Bacheloroppgave
Reiseliv & relasjonsledelse
Markedshgyskolen, Oslo
10. Juni 2011

Konkurranseevne—
Et Nordnorsk
Caseeksempel

Competitive Advantage-
A Case from Northern Norway

Studentnummer:
36020258

- 36017167
S masawy
FJELLANDSBY 36018798

e

“Denne bacheloroppgaven er gjennomfort som
en del av utdanningen ved Markedshgyskolen.

Markedshgyskolen er ikke ansvarlig for

oppgavens metoder, resultater, konklusjoner eller

anbefalinger.”




[Skriv inn dokumenttittel]

[Velg dato]

Forord

Dette er den avsluttende oppgaven for var bachelorutdannelse i reiseliv og relasjonsledelse,
ved Markedshgyskolen, Campus Kristiania i Oslo. Bakgrunnen for vart tema er en interesse
for destinasjonsutvikling. Etter at vi valgte dette emnet som tema for oppgaven, ble vi fort
enige om at vi ville se naermere pa reiselivsutviklingen i Malselv. Dette fordi vi hadde lest om
et spennende prosjekt kalt ’Snowman Resort”. I denne oppgaven fikk vi benyttet fullt ut all

den kunnskapen vi har opparbeidet oss gjennom tre ar pa Markedshgyskolen.

| prosessen har vi pratet med mange kunnskapsrike personer, som har hjulpet oss til a
utarbeide denne oppgaven. Vi gnsker derfor a rette en stor takk til Even Hegbom tidligere
direkter i Malselv Utvikling AS, Rune Eliassen i Troms Fylkeskommune, Eva Ingebrigtsen
Husby i Malselv Kommune, Jan Hassel fra Investinor, Hans-Tore Nilsen fra Innovasjon
Norge avdeling Troms, Iver Holter-Andersen i Avinor, og Morten Torp fra Visit Snowman.

Uten deres innsikt og bidrag ville det vert vanskelig a ferdigstille denne oppgaven.

Vi vil ogsa rette en stor takk til var veileder Dr. Arvid Flagestad for gode innspill, inspirasjon

og fornuftige tilneerminger til utarbeidelsen av denne oppgaven.

Vi gnsker alle aktgrene i reiselivsdestinasjonen Malselv all lykke i fremtiden.

Tusen takk,
Oslo, 10. Juni 2011
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Sammendrag

Var bacheloroppgave har som tema konkurranseevne i forbindelse med destinasjonsutvikling.
Innen konkurranseevnen til reiselivsdestinasjoner har vi i denne oppgaven fokusert pa de
strategiske konkurransefortrinnene merkevarebygging, politisk villighet og tilgjenglighet i den
konseptuelle modellen av Ritchie og Crouch (2003), og drgftet dette opp mot Porter (1980)
sine teorier om konkurranseevne. Vi har valgt ut reiselivsdestinasjonen Malselv som
forskningsobjekt, og var problemstilling er:

” Hvordan kan reiselivsdestinasjonen Malselv bedre sin konkurranseevne?”

Formalet med oppgaven er a se pa hvordan de tre strategiske konkurransefortrinnene kan
bidra til & bedre konkurranseevnen til reiselivsdestinasjonen Malselv. Vi har valgt en
kvalitativ tilneermelse, der vi har intervjuet personer som har ulike interesser for utviklingen

av reiselivet i Malselv.

Basert pa vare funn har vi kommet frem til 13 anbefalinger som reiselivsdestinasjonen

Malselv burde ta i betraktning for & bedre konkurranseevnen:

. Satse pa en differensieringsstrategi

. Minske den forvirrende navnbruken

. @ke formidlingen av produkttilbudet

. Utvikle en informasjonsrik hjemmeside

. Forbedre den ndverende organiseringen

. Utvikle en konsekvent markedsstrategi

. Etablere en posisjon i Nordnorsk Reiseliv AS

. Ta del i regjeringens fordeling av markedsfaringsmidler

© 0O N o o B~ W DN B

. Bidra til utviklingen av charterfondet

10. Drive malrettet helars turismeutvikling

11. Gjenopprette stillingen som reiselivskonsulent
12. Bedre kollektiv tilbudene

13. Skape en enighet rundt lufthavnens posisjon i Malselv
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Kapittel 1. Innledning

| dette farste kapittelet vil vi farst vise strukturen i oppgaven, deretter redegjere for
bakgrunnen av oppgaven og valgt tema, samt en begrepsavklaring rundt de begrepene vi har
valgt & benytte i oppgaven. Videre vil vi presentere reiselivsdestinasjonen Malselv. Til slutt vil
vi fremlegge formalet med oppgaven og den valgte problemstillingen var, far vi gjar rede for

avgrensinger og forutsetninger for a gjennomfare studiet.

1.1 Struktur pa oppgaven

Vi har fglgende hovedkapitler i var oppgave:

Innledning — Teori — Metode — Analyse — Tolkning — Konklusjon/Anbefaling

I innledningen vil vi redegjere for tema og forskningsobjekt, definisjoner, forutsetninger og
avgrensninger. Deretter vil vi gjere rede for hovedteorien vi velger a bruke i oppgaven var.
Siden vil vi komme inn pa den metoden vi har brukt, som har dannet grunnlag for
undersgkelsen. | de siste delene av oppgaven analyserer vi funnene gjort i undersgkelsen og
tolker det opp mot eksisterende teori. Far vi helt til slutt kommer med en konklusjon og

anbefaling.

1.2 Bakgrunn for valg av tema

Vi valgte destinasjonsutvikling som tema pa bakgrunn av en interesse som viste seg tidlig i
skolelgpet. Destinasjonsutvikling er et mye utforsket tema, men er et tema som har stor
betydning for en reiselivsdestinasjons suksess eller fiasko. Det finnes en rekke ulike teorier
om hva som ma tas hensyn til nar det gjelder utviklingen av en reiselivsdestinasjon, og det er
lett & bli forvirret av alle de ulike teoriene. Vi har valgt  ta utgangspunkt i den konseptuelle
modellen utviklet av Richie og Crouch (2003), hvor vi gar i dybden pa ulike tema innen
destinasjonsutvikling. For pa best mulig mate & kunne omgjgare teori til faktiske situasjoner,
valgte vi a fokuserer oppgaven rundt et valgt caseeksempel, her Malselv. Formalet med

oppgaven er a se pa hvordan reiselivsdestinasjonen Malselv kan bli mer konkurransedyktig.



[Skriv inn dokumenttittel]

[Velg dato]

1.3 Begrepsavklaring

Vi gnsker i dette avsnittet & presentere og definere de begrepene vi bruker i oppgaven.
Turisme

2 9.

Vi kommer til & bruke begrepene “turisme”, turismen” og turister”, som pa dagligtalen vil
betegnes som “’reiseliv”, “reiselivet” og “reisende”. I utgangspunket legger vi derfor en
generell definisjon som lyder som fglgende:

"En turist er en person som reiser eller oppholder seg pa et sted som ligger utenfor det
omradet personen normalt ferdes i, der reisen er av ikke-rutinesmessig karakter, og oppholdet
ikke varer mer enn et ar. Visse grupper av reisende, som flyktninger, diplomater, militzere,
etc. skal holdes utenfor turistbegrepet” (Nygard Evensen, 1999).

Destinasjoner

Kamfjord (2001) definerer en destinasjon som: ... et samlet tilbud av varer, tjenester og frie
goder som tilfredsstiller den reisendes behov i forbindelse med midlertidige opphold utenfor
hjemstedet. Som en del av produktet regnes ogsd det sted eller omrddet hvor forbruket skjer”.
Merkevarebygging

Merkevarebygging har blitt definert pa en rekke ulike mater, men en generell oppfattelse kan
defineres som fglgende:

“Merkevarebygging er handlingen hvor man skaper et spesifikt image eller identitet som
mennesker gjenkjenner i forhold til en bedrift eller et produkt™ (Professional Sharepoints,
2010).

Destinasjons merkevare

En destinasjonsmerkevare kan defineres som: “et navn, symbol, logo eller annen grafisk
framstilling som bade identifiserer og differensierer destinasjonen, og i tillegg formidler et
Igfte om en minnerik reiseopplevelse som er unikt assosiert med destinasjonen. Det skal ogsa
fungere gjennom & opprettholde og forsterke hukommelsen av gode minner fra en
destinasjonsopplevelse ”(Richie og Crouch, 2003).

Merkevare posisjonering

Med merkevareposisjonering har vi lagt til grunn falgende definisjon:

“Posisjonering har blitt definert som en prosess hvor man” etablerer og vedlikeholder en
distinkt plass i markedet med sin organisasjon/ eller dets individuelle produkttilbud”
(Lovelock, 1991:110).
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1.4 Bakgrunn for valg av Malselv

Da vi skulle begynne med oppgaven fanget Malselv fort var oppmerksomhet. Dette med
bakgrunn i at vi leste om et nytt konsept i Malselv kalt ’Snowman Resort”. Det har veert
investert store mengder tilskudd, fra bade offentlige og private aktgrer i utviklingen av
Malselv som en reiselivsdestinasjon, som viser at det er stor interesse rundt prosjektet
(www.malselvfjellandsby.no). Da vi begynte & undersgke nermere hva dette prosjektet gikk

ut pa, fant vi fort ut at reiselivet i Malselv opererte under en rekke ulike navn, og at
markedsfaringen var ustrukturert og tvetydig. Dette var bakgrunnen for at vi valgte a forske

videre pa reiselivsdestinasjonen Malselv.

For & fa en bedre forstaelse av hva som blir referert til nar vi snakker om destinasjon, har vi
valgt & definere Malselv kommune som en reiselivsdestinasjon med bakgrunn i Kamfjord
(2001). Kamfjord definerer en destinasjon som: ... et samlet tilbud av varer, tjenester og frie
goder som tilfredsstiller den reisendes behov i forbindelse med midlertidige opphold utenfor
hjemstedet. Som en del av produktet regnes ogsa det sted eller omrddet hvor forbruket skjer”.
Malselv kommunene ligger i Troms fylke, med en befolkning pa 6563 personer per 1.1.2011
(www.ssb.no). Bardufoss er kommunens regionsenter og handelssentrum, og kommunens
administrasjon er lokalisert i Moen. Malselv kommune er en av de starste
landbrukskommunene i Nord-Norge, men naringslivet domineres ogsa av tjenesteytende

neeringer og Forsvaret (www.snl.no (1)).

Ved a undersgke reiselivsproduktet i Malselv, tar vi utgangspunkt i Georg Kamfjords
helhetlige reiselivsprodukt (2001), som er det samlede tilbudet i destinasjonen som
tilfredsstiller den reisendes behov utenfor hjemmet (Modell 1.4). For en mer helhetlig oversikt

over foretakene i Malselv kommune, se vedlegg (Vedlegg nummer 1).
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Modell 1.4: Reiselivsproduktet, Kamfjord (2001)
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Reiselivet i Malselv opererer med en rekke ulike navn, blant annet kan nevnes Blanisselandet,
Malselv Fjellandsby, Malselv Utvikling AS, Bygda, Snowman Resort, og Snowman Park
(Heggbom, 2011). Malselv Utvikling AS er hovedaktaren innen reiselivsutviklingen i
kommunen, og driver datterselskapene Blanisselandet i Malselv AS, Snowman booking AS
og Malselv Fjellandsby AS. Snowman Resort er en ny alpindestinasjon, som ogsa omfatter
Malselv Fjellandshy. De disponerer 46 leiligheter som kan betjene opptil 242 personer, og
opptil 60 utleie hytter. I Malselv finner du i rundt 350 sengeplasser per dags dato, men malet
pa sikt er & bli like store som de nordfinske vinterdestinasjonene Yllas og Levi, som har

40 000 senger (www.travelnews.no).

Kommunen er et viktig trafikknutepunkt, og har ca. to timers reise med bil til byene Tromsg,
Narvik og Harstad. Malselvkommune har ingen havn eller jernbaneforbindelse,

s hovedinnfallsportene til Malselv kommune er dermed Bardufoss Lufthavn og E6.
Bardufoss Lufthavn er en sivil stamrutelufthavn, som eies og drives av Avinor AS, dette i
samarbeid med Forsvarsbygg og Bardufoss flystasjon, og betjenes i dag av Norwegian AS
med direkteruter til Bodg og Oslo (www.snl.no (2), www.kontoret.no). Lufthavnen har de

siste 20 arene hatt en betydelig reduksjon i flytrafikken, men mye av dette har a gjgre med at
forsvarets flyvninger fra lufthavnen har blitt redusert kraftig (se vedlegg nummer 2). 19. mars
2011 ble Bardufoss Lufthavn omdept til ”Snowman International Airport”. Flyplassen skal
fortsatt hete Bardufoss Lufthavn, men som et markedsfaringsknep har flyplassen blitt omdgpt
til ”Snowman International Airport”, nar reisemalet skal promotere seg utenlands

(www.nrk.no).
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Bilde: Ulike aktiviteter i Malselv pa vinterstid.
Foto: http://www.wexas.com/norway-holidays/offer/the-snowman-resort-northern-norway-101798.html
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1.5 Valg av problemstilling

Vi har utarbeidet en problemstilling for oppgaven var, og vart fokus i denne oppgaven vil
veere knyttet til konkurranseevne for reiselivsdestinasjoner. Var problemstilling er som

folgende:

“Hvordan kan reiselivsdestinasjonen Malselv bli mer konkurransedyktig?”

1.6 Forutsetninger og avgrensninger

| oppgaven var gnsker vi & danne et godt samsvar mellom formal, tema og problemstilling.
Betingelsen er at analysen og tolkningen skal samsvare med den teorien som finnes innenfor
temaene, for & pa den mate kunne fa et helhetlig og sammenhengende resultat. Vi ma samtidig
holde oss innenfor de gitte rammebetingelser, slik at vi har mest mulig kontroll over var
kvalitative forskningsprosess. Siden begrepet destinasjonsutvikling er meget komplekst og
bredt har vi ogsa tatt begrensinger i forhold til tre ulike tema innen destinasjonsutvikling.

1.6.1 Forutsetninger

En forutsetning for a gjennomfare arbeidet er & holde oss innenfor de tema og kategorier vi
har valgt. Det betyr a finne ut hvordan suksessfaktorene merkevarebygging, politisk villighet
og tilgjenglighet vil pavirke utviklingen av reiselivet i Malselv, slik at vi kan svare pa
problemstillingen. Funnene i oppgaven kan bidra til & hjelpe Malselv i sin utvikling av, og
tanker rundt, reiselivet, samtidig som vi gnsker at andre destinasjoner kan dra erfaringer fra

Malselv til deres reiselivsutvikling.

1.6.2 Avgrensninger

Kapasitet, ressurser og geografiske forhold vil begrense omfanget av oppgaven. Tilgang pa
synspunktet til markedssiden er ogsa begrenset, da omfanget av utenlandstrafikken forelgpig
er lav. Men vi vil allikevel kunne fa en pekepinn pa situasjonen i Malselv i dag. Vi gnsker at
oppgaven skal brukes for videre undersgkelser av destinasjonen. Og vi vil begrense
oppgavens omfang til tre strategiske konkurransefortrinn: merkevarebygging, politisk

villighet og tilgjengelighet i form av transport.
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Kapittel 2. Teoretisk forankring

| dette kapittelet har vi valg & legge hovedfokuset, for & lgse problemstillingen, i en modell
utviklet av Ritchie og Crouch (2003). Innunder denne modellen har vi valgt a fokusere pa tre
hovedomrader vi mener er viktige strategiske konkurransefordeler for en suksessfull
destinasjonsutvikling. Nar alle brikkene i modellen har falt pa plass, blir den overliggende
problemstillingen man ma ta hensyn til, & finne en passende konkurransestrategi, og da med

utgangspunkt i Porters (1980) teorier om konkurranseevne.
2.1 Konkurranseevne

”En konkurransestrategi er soken etter en passende konkurranseposisjon innen en bransje.
Dens mal er & etablere en profitabel og barekraftig posisjon mot de kreftene som bestemmer
bransjekonkurransen” (Porter, 1985). Nar man utforsker kreftene og faktorene som
bestemmer konkurranseevnen innen turismeindustrien, er dette et litteraturomrade som ikke
har blitt utforsket fullt ut (Dwyer, m.fl. 2003). I turismekonteksten, har konseptet til
konkurranseevnen blitt anvendt i ulike settinger. Ulike forfattere har koblet konkurranseevne
til gkonomi, markedsfaring, strategiske perspektiver, pris, kvalitet og tilfredshet. En
destinasjon kan sies a veere konkurransedyktig dersom dens markedsandel, malt i besgkstall
og finansiell omsetning er gkende (Hassan, 2000). Denne tilnermelsen statter den vide
oppfattningen om at konkurranseevne burde kobles til hgye besgkstall og gkende
destinasjonsinntjening. Studier har vist at gkning i turismen ofte utkonkurrerer andre
gkonomiske aktiviteter, altsa at turismen overtar for de industriene som har operert der far.
Andre forskere hevder ogsa at destinasjoner konkurranseevne kan kobles til den gkonomiske
utviklingen til lokalbefolkningen (Buhalis, 2000).

Pa grunn av de flersidige karakteristikkene til turismeindustrien, og heterogeniteten innen de
involverte industrier i utviklingen av en destinasjons konkurranseevne, er det viktig a se
bakenfor rivaliseringen mellom bedriftene (Hassan, 2000). Destinasjoners konkurranseevne
kan assosieres med muligheten til a levere en opplevelse som er mer tilfredsstillende en det
som kan tilbys av andre destinasjoner. Evalueringen av hovedkomponentene i destinasjonen

kan fremme en starre forstaelse for konkurranseevnen pa en slik destinasjon.

Det a utvikle en konkurransestrategi kan sees pa som a utvikle en generell rettledning for
hvordan et foretak skal konkurrere i fremtiden, hva deres mal bar vare, og hvilke

retningslinjer som trengs for & na disse malene. Konkurransestrategien er en kombinasjon av
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de malene bedriften etterstreber, og de retningslinjer og midler de anvender for & komme dit.
Bedriftens mal er en generell beskrivelse av hvordan bedriften gnsker a konkurrere i
markedet, samt deres spesifikke skonomiske og ikke-gkonomiske malsetninger. Fra
bedriftens handlinger og aktiviteter skal man utlede en kortfattet beskrivelse av de
retningslinjer som gjelder for hvert av funksjonsomradene (for eksempel gkonomi, personal,
administrasjon, etc.). Det vil avhenge av virksomhetens art hvor utfegrlig ledelsen er med
hensyn til & fremsette klare retningslinjer for driften. I de tilfellene der dette er spesifisert, kan
strategibegrepet brukes som styringsmiddel for hele firmaet. Retningslinjene ma gjenspeile
malene (Porter 1980).

Bednftens ‘ ’ Mubzheter
styie og o2 trusler
svakhet r 1 bransjen

Inteme Konlaranse- Eksteme
faktorer Strategi

faktorar

Samfunmets
forventringer

Verdiswvnet
il kel
personell

Den bakgrunn som konlurransestrate gien formuleres mo

Modell 2.1 : Fire ngkkelfaktorer i en konkurransestrategi, Porter (1980)

Modell (Modell 2.1) illustrerer at det & formulere en konkurransestrategi, innebarer at man
ma vurdere fire ngkkelfaktorer som setter grensene for hva en bedrift kan oppna. Bedriftens
styrker svakheter, omfatter gkonomiske ressurser, teknologisk niva, merkegjenkjennelse etc.
Verdisynet til ngkkelpersonellet dreier seg om hvilke motiv og behov topplederne og annet
ngkkelpersonell har.

Styrker og svakheter kombinert med verdisynet fastsetter de interne grensene for den
konkurransestrategien et firma kan lykkes med. De eksterne grensene er fastsatt av
bransjeforholdene og omgivelsene. Bransjens muligheter og trusler definerer
konkurranseforholdene. Samfunnets forventninger viser hvordan bedriften blir influert av

faktorer innen offentlig politikk, samfunnsmessige hensyn, krav, etc. Disse fire faktorene ma
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tas i betraktning for bedriften kan utvikle et realistisk og gjennomfarbart sett med mal og

retningslinjer for driften (Porter, 1980).
2.1.1 Analyse av bransjestruktur

Det sentrale i en konkurransestrategi er a knytte bedriften til dens omgivelser. Nar man skal
beskrive en organisasjons omgivelser er det viktig a ta hensyn til bransjestrukturen.
Bransjestrukturen er vesentlig for de konkurranseregler som gjelder, og for de strategier
organisasjonen har a velge mellom. Krefter utenfor bransjen har betydning kun i relativ
forstand da de som regel virker temmelig likt pa alle foretakene i bransjen. Men det som er
viktig for en organisasjon er evnen til a takle de utenforstaende pavirkningene.

Konkurransen i en bransje er ofte rotfestet i den underliggende gkonomiske strukturen. Og
konkurransetilstanden i en bransje er avhengig av fem grunnleggende konkurransekrefter. Det
er disse kreftenes samlede styrke som bestemmer Ignnsomhetspotensialet i bransjen.
Konkurransestrategien for en organisasjon har som mal a finne den posisjonen i bransjen hvor
organisasjonen kan forsvare seg best mot disse konkurransekreftene, og eventuelt pavirke
dem. En suksessfaktor er a dukke under overflaten og analysere arsaken til hver av
konkurransekreftene. De fem konkurransekreftene gjenspeiler det faktum at konkurransen i en
bransje gar langt utover de etablerte markedsdeltakerne (Modell 2.1.1) (Porter, 1980).

Potensielle nye bednfter| s .o 100 om at nve
1 baansjen bednifter kan etablere
seg 1 bransjen
Leverandorers
maktposisjon
dagens
e
Kjoperes
maktposisjon
nvalisenng blandt
eksisterende bednfteri
Trusselen om at nye | bransjen

produkter skal
erstatte
eksisterende varer
eller fjenester I Subsititutter I

Krefter som pivirker konkurransen 1 en bransje

Modell 2.1.1 : Krefter som pavirker konkurransen i en bransje, Porter (1980).

En rekke viktige gkonomiske og tekniske trekk ved en bransje er med pa a avgjgre hvor sterk
hver av konkurransekreftene skal vaere. Med utgangspunkt i Malselv som forskningsobjekt,
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gnsker vi a vektlegge to av de fem konkurransekreftene, fremfor de andre:
1)Konkurranseintensiteten blant de eksisterende bedriftene i bransjen

Konkurransen intensiveres nar en eller flere av aktarene i en bransje enten faler seg presset
eller ser muligheten til & bedre sin posisjon. | de fleste bransjer far konkurransetiltak fra et av
firmaene konsekvenser for andre og vil dermed utlgse mottrekk. Dette betyr at firmaene er
gjensidig avhengige av hverandre.

2)Staten som viktig konkurransefaktor

Staten og ulike offentlige instanser kan innvirke bade direkte og indirekte nar de gjelder de
fleste sider ved begrepet bransjestruktur. I mange bransjer er myndighetene kjaper eller
leverandgr og pavirker konkurransen i bransjen ved den politikk som fares. Statlige
reguleringer og bestemmelser kan ogsa sette grenser for hva bedriftene kan foreta seg.
Myndighetene kan dessuten pavirke konkurransesituasjonen innen en bransje ved a sette i
verk tiltak som endrer veksttakten ved a innfare bestemmelser som far betydning for
kostnadsstrukturen. Derfor er ingen strukturanalyse komplett for man har undersgkt hvordan
statens politikk, pa alle nivaer, kan tenkes a pavirke de strukturelle betingelsene for en bransje
(Porter, 1980).

2.1.2 Strukturanalyse og konkurransestrategi

Nar man har analysert de kreftene som innvirker pa konkurransen i bransjen, og arsakene til
dem, vil organisasjonen kunne finne ut hvor den har sine sterke og svake sider. Fra et
strategisk synspunkt vil den viktigste vurderingen her vere hvor bedriften star i forhold til de
arsakene som ligger bak hver enkelt konkurransekraft. En effektiv konkurransestrategi tar
skritt i offensiv eller defensiv retning, for & skape en posisjon det er mulig & forsvare i forhold
til konkurransekreftene. | Malselv sin situasjon omfatter dette generelt to tilnsrmingsmater
(Porter, 1980).

1) Finne en posisjon

Det a finne en posisjon betyr at bedriften ma posisjonere seg slik at dens ressurser og
kompetanse gir det beste forsvar mot de konkurransekrefter som er i funksjon i dag. Denne
farste tilneermingsmaten tar bransjens struktur for gitt og sgker a tilpasse bedriftens sterke og
svake sider til de aktuelle forholdene. Strategien er a bygge opp et forsvar mot
konkurransekreftene. Nar man kjenner til bade hvor bedriften stiller sterkt, og hva som er
arsakene bak konkurransekreftene, vil man ogsa veere i stand til & bedemme pa hvilket omrade

bedriften bgr mate konkurransen, og hvor man helst bgr unnga konfrontasjon.
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2) Pavirke likevekten

En bedrift kan utarbeide en strategi som gar offensivt til verks. Da er hensikten ikke bare a
tilpasse seg konkurransekreftene, men a innvirke pa arsakene bak dem. Helt nye
markedsfaringsformer kan veere med pa a innarbeide en merkevare, eller differensiere
produktet pa andre mater. Likevekten mellom konkurransekreftene er et resultat av eksterne
og interne faktorer. Strukturanalysen kan brukes til a identifisere de faktorer som pavirker
konkurransen i en bestemt bransje, og dermed de steder hvor det gir stgrst utbytte a sette inn

konkurransetiltak som endrer likevekten.
2.1.3 Generelle konkurransestrategier

Det er generelt mulig a skille ut tre strategier der malet bade er a skaffe bedriften en posisjon
det er mulig a forsvare i det lange lgp, og & utkonkurrere de andre organisasjonene i bransjen.
Nar en bedrift forsgker a fa kontroll over konkurransekreftene, har den til radighet tre
generelle strategiske innfallsvinkler: Kostnadsleder, differensiering og fokusering (Porter,
1980):

1) Kostnadsleder

Kostnadsleder vil si at malet er 4 oppna de laveste totalkostnadene i bransjen. Her ma ledelsen
fare en stram kostnadskontroll, og unnga de mest ulennsomme kundene. Lave kostnader i
forhold til konkurrentene blir gjennomgangstema i hele strategien, selv om man ikke kan

tillate seg & ignorere omrader som kvalitet, service etc.

2) Differensiering

Denne strategien gar ut pa a differensiere bedriftens varer eller tjenester. Og det finnes en
rekke virkemidler man kan benytte, blant annet design, merkevare, teknologi, egenskaper,
kundeservice, etc. Differensiering kan beskytte mot angrep fra konkurrentene, fordi kundene
holder seg til et merke og blir mindre prisfglsomme.

3) Fokusering

Fokuseringsstrategien fokuserer pa en bestemt kjgpergruppe, en del av produktutvalget eller
et geografisk marked. Mens kostnadsleder og differensieringsstrategien rettes inn mot
bransjen som helhet, bygger fokuseringsstrategien pa at bedrifter skal betjene en bestemt
malgruppe sa godt som mulig, og retningslinjene for hver funksjon settes opp med dette i

tankene. Strategien bygger pa at bedriftene dermed blir i stand til & betjene sine malgrupper
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mer effektivt enn de konkurrenter som satser bredere. Forskjellen mellom de tre generelle

strategiene er listet opp i modellen under (Modell 2.1.3).

STRATEGISK FORDEL
Serpreg shik kundene Lavkosposisjon

E oppfater det
= Hele
5 P | DIFFERENSIERING | KOSTNADSLEDER
ﬂ
i
2|
E bare 1 ett
i bestemt FOKUSERING
E segment
]

Modell 2.1.3: De tre generelle strategiene, Porter (1980)

2.1.3.1 Risikoer med de generelle strategiene

Det er generelt to risikoer forbundet med & benytte de generelle strategiene. For det forste at
foretaket ikke klarer a falge strategien konsekvent. Og for det andre at strategien kan bli
mindre verdt etter som bransjeutviklingen gar sin gang. For a fa en bedre forstaelse for

risikoene forbundet med de generelle strategiene, har vi utdypet dette neermere (Porter, 1980):

1) Risiko forbundet med & veere kostnadsleder

For & beholde sin posisjon som kostnadsleder ma et foretak falge opp pa mange fronter, som

a reinvestere i moderne maskiner og utstyr, unnga for mange produkter/varianter og veere pa
stadig utkikk etter teknologiske forbedringer. Oppmerksomheten er sa kostnadskonsentrert, at
man ikke ser pakrevde endringer omkring produkter eller markedsfgring. Kostnadsgkninger
kan minske foretakets evne til & opprettholde stor nok prisforskjell til & utligne konkurrentenes
fordeler med hensyn til merkenavn eller andre differensieringsmetoder.

2) Risiko forbundet med differensiering

De starste risikoene forbundet med & inneha en differensieringsstrategi kan veere at
prisforskjellen mellom lavpris- konkurrenter og foretak som satser pa differensieringsstrategi,
blir for stor til & holde pa kundenes trofasthet. Et minkende behov hos kjgperne for de faktorer
som differensieringen er basert pa kan veere en risiko, eller at produktene blir kopiert slik at

det originale produktet ikke blir oppfattet som enestaende.
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3) Risikoer forbundet med fokusering

Ved bruk av en fokuseringsstrategi star man ogsa ovenfor en rekke risikoer, inkludert at
prisforskjellen mellom foretak som konkurrerer over hele spekteret i en bransje og de som
falger en fokuseringsstrategi, blir sterre. Kostnadsfordelene ved a betjene en snever
malgruppe kan svinne inn, eventuelt kan fare til at differensieringen som er oppnadd ved
fokuseringsstrategien bli utlignet. En annen riskio er at kundene i det fokuserte markedet
skiller seg mindre fra kundene i bransjen som en helhet, eller at konkurrenter finner
delmarkeder innenfor den malgruppen det fokuserte foretaket har satset pa, og utkonkurrerer

dem.
2.1.4. Konkurrentanalyse

Konkurransestrategi innebarer & innrette en virksomhet slik at man far utnyttet maksimalt de

ressurser som skiller virksomhetens fra deres konkurrenter.

Drivkreftene bak det en

Konlmurrent gjor Hva konlurrentene gjor

na og kan gjere

I

_ |
MAL FOR FREMTIDEN | NAV.ERENDE STRATEGI

I

I

Pa alle ledelses- og Maten foretaket
eierplan ~ konkurrerer pd i dag
EKONEURRENTENES REAKSJONSPROFIL
Er konlaurenten fomeyd med sin naverende
posisjon i markedet?

Hvilke konlurransetiltak eller strategiendringer
er det sannsynlig at konkurrenten vil foreta?

Hvor er konkutrenten sarbar?

Hva er det som vil provosere konkurrenten til &
sette inn de stetkeste og mest effektive
mottiltakene?

ANTAEKLESER I KOMPETANSER

Som konlurrenten sitter med | 54 vel sterke som svake
om seg selv og om bransjen sider

"De Ulike Delene I En Konlurrentanalyse'

Modell 2.1.4: De ulike delene i en konkurrentanalyse, Porter (1980)

Konkurrentanalysen bestar av fire deler (modell 2.1.4), mal for fremtiden, naveaerende strategi,
antakelser og kompetanser. Etter a ha undersgkt disse fire analysedelene vil man fa et godt
grunnlag for a forutsi hvordan konkurrenter mest sannsynlig vil reagere i ulike situasjoner.
Dette kalles konkurrentenes “’reaksjonsprofil”, og den kan uttykkes i de fire spersmélene som

er stilt i sentrum av figuren (Porter, 1980). Som starste konkurrent til Malselv har vi valgt a ta
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for oss Nord-Finland, pa bakgrunn av den klimatiske likheten, og det lignende tilbudet.
Utviklingen av vinterturismen i Nord-Finland startet opp i slutten av 1970-tallet, og har siden
utviklet seg til en milliardindustri. Turistene kommer nordover bade med ruteflyginger og
charterfly. Produktet er i tillegg til julenissen, bade scooter-, rein- og huskysafari, overnatting
pa is-hoteller, igloo og nordlys, isfiske og skitilbud. De reisende kommer fra Frankrike,
Tyskland, Italia, England og i gkende grad fra Spania. Finland og Norge har sine
hovedsesonger til forskjellige tider av aret, Norge om sommeren, Finland om vinteren.
Utviklingen av reiselivet i Nord-Finland har veert helt avhengig av ngdvendig
luftfartsmessige tjenestetilbud og infrastruktur. Alle produkter som reiselivet i Nord-Finland
har utviklet er ogsa mulig & kunne produsere og levere i Nord-Norge. I tillegg har Nord-Norge
utviklingspotensial som Nord — Finland ikke har. En av suksessfaktorene for a fa til en slik
utvikling er flyplasser med ngdvendig operativitet bade i luft og pa land som kan innfri de

behov reiselivet etterspgr samt tilstrekkelig overnattingskapasitet (Avinor, 2008).

Kilde: http://www.telegraph.co.uk/travel/hubs/christmastravelguide/6702913/Christmas-the-worlds-best-

Yuletide-destinations.html?image=1
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2.2 En modell over destinasjoners konkurranseevne

Interessen rundt destinasjoners konkurranseevne har stimulert til en rekke studier. Mange av
disse har hatt som mal a diagnostisere konkurransebarende posisjoner for spesifikke
destinasjoner. Andre studier har fokusert pa spesielle aspekter til en destinasjons
konkurranseevne, inkludert blant annet, destinasjons posisjonering (Chacko, 1998),
destinasjonsledelsessystemer (Baker, Hayzelden og Sussmann, 1996),
destinasjonsmarkedsfagring (Buhalis, 2000), kvalitetsledelse (Go og Govers, 2000),
omgivelser (Hassan, 2000), naturbasert turisme (Huybers og Bennett, 2003), strategisk ledelse
(Jamal og Getz, 1996), og pakketurer (Taylor, 1995).

Andre studier har forsgkt a utvikle generelle modeller og teorier for destinasjoners
konkurranseevne. Crouch og Ritchie begynte & studere kjennetegn ved, og strukturen til
destinasjoner konkurranseevne i 1992 (Crouch og Ritchie, 1994, 1995, 1999; Ritchie og
Crouch 1993, 2000a, 2000b). Deres mal har veert a utvikle en konseptuel modell som er basert
pa teorier om konkurranseevne, som nevnt tidligere i kapittelet (Porter, 1980), og komparative
fordeler (Smith 1776, Ricardo 1817).

Ideen om komparative fordeler innen reiselivet er ikke noe nytt. Men den nye ideen er at man
burde se pa turisme som en komparativ fordel ut fra tilbydersiden i stedet for
ettersparselssiden. David Ricardo (1817) introduserte “the economic theory of comparative
advantage”, og hevdet at land burde spesialisere seg pa produksjon og eksport av de varer og
tjenester hvor de innehar en fordel i form av land, arbeidskraft, kapital, teknologi eller andre
produksjonsfaktorer. Med dette menes at om et land eller region som har petroleum,
jernressurser, fisk, vann eller lignende ressurser, burde landet eller regionen konsentrere seg
pa utviklingen, produksjonen, investeringen, eksporten og ledelsen av disse gitte ressursene.
Det samme kan sies om tilbudet av reiselivsressurser, -tjenester og -fasiliteter. VVakre strender,
spektakulaere fjell, historiske monumenter, progressive transportsystemer og andre
attraksjoner som har potensiale til a bli reiselivsprodukter, er like viktig for et land som
produksjonen og eksporten av mer handfaste produkter. Faktisk er turisme til en viss grad, et
overlegent eksportprodukt, siden mye av produksjonskapasiteten er mindre forurensende og
mer baerekraftig for miljeet. Turisme kan vaere en komparativ fordel hvor omgivelsene ikke er
bestaende av industri eller andre foretninger. Ofte er det slik at en destinasjon har naturlig
skjgnnhet og basisproduktene pa plass for a betjene en turismeutvikling, men ikke
ngdvendigvis de ngdvendige ingrediensene for industriutvikling (Edgell m.fl. 2008).
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Ritchie og Crouch (2003) utviklet en konseptuel modell som er sydd sammen etter distinktive
karakteristikker for destinasjonskonkurranse. Deres modell (modell 2.2) vedkjenner at en
destinasjons konkurranseevne er basert pa en destinasjons komparative fordeler, og dens
kapasitet til & posisjonere sine konkurransefordeler. Modellen vedkjenner ogsa pavirkningen
fra makro- og mikroomgivelsene, som pavirker funksjonen til turismesystemet pa
destinasjonen. Faktorene til en destinasjons konkurranseevne er representert i modellen, og
samlet i fem hovedgrupper. Totalt identifiserer modellen trettiseks konkurransefordeler til
destinasjonen. Turismesystemet er et apent system, det vil si at det er apent for mange
innflytelser og press som oppstar fra makro- og mikromiljget. Destinasjonens ledere ma falge
med pa de ulike forandringene regelmessig for & kunne forsta det store bildet, og kunne
forutse endringer som kan endre turismens landskap (Ritchie og Crouch, 2003).

Som forklart tidligere i oppgaven har vi valgt & ga i dybden pa tre av de trettiseks
komponentene i modellen. Vi har valgt & se pa merkevarebygging (positioning/branding),
politisk villighet (political will), og tilgjenglighet (accessibility). Vi vil na ga i dybden pa
disse tre komponentene.

Comparative Advaniages Destinati itiveness and inihili Competitive Advantages
* Human resources f ’ * ‘Q \ * Audit & Inventory
* Physical rescources 5 :"> <: e Maintenance

* Infrastructure & * Effectiveness
Tourism superstructure
* Historical & cultural
resources

* Size of economy

Cralifying and amplifiving determinents o
* Knowlegde resources — Ty * Growth d& Development
* Capital resources Loecation | Safety/ security |Cost & Value | Interdependencies |Awareness/ Image | Carrving capacity <:| * Efficiency

V4 Vi I A N

Destination policy, planning and development

System Phil hy/ |Vision |Positioning’ | Davel C itive/ (Monitoring Audit
/definitions | Values Branding Collaborative & evaluation
analysis

Competitive (miers) yd Vi | \ N\ Clobal (macro)environment

i t
samironmen Destination Management
Organization| Marketing |Quality of |Information/ Human Finance & [Visitor |Resource|Crisis
service/ research resource Venture |[Manage- |Stewar- |Manage-

experience development | capital ment ship ment

Cors resources and attractors

Physiography | Culture | Mix of activities | Special Events | Entertainment | Superstructure | Market
& Climate | & History Ties

Supporting factors and resources
Infrastructure ibility | Facilitating r Hospitality |Enterprise | Political Will <:|

Modell 2.2: A Conceptual model of destination competitiveness, Ritchie og Crouch (2003:63)
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2.3 MERKEVAREBYGGING

| dette delkapitellet vil vi g& gjennom den litteraere forankringen innen
merkevarebyggingsteorien. Samt se pa viktigheten for en reiselivsdestinasjon til & utvikle en

sterk merkevare, for & bli mer konkurransedyktig.
2.3.1 Merkevarebygging

Merkevarebygging handler om a lage en synopsis, altsa ikke a fortelle hele historien.
Mangfoldet av hva som utgjer merket kan vare deres historie, detaljene i deres prestasjon,
designet av deres produkter, produksjonsprosessen og troen bak det. Denne prosessen gjar
merket i stand til oppfylle deres rolle som signalskapende, slik at merkeidentiteten kan bli
kommunisert effektivt. Merkevarens styrke males i kjennskap, kunnskap, preferanser og
differensiering (Bjerke og Ind, 2007).

| 1960 introduserte E. Jerome McCarthy markedsfgringens fire P-er og American Marketing
Association (den amerikanske markedsfgringsforeningen) utga sin ferste ordliste over
markedsfaringstermer. Siden den gang har forfattere, foreninger, reklamebyraer og
markedsfarere definert og omdefinert terminologien relatert til merker og merkevarebygging.
Ries og Trout (1986) har argumentert for at virkningen eller effekten av et merke ber veere a
skape et distinkt inntrykk og en bestemt posisjon i kundenes hukommelse. Chernatony og
McDonald (1988) videreutviklet ogsa betydningen av merker og merkevarebygging ved a
lansere tanker om hva som skal til for & utvikle og opprettholde suksessfulle merker, og skrev
felgende: “Et identifiserbart produkt eller tjeneste, person eller et sted, loftet opp pa et slikt
niva og en slik mate at kjgperen eller brukeren oppfatter merket som relevant, unikt og
enestaende pa grunn av tilfgyde verdier som passer deres behov best. Dessuten er deres
suksess avhengig av at disse tilfgyde verdiene blir opprettholdt og vedlikeholdt relativt til
konkurransen”. Hvis man strukturer deres definisjon, ser man hvordan de forskjellige delene
av suksessfulle merker er integrert. Internt defineres merket av en forstaelse av kundens
behov og anske, dette legger faringer til hvordan produktet eller tjenesten skal utvikles. En

positiv merkeopplevelse kan fare til gkning av merkestyrken (Bjerke og Ind, 2007).

En av de starste fordelene ved merkevarebygging av produkter er at det er en betydelig
beaerekraftig ressurs, sa lenge deres verdi er vedlikeholdt ved gjennomtenkt markedsfaring.
Deres verdi befinner seg hovedsakelig i oppfattelsen til konsumentene. Lansering av globale
merkevarer krever sterk objektivitet, muligheten til & se pa deg selv slik andre gjer, og til &
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akseptere dette, spesiellt innen kommersielle aspekter. Det kreves ogsa stette fra
myndighetene, og kontinuerlig investering pa destinasjonsmerkevaren. Dette igjen krever
forpliktelse, samarbeid og effektiv synergi mellom hovedkommunikatgrene til destinasjonen i
det globale media (Morgan, Pritchard og Pride, 2004).

Et velkjent problem for mindre destinasjoner er det faktum at destinasjonsmerkevarebygging
er en internasjonal gvelse av utvelgelse. De har ofte ikke nok resursser til & konkurrere i det
globale reklameklusteret, for & na ut til de store markedene. Men allikevel er det muligheter
for de sma aktarene, da inntoget av internett har senket grensene for a entre verdensmarkedet,
som igjen har fart til store muligheter for mindre aktgrer til & utspille starre konkurrenter, i
stedet for & "utkjepe” dem (Morgan, Pritchard og Pride, 2004).

Det ser ut som at de fleste gode merkevarenavnene har fatt hjelp bade skonomisk og politisk.
Men, fa destinasjoner innehar et sterkt, distinktivt internasjonalt merkevarenavn, og ma derfor
finne ut av hvordan de skal lede og forbedre deres merkevare image. Det & endre verdens
oppfattelse av en destinasjon er verken lett eller raskt, da dens merkevare image har ofte blitt
dannet gjennom arhundrer, formet av kriger, religion, demokrati, arrangementer, eksport eller
katastrofer etc. (Morgan, Pritchard og Pride, 2004).

2.3.2 Merkvarebygging av en destinasjon

Valg av feriedestinasjon er en signifikant livsstilsindikator for dagens konsumenter, og den
destinasjonen de velger a bruke sin tid og penger pa ma ha en emosjonell appell, hgy
konversasjons kapital, og “’celebrity value”. P4 samme méte som motesymboler, kan
destinasjoner tilby samme kundefordeler som store livsstil merkevarer. Motesymboler er
brukt for 8 kommunisere uttrykk og gruppetilhgrighet, akkurat som ferier kan brukes som
verktgy for & kommunisere identitet, livsstil og status. (Morgan, Pritchard, og Pride, 2004).
Levitt (1960) antydet ogsa at kundens verdi er det som leder til hvordan organisasjonen skal
vaere (Bjerke og Ind, 2007).

2.3.3 Nasjoner som merkevare

Ideen om at nasjoner opptrer som merkevarer er et ganske kjent begrep for markedsfarere,
gkonomer og politikere. Man ser hvordan nasjoner kan posisjonere seg selv i det globale
markedet for a gke eksporten, skaffe investorer, og ikke minst turisme. Internasjonale

markedsfarere begynner a forsta hvor mye verdi som kan ble tillagt deres merkevare med en
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gjennomtenkt leveranse av deres autentiske eller oppfattelse av nasjonens opprinnelse eller

originalitet (Morgan, Pritchard og Pride, 2004).

Pantzalis og Rodrigues (1999) har antydet at internasjonale investorer er pavirket av
merkevareoppfattelsen til en nasjon. Derfor pastar de, at merkevareposisjonering og
merkevareledelse blir viktig for a tiltrekke global kapital, og de pavirker ogsa hvordan og nar
kapital kan flykte fra nasjonen i perioder som for eksempel finanskriser. Investorer har ofte et
syn pa et lands gkonomiske prospekt som et resultat av den maten en nasjon blir presentert i
media, eller at de klassifiserer flere nasjoner sammen pa grunn av overfladiske
merkevareassosiasjoner. Det er selvfalgelig flere aspekter ved en sterk destinasjonsmerkevare
enn kun & eksportere merkevarenavnet pa det globale markedet, en nasjons markevare kan
forme en nasjons gkonomi, kultur og politiske fremtid. En positivt plassert merkevare kan
oppmuntre til internt investering, og turisme, og hvis den er ledet pa en god mate kan den
skape en forlengelse av mening og identitet for befolkningen i landet, regionen eller byen
(Morgan, Pritchard og Pride, 2004).

2.3.4 Destinasjons image

Destinasjonsmerkevaren manifesterer seg som en image i tankene til kundene, noe som kan
veere svaert annerledes enn det imaget som var ment for merkeidentiteten. Imaget holdt av
kundene spiller en viktig rolle i kjgpsprosessen. Derfor er det viktig med en forstaelse av
imaget holdt av kunden, i forhold til destinasjonen, for & avgjgre hvorvidt det er en
sammenheng mellom det gnskede merkevare imaget og det bildet forbrukerne har. En
destinasjons merkevare vekker visse verdier, kvalifikasjoner og emosjonelle triggere i
konsumentenes bevissthet om sannsynlig verdi av hvilket som helst produkt som kommer fra
omradet. En destinasjons merkevare kan opptre pa samme mate som en industriell merkevare,
som tilbyr en paraply av tillitt, og en garanti av kvalitet, hvilket som igangsetter en knallstart

for nye sub-merkevarer i markedet (Pike, 2004).
2.3.5 Differensiering og autensitet

Markedsfarere ma farst og fremst veere oppmerksomme pa a sikre at organisasjonen leverer
det den lover. Gitt at merkesfaren eller merkets omgivelser vil vare i kontinuerlig endring,
vil organisasjonens evne til a levere alltid vere en utfordring. Autentisitet er ikke noe et

merkevare har for alltid , fordi autentisiteten er alltid i bevegelse (Peterson 2005:1094). En
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merkevare er skapt i kundens bevissthet, og markevarebygging handler om a skape forskjeller
(Kotler og Keller, 2006).

Ries & Trout (1986) la vekt pd behovet for markedsferere & tenke pa “ulikhet” 1 stedet for
“bedre”. Dette har hatt store innvirkninger pa turismen. For eksempel, har det blitt foreslatt at
fa turismeprodukter er unike (Murphy og Pritchard 1997). Differensiering er kritisk for
destinasjoner, Plog (2000) fortalte om den gkende likheten blant de fleste destinajsoner
verden rundt, som et resultat av globaliseringen. Moderniteten har gdelagt muligheten for
turister & oppleve noe annerledes (Dann, 2000). Den gnskede markedsposisjonen ma vere
presentert til markedet pa en mate som skiller seg fra alle de andre oppmerksomhetssgkende
meldingene fra rivaliserende destinasjoner og konkurrerende produkter. Om man blir
suksessfull her, vil man havne pa toppen av tankene til forbrukerne nar de velger

destinasjoner i sin kjgpsprosess (Pike, 2004).
2.3.6 Merkevareposisjonering

En merkevare er mer enn en logo da den ma sta for noe, og gi et lgfte til kunden. Et
merkevare involverer ogsa et image, eller en type kognivit assosiasjon, som oppstar nar
forbrukeren tenker pa et merke (Belch og Belch, 2004:14). Derfor kan det veere nyttig a
betrakte et merkevare som en representant for identiteten til produsenten, og et image for
forbrukeren. Dette fremhever tre separate merkevarekomponenter, den farste er
merkevareidentitet (som representerer selvoppfattelsen og gnsket oppfattelse i markedet), den
andre er merkevare imaget (som er den aktuelle oppfattelsen som kunden har om
merkevaren). En destinasjon ma unnga a falle inn i en merkevarefelle hvor imaget til kunden
dikterer merkevarets identitet. Den tredje er merkevareposisjonering, det er foreslatt at
merkevareposisjonering er linken mellom merkevareidentitet og merkevareimage (Pike,
2004).

For organisasjonen, ligger verdien av posisjonering i linken mellom det interne foretaket og
de eksterne konkurrerende miljgene. Posisjonering kan hjelpe til & na gjennom til kundenes
tanker i markedet hvor det allerede svirrer av informasjon fra konkurrerende bedrifter.
Effektiv posisjonering kan vare en kilde til konkurransefortrinn for organisasjoner i en
industri som bestar av relativt like alternativer (Porter 1980). | de fleste turistmarkeder,
spesielt de som er dominert av chartertrafikk og pakkelgsninger, er det stor konkurranse

mellom destinasjonene.
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2.4 Politisk Villighet

Stette og bidrag fra sentrale og lokale myndigheter er en helt essensiell komponent for en
destinasjons suksess. Vi vil her utdype viktigheten av & ha statte fra det offentlige for & utvikle
en konkurransedyktig reiselivsdestinasjon, og se nermere pa hvordan Den Norske Regjering

ser pa reiselivsutviklingen i Norge.
2.4.1 Politisk Villighet

Selv om turisme har veert en viktig gkonomisk sektor i flere land over lengre tid, i forhold til
andre mer tradisjonelle sektorer, har turismesektoren lenge slitt med & fa anerkjennelse fra
myndighetene. Myndighetenes syn pa turismeindustrien har lenge veert likegyldig, fordi andre
industriformer har veert hgyere opp pa agendaen. Dette synet har endret seg, og
myndighetene og det offentlige har begynt & anerkjenne verdien turismen medbringer, bade
gkonomisk og sosialt. Men allikevel er den politiske villigheten og interessen for a stotte
reiselivsutviklingen lav for noen destinasjoner. En av de viktige rollene myndighetene har er &
opprette lover og regler, og fordele ressurser. Politisk villighet bar sees i et vidt spekter, fordi
alle elementene i et organisert samfunn og dets systemer reflekterer og er pavirket av den
politiske villigheten. For eksempel, villigheten til institusjoner for a samarbeide om
reiselivsutviklingen er ofte en refleksjon av den politiske villigheten innen en destinasjon. Der
den politiske villigheten skaper et stgttende miljg, vil turismen sannsynligvis vise en
progressiv og innovativ tilnermelse mot reiselivsutviklingen, og de strategiske veiene den tar
(Ritchie og Crouch, 2003).

2.4.2 Politiske krefter

Den politiske villigheten er en skiftende kraft som kan endre en destinasjons
konkurranseevne. En endring i myndighetene pa lokalt, regionalt og nasjonalt niva bringer
ofte med seg en endring i politisk ideologi. Slike endringer i politisk ideologi kan resultere i
store endringer i miljg og immigrasjons lover, en av disse kan enten forbedre eller hemme
konkurranseevnen til destinasjonen. Reiselivsdestinasjonen ma veere i stand til a forhandle
effektivt med myndighetene pa hvert enkelt niva, siden det er de som har kontroll over lover

0g strategier som kan endre en destinasjons konkurranseevne (Ritchie og Crouch, 2003).
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2.4.3 Den Norske Regjering

For & fa en dypere forstaelse for hvordan de nasjonale myndighetene ser pa
reiselivsutviklingen i Norge, har vi valgt & se ngyere pa Regjeringens Reiselivsstrategi (2007).
Regjeringen satser pa reiseliv i nord, og legger opp til en helhetlig, koordinert og langsiktig
nordomradepolitikk. De mener at reiselivet er i gkende grad en kilde til sysselsetting og
verdiskaping i nordomradene, og at reiselivet i nord har utviklingsmuligheter knyttet til ren og
frisk natur, levende kystkultur og muligheter for naturbaserte opplevelser. Regjeringen
vektlegger at en samlet organisering og tett samarbeid mellom aktarene er sentralt.
Regjeringen ser nordomradene som Norges viktigste strategiske satsingsomrade i arene

fremover, og at reiselivet har en naturlig plass i denne satsingen.

“Tilgjengelig og trygg transport er avgjerende for & gi de reisende gode opplevelser av Norge
som reisemal”, star det i Regjeringens Reiselivsstrategi (2007), og regjeringen onsker & bruke
transportpolitikken aktivt for a styrke naringslivets konkurransekraft. Nasjonal transportplan
(NTP) er det viktigste verktgyet for a gi neeringslivet helhetlige og langsiktige rammevilkar pa
transportsiden. | strategien hevdes det at flere direktefly fra utlandet til ulike deler av Norge

gir muligheter for vekst i norsk reiseliv.

”Nér det henvises til omradeutvikling, er det vesentlig & ha fokus pa utvikling av
reiselivsprodukter, sarlig produkter som kan bidra til helarig drift. Dette kan bidra til gkt
lannsomhet for bedriftene og stabile arbeidsplasser. Ettersom de ansatte og deres kompetanse
og erfaringer utgjar en saerdeles viktig ressurs i reiselivssammenheng, vil helarig virksomhet
ogsa ha stor betydning for kvaliteten pa produktet. Varierte arbeidsplasser og tjenester bidrar
til utviklingen av levedyktige distrikter”, (Regjeringens Reiselivsstrategi, 2007). Med dette

kan det tydes at regjeringen har lettere for a stgtte utviklingen av helars turisme.

Bilde: Nordlyset kan oppleves i Malselv pa vinterstid

Kilde: http://ragnhild-og-gunstein.blogspot.com/
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2.5 Tilgjenglighet og Transport

Tilgjenglighet kan diskuteres i to omrader. Det ene er tilgjenglighet i form av tilgjenglighet
eller mulighet til & reise til en destinasjon, som vi vil redegjgre for farst i kapitelet. Den andre
gar pa tilgjenglighet i form av infrastruktur og transport. Og det er i det sistnevnte omradet vi
kommer til & ha fokus, hvor vi legger vekt pa transport til/fra, og rundt i Malselv, og med et

hovedfokus pa Bardufoss Lufthavn / Snowman International Airport.
2.5.1 Tilgjengelighet og turisme

Pa ulike destinasjoner kan det veere store variasjoner i form av vanskelighetsgraden involvert i
a reise til, og komme inn i regionen eller landet. Selv om tilgjengelighet delvis er styrt av
romslige faktorer, er ikke beliggenhet alene nok til a forklare i hvilken grad turister kan reise
til og i en destinasjon. Tilgjengelighet kan bestemmes ved et antall faktorer, og en av
faktorene kan relateres til formalitetene og barrierene som er involvert ved & oppna de
ngdvendige tillatelsene som kreves for & fa innreise til en destinasjon. Destinasjoner har en
rekke metoder for & kontrollere inngang til deres reisemal, disse reguleringene er mest synlige
pa nasjonalt niva, men kan ogsa sees pa regionalt niva. Prisningstaktikker, fasiliteter, antall
senger, og til og med image og budskap, kan vere designet for & hindre noen potensielle
kunder fra 8 komme, men ogsa tiltrekke andre. Mens slike metoder fungerer, er visum og
andre former for tillatelser mye mer direkte og spesifikke i form av restriksjoner de legger pa
besgkende. En annen mate for a kontrollere inntak er restriksjoner for landing av fly.
Tilstrekkelig infrastruktur for ulike transportformer er en forutsetning, dersom en destinasjon
skal unnga & bli hold tilbake i reiselivsutviklingen (Ritchie og Crouch, 2003).

For at en reiselivsdestinasjon skal kunne har innvirkning pa avgjgrelser som pavirker
tilgjengeligheten, trenger den a forsikre seg om at den er en del av disse avgjerelsene. Det er
ikke nok at turismesektoren er til stede og uttrykker sin tro om at sterre tilgjengelighet vil
resultere i flere besgkende. Destinasjonen behgver a gjennomfare sin egen objektive og
utfyllende forskning som demonstrerer hvordan ettersparsel er hindret ved eksisterende
tilgjenglighetsmangler, og hva som ville veert annerledes om disse hindrene ble minsket eller
fjernet (Ritchie og Crouch, 2003).
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2.5.2 Transport og turisme

Transport er anerkjent som en av de mest betydningsfulle faktorene innen utviklingen av
reiselivet og turismen. Uten infrastrukturen og de ulike formene for transport, ville ikke
turismen forekommet i den grad den er i dag. Betydningen til transport som en del av
turismesystemet har vaert diskutert siden 1970-tallet (Chew 1987, Lundgren 1973). Transport
er en essensiell link mellom turistens hjemsted og destinasjonen, og tilrettelegger for
bevegelsen av turister pa reise (Page, 2009). Derfor kan vi se pa transport- og
reiselivsbransjene i en toveisrelasjon. Reiselivet far fordeler av den transport som tilbys, og
transportbransjen drar fordeler pa den tilleggsetterspgrselen de reisende ettersper.

Kjennetegn ved turismeflyten er illustrert i modellen under (modell 2.5.2). Denne tilsier at
transport er et essensielt element i reiselivsproduksjonen (Laws, 1991). Leiper (1990) og
Page (1999) pravde i sine studier & gi en forklaring pa hvordan turismetransportsystemet
passer sammen med det helhetlige turismesystemet. Page (1999), definerer
turismetransportsystemet som en gruppe av faktorer, som pavirker hele turismeopplevelsen,
fra reiseplanleggingen til det siste stadiet av returreisen. Denne tilneermelsen kan forklare
hvorfor mennesker reiser og hvorfor de velger ulike reiseformer, destinasjoner og

transportformer (Oppermann 1997; Pizam og Mansfield 1999).

Utgdende reise

Turist

Turistene pa reise

/ Desﬁnﬂﬁjﬂﬂ
Retur reise

Modell: 2.5.2 The Tourism System, Retegnet fra Page (1994, 1999) i Page og Lumsdon (2004)

Hjemmested

Transport i turismekontekst er ofte sett pa som kun en del av turismesystemet, som bestar av a
bringe turistene til destinasjonen, bringe dem rundt pa destinasjonen, og bringe dem vekk fra
destinasjonen nar reisen er over. Forbedringene av transporten, samt lavpris selskaper, har
styrket tilgjengligheten til destinasjoner man for s pa som utenfor ’allmenn farvei”. Tilgang
til reiselivsdestinasjoner varierer i forhold til karakteristika pa destinasjonen, standarden pa
infrastrukturen og effektiviteten til det offentlige transportsystemet.

Ettersom distansene mellom destinasjoner og hjemsteder gker, er viktigheten til transport blitt
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hgyere. Besgkende forventer gode destinasjoner, og transporten betyr mye for a fylle

turistenes overordnende forventninger (Prideaux, 2004:90).

Lamb og Davidson (1996) identifiserte linken mellom transport og turisme, men den
fremhever ogsa behovet for at regioner burde betrakte konseptet av sgmlgse transportsystemer
for turistene. Dette betyr at det individuelle transportnettverket som eksisterer for hver type av
turismetransport ma planlegges og integreres til et helhetlig rammeverk. Dette vil sgrge for en
kontinuerlig opplevelse av turismetransporten, som ikke er bestaende av store gap i tilbud,
og/eller mangel av integrering mellom innfallsportene og destinasjonene (Palhares, 2003).
Vedkjennelse av en slik kobling i turismesammenheng kan ogsa fere til verdifulle
forretningsmuligheter for hjelpetransport (eks. flybuss, shuttlebuss, etc.). En rekke forskere
har anerkjent at effektive transportnettverk er ngdvendige faktorer for & utvikle
turistindustrien (Abeyratne 1993, Chew 1987, Page 1999, Prideaux 2000), og spiller en kritisk

rolle i utviklingen av nasjonal- og internasjonal turisme (Teye, 1992).
2.5.3 Myndigheter, transport og turisme

| nordomradene i Norge er mulighetene for reiselivsutvikling stor. Forutsetningen for & kunne
dra nytte av disse naturgitte konkurransefortrinnene, er at landsdelens starste og mest
operative flyplasser blir tilrettelagt med de ngdvendige rammebetingelser som behgves. |
tillegg til gode reiselivsprodukter, malrettet markedsfgring og konkurransedyktige priser er
suksessfaktorene direkte flyginger til destinasjonene samt god tilgang pa
overnattingsfasiliteter og leie- og bobiler. Omsetningen fra reiselivet i Nord-Norge utgjorde i
2006 vel 15,2 milliarder kroner, hvor Troms stod for 5,4 milliarder kroner av denne
omsetningen. Transportdelen av den reiselivsrelaterte omsetningen utgjorde hele 55 prosent
av totalomsetningen, dette har a gjere med at trafikken er rundreisebasert, og det er lange
avstander som gjer at transportdelen blir relativt hay (Avinor, 2008).

Transportplanlegging gar ofte gjennom flere faser, og transportplanleggingen krever ofte
investeringer fra nasjonale myndigheters eller privat sektor (Jeffries, 2001).
Turismeindustrien har ofte kontaktet pa myndighetene for a gke flytilgang, i troen om at dette
vil bringe flere besgkende til destinasjonen. Industrien tror ogsa ofte at de eksisterende
flyselskapene ikke gjar nok for & gke sine innlandsflyvninger. Flyselskapene argumenterer
tilbake med at de ville veert villige til & gke flyvninger dersom etterspgrselen var der, men de

er ikke villige til & gjare dette far de er sikre pa at disse flyvningene vil veere profitable.

30



[Skriv inn dokumenttittel]

[Velg dato]

Turismeindustrien og flyselskapene er derfor i en kontinuerlig sirkel hvor turismeindustrien
hevder flere besgkende ville komme dersom det var flere flyvninger, og flyselskapene mener
det ville veert flere flyvninger om ettersparselen var der.

2.5.4 Flytrafikk og lufthavner

Ulike destinasjoners popularitet kan skyldes av deres narliggende flyplasser med direkte ruter
til store turist-genererende byer (Boniface og Cooper, 2009). | falge O Connor (1995: 269) er
flyplasser blant de viktigste elementene i moderne byer for mange steder, og ofte reflekterer
trafikken pa flyplassen livskraften til turismeindustrien. Pa grunn av dette er flyplassene
kritiske for livskraften i metropole omrader. Flytransport er en gkende viktig transportmate
for turismemarkedet. Geografer har ment at i moderne tider har flyreiser alltid veert den
dominante reisematen for langdistanse reiser, og internasjonalturisme. Men pa grunn av
deregulering av flybransjen, og fremveksten av lav-prisselskaper, har dette medfart seg en

betydelig gkning for flytransporten pa kort- og mellomdistanse reiser (Graham, m.fl, 2010).

Raguraman (1997) la vekt pa tilgjenglighet som et hovedelement i turismeutviklingen, og
tilgjenglighet og samhandling er vesentlig for & generere inntjening pa turismen. Internasjonal
flytjeneste er et hjelpemiddel for faktisk ettersparsel, og hjelper latent turismeetterspersel til &
bli faktisk ettersparsel. Ach og Pearce (2009) hevder at en mangel av flytransport
infrastruktur kan bidra negativt til en region eller lands konkurranseevne innen reiselivet.
Bieger og Wittmer (2006) argumenterte for at den strategiske destinasjonsutviklingen ma
kombineres med klare retningslinjer for flybransjen, og en tilgjenglighetsstrategi for
flytrafikken. Ifelge Bieger og Wittmer (2006:43) kom det frem at ’Nettverksstrukturen til
flyselskapene, og posisjonen til destinasjonsflyplassen, innen disse nettverkene, kan pavirke et
markeds tilgjenglighet, og med dette de prisstrukturene og type turister som vil reise”. Bieger
og Wittmer (2006) foreslo ogsa at vitaliteten til en flyplass kommer an pa dens lokalisering,
infrastruktur, reguleringer, og lokale marked. De sa ogsa at reguleringsstrategien med hensyn
til strategiske allianser og global tilgjenglighet, kunne spille en signifikant rolle i a utvide

flynettverkene til et stort antall turistdestinasjoner.

En studie om lavpris selskaper til Karlstad flyplass i Sverige viste at pakking, produkt- og
destinasjonsutvikling er viktig, pa bade regionalt og nasjonalt niva. Ifglge TUI er lavpris
selskapene viktige elementer for vekst innen turisme, og reiselivet generelt. Lavprisruter er

betraktet som a veere av stor interesse, og er ngdvendig for regional utvikling av
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turismeindustrien. Mangelen pa god kommunikasjon er sett pa som a lede til et tap av
forretningsavtaler og arrangementer. Resultatet av denne forskningen indikerer at ansvaret
burde bli delt mellom samfunnet og industrien (Bruks og Ericsson, 2006). En mer proaktiv
fremgangsmate vil bli pakrevd av reiselivsdestinasjonene ved at de pa et tidlig stadium blir
involvert i prosessen med a tiltrekke seg turoperatgrer. Det er viktig for flyplassen og dens
omliggende aktiviteter at de samarbeider med de utenlandske destinasjonene, siden den
akkumulerte gkonomiske kraften gker nar to destinasjoner kontakter flyselskapene
(www.shr.se). Det er i flyselskapenes interesse a se destinasjoner skaffe besgkende, ettersom
resultatet kan vaere mer inntekt for flyselskapene. Oppgaven til reiselivsdestinasjonene er &
finne mater hvor flyselskapene og destinasjonene kan jobbe sammen og vedlikeholde en
konkurransedyktig industri.

2.5.5 Charterflyginger i Nord-Norge

| dag har Kirkenes i tillegg til ruteflyging ogsa direkteflyginger fra Tyskland med
utvekslingspassasjer til hurtigruten. Lakselv har ukentlige flyginger fra Spania, og Alta har
charterfly til og fra Bulgaria. Tromsg, Evenes og Bodg har flere ukentlige charterfly til Syden
om sommeren og flyginger til Kanarigyene om vinteren. Tromsg har i tillegg charterflyginger
med utvekslingspassasjerer til Hurtigruten. Bardufoss har for tiden ingen faste
charteropplegg, men vil i fremtiden kunne fa gkt aktivitet relatert opp mot den nye

reiselivssatsingen som skjer i Indre Troms (Avinor, 2008).

| dag er det etablert direkte flyforbindelse en del av aret fra Europa til Kirkenes, Tromsg og
Bergen, men gnsket fra Hurtigruten er flere slike direkte flyforbindelser. Avinor kan vere
med pa & legge rammebetingelsene til rette for opprettelse av nye langdistanseruter fra store
byer i Europa til bl.a. Nord-Norge. Utenom chartersesongen som varer fra mai — september er
flyforbindelsen fra Tyskland og England vanskelig og omstendelig, og det er mye ledig

kapasitet i vintermanedene. En suksessfaktor for & lykkes med vintersatsingen ligger i enklere

flylogistikk, med flere og kortere turer (Avinor, 2008).

Bilde: Bardufoss Lufthavn / Snowman International Airport
Kilde: http://www.regjeringen.no/nb/dep/fd/aktuelt/nyheter/2011/bardufoss-lufthavn-blir-ny.html?id=635421
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2.6. Hypoteser
Med bakgrunn i den teoretiske gjennomgangen vi na har fokusert pa, har vi utviklet flere
hypoteser, slik at vi enklere kan finne svar pa var problemstilling. Vi har utviklet 8 hypoteser,

som er delt inn i tre ulike tema, og formulert slik:

Tema: Politisk villighet:

1. Hvordan pavirker de nasjonale myndighetene reiselivsutviklingen i Malselv?
2. Hvordan pavirker Troms Fylkeskommune reiselivsutviklingen i Malselv?

3. Hvordan pavirker Malselv kommune reiselivsutviklingen i Malselv?

Tema: Merkevarebygqing:

4. Hva er Malselvs svakheter og styrker?
5. Hvordan kan merkevaren “Snowman International Airport” og “Snowman ” bedre

konkurranseevnen?

Tema: Transport:

6. Hvordan er transport tilgjengligheten i Malselv i dag?
7. Huvilken posisjon har Bardufoss Lufthavn i dag for reiselivsdestinasjonen Malselv?

8. Hvordan er muligheten for & skape mer trafikk til Bardufoss Lufthavn?
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Kapittel 3. Metode

| metodekapittelet har vi tatt utgangspunkt i bgkene Forskningsmetode av Johannessen,
Kristoffersen og Tufte (2004), og Qualitative Research Methods av Berg (2009). Vi skal farst
gi en kort presentasjon om hva en forskningsprosess er. Deretter vil vi redegjare for den
metoden som vi har valgt i var oppgave, som samsvarer best til var problemstilling. Vi vil
ogsa beskrive hvordan vi har foretatt datainnsamlingen, og gi en forklaring pa hvordan

intervjuprosessen har foregatt.

3.1 Forskningsprosessen

| et forskningsdesign gar forskningsprosessen vanligvis over fire faser (Modell 3.1).
Forskning starter ofte med en eller annen virkelighet som man gnsker mer kunnskap om. Den
forberedende fasen bestar i a ta stilling til undersgkelsens formal. Har man bestemt seg for et
tema, kan man begynne a forme et forskningssparsmal. Nar forskningsspgrsmalet er satt,
begynner man a gjennomga teori pa fagomradet. Etter litteraturgjennomgangen vil man kunne
ta stilling til hva formalet videre i oppgaven skal vere. Til slutt i forberedelsesprosessen ma
man ta hensyn til hvilken forskningsdesign man gnsker a bruke (Johannessen m.fl. 2004). Vi
vil igjen vise var problemstilling, og den lyder som falgende:

“"Hvordan kan reiselivsdestinasjonen Mdlselv bli mer konkurransedyktig?”

Etter at forskningsdesignet er satt, ma man velge hvilken forskningsmetode man gnsker a
bruke videre i oppgaven. Nar det gjelder datainnsamling ma forskeren avhengig av
forskningsspgrsmalet samle inn data som er mest relevant og palitelig. Den data som er samlet
inn ma deretter analyseres og tolkes (Johannessen m.fl. 2004).

FORBEREDELSE DATAINNSAMLING DATAANALYSE RAPPORTERING
Ida/Tema Valg av metode Datareduksjon Skriftelig

_ i rapportering
Forsknings- Utvelging av Analyse og
spersmal informanter Tollkning Presentasjor

i i Formidling

Litteratur— Datainnsamling Elwvalitets sikring
Sjennomgangs
Forméal
Forskningsdesign

Modell: 3.1 Sammendrag av forskningsprosessen, Johannessen m.fl. (2004).
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3.2 Forskningsdesign

Et forskningsdesign er hvordan en undersgkelse organiseres og gjennomfares for at
forskningsspgrmalet skal kunne besvares. Forskningsdesign er den strategien man velger for a
innhente data eller informasjon. Nar man skal velge metode er det viktig & skape en
sammenheng mellom oppgavens problemstilling, teoretiske tilneerming, analyse og
konklusjon (Johannessen m.fl. 2004). Innenfor forskningsdesign er det ofte tre forskjellige
hovedtyper, kausalt, deskriptive og eksplorerende. For & fa svar pa var problemstilling, har vi

valgt et eksplorerende design.
3.3 Kvalitativ metode

Et skille som raskt dukker opp i den samfunnsvitenskapelige metodeleeren, er skillet mellom
kvantitative og kvalitative tilneerminger. Nar man velger metode, ma det gjares et valg om
hvordan man skal samle inn data. De forskningsdesignene som oftest brukes innen de
kvalitative tradisjonene er fenomenologi, etnografi, grounded theory og casedesign. Den
kvalitative tilneermingen tar ofte for seg en mindre andel personer og gir en rik og dyp
informasjon (Johannessen m.fl. 2004, Ringdal, 2007). Vi har valgt a ta for oss en kvalitativ
metode, da det er denne tilnermelsen som er best egnet til var problemstilling, etter som vi
gnsker a beskrive situasjonen i Malselv, og forsta hvorfor det er slik, samt & forsta hvordan
situasjonen kan bli bedre. Vi gnsket & gjennomfare dette gjennom kvalitative dybdeintervjuer,

som vi vil forklare nermere i kapittel 3.6.1.
3.4 Casestudie

| den svenske metode litteraturen betegnes casestudier som fall studier, noe som understreker
betydningen av at det er ett eller noen fa tilfeller som studeres inngaende. Caseundersgkelser
kan kombinere forskjellige metoder for a skaffe seg mye og detaljert data (Yin, 1994).
Caseundesgkelser kan brukes i undersgkelser som er eksplorative, beskrivende, forklarende,
forstaende og vurderende (Johannessen m.fl 2004). Vi har valgt det som Yin (1994) kaller for
enkelt-case design med flere analyseenheter, dette pa bakgrunn av at vi har et enkelt
hovedcaset som er Malselv, og flere analyseenheter som er de ulike aktgrene, i ulike bransjer,
som blir analysert under denne prosessen. Det er en forholdsvis utbredt oppfatning at case-

studie egner seg best til & svare pa spgrsmal som angar hvordan noe skjer og oppleves, snarere
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enn hvorfor. Prosesser og endringer over tid star sentralt. Slike data er av en type som ikke

egner seg for telling eller maling.
3.4.1 Casedesign

Vi velger & bruke casedesign og en kvalitativ tilneermelse til problemstillingen. Innenfor
casestudier velger vi a bruke det Yin (1989) kaller et eksplorerende casedesign, som vi vil
forklare naermere i kapittel 3.4.2. Formalet med var studie er a se pa hvordan Malselv kan bli
mer konkurransedyktig. Yin (1994) mener at fem komponenter er spesielt viktige ved
gjennomfgringen av caseundersgkelser: Det forste er at casedesign egner seg for et
“hvordan”-problemstillingsformulering som vi har i var problemstilling. Det neste er de
teoretiske antagelsene, og i felge Yin er det disse antagelser som ligger til grunn for den
videre undersgkelsen. Det tredje er analyseenhetene, som er a bestemme seg for hva caset skal
vaere. Punkt fire er a relatere sammenhengen mellom data og antakelsene pa en logisk mate.

Det femte og siste trinnet er & opprette kriterier for a tolke funnene.
3.4.2 Eksplorerende design

Vart forskningsdesign er et eksplorerende design. Dette kan vi bruke nar vi star ovenfor et
fenomen som vi gnsker & vite noe mer om, men uten at vi har klare ideer om hvordan dette
kan analyseres. Eksplorerer betyr a utforske, og malet er a finne svar som kan stgtte
problemstillingen vi har valgt. Nar man velger denne typen design ma man ha en fleksibel
fremgangsmate. Arsaker til dette er at man samler inn data og opplysninger under hele
prosessen. Man vil fa mer innsikt i fenomenet, og enkelte ting vil bli klarere mens andre
forhold kommer til & kreve mer analyse. Fremgangsmaten kan virke noe ustrukturert, men
strukturen ligger i kontinuerlige laereprosesser gjennom datainnsamlingen. Datainnsamlingen

krever at vi har definert populasjon og utvalg (Selnes, 1999).

Tabellen (Tabell 3.4) pa neste side viser de ulike valgene innenfor forskningsprosessen, den
skriften som er uthevet i blatt er det som angar var oppgave. Dette for a vise de ulike
designene man kan benytte, og vise hvorfor casedesign passer var oppgave best (Johannessen
m.fl., 2004).
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Undersgkelsens formal

Undersgkelsens
problemstilling

Forskningsstrategi

Eksempler pa data-
innhentingsteknikker

BESKRIVE Hvilke hendelser, strukturer, | Grounded theory Deltakende observasjon
holdninger etc fremkommer | (empiribasert teori) Dybdeintervjuer
i dette fenomenet? Casedesign Dokumentanalyse
Etnografisk design Fokusgrupper
Fenomenologi
FORKLARE Hvilke x er arsak til y? Hvile | Longitunelle undersgkelser Survey gitt at du bruker
y er konsekvenser av x? Eksperiment kvasieksperiment
Kvasieksperiment Observasjon
FORSTA Hva er egentlig fenomen X? | Casedesign Deltakende observasjon
Hvilke hendelser, Grounded theory Dybdeintervjuer
holdninger, regler osv (empiribasert teori) Dokumentanalyse
former dette fenomenet? Etnografisk design Fokusgrupper
Hvordan samhandler disse Fenomenologi
kreftene som et resultat av
fenomenet?
FORUTSI Hva vil skje som et resultat Eksperiment Survey med stort utvalg
av dette fenomenet? Hvem Kvasieksperiment Innholdsanalyse (intervju
vil bli pavirket? P4 hvilke Tidsserier eller dokument)
mater?
EVALUERE Har tiltak X oppnadd det Casedesign Survey
malet som ble satt? Eksperiment Dybdeintervju
Kvasieksperiment Observasjon
Panelundersgkelser
Gl GRUNNLAG FOR Hvilke styrker har var Casedesign Survey

BESLUTNINGER

avdeling? Hva er vare
svakheter? Hvilke
muligheter har vi? Hva er
vare begrensninger?

Tverrsnittsundersgkelse

Dybdeintervju
Dokumentanalyse

ENDRE

Hva er problemet i avdeling
X? Hvordan kan vi lgse dette
problemet?

Aksjonsforskning

Survey
Dybdeintervju
Observasjon

UTVIKLE NYTT
PERSPEKTIV/ TEORI
(EKPLORATIVT)

Hva skjer i denne
avdelingen? Hva er de
radende mgnstre eller
kategorier i de ansattes
meningsstrukturer?
Hvordan er disse mgnstrene
relatert til hverandre?

Casedesign
Grounded theory
(empiribasert teori)
Etnografisk design
Fenomenologi

Deltakende observasjon
Dybdeintervju
Ekspertintervju

UTFORME KONKRETE
UTOPIER

Hva er dagens situasjon i
avdeling X? Hva er optimal
situasjon? Hvordan kan vi
oppna gnsket situasjon
innenfor de
rammebetingelsene vi har?

Casedesign

Dokumentanalyse
Dybdeintervju
Survey

Tabell: 3.4 Oversikt over de ulike valgene innenfor forskningsprosessen, Johannessen m.fl (2004: 88-89).
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3.5 Utvalgsstrategi

Undersgkelsens forskningsspgrsmal, formal og avgrensninger i undersgkelsen vil gi faringer
for hvem som er var malgruppe. Var malgruppe er dermed aktarer i Malselv kommune som
har et interesse for reiselivsutviklingen pa destinasjonen. | var kvalitative forskning velger vi i
hovedsak a undersgke stedlige case, her Malselv, men gnsker & undersgke casene med
kvalitative prosesser gjennom mennesker, som har arbeidet og/eller hatt erfaringer med
utviklingen pa destinasjonen (Mehmetoglu, 2004).

| samsvar med Punch (1998), benytter vi en strategisk utvelging av informanter, dette fordi vi
allerede har bestemt hvilken malgruppe var forskning skal rette seg mot (Johannessen m.fl.,
2004), vi benytter oss ikke av sannsynlighetsutvelgelse, men formalsutvelgelse (Punch, 1998.,
Creswell, 1998). Etter en strategisk utvelgelse av informantene, velger vi a bruke det Miles og
Huberman (1994) kaller for kombinert utvelging, ved at vi bruke flere forskjellige
utvelgingskriterier. Vi har valgt teoribasert utvelgelse i farste omgang, hvor utvelgelsen
bestemmes av teorien som utvikles i forskningen, dette fordi vi vil finne caser som vil gi
informasjon som kan bidra til a styrke den utviklede teorien. Vi tar ogsa for oss kriterie-
utvalg, ved at utvalget er noen felles kriterier, dvs. de er i ssmme malgruppe. (Mehmetoglu,
2004). Disse tre utvelgelsesstrategiene gar innunder det som kalles “pa forhand teoribestemte
tilfeller” (Johannessen m.fl., 2004).

3.5.1 Utvalgsstarrelse

Det som kjennetegner kvalitative metoder, er at vi forsgker a fa mye informasjon fra et
begrenset antall personer eller informanter. Innen kvalitative intervjuer er det i praksis ingen
begrensing pa antall intervjuer, men mange forskere hevder at det bar gjennomfares
kvalitative intervjuer helt til forskeren ikke far noen ny informasjon. Hvis man har begrenset
tid til radighet, som er tilfellet med var student oppgave, sa ma man kanskje begrense seg til
5-10 intervjuer (Johannessen m.fl. 2004). Vi har intervjuet syv ulike informanter og i tabellen

pa neste side viser vi vart utvalg (Tabell 3.5.2).
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Intervjuobjekt Arbeidsplass/Bedrift Stilling
Hans-Tore Nilsen Innovasjon Norge Troms Avdelingsleder
Rune Eliassen Troms Fylkeskommune Radgiver i plan- og naringsetaten
Eva Ingebrigtsen Husby | Malselv Kommune Neeringskonsulent
Jan Hassel Investinor AS Investeringsdirektor
[ver Holter-Andersen | Avinor Airline Eelation Manager
Even Hegbom Malselv Utvikding AS Tidl. Direktor
Morten Torp Visit Snowman Dagligleder

Tabell 3.5.2 Informanter i oppgaven
3.6 Datainnsamlingsmetode

Casestudier har i utgangspunktet ingen egne regler for hvordan datainnsamlingen eller
dataanalysen skal skje, dvs. at den kvalitative analyseteknikken brukes etter eget gnske, sa
lenge den hjelper forskeren med a forklare en problemstilling bedre. Likevel er det foreslatt et
utgangspunkt for hvordan en kan foreta dataanalyse i casestudier, og dette er intervju,
observasjon, dokumentdata, og visuelle data (Mehmetoglu, 2004). Vi har samlet inn data fra

bade dokumenter og intervjuer.
3.6.1 Kvalitative intervjuer

Steinar Kvale (1997) karakteriserer det kvalitative forskningsintervjuet som en samtale med
en struktur og et mal. Kvale legger vekt pa at det kvalitative intervjuet har til hensikt & fa frem
beskrivelser av informantens hverdagsverden for & kunne fortolke betydningen av
fenomenene som beskrives. Vi valgte a benytte kvalitative dybdeintervjuer, der vi intervjuet
en person av gangen. De kvalitative dybdeintervjuene var semi- strukturerte. Med bakgrunn i
forskningssparsmalene utarbeidet vi en overordnet intervjuguide som utgangspunkt for
intervjuene, mens spgrsmalene, temaene og rekkefglgen kunne variere (se vedlegg 3). Vi
valgte denne typen intervjuguide, for a fa en god balanse mellom standardisering og

fleksibilitet. Intervjuene ble gjort bade over telefon og gjennom personlig samtale, hvor alt ble
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tatt opp pa en digital diktafon, i tillegg til egne notater, dette gjorde vi for & sikre tale-
dokumentasjonen. Fordelen med samtalepregede intervjuer er at man har bedre kontroll over
situasjonen. Dette gir mulighet for a stille oppfalgingsspgrsmal, der intervjuobjektet har selv
anledning til a stille spgrsmal, og komme med supplerende informasjon (Johannessen m.fl.,
2004).

3.6.2 Dokumentdata

I tillegg til dybdeintervjuer har vi ogsa brukt dokumentdata som innsamlingsmetode.
Dokumenter kan generere en stor mengde nyttig data for forskningen. Dokumentmetoden vil
tilsi at vi ma samle data og informasjon ved a studere dokumenter som er relative for var
problemstilling (Memethoglu, 2004). Vi har benyttet oss offentlige dokumenter, fra blant
annet Avinor, og Den Norske Regjering.
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Kapittel 4. Analyse

| dette kapittelet gnsker vi a gjare rede for hvordan analysen har foregatt. Vi kommer til &
presentere fremgangsmaten, og analysere den informasjon vi har innhentet. Til slutt vil vi
diskutere reliabiliteten, validiteten og overfgrbarheten av de resultater som fremkommer i

undersgkelsen.
4.1 Analyse av intervjuene

Dataanalyse er & bearbeide innsamlet informasjon i system. Stake (1995) mener at det finnes
fire faser i en casestudie- analyse: kategorisering, fortolkning, mgnsteridentifisering og
naturalistisk generalisering. Etter & ha samlet inn tilstrekkelig informasjon gjorde vi en
seleksjon av hvilke data som skulle brukes og presenteres. Vi har valgt a kode intervjuene i
ulike kategorier, etter hvilken hypotese de bergrer. Deretter strukturerte vi dataene inn i et
analyseskjema. Begrunnelsen for dette valget er at vi vil kategorisere de ulike motivene, og
hva respondentene tenker om de ulike temaene, som er knyttet til merkevarebygging, politisk
villighet og tilgjengligheten i reiselivsdestinasjonen Malselv. | analyseskjemaet sa vi etter
menster i svarene fra vare respondenter. Antall respondenter er totalt syv, fra ulike bransjer
som har interesse for reiselivet i Malselv, som alle har bidratt til & danne grunnlag for

interessante funn til problemstillingen (Johannessen m.fl.2004).
4.2 Analyse av case studier

| folge Yin (1994), som vi beskrev i kapittel 3.4.1, er analyse av data den fjerde fasen i de fem
komponentene for gjennomfaringen av caseundersgkelser. Yin opererer med to utgangspunkt
for analysestrategier, den farste er analyse med utgangspunkt i teoretiske antagelser, og den
andre er a analysere med utgangspunkt i casebeskrivelse. Analyse basert pa teoretiske
antagelser betyr at vi fglger de teoretiske antagelsene vi hadde i starten av prosjektet, og lar
disse styre analyseprosessen. Siden var definerte problemstilling innholder et “hvordan”,
letter dette vart analysearbeid. Nar utgangspunktet er en casebeskrivelse, vil formalet veere a
komme opp med en beskrivelse av en person, gruppe, organisasjon, hendelse, prosess eller
liknende. Vi har valgt & benytte begge analysestrategiene, ettersom vi skal koble eksisterende
teori opp mot den faktiske situasjonen i Malselv, samt utarbeide en casebeskrivelse
(Johannessen m.fl., 2004). Ut i fra analyseskjemaene (se vedlegg 4) har vi valgt a presentere

funnene etter hvilken hypotese de bergrer.
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4.3 Hvordan pavirker de nasjonale myndighetene reiselivsutviklingen i Malselv?

Respondentene er i stor grad enig om at signalene fra de norske myndighetene er positive i
forhold til reiselivsutviklingen i Nord-Norge. Det kommer frem at de ikke vet om Regjeringen
gjer noe spesielt malrettet mot Malselv eller Troms-regionen, men at de statter
reiselivsutviklingen i Nord-Norge. En av respondentene forteller at regjeringen har hatt et
saerskilt fokus pa reiselivssatsning, for a etablere et Nordnorsk reiselivsselskap, som et felles
markedsfaringsselskap. De har gatt inn med penger for ulike store bedriftsprosjekt i Nord-

Norge i samarbeid med Innovasjon Norge.

En annen av respondentene kan ogsa fortelle at samarbeidet mellom Innovasjon Norge og
aktgrene i Malselv har blitt bedre de siste arene. Men en annen respondent sier at han er
skuffet over Innovasjon Norge sentralt, fordi de ikke har tatt tak i utfordringene med
vinterturisme og muligheten til & bruke ”snemannen” som symbolikk. Regjeringen har gitt
255 millioner til & markedsfare hele Norge til internasjonale markeder, og at 50 millioner av
disse ble distribuert til markedsfaringen av Nord-Norge. Respondent 3 kan forteller at for a fa
utlgst de midlene sa ma det finnes matchingsmidler pa stedet eller i regionen som skal
markedsfares. Det vil si at hvis ikke aktgrene har matchingsmidler sa far man ikke ut de
millionene. Videre presiserer respondenten at: ”Reiselivsnaringen er ikke den naringen det er
stgrst inntjening pa. Men de har jo vist en villighet, men hvor reelt dette er med den type
satsning, det er jeg faktisk litt usikker pd, for det skal mye til at man klarer & matche de
millionene”. En annen av respondentene hevder at markedsferingsmidlene reiselivet far er for
lite, og presiserer: ”Da ma man fa fingeren ut & akseptere at det koster noen kroner, og 255
millioner er jo ingenting. I mitt skjgnn sa ma man opp i milliardbelgp over flere ar, a ha en

kontinuitet pa det”.

Det kommer ogsa frem i analysen fra en av respondentene at Malselv behgver fullt fokus fra
myndighetens side for & skaffe turister, og at myndighetene ma bruke penger pa det, gjennom
blant annet a fa i stand en brukervennlig flyplass. Det kommer ogsa frem at myndighetene i
mye storre grad burde vert 1 bildet med et “charterfond”. En av respondentene sier ogsa at
“det a fa hjelp fra myndighetene til & skaffe kunder inn hit i landet, det er i mitt syn helt alfa

omega”.
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4.4 Hvordan pavirker Troms Fylkeskommune reiselivsutviklingen i Malselv?

Respondentene er i stor grad enig om at det jobbes for en generell regional utvikling. De har
samlet destinasjonsselskapene, og kaller dette na Nordnorsk Reiseliv AS. Det kom frem i
analysen at Midt-Troms, og der i blant Malselv, har na ikke et destinasjonsselskap, noe som
gjer det vanskelig a utvikle reiselivstilbudene i Midt-Troms. Men vi ble opplyst fra en av vare
respondenter at dette var noe de jobbet med, og respondenten sa at de: “@nsket a fylle dette

vakuumet som ble en faktor etter at Troms reiseliv gikk under Nordnorsk Reiseliv”.

En annen respondent motsa dette og mente folgende: ““ | 2009 ble det gjennomfart et
utredningsprosjekt som omhandler destinasjonsselskapene, og destinasjonsutvikling. Vi
etablerte Nordnorsk Reiseliv da vi sa at store deler av fylket sto uten destinasjonsselskap. Da
har Troms Fylkeskommune gatt inn med penger for & stgtte opp om de destinasjonsselskap
som eksisterer for a fa de til & samarbeide. Blant de store prosjektene, sa har vi nedlagt tid i
en sgknad til Arena Styret, om et Arena program for reiseliv, som omhandler reiselivet i

Troms, der hvor ogsa Malselv er inkludert”.

Noen av respondentene mener de ser en vilje til & utvikle Nord-Norge blant de forskjellige
aktgrene, og at de har blitt bedre til a samarbeide, mens andre respondenter mener at aktgrene
ma samarbeide mer, og slutte & se pa hverandre som konkurrenter. Det har ogsa veert ulik grad
i hvordan kommunene har tatt tak i utviklingen av Nordnorsk Reiseliv AS. Men som en av
vare respondenter har sagt: “har samtlige kommuner hatt som mal at reiselivet er noe a satse

pa, som pa ett sett er naturlig fordi at reiselivsnaringen er stedsavhengig”.
4.5 Hvordan pavirker Malselv kommune reiselivsutviklingen i Malselv?

Flere av respondentene har erfart at kommunen er meget villig til a stille opp, og at de er
positive til & fa i gang utviklingen av reiselivet. Mange av smakommunene i Troms har lite
ressurser, men bidrar fortsatt med sa mye de kan. Ordfgreren og de politiske topplederne
samlet seg raskt rundt utviklingen av reiselivet i Malselv. En av respondentene sier at
kommunen har: ” veert sd tydelige pa at her er det vilje, vi skal strekke oss langt, vi skal
regulere fort osv..... Dette var den politiske viljen i fra Malselv kommune, og det er en kraftig

instans”.

Det foreligger ogsa en enighet om at ”sngmannen” som symbolikk i kommunen skal veere en

attraksjon for a dra folk til Malselv og Malselv Fjellandsby. Men Malselv kommune var blant
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mange andre sma kommuner i Troms som var truet av forsvarsnedlegging for et par ar siden.
Kommunene kom derfor inn i en darlig gkonomi, som medfarte at reiselivet ble nedprioritert.
En respondent svarer: "Kommunen har ikke jobbet mot et malrettet system for reiselivet og
virkning i det de har gjort har ikke veert like bra som forventet. Det er ikke et godt samarbeid
mellom de ulike kommunene, organisasjonene og bedriftene”. En annen respondent svarer:

I Norge, er det veldig mange smaplasser, sma aktgrer og veldig ofte idealister, og det er
problemet i hele reiselivs Norge”.

4.6 Hva er Malselvs Styrker og svakheter?

Det som alle respondentene er enige om som Malselv starste styrker i forhold til
konkurrerende destinasjoner er narheten til fjell og kysten. En av respondentene sa: “med de
dype daler og hoye fjell, flotte fjordene og sa videre..... Sanne forhold kan finnene bare
dromme om... sd da mente vi at her i Nord-Norge, og spesielt her i Malselv, med Malselv sin
flyplass, matte vi virkelig kunne lykkes”. En annen respondent fortalte at: “det er jo naerheten
til kyst og fjell som er fordeler vi har i Norge. I tillegg sa ligger vi geografisk sett 60 mil nord
for polarsirkelen”, og dermed at Mélselv hadde bedre klimatiske forutsetninger for a driver

med vinterturisme enn Nord-Finland.

En respondent hevdet ogsa at en av styrkene til Malselv var at de hadde et internasjonalt
potensiale. Beliggenheten til flyplassen var ogsa en styrke de sa pa som vesentlig for Malselv.
”Det er ingen vinterdestinasjoner i landet som ligger narere de store markedene enn det
Malselv gjar, selv om det er langt oppi Nord-Norge ... og neerheten til Nordens Paris, altsd
Tromsg”, ble uttrykt av en av respondentene, samtidig som han supplerte med: “flyplassen,
beliggenheten med den tilgjengeligheten det innebzrer, med to og en halv time fra London, to
timer og ett kvarter fra Amsterdam for eksempel, perfekt! Helt perfekt”. Det kom ogsa frem at
E6 var viktig for destinasjonen, som da gjorde at Malselv blir et viktig

kommunikasjonsknutepunkt.

| dag er lite utenlandske turister i Malselv ifalge respondent 6 som kunne fortelle at: ”Det er i
Norge nesten ingen turister i det hele tatt. Det innebarer en stor mulighet. Det at det nesten
ikke er noen turister her, det er knall bra, for da kan det bare bli bedre”. Malselv er lite kjent
utenfor Troms, det er til tider darlig organisert, og merkevaren til Nord-Finland pa vinterstid

er mye sterkere enn Malselv sin ”Snowman”.
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Det kommer ogsa frem at det er en mangel pa sengeplasser, en respondent sier: Vi har bare
350 kommersielle senger, og de sengene er etablert i leilighetsstrukturer. Hvor vi for
eksempel har 6 senger i en leilighet, men det betyr i praksis at de er litt ineffektive, for hvis du
skal gjere 6 senger effektive, sa ma det jo bo et menneske i hver enkelt seng, og det & fa
ukjente til & dele en sann leilighet, det er det ikke sjanse for. Sd det er ganske ineffektivt .....

Det som er helt avgjgrende nd, fort som fy, det er flere senger”.

En annen respondent svarte: Vi greier da ikke & huse en brgkdel av de som kommer med
charter osv. Vi har bare i Malselv 350 senger til utleie, men na skal de bygge 60 leiligheter
til, og det vil jo gke med ca 120 senger til, sa da vil det jo hjelpe til. Jeg tror at vi om 4,5,6 ar
har et sted mellom 5-7000 senger. Det tror jeg pa, det er planen. Det finnes s& mye kunder

borte i Finland”.

En av respondentene mener at Malselv ligger midt ute i villamarken, og at det er ikke lett &
drive med alpinturisme, ettersom det er andre land som har bedre kvalitet pa sine skilgyper.
En av respondentene hevdet at finsk Lappland var den sterste konkurrenten, og “I Norge vil
jeg si Alta og Kirkenes, som ogsa er bra pa vinteraktiviteter i samme malestokk”. Flere av

respondentene fremhever ogsa at en svakhet er at lokalmarkedet ikke er stort nok.

4.7 Hvordan kan merkevaren ”Snowman International Airport” og ”Snowman” bedre

konkurranseevnen?

Merkevaren ”Snowman”, og ’Snowman International Airport” har virket positivt ut mot
utlandet som en del av markedsfaringen, og det har blitt vekket en interesse for merkevaren.
En respondent sier at merkevaren snowman allerede har blitt mottatt positivt i utlandet, og
forteller videre: “Na i forrige helg sd var de pa en konferanse i Storbritannia, fordi de vant en
markedsfgringspris. Som ga litt bluss for dem og for andre. Sa lokalt sett s har prisen gitt litt

blest der ogsa”.

En annen respondent svarer: ”Det er fantastisk at de har klart a gi lufthavnen et navn som
lokalbefolkningen ikke klarer & uttale selv.... Men jeg tror navnet har noe for seg, jeg tenker
snowman, og at sngmannen kan veere en spennende ting. Ogsa kan det uttales pa engelsk. Det
at de da klarer a knytte stedsnavn, som da vil veere flyplassen, til produktet som er skibakken
og ski- anlegget, er en god markedsfgrings tanke. Snowman International Airport skal kun
brukes mot det internasjonale markedet og hvis man tar pa seg de brillene sa tror jeg man

kan se at dette kan ha noe for seg”.
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En annen svarer med: “’Vanligvis sa er det veldig liten fantasi og kreativitet i sdnne miljger, sa
alt som gjares som er litt annerledes blir lagt merke til”. Merkevaren ”snowman” skal
konkurrere med steder som finsk lappland, og en respondent hevder: ”Kundene har ikke
peiling pa hvilket land de er i. Da burde det ikke vaere sa vanskelig & fa kunder til oss. En
annen ting er at om vi skal ga ut og hente nye kunder, ma du lzre de opp og fa de til & forsta
dette med kulde og hva dette egentlig innebcerer”’. Respondenten fortalte videre at det a
oppsgke produktsjefene til ulike turoperatarer, for & fa dem til a selge Norge istedenfor
Finland kunne vaere positivt, og sa at: “det ser vi allerede nd, ndr vi har veert pa besgk til
ganske mange... for det finske produktet er egentlig ganske darlig, den finske julenissen, er en

kommersiell, og miljafiendtlig nisse. Det er en del av distributarene som mener det samme”.

Men det er respondenter som mener at det & konkurrere med finsk lappland ikke er realistisk,
dette sies falgende: ”De har ikke samme malgruppe. Men det de kan gjgre er a ga inn for et
nytt segment, med bedre betalende kunder. Men d konkurrere med “Santa Claus” i Rovinola,

er ikke realistisk”.

Det er ogsa noen som mener at ’snowman’” prosjektet har opplevd mye blest, og det er en
respondent som mener: "ok, what'’s in it? Altsd, hva er produktet, det nytter ikke bare d
komme og stille opp i en snemanndrakt hvis det ikke ligger noe mer bak det. Og det har jo
vert litt kritikk mot snowman prosjektet, at det har vart hauset ganske mye opp, og sa har det

ikke veert sa mye konkrete produkter pa destinasjonen”.

I henhold til merkevaren sier respondent 6: ’Men na er i vi over i en ny fase, na er det snakk
om merkevarebygging for eksempel, ha en felles merkevarestrategi for eksempel, nr man har
sanne prosjekter sd blir veien litt til mens man gdr. For eksempel merkevarebyggingen... etter
boka skal man lage en merkevarestrategi, men det er ting som skjer hele tiden i et slikt nytt
prosjekt, og da ma man forandre seg hele veien. Inntil disse brikkene er pa plass, sa er det
etter mitt syn, ikke viktig med en klar merkevarestrategi, for man har forskjellige behov hele
veien. Men na da vi er i drift, praver vi a fa et godt lag, et godt team, og bygge god
bedriftskultur.”

4.8 Hvordan er transport tilgjengligheten i Malselv i dag?

| analysen kommer det frem at respondentene er forngyde med a ha flyruter til Oslo daglig, og
at det er satt opp flybuss fra Bardufoss Lufthavn til hver avgang og ankomst. Respondentene

mente ogsa at transporttilbudet for gruppereisende og potensielle charterflyvninger er positivt,

46



[Skriv inn dokumenttittel]

[Velg dato]

hvor de har tilgjengelige busser. Men en av respondentene sier: ”Det har ikke veert noe serlig
med charterfly der enda, sa dette er jo fortsatt litt i forseksstadiet”. En av respondentene
forteller ogsa de har lite tro pa individuell turisme, og det er liten trafikk ut fra flyplassen, man
ma da basere seg pa egen bil eller leiebil. Foruten flytrafikken sa er respondentene enige om
at transporttilbudet ikke er tilfredsstillende. For eksempel kunne en respondent fortelle at det
kun gar rutetrafikk til og fra andre destinasjoner en gang pa formiddagen og en pa
ettermiddagen, og en annen respondent kan fortelle at rutetrafikken ofte gar i feil retning i

forhold til turistenes gnsker.

En av respondentene forteller ogsa at han mener at det er uheldig at det er Norwegian som
opererer fra flyplassen, da turisten er ngdt til & hente bagasjen sin pa Gardermoen, mens SAS
ville tatt den hele veien. En annen respondent sier at det var noe bitterhet at Norwegian fikk
ruten, da det tradisjonelt sett hadde veert SAS som flgy ruten mellom Bardufoss og Oslo.
Allikevel hevder en annen respondent at Norwegian har veert like flinke som SAS til & skape

trafikk inn til Norge.
4.9 Hvilken posisjon har Bardufoss Lufthavn i dag for reiselivsdestinasjonen Malselv?

Det foreligger noe uenighet blant ulike respondenter om hvorvidt Bardufoss Lufthavn er
viktig for regionen. Vi blir fortalt at flyplassen eies og drives av forsvaret, men at det er

Avinor som driver den sivile delen av lufthavnen, samt tarnet.

Noen hevder flyplassen er serdeles viktig for Midt-Troms regionen, og sier: ”Pa andre
destinasjoner er det opptil fire timers avstand fra flyplassen til destinasjonen, sa det at
Malselv Fjellandsby ligger sd ncerme flyplassen er et ‘selling point’ i seg selv. Sd den er klart
veldig viktig, men det betyr ikke at det er helt avgjarende, for vi kan godt sende noen til

Tromsg ogsa. De nerliggende flyplassene ligger ikke mer enn en time og tre kvarter unna”.

En annen respondent svarer med: ’Bardufoss flyplass er jo helt sentral for utviklingen av
masse turisme. Sa den er jo et knutepunkt, og veldig viktig! Den er jo en av vare fyrtarn i

Malselv kommune”.

Men ettersom det er et lite fylke, sa mener en av respondentene: ”... Sdnn totalt sett er ikke
Bardufoss per i dag sa kjempe viktig. Vi hadde klart oss med ferre flyplasser, for det er flere

flypasser som har starre volum enn det Bardufoss har, avstandene er ikke sa store”.
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4.10 Hvordan er muligheten for & skape mer trafikk til Bardufoss Lufthavn?

| intervjuet ble vi fortalt at Avinor er positivt innstilt pa a videreutvikle flyplassen, og at det i
dag ikke er noen flaskehals som hindrer trafikken til og fra flyplassen. De forteller at
rullebaneanlegget er stort nok, og vi far vite at det er bygget pass- og tollsone pa flyplassen.
Men en av respondentene kan fortelle at pa flyplassen er de darlige pa handtering av bagasje,

og dette pa grunn av darlig kapasitet i selve bygningen.

Respondentene ser ikke for seg at det er marked for & opprette flere flyruter fra lufthavnen i
dag, da hjemme markedet er for lite. De ser ikke for seg at det er et marked for & opprette en

rute med et lavprisselskap.

Men en respondent sier at: ”Tromsg er en time og tretti minutter unna. Narvik eller Evenes
eller Harstad er en time og tretti minutter unna. Sortland to timer unna. Det er jo mennesker i
omradet her, det bor faktisk innenfor en to og en halv times bilkjgring 270 000 mennesker.
Det er noen mennesker a ta av. De er viktige for & fa inn et minimum av inntekter”. En av

respondentene sier ogsa at det er uheldig a bare ha en akter pa Bardufoss Lufthavn.

Malselv sin respondent kunne fortelle av ordfgreren jobber mot bade Avinor og Forsvaret for
a skape mer trafikk. Avinor sin respondent kan fortelle at de i dag jobber aktivt med &
utarbeide et charterfond for Nord-Norge. Det er stor enighet blant respondentene om at et slikt
fond vil hjelpe til for & skaffe mer trafikk til regionen. Avinor sin respondent fortalte videre at
det som er vanskelig i prosessen med & utvikle et charterfond er med tanke pa
konkurransereglene i forhold til statlige midler og private virksomheter. En annen respondent
kunne fortelle at: “det er egentlig ikke flyselskapene som er sa avgjorende sadan, det er mer
turoperatorene som er avgjorende. For.... flyselskapene er det egentlig litt likegyldige til hvor

de flyr hen, for de far betalt .... det er turoperatorene som er kamparenaen her”.
4.11 Evaluering av kvalitative undersgkelser

Innenfor forskning bruker Guba og Lincoln (1985, 1989) begrepene reliabilitet, validitet, og

overfgrbarhet som kriterier for kvalitet. Og de fglgende begrepene skal vi na diskutere.
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4.11.1 Reliabilitet

Reliabilitet dreier seg om paliteligheten i oppgaven, og knytter seg til undersgkelsens data,
hvilke data som skal brukes, maten de skal samles inn pa, og hvordan de skal bearbeides. Vi
har samlet inn data fra informanter som alle har interesser for reiselivsutviklingen i Malselv.
Dataene er innhentet gjennom dybdeintervjuer, og strukturert pa en oversiktelig og handterlig
mate. Vi mener derfor at den data vi har samlet inn er av stor reliabilitet. Johannessen m.fl
(2004) skriver at forskeren kan styrke paliteligheten i form av casebeskrivelse, dette har vi
gjort gjennom en apen og detaljert fremstilling av fremgangsmaten under hele
forskningsprosessen.

4.11.2 Validitet

Validitet i kvalitative undersgkelser handler om i hvilken grad forskerens funn reflekterer
formalet med studien, og representerer virkeligheten pa en riktig mate (Guba og Lincoln,
1985). Vare funn er representative for oppgavens formal, da vi har analysert og pratet med
aktgrer som har interesse i reiselivsutviklingen i Malselv pa flere ulike nivaer. Det som kan
veere negativt er at vi ikke har fatt kontakt med akterer pa markedssiden, altsa de som
potensielt kan benytte seg av reiselivsproduktene til Malselv (Johannessen m.fl., 2004). Sa
vare funn er valide for tilbudssiden av reiselivsproduktet, men er mindre valide for

markedssiden.
4.11.3 Overfgrbarhet

Forskning er & ta kodede opplysninger ut av helheten de inngar i, for s& & bygge opp en ny og
forskerkonstruert helhet som gir et forenklet, men prinsipielt bilde av den opprinnelige
virkeligheten. Ved kvalitative undersgkelser snakker vi om overfgring, og en undersgkelses
overfgrbarhet dreier seg om hvorvidt man lykkes i & etablere beskrivelser, begreper,
fortolkninger og forklaringer som er nyttige i andre sammenhenger (Johannessen m.fl., 2004).
Reiselivsdestinasjonen Malselv har unike ressurser og er i en spesiell situasjon der de har
mottatt investeringer fra bade offentlige og private aktgrer. Oppgavens funn er relatert
spesifikt mot reiselivsdestinasjonen Malselv, og derfor har overfgrbarheten til andre

studieobjekter liten validitet.
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Kapittel 5. Tolkning

| dette kapitelet vil vi tolke funnene fra analysen i lys av den teoretiske forankringen fra
teorikapittelet. Vi har farst valgt a tolke funnene i henhold til de tre komponentene hypotesene
bergrer i den konseptuelle modellen for destinasjoners konkurranseevne (Ritchie og Crouch,
2003), far vi til slutt tolker funnene i sin helhet opp mot Porter (1980) sine teorier om

konkurranseevne. Vi velger i dette kapitelet ogsa a gi anbefalinger samtidig som tolkningen.
5.1 Merkevarebygging

| dette kapittelet vil vi tolke funnene vi belyste i analysekapittelet opp mot teorien. Deretter vil

vi svare pa hypotesene vi hadde innenfor temaet merkevarebygging.

Som nevnt i teorikapittelet er merkevarens styrke malt i dens kjennskap, kunnskap,
preferanser og differensiering, og for 8 kommunisere merkevaren effektivt, ma den vare
signalskapende. Noe som kom frem under intervjuene var at i destinasjonsutviklingsmiljger,
blir alt som gjares litt annerledes lagt merke til. Snowman prosjektet har oppnadd mye blest,
og mottok ogsa en markedsfgringspris for sitt arbeid. Arbeidet med merkevaren “Snowman”
har oppnadd en form for kjennskap med sitt markedsferingsnavn “Snowman International

Airport” og “Snowman Resort”.

Som Rune Eliassen sa er det positivt at de har klart & knytte navnet ’Snowman International
Airport” til ’Snowman Resort”, og at dette er en god markedsferingstanke da navnet

”Snowman International Airport” skal brukes mot det internasjonale markedet.

”Snowman” har ogsa differensiert seg fra andre aktarer i Norden ved a skape et helhetlig
image rundt ”snemannen” mot det internasjonale markedet. Men det vi synes er forvirrende er
at de bruker ulike navn om det samme produktet, de bruker blant annet Snowmanland,
Snowman Park, Snowman Resort, Malselv Fjellandsby, Blanisselandet, Polar Zoo og Bygda.
Dette kan virke forvirrende mot enhver turist som ikke kjenner til produktet, enten de er

utenlandske eller er fra Norge.

| teorien tilsies det at virkningen, eller effekten av et merke bar veere a skape et distinkt
inntrykk og en bestemt posisjon i kundenes hukommelse. Dette ma gjeres ved at brukeren
eller kjgperen oppfatter merket som relevant eller unikt i forhold til sine behov. Avinor har
pravd a skape litt blest rundt navnet ”Snowman”, blant annet ved a kle seg opp i en

sngmanndrakt pa en konferanse i Kuala Lumpur. Men det foreligger en uenighet blant de
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ulike aktarene tilknyttet Malselv, i henhold til hvorvidt dette har lykkes. Iver Holter-Andersen
fra Avinor sier videre “Jo, de syns det er goy, men sd er det selvfolgelig noen som sier at: ok,
what’s in it? Altsd, hva er produktet, det nytter ikke bare d komme og stille opp i en
sngmanndrakt hvis det ikke ligger noe mer bak det”. Dette kan virkelig vere en stor svakhet
for reiselivsdestinasjonen Malselv, for om det er flere som tenker som Iver Holter-Andersen,
har ikke Malselv veert gode pa a formidle hva de kan tilby pa destinasjonen. Men som Iver
Holter-Andersen papeker er prosjektet tidlig i sin livssyklus, og Malselv har fortsatt en lang

vei & ga, og som med alle andre produkt ma de starte en plass.

Vi forteller videre i teorien at det er et kjent problem for mindre destinasjoner a utkonkurrere
starre destinasjonsselskaper, mye grunnet mangel pa ressurser, men lgsning pa dette kan vere
a utnytte internett til  na ut til markedet. ’Snowmans” produkter og tjenester har muligens
ikke veert kommunisert godt nok ut til markedet, og de ulike elementene i produktet er ikke
like godt kjent. Malselv retter seg ogsa mer mot det internasjonale markedet via turoperatarer,
og ikke spesielt mot nasjonale kunder. Nar man som utenlandsk reisende skal undersgke
hjemmesidene til Malselv Fjellandsby, er det under de engelske sidene ingen informasjon om

aktiviteter og opplevelser som finnes pa stedet.

Under intervjuet med Even Hegbom fikk vi forklart litt mer om hva de faktisk kunne tilby de
utenlandske turistene: “Sann som fer jul sa er det juletema, julenisse, bygge sin egen sngmann
og sant... og litt senere pad dret mot februar er det nordlyset.. Nar de kommer sd har de en del
inkludert, for eksempel at vi sender de ut til en samisk middag, hvor du da har en same som
forteller historier, hvordan det er a veere same, og de spiser samisk mat. Det er en del av
pakka. En tre dagers tur fra London vil koste ca. 7000 kroner. Da er aktiviteter inkludert, og
halvpensjon. Det farste som skjer er at de hentes pa flyplassen, sa geleider vi de ut i et eget
avlukke, og kler de opp med vinterkleer. Der blir de hentet med reinsdyr, eventuelt buss,
sngscooter osv. alt etter hva de betaler for. Det er det som er opplevelsen for dem.
Utlendinger har et romantisk forhold til det vi syns er dritt... Sng, kulde osv. Dette er noe av

det beste de har veert med pa i sitt liv”.

Et slikt tilbud med transport, overnatting, og opplevelser i en samlet ”Snemannpakke”, kan
sees pa som en form for differensiering, nar man ser pa andre norske
vintersportsdestinasjoner. De har et godt produkt, i et naturlig vakkert omrade, samt de far
oppleve samisk eller norsk kultur. Dette kan absolutt ses pa som et konkurransefortrinn, men

kun om de klarer 8 kommunisere dette til sitt segment.

51



[Skriv inn dokumenttittel]

[Velg dato]

Nar det kommer til lanseringen av globale merkenavn kreves det en sterk objektivitet, statte
fra myndigheter samt kontinuerlig investering i merkevaren. For a fa merkevaren til a bli
suksessfull kreves det forpliktelse, samarbeid og en effektiv synergi mellom
kommunikasjonsaktgrene i Malselv og ut til det globale mediet. Reiselivet i Nord-Norge har
mottatt 50 millioner i stgtte fra regjeringen til sitt arbeid i markedsfgringen av Nord-Norge,
men de har gjort det slik at om man skal bruke disse midlene ma man ha matchingsmidler.
Dette er noe reiselivsnaringen mangler, sa respondentene setter et spgrsmalstegn i forhold til

hvor villig regjeringen er til 3 statte utviklingen av reiselivsnaringen i Norge.

Malselv sin stagrste konkurrent er Rovinola, i finsk Lappland, hvor det er ”Santa Claus” som
regjerer, og hvor ”Snowman Resort” har som mal a ta markedsandeler fra. Merkevaren ”Santa
Claus”, har eksistert over lengre tid og er godt etablert i reiselivet. Enkelte hevder det vil veere
urealistisk 4 konkurrere mot merkevaren “Santa Claus”, mens andre har stor tro p4 at det &
kunne ta markedsandeler vil vere realistisk. “Snowman Resort” og “Santa Claus™ ligger pa
relativt lik breddegrad, men ”Snowman Resort” ligger lenger nord i forhold til polar sirkelen,
og har dermed en naturlig lenger vintersesong. Malselv har de komparative fortrinnene som er
ngdvendig for a kunne lykkes som en vinterdestinasjon, og muligens et bedre tilbud i form av
natur, enn hva finsk Lappland har. Men merkevaren “Santa Claus” er godt integrert i
reiselivet, og det vil kreve en starre innsats ut mot markedet fra Malselv, for & kunne na de
markedsandelene som er gnsket. | teorikapitelet skrev vi at effektiv posisjonering kan veere en
kilde til konkurransefortrinn for organisasjoner i en industri som bestar av relativt like
alternativer. | de fleste turistmarkeder, spesielt de som er dominert av chartertrafikk og
pakkelgsninger, er det stor konkurranse mellom destinasjonene. Even Hegbom mener at om
de klarer & ta en del av den markedsandelen som finsk Lappland har, vil de tiltrekke seg
turister som gnsker & benytte seg av de produkter Malselv kan tilby, og dermed vil Malselv

veere i stand til & innfri disse forventningene pa en bedre mate.

For & gi et svar pa hypotesen om hva som er Malselv sine styrker velger vi a trekke frem at de
har komparative fortrinn ved at de har gode klimatiske forutsetninger for a drive med
vinterturisme, samt narheten til fjell og kyst. og det at Malselv med sin beliggenhet er et
kommunikasjonsknutepunkt. Her finner man ogsa flyplassen Bardufoss Lufthavn med en nar
beliggenhet til sentrum av Malselv, samt at det legges vekt pa Malselvs potensiale pa det
internasjonale markedet. Det burde ogsé nevnes at de har klart & knytte “Snowman

International Airport” til destinasjonen, som kan veere et stort potensielt konkurransefortrinn.
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Hovedfunnene i tolkningen av reiselivsdestinasjonen Malselv sine svakheter er at de er til
tider darlig organisert, og lite kjent utenfor Troms regionen, som er en falge av utilstrekkelig
markedsfaring. Det er ogsa en svakhet at Malselv er sapas avhengig av utenlandske turister,

da lokalmarkedene ikke er store nok til & skape det gnskede markedsvolum.

Den andre hypotesen innen temaet merkevarebygging omhandler hvordan merkevaren
”Snowman International Airport” og ”Snowman” kan bedre konkurranseevnen. For & bedre
konkurranseevnen er det viktig at Malselv har en sterkere fokusering rundt det & skape en
helhetlig, og gjenkjennelig merkevare. | dag opererer de med flere ulike navn som kan vare
forvirrende. Selv om det virker som det er positivt a bruke ulike merkenavn til ulike segment,
ma allikevel kommunikasjonen ut mot hvert enkelt segment vaere koordinert, og det er kritisk
at akterene samler seg om en bestemt markedsstrategi. Som det ble vist i analysen, har ikke
reiselivsdestinasjonen Malselv hatt en markedsstrategi a falge. Men vi mener at det derfor
burde utvikles en markedsplan som alle aktarene bidrar med a utvikle, for a skape en

koordinert og helhetlig kommunikasjon ut mot de potensielle markedene.
5.2 Politisk villighet

Den politiske villigheten ma vurderes pa ulike niva, vi skal na tolke funnene i analysen opp
mot den eksisterende teorien. Siden de ulike politiske nivaene ofte gar over i hverandre,
velger vi & presentere og tolke funnene i en helhet, far vi pa slutten oppsummerer funnene for

a svare pa hypotesene som omhandler den politiske villigheten.

Pa nasjonalt niva er det viktig at myndighetene har et positivt syn pa turismen i et land, og er
villig til & investere, utvikle og stette reiselivsnearingen, bade gjennom lover og regler, og
gjennom a fordele ressurser. Respondentene kunne fortelle at de nasjonale myndighetene er
positive og villige til  statte reiselivsutviklingen i Nord-Norge, men de var usikre pa hva de
gjorde spesielt for Troms-regionen. Men fra Fylkeskommunens side er respondentene i stor
grad enig om at det jobbes for en generell regional utvikling. Blant annet har de samlet
destinasjonsselskapene, og dannet Nordnorsk Reiseliv AS. Men det kom frem i analysen at
det var noe negativt rundt denne dannelsen, da dette farte til at Midt-Troms, og der i blant
Malselv, ikke har et godt nok destinasjonsselskap, noe som gjer det vanskelig a utvikle
reiselivstilbudene i Midt-Troms. Men vi ble opplyst fra en av vare respondenter at dette var
noe de jobbet med, men det var uenighet om hvorvidt dette hadde blitt sa vellykket som de

hadde hapet pa. Vi mener derfor at aktgrene i reiselivsdestinasjonen Malselv ma ga mer
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offensivt til verks for & skaffe seg en posisjon i destinasjonsselskapet Nordnorsk Reiseliv AS.
Faren ved a ikke bli inkludert et slikt destinasjonsselskap kan veere fatale, ved at destinasjonen
ikke far mulighet til & bidra til utviklingen av regionen, og veere med pa a pavirke faktorer

som omhandler seg selv.

| falge regjeringens reiselivsstrategi, legger Den Norske Regjering opp til en helhetlig,
koordinert og langsiktig politikk for reiselivet i nordomradene. Den vektlegger at samarbeid
og koordinering er vesentlig for reiselivet i Nord-Norge. Noen av respondentene mener de ser
en vilje til & utvikle reiselivet i Nord-Norge, og at de ulike aktarene har blitt flinkere til &
samarbeide. Mens andre respondenter mener at aktgrene ma samarbeide mer, og slutte a se pa
hverandre som konkurrenter. Eva Ingebrigtsen Husby har fortalt at “samtlige kommuner har
hatt som mal at reiselivet er noe & satse pa, som pa ett sett er naturlig fordi at
reiselivsneringen er stedsavhengig”. Men selv om samtlige kommuner har hatt dette som
mal, er det ulik grad i hvorvidt dette har blitt fulgt opp. Samarbeidet mellom aktgrene pa tvers

av kommune- og fylkesgrenser ma derfor bedres.

Respondentene forteller at regjeringen har hatt et seerskilt fokus pa reiselivssatsningen, blant
annet har de veert bidragsytere til dannelsen av Nordnorsk Reiseliv AS. De har ogsa gatt inn
med penger for ulike store bedriftsprosjekt i Nord- Norge i samarbeid med Innovasjon Norge.
Regjeringen har gitt 255 millioner til @ markedsfaere hele Norge til internasjonale markeder,
og 50 millioner av disse ble distribuert til markedsfaringen av Nord-Norge. Dette kan sees pa
som relativt lite ressurser, sammenlignet med andre naringers markedsfagringsmidler, og Even
Hegbom mener at myndighetene ma investere mer finansiell statte i markedsfaringen av
Nord-Norge. Som tidligere nevnt kan Eva Ingebrigtsen Husby fortelle at for a fa utlgst de
midlene, ma det finnes matchingsmidler pa stedet eller i regionen som skal markedsferes. Det
er usikkert om denne matchingsstrategien er den beste & benytte, da reiselivsnaringen ikke er
den neringen som har raskest inntjeningspotensialet. Vi mener derfor at det kan veere
vesentlig & se nermere pa hvordan markedsfaringsmidlene skal organiseres og fordeles. Dette
med bakgrunn i at om man ikke har matchingsmidler far man ikke utlgst
markedsfaringsmidlene, og far man ikke markedsfgringsmidlene vil man ikke tiltrekke seg

nye kunder som igjen kan gi gkt inntjening. Dermed blir man stdende i en ”ond sirkel”.

Regjeringen hevder at tilgjengelig og trygg transport er avgjgrende for & gi de reisende gode
opplevelser av Norge som reisemal, og gnsker a bruke transportpolitikken aktivt for & styrke
neringslivets konkurransekraft. | strategien hevdes det at flere direktefly fra utlandet til ulike
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deler av Norge gir muligheter for vekst i norsk reiseliv. Det kommer ogsa frem i analysen at
Malselv behgver fullt fokus fra myndighetens side for a skaffe turister, gjennom blant annet &
fa i stand en brukervennlig flyplass. Vi fikk i intervjuene med Even Hegbom og Iver Holter-
Andersen ogsa rede pa at stortingets naringskomité er i prosessen med & utarbeide et
“charterfond”, hvor det vil vaere en hovedakter som stir med finansiell garanti ovenfor
turoperatarer, hvis de velger a utvikle chartertrafikken til regionen. Det vil vaere meget
positivt om det slikt charterfond blir en realitet, da dette vil bidra til & senke usikkerheten og
risikoen for betydelige finansielle tap for turoperatgren, som da vil gjgre det mer attraktivt a

selge charterturer til Nord-Norge.

Regjeringen vektlegger at det er vesentlig & ha fokus pa utvikling av reiselivsprodukter som
kan bidra til helarig drift. Med dette kan det tydes at regjeringen har lettere for a statte
utviklingen av helars turisme, som dermed betyr at Malselv ma satse mer malrettet pa

produktutviklingen av heldrs produkter pa destinasjonen.

Flere av respondentene har erfart at Malselv kommune er meget villig til a stille opp, de er
positive til & fa i gang denne utviklingen av reiselivet, og kommunen fremstar som sentrale
ledere for reiselivsutviklingen. Det foreligger ogsa en enighet om at ”sngmannen” skal veere
en symbolikk og attraksjon i kommunen for & dra folk til Malselv og Malselv Fjellandsby. Det
kom ogsa frem i denne tolkningen at Malselv kommune, pa lik linje med andre smakommuner
i Troms fylke, har lite ressurser til overs. Blant annet matte Malselv kommune kutte stillingen
til reiselivskoordinatoren i kommunen, og Eva Ingebrigtsen Husby kunne fortelle at selv om
det er politisk villighet fra kommunens side, har kanskje ikke det kommunale systemet veert til
stede pa en god nok malrettet mate.

For & oppsummere den politiske villigheten pa nasjonalt niva kommer vi frem til at den
politiske villigheten for & utvikle reiselivet i Nord-Norge er stor. Men det er usikkert om den
finansielle statten er stor nok med tanke pa markedsfaringsmidlene, og at det er usikkert pa
om retningslinjene for & fa utbytte av disse markedsfaringsmidlene er gode nok. Vi ser at det
vil vare hensiktsmessig & kommunisere mer med de nasjonale myndighetene for a se naermere
pa hvordan organiseringen av de gkonomiske ressursene skal vare, samt at aktgrene i Nord-
Norge sammen ma vise regjeringen at de har et behov for & gke markedsfaringsmidlene.
Reiselivsdestinasjonen Malselv burde ogsa begynne a fokusere mer pa a utvikle et helars
turismeprodukt, da det er disse turismeproduktene som fremkommer som betydelige for

fremtidens reiselivsutvikling. Det kommer ogsa frem i tolkningen at det er viktig at aktgrene i
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Malselv i samarbeid med Avinor har en samlet strategi for utviklingen av flyplassen, for &
pavirke regjeringens utarbeidelse av den nasjonale transportplanen. En snarlig ferdigstillelse
av charterfondet” vil ogsa bidra til & oke konkurranseevnen til akterene, og er noe som kan

tolkes som en meget viktig komponent for 4 tiltrekke seg utenlandske turoperatarer.

Fra regionalt niva, har Fylkeskommunen Troms ogsa vist en god politisk villighet for a satse
pa reiselivet i regionen, ved blant annet finansiell stgtte, planregulering og koordinering. De
tre nordligste fylkeskommunene Nordland, Troms og Finmark har gatt sammen om & danne
destinasjonsselskapet Nordnorsk Reiseliv AS. Dette ble gjort pa grunnlag av at de sa at flere
destinasjoner i omradet stod uten noen destinasjonsselskap. Men selv om dette overordnede
selskapet har som mal & omfavne alle destinasjoner i Nord-Norge, er det flere som mener at
Midt-Troms regionen ikke har fatt den utviklingen de hapet pa ved dannelsen av Nordnorsk
Reiseliv AS. Her er det uenighet om hvor vellykket sammenslaingen av
destinasjonsselskapene er. Sa vi tolker funnene som at den politiske villigheten fra Troms
Fylkeskommune er god, men det ma undersgkes narmere om hvorvidt de politiske gnskene

har blitt sd vellykkede som de hapet pa.

Malselv kommune sin politiske villighet er meget stor, ved blant annet & legge til rette for
planreguleringer, og fremstar som en talsmann for reiselivsutviklingen i kommunen. De har
ofte uttrykt sin villighet og statte til reiselivsutviklingen, men det er usikkert om hvorvidt
gnskene har hatt malrettede tilnaermelser. Det vil derfor veaere behov for & utvikle mer
systematiske tilnaeermingsmetoder for utviklingen av reiselivet i kommunen. Det kan ogsa sees
pa som vesentlig & gjenopprette stillingen til en reiselivskonsulent i kommunen, hvor man

dermed kan fa en mye sterkere fokusering pa turismepolitikken.
5.3 Tilgjengelighet

Innenfor tilgjengelighet vil vi svare pa hvordan transport tilgjengeligheten er i Malselv i dag,
hvilken posisjon Bardufoss Lufthavn har, og hvor mulig det er & skape mer trafikk til

lufthavnen.

Som nevnt i teorien kan tilgjengeligheten bestemmes ved ulike faktorer, slik som formaliteter
og barrierer som trengs for a fa innreise til en destinasjon. Men ettersom vi ha valgt a legge
vekt pa transport, vil dette veere fokuset. Vi nevner ogsa at tilstrekkelig infrastruktur for ulike
transportformer er en viktig forutsetning om en destinasjon skal kunne unnga a bli holdt

tilbake i reiselivsutviklingen. Selv om Malselv har en narliggende flyplass, er det mindre

56



[Skriv inn dokumenttittel]

[Velg dato]

transport tilbud til og fra Malselv, og tettstedene/byene i nseromradet. Om man reiser som
gruppe er tilbudet noe bedre enn om man reiser som individuell reisende. En av
respondentene sier det slik: “Bussen gar ofte i feil retning i forhold til hva turisten vil. Bussen
gar fra distriktet til byen pa formiddagen, og sa gar bussen ut fra byen pa ettermiddagen.

Men turisten bor gjerne i byen og vil ut i distriktet pd formiddagen”.

Det foreligger ogsa noe uenighet rundt hvor viktig Bardufoss Lufthavn er, sammenlignet med
Tromsg og Evenes. Malselv mener den er av kritisk viktighet for Malselv Fjellandsby. En
respondent forklarer: ”Bardufoss flyplass er jo helt sentral for utviklingen av masse turisme.
Sd den er jo et knutepunkt, og veldig viktig! Det er jo en av vdre fyrtdrn i Mdlselv kommune.”
Andre mener den er viktig, men at selve beliggenheten ikke er avgjgrende. Hvorvidt man
kunne ha flgyet inn turister til de starre flyplassene og oppnadd like stor pagang av turister
kan diskuteres. Som nevnt i teorien er transport kjent som en av de mest betydningsfulle
faktorene innen utviklingen av reiselivet og turismen. Forbedringer av transport, samt a
etablere flyruter med lavpris selskaper, kan styrke tilgjengligheten til destinasjoner som man
for s pd som utenfor allmenn farvei”. Det er enighet rundt Bardufoss Lufthavns manglende

evne til & drive med lavpris flyvninger, da det ikke er tilstrekkelig med kundegrunnlag i og

rundt kommunen.

Derimot er det positive meninger rundt det 4 etablere charterflyvninger, for & bringe
utenlandske turister til Malselv. Rune Eliassen i likhet med andre sier at det er bra at Malselv
har anerkjent at de har behov for flere turister, og ser pd muligheten til & tiltrekke seg
charterflyvninger: “Charter trafikk er kanskje det beste de kan ha, for det er ikke sikkert at de
har nok marked til & drive rutetrafikk til utlandez”. Vi nevnte ogsa i teorien at dersom en
reiselivsdestinasjon skal kunne ha innvirkning pa tilgjengeligheten, ma destinasjonen forsikre
seg om at den blir en del av beslutningstakerne nar avgjerelsene blir tatt. Malselv og
Snowman resort har veert aktive i henhold til & delta i prosessen, og ogsa samarbeidet med
ulike instanser for & forsgke a fa til et antall charterflyvninger til kommunen. De har ogsa veert
padrivere i kampen om a opprette et charterfond.

For & oppsummere kan vi si at transport tilgjengeligheten i Malselv i dag, er at destinasjonen
er et trafikknutepunkt med E6 og Bardufoss Lufthavn. Allikevel er transporten ikke er helt
optimalt med tanke pa kommunikasjonen mellom de ulike destinasjonene i regionen. Vi
mener derfor at om reiselivsdestinasjonen Malselv skal bli mer konkurransedyktig ma de

bedre kollektiv tilbudene i regionen.
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Bardufoss lufthavns posisjon i dag, er ikke like sentral som den var da den var dominert av
forsvarsaktivitet, men lufthavnen fremstar som en del av kommunikasjonsknutepunktet og er
en viktig del av transporttilbudet i kommunen. Aktgrer utenfor Malselv kommune er skeptiske
til lufthavnens viktighet, med tanke pa de nerliggende flyplassene Tromsg og Evenes, hvor
det er et betydelig hgyere antall ankomster og avganger. Denne uenigheten kan fore til
problemer ved utviklingen av flyplassens posisjon etter var mening, og vi foreslar at aktgrene
ma samarbeide for 4 skape en helhetlig og samkjert utviklingsstrategi for lufthavnens

fremtidlige posisjon i regionen.

Nar det gjelder hvilke muligheter Bardufoss Lufthavn har for & kunne gke trafikken, er det i
forhold til transport tilgjengligheten pa flyplassen ingen apenbare flaskehalser, som tilsier at
det er kapasitet til & gke trafikken til flyplassen. Det eneste som kom frem i funnene vare var
at det er behov for & bedre bagasjehandteringsfasilitetene om trafikken gker. Pa grunn av
manglende lokal marked er det ikke realistisk a opprette flere ruteflyvninger til og fra
Bardufoss, og vi mener at det er helt riktig & fokusere pa utviklingen av charterflyvninger, og
om trafikken vil gke betydelig, vil det vare behov for a forbedre

bagasjehandteringsfasilitetene.
5.4 Konkurranseevne

| dette kapittelet kommer vi til & tolke funnene opp mot de teorier som omhandler

konkurranseevnen.

Som nevnt tidligere i teorikapittelet hevder Porter (1985) at ”En konkurransestrategi er seken
etter en passende konkurranseposisjon innen en bransje. Dens mal er & etablere en profitabel
og beerekraftig posisjon mot de kreftene som bestemmer bransjekonkurransen”.

Vi skrev i teorien ogsa at for & utvikle en reiselivsdestinasjon ma aktarene se bakenfor
rivaliseringen, og samarbeide mer. Reiselivsdestinasjonen Malselv har et godt samarbeid pa
tvers av kommuner, organisasjoner og aktgrer hevdes det, men allikevel er det et behov for en

mer strategisk og systematisk samarbeidsprosess.

Destinasjoners konkurranseevne kan assosieres med muligheten til & levere en opplevelse som
er mer tilfredsstillende enn det som kan tilbys av andre destinasjoner. Malselv har klart &
differensiere sine produkter fra sine konkurrenter, men det gjenstar fremdeles mye arbeid for
a bedre disse produktene. Det & formulere en konkurransestrategi, innebearer som nevnt

tidligere, at man ma vurdere fire ngkkelfaktorer som setter grensene for hva en bedrift kan
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oppna. Bedriftens styrker, svakheter og motiver, samt bransjens muligheter og trusler, og
samfunnets forventninger. | fglgende tolkningskapittel har vi snakket om alle disse faktorene,
som gjer oss i stand til a argumentere mer for de strategier vi mener at reiselivsdestinasjonen
Malselv burde benytte.

Med utgangspunkt i reiselivsdestinasjonen Malselv gnsket vi a vektlegge to av
konkurransekreftene, som Malselv burde forsta og handtere. Den ferste var
konkurranseintensiteten blant de eksisterende bedriftene i bransjen, og den andre var a se pa
staten som en viktig konkurransefaktor. Vi har sett pa hvordan konkurransen er i forhold til
finsk Lappland, og ogsa gatt igjennom hvordan myndighetene pa ulike niva stgtter opp om

reiselivsutviklingen.

En effektiv konkurransestrategi tar skritt i offensiv eller defensiv retning, for a skape en
posisjon det er mulig & forsvare i forhold til konkurransekreftene. Vi skrev i teorikapittelet at i
Malselv sin situasjon omfattet dette generelt to tilnermingsmater, enten a finne en posisjon
eller a pavirke likevekten. Vi mener at det i dag er mest hensiktsmessig a finne en posisjon,
som betyr at reiselivsdestinasjonen Malselv ma posisjonere dens ressurser og kompetanse sa
det gir det beste forsvar mot de konkurransekrefter som er i funksjon i dag. Med denne
tilnermingsmaten kan aktarene sgke a tilpasse destinasjonens sterke og svake sider til de
aktuelle forholdene.

Vi skiller mellom tre ulike strategier der malet bade er a skaffe bedriften en posisjon det er
mulig a forsvare i det lange lgp, og & utkonkurrere de andre organisasjonene i bransjen.

Kostnadsleder vil ikke vere vesentlig for Malselv a benytte, da det ikke er denne type turisme

de har forutsetninger for a satse pa.

Fokuseringsstrategien bygger pa at bedrifter skal betjene en bestemt malgruppe sé godt som
mulig, og retningslinjene for hver funksjon settes opp med dette i tankene. Strategien bygger
pa at bedriftene dermed blir i stand til & betjene sine malgrupper mest effektivt enn de
konkurrenter som satser bredere. Men ved bruk av en fokuseringsstrategi star man ogsa
ovenfor en rekke risikoer, inkludert en risiko der kundene i det fokuserte markedet skiller seg
mindre fra kundene i bransjen som en helhet, eller at konkurrenter finner delmarkeder
innenfor den malgruppen det fokuserte foretaket har satset pa, og utkonkurrerer dem. En
annen risiko for reiselivsdestinasjonen Malselv ved bruk av denne strategien er at da de

forelgpig ikke er sa kjente i det internasjonale markedet, kan det veere uheldig a fokusere pa et

59



[Skriv inn dokumenttittel]

[Velg dato]

snevert market. Det kan vaere mer hensiktsmessig a satse bredere i markedet, for a sikre seg

en stor nok kjapergruppe i begynnelsen.

Differensieringsstrategi vil kanskje vaere mer vesentlig a bruke, da den gar ut pa a
differensiere bedriftens varer eller tjenester. Der man kan benytte seg av virkemidler som
blant annet design, merkevare, teknologi, egenskaper, og kundeservice. Her har Malselv
allerede startet, ved a differensiere seg fra andre konkurrenter ved a ha fokus pa
merkevarebyggingen av “Snemannen” som konsept. Ved a videreutvikle de produktene de
har i dag, og kvalitetssikre leveransen, vil de ogsa i starre grad kunne beskytte mot angrep fra
konkurrentene, fordi kundene holder seg til et merke de kjenner, og et produkt de faler er
kvalitetssikret. De starste risikoene forbundet med a inneha en differensieringsstrategi kan
veere at det blir et minkende behov hos kjgperne for de faktorer som differensieringen er
basert pa kan vere en risiko, eller at produktene blir kopiert slik at det originale produktet
ikke blir oppfattet som enestaende. Vi mener derfor at differensieringsstrategien er den
strategien reiselivsdestinasjonen Malselv burde benytte, selv om det innebarer noen former
for risiko. Men ved & differensiere seg sterkt nok fra konkurrentene, og fortsette a
videreutvikle kvaliteten pa produktene pa destinasjonen, vil destinasjonen kunne bedre

konkurranseevnen i de markeder de henvender seg til.
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Kapittel 6. Konklusjon og anbefalinger

Vi har i denne oppgaven undersgkt hvordan Malselv kan gke sin konkurranseevne. Vi har gatt
gjennom teori pa omradet, og fokusert oppgaven pa omrader som merkevarebygging, politisk
villighet og tilgjenglighet. Gjennom dybdeintervjuer har vi pratet med ulike aktgrer som alle
har interesser innen reiselivsutviklingen i Malselv kommune. Gjennom a analysere

intervjuene har vi sammenlignet funnene opp mot den eksisterende teorien.

Vi har sammenfattet konklusjoner og anbefalinger ettersom vi mener de er linket sammen. De
interessante funnene har lagt grunnlaget for 13 punkter vi mener reiselivsdestinasjonen

Malselv burde fokusere naermere pa:

. Satse pa differensieringsstrategi

. Minske den forvirrende navnbruken

. @ke formidlingen av produkttilbud pa destinasjonen
. Utvikle en informasjonsrik hjemmeside

. Forbedre den ndverende organiseringen

. Utvikle en konsekvent markedsstrategi

. Etablere en posisjon i Nordnorsk Reiseliv AS

. Ta del i regjeringens fordeling av markedsfaringsmidler

© 00 N o o B~ W DN P

. Bidra til utviklingen av charterfondet

10. Drive malrettet helars turismeutvikling

11. Gjenopprette stillingen som reiselivskonsulent
12. Bedre de kollektive tilbudene

13. Skape en enighet rundt lufthavnens posisjon i Malselv

Forskningen var har i hovedsak dreid seg om aktarer pa tiloydersiden av
reiselivsdestinasjonen Malselv, og vi oppfordrer til videre forskning hvor man ser neermere pa
hva aktgrene pa markedssiden legger til grunne for a skulle velge Malselv som sin

feriedestinasjon i fremtiden.
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Vedlegg nummer 1.

”Liste over registrerte foretak i Malselvkommune”

Kilde:
https://www.malselv.kommune.no/modules/commercecategory.aspx?ObjectType=Category&
Category.ID=-1300040

Neeringsliv

Neringsliv
Foretak

Akupunktur
Andslimoen blomster

Apotek 1 Andselv

Ask & Embla AS frisar
Avinor Bardufoss Lufthavn
Avis Bilutleie

Bardufoss Farvehandel AS
Bardufoss Hotell Rica Partner
Bardufoss Libris

Bardufoss Mgbler

Bardufoss Rarservice AS
Bardufoss tannlegekontor
Bardufosstun Sportshotell
Bezzetti Frisgr

Bilextra Bardufoss
Brageklinikken Kiropraktikk filial
Brillehuset

Buktamo Veikro og Camping AS
Byggmester Geir Gjerpe
Byggmester R. Hagensen
Charmette Damefrisgr
Domuskafeen (Mglla bakeriutsalg)
Drecker Optikk

EIK Senteret

Europcar Bilutleie

Fagerlidal Gartneri

Falck Bilberging

Film Camp AS

Fix Frisersalong

Focus Interigr AS
Fortauskafeen

Gulbrandsen Trafikkskole AS
Gullsmed Barnung
Heggelund Kafe AS

Hertz Bilutleie

Holmen Betong AS

Hudpleie og healing
Husfliden Malselv
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https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=453&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=490&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=497&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=494&Category.ID=-1300040
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https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=542&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=492&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=474&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=485&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=556&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=495&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=458&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=547&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=459&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=493&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=460&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=473&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=557&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=476&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=470&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=496&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=565&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=510&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=463&Category.ID=-1300040
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ISS -kantine

Joker'n Pizzabar

Jonnys Bistro AS

KontorDesign AS

Langgard regnskap v/Marita Langgard
LIAN'S Caravan & Fritid as
Lundberg Bilservice

Lundberg Bilutleie AS
Midt-Troms Auto AS
Midt-Troms Rowviltlag

Milano Bardufoss

Moen Fotklinikk

Mgller Bil Bardufoss

Malselv Fjellandsby

Malselv Maskin

Malselvet Dyreklinikken midt i Troms
Malselvfossen Kurs-og feriesenter
Nordlys Bladet AS

Nortura Malselv

Nye Troms AS

Olsen Rgr AS

Pizzakjeller'n

Rossvoll Transport AS

Schgnning Studio

Senja Avfall IKS

Skjold Naturmedisin

Snowman Resort

Storegga Entreprengr

Sulland Bardufoss

TAM AS

Tannhelsetjenesten Den offentlige Malselv tannklinikk

Troms Folkeblad AS
Trulsen Maskin AS
Vinmonopolet Bardufoss
Voigt jakt og fiske
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https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=467&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=450&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=535&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=569&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=548&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=498&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=567&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=447&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=550&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=566&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=487&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=475&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=574&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=555&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=472&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=479&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=488&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=478&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=570&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=469&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=489&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=461&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=281&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=441&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=558&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=544&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=568&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=564&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=482&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=477&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=560&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=462&Category.ID=-1300040
https://www.malselv.kommune.no/modules/commerce.aspx?ObjectType=Object&Object.ID=446&Category.ID=-1300040

[Skriv inn dokumenttittel]

Vedlegg nummer 2.
”Flystatistikk for Bardufoss Lufthavn”

[Velg dato]

Bardufoss Flyplass Viser utviklingen av totalt antall flybevegelser totalt fra 1989 — 2007.

Ar

1989 1990 1991 1992 1993 1994 1993 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Bardufoss
Lufthavn | § 222 5446 5424 5235 4146 3224 2 653 3354 3632 3924 4508 4831 £ 345 2453 1965 1568 263 2013 2 (72
Flyplass Rute ! Charter Frakt Fute, Charer og Frakt | Endring fra
: Totalt: 2000
Innland Utland , Innland Utland
L]
Bardufoss 1863 8§ 8 21 2 1956 +0_ 5%
1

Flybevegelser avganger og landinger med sivilefartay 2010. Arsstatistikk 2010 fra Avinor

Ruteflyging - Scheduled Traffic

Flyplass Fommet [/ resst Terminalpass.
Airporr Amived | Deparred Rute
Endring fra Transfer
Innland 2009 Utland tale 2 panper Terminalparr.
AVINOR LUFTHAVNER Dameernic Change from Tnrermanional Transfer Schedulzd
2009 Conemrzd tavice Traffic
BEARDUFOSS 188 286! 11.0% 188 286!
Charterflygning - Non scheduled flights Offshore Terminalpass.
Flyplass Fommet/geist Terminalpass. Fommet,/geist totalt
Airporr Awriped [ Deparred Charter A dzp. (inkl. offshore)
Tranzfer
Innland Utland talt 2 panger Terménalpars. Terminalpars. Terminalpass.
AVINOR LUFTHAVINER Damersic Inrernanional Trangfer Offebare Toral
Cownred rmice
BARDUFOSE 1936 1251 2 065 1940 351
Ruteteafikk Rute-, offshore
Flyplass Tran=it (m/offshore) Tran=it Chartertrafiklk og charter Endring fra
inkl. s inkl. =t
Asrporr Rutetrafikk T.H.ﬂ- =g Charter T.:m. e inkl. transfer og transitt 2009
Tran=att Transtt
Trannigharr. Schedwled fncl Tranniparr. Now-srebediled Scheduled- and Change fron
AVINOR LUFTHAVNER Seheduied rrangfer- and Now-reheduied fncl. Trangfer Non-scheduled inci. 2009
IERALT. and FEnarr rramsit and rransfer
BARDUFQOSS 1771 188 463 56! 2121 190 584 B.5%

Utklipp fra passasjerstatistikk 2010 fra Avinor.
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[Velg dato]

Ruteflvging - Scheduled Traffic

Kommet | seist Terminalpass.
Flyplass Arvived [ Depavred mite
Teanzfer
Airparz Innland Utland talt 2 ganger Terminainars.
Domermic Inrermaréomal Trunsfer Sebegled
Cognrzd maice Traffic
IB.-ERD'U_:DSS 169 6321 -3.8% 169 632
Charterflygning - Mon-scheduled traffic
Fommet, geist Terminalpas:. Terminalpass.
Flyplase Ariped | Deparred Charter Rute og charter
Tranzfer
g Innland Utland talt 2 ganper Termeénaiparr. Terminaipass.
Damersic Turernational Traugfer Now-rebeguizd Scheduled- and
Connred faice Non-scheduled
tBARD'L'_:DSS 5 DEEE 678 5 __ISE 175 408
Transit Bntetrafikl Tranzit Charterteafilde Rute- og charter Endring fra
Flyplass Rutetrafikk inlk]. eeanisfer o Charter inkl eamsferag | o 0t transfer og transitt 2008
teansite teansite
_Asrpore Transiharr. Schedrled incl. Transigharr. MNow-rcheduled Scheduled- and
Schedwled fransfer and Non-rebeduled smel. Transfer Non-scheduled incl.
ITEnIparT. and pransippary. rransit and rransfer
IB.-\.RD'L'_:DSS 203 169 835 3776 75 611 -3.1
Trafikk statistikk passasjerer 2009 fra Avinor.
Flyplass Rute ! Chates Frakt Rute, Charer og Frakt | Endring fra
: Totalt: 2008
Innland Utland | Innland Utland
- T -
Bardufoss 1634 g9 23 3 1787 -7.5%
i

Flybevegelser avganger og landinger med sivilefartay 2009. Arsstatistikk 2009 fra Avinor
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[Velg dato]
Flyplass Rute ' Charter Frakt | Rute, Charer og Frakt | Endring fra
: Totalt: 2007
Innland Utland = Innland Utland
Bardufoss 1501 4 104 18 3 1032 -6,8%
]

Flybevegelser avganger og landinger med sivilefartay 2008. Arsstatistikk 2008 fra Avinor

Ruteflyging - Scheduled Traffic
Kommet / geist Terminalpass.
Flvplaz: Arived | Deparred fuate
Endring fra Transfer
Arsroorz Innland 2007 Utland talt 2 panger Termemaipars.
Dameestic Change Tntermarional Transfer Scheduied
200 Cannved mice Traffic
BARDUFQSS 176 344 3.8% 30 176 3741
Charterflygning - Mon-scheduled traffic
Fommet, reist Terminalpazs. Terminalpass.
Flrplaz: Awviped [ Deparred Charrer Rute og charter
Transfer
_Asdrpors Innland Utland talt 2 ganger Termeinaipars. Terminalpass.
Damersic Inzernational Traugr Now-rebegulzd Scheduled- and
Connted mice Non-scheduled
BARDUFO33 4020; 332 132 4454; 180 858
Transit Botetrafilhk Transit Chartertrafikk Rute- og charter Endring fra
inkl. sfer inkl. sfer
Flyplas: Rucerrafikk [ Charter BEBRCOL | imld. transfer og transitt 2007
’ | transitt teansitt
Airparz Transigparr. Scheduled fncl. Transipars. Now-scheduled Scheduled- and
Scheguied framrfers ang Naw-rebeghied incl. Transfar Non-scheduled inci.
Fransizpars. ang Frannpans rransit and rransfer
BARDUFOSS 334 176 728 | 4484 181 212} 3,6%

Trafikk statistikk 2008 fra avinor.
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[Velg dato]
Flyplass Bute ' Charter Frakt Rute, Charer og Frakt | Endning fra
: Totalt: 2006
Innland Utland Innland Utland
Bardufoss 1931 300,120 16 2 2072 +29%
1]

Flybevegelser avganger og landinger med sivilefartay 2007. Arsstatistikk 2007 fra Avinor

Ruteflyging - Schedwled Traffic
Kommet /[ zeict Sum
Flyplass Avrived | Denarred ute
Endring fra Tranut Transfer
Adrparr Innland Utland talt 2 ganger Tozal
Damerric Turernarionai Tranfer Scbeghled
Counted taice Traffic
BARDUFOS3 169 904§ 7 482} 120} 1_05065
Charterflvging - MNow-rebeduied Trg Totalt
Kommet/reist Kommet,/
Flrpla: Amived [ Deparred Transit/ Jum Jid =i
Transzfer Charter
- Airpare Innland Utland talt 2 ganper Tozal Tozal
Damermic Tnrernarional Tranfer MNow-rebegnled Armives
1 counTEd TRice Deparred
BARDUFOSS 4 303 128¢ 35 4 468: 174 33'
Totalt
Endring fra Inkl. Endring fra
Flyplas 05 205
Total
Airparz Cha faci. g
2004 Transit/ 2008
Tranzfer
BARDUFDES 3.4 174 974; i

Tafikkstatistikk passasjerer 2007

74




[Skriv inn dokumenttittel]

[Velg dato]

Flyplass Rute ' Charter Frakt Rute, Charer og Frakt | Endring fra
! Totalt: 2005
Innland Utland : Innland Utland -
Bardufoss 1823 3 I 83 10 10 2013 ~24%
n

Flybevegelser avganger og landinger med sivilefartay 2006. Arsstatistikk 2006 fra Avinor

Charterflyging - Now-sebeduled Traffic

Totalt Totalt
Fommet, reist Fommet/ Inkl
Flvplas: Arvived | Deparred Transit/ Sum Reist
Transfer Charter Tozal
Afrparr Innland Utland talt 2 ganger Tozal Toza énel.
Dameric Inrermational Trangfer DNow-rebedled Arvived) Transit
conented Twice Detarred Tranzfec
BARDUFOSS 1316 434 1972 168 598 9.3% 169 442 9.3%
Ruteflyging - Sebeduiled Traffic
Kommer |/ reizt Sum
Flvplazs Amvived | Denarred rute
Endring fra Transit Transfer
Asrnorr Innland Utland talt 2 ganger Tozal
Damertic Tnzernational Transfer Scheaguled
2 Conred mmvice Traffic
BARDUFOSS 167 060 9.7 366 44 167 470

Passasjerstatistikk for 2006, !
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[Velg

dato]

Flybevegelser avganger og landinger med sivilefartay 2005. Arsstatistikk 2005 fra Avinor

Flyplass Rute : Charter Frakt Rute, Charer og Frakt | Endring fra
. Totalt: 004
Innland Utland | Innland Utland
T
Bardifoss 916 30 @ 24 2 2063 +48%
L]
ik b
Ruteflyging - Scheduled Traffic
Fommet / geist Sum
Flvplaz: Amieed | Deparred ute
Endring fra Endring fra Tranzit Tranzfer
Afrpars Innland Utland talt 2 ganger Toral
Damrernic Tnrernarional Trangfer Schegiled
Cownred mmice Traffic
BARDUFOSS 132 294 0’ 731 2 133 027
Charterflyging - Now-sebeduled Traffic Totalt Totalt
Kommet, reist Fommet Endring fra Inkl. Endring fra
Flvplas: Arvived | Deparred Transit, Sum FReist 2004 2004
Charter Tozal
Airpors Insland Utland Toral Torz Chang incl Changs fron
Dameric Inrermational DNow-rebedled Armived/ 2004 Transit/ 2004
Deparred Transfer
BARDUFOSS 182 1829 2011 134 303 155 038

Sum passasjer statitikk fra 2005, avinor 2005.
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[Velg dato]

INTERVJUGUIDE
Bakgrunn
Vi er tre studenter som studerer reiseliv og relasjonsledelse ved Markedshgyskolen i Oslo. Vi
skriver na en avsluttende bacheloroppgave med fokus pa destinasjonsutvikling, og bruker

Malselv som case- eksempel.

Formal

Vi gnsker i var undersgkelse a kartlegge for ulike strategiske konkurransefortrinn for a drive
en optimal destinasjonsutvikling av reiselivsproduktet i Malselv kommune. | oppgaven har vi
valgt & fokusere pa suksessfaktorene innenfor politisk vilje, merkevarebygging, og

tilgjenglighet i forhold til transport.

Tema

| dette intervjuet vil vi i stor grad legge vekt pa a kartlegge hvilke erfaringer og synspunkter
du har. I lgpet av samtalen vil vi stille sparsmal rundt falgende temaer:

Bardufoss Lufthavn, flytrafikk og merkevarebygging.

Gjennomfgring

Vi forespar om vi far lov til & ta opp samtalen, pa grunn av:

o A sikre mest mulig riktig gjengivelse av samtalen
Lengde

Intervjuets form vil vaere samtalepreget via telefon, og vare i ca. 20 minutter.

Anonymitet
Vi garanterer full anonymitet av organisasjon og person (hvis gnskelig) ved analyse av

undersgkelsens resultater og i var fagoppgave.

Vi vil gjerne ferst stille noen bakgrunnsspgrsmal:

Din arbeidsplass?:

Din stillingsbetegnelse?:
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[Velg dato]

Spgrsmal: Politisk villighet

Hvordan statter regjeringen opp om reiselivsutviklingen i Troms?

Hvordan statter Troms Fylkeskommune opp om reiselivsutviklingen i Troms?
Hvilke erfaringer har du hatt med den politiske villigheten for & utvikle Malselv som
et reisemal, fra Malselv Kommune?

Hvordan jobber de ulike organisasjonene, kommunene, og bedriftene sammen for a
fremme et helhetlig reiselivstilbud i Regionen?

Hvordan statter innovasjon Norge reiselivsutviklingen i Troms fylke?

Hvordan stetter innovasjon Norge reiselivsutviklingen i Malselv?

Spgrsmal: Tema Transport

N o gk~ w hoe

Hvor viktig er Bardufoss flyplass for regionen?

Hvordan samarbeider dere med reiselivsaktgrene i regionen for & skape mer trafikk?
Hvilke sesonger mer mest aktive?

Hvordan er kapasiteten pa flyplassen i dag, kontra hva dere har kapasitet til?
Hvordan ser dere pa mulighetene til & opprette flere flyruter fra flyplassen?

Er det noen forbedringer pa flyplassen dere ma gjare for & kunne skaffe mer trafikk?
Hvordan er trafikken pa Bardufoss Lufthavn i forhold til narliggende flyplasser som
Evenes og Tromsg?

Hvordan ser dere pa muligheten til a gke chartertrafikken til regionen?

Hvordan ser dere pa muligheten til a skaffe lavprisselskaper til & starte rutetrafikk pa

Bardufoss flyplass?

10. Hvordan er koordineringen med transport fra flyplassen til de ulike reisemalene?

Spgrsmal Merkevarebygging:

1.
2.

Hva er malselvs svakhet i forhold til de nermeste reisemalene?

Hva er malselvs styrker i forhold til de n&ermeste reisemalene?

Hvordan tror du at navnet ”Snowman International Airport” vil kunne bidra til 4 oke
populariteten rundt Bardufoss Lufthav og Malselv?

Hvilke reaksjoner har kommet pa grunn av navnet ”Snowman International Airport”?

5. Hvordan trur du oppbyggingen av merkevaren ”snowman”, kan bidra til 4 eke

utenlandstrafikken til Malselv?
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[Velg dato]

6. Hvordan ser du pa mulighetene for Malselv til & konkurrere med Finlands Santa

Claus” merkevare?

Avslutning

e Har du noen ytterligere temaer du gnsker at vi skal snakke om?

e Eventuelt: Vet du om noen andre personer som vi burde prate med angaende teamet?

- Om det skulle veere noe, det er bare a ta kontakt dersom du har noen spgrsmal,

tilleggsinformasjon, eller gnsker a endre pa dine uttalelser.
Tusen takk for intervjuet.

Mvh.
XXX
XXX
XXX
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Vedlegg nummer 4.

[Velg dato]

Forskningsspersmal 1: ” Hvordan pavirker de nasjonale myndighetene reiselivsutviklingen i

Malselv?”

Respondent

Positivt

Negativt

Overraskende

Annet

Respondent
1

Regjeringen statter i stor grad
reiselivsutviklingen i Nord-
Norge, kanskje ikke direkte mot
troms, men de viser en positiv
statte til & utvikle nord Norge
generelt.

(Innovasjon Norger) er jo i
prosess med bedrifter og vi gir
jo penger til prosjekter og for
prosjekter og
samarbeidsprosjekter, ja vi har
jo en god del arbeid. . De har
fatt en god del i malselv. Det er
jo aktgrene som far midler til
far-prosjekt, slik at de kan g
videre.

Respodent 2

Regjeringen har siden 2009, og
da nord omrade satsningen og
har hatt et fokus pa saerskilt
reiselivs satsning i Nord- Norge,
som inkluderer nordland troms
og finnmark. For etablering av
nord norsk reiseliv selskap, som
et felles markedsfgrings selskap
for Nord- Norge. og fylkes
kommunene gar ogsa inn a
bidrar, og i tillegg sa har NRD og
KRD gatt inn med penger for
ulike store bedrifts prosjekt i
Nord- Norge i samarbeid med
Innovasjon Norge, i tillegg til at
de gar inn med ekstra midler
(gremerket til markedsfgring).

Vi opplever ogsa at vi er i
en sarskilt posisjon i
forhold til vare kollegaer i
andre steder i verden.

Respondent
3

En ramme pa 50 millioner ble
distribuert til markedsfaringen
av nord Norge

Reiselivsnaringen er
ikke den neringen det er
stgrst inntjening pa. Men
de har jo vist en
villighet, men hvor reelt
dette med den type
satsningene, det er jeg
faktisk litt usikker pa,
for det skal mye til at
man klarer & matche de
millionene.

For & fa utlgst de midlene
s& ma det finnes
matchings midler p&
stedet eller i regionen som
skal markedsfares. Det vil
si at hvis ikke aktgrene
har matchings midler sa
far man ikke ut de
millionene

Respondent
4

Respondent
5

De tre gar mest i overskudd, og
de substituerer driften av de
andre 42 lufthavnene.

Ikke en krone, tvert imot har vi
gitt bidrag til utbytte til eierne
vare i flere hundre millioner i
aret i en arrekke. Det siste aret
slapp vi det i 2009, i 2010 tror
jeg vi skal ut med et utbytte
igjen. Sa det er var situasjon,
men jeg tror at det er mange som
er av den oppfatning av at vi er

S& er vi da eid av staten
og samferdsels-
departement, og
samferdsels-departementet
gir oss ikke noen penger
til drift og dette her. Vi
skal drive dette her i null,
s& det vi driver de andre
lufthavnene med er det
overskuddet vi far av de
fire starste. Vi er ikke
noen tilskuddsmottaker i

Men vi er altsa 46
lufthavner, hvorav da 4
av dem, eller egentlig 5
av dem hvis du
inkluderer Oslo
lufthavn som en av
dem. Men Oslo er ett
eget aksje selskap, eid
av Avinor. | tillegg til
Oslo, sé er det
Trondheim, Bergen og
Stavanger.
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[Velg dato]

ett eller annet statssubstituert
greie, men det er vi ikke, vi
driver og er organisert som et
AS, det ble vi for 5 ar siden. Og
opptrer som en kommersiell
aktgr i konkurranse med
utenlandske lufthavner i andre
land.

den forstand, vi koster
ikke AS Norge en krone.
Vi driver hele nettverket
pé den maten.

Respondent
6

Det var jeg ganske tydelig pa, og
det har bidratt til at holdningen
har endret seg ganske mye i
innovasjon Norge, og i hvertfall
troms. S3, jeg vil si at na har vi
et godt samarbeid. samarbeidet
har blitt bedre, og samarbeidet
har blitt mye bedre, med
tilskudd, og lanemidler fra
innovasjon Norge. sa sann sett
har virkemiddels apparatet veert
viktig.

bevilget regjeringen 255
mill til & markedsfare
hele Norge i hele verden.
, 0g da blir midlene
reiselivet far, lite i
forhold, ndr man snakker
om & markedsfare hele
Norge. 255 mill er
ingenting

De snakker om det og
hares fint ut, men mener
de det egentlig, for om
det kommer turister her
til norge, er dette snakk
om eksport inntekter, de
fa turisten som kommer
hit vil dette helt &penbart
veere kjempe stor
betydning for brutto
nasjonalprodukt, ikke
bare fordi de komme &
legger igjen penger her
men de kommer hit og
det er et visst volum pa
dette her sa vil det vaere
behov far nye
investeringer,

Da ma man fa fingeren
ut og akseptere at det
koster noen kroner og
255 mill er jo ingenting.
I mitt skjgnn s& mé man
opp i milliardbelgp over
flere ar, d haen
kontinuitet pa det. 5-6 ar
né& hvor det brukes
milliardbelgp pa & skaffe
turister inn i landet, og
mens man holder p& med
det ma regjeringen
faktisk dokumentere at
de vil dette her, ja da vil
det komme investeringer
i privatsektor som i
bygninger og aktiviteter.

Alsta Siva er en politisk
De har profesjonelt drevet
med fabrikker

men for noen ar siden sa
gikk de inn i et prosjekt i
Flam

med stor suksess faktisk
Og den suksessen har
bidratt til at de gjerne vil
gjare mer for reiseliv.
Det har veert en kjempe
suksess

Nar jeg da kom til nord
norge i 2005, bruke ordet
industri for reiselivet, var
det som & banne i kirken
Sa jeg fikk de til & tenke
annerledes, og
introduserte begrepet
industri, og det var jo
perfekt til den tanken so
SIVA hadde

Der burde myndigheten i
mye starre grad veert i
bildet med et sakalt
charterfond. S& det & fa
hjelp fra myndighetene til
a skaffe kunder inn hit i
landet, det er i mitt syn
helt alfa omega.

Vi har definitivt hatt et
samarbeid med
innovajson norge. Men
farten gér litt tregt

men det som var
politikken dne gangen
det var & gi sanne
tilskudd til alle sdnne
sma flatbredbakerier,
pé sdnne smaplasser.
Det var jeg imot, og jeg
mente at skulle man gi
tilskudd, s& mé& man gi
tilkskudd til noe som er
romslig som er stort.
Som kan bli noe
ordentlig viktig for
samfunnet. Farst ma
man f& noen motorer
oppe & gar, et
lokomotiv da

Na ma tiden veere inne
for at man skal ha fullt
fokus fra myndighetens
side for & skaffe turister
da og bruke penger pa
det i stede for. Og en av
de stgrste utfordringen
er da faihopen
flyplass.

Respondent
7

Litt skuffa over
innovasjon Norge sann
pé landsbasis, hvor de
skal ta tak i utfordringen
med vinterturisme og
muligheten til & bruke
sngmannen som
symbolikk for & fa
vinterturisme inn til
landsdelen.

81




[Skriv inn dokumenttittel]
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Forskningsspersmal 2: > Hvordan pavirker Troms Fylkeskommune reiselivsutviklingen i

Malselv?”
Respondent | Positivt Negativt Overraskende Annet
Respondent Troms fylkes kommune de er
jo med i ulike prosesser i de
1 ulike bedriftsnettverkene, og
de spiller jo en stor rolle innen
den offentlige transporten i
regionen. Og ser pa ulike
Igsninger i den forbindelse. S&
de spiller en aktiv rolle, og
samarbeider godt med
reiselivsbedriftene her i
regionen.
Respondent Vi i troms fylkes kommune, vi | Samtlige kommunernhar Og s har vi i tillegg i 2009 | Reiselivsaktgrene seg i
arbeider jo egentlig for tidligere hatt som mal at | gjennomfart et mellom begynner a
2 generell regional utvikling, reiselivet er noe de skal utredningsprosjekt som samarbeide mer og mer.
naringsutvikling. Reiselivet er | satse pA. Som paett sett | omhandler Men aktgrene mé
et av dem prioriterte er naturlig fordi at destinasjonsselskapene, og samarbeide mer, slutte &
omradene, hvor vi da ogséa pa reiselivsnaringen er destinasjon utvikling. Vi skule pa hverandre som
et langsiktig forhold oppretter | stedsavhengig. Men det etablerte nord norsk reiseliv | konkurrenter. Alle mé&
nord norsk reiseliv som har veert ulik grad i da vi sa at store deler av samarbeide om de
selskap hvor vi da gar inn & hvordan kommunene har | fylket sto uten destinajson samme kundene.
bidrar med prosjekt tatt tak i dette. selskap. Da har troms
finansiering. vi samarbeider fylkeskommune gatt i med
generelt sett med alle penger for & statte oppom
kommunene, malselv og da de destinajson selskapene
malselv fjellandsby og det at som eksisterer for & fa de til
de har denne her satsningen pa a samarbeide. Blant de store
reiseliv der oppe, og er veldig prosjektene sa har vi
pé og veldig ivrige. Og nedlagt tid i en sgknad til
kontakter ogsa ofte oss om det Arena Styret, om et Arena
skulle vaere noe. . | de siste program for reiseliv, som
arene sa virker det som at det %ﬁ?dgﬁz rr]e"/‘:')il :;/esté'
er flere kommuner som har MélseI’v or inkludgrt
slatt seg sammen og tenker :
helhetlig pa om at skal vi fa til
noe reiseliv, sa ma vi sette to
hoder sammen. Vi har i Ser -
Troms laget et cluster hvor
flere kommuner gar sammen
med neringene, hvor de gar
sammen og tenker ut hvordan
de skal utvikle sgr — troms, og
legger rette for aktgrer.
Respondent Samler alle under en paraply, Man har ikke klart & Har ikke et destinasjons Mistet tromsg reiseliv,
som kalles Nord Norsk samle alle under en organ som kan ivareta de fordi de gikk under
3 reiseliv, disse gnsker  ha én paraply, Visit Tromsg og | funksjonene om en felles Nord norsk reiseliv
destinasjons struktur. Visit Harstad er fortsatt satsning. Visit snowman og
ikke med. visit senja jobber med &
fylle den rollen.
Respondent
4
Respondent alle lufthavner i hvertfall de fordi at vi er av den Og fylkes kommunene
som er de starste de har jo, oppfatning av at det de jobber vi med en del
5 eller egentlig alle, bade smé nytter ikke 3 starte pa forskjellige nivaer,

og store har jo et tett forhold
til sitt lokal samfunn som de
ligger i. s& de jobber da
sammen med naringsliv og
reiseliv, i farste rekke for da &
skape trafikk og har et
rutetilbud som er det bade
naringslivet og reiselivet

ordinzre utenlands
flyvinger fra flyplasser i
nord Norge, det har veert
forsgkt en del, for
eksempel Norwegian
hadde en flyvning fra
Tromsg til London i tre
ar. Og den gikk ikke s&

men de har ingen
spesiell relasjon til
fylkes kommunene
utover det de har i
forhold til andre
offentlige etater eller
samarbeids partnere.
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gnsker & benytte seg av.
altsd i Nord-Norge sa har vi et

ganske omfattende prosjekt
pagéende, med det som gar pa
utviklingen av de 9 starste
flyplassene i nord Norge. Det
er de som, hvor vi kan danne
stgrre flyt. Der jobber vi med
prosjekt som gar pé a fa til en
eller annen statte ordning for
charter flyvninger.Sann at det
vi mener er lgsningen pa &
skape trafikk til nord Norge
det er & satse pa charter fly
direkte fra markedet for da
kan prisen avtales mellom
turoperataren og flyselskapet.
Ogsa kan man satse pa kortere
perioder hvor det er en litt
starre ettersparsel, sd man
slipper & dra det utover en hel
sesong. Og ellers er strategien
da for & fa trafikk til Nord-

Norge gjennom Gardermoen.

den ble stengt na i var.
Det er for tynn
befolkning, og skal du
ha en flyrute s ma du ha
tilfarsel av passasjerer
hele tiden i begge
retninger for & fa det til &
gé rundt. Det er det ene
og det andre er at
avstanden fra nord
Norge til de starste
markedene er sapass
lang at flyselskapene ma
ha sapass hgy pris, at du
far ikke den lavpris
trafikken som er drevet
av lavpris som du far pa
en Kkortere distanse.

Respondent her gjorde ogsa Men sa etter det s& har Men her var det spesielt
fylkeskommunen, og ogsa fylkeskommunene, altsa, hvor det var ogsa
6 fylkesmannen det ganske og fylkes mann og der er noe logisk i det, for at
klart, veldig tydelig ganske det ofte mye kedd. Fordi her var folk pa flukt,
tidlig, at vi vil, vi trenger noe at man skal utrede, og altsa de flyttet ut av
her. Sa vil du satse sé skal vi utrede og utrede, og bygda.
hjelpe deg! Sa det var flere gjere masse saker. Og
aktarer, innen det politiske lager ofte ting veldig
miljget som var klare pa at vi vanskelig.
vil.
Sa den politiske viljen var helt
avgjerende, hvis ikke de
hadde veert sa tydelige, s&
hadde det ikke blitt noe av.
Respondent Veldig forngyd med
7 samarbeidet vi har i Troms

fylke kontra regionen.

Forskningsspgrsmal 3: "Hvordan pévirker de Malselv Kommune reiselivsutviklingen i

Milselv?”

Respondent | Positivt Negativt Overraskende Annet
Respondent Vi har erfart at kommunen er

1 meget villig og de stiller opp.
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S4 ja, det virker som de er
positive til & fa i gang denne
utviklingen. De ulike
organisasjonene jobber godt
sammen. Ja de har vert veldig
villige til & hjelpe de aktarene.

Ja, og selv pa kort tid s stiller

de opp.
Respondent Malselv kommune har Malselv kommune Og det ryktes om at det var
fremstatt som veldig villigtild | blant mange andre norges rekord i areal-
2 bygge opp kommunen og stette | sma kommuner i planlegging, da de skulle
opp om tiltakene malselv Troms var truet av etablere dette. De var raske
utvikling as. De bidrar veldig sveer forsvars med nerings planer og
bastant pa det administrative nedlegging for et par | areal planer for & bygge
planet. Malselv kommune ar siden. oppunder dette.
fremstar som sentrale ledere for
dette anlegget. De er ofte ute i
media og bringer dette frem i
mgte med de store arenaer.
Men jeg tror ogsa det at
malselv bidrar med s& mye de
kan men i likhet med mange
andre sm& kommuner i troms,
har de lite ressurser. Men jeg
tror at hvis de farst skal
prioritere noe, sa vil de
prioritere reiselivsprosjekter.
Respondent Reiseliv veert pa kartet over Kommunene kom inn | Ikke et godt samarbeid
lang tid i en darlig gkonomi, mellom de ulike
3 Den siste satsningen i forhold sé reiselivet ble kommunene,
til malselv fjellandsby har jo nedprioritert. organisasjonene og
vist en kraftig politisk villighet, | Kommunen har ikke bedriftene.
det & utvikle regionen. jobbet mot et
malrettet system for
reiselivet og virkning
i det de har gjort har
ikke veert like bra
som forventet.
Respondent
4
Respondent Disse guttene bak malselv men man kan si dette med
utvikling de har jo et veldig snowman er jo den farste
5 nart og godt forhold til destinasjonen i Norge som,
forsvaret pd mange omrader. hvor en flyplass og en
Og det er jo forsvaret som destinasjonsutvikling gar
faktisk eier og driver sd godt hand i hand, som
flyplassen. Her er Avinor bare det gjar her
inne 4 driver den sivile delen
av flyplassen. Og vi driver
tarnet ogsa selvfalgelig.
Respondent Men vi greide altsa fa regulert, og politisk risiko er . Og da var jeg der i man ma sjekke hvilken
ganske ngyaktig ett ar fra vi noe av det verste en malselv 19 januar 2005, konsekvens det far for
6 bestemte oss for & gjgre det. Og | kan holde pa med. farste gangen og kjente eksempel for reinsdyr,

det er norges rekord. Dette her
er et sveert omrade bestaende
av 4500 dekar, midt uti
villmarka.

Men her samlet jo ganske tidlig
ordfgreren og alle de politiske
topplederne, gruppelederne
heter det da i kommune styret.
Jeg matte de og, hver og en de
sa det at dette vil vi ha og dette
har vi lyst til osv. og sa sa han
ordfgreren at, han Arne Viggo
Fossum som for gvrig det aret

For du vet ikke hva
de egentlig mener, og
de forandrer seg hvert
4 3r ikke sant, under
valg og sant

med en gang at dette ma vi
gjere noe med. Og i lgpet
av 1 og et halvt ar, sa fikk
vi regulert, legge beslag pa
sveare landomrader, s&
man regulere og
konsekvens utrede

Men i likhet med de fleste
andre steder i Norge, er det
veldig mange sméplasser,
sma aktarer og veldig ofte
idealister

Og disse her snakker ofte

beite, for faunaen ellers,
villdyr. Nar vi gjer store
inngrep. Det er en politisk
risiko & holde pa med.
Sénne utredninger og
konsekvens saker, er ofte
politikk.
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ble Norges mest populere
ordfgrer, han sa det til meg,
mens flere herte pa at:
Hegbom, om du trenger et
politisk vedtak, om det sa er et
kvarters forvarsel pa en sgndag,
sd er det bare til & ringe. Og da
var mye av en politisk risiko
borte. Det var helt avgjerende.
Hadde man ikke sagt det, og
veert s tydelige pa at her er det
vilje, vi skal strekke oss langt,
vi skal regulere fort osv. osv. sd
hadde det ikke blitt noe av. Da
hadde ingen giddet.

dette var den politiske viljen i
fra Malselv kommune, og det
er en kraftig instans kommune
styret bestar av 30 medlemmer.

ikke sammen i det hele
tatt.

Og det er problemet i hele
reiselivs Norge. For det er
veldig mange sanne
smatasser. Og disse her har
ofte ikke noen veldig
kommersiell forstaelse, og
kanskje ingen interesse
heller

Respondent
7

Altsa villigheten til mélselv
kommune er stor. Men sa er det
ganske stor enighet om
sngmannen som symbolikk i
kommunen, at sngmannen skal
veere en attraksjon for  dra
folk til malselv og mélselv
fjellandsby og malselv utvikle
er viktig padrivere for det. Men
det er klart at malselv
kommune er involvert i det
gkonomiske prosjektet sé det er
klart det har noe & si det ogsa.
Det er noe med det at det
kanskije er viktig & bruke mye
pé& noen gamle enn det de har
gjort med oppbygingen av
malselv fjellandsby.

Selvfglgelig er det
0gsad misunnelse og i
den kommunen og i
andre kommuner.

Forskningsspersmal 4: > Hva er Mélselvs Styrker og svakheter?”

Respondent | Positivt Negativt Overraskende Annet

Respondent De har jo i hvertfall etter hvert | Det er lite kjent utenfor_ sommer sesongen gar

begynt & bygge opp en Troms, ogsa er det darlig nesten av seg selv.

1 merkevare. organisert. Men det som er
spesielt med malselv
er jo vinter turismen.
Det er vinter sesongen
Vi jobber med.

Respondent Nar jeg tenker pa konkurrenter | Men sé har du like ved Dette er kanskje litt

sd er Malselv den store aktgren | naboen Finland som er den patriotisk men, men vi
2 i troms... Det er panne flatt, og | store internasjonale aktgren. | antar at Malselvs produkt

mye skog, mens i Malselv s&
har du store fjell og nerhet til
kysten. Og kan derfor tilby
mer... Sa har du i det lille
bildet, destinajsoner som
Lofoten, Nordkapp og til dels
Tromsg, Malselv ligger midt i
mellom alle attraksjonene,
0gsa har de mange tilbud pa

Sa hovedkonkurrenten for
Malselv pa vinterstid er etter
mitt syn Finland. men
Finland er sépass sterke i det
britiske markedet, og operer

i samme segment.

er bedre.
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sommerstid, det er for
eksempel overnatting der.

Flyplassens narliggende til Mangel pa sengeplasser Utarbeider en film- park
Respondent Malselv fjellandsby(15min), for & trekke flere turister.
3 E6 gar igjennom og de lokale
reiselivsaktarer leverer bra
produkter. Det er et et
kommunikasjons knutepunkt i
forhold til de nerliggende
reisemalene
Respondent Og for det andre s& hadde de Resultatenﬁe har deF ikke . _Vi har_ikke vae_rt i Ja, det var vel flere
en relativt innovativ tilngrin vart mye a ho_pp_e | taket pa, |nve§rlngspr051§:kt_er ved ting, men for det
4 9 men vi hadde jo ikke destinasjonsutvikling far, 9
til destinasjonsutvikling, og forventet at dette skulle men vi kommer til 3 farste syns vi selv at
internasjonalt potensiale. Det gjares over natta heller, sd vi | gjere lignende prosjekter vi fikk en attraktiv
ser pa dette som en fremover
er investert i egenkapitalen til langvarig investering, og vi inngangspris.. Vi har
. ser at det vil ta lang tid.. . .
selskapet, sa det er selskapet Det det alts, resultatsmessig sa langt investert 15
selv som bestemmer hva de vil jo ret i ar bli veldig mye millioner kroner. Vi
skal brukes til, og nd sitter jeg gedre enn det var i fjord, og praver a spille en
et er jo en positiv.om
styret s& vi har jo litt kontroll setning for selskapet og, aktiv rolle, og et er det
. men det spgrs jo hva dere
pa pengene. - som har veert
mener resultatmessig, men
...sé det er muligheter pa det hvis dere tenker pa bunnlinja utgangspunktet hele
. . s, var jo den katastrofal i . . .
internasjonale markedet.. fi e tiden.. Vi er ogsa
jor, men na vet jeg ikke
, det er jo flere fordeler med eksakt tallene men i ar blir aktive eiere.
Malselv, for det farste sd er det | det nok vesentlig bedre og
jo at det er en internasjonal med tiden forhapentligvis sa
flyplass rett ved siden av, det blir det positive muligheter
betyr jo noe, og det andre er jo
det at klimatisk s er det jo en det er jo at de mé hente
lang sesong da, hvis du tenker markedet utenfor
pa vinter da, det er jo primeermarkedet, for det er
vintersesongen primert da, og | jo begrenset mye folk som
s itillegg sé ligger det séppas bor i nerheten, og ja, det vel
nart Kysten att det gar ann & en 60 tusen eller noe sant,
gjere operasjonssamarbeider pa | som bor i to, tre,.. nei det er
sommerstid, mer, men i alle fall hvis du
ser pd at det bor ikke s&
ekstremt mye menneske i
omradene Harstad, Narvik
og Tromsg trossalt,..
Respondent
5
Respondent na har vi fatt tak i en svensk Farst s ligger det midt uti Businessen bestar i det har blitt bedre. For
destinasjons utvikler, som villmarken. bare sann hovedsak, altsé det som der kommer vi inn
6 heter Jonas Koian som vinterturisme, er ikke sa er cashflowen i som en stor aktgr, og

kommer fra gottland og han
startet 1 mai, og flyttet opp dit
med familien sin og bor der og
utvikler det her da.

Og det er i Norge nesten ingen
turister i det hele tatt

Det innebaerer en stor
mulighet. Det at det nesten
ikke er noen turister her, det er
knall bra, for da kan det bare
bli bedre.

Pa grunn av beliggenhet, men
ogsa fordi vi har en flyplass
som ligger akkurat der den
ligger, den er kjempe sveer. Og
med den flyplassen sa er det 2
og en halv time fra London.
Det er knall bra!

Men med flyplassen som ligger

der oppe sé kan jeg ta et helt
sat firma, Statoil for eksempel
sa reiser de pa en sann
konferanse, pa 1 time og 35

enkelt & drive md i Norge.
for det at kvaliteten pa
skilgyper og sann, hos oss er
mye darligere enn hva du
finner i for eksempel
Alpene.

Men det er ikke sé stort det
lokale markedet at mna kan
greie seg uten noen utenfra.
for & si det sann Malselv og
de omradene der ligger i
omrader hvor det er mye
forsvars aktivitet/militer
aktivitet. Men pa slutten av
90 tallet med Kron- Devold i
spissen sé la man ned mye
forsvars aktiviteter i hele
landet. Og det betydde at,
for malselv kommune flyttet
det flere tusen vekk.
problemet akkurat na for
gyeblikket er at vi ikke har
mange nok senger. Vi har

businessen det er tomte
og eiendoms utvikling.
Men for & utvikle tomte
og eiendoms utvikling i
sd stort omfang, sa er
man avhengige av turist
biten. Da ma vi fa inn
turister, da blir det
attraktivt a bygge ut
tomter osv. men uansett
sd er det, det som er
cashflowen i businessen.
i nabolandet Finland som
er bare 4 timer og 50 min
unna,

er det

vilt, hvor mye turister det
er der

for mange av de kundene
som lander i Fink
Lappand, de har ikke
noen forhold til om de er
i Finland, Norge eller

blir en slags
entreprengr,

sd vi har da etablert en
slags organisasjon,
der vi kjgper tjenester
av de sma.

S tar vi oss av salget
og skaffe kunder og
sant. Og det har blitt
mye bedre de siste
arene. De forstar de
alle mye bedre.

Og den type forstéelse
er helt annerledes de
siste arene. Veldig
mange som driver
med sanne ting som
dette her. Som er
flinke, faktisk, men
som ikke greier seg
om man skal gjare alt.
For det som skjedde
da jeg kom til mélselv

86




[Skriv inn dokumenttittel]

[Velg dato]

min fra Gardermoen. Alle er
samlet og lander midt i
villamarka.

Mye av opplevelsen nar man
skal dra pa en sann konferanse
er jo at man ska fa maksimalt
ut av det, bygge relasjoner og
tette band mellom de ansatte
og ledelsen. Det er viktig.

1) da mener jeg at med en slik
villmarks destinajson, flyr vi
opp, det er der de ma vere og
det finnes ikke t utall
nattklubber de ma velge
mellom, det tror jeg er lurt. S&
derfor sa troor vi at, altsa
flyplassen er helt avgjglrende
Flyplassen er viktig,
beliggenheten til villmarka er
viktig, men ogsa at det er et
lokal marked,

Og det er jo det lokale
markedet. Tromsg er en time
og 30 min unna. Narvik eller
Evenes eller Harstad er 1 tim
og 30 min unna. Sortland 2
timer unna. Det er jo
mennesker i omradet her, det
bor faktisk talt innenfor en 2.5
times bilkjgring 270 000
mennesker. Det er noen
mennesker & ta av. De er
viktige for & fa inn, en
minimum av inntekter.
flyplassen, belliggenheten med
den tilgjengeligheten det
innebrer, med to og en halv
time fra london, to timer og 1
kvarter fra amsterdam for
eksempel, perfekt! Helt
perfekt. Det er ingen vinter
destinajsoner i landet som
ligger neerere de store
markedene en det malselv gjer,
selv om det er langt oppi nord
norge. med den spektakulere
naturen, og narheten til
Nordens Paris, altsd Tromsg.
Malselv ligger jo bare 1 time
og 30 min fra Tromsg, dype
daler og haye fjell, flotte
fjordene og sé videre. Sanne
forhold som finnene bare kan
drgmme om.

s& mente vi at her i nord
Norge, og spesielt her i
malselv, med malselv flyplass,
sd dette her matte bare virkelig
kunne lykkes

bare 350 kommersielle
senger, og de sengene er
etablert i leilighets
strukturer. Hvor vi for
eksempel har 6 senger i en
leilighet, men det betyr i
praksis at de er litt
ineffektive, for hvis du skal
gjere 6 senger effektive, sa
ma det jo bo et menneske i
hver enkelt seng, og det & fa
ukjente til & dele en sann
leilighet, det er det ikke
sjans for. S det er ganske
ineffektivt. S& vi ma fa pa
plass, det som er helt
avgjerende na fort som fy
det er flere senger.

Husk at de turistene som
komme ri fra London vil
veere fryktelig redd for &
kjare bil, leiebil. Det er ikke
enkelt. For de er for utrygge
pé veiene, her er det is og
sng, og det er de ikke vant
med.’

. I dag har vi 300
kommersielle senger, riktig
nok ineffektive jeg tpor at
om vi om 4,5,6 ar har et sted
mellom 5-7000 senger. Det
tror jeg pa, det er planen.
Det finnes sa mye kunder
borte i finnland

Sverige, det driter de i.
S&, jeg mener at
utgangspunktet, er altsa
veldig bra.

Husk pa at det er mange
der ute i Europa, som
ikke har sett sng.

til neste r, i 2012 s&
regner vi med at det skal
veere med 8 charter
maskiner fra London til
Malselv, vi regner ogséa
med at vi skal selge 3
chartermaskiner fra
England i innevaerende ar
allerede i desember. Og
da er det to og tre dagers
pakker,

Hotell som jeg sa i sted,
bygger vi 60 leiligheter
men det er i
leilighetsstruktur. S& ma
vi ha et hotell i hotell
struktur og da blir en
base ogsa for utleie
leiligheter. Men et hotell
er mer komplisert &
bygge og tar lengre tid,
sd na prioriterer vi &
bygge 60 leiligheter i det
vi har valgt a kalle
bygda.

i 2005, sa var det tre
ting som matte pa
plass. For det forste:
matte vi ha en ide, og
s matte jeg ha et
areal som jeg kunne
utvikle ideen pa, da
matte man ha en
avtale med noen
grunneiere. Der
samlet jeg en del
grunneiere, 11
stykker, s& mé man ha
kapital til & realisere
eller utvikle ideene
med, pa det arealet
man har pekt ut. Og
da, pé det tidspunktet
eide jeg alle aksjene
som het Malselv
utvikling AS. 100%.
Derfor er det ikke en
ski-destinajson vi skal
utvikle. Det er en
vinter-destinajson. P4
vinteren, men ogsa all
year through
destinajson.

Og derfor er det
forventet at jeg greier
a f& startet byggingen
av 60 leiligheter,
smaleiligheter, med
ett dobbelt rom i hver.
Allerede nd i lgpet av
sommeren. Og da skal
vi i hvertfall ha ferdig
40 til jul. sa vi driver i
fasen med
finansiering rundt
dette na.

S hvis vi var sd
heldige & klarer & fa
ukes basert turisme, sd
er det fordi at vi da
har et stort produkt
spekter, og gi de hver
dag. Og det spekteret
har ikke vi klart enda.
Men en sann tre
dagers det skal vi
greie, for da far vi det
etterlatte inntrykket til
a bli ganske bra.

Respondent
5

visit snoman operer med
konferanse kunder ogsa, vi
selger konferanser mot det
regionale markedet og da far vi
en del gjester. Men antall
besgkende i dag, det kan jeg
regne ut. Ca 23 000 gjester. Vi
jobber i dag med det engelske,
det russiske og det norske
markedet pa vinteren, og mot
det tyske markedet pa
sommeren.

Ogsa er jo planene & sette opp

malselv fjellandsby sa er den
kritisk, vi greier da ikke &
huse en brgkdel av de som
vi komme med charter osv.
Vi har bare i Malselv 350
senger til utleie, men na skal
de bygge 60 leiligheter til,
og det vil jo gke med ca 120
senger til, sé da vil det jo
hjelpe til.

Totalt sett vil jeg si Finske
lappland. Og i Norge vil jeg
si alta og Kirkenes som ogsé&

S& du kan trygt si 600-
700 000 gjester sann ca
over hele markedet. Det
er ikke det & ta hele
markedet, men ta deler
av det som er tanken.

Ja, hvis du ser pa
vinteren sa dere jo,
viss vi skal fiske i
markedet, der er det
n& 400 000
utenlandske gjester i
Igpe av vinteren. S&
markedet er jo enormt
stort med over

380 000 charter pax,
men det er ikke alle
som kommer med
charter heller. Sa det
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et hotell etter hvert, men
forelgpig pa de bruke andre
overnattingsmuligheter i
regionen eller fylket.

det er jo narheten til kyst og
fjell som er fordeler vi har i
Norge. 1 tillegg sa ligger vi
geografisk sett 60 mil nord for
polarsirkelen

er bra pa vinteraktiviteter i
samme
malestokk.(konkurrenter)

er over 400 000
gjester. Det er pa
vinteren, s& kommer
sommertrafikken i
tillegg.

Vi tror at julenissen
har relativt kort
levetid i sesongen, det
er akkurat rundt
juletider og der vil
sngmannen vare hele
vinteren og né jobber
vi med & prave 3 fa
sngmannen til & veere

om sommeren ogsé.

Forskningsspersmal 5: ”Hvordan kan merkevaren Snowman International Airport og

Snowman bedre konkurranseevnen?”

Respondent | Positivt Negativt Overraskende Annet
Respondent ja, det tror jeg.... ut mot Men (_iet har va!’t noen
utlandet s har det veert negative fra regionen.
1 De har ikke samme
positivt. ja noe negativt, men malgruppe. Men det de
0gsa noe positivt fra regionen kan gjere er & ga inn for
* | et nytt segment. Med
ja jeg tror merkevaren og bedre betalende kunder.
samarbeidet, og det Men & konkurrere med
samarbeidet som de har fatt til ”Santa Claus” i
etter hvert kan bidra til at Rovinola, er ikke
trafikken gker. realistisk.
Respondent Det er fantastisk at de har klart | Men det er kun et knippe | Det har pa en mate allerede
a gi lufthavnen et navn som igjen av disse gamle gjort det allerede. Na i
2 lokal befolkningen ikke klarer | karene, men helhetligsd | forrige helg sé var det de pa
a uttale selv, sa det skaper jo tror jeg lokal en konferanse i
for gammelkaran oppe i befolkningen vil vaere Storbritannia fordi de vant
Malselv og Bardu, at ikke alle | forngyd med navnskiftet | en markedsfarings pris.
er like imponert. Men jeg tror langsiktig. Som gav litt bluss for dem
navnet har noe for seg, jeg og for andre. Sa lokalt sett
tenker snowman, og at sd har prisen gitt litt blest
sngmannen kan vaere en der ogsa.
spennende ting. Ogsé kan det
uttales pa engelsk. Det at de da
klarer & knytte stedsnavn som
da vil veere flyplassen til
produktet som er skibakken og
ski-anlegget, og det er jo en
god markedsfarings tanke.
Snowman International Airport
skal kun brukes mot det
internasjonale markedet og
hvis man tar pa seg de brillene
sd tror jeg man Kkan se at dette
kan ha noe for seg.
Respondent Det er et navn som blir Lokalt har det veert
benyttet mot det europeiske misforstaelser knyttet til
3 markedet, og dette har skapt at man trodde at
interesse. Bardufoss skiftet navn til
Snowman International
Airport.
Respondent Det er jeg ikke rette &
sperre om, da ma du
4 snakke med Visit

Snowman, og de som
sitter & selger. Men jeg
vet jo at har det jo veert
et charterfly fra
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England, men utover
det ma du spgrre noen
andre

Respondent Jo, noen har jo lagt merke til men sa er det
det.. jeg var for eksempel pa selvfglgelig noen som
5 en messe i kuala lumpur, og sier at: ok, what’s in it?
fikk veldig mye Alts3, hva er produktet,
oppmerksomhet pa denne det nytter ikke bare &
konferansen. Jo, de syns deter | komme og stille opp i en
gey! Vanligvis s er det veldig | sngmanndrakt hvis det
liten fantasi og kreativitet i ikke ligger noe mer bak
sénne miljger, s alt som det. Og det har jo veert
gjares som er litt annerledes litt kritikk mot snowman
blir lagt merke til. prosjektet at det har veert
hauset ganske mye opp,
0g sé har det ikke veert sd
mye konkrete produkter
pé destinasjonen.
Respondent Da hadde man en kreativ Hvis dere har veert pa Men na er i vi over i en ny men nar jeg kom dit ble
samling inne pa kommune nette har dere sikkert sett | fase, nd er det snakk om jeg forklart at man
6 huset bade politikere og av vi operer med mange merkevarebygging for ligger pa samme

administrasjon ville diskutere
hva kan vi gjgre i malselv na
nér forsvaret legger ned. Og da
fant man ut at man kanskje
kunne starte med
reiselivsutvikling. I hvertfall s&
mente man at man hadde gude-
skapte forutsetninger, for &
kunne lykkes med noe sant....
Men jeg ble spurt, som en av
de, om jeg kunne ta meg turn
oppover til mélselv, og det er
klart at jeg kom opp dit, landet
pa flyplassen som ligger midt i
villmarka, s var det stor
forelskelse og kjente at dette
her kunne de virkelig fa til noe.
Hvor det var bygg din egen
sngmann, spise samisk mat, og
hundekijgring os sénne ting.
Der fikk vi ogsa supre tilbake
meldinger. Men det var dagstur
Men nar vi kontakter
turoperatarer i England

her kommer snowman resort
og snowman international
airport inn.

Vi har for gvrig tatt patent pa
dette navnet, s det er
innskrevet hos internasjonale
flymyndigheter og noe som
heter Madrid kommisjonen, sa
dette er registrert i alle
markeder unntatt russland, de
aksepterte det ikke.

Hvis man drar pa en sann
messe, som den arlige
reiselivsmessen i Berlin s&
registrer man det at det
Lappland selges som lappland
og det gar som sverige,
Finland og faktisk noe oppi
Finmark som organisres av
finnene og blir promotert som
Lappland. Kundene har ikke
peiling pé hvilket land de er i.
Da burde det ikke vere s&
vanskelig & fa kunder til oss.
En annen ting er at vi skal g&
ut og bare hente nye kunder
ma du leere de opp og fa de til
a forsté dette med kulde og hva
dette egentlig innebaerer og det

forskjellige navn. hvis
dere er markedsorienterte
sa skjgnner dere at
merkestrategien hos oss
har veert rimelig
fravaerende, fordi vi har
litt malselv utvikling, sa
har vi malselv
fjellandsby, bygda,
blanisselandet, myrefjell
0g snowman.

grunnen til at alle disse
her navnene
fremkommer fordi de har
hatt en betydning i et
tidspunkt. Men nd ma
dette struktureres,

Men dette her er
komplisert for det er sa
mye navn som er viktig,
men for de som er gode
pé& markedsfaring sa ser
man veldig fort at alle
merkene vi har sd er ikke
det i utgangspunktet s&
ideelt

. Det var litt stoy i
forbindelse med
etableringen, og den
typiske steymakeren er
da gjerne over 60 &r og
syns alt nytt er dritt. S&
det var faktisk stay
akkurat rundt det, men
den har lagt seg.

eksempel, ha en felles
merkevare strategi for
eksempel, nér man har
sanne prosjekter sa blir
veien litt til mens man gar.
For eksempel
merkevarebyggingen, det er
ikke sikkert, etter boka skal
man lage en
merkevarestrategi, men det
er ting som skjer hele tiden
i en slikt nytt prosjekt. Og
da ma man forandre seg
hele veien, og inntil disse
brikkene er pa plass. S& er
det ikke etter mitt syn, ikke
viktig med en klar
merkevare strategi, for man
har forskjellige behov hele
veien. Men na da vi er i
drift, praver vi a fa et godt
lag, et godt team, bygge
god bedrifts kultur. En
enhetlig merkevare strategi,
i det hele tatt fa disse
tingene til & fungere. Ma
man ha en mann pé stedet.

Det farste som skjer er at
de hentes pa flyplassen,
geleider de ut i eget
avlukke, kler de opp med
vinterkleer. Hentet med
reinsdyr for eksempel,
eventuelt buss, sngscooter
osv. alt etter hva de betaler
for. Det er det som er
opplevelsen for de.
Utlendinger har et
romantisk forhold til det vi
syns er drit.

Du fér ikke et menneske i
40 arene til & bo i snowman
resort for det er for kitchi,
da er det mélselv
fjellandshy som gjelder.
Blanisselandet er ogsé et
element som kom inn her
pé et tidspunkt og fordi vi
har sett at kaptein sabeltann
var veldig viktig for
sgrlandskysten begynte vi &
diskutere hva vi kunne tilby

breddegrad som Finsk
lappland ligger og med
fire timer og femti
minutter unna med bil.
Og for de som holder
til i Oslo s& vet man jo
det at avstanden til
Trysil, Hemsedal og
Geilo og sanne ting er
jo fire timer fort
vekk....

at i Finsk Lappland s4,
bare i 2010, eller ikke
sd mye, landet det 1108
charterfly bevegelser
inn til lappland, og pa
samme tidspunkt i
Nord Norge var det 4.
Sa det var enormt
volum, bare charter
passasjerer var det

360 000 inn pa fly. De
har bygd ut enormt, for
milliarder p& Finsk
Lappland, hvor det er
flatt som en pannekake,
og det er kjedelig som
bare faen. Og det er
skog sa langt du kan se,
og kaldt som et helvete.
Sann som far jul sd er
det jule tema, julenisse,
bygge sin egen
snemann og sant... og
litt senere pa aret mot
februar er det da lyset
kommer, det er
nordlys, det er sdnne
ting, og da bygger vi
det rundt sanne
forskjellige tema.

Dette handler ogsa om
a bruke markedsfarings
midlene sine malrettet.
Hvis man distribuerer
for mye blir det som &
skyte med kanon. Vi
ma konsentrere 0ss om
noe na til & begynne
med. Etablere kritisk
masse innen noen
markeder

, tidspunktet snowman
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er mye kortete valg a ga lgs pa
de som har erfaring med dette.

pé de produktsjefene der one

by one og sier hvorfor vil dere

ikke bare selge Norge enn

Finland, som har haye fjell og

dype daler. Og det ser vi
allerede na nér vi har veert pa
besgk til ganske mange, ja
kanskje ikke s& dumt for det
finske produktetet er egentlig
ganske darlig, den finske
julenissen, er en kommesiell,
og miljgfientlig nisse. Det er
en del av distributarene som
mener det samme

utenom natur.

. Isolert sett er
blanisselandet darlig
business, men om vi skulle
holde pa dette s& matte vi
bruke navnet blanisse, sa
der av det igjen, men
kanskje vi skal viske dette
vekk, eller bare la dette
veere et element der oppe.
Vi mé nok ha flere merker,
for snowman park er ikke
salgbart til nordmenn, viss
man skal selge tomter ma
det vaere malselv
fjellandsby. Sa vi mé bruke
flere merker. | utlandet s&
er det snowman som
gjelder. Snowman
international airport er rett
og lett genialt. Det slar ann
som faen.

park og i framtiden
hete noe som snowman
activity park, det blir
avgjort nd, nar vi driver
a utarbeider merkevare
planen.

Respondent
7

Sngmann er jo kjendis. Men
samtidig forplikter dette noe,
vi ma skape innhold i
sngmannen & levere og ikke
bare veere et navn og et
merkevare.

Innad i Norge sa betyr det ikke
noe, men det det er ment for er
det utenlandske markedet, for &

fa trafikk hit til landsdelen,
spesielt pa vinteren. Og de

synes jo dette er vesentlig mye

mer spennende.

malselv fjellandsby er
ikke noe spesielt godt
slag ord i utlandet. Sa vi
ma jo med det levere
gode vinteropplevelser
og der er vi ikke helt
enda

Vi operer jo i ulike
markeder og malselv
fjellandsby er mye bedre
mot hytteeiere enn det
snowman resort er. SA i
Norge vil vi operere med
malselv fjellandsby og mot
utlandet snowman resort.
Vi har jo flere navn som
blanisseland og sant, men
vi er ikke helt enig der for &
si.

| begynnelsen var det
jo klart at Bardufoss
var jo veldig kjent. Og
det var jo selvfalgelig
litt motstand i
begynnelsen men
navnet er jo ment utad i
markedet, s jeg tror da
den motstanden har
lagt seg nd

Forskningssparsmal 6: “Hvordan er transport tilgjengligheten pd Mdlselv i dag?”

Respondent

Positivt

Negativt

Overraskende

Annet

Respondent
1

den er ikke bra..

Respondent
2

Det enkleste er nok a ta

flybussen, og da er tilfelle at det
gér som oftest en flybuss til de

forskjellige tettstedene.

Sann utover det sa er
det jo denne her
samferdsels siden, som
i det er i hele reiselivs
Norge, som er
problematisk. Bussen
gér ofte i feil retning i
forhold til hva turisten
vil. Bussen gar fra
distriktet til byen pa
formiddagen, og sé& gar
bussen ut fra byen pa
ettermiddagen. Men
turisten bor gjerne i
byen og vil ut i
distriktet pa
formiddagen.

Vi har flere flyplasser i
troms, malt i trafikk er

Tromsg den sterste og

sd tror jeg at Harstad er
stgrre enn Bardufoss

Respondent
3

Flyr man til Bardufoss, sa er det

buss connection til hver
avgang/ankomst.

Utenom flyavgangene
gar det kun rutetrafikk
til og fra andre

destinasjoner en gang
pa formiddagen og en
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pé ettermiddagen.

Respondent
4
Respondent Norwegian har jo vert vel sa Men det er klart at hvis | Og det Even Hegbom har nar det gjelder noe sant
flinke som SAS til & skape du snakker med enkelte | blitt veldig inspirert av er noe som snowman sa er
S) trafikk inn til Norge via Oslo, i miljoet, sa var det nettopp dette som vi ogsa det egentlig ikke
det har de altsa. ganske mye bitterhet i har sett i Avinor, at pa de flyselskapene som er sa
Dette er at hvis dette er mulig i Bardufoss nar forsvaret | finske flyplassene sd er det | avgjerende sadan, det er
Finland s ma det veere muligd | gav avtalen til jo over 1100 mer turoperatgrene som
gjere i Norge, for det er mye Norwegian og det charterflyvninger, og det er avgjgrende. Fordi
mer spennende natur og alt gjorde det da umulig har jo veert en stor turoperatarene leier et
mulig. altsa det er jeg ikke sann | for SAS & fortsette fra inspirasjon for Even. fly fra et flyselskap, og
veldig detaljert pd men jeg vet Bardufoss. Dette var flyr en kortere charter
at snowman de setter opp vel en rute som det var serie. Og da er jo
transport nar det har veert behov | lang tradisjon pa i SAS. flyselskapene egentlig
for det, i forhold til buss og taxi | S&av og til sa blir det litt likegyldige til hvor
o0g sann opp til anlegget. Men en del falelser inni de flyr henn, for de far
det har ikke veert noe szrlig bildet. betalt de, og fordi flyet
med charter fly der enda, sa de har leid ut er en
dette er jo fortsatt litt i charterflyvning, sa det
forseksstadiet da. .. er turoperatgrene som er
kamp-arenaen her.
Respondent fra slutten av mai og i Det er litt uheldig, det
sommermanedene sé vil ogsa beste hadde veert om vi
6 SAS fly, eller er det Norwegian. | hadde to aktgrer, det
nest beste hadde vel
veert om SAS hadde
vunnet, fordi om man
skulle kommet fra
England sé er det sann
at man ma hente
bagasjen sin pa Oslo og
fortolle den pa nytt. Du
ma hente bagasjen din
og det er noe dritt,
mens SAS hadde tatt
den hele veien.
Vi tror at vi vil fa til charter vi har ikke tro pa Pa andre destinasjoner
Respondent trafikk og jobber for individuell turisme er det opptil 4 timers
7 chartertrafikk slik at alene. Det er liten avstand fra flyplassen til

leverandgrene stiller opp og
transportgrene stiller opp og at
transporten fungerer og at det
fungerer optimalt. Men kommer
du som gruppe sé er det jo
tilgjengelig med busser.

trafikk ut fra
flyplassen, sa da ma du
basere deg pa taxi eller
egen bil eller leie bil.

destinasjonen, sa det at
Malselv fjellandsby
ligger sa nerme
flyplassen er et seling
point i seg selv. Sa det
er klart velig viktig,
men det betyr ikke at
det er helt avgjgrende,
for vi kan godt sende
noen til Troms ogsé. De
nerliggende flyplassene
ligger ikke mer enn 1
time og 3 kvarter unna.

Forskningssparsmal 7: ”’Hvilken posisjon har Bardufoss Lufthavn i dag for
reiselivsdestinasjonen Malselv”

Respondent Positivt Negativt Overraskende Annet
Respondent 1 Den er meget viktig for (trafikken) den er

midt troms regionen. minst. Den er lavest.
Respondent 2 vi har flere flyplasser i og i og med at vi er lite

fylke, jeg skal sikkert ikke
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troms, malt i trafikk er
Tromsg den starste og
sa tror jeg at Harstad er

stgrre enn Bardufoss

si dette hgyt men jeg tror vi
hadde klart oss med en
flyplass. Sann totalt sett er
ikke Bardufoss per i dag sa
kjempe viktig. Vi hadde
klart oss med faerre
flyplasser, for det er flere
flypasser som har starre
volum enn det Bardufoss
har, avstandene er ikke sa
store.

Respondent 3 Bardufoss flyplass er jo Forsvaret som eier
helt sentral for flyplassen, med andre
utviklingen av masse ord en del fgringer pa
turisme. Sa den er jo et hvor mange fly som
knutepunkt, og veldig kan lette og lande.
viktig! Det er jo en av
vare fyrtarn i mélselv
kommune.
Respondent 4
Respondent 5 Altsa for indre troms og Disse guttene bak
malselv omradet, sa er malselv utvikling de
den jo kjempe viktig har jo et veldig nert og
men det sier seg selv at godt forhold til
det forsvaret som holder forsvaret pa mange
flyplassen géende. Den omrader. Og det er jo
kunne ikke veert forsvaret som faktisk
opprettholdt hvis ikke eier og driver
det hadde veert for flyplassen. Her er
forsvarets Avinor bare inne &
tilstedeveerelse der i driver den sivile delen
indre troms. av flyplassen. Og vi
driver tarnet ogséa
selvfglgelig. Vi driver
jo alle kontrolltarn i
Norge. men det e
forsvaret som star for
vedlikeholdet av banen,
og brannbiler og bensin
og making og alt mulig.
Respondent 6 , altsa flyplassen er helt
avgjelrende men det er ikke
avgjgrende at dne ligger
akkuart der. Fordi at en
times kjaring fra en flyplass
det er helt akseptabelt, det
er ikke problematisk...
Respondent 7 Ja, den er veldig viktig.

Sa er den veldig viktig i
forhold til avstanden fra
fly og til opplevelse er

jo ganske vesentlig. .
Men det som er litt kult
ut mot markedet er jo
snowman International
airport og at vi bruker
dette navnet, det

fungerer jo ganske bra.

Forskningsspersmél 8: > Hvordan er muligheten for & skape mer trafikk til Bardufoss

Lufthavn?”
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Respondent | Positivt Negativt Overraskende Annet
Respondent ja vi samarbeider med ja, det tror jeg nok ma bli Vi prever ogsa a utvikle
destinaisons selskap. Oq det i litt lenger frem i tiden. et fond, et frifond. Det vi
1 J p-©8 kaller P1A. Og dette er i
hovedsak det vi gjar. Det er forbindelse med fly.
ingen flaskehals. Som
hindrer flyplassen. ja etter det
arbeidet som har veert gjort.
Ser vi at det kan veere gode
muligheter for & gke charter
trafikken.
Det de har gjort oppi malselv De hadde planer om i ar &
Respondent som de har gjort veldig bra, ha 6 eller 7 maskiner, men
2 der har de anerkjent at de har de fikk bare 1. hvor de da
behov for flere turister, og da la penger pa bordet og sa
sett p& muligheten til & fylle at vi gnsker & kjgpe, da
flyplassen med charter med en risiko om at de
maskiner Charter trafikk er kan gé i tap.
kanskje det beste de kan ha,
for det er ikke sikkert at de
har nok marked til & drive
rutetrafikk til utlandet.
Respondent Avinor er jo veldig pa hugget | Begrensninger i forhold til Ordfgreren jobber mot
med & videreutvikle kapasitet pa flyplassen. Har bade Avinor og
3 Bardufoss, med det for gyet ikke nok sengeplasser. forsvaret for & skape
altsa charter mer trafikk.
Respondent
4
Respondent for innenlands sa vil det jo Altsa flere ruter tror jeg er Altsa n& pa vinteren sa vet | Ogsa holder vi ogsa pa
vare der hvor det er naturlig | vanskelig & fa til for det jeg at de planlegger en 5- | & avklare lovligheten av
5 trafikk, og det har jo nd vert betinger, det er s mange 6 avganger til England og | det fordi, jeg vet ikke

snakk om Bodg fordi
forsvaret har stor aktivitet
der. selve rullebane anlegget
er mer en stort nok, og
terminalen der sa har det veert
gjort noen tilpassninger sann
at det skal veere & gjgre
passkontroll og toll pa en
enkel méate. | fjor s& hadde
Bardufoss, var det 190
passasjerer eller noe sant og
nesten alt var jo bare
innenlands. Men om de 8
charter flyene skal klare &
komme sa er det noe de kan
héndtere sdnn som bygningen
star i dag.

Og en sann charter ordning
gjelder da hele EU omréde,
s& mé vi da kjere den
prosessen. Sa den er noe vi
holder p& med akkurat na. Vi
héper og forventer & fa sendt
det av gérde na far
sommerferien. Hvis da ESA
godkjenner dette her, sa er
dette i drift fra nyttar av.
Ogsa vil vi statte det, med
opptil 20 % av kostnadene
for det flyet.. Nar vi sier vi,
s er det ikke avinor som vil
gjore dette her, dette er
statlige penger som antagelig
vil komme gjennom fylkes
kommunene, eller direkte fra

ting som ma vaere pé plass
for at du skal fa flyruter.
Men befolkningen er s&
liten i der rundt om malselv
og forsvaret er sa
dominerende s man ma
veere der hvor forsvaret har
et reisebehov, det er det som
ma styre rutetrafikken. Nar
det gjelder utenlands rutene,
s& er det noe annet
selvfolgelig... men da tror
jeg som jeg nevnte
innledningsvis sé tro jeg det
ikke er grunnlag for s&
mange utenlands ruter, men
det er charterfly som kan ga
i korte perioder

et par til Ukraina tro jeg
det var. S& dette vokser jo
i takt med utviklingen av
snowman destinajson.
som jeg nevnte for deg s&
har vi veert veldig aktive
og brukt mye tid p& a fa
til et sant charter fond,
altsa en statte ordning for
charterfly til Nord-Norge.
det er en prosess som
ledes av NHO reiseliv i
Nord-Norge. Men vi sitter
i styret for dette prosjektet
som et slags luftfarts
spisskompetanse radgiver.
jeg jobber veldig mye
med det om dagen og det
vi holder p& med er
egentlig en prosess hvor
vi skal finne ut hvem som
skal eie dette her. Vi
héper jo at det kan bli
fylkes kommunen som
overtar ansvar for det,
men samtidig s er det da
nordnorsk reiseliv som
skal bruke dette her. S&
denne statte ordningen til
charterfly, den har da
tenkt til & veere et slags
viktigste redskap til
nordnorsk reiseliv nar de
skal ut i verden & fa tak i
turister til & komme.

om du er kjent med
dette med konkurranse
regler og statlige midler
til private
virksomheter? Men det
er ganske strengt innen
EU systemet...EFTA er
Norge, Liechtenstein og
Island, det vil si de
landene som ikke er
medlem av EU men
som har et annet
forhold til EU. For &
sgrge for ta Norge og
Island falger lover og
regler som EU
bestemmer s& har man
opprettet noe som heter
ESA(EFTA
surveillance agency)
det har altsd et kontor
som ligger i Brussel
som passer pa norges
lover, altsa at EUs lover
falges i Norge.
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[Velg dato]

nordomrade midler. Det blir
et regime hvor alle business
caser, alle sanne charter
prosjekter kan veere et
samarbeid mellom en
destinasjon i Norge for
eksempel da snowman, og en
utenlandsk turoperatgr som
selger dette her.

Respondent Flystripen har stor kapasitet, Det flyplassen har darlig men disse her russerne har
altsa enorm. Det var vel kapasitet pa er terminalen, tradisjon om &drai
6 snakk om at man kunne ta altsd handtering av bagasje, | akkurat denne her
ned i forbindelse med OL, sann handeling, som Rgros perioden.
hvert minutt eller noe sant. flyservice gjor, det er de Men den
Det er ogsa stor lagrings darlig pa altsa darlig charterflyvningen vi
kapasitet for hvor flyene kan kapasitet pa selve hadde n4, den varte bare
st, det er jo en krigsflyplass, | bygningen. Det som ett degn. Og det er fordi
vi har etablert tollsone, vi har | gjenstar er & fa pa plass flere | at nar det kommer ne
etablert passkontroll, alle de areal til & handtere bagasje maskin, og lander, da vil
tingene er der o0g sénne ting. Det skal ikke dne sta pa bakken.
fra slutten av mai og i bygges nar vi har bevis pdat | Da blir det ikke noe
sommermanedene sd vil ogsd | det kommer turister dit. Der | business for flyselskapet.
SAS fly, eller er det har vi en utfordring. Da mé man betale mye
Norwegian. Det er litt uheldig, det beste | for at den skal sta der, det
hadde veert om vi hadde to er om & gjgre & fa den
aktarer, det nest beste hadde | flymaskinen tilbake, og
vel vaert om SAS hadde frem. Hele veien, det er
vunnet, fordi om man skulle | det som er mélet. Og det
kommet fra England sa er fikk vi ikke til nd, men det
det sann at man ma hente far vi til til vinteren. Da er
bagasjen sin p& Oslo og det tre maskiner vi satser
fortolle den pa nytt. Dumd | pa. Farst og fremst sa er
hente bagasjen din og det er | det det britiske markedet,
noe dritt, mens SAS hadde s er det det russiske
tatt den hele veien. markedet, og sa er det det
nederlandske markedet.
P4 det russike maredet
konsentrerer vi 0ss om &
selge den russisk
ortodokse jule perioden,
den starter 26 desember
0g sé& gar den til 8 januar.
Og den perioden der, s&
har alle vinter
destinajsoner lite 3 gjore
Respondent | dag har vi 18 leverandgrer (sann_synlighet for ) Men til neste ar har vi
som bare er i malselv lavprisselskaper)Veldig planlagt at vi skal ha 8
7 liten, det er ikke noe stykker pa bardufoss. 85-

kommune og sé har vi da
sénn ca 40 leveranderer som
er tilknyttet til oss pé en eller
annen mate.

Men vi samarbeider med
distriktene pé det og vi
samarbeider indirekte med
aktarene i Troms prosjektet
som vi er sekretariat for. Men
det er klart at samarbeidet
blir fullstendig for vi
begynner & levere, vi har per
dags dato kun hatt en charter

maskin.

marked, det har jeg liten tro
pa.

90% vil jeg
tro(sannsynlighet).
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