudier fokusera ein pa ein eller fleire
einigar, case, der malet er a oppna rikhaldig informasjon om einingane ein studera (Ringdal
2007; Thagaard 2009). | fglgje Thagaard (2009) presentara Yin (1984) casestuder som
«undersgkelser hvor fenomener studeres i sinn naturlige samanheng, og hvor undersgkelsen
baserer seg pa fleire kilder av data» (Thagaard 2009 5.49). Gjennom a ta utgangspunkt i
Kamfjords (2011) teori og a sja den oppimot caset Hjgrundfjorden rundt for a avklare om det

er eit heilskapleg reiselivsprodukt far det eit deduktivt design (Babbie 2013; Thagaard 2009).
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Det har blitt nytta prinsippet om triangulering etter Yin (2014), med datakjeldene
dokumentanalyse og intervju. Yin (2014) anbefala tre datakjelder, men med bakgrunn av
oppgavas omfang, blir det nytta to datakjelder. Ei tredje datakjelde ville fgrt til ei darlegare
analyse av datakjeldene da eg ville fatt tidsnaud. Det blei derfor sett som betre a
gjennomfgre ei god analyse av to datakjelder, i staden for ei middels analyse av tre

datakjelder.

Ei enkel framstilling av framgangen i denne studien er skissert i figur 5.

Figur 5 Studieprosessens gjennomfgring

4.1.1 Dokumentanalyse

Dokumentanalyse er analyse av dokumenter som har eit anna formal enn det ein forskar skal
nytte det til (Thagaard 2009). | denne studien vart det gjort ei dokumentanalyse av
prosjektbeskrivinga til produktet Hjgrundfjorden rundt , der malet var a fa ei oversikt over
produktet Hjgrundfjorden rundt. Prosjektbeskrivinga finn ein som vedlegg 1 og er ei enkel
beskriving av produktet og prosjektet rundt utviklinga av produktet Hjgrundfjorden rundt.
Det inneheld bakgrunn for prosjektet, malsetting, prosjektorganisering, oversikt over
aktivitetar og prosjekter, konkurrentar, malgrupper, SWOT-analyse, kritiske suksessfaktorar,
finansiering, marknadsarbeid og ei etappe-oversikt. Informasjonen som blir gitt er lite
utfyllande og er fleire stadar prega av a vere i stikkords form. Til dgmes stod det i
prosjektbeskrivinga av Hjgrundfjorden rundt (vedlegg 1 s.11) punktvis om finansiering: «NCE,
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Fjord Norway, Innovation Norway, bidrag fra deltakerene, Mg@re og Romsdal
Fylkeskommune» . Er dette dei som har bidrege med finansiering eller er dette potensielle
bidragsytarar? Og har ein finansiering slik det er no? Noko anna som var uklart var kva
aktgrar som var med i prosjektet. Det sto «Det er de deltakende aktgrene i Hjgrundfjorden
rundt som eier dette prosjektet» (Vedlegg 1 s.5). Kven er desse aktgrane? Og angaande
marknadsfgring stod det berre ei overskrift og ingenting meir. Prosjektbeskrivinga gav heller
ingen no-situasjon av produktet. Dette gjorde analysen utfordrande og resulterte i at det var
ngdvendig a supplere med informasjon fra prosjektleir av produktet. Supplerande

informasjon blei gjort giennom e-postkorespondanse, telefon og uformelle mgter.

Resultatet var da ei god forstaing som gav utgangspunkt for a8 kunne utarbeide ei utfyllande
beskriving av produktet Hjgrundfjorden rundt (vedlegg 2). Denne blei sendt ut i forkant av
intervju til informantar, og er utgangspunkt for beskrivinga av omradet og produktet som er
gjort i kappittel 2. Vedlegg 2 fortel kva Hjgrundfjorden rundt er, kva produktet bestar av,
korleis ruta er lagt opp, kva bygder ein er innom, og kva opplevingar det fokus pa. Det gir
ogsa ein kort introduksjon til omrade Hjgrundfjorden, i tillegg til korleis det blir jobba med a
utvikle produktet, kven malgruppa er og kva malsettinga til produktet er. Dokumentanalysen
blei ogsa nytta for a gjere ei interessentanalyse som var med pa a avgjere kven som blei valt
ut til informantar. Ein interessent er alle individa og grupper som blir paverka eller kan
paverke, i denne samanhengen Hjgrundfjorden rundt (Freeman 1984; Lgwendahl et al.
2010). Ei interessentanalyse gir moglegheit til 3 analysere forholdet mellom forskjellege
interessentar(Lgwendahl et al. 2010). Dette vil sei at ein kan finne fram til personar, aktgrar,
offentlege instansar og organisasjonar som blir paverka av og som gnskjer a paverke

Hjgrundfjorden rundt.

Interessentanalysen blei gjennomfgrt i tre steg. Steg 1. kartlegging av interessentar, 2. kven
er interessentar med utgangspunkt i teorien om eit heilskapleg reiselivsprodukt og 3. kven er
gode informantar. | steg 1. blei det med bakgrunn i kunnskap om produktet innhenta ei
oversikt over individ, grupper og aktgrar i omradet som ein kunne knytast til reiselivet og
hadde ei relevans til Hjgrundfjorden rundt. Dette blei gjort gjennom googlespk, samtale med
prosjektleiar og kunnskap eg hadde om aktgrar i omradet fra fgr. Dette resulterte i ei lang
liste med potensielle interessentar til Higrundfjorden rundt som ein finn i vedlegg 3. | steg 2.

blei det tatt utgangspunkt i teorien om eit heilskapleg reiselivsprodukt og interessentane i
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steg 1. blei analysert utifra faktorane: ha ei nytte av produktet, bli paverka av produktet eller
kunne paverke produktet. | denne prosessen blei ei rekke av interessentane fra steg 1. ikkje
sett som aktuelle. | steg 3. blei dei viktigaste interessentane fra steg 2. vurderte som
potensielle informantar og det blei gjort eit utval av informantar. Interessentanalysens steg 2

og 3 finn ein i vedlegg 4.

Ved utval av informantar var det avgjerande at dei til saman skulle kunne gi data som dekte
heile modellen «det helhetlige reiselivsprodukt» (figur 3, s.11) som er sentral for a8 kunne
svare pa problemstillinga. Antall blei derfor vurdert utifra a na eit «metningspunkt» og
muligheita til 3 «gjennomfgre dyptplgyende analyser» (Thagaard 2009 s.59-60). Det er
dessverre ikkje til @ kome bort ifra at tid og ressursar gir ei avgrensing. Det blei derfor gjort ei
strategisk utveljing av informantar (Thagaard 2009), der det var avgjerande at dei var
interessentar som kunne representere fleire delar av det heilskaplege reiselivsprodukt.
Interessentanalysens steg 3. resulterte i at fglgjande informantar vart valt ut: Ute Guiden,
Hvitserk, Christian Gaard Bygdetun, Best Western Sagafjord Hotell, @rsta reiselivslag,

Alesund og Sunnmgre Turistforeining og Destinasjon Alesund og Sunnmgre.

Presentasjon av informantar

Ute Guiden: Gjennomfgrer guida turar og kurs innan fjellsport pa Sunnmgre og Stryn. Har
stor lokalkunnskap og vilje til 4 satse. Kjennskap til den nasjonale og internasjonale
marknaden. Har vore delaktig i prosjektgruppa i Hjgrundfjorden rundt og har gjennomfgrt
kommersielle turar sommar og vinter. Er ein viktig aktgr innafor gjest, opplevingar
aktivitet/attraksjon, pakke og profil.

Hvitserk: Noregs st@rste tilbydar av ekspedisjonar og eventyrreiser rundt om i verden og er
ein in-coming operatgr i omradet. Sunnmgre og Hjgrundfjorden eit av omrada som blir nytta
i Noreg. Har internasjonale erfaring, bade mot marknad og liknande produkt. Stiller hgge
krav til sine turar. Gjennomfgrte eit forprosjekt for a sja pa moglegheitene for
Hjgrundfjorden rundt. Har gjennomfgrt kommersielle Hjgrundfjorden rundt turar i
vintersesongen, har utvida til sommarsesongen i ar. Er ein viktig aktgr innafor gjest,

opplevingar, pakke og profil.

Christian Gaard Bygdetun: Heilarsope vertshus i den veglause bygda Trandal, med enkel

servering. Fokusera pa autentiske opplevingar. Er den einaste som tilbyr servering i Trandal.

Har transport pa fjorden med eigen bat, hovudsakleg til eigne gjestar. Har blitt nytta ved
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fleire organiserte Hjgrundfjorden rundt turar. Er ein viktig aktgr innafor gjest, opplevingar,

overnatting, servering og transport.

Best Western Sagafjord Hotell: Er eit heilarsope hotell, logde og marina i Seebg som har

servering av hgg kvalitet med fokus pa ravarer etter arstidene. Har fokus pa opplevingar, og
samarbeida med fleire tilbydarar av aktivitetar. Har blitt nytta som overnatting ved fleire
organiserte Hjgrundfjorden rundt turar og vore engasjert i prosjektgruppa. Har minibuss som
blir brukt til transport av hotellets gjestar. Er ein viktig aktgr innafor gjest, opplevingar,

servering, overnatting og transport.

@rsta Reiselivslag: Er eit fellesorgan for reiselivet i @rsta kommune og arbeidar for a fremje

reiselivet i kommunen, samt drive turistinformasjon i @rsta. Har naer kontakt med @rsta
kommune. Har vore delaktig i prosjektgruppa for Hjgrundfjorden rundt. Dekker omradets

f@resetnadar og profil.

Alesund og Sunnmgre Turistforeining:

Skal fremje eit enkelt, aktivt, allsidig og miljgvennleg friluftsliv. Arbeidar for a bevare natur
og kulturverdiar. Har sterk tilknyting til omradet gjennom tre turisthytter, etablert sti-
nettverket og som turarranggr i omradet. Har vore delaktig i prosjektgruppa for
Hjgrundfjorden rundt og arrangert sommarturar. Er ein viktig aktgr innafor
aktivitetar/attraksjonar, overnatting, opplevingar, fellesgoder, infrastruktur, natur og kultur,

pakke og profil.

Destinasjon Alesund og Sunnmgre:

Har stor kunnskap om omradet og marknaden. Driv marknadsfgring, informasjon og sal av
regionen, i tillegg til 3 vere med i utvikling av enkeltprosjekter som t.d. Hjgrundfjorden
rundt. Har stillinga som prosjektleiar i prosjektgruppa. Er ein viktig aktgr innafor fellesgoder,

profil og pakke.

4.1.2 |Intervju

Eit forskingsintervju bygger pa dagleglivets samtalar, men skal likevel vere profesjonelt. Det
er ein samtale mellom intervjuar og informanten, der intervjuar stiller spgrsmal og fglger
opp svara fra informanten. Hensikta er a finne fram til og konstruere kunnskap (Kvale et al.
2009). Intervjua blei gjennomfgrt semi-strukturerte, som er verken ein open samtale eller

ein strukturert samtale (Kvale et al. 2009; Silverman 2014). Samtalen fglgde ein
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intervjuguide (vedlegg 5) med fastsette tema, med bade opne og presise spgrsmal som
paverkar svara informanten gir minst mogleg. Denne forma for intervju gir muligheit til a
styre samtalen med informanten, samtidig som ein kan stille oppfylgingsspgrsmal, stille
spgrsmal ein ikkje hadde planlagd og hoppe mellom tema undervegs. Fleksibilitet er eit viktig
fortrinn med denne intervjuforma (Kvale et al. 2009; Thagaard 2009). Alternativt kunne ein
valt strukturert, ope eller fokusgruppe intervju. Eit strukturert intervju ville ikkje gitt meg
fleksibilitet i intervjusituasjonen og kunne fgrt til at viktig kunnskap ikkje kom fram, medan
eit opent ville gitt veldig mykje informasjon, men som samtidig kunne blitt for mykje i
forhold til kva ein er ute etter (Silverman 2014). Fokusgruppeintervju var aktuelt, men pa
bakgrunn av stor geografisk avstand mellom informantar, var dette problematisk. Intervjua
blei gijennomfgrt som telefonintervju, bortsett fra eit som blei giennomfgrt ansikt til ansikt.
Telefon blei nytta med bakgrunn i stor geografisk avstand mellom meg og informantane. Det
blei erfart at det var tids- og ressurskrevjande a organisere ansikt til ansikt intervju. Det blei
derfor valt & nytte telefonintervju. Utfordringar med a gjennomfgre telefonintervju er at ein
ikkje kan styre omgivnadane informanten er i og ein far ikkje observert reaksjonar undervegs
i intervjuet. Det er ogsa meir krevjande a fa personleg kontakt, og dermed ogsa kome

djupare inn i verden til informanten.

Gjennomfaring av intervju

| forkant av intervjuet blei dei aktuelle informantane kontakt pa telefon med ein fgrespurnad
om ein kunne tenkje seg a stille til intervju. Kvar enkelt blei sa sendt ein e-post som
innehaldt to vedlegg; Informasjon om masteroppgave Hjgrundfjorden rundt (vedlegg 6) og
Beskriving av Hjgrundfjorden rundt (vedlegg 1). Informasjon om masteroppgave
Hjgrundfjorden rundt inneheldt ei beskriving av oppgava mi som skulle gi informantane ei
enkel forstding av oppgava, og kva eg gnskte a undersgke. Beskriving av Hjgrundfjorden
rundt er mi forstaing av kva Hjgrundfjorden rundt er og hadde som mal a fa fram om det var
forskjellar i kva Hjgrundfjorden rundt var. Begge dokumenta hadde tre felles malsettingar. 1.
skape eit godt grunnlag for det pafglgjande intervjuet, 2. unnga missforstaing angaande
oppgava og kva Hjgrundfjorden rundt er og 3. legge til rette for relevant datainnsamling.

Begge dokumenta blei fglgt opp i starten av intervjuet.

Alle intervjua fglgde den same intervjuguiden (vedlegg 5) som det blei gjort minimale

endringar pa undervegs. Intervjuet starta med presentasjon av meg og formalet med
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intervjuet, som ei oppfelging av dokumentet Informasjon om masteroppgdve Hjgrundfjorden
rundt. Det vart sa stilt nokon innleiande, enkle spgrsmal for a skape tillit og eit godt samtale
klima med mal om a legge til rette for at informanten opna seg (Thagaard 2009). Dette var
spgrsmal som kven personen var, kven ein representerte og kva forhold ein hadde til
Hjgrundfjorden Rundt. Denne delen blei avslutta med a fglgje opp dokumentet Beskriving av
Hjgrundfjorden rundt. Hovuddelen tok utgangspunkt i dei forskjellege delane av modellen
«Det heilskaplege reiselivsprodukt» der spgrsmala tok utgangspunkt i styrkjer, svakheiter,
moglegheiter og trugslar (SWOT-analyse) ved kvar enkelt del. Her var malet a fa informanten
til a svare utfyllande og reflektere over tema som blei spurd om (Thagaard 2009). Dette blei
gjort gjennom a stille spgrsmal som «kva meina du?», «kan du fortelle meir om det?» «kvifor
meina du det?», samt stille fortolkande sp@grsmal som «forstar eg deg riktig om ...?». Til slutt
blei intervjuet summert opp, gitt informanten moglegheit til 8 kome med opplysningar som

ikkje hadde kome fram, stille spgrsmal og takka for intervjuet.

Det blei nytta bandopptakar under intervjuet for 4 kunne la intervjuet flyte fritt. A notere
samtidig som ein stiller spgrsmal undervegs er krevjande, og eg antok at det ville kunne lede
til ein uryddig og anspent samtale som kunne gitt darligare data. Stikkord og kort setningar
med sentrale poeng eller om samtaleklimaet blei notert ned. | etterkant blei det ogsa skrevet
ei kort oppsummering og evaluering av intervjuet som blei nytta ved transkripsjonen og
analysen av intervjuet. Kvar informant blei stilt spgrsmal om det var greitt at samtalen blei
tatt opp pa bandopptakar og at informanten ikkje blei anonymisert i starten av intervjuet.
Informerte ogsa om at intervjua einast skulle nytta i denne oppgava. Dette var alle positive

til.

Intervjua varte fra 35 minutt til 1 time og 30 minutt. Opptaka har blitt arkiverte, og vil etter
at masteroppgava er ferdig bli sletta. Samtalane vart opplevde som uanstrengde og smidige,
og pa generell basis var viljen til 3 dele informasjon og kunnskap stor. Enkelte hadde kortare
svar enn andre, som kan kome av personlegheit og utfordringa ved 3 intervjue per telefon.
Desse matte eg stille meir presise spgrsmal og fleire oppfglgingsspgrsmal. Nokon presiserte
pa enkelte spgrsmal at dei ikkje hadde kunnskap om enkelte tema, og gnskte derfor ikkje a
svare. Dette skjedde ved eit par tilfelle, men gjekk ikkje ut over datagrunnlaget. Det blei ogsa
erfart at eg matte stille meir og fleire direkte spgrsmal nar det gjaldt svakheiter og trugslar

for a fa informantane til 3 opne seg opp og vurdere dette. Opplevde informantane som
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sterkt tilknytt til omradet og gla i a reflektere rundt det positive, men samstundes mindre

glad i a reflektere rundt det som kunne vere negativt.

4.2 Dataanalyse

Lyd-filane fra kvart intervju blei transkribert ved hjelp av programmet «Express Scribe
Transcription Software» som gir moglegheit til 8 styre fart pa avspeling av lyd-fila, spole fram
og tilbake, og manuelt skrive ned samtalen. A transkribere tyder & transformere, og i denne
samanheng transformere tale til tekst. Malet er a strukturere intervjusamtalen for a skape
oversikt og gjere den lettare a analysere (Kvale et al. 2009). Ei utfordring med transkripsjon
er forskjellen i tale- og skriftsprak. Intervju er eit sosial samspel som inneheld stemmeleie,
taletempo og kroppssprak i tillegg til talen. Derfor seier Kvale et al. (2009, 5.187)
«Transkripsjon er kort sagt svekkede, dekontekstualiserte gjengivelser av direkte
intervjusamtalter». Kor svekka samtalen blir ved transkripsjon, er avhengig av kor ngye ein
gjer denne prosessen og kva malet med samtalen er. | mitt tilfelle blei samtalen gjort om fra
talesprak til lettlest tekst. Dette pa bakgrunn av at transkripsjonen ikkje skal nyttast til ein
detaljert sprakleg analyse eller konversasjonsanalyse. Lange pausar, tydleg usikkerheit og

ubehag ved informanten blei tatt med.

Det har blitt nytta ei tematisk analyse for a lettare kunne analysere datamaterialet,
resultatet av transkriberinga. Malet er sja mgnster og samanhengar mellom dei forskjellige
informantane, og mellom dokumentanalysen og intervjua. Kuckartz (2014) og Thagaard
(2009) framhevar at tematisk analyse gir moglegheit til samanlikning av datamateriale fra dei
forskjellege informantane som gjer at ein kan fa ei djuptgdande forstaing om kvart tema.
Tema som blir tatt utgangspunkt i er dei forskjellege delane av det heilskaplege
reiselivsprodukt, som er beskrive i kappittel 3. Kvart tema blir organisert i ei SWOT-matrise
som er ei inndeling i fire delar, med formal om a sja pa indre styrkar og svakheiter og ytre
moglegheiter og trugslar. Styrkane og svakheitene gar pa verksemdas, organisasjonens el