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Sammendrag

Denne bacheloroppgaven tar for seg heldrsturisme i Trysil, og hva arrangementer kan bidra
med slik at Trysil pa sikt kan bli en helarsdestinasjon. Vi ensker & finne ut hva arrangementer
kan bidra med for en destinasjon som star ovenfor utfordringer knyttet til sesongvariasjoner. I
tillegg har vi i oppgaven kartlagt hvilke motiv som er viktige for deltakelse pd arrangementer
1 Trysil, og hvordan Trysil pd best mulig mate kan markedsfore seg mot de riktige

malgruppene.

Var problemstilling er som folger; Ava kan arrangementer bidra med for a skape
helarsturisme pd en destinasjon? Ut 1 fra denne problemstillingen utarbeidet vi fire
analysesporsmal. Disse analysespersmalene er utarbeidet for & kunne besvare

problemstillingen pd en bedre méte, og gi grunnlag for hva som skal analyseres.

Vi har benyttet oss av bdde kvalitativ og kvantitativ metode, sékalt triangulering. Vi har sendt
ut en sperreundersekelse, og supplert med tre kvalitative intervjuer. Utvalget vart i den
kvalitative delen bestar av tre informanter med tilknytning til reiselivsneringen i Trysil. Vi
valgte & supplere med disse intervjuene fordi vi mente de ville tilfore oppgaven flere

spennende synspunkter og mer dybde.

Vare funn viser at det er flere positive effekter av det & arrangere arrangementer 1 lavsesongen
pa destinasjoner som sliter med sesongvariasjoner. Gjennom vare undersekelser har vi
kartlagt de mest vesentlige virkningene en destinasjon kan dra nytte av ved & bruke
arrangementer som et virkemiddel for & kunne drive lennsom turisme aret rundt.
Konklusjonen viser at de viktigste effektene er gkt inntekter, okt ettersporsel og okt

sysselsetting.
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Kapittel 1: Innledning

1.1 Bakgrunn for valg av tema

Da vi skulle velge tema for oppgaven var var det viktig for oss & velge et tema som alle tre
syntes var interessant. Etter & ha hatt Event Management som valgfag, var vi alle enige om at
dette var et tema vi ensket a skrive om. I tillegg var heldrsturisme og sesongvariasjoner to
temaer vi syntes var veldig spennende, og vi ensket derfor & undersoke disse na@rmere. |
oppgaven har vi derfor valgt 4 knytte arrangementer opp mot helérsturisme og
sesongvariasjoner, noe som gjor oppgaven var mer reiselivsrelatert. Dette gjor at vi bruker
mye av teorien vi har laert i lopet av vére tre r pa Hoyskolen Kristiania, og vi far da
muligheten til & kombinere ulik teori og ulike emner opp mot hverandre og se de store
sammenhengene. Vi hadde heller ikke sett tidligere bacheloroppgaver som hadde tatt for seg

akkurat disse temaene, noe som gjorde det mer interessant for oss & undersoke.

Helarsturisme og sesongvariasjoner er et kjent fenomen i reiselivsnaringen verden over. For
Norge sin del er dette avgjerende for naringen, og et viktig fokusomrade for norske
destinasjoner (regjeringen.no). I en artikkel av Tom Baum og Laura Hagen fra 1999 kommer
det frem at arrangementer er en viktig faktor for handtering av sesongvariasjoner, og er den
losningen flere destinasjoner benytter seg av. For en destinasjon som sliter med
sesongvariasjoner kan arrangementer for ulike markeder vere med pé a lose

sesongproblematikken.

Med dette tatt i betraktning ensker vi med denne oppgaven & se nermere pa hva
arrangementer kan bidra med for a skape helérsturisme. For & avgrense oppgaven var, valgte
vi & knytte vére valgte temaer opp mot vinterdestinasjonen Trysil. Trysil er en destinasjon
som Vi synes er interessant, da kommunen er Norges storste skidestinasjon. Selv om mye
ligger til rette for helarsturisme har destinasjonen utfordringer med & opprettholde
ettersporselen og inntektene gjennom hele aret. Vi valgte derfor a fordype oss i hva
arrangementer kan bidra med for a redusere sesongvariasjoner, og pa sikt gjere at Trysil blir

en helarsdestinasjon.

1.2 Problemstilling
Som regel er en problemstilling et spersmél om hva undersekelsen skal gi svar pa. En
problemstilling bidrar til avgrensninger og til & gi retning pé arbeidet man ensker a utfore

(Johannessen, Tufte og Christoffersen 2010, 59). Ved utforming av problemstilling ma man



bevege seg pa forskjellige nivaer, og stille seg spersmal om ens grunnleggende forstielse av
den sosiale virkeligheten, hva kunnskap er, hvordan kunnskapen kan frambringes og hvilket
fagomrdde forskningen skal forankres 1. I tillegg mé& man sperre seg selv om hva formélet
med undersgkelsen er, og hva man ensker svar pd (Johannessen, Tufte og Christoffersen

2010, 53-54).

Ut i fra utvalgt tema ble folgende problemstilling valgt; “Hva kan arrangementer bidra med

for d skape heldrsturisme pd en destinasjon?”.

1.2.1 Analysesporsmal
Vi har valgt 4 bygge opp problemstillingen med analysespersmaél. Disse skal vere med pa & gi

grunnlag for hva vi ensker & analysere. Vi utarbeidet derfor fire analysesporsmal;

1. Hvordan pavirker helarsturisme Trysil, og hvilke utfordringer er knyttet til dette?
2. Hvordan kan arrangementer i lavsesongen bidra til d lose sesongproblematikken?
3. Pad hvilken mdte burde Trysil markedsfore sine arrangementer?

4. Hvilke motiv ligger bak deltakelse pa arrangementer i Trysil?

1.3 Formilet med oppgaven

Formélet med denne oppgaven er a skape en bedre forstielse av hva arrangementer kan bidra
med for & lose sesongproblematikken, og redusere sesongvariasjoner i Trysil. I tillegg ensker
vi & finne eventuelle avvik, eller styrke allerede eksisterende teori pa de omradene vi ensker &
underseke. Samtidig haper vi at denne oppgaven og oppgavens resultat kan gi Trysil en
pekepinn pd hvordan de kan utvikle seg ved bruk av arrangementer, til & bli en

heldrsdestinasjon 1 fremtiden.

1.4 Avgrensinger

Helarsturisme og arrangementer er store og omfattende temaer, sé vi var nedt til & gjere noen
avgrensninger. | denne oppgaven valgte vi a fokusere pé heldrsturisme og arrangementer pa
kun én norsk vinterdestinasjon. Vi valgte derfor & konsentrere oss om heldrsturisme i Trysil. |
tillegg er Trysil en destinasjon som arrangerer mange ulike arrangementer. I denne oppgaven
har vi har valgt & fokusere pé fire ulike arrangementer Trysil arrangerer. Vi har ogsa valgt a

avgrense oss til kun ferie- og fritidsmarkedet.



1.5 Oppgavens struktur

I forste kapittel vil vi redegjore for relevante begreper som er viktige for forstielsen av
oppgaven. Vi vil deretter komme med en kort presentasjon av Trysil og Destinasjon Trysil
SA, samt ta for oss Trysil sin reiselivsstrategi. I tillegg vil vi se pa ulike arrangementer Trysil
arrangerer. Dette for & gi et innblikk i hvordan destinasjonen arbeider med dette. Oppgavens
teoridel bestar av sentral teori som er relevant for oppgavens problemstilling. Vi har i denne
oppgaven benyttet oss av bade kvalitativ og kvantitativ metode, sakalt triangulering. I
oppgavens metodedel redegjor vi for bruken av triangulering, begreper knyttet til
kvalitetssikring, operasjonalisering, forskningsdesign, utvalg, datainnsamlingsmetode og
gjennomforing. Vi vil deretter analysere vdre analysespersmal, og vurdere vare funn og
resultater ved a se pa likheter og ulikheter mellom dataene vi har samlet inn gjennom var
kvalitative og kvantitative undersekelse. Vi vil deretter komme med en konklusjon hvor vi
besvarer vér problemstilling ved hjelp av vére funn. Til slutt vil vi avslutte med kritikk av

oppgaven og presentere forslag og anbefalinger til videre forskning.

1.6 Definisjoner og begreper
I denne oppgaven vil vi ta for oss flere ulike begreper under de temaene vi gnsker a
underseke. Vi ensker derfor & definere noen av disse begrepene, for & vise hvordan vi forstar

dem, og hvordan vi vil benytte oss av disse 1 oppgaven.

Reiseliv

Det finnes veldig mange ulike definisjoner av reiseliv, men i denne oppgaven har vi valgt &
benytte definisjonen gitt av FN-organisasjonen World Tourism Organization; “Reiselivet
omfatter personers reise og opphold utenfor det geografiske omrédet hvor de vanligvis ferdes,
og hvor hovedformalet med reisen ikke er & fi lonnet arbeid pa det stedet de besgker” (Brevik

m.fl. 2007, 11).

Destinasjon

Destinasjon er et av de mest grunnleggende begrepene i litteraturen som omhandler reiseliv
og turisme. Kamfjord (2011) definerer en destinasjon pa folgende mate; “Et samlet tilbud av
varer og tjenester og frie goder som tilfredsstiller den reisendes behov i forbindelse med
midlertidige opphold utenfor hjemstedet”. I tillegg er en destinasjon et geografisk avgrenset

omréde, hvor bade private og offentlige akterer arbeider sammen.



Helarsdestinasjon

Det er vanskelig & finne en definert definisjon pa begrepet helarsdestinasjon 1 litteraturen. I
denne oppgaven har vi derfor valgt & definere helarsdestinasjon som en destinasjon som
driver lennsom turisme dret rundt, og som genererer inntekter basert pé turisme gjennom hele
aret. Destinasjon Trysil har som mal & fa til en fordeling med 800 000 kommersielle
gjestedagn 1 vinterhalvaret, og 200 000 i sommerhalvéret. For Trysil er dette deres mal som
de mener vil definere de som en helarsdestinasjon. Derfor tar vi utgangspunkt i dette nar vi

skriver denne oppgaven.

Destinasjonsselskap

I var oppgave har vi valgt a definere et destinasjonsselskap pé folgende mate; ”Et
destinasjonsselskap er en medlemsorganisasjon for all reiselivsrelatert virksomhet pa
destinasjonen, og er en akter som er med pa & legge strategiske planer for hvordan en
destinasjon skal fungere som et reisemal pa best mulig méate”. I tillegg har hvert
destinasjonsselskap ansvaret for 4 organisere den lokale turistinformasjonen og annen lokal

virksomhet, basert pa en definert rolle- og oppgavefordeling (ndla.no).

Helérsturisme

Helarsturisme er et omfattende tema, men likevel er det vanskelig & finne en god og
forklarende definisjon pa begrepet. I denne oppgaven tar vi derfor utgangspunkt 1 at
heldrsturisme innebarer a skape inntjening aret rundt, og det & kunne drive turisme pé en
lonnsom mate gjennom hele aret. I tillegg til det & skape og utvikle helars arbeidsplasser,

knyttet til reiselivet.

Arrangement

Et arrangement kan defineres som; “’Ikke rutinerte anledninger som inneholder fritid, kultur,
personlig eller organiserte objektiver som skiller seg fra de dagligdagse aktiviteter. Hensikten
med disse er & opplyse, feire, underholde eller utfordre opplevelsen til en gruppe mennesker”
(Shone og Parry 2013, 6-7 direkte oversatt). I denne oppgaven vil dette begrepet benyttes for

alle typer arrangementer, og i hovedsak arrangementer knyttet til Trysil.
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1.7 Destinasjon Trysil
Vi har valgt a se pa historie og fakta til destinasjonen. Dette for & fa en generell forstaelse for
utviklingen av Trysil som en reiselivsdestinasjon, og hvordan de implementerer

arrangementer 1 sin destinasjonsutvikling.

1.7.1 Trysil kommune og Destinasjon Trysil SA

Trysil ligger ost i Hedmark fylke. Kommunen har i underkant av 7000 innbyggere fordelt pa
3015 kvadratkilometer. Trysil er Norges storste vinterdestinasjon, og hadde i 2014 over 6000
hytter fordelt pd over 100 hytteomrader i kommunen. Neringslivet i Trysil er dominert av
reiseliv og turisme. Kommunen har omtrent 3000 arbeidsplasser, hvorav omtrent 1000 er i
reiselivet og basisnaringer. I dag er det dobbelt s& mange fritidsbygg enn bolighus, noe som
indikerer at reiselivssatsingen gjor underverker for kommunen (trysil.no).

Trysil Ferie og Fritid AS ble etablert i 1984, men ble omorganisert til Destinasjon Trysil SA 1
2006. Destinasjonsselskapet har ansvaret for all reiselivsrelatert virksomhet i kommunen. I et
foredrag i regi av Destinasjon Trysil 1 2015 fikk vi oppgitt at selskapet bestir av rundt 170
medlemsbedrifter, hvor Trysil kommune og SkiStar AB er selskapets sterste andelseiere. For
a vaere medlem 1 selskapet betaler hver bedrift en arlig prosentvis sum basert pa bedriftens
omsetning. I gjengjeld far bedriftene som ensker a vaere medlem egen bedriftsoppfelging pa
destinasjonens hjemmeside, samt generell reklame i nyhetsbrev, pa infoskjermer og gjennom

andre markedsferingskanaler destinasjonen styrer over.

1.7.2 Strategiske hovedomrader

Reiselivsstrategien for 2020 ble vedtatt i 2012. I et samarbeid bestdende av Destinasjon
Trysil, Trysilfjell Utmarkslag, SkiStar Norge, avd. Trysil, og Trysil kommune ble det
utarbeidet ti strategiske hovedomrader det skal jobbes med frem mot 2020. Dette er
arbeidsomrader som skal hjelpe destinasjonen med & na sine tre mél, samt veere med pa &
utvikle nye ideer og videreutvikle den nédvaerende tilstanden. Ett av disse ti omradene er
arrangementer og aktiviteter. Det skal arbeides for & videreutvikle eksisterende og nye
arrangementer og aktiviteter gjennom hele aret. Etablerte arrangementer som Trysilrypa og
Trysilrittet skal videreutvikles og forbedres. Slike arrangementer kan bidra til flere besokende
utenom heysesongen, og gjere at Trysil kan posisjonere seg som en helarsdestinasjon.

Som nevnt er det tre overordnede mél 1 Trysil sin reiselivsstrategi. Det forste mélet er & ha 1

000 000 kommersielle gjestedagn 1 2020 (fra 630 000 1 2011) hvorav 800 000 kommersielle
11



gjestedagn er i perioden november-april (526 0001 2011) og 200 000 kommersielle
gjestedagn mai-oktober (fra 70 000 1 2011). Det andre mélet gar ut pa a veere den storste
hyttebygger-kommunen i Norge, tuftet pa kvalitet, lokal verdiskapning og berekraftig
materialbruk. Det siste mélet er & snu den negative befolkningsutviklingen og eke

innbyggertallet fra 6700.

1.7.3 Arrangementer i Trysil

12013 ble det etablert et arrangementsteam som skal ha som fokus & videreutvikle Trysil sin
posisjon som “Naturens forneyelsespark”, basert pa ulike arrangementer og aktiviteter.
Teamet skal ha ansvaret for & utvikle nye arrangementer, samt videreutvikle eksisterende
arrangementer (destinasjontrysil.wordpress.com). I lapet av et &r blir det arrangert mange
ulike arrangementer i Trysil. Enkelte arrangeres kun én gang, mens flere har hatt lang fartstid.
Destinasjon Trysil har hovedansvaret for fire av disse arrangementene. Dette er store
arrangementer som er med pa & trekke mange besekende i lopet av kort tid. Disse

arrangementene skal bidra med a oke ettersperselen og generere inntekter i lavsesongene.

Et av de storste arrangementene Trysil arrangerer er Trysilrypa. Dette er et arrangement som
har foregatt siden hesten 2000, og som har hatt stor suksess siden. Forretningsideen til dette
arrangementet var a fylle tomme sengeplasser utenom vintersesongen, og resultatet ble en
fjellmars kun for damer (magiskeoyeblikk.no).

Et annet nyoppstartet arrangement Trysil ensker & videreutvikle er Norsk Elgfestival.
Festivalen bestér av ulike aktiviteter, kurs og underholdning. Pa sikt ensker Trysil & kalle
denne for en nasjonal og skandinavisk festival, og utvikle elgfestivalen til et stort og anerkjent
arrangement. Destinasjon Trysil har satt et mil om & na 20 000 besgkende i 2020.
Elgfestivalen er ogsd et arrangement som er forankret i Trysil sin reiselivsstrategi, og er i
tillegg et stort fokusomréde for kommunen (trysil. kommune.no). Dette arrangementet skiller
seg ut fra andre arrangement som arrangeres i Trysil, da det ikke innebzrer sport og
konkurranse. Dette kan vaere med pé 4 tiltrekke nye mélgrupper og markeder. Trysilrittet er
ogsa et av de storre arrangementene i Trysil, og er et sportsarrangement bestaende av fire
ulike ritt. De ulike rittene er tilrettelagt etter nivé og alder, og fungerer som bdde konkurranse,
trening og tur. Arrangementet ble arrangert for forste gang i 2010, og har vokst seg betydelig
storre for hvert ar. Et annet stort arrangement Trysil arrangerer er Trysil Fjellmaraton. Dette
er et motbakkelop, og omtales som Ostlandets toffeste. Dette skal vere en folkefest for bade

mosjonister og elitelopere, med muligheter for en familiehelg med mye moro og aktiviteter
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(trysil.no).

Kapittel 2: Teori

Teorien som er presentert nedenfor er valgt med bakgrunn i at den skal gi en bedre oversikt
og forstdelse av temaene vi har valgt for oppgaven. Teorien vil belyse elementene
problemstillingen bestar av, og vil vare nyttig for analysen og resultatet av oppgaven. Vi vil
introdusere kapittelet med en kort introduksjon av reiselivsnaringen i Norge. Deretter vil vi
presentere temaet helarsturisme i Norge, og redegjore for hvorfor dette er et viktig
fokusomrade for den norske reiselivsneringen. Videre i teorikapittelet vil vi presentere
relevant teori for oppgaven. Teorien har hovedbakgrunn i sesongvariasjoner og heldrsturisme,

arrangementer og markedsfering av arrangementer.

2.1 Reiselivsneeringen i Norge
Reiselivsnaringen er en av de neringene som vokser raskest i verden, og Norge er et av de

landene som tar en viktig del av den internasjonale veksten.

I Norge bestar neringen av flere sma bedrifter fra ulike virksomhetstyper, alt fra hoteller,
serveringssteder til skiheiser og flyselskaper. Det disse bedriftene har til felles er at de alle
lever av mennesker som ettersper det helhetlige reiselivsprodukt. Dette produktet bestér av
overnatting, transport, opplevelser og servering. I en rapport regjeringen skrev i 2012 star det
at den norske reiselivsnaringen har omtrent 140 000 ansatte, og en samlet verdiskapning pa
rundt 70 milliarder kroner. Malt i verdiskapning star transport for den sterste delen av den
norske reiselivsneéringen, mens det er opplevelsessektoren som har hatt den sterste veksten i

lopet av de siste drene.

2.1.1 Helarsturisme

Helarsturisme er avgjerende for den norske reiselivsnaringen, og er et satseomrade som er
viktig for norske destinasjoner. Spesielt for vinterdestinasjoner som sliter med store
sesongvariasjoner. Det & utvikle heldrsturisme skaper helérsarbeidsplasser, som igjen er
positivt for en destinasjons befolkningsvekst. I regjeringens reiselivsstrategi for Norge kan vi
lese at de kommunene som har lykkes med & redusere sesongvariasjoner har klart 4 utvikle en
positiv befolkningsvekst. Dette er positivt for & kunne utvikle og opprettholde infrastruktur,

som igjen vil fa positive virkninger bade for lokalsamfunnet og turister (regjeringen.no).
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Sesongvariasjoner er noe som preger den norske reiselivsnaringen i stor grad, og medferer
blant annet at inntjeningen til reiselivsbedrifter kun er henholdt til korte perioder i lopet et &r.
I tillegg sliter reiselivsbedriftene med & finne kompetent arbeidskraft, og mye verdifull
kompetanse gér tapt pa grunn av de store sesongvariasjonene. Dette fordi bedriftene ikke har
mulighet til 4 tilby helars arbeidsplasser, og har derfor lite ressurser til & bruke pa

kompetanseutvikling til de ansatte.

Helarsturisme kan bidra til ekt kompetanse og kunnskap i reiselivsnaringen, og i tillegg vil
helérs arbeidsplasser fore til befolkningsvekst som igjen vil bidra til en stabil bosetting og

arbeidskraft (regjeringen.no).

2.2 Sesongvariasjoner

Sesongvariasjoner i reiselivsnaringen er et vanlig fenomen, da spesielt pa vinterdestinasjoner.
Sesongproblematikken og den varierende ettersperselen knyttet til sesongvariasjonene er en
av de dominerende bekymringene til reiselivsakterer, bade i privat og offentlig sektor (Baum

og Lundtorp 2001, 1).

Destinasjoner som sliter med store sesongvariasjoner arbeider strategisk og kontinuerlig med
a forlenge sesongene, og utvikle nye markeder for lavsesongen for a lose
sesongproblematikken (Baum og Lundtorp 2001,1). Dette arbeidet er veldig viktig og
essensielt for vinterdestinasjoner, og er ofte en del av destinasjoners reiselivsutvikling og

strategiplan (Baum og Hagen 1999, 299).

Sesongvariasjoner har blitt sett pd som et stort problem i reiselivsnaringen, og er med pa &
skape problemer knyttet til blant annet tilgang pa kapital og heltidsarbeidsplasser (Butler
2001, 5). I tillegg forer sesongvariasjoner til at f4 ensker a investere i turistn@ringen pa grunn

av korte sesonger og stor usikkerhet (Butler 2001, 10).

Béde privat og offentlige sektorer i turistnaringen investerer mye i hap om 4 lgse de store
sesongvariasjonene. De jobber strategisk med blant annet markedsfering, produktvariasjoner
og strategisk prising for 4 styrke ettersperselen i lavsesongene. I tillegg ensker flere
destinasjoner & utvikle attraksjoner som gér utenom hgysesongene, som for eksempel

konferanser, festivaler og ulike arrangementer (Baum og Lundtorp 2001, 2).
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2.2.1 Arsaker til sesongvariasjoner

I litteraturen skiller man gjerne mellom to faktorer som &rsaker til sesongvariasjoner;
naturlige sesongvariasjoner og institusjonaliserte sesongvariasjoner (Bar-On, 1975:2;
Hartmann, 1986, sitert i Butler 2001, 6). Naturlige sesongvariasjoner er knyttet til naturlige
arsaker som oppstar péd en destinasjon, da gjerne endringer basert pa klima. Slike endringer er
ofte knyttet til temperatur, nedber, sollys og dagslys (Butler 2001, 6). Naturlige
sesongvariasjoner har alltid vaert et problem i reiselivsnaringen, men de stadig voksende
klimaendringene vi er vitne til gjor det vanskeligere & forutse og styre disse

sesongvariasjonene (Houghton et af., 1995, sitert i Butler 2001, 6).

Institusjonaliserte sesongvariasjoner er pa den andre siden &rsaker basert pa menneskers
handlinger, og er ofte varierende og folger ikke et fast monster. Slike sesongvariasjoner er
ofte et resultat av religiose, kulturelle, etniske og sosiale faktorer som er med pé a pavirke
folks reisemenstre, og som igjen skaper variasjoner. Spesielt skoleferier og helligdager har en
stor pavirkningskraft pa de institusjonaliserte sesongvariasjoner, og er med pa a skape

varierende etterspoarsel (Butler 2001, 6-7).

2.2.2 Handtering av sesongvariasjoner

Det 4 handtere og respondere pa sesongvariasjoner er et komplekst og stort arbeid, og er en
stor utfordring for akterer pd destinasjoner. De fleste destinasjoner prever a respondere ved a
utvide de eksisterende turistsesongene, og rette de mot alternative markedssegmenter (Baum
og Hagen 1999). Baum og Hagen (1999) har i sitt studie identifisert fire tiltak som kan

benyttes som verktey for 4 lase sesongproblematikken flere destinasjoner sliter med.

Den forste faktoren tar for seg arrangementer, og det 4 benytte seg av ulike arrangementer for
a styrke ettersporselen i lavsesongene. Dette er den mest vanlige losningen destinasjoner
benytter seg av. Det & tilby ulike arrangementer for ulike markeder kan vaere med pa & lose
sesongproblematikken pa en destinasjon. Dette ved & oke besokstallet og ettersparselen,

generere inntekt og skape attraktive arbeidsplasser (Baum og Hagen 1999, 305).

I de fleste tilfeller er arrangementer og aktiviteter lagt til de sterste turistsesongene pa en
destinasjon, og store internasjonale arrangementer er ofte arrangert i lapet av sesongene hvor
etterspoarselen er storst (Baum og Hagen 1999, 305). Det er derfor viktig at destinasjoner som

sliter med store sesongvariasjoner kan tilby ulike arrangementer gjennom hele aret, og
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spesielt i sesongene hvor ettersperselen er lav.

Selv om de positive effektene av arrangementer er mange er det i tillegg viktig & se pé
konsekvensene av det a tilby arrangementer i lavsesongene. Ofte er det begrenset tilgang pa
overnatting, attraksjoner og infrastruktur. Det er derfor viktig & ta dette i betraktning nar man
utarbeider en strategi for arrangementer i lavsesongene pa en destinasjon, slik at
arrangementer er med pa & lose problemer, i stedet for & skape dem (Baum og Hagen 1999,

307).

Den andre faktoren tar for seg markedsdifferensiering, og det & identifisere ny etterspersel og
nye markeder for et eksisterende produkt eller fasilitet (Baum og Hagen 1999, 307). En
destinasjon som sliter med sesongvariasjoner ma forstd at ulike arstider og sesonger skaper
ulik ettersporsel og ulike markeder. Det er derfor viktig & bruke prisdifferensiering og
strategisk markedsfering for a tiltrekke seg nye markeder. I tillegg er det sentralt for en
destinasjon & forstd hva turistene som kommer utenom heysesongene tiltrekkes av. Det kan
vare destinasjonens natur, kultur, beliggenhet eller andre faktorer. Det er da avgjerende at
destinasjonen kartlegger dette, og bruker det strategisk i presentasjonen av reisemélet (Baum

og Hagen 1999, 308).

Produktdifferensiering er den tredje faktoren, og er en viktig del av hndteringen av
sesongproblematikken. For en destinasjon er det viktig & forsta at de ulike turistmarkedene
som besgker destinasjonen i lopet av et ar vil kreve ulike produkter. Destinasjonen ma da tilby
ulike produkter i de forskjellige sesongene. Dette for & tilfredsstille turistenes behov.
Utvikling av nye produkter og tjenester er ogsa et viktig arbeid for 4 oke ettersporselen i

lavsesongene, og er en viktig del av produktdifferensiering (Baum og Hagen 1999, 308).

Den fjerde og siste faktoren gér ut pd at destinasjonen mé se utover markedet og produktet, og
heller fokusere pé sterre strukturelle og miljemessige forhold (Baum og Hagen 1999, 309).
For a fé en helhetlig oversikt over sesongvariasjonene er det flere utfordringer destinasjonen
ma4 ta hensyn til. Blant annet utfordringer knyttet til tilgang pé fasiliteter og tjenester utenom
haysesong, samt tilrettelegging av heldrsarbeidsplasser. Dette krever et samarbeid mellom
akterene pa destinasjonen, som sammen kan overkomme noen av effektene

sesongvariasjonene skaper (Baum og Hagen 1999, 310).
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Det finnes ikke et fasitsvar pd hvordan en destinasjon kan héndtere sesongvariasjoner. Disse
tiltakene utelukker ikke hverandre, og i de fleste tilfeller benytter destinasjonene seg av flere

tiltak pa en gang (Baum og Hagen 1999, 305).

2.3 Arrangementer

Arrangementer skiller seg fra de hverdagslige og daglige gjoremal ved at det er et sterkt fokus
pa det sosiale, og i tillegg skaper det interaksjoner mellom mennesker. Man ensker & skape en
annerledes, positiv og ny opplevelse som mennesker skal huske i lang tid. Samtidig som man

onsker at de positive opplevelsene knyttet til arrangementet skal videreformidles og skape

engasjement.

2.3.1 Kategorisering og kjennetegn

I Shone og Parry (2013) blir arrangementer definert som spesielle arrangementer og kan deles
inn 1 fire kategorier. Den forste kategorien er fritidsarrangementer, og denne typen
arrangement foregar derfor pé fritiden. De kjennetegnes gjerne ved at de bestar av ulike
sportslige konkurranser, en form for underholdning eller rekreasjon. Denne typen
arrangementer er som regel av stor sterrelse, og er ofte av den typen arrangement som de
fleste mennesker er kjent med. Et eksempel pa et slikt arrangement er fotball-VM. Det er
denne formen for arrangement vi tar utgangspunkt i denne oppgaven. Den andre kategorien av
arrangementer er personlige arrangementer. Denne formen for arrangement bestar ofte av det
a feire personlige livshendelser, som for eksempel bryllup, dap, bursdager, jubileer og sé
videre. Arrangementer kan ogsé kategoriseres som kulturelle arrangementer, og disse har ofte
tilknytning til religion og livssyn. Slike arrangementer kjennetegnes ved at de gjerne har et
hellig preg over seg, med ulike ritualer som er knyttet til historie og arv. Den siste kategorien
tar for seg organisatoriske arrangementer, og disse har et mer kommersielt fokus enn de andre
kategoriene. Arrangementene er ofte knyttet til reklame, politikk, veldedighet, salg og
markedsforing av ulike produkter (Shone og Parry 2013, 9).

Arrangementer har mange forskjellige karakteristika og kjennetegn, samtidig som de har flere
fellestrekk. En faktor som er spesielt med arrangementer er at ethvert arrangement er unikt.
Dette fordi et arrangement aldri kan gjennomferes noyaktig likt flere ganger. Dette kommer
av at et arrangement bestar av mange ulike elementer, og disse elementene kan aldri
forekomme neyaktig likt to ganger. Et arrangement kan besté av ulike deltakere, veret kan

vaere annerledes, maten kan smake forskjellig og sé videre. Et arrangement kjennetegnes ogsa
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ved at det har mange likhetstrekk som et prosjekt. Det har en planleggingsfase, en
giennomfoeringsfase og en evalueringsfase. Arbeidsperioden er fastsatt pa forhand, og det er
hardt arbeid gjerne fordelt over en kort eller en bestemt tidsperiode. Sosialt samveer og
interaksjoner mennesker imellom er ogsé et kjennetegn ved arrangementer, og noe som gjor et

hvert arrangement unikt (Shone og Parry 2013, 20).

2.3.2 Motiver for 4 delta p4 arrangementer

I var oppgave ensker vi blant annet 4 se pd hvorfor mennesker deltar pd arrangementer. Vi
onsker 4 underseke hvilke motiv som ligger bak deres valg nér de velger & delta pé et
arrangement. Ifolge Shone og Parry (2013) kan motiver deles inn i to ulike kategoriseringer;
prim&rmotiv og sekundarmotiv. Et primarmotiv er gjerne hovedgrunnen til at du velger a
delta pé et arrangement. Primarmotiv kan for eksempel vare at du ensker 4 slappe av og
finne roen i deg selv. Man kan ogsa enske & delta pa et arrangement for den sosiale statusen
det gir deg. I tillegg kan et primarmotiv vere at du ensker 4 tilbringe tid med familie og
venner. Sekundermotiver kan vare det & delta pa et arrangement for a lere noe og innhente
ny kunnskap. Et annet sekundaermotiv kan vare at du ensker & delta pé et arrangement pé
grunn av underholdningen (Shone og Parry 2013, 38). Det er viktig a presisere at mennesker
kan ha ulike motiver, og at man ofte har bade primarmotiv og sekundermotiv for & delta pa et
arrangement. Med utgangspunkt i Shone og Parry sin modell over motiv for deltakelse pa

arrangementer, utarbeidet vi denne modellen

Figur 1.0 — Motiv
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I var oppgave valgte vi & fokusere pd disse motivene for deltakelse, og underseke hvilke av

disse motivene som ligger til grunn for deltakelse pé fritidsarrangementer.

2.3.3 Milgruppe

En malgruppe referer i hovedsak til menneskene som vil delta pa et bestemt arrangement
(Shone og Parry 2013, 197). Malgrupper kan variere basert pa hva slags type arrangement
som blir arrangert, og man ma derfor bestemme seg for om man vil henvende seg til alle, eller

til kun en spesifikk malgruppe.

2.3.4 Miling og overvéking

Effekten av et arrangement kan vare avansert & overvake, og det er ofte vanskelig 4 fa
eksakte tall pa ringvirkningene et arrangement forer med seg. Shone og Parry (2013) viser til
fem grunnleggende omrader for overvikning av arrangementer, og disse er; besekstall,
besoksinntekter, besgksaktivitet og deltakelse, reklamering, effektivitet og gjestetilfredshet
(Shone og Parry 2013, 33). Ved & se pé disse omradene kan man lettere overvéake effekten av
arrangementer og se hvilket potensial arrangementer har nar det kommer til ”return of
investment”. Dette betyr at man bruker mye energi og penger pa noe, men at man far igjen for

det i mye storre omfang.

2.4 Markedsfering av arrangementer

Mange land, bedrifter og lokalsamfunn har i nyere tid sett hvor viktig bruken av
arrangementer er, og dette er ofte en del av deres strategiske utvikling. Man har sett
viktigheten av arrangement som et strategisk verktoy for vekst, da dette kan bringe med seg
flere fordeler. Fordeler med arrangementer er at det blant annet har en hey grad av “return of

investment” og kan skape positiv ’vareprat”.

Naér det kommer til markedsfering av arrangementer er det viktig & mete kundens krav og det
er ingen rom for endringer. Dette fordi produksjon skjer samtidig som konsum. Billetter til
arrangementer som forblir usolgte etter hendelsen kan ikke lenger selges, og det er derfor
viktig at markedsforingen av arrangementer er effektiv. Effektiv og vellykket markedsfering
kan bidra til flere solgte billetter. Om man ikke far solgt unna billettene kan dette fore til at
arrangementet far hoye ekonomiske kostnader som de i ettertid sliter med & nedbetale. Dette

fordi kostnadene blir heyere enn inntektene (Ferdinand og Kitchin 2012, 115).
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2.4.1 “The five Ws of marketing”

I markedsferingen av arrangementer er det & benytte seg av de fem ”"W’ene” nyttig for &
underseke om markedsferingsplanen av arrangementet er levedyktig, berekraftig og
gjennomferbar (Hoyle 2002, 33). De fem ”"W’ene” bestir av hvorfor, hvem, nar, hvor og hva.
Uavhengig av hvilken markedsferingskanal man benytter seg av er disse fem elementene

viktige, og ma vektlegges i promoteringen av et arrangement (Hoyle 2002, 41).

“Why”
I alle former for markedsfering pdstdr Hoyle (2002) at man skal starte med & sporre
“hvorfor?”. Man ma finne ut hvorfor noen skal enske & delta pd arrangementet. For & finne ut
av dette mé ledelsen bestemme de overordnede grunnene for & gjennomfoere selve
arrangementet. [ tillegg er det viktig & sperre seg selv hvorfor man ensker & arrangere
arrangementet, og hva man ensker & oppnd. Deretter ma man bruke dette i promoteringen av
arrangementet. Det er viktig at man begynner med & analysere markedet, produktet og verdien

av det arrangementet vi gnsker a tilby (Hoyle 2002, 35).

“Who”

Det er viktig a kartlegge hvilke mélgruppe man skal rette markedsferingen mot. Dette vil
avhenge av innholdet i det produktet som skal markedsferes. Mélgruppen kan for eksempel
vaere utvalgte bedrifter og organisasjoner, tidligere deltakere eller en geografisk bestemt

gruppe (Hoyle 2002, 35).

“When”

En viktig faktor for markedsfering og gjennomfering av et arrangement er tid. Det er viktig at
ledelsen integrerer denne faktoren med i markedsferingsstrategien for & maksimere verdien av
tidspunktet for et arrangement. Det & lage tidsplaner, se pa markedets behov og menstre er
avgjorende for man avklarer et tidspunkt for et arrangement. Det er flere elementer ledelsen
ma se pd for man avklarer et tidspunkt. Forst og fremst ma ledelsen avklare nér i lopet av aret
arrangementet skal finne sted. Det & avklare hvilken arstid og sesong ensker man a legge
arrangementet til er viktig, slik at flest mulig deltakere ensker & komme. I tillegg m& man ta
hensyn til skoleferier og helligdager. Man mé ogsa avklare hvilken ukedag og tidspunkt pa
den valgte dagen arrangementet skal giennomferes (Hoyle 2002, 37).

20



“Where”

Lokasjonen for et arrangement er en viktig del av promoteringen av arrangementet. Ved valg
av lokasjon for arrangementet er det flere elementer man ma undersegke. Det ma vaere
muligheter for parkering, og i tillegg mé det vere tilrettelagt for transport til og fra
arrangementet. Enten buss, tog eller fly. Det er viktig at det er enkelt for deltakerne 4 komme
seg til arrangementet, og man ma bruke dette aktivt i markedsferingen av arrangementet. I
tillegg til transport er det viktig & ta hensyn til overnattingsmuligheter og andre

fasiliteter (Hoyle 2002, 39).

“What”

Hvert arrangement er unikt i seg selv, og det er viktig & vise arrangementets unikhet 1
markedsforingen. Det er viktig & se fordelene av arrangementet, og kommunisere dette ut til
markedet. Det er ogsa sentralt & fokusere pa forventningene til deltakerne, og bruke dette i
promoteringen. Det er viktig a stille spersmalet om hvilke behov vi dekker ved & holde dette
arrangementet. I markedsmiksen er det viktig at det kommuniseres hvilke fordeler som vil

mete deltakernes forventninger (Hoyle 2002, 40).

2.4.2 Elektronisk markedsfering

Uavhengig av sterrelsen péd arrangementet er det mye hjelp i sosiale medier som
markedsforingskanal. Ved bruk av sosiale medier kan du bade effektivt og ekonomisk né ut
til kunder, deltakere og partnere. Internett er et multimedium hvor man kan formidle bade lyd
og bilde. Samtidig gjer Internett det lettere for arrangerene a ta i bruk toveiskommunikasjon,

noe som gjor at de kan nd ut til et stort omfang av mennesker (Gripsrud 2011, 41).

Det a markedsfore via Internett og sosiale medier er en markedsforingsprosess som kan deles
inn 1 tre deler; for, under og etter arrangementet. I forkant av et arrangement er det viktig &
markedsfore arrangementet slik at det blir synliggjort for markedet. I tillegg m& man arbeide
for & skape kjennskap og engasjement til arrangementet. For a fa til dette kan tjenester som
Facebook, Linkedin, Twitter, Instagram, egen hjemmeside eller blogg vere gode kanaler for a

na ut til ensket mélgruppe.

Underveis i arrangementet kan det vare lurt & fortsette med valgte markedsferingskanaler
som blant annet Facebook, Instagram og Twitter. Her kan det brukes “hashtags” og “geo-

lokasjonstjenester” slik at bade deltakere og arrangerer kan dele tekst, bilder og lyd i lepet av
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arrangementet. Tidlig i arrangementet kan det opplyses om hva slags “hashtags” de skal
bruke, samt friste med premier for at folk skal ta i bruk disse. Dette er med pé a holde liv i
markedsferingen, samt gjore det interessant for potensielle deltakere. Denne metoden kan
0gsa ses pa som en tidlig promotering av neste ars arrangement.

I etterkant av arrangementet er sperreundersgkelser et nyttig verkteoy for & kunne kartlegge
hva deltakerne oppfattet som bra eller darlig. Dette er ogsé nedvendig for & kunne planlegge
og gjore neste ars arrangement minst like bra. Ved a sende en e-post en stund etter
arrangementet har deltakeren fatt tid til & reflektere, samt fatt arrangementet og opplevelsene

rundt péd avstand og kan dermed komme med konstruktiv kritikk (hanspetter.info).

Kapittel 3: Metode

3.1 Valg av metode

I dette kapittelet skal vi redegjore for vare metodiske valg, samt begrunne var fremgangsmate
basert péd valgt problemstilling. Vi skal i tillegg beskrive undersekelsene vi har gjort, og

hvordan vi har gatt frem.

Det a ta 1 bruk samfunnsvitenskapelig metode er & folge en bestemt vei mot mal. Det handler
om hvordan vi skal ga fram for & finne informasjon, samt hvordan vi skal analysere denne
informasjonen. I all hovedsak handler det om & samle inn, analysere og tolke data

(Johannessen, Tufte og Christoffersen 2010, 29).

Vi skiller mellom to forskningsstrategier; kvantitativ og kvalitativ forskningsstrategi.
Kvantitativ metode er basert pé talldata, og gir en beskrivelse av virkeligheten i tall og
tabeller. Kvalitativ metode gir pa den andre siden beskrivelse av virkeligheten i form av tekst,
for eksempel intervjuer. Kvantitativ forskningsstrategi krever et stort antall enheter, mens en

kvalitativ forskningsstrategi kun krever fa enheter (Ringdal 2013, 24).

3.1.1 Triangulering

I denne oppgaven har vi valgt & benytte oss av bade kvalitative og kvantitative data. Dette
kalles for triangulering, og er med pé a gi oppgaven troverdighet og gyldighet av dataene
(Jacobsen 2015, 229). Ved bruk av triangulering er enten den ene metoden underordnet, eller
sa er begge metodene likestilte (Ringdal 2013, 110). I var oppgave har vi valgt & fokusere

mest pa den kvalitative delen.
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Ved bruk av kvantitativ metode har vi valgt & benytte oss av sperreundersokelse. Etter a ha
samlet inn dataene oppdaget vi at vare spersmal ikke kunne benyttes til 4 svare pd vér
problemstilling, og vi valgte derfor 8 kompensere med kvalitativ forskningsdesign, i form av
intervjuer. Vi gnsket & gjennomfore disse intervjuene for & kunne gi oppgaven mer dybde og
troverdighet. Ved bruk av triangulering, i form av sperreundersekelse og intervjuer, kan vi

derfor drefte bedre rundt véar problemstilling og vare analysesparsmal.

3.2 Valg av forskningsdesign

Et design er forskerens plan for en underseokelse, og vi skiller mellom fem typer design;
eksperimentell design, tverrsnittsdesign, langsgaende design, casedesign og komparativ
design. Forskningsopplegg kan vare hybrider basert pa trekk fra flere typer design (Ringdal
2013, 105). Vi har derfor valgt & basere vért forskningsopplegg pa to ulike design;
tverrsnittsdesign og casedesign. I kvantitative forskningsstrategier blir tverrsnittsdesign ofte
benyttet basert pd sperreundersokelser, mens i kvalitative forskningsstrategi er det basert pa
samtaleintervjuer med et lite antall informanter. Alle malinger og intervjuer som blir foretatt i
et slikt design skjer i et avgrenset tidsrom, og hensikten med tverrsnittsdesign er & beskrive
forhold i natid (Ringdal 2013, 107). Nar vi har data fra kun et tidspunkt, ma vi vare
varsomme med & trekke konklusjoner som kan si noe om utvikling over tid (Johannessen,
Tufte og Christoffersen 2010, 74).

I et casestudie er det ett eller noen fa tilfeller som studeres inngéende. Casestudier
gjennomfores ofte ved hjelp av kvalitative intervjuer, men det kan ogsa anvendes kvantitative

data og teknikker (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2010, 85-86).

Vi har valgt nettopp disse to typene forskningsdesign da hensikten med var oppgave var & fa
et oyeblikksbildet av det fenomenet vi ensket 4 underseke. I tillegg er tverssnittsdesign lite
kostbart og gjennomfering av undersekelsen er lett i praksis (Johannessen, Tufte og
Christoffersen 2010, 74). Siden vi avgrenset oppgaven vér til destinasjonen Trysil og valgte &
intervjue tre personer med sterk tilknytting til reiselivsneringen pd destinasjonen, var
casedesign det designet vi benyttet oss av i den kvalitative delen. Vi gnsket 4 samle inn s&
mye informasjon som mulig om fenomenet vi ensket a underseke. Ved 4 kombinere to ulike
typer design vil dette gi oss informasjonen vi trenger for & underseke hvordan arrangementer
kan vere med pé a pavirke fenomenet heldrsturisme. Ved & gjennomfere oppgaven pé en slik

mate mener vi det vil tilfore oppgaven var mer tyngde og troverdighet.
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3.3 Kvalitetssikring
Det er viktig a kvalitetssikre enhver oppgave. Nedenfor vil vi presentere hvordan man ber

kvalitetssikre datainnsamlingen og teorien vi har brukt i oppgaven.

3.3.1 Reliabilitet og validitet

Reliabilitet er et grunnleggende spersmaél i all forskning. Reliabilitet dreier seg om hvor
neyaktig undersekelsens data er, hvilke data som brukes, maten de samles inn pa og hvordan
de behandles. For a teste dataens reliabilitet kan man gjennomfere den samme undersokelsen
pa samme gruppe pd to ulike tidspunkter. Hvis resultatene blir det samme som forste
gjennomforing, er dette tegn pa hoy reliabilitet (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2010,
40).

Et annet viktig spersmél man ma sperre seg selv om, er hvor godt og relevant data
representerer fenomenet vi underseker. For dette bruker vi begrepet validitet, som betyr

gyldighet (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2012, 69-70).

Oppgaven var er veldig avgrenset og spesifikk, noe som gjor det vanskelig a finne tidligere
forskning som er gjort pd omrddet. Dette forte i tillegg til at det var vanskeligere for oss &
kvalitetssikre informasjonen vi satt igjen med etter gjennomfoerte undersekelser. Dette er noe
vi ma ha i tankene nér vi skriver oppgaven vér. Selv om vi ikke kan fa neyaktige resultater,
ensker vi at resultatene vare skal bli mest mulig korrekte og valide. For & oppna dette har vi i

analysedelen knyttet svarene fra undersekelsene véare opp mot relevant teori.

Metode del 1: Kvantitativ metode
4.1 Deskriptivt design
Det finnes tre hovedtyper av forskningsdesign for innsamling av data. Eksplorerende,

beskrivende og kausale forskningsdesign (Selnes 1999,18).

I var oppgave har vi benyttet oss av deskriptivt design, ogsé kalt beskrivende statistikk.
Formélet med et beskrivende design er & gi svar pﬁ spersmal som hva, hvilke, hvordan, hvem
og hvorfor. Et slikt design benyttes hvis oppgaven er & beskrive en eller flere variabler i et
bestemt datasett, og sammenhengen mellom disse (Grenness 2001, 103). I tillegg bruker man
et slikt design nar man ensker a beskrive karakteristika ved bestemte grupper (Grenness 2001,

107). Grunnen til at vi valgte deskriptivt design er for at vi ville fa en beskrivelse av utvalget
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vart. Vi hadde ingen uavhengig og avhengig variabel, og valgte derfor beskrivende statistikk

som forskningsdesign.

4.2 Operasjonalisering

Operasjonalisering er hvordan man ensker & male en variabel, i form av en indikator. En
neyaktig operasjonalisering er en forutsetning for & kunne oppna en hoy grad av reliabilitet 1
undersegkelsen (snl.no). I var undersekelse av primaerdata har vi valgt et sperreskjema med
lukkede svaralternativer. Dette gjor at respondenten kun kan svare innenfor de rammene vi
har definert pa forhdnd (Jacobsen 2015, 252). P4 noen av vére spersmal har vi benyttet en 7-
punkts skala, hvor respondenten ma svare pé en skala fra svert uenig (1) til sveert enig (7). Vi
har ogsa noen spersmal hvor respondenten tvinges inn i svarkategorier av typen “ja”, “nei”,
“viktig” og “ikke viktig”. Vér sperreundersokelse begynner med generelle spersmal om
respondenten. Her sper vi om kjenn, alder, bosted og barn/ikke barn. Dette for 4 fa litt mer
informasjon om respondenten. Deretter svarer respondenten pa fire pastander om motiv for
deltakelse pa arrangementer, pé en skala fra 1-7. Vi har sé valgt & sperre respondenten om
hvilke informasjonskanaler han eller hun benytter seg av for a sgke etter informasjon om

arrangementer. Vi har i tillegg spurt respondentene om hvilke faktorer som er viktige for

deltakelse. Under dette sparsmélet kunne respondentene huke av for flere svaralternativer.

4.3 Datainnsamling og utvalg

Den vanligste maten & utfore en kvantitativ undersegkelse pé er gjennom web-baserte
sporreundersgkelser. Slike sporreundersekelser betegnes ogsa som surveyer (Johannessen,
Tufte og Christoffersen 2010, 259). I var datainnsamlingsprosess valgte vi & benytte oss av
tjenesten SurveyMonkey, som er en gratis nettbasert programvare for sperreundersokelser.
Sperreskjemaet vért inneholder spersmal som kan hjelpe oss med & innhente informasjonen vi

trenger. Sperreskjema er vedlagt (vedlegg I).

I forste del av utvalgsstrategien ma man finne ut hvem man ensker a undersegke. Ofte onsker
forskere & fa vite noe om hele befolkningen, mens andre ganger om mer avgrensede grupper.
Undersegkelsens malgruppe betegnes som populasjonen. I de fleste tilfeller er det umulig 4 ta
med hele populasjonen i undersekelsen, og man velger derfor et mindre utvalg av
populasjonen (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2010, 239-240). I vér oppgave hadde vi
ikke mulighet til 4 underseke hele populasjonen pé grunn av begrenset tilgang pa tid og

kostnader. Vi métte derfor avgrense oss til et mindre utvalg, og kan derfor ikke generalisere
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til en hel populasjon. Generalisering betyr at man kan konkludere med at resultatet i utvalget

ogsé gjelder for hele populasjonen. Dette er noe som ikke gjelder for var oppgave.

I var utvalgsstrategi valgte vi & benytte oss av bekvemmelighetsutvalg. Det vil si at utvalget er
lett tilgjengelig, og rekrutteringsfasen er svaert effektiv. I tillegg slipper vi kostnader som er
forbundet med utvelging av enheter og utsending av sperreskjema (Jacobsen 2015, 302).
Ulempen med et slikt utvalg er at vi mister oversikten over hvem som har svart, og hvem som
ikke har svart (Jacobsen 2015, 303). For & rekruttere respondenter kjapt og effektivt valgte vi
derfor & dele vér sperreundersokelse pa Internett, via sosiale medier. Fordelen med & bruke
sosiale medier er at man nar ut til mange respondenter, og far ofte mange svar pé kort tid. Det
storste problemet knyttet til deling av sperreundersekelser pa Internett, er svarprosent og
representativitet (Jacobsen 2015, 280). Bruken av Internett i Norge er svaert skjevt fordelt, og
dette kan fore til at man mister store grupper av befolkningen og sitter igjen med et utvalg
som ikke er representativt (Jacobsen 2015, 280). Vi ser ogsa i etterkant av var undersegkelse at
sosiale medier forer til mindre variasjon i aldersgruppe og bosted. Dette fordi det stort sett er
venner og bekjente som har svart, hvor de fleste er i aldersgruppen 18-25 og bosatt pa

Ostlandet.

Vart utvalg bestar av kvinner og menn i alle aldre fra hele landet. Til sammen fikk vi 158
svar, hvor vi matte luke ut 8 respondenter pa grunn av mangelfulle besvarelser. Vi sitter
derfor igjen med 150 gyldige svar som vi skal bruke i var analyse. Vi foler dette er et godt

antall respondenter til & kunne analysere og vaere med pa a drefte vir problemstilling.

Metode del 2: Kvalitativ metode

5.1 Strukturering av intervjuet

Et kvalitativt intervju ber struktureres i form av en intervjuguide. Dette er en oversikt over de
temaene eller sparsmalene vi ensker & snakke om i lgpet av et intervju (Jacobsen 2015, 150). I
var kvalitative undersgkelse har vi valgt 4 ha en intervjuguide med sterk struktureringsgrad,
men samtidig var vi dpne for at informantene selv kunne ta opp temaer de mente var viktige. |
vér intervjuguide formulerte vi fullstendige spersmaél, og satt de opp i en bestemt rekkefolge.
Vi valgte & dele opp intervjuguiden i to hovedtemaer; heldrsturisme og arrangementer. Under
temaet arrangementer hadde vi to undertemaer, hvor vi ensket 4 sammenligne det
informantene fra intervjuet sa og hva respondentene fra sperreundersekelsen svarte.

Spersmalene vi utformet til intervjuguiden har utgangspunkt i teorien til Baum og Hagen
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(1999) om hvordan man kan handtere sesongvariasjoner, ved bruk av arrangementer.

Forste del av intervjuet bestér av noen generelle spersmal om helérsturisme og
sesongvariasjoner i Trysil, der vi ensket & snakke om utfordringer og pavirkninger basert pa
sesongproblematikken Trysil star ovenfor. Videre valgte vi & knytte sesongproblematikken
opp mot bruk av arrangementer, hvor vi spurte om arrangementer kan vaere med pa & minske
sesongvariasjonene pa destinasjonen og hvilke fordeler arrangementer kan ha for Trysil.
Deretter onsket vi a4 snakke om markedsfering, og hvordan Trysil burde markedsfore seg for &
nd ut til nye malgrupper, og hvilke informasjonskanaler informanten trodde mennesker
benyttet seg av nar de skulle soke etter informasjon om arrangementene pd destinasjonen. Til
slutt ensket vi & se pd motiv, og underseke hvilke motiv informanten trodde 1a bak de som

onsket & delta pa arrangementene Trysil har. Intervjuguiden ligger vedlagt (vedlegg II).

5.2 Utvalg

Utvalget av enheter har stor betydning for undersekelsens palitelighet og troverdighet. Det er
viktig & sperre oss selv om vi kan stole pa den informasjonen vi mottar fra enhetene, og ta i
betraktning at enhetene ikke nedvendigvis innehar tilstrekkelig kunnskap om det vi ensker &
underseke, I tillegg ma man ha i minne at informanter kan gi feil og uklar informasjon

(Jacobsen 2015, 177).

I denne delen bestar utvalget vért av tre informanter. Alle tre har sterk tilknytning til Trysil
kommune, men fra ulike stdsted. Den forste informanten jobber innenfor Destinasjon Trysil
og har hovedansvaret for arrangementer i bedriften. Den andre informanten er en engasjert
trysling med mye kunnskap om kommunen som et lokalsamfunn og som en destinasjon. I
tillegg har denne informanten bidratt som frivillig pa ulike arrangementer i Trysil, og har
derfor mye innsikt i utviklingen og historien til kommunen. Vér siste informant har jobbet
innenfor reiselivsnaringen i Trysil, og sitter med mye kunnskap og erfaring om destinasjonen.
Vi ensket a ha dette utvalget fordi vi ville se pa tre forskjellige tilnaerminger til hva som kan
gjore at Trysil blir en helarsdestinasjon ved hjelp av arrangementer. Vi ensket ogsd & se om
det var forskjeller pa holdninger, og om det fantes ulike syn pa de forskjellige spersmélene.
Siden vi valgte a intervjue tre personer fra hver sin undergruppe har vi benyttet oss av et
viktig kriterium for utvelgelse; bredde og spredning. Vi har altsd en informant fra hver av de
gruppene vi mener er relevante for undersekelsen vdr. Men det er viktig & pdpeke at det ikke

trenger & bety at vart utvalg er representativt (Jacobsen 2015, 181).
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5.3 Gjennomfering

Det apne individuelle intervjuet er den mest brukte datainnsamlingsmetoden, og kjennetegnes
ved at undersekeren og informant prater sammen som i en vanlig dialog. Slike intervjuer skjer
vanligvis ansikt-til-ansikt, men kan ogsa foregd via telefon, Internett eller e-post (Jacobsen
2015, 146). I vir oppgave har vi gjennomfort to ansikt-til-ansikt intervjuer, og et intervju via

e-post.

I gjennomferingen av intervjuene ensket vi & innhente informasjon fra tre ulike informanter
som vi mente satt inne med mye kunnskap og informasjon som kunne vere nyttig for oss.
Antall informanter man velger a intervjue avhenger av hva som er formélet med intervjuet, og
hvilken informasjon man ensker & motta (Ringdal 2013, 242). Siden vi rekrutterte tre
informanter som vi mente kunne inneha mye nyttig kunnskap, folte vi det var unedvendig

med flere informanter.

Tidlig i prosessen mette vi vér forste informant som jobber i Destinasjon Trysil. Vi hadde
kommunisert med han pa forhind og fortalt at vi ensket informasjon fra han om hvordan
destinasjonsselskapet jobber med arrangementer i kommunen, og hvordan de bruker dette i
sin destinasjonsutvikling. Dette meotet ble gjort for & f4 en mer oversikt og forstéelse over
hvordan destinasjonsselskapet jobber med arrangementer og markedsfering. Dette er ikke noe
vi gnsker a bruke i analysen, da det var mer for var egen del. P4 dette tidspunktet hadde vi
ikke oppdaget at vi skulle bruke triangulering, og vi hadde derfor ikke de endelige
spersmaélene til det kvalitative intervjuet klare. Siden vi ikke hadde mulighet til & dra til Trysil
pa grunn av tidspress, valgte vi derfor & sende intervjuspersmalene via e-post. I et intervju via
e-post er det ikke et fysisk mote mellom intervjuer og informant, men er en enkel mate & fa
tilgang til personer som er geografisk eller sosialt isolert. Ulempen ved slike intervjuer er at
det kan ga lang tid mellom spersmal og svar, og er en type intervju hvor det er vanskelig &
etablere tillit mellom intervjuer og informant. I tillegg har intervjuer lite kontroll over
situasjonen (Jacobsen 2015, 148). I vart tilfelle hadde vi mett informanten pa forhand, og
hadde derfor skapt et tillitsbdnd for dette intervjuet ble gjennomfoert. Dette intervjuet ligger
vedlagt (vedlegg III).

Vart andre intervju ble gjennomfort i Trysil. P4 forhdnd informerte vi om temaet og hva vi

onsket & snakke med informanten om. Intervjuet ble gjennomfort i informanten sitt hjem.

28



Dette fordi vi ensket en avslappet og behagelig stemning. Under intervjuet benyttet vi oss av
lydopptak pa mobilen. Dette for at vi lettere kunne transkribere intervjuet etterpa. En slik
intervjutype er med pd a etablere tillit og dpenhet, og intervjuer kan observere slik at hun har

storre kontroll over intervjusituasjonen (Jacobsen 2015, 148).

Vart tredje og siste intervju ble gjennomfert pd en hyggelig kafe i Oslo. Det var mye
mennesker og stoy pa kafeen, noe som var litt forstyrrende for bade oss og informanten. Tross
dette sa vi oss forneyd med gjennomferingen av intervjuet. Under dette intervjuet benyttet vi

oss ogsé av lydopptak.

5.4 Transkribering
Etter at intervjuene er gjennomfort skal de transkriberes fra muntlig til skriftlig form. Dette
gjor man for & {4 bedre oversikt over materialet og for at intervjuene kan struktureres slik at

de egner seg for analyse (Kvale og Brinkmann 2009, 188).

Som nevnt tidligere valgte vi & ta begge ansikt-til-ansikt intervjuene med lydopptak. Dette
gjorde transkriberingen lettere. Transkriberingen av intervjuene vére ble gjort i kort tid etter at
intervjuene var gjennomfert, dette fordi vi da hadde intervjuene frisk i minne. I
transkriberingen har vi valgt & gjengi ordrett det som ble sagt. Transkriberte intervjuer ligger

vedlagt (vedlegg IV).

Kapittel 4: Analyse og tolkning

I dette kapittelet ensker vi & se pd, og analysere funnene av de innsamlede data fra vére
undersekelser. Funnene fra undersekelsene vil vi drefte i lys av relevant teori. Den
kvantitative undersekelsen har vi valgt & analysere ved hjelp av SPSS. SPSS er et omfattende,
men brukervennlig dataprogram som kan brukes til analysering av kvantitative data
(interlitycs.no). Etter innsamling av all data kodet vi svarene inn i SPSS og analyserte svarene

ved hjelp av ulike statistiske analyser.

For & gruppere og systematisere funnene, vil vi nd analysere vare fire analysespersmal hver
for seg. Hvert analysesporsmal tar for seg ulike temaer. Disse temaene er helarsturisme,
arrangementer, markedsfering av arrangementer og motiv. Under analysespeorsmélene om
motiv og markedsforing av arrangementer har vi valgt & se sammenhenger mellom funnene

fra de kvantitative og kvalitative undersegkelsene vi har gjennomfert. I analysen av de
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resterende spersmélene har vi valgt & analysere funnene kun basert pa de kvalitative
intervjuene. Som nevnt tidligere i oppgaven kan ikke funnene fra var kvantitative
undersegkelse benyttes til 4 beskrive alle de fenomenene vi ensket & underseke, sa vi sa oss

derfor nedt til & se analysen fra to ulike tiln&erminger.

6.1 Analysesporsmal 1 - Hvordan pdvirker helarsturisme Trysil, og hvilke utfordringer er
knyttet til dette?

Informantene vi har snakket med er enige om at det er viktig for Trysil & utvikle seg til & bli
en helérsdestinasjon. Alle de tre informantene stiller seg positive til dette, og ser fordelene
Trysil kan dra nytte av ved a fokusere pa helarsturisme. I samsvar med teorien om
heldrsturisme ser informantene viktigheten av det & skape trygge helars arbeidsplasser, som
igjen vil veere positivt for gkt befolkningsvekst. Dette er ogsa en av de tre mélene Trysil har
utarbeidet i sin reiselivsstrategi, som gar ut pa 4 snu den negative befolkningsutviklingen og
oke innbyggertallet.

Angéende helarsturisme 1 Trysil uttaler informant 1; “flere gjester hele aret vil gi flere heldrs
arbeidsplasser, som igjen gir storre inntekter for kommune og neeringsliv. I tillegg vil man da
enklere kunne beholde og videreutvikle kompetanse i hver enkelt bedrift”. 1 tillegg sier denne
informanten; “det er gjort store investeringer i infrastruktur for vinterturistene, og fdar vi flere
besokende ogsa pa sommeren vil man fd storre inndekning pad disse investeringene”. Dette er
en annen positiv ringvirkning helarsturisme kan bidra med. For at et arrangement skal lykkes
er det viktig at det er godt tilrettelagt for transport til og fra arrangementet (Hoyle 2002).
Investeringene som er gjort nedvendig for vinterturistene i Trysil, kan sommerturistene dra
fordel av. Dette er noe informanten ser pd som positivt. I tillegg nevner Informant 2 og 3 at
heldrsturisme i Trysil vil ha positive virkninger utenfor selve turistneringen. Informantene
mener heldrsturisme kan vaere positivt for bade dagligvarebutikker, lokale bedrifter og

lokalsamfunnet generelt.

Informantene er ogsa enige om hvilke utfordringer som er knyttet til helarsturisme og
sesongvariasjoner. Informant 1 mener: “den starste utfordringer er d skape gode nok
reiseanledninger pa sommertid”. Informant 2 sier; “ndar man far pad plass aktiviteter for
sommerturisme, sd er de storste utfordringene d fa nok turister, nok kunder, samt det d
ansette riktig folk til a gjore tjenestene”. Vi ser klart at alle de tre informantene er enige om at
de sterste utfordringene er & fa nok turister til Trysil pd sommeren, og skape store nok

reiseanledninger som frister turister til & komme til destinasjonen.
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Informant 3 mener i tillegg at de storste utfordringene bunner i sysselsetting, og det & skape
arbeidsplasser dret rundt. Samtidig mener informanten at utenlandske sesongarbeidere gjor
det vanskelig for lokalbefolkningen a skaffe arbeid. “Vi ser jo at det er veldig mange svensker
som jobber i fjellet og i neeringen, og de fastboende gdr uten jobb eller md jobbe utenfor
kommunen”.

Som vi ser fra bade teorien og funnene vare er det store utfordringer knyttet til
sesongproblematikken og heldrsturisme. Informantene tror at sesongvariasjoner gjor det
vanskelig for reiselivsnaringen i1 Trysil & skaffe helars arbeidsplasser. Dette gjor det vanskelig
for reiselivsbedrifter a skaffe kunnskapsrike arbeidstakere med god kompetanse og erfaring
(regjeringen.no). Butler (2001) sier i tillegg at sesongvariasjoner skaper problemer som er
knyttet til tilgang pé kapital og heldrs arbeidsplasser. Dette er noe som bekreftes av

informantene.

6.2 Analysespersmaél 2 - Hvordan kan arrangementer i lavsesongen bidra til d lose
sesongproblematikken?

Informantene er enige om at arrangementer i lavsesongen kan vaere med pa a lose
sesongproblematikken Trysil star ovenfor. Informant 1 mener at arrangementer kan vere med
pa & oke etterspoarselen i lavsesongen sa lenge de er store nok til & skape reiseanledninger.
Ved a skape store reiseanledninger er det viktig & ta stilling til tid og se pd markedets menstre
og behov (Hoyle 2002). Informanten mener i tillegg at det er viktig at arrangementene ikke
kun retter seg mot lokalbefolkningen. Dette er informant 2 enig i. Informant 2 trekker frem
Trysilrittet og Norsk Elgfestival som to arrangementer som har kommet ordentlig i gang, og
som har stort potensiale til & trekke flere besgkene til Trysil utenfor heysesongen.
Informanten mener disse arrangementene er viktige for den type besokende som ensker 4 ta i
bruk sommeraktivitetene Trysil kan by pa. Informant 3 sier; “arrangementer kan jo veere med
pd d trekke masse folk til Trysil, bdade turister, de som har hytte her og de som bor i de
neerliggende kommunene”. Informanten mener videre at store og attraktive arrangementer kan
bidra til okt interesse for Trysil pd sommeren. Ytterligere mener informantene at det er store

fordeler arrangementer kan bidra med for Trysil som en destinasjon og lokalbefolkningen.

Informant 1 mener arrangementer forer til okt ettersporsel etter andre aktiviteter og
opplevelser nér de er pé besok i1 Trysil. I tillegg sier informanten at arrangementer skaper
helérsaktivitet for de som jobber innenfor arrangementene. Informantene sier seg enige i at

mennesker kan f& gynene opp for Trysil som en sommerdestinasjon. Selv om arrangementer
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har mange positive fordeler for en destinasjon, er det viktig & vaere bevisst pd de utfordringene
som folger av et arrangement i lavsesongen. Ofte har destinasjoner lavere kapasitet pa blant
annet fasiliteter, attraksjoner og overnattingsmuligheter (Baum og Hagen 1999). Ut i fra var
kvalitative undersokelse samsvarer ikke dette med vare funn, da informant 1 og 2 trekker inn
at Trysil har god kapasitet pa servicefunksjoner, og gode overnattingsmuligheter aret rundt.
Informant 1 sier; “eksempelvis er det ikke mange destinasjoner i Norge som har

overnattingskapasitet til store arrangementer. Det har Trysil nok av i lavsesong”.

I sammenheng med teorien ser informantene viktigheten av det & héndtere sesongvariasjonene
med arrangementer. Baum og Hagen (1999) mener arrangementer er med pé a oke
ettersporselen i lavsesongene. I lyset av vare funn ser vi at informantene mener det samme.
Selv om vare funn viser at arrangementer kan gi okt ettersporsel og inntekter i lavsesongen er
det vanskelig & overvake og male effekten av 4 arrangere arrangementer. I vére intervjuer far
vi oppgitt at Trysil sliter med & overvake og male hva arrangementer tilforer destinasjonen.
Destinasjonsselskapet méler ofte effekten av arrangementer 1 antall overnattinger og
deltakere. Dette kan vaere noe vagt og upresist, da mange av deltakerne er hytteeiere eller har

venner og familie som har hytte eller hus i1 Trysil.

6.3 Analysesporsmal 3 - Pd hvilken mdte burde Trysil markedsfore sine arrangementer?

I sperreundersegkelsen var malte vi hvilke informasjonskanaler respondentene benytter seg av
ndr de ensker 4 delta pa et arrangement i1 Trysil. Her kunne de krysse av for de
svaralternativer de syns passet best. Svaralternativene var venner og familie, sosiale medier,

Trysil sin hjemmeside, arrangementet sin hjemmeside, brosjyrer og magasiner.

Informasjonsszking; sosiale medier (Facebook, Instagram, Twitter etc.)
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative

Percent
Ja 117 78.0 78.5 78.5
Valid Nei 32 21.3 215 100.0
Total 149 99.3 100.0
Missing 66.00 1 4
Total 150 100.0
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Informasjonssgking; venner og familie

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Ja 89 59.3 59.7 59.7
Valid Nei 60 40.0 40.3 100.0
Total 149 99.3 100.0
Missing 66.00 1 4
Total 150 100.0

Pé dette spersmaélet kunne respondentene huke av pé flere svaralternativer, men det kommer
tydelig frem at sosiale medier, Trysil sin hjemmeside og venner og familie er de kanalene som

blir mest brukt. Pa svaralternativet sosiale medier svarte 78%

at de benyttet seg av denne informasjonskanalen.

Informasjonssgking; Trysil sin hjemmeside

(1P

Jja

, 0g 21,3% svarte “nei” pa

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Ja 93 62.0 62.4 62.4
Valid Nei 56 37.3 37.6 100.0
Total 149 99.3 100.0
Missing 66.00 1 4
Total 150 100.0

Pé svaralternativet om de brukte Trysil sin egen hjemmeside for & finne informasjon var det

62% som svarte

(1P}

ja

Informasjonsszking; brosj

, 0g 37,3% svarte “nei”.

yrer/magasiner

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Ja 17 11.3 11.4 11.4
Valid Nei 132 88.0 88.6 100.0
Total 149 99.3 100.0
Missing 66.00 1 4
Total 150 100.0




Informasjonssgking; arrangementets egen hjemmeside
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative

Percent
Ja 65 43.3 43.6 43.6
Valid Nei 84 56.0 56.4 100.0
Total 149 99.3 100.0
Missing 66.00 1 V4
Total 150 100.0

De kanalene som scoret lavest nar det kom til informasjonsseking var brosjyrer/magasiner.
Her svarte kun 11,3% at de benyttet seg av denne informasjonskanalen. Til sammen hadde vi

149 respondenter som svarte pa dette spersmaélet.

Det kommer i tillegg tydelig frem fra vare informanter at de tror det er Internett og sosiale
medier som er de informasjonskanalene flest mennesker bruker i informasjonssegking.
Gripsrud (2011) sier det er mye hjelp i sosiale medier, og at dette er en effektiv og
kostnadsbesparende méte & markedsfore seg pd. Informantene fra Trysil bekrefter dette.
Informantene er enige i at Internett er en viktig markedsferingskanal, og er derfor bevisst pa
at de fleste bruker disse kanalene ndr de ensker & seke etter informasjon. Informant 3 uttaler;
“det er selvfolgelig viktig d veere der malgruppen til Trysil er, og det vil jeg tro forst og fremst
er pa Internett og sosiale medier”. Informanten ser klart og tydelig at det er disse
informasjonskanalene Trysil ma benytte seg aktivt av i sin markedsfering. Som Hoyle (2002)
nevner er det viktig a kartlegge hvilke mélgrupper man ma rette markedsferingen mot, og
finne ut hvor disse malgruppene seker etter informasjon. Pa spersmalet om hvordan Trysil
best mulig kan markedsfore sine arrangementer til nye malgrupper, mener informant 1 at
nisjemarkedsfering rettet mot interessentgrupper til arrangementene er viktig. Som Shone og
Parry (2013) sier, er det viktig at man mé avklare hvilke mélgrupper man ensker & né ut til, og
rette sin markedsfering mot disse. Et eksempel pa slik nisjemarkedsfering kan vaere &
markedsfore Norsk Elgfestival direkte mot jakt- og fiskemiljoer i Norge. Informant 2 mener
derimot at radio og reiselivsmesser ogsd kan vare viktige kanaler som Trysil kan markedsfore
seg gjennom. Dette for & mete de rette malgruppene til de ulike relevante arrangementene.
Han mener at det kan vaere viktig & benytte seg av ulike kanaler, dette for 4 tiltrekke seg et

storre spekter av potensielle deltakere eller besokende.
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I var kvantitative undersekelse onsket vi ogsé a se pa hvilke faktorer som er viktige for

deltakelse. Dette var et spersmal hvor respondentene kunne huke av for flere svaralternativer.

Her onsket vi 4 male faktorene prisniva, beliggenhet, aktiviteter, konkurranser, sosial hygge

og underholdning.

Hvert arrangement er unikt i seg selv, og det er derfor viktig & kommunisere arrangementets

unikhet og sarpreg (Hoyle 2002). Nér man ser pa hvilke faktorer folk syns er viktige, er det

da avgjerende & fokusere pd disse faktorene, og innfri forventningene deltakerne har (Hoyle

2002). Baum og Hagen (1999) bekrefter ogsa at man ma forsté de ulike markedene og hva

turistene som kommer utenfor hoysesongen tiltrekkes av. En destinasjon ma da bruke disse

faktorene strategisk i presentasjonen av reisemalet (Baum og Hagen 1999).

Faktor; prisniva

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Viktig 121 80.7 80.7 80.7
Valid lkke viktig 29 19.3 19.3 100.0
Total 150 100.0 100.0
Faktor; aktiviteter
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Viktig 103 68.7 68.7 68.7
Valid Ikke viktig 47 31.3 31.3 100.0
Total 150 100.0 100.0
Faktor; sosial hyg_ge
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Viktig 102 68.0 68.0 68.0
Valid lkke viktig 48 32.0 32.0 100.0
Total 150 100.0 100.0
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Faktor; underholdning

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Viktig 104 69.3 69.3 69.3
Valid lkke viktig 46 30.7 30.7
Total 150 100.0 100.0

I var undersokelse ser vi at prisniva er den viktigste faktoren for respondentene. 80,7% har
svart at denne faktoren er viktig, mens 19,3% mener at denne faktoren ikke er viktig.
Underholdning, sosial hygge og aktiviteter kommer like bak, hvor rundt 68-69% mener dette
er viktige faktorer nar de skal delta pa et arrangement. Rundt 30-32% mener at disse faktorene
ikke var viktig for deltakelse. Ved & se pd denne analysen fér vi en indikasjon pé at det er
disse faktorene Trysil burde fokusere pa i markedsforingen av arrangementene de arrangerer.

I tillegg kan Trysil ved 4 kartlegge disse faktorene skreddersy markedsferingen sin og mete

potensielle deltakeres forventninger.

Faktor; konkurranser

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Viktig 19 12.7 12.7 12.7
Valid Ikke viktig 131 87.3 87.3 100.0
Total 150 100.0 100.0
Faktor; beliggenhet
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Viktig 78 52.0 52.0 52.0
Valid lkke viktig 72 48.0 48.0 100.0
Total 150 100.0 100.0

Som vi ser i tabellen ovenfor er beliggenhet en faktor hvor omtrent halvparten mener dette er

en viktig faktor, mens den andre halvparten mener dette ikke er en viktig faktor. Faktorene
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som scorer lavest er konkurranse hvor 12,7% sa at dette var viktig, mens de resterende 87,3%
mener at dette ikke er viktig for deltakelse. Trysil har i dag et hoyt antall arrangementer som
er basert pd idrett og konkurranser. I folge vére resultater er ikke denne faktoren avgjerende
for at folk skal delta pa ulike arrangementer. Prisniva, aktiviteter, sosial hygge og
underholdning er de faktorene som scorer hayest i vir undersekelse, og det er derfor viktig at
Trysil implementerer dette ndr de arrangerer ulike konkurransebaserte arrangement. Dette kan
bidra til at et hvert arrangement blir en helhetsopplevelse, noe som igjen kan skape

reiseanledninger.

6.4 Analysespoersmal 4 - Hvilke motiv ligger bak for deltakelse pd arrangementer i Trysil?
Siden vi valgte 4 undersekte motivene fra to ulike tilneerminger og forskningsmetoder, forer
dette til at det er vanskelig & sammenligne resultatene og se de opp mot hverandre. Selv om

dette er tilfellet synes vi det er interessant & se pa funnene fra disse undersokelsene.

I var kvantitative undersekelse onsket vi & se pa motiv for deltakelse pa arrangementer i
Trysil. P4 dette spersmélet métte respondentene svare pa fire ulike pastander om motiv basert

pa en skala fra 1-7. Hvor 1 var svaert uenig og 7 var svert enig.

Motiv; jeg deltar pa arrangementer for sosialt samvar med venner og
familie

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Sveert uenig 3 2.0 2.0 2.0
2.00 2 1.3 1.3 3.3
3.00 2 1.3 1.3 4.7
, 4.00 10 6.7 6.7 11.3
Valid
5.00 28 18.7 18.7 30.0
6.00 43 28.7 28.7 58.7
Sveert enig 62 41.3 41.3 100.0
Total 150 100.0 100.0

Vi ser her at det var 150 respondenter som svarte pd denne pastanden. De fleste ligger pé

skalaen mellom 4 og 7, og med det kan vi velge & tro at dette er et primarmotiv for

respondentene i1 var undersekelse. Vi ser at det er hele 41,3% som har svart svaert enig pé

dette spersmaélet. Det tilsier at dette motivet er viktig for respondentene.

37



Motiv; Jeg deltar pa arrangementer for den sosiale statusen det gir meg

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Sveert uenig 39 26.0 26.9 26.9
2.00 27 18.0 18.6 45.5
3.00 18 12.0 12.4 57.9
, 4.00 38 253 26.2 84.1

Valid
5.00 12 8.0 8.3 92.4
6.00 9 6.0 6.2 98.6
Sveert enig 2 1.3 14 100.0
Total 145 96.7 100.0

Missing 99.00 5 3.3

Total 150 100.0

Av de 150 respondentene var det kun 145 som svarte pa denne pastanden. Her ser vi en

tydelig storre spredning blant svarene, men hovedmajoriteten av respondentene mener at dette

ikke er et avgjerende motiv for deltakelse.

Motiv; Jeg deltar pa arrangementer for a konkurrere og utfordre meg selv

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Sveert uenig 16 10.7 11.1 11.1
2.00 25 16.7 17.4 28.5
3.00 14 9.3 9.7 38.2
, 4.00 29 19.3 20.1 58.3

Valid
5.00 29 19.3 20.1 78.5
6.00 23 15.3 16.0 94 .4
Sveert enig 8 5.3 5.6 100.0
Total 144 96.0 100.0

Missing 99.00 6 4.0

Total 150 100.0

Pé dette motivet er det stor spredning pé svarene fra respondentene. De fleste har huket av

midt pé skalaen, og det er vanskelig & si noe om at dette er et primer eller sekundaermotiv nér

respondentene velger & delta pa et arrangement. Dette ser vi gér igjen fra vért andre spersmal

hvor vi sé pé faktorer for deltakelse. Ogsé her var konkurranse en av de faktorene som
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mennesker la minst vekt pa.

Motiv; Jeg deltar pa arrangementet for underholdningens skyld

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Sveert uenig 3 2.0 2.1 2.1
2.00 4 2.7 2.8 4.8
3.00 3 2.0 2.1 6.9
, 4.00 17 11.3 11.7 18.6
valid 5.00 29 19.3 20.0 38.6
6.00 49 32.7 33.8 72.4
Sveert enig 40 26.7 27.6 100.0
Total 145 96.7 100.0
Missing 99.00 5 3.3
Total 150 100.0

Pé denne pastanden er det 145 respondenter som har svart. For de fleste av vére respondenter
er dette et motiv som er viktig for deltakelse, dette fordi de fleste har svart mellom fire og sju
pa skalaen. 26,7% har svart at de er svaert enig (7), mens kun 2% har svart svart uenig (1). Vi
vil med disse funnene si at vi tror underholdning er et primarmotiv for deltakelse for vare

respondenter.

Viare funn fra vér kvalitative undersgkelse viser at informantene tror unike opplevelser med
hoy kvalitet er primarmotiv for deltakelse pa arrangementer i Trysil.

Informant 2 mener arrangementene ma vare en helhetlig opplevelse og ha en bred
underholdningsbit. I tillegg mener informantene at deltakerne har ulike motiv for de ulike
arrangementene de ensker & delta pa. Informant 3 sier; “elgfestivalen er jo en helt annen type
for arrangement...eh, det er litt mer kunnskapsbasert, sa de som deltar pa det har nok andre
motiv vil jeg tro...”. Som Shone og Parry (2013) presiserer er det viktig & forstd at mennesker
har flere motiver for deltakelse, og at de kan ha flere ulike primer- og sekundermotiver for a
delta. Informantene snakker varmt om Trysil sin vakre natur, og tror mange kommer til Trysil
pa grunn av naturen og hva naturen har & by pa av opplevelser. Informant 2 avslutter med;
“elgfestivalen er jo en blanding av fagkunnskap og underholdning, ogsd er det jo nyskapende.

Men alt i alt er det opplevelser som er det store motivet”.
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Kapittel 5: Avslutning
7.1 Konklusjon
For a kunne gi en konklusjon pa oppgaven, velger vi 4 presentere var problemstilling pé nytt;

“Hva kan arrangementer bidra med for a skape helarsturisme pd en destinasjon?”.

Vare funn viser at bruk av arrangementer har flere positive ringvirkninger for destinasjonen
Trysil. Arrangementer pd sommerhalvéaret bidrar forst og fremst til flere helars arbeidsplasser,
noe som igjen kan fore til en okt befolkningsvekst. I tillegg forer bruken av arrangementer til
okt ettersporsel utenom haysesongen, noe som ogsé forer til gkt generering av inntekter for
destinasjonen. For at arrangementer skal ha en storst mulig effekt er det viktig at Trysil
fokuserer pé hvilke informasjonskanaler mélgruppene de ensker & né ut til benytter seg av.
Derfor mé Trysil markedsfore seg pa disse kanalene, slik at de faktisk nar ut til sine
malgrupper. Har man kunnskap om hvilke faktorer og motiv som er avgjerende for en
malgruppes deltakelse pé et arrangement, vil dette gjore det mer effektivt for Trysil 4 tiltrekke
seg enda flere deltakere

Basert pa vare funn og resultater vil vi konkludere med at det er flere positive effekter av det &
arrangere arrangementer i lavsesongene, da spesielt i form av flere arbeidsplasser og okt
ettersporsel. Dette vil igjen fore til okte inntekter, mer heldrsaktivitet for bade
lokalbefolkningen og hytteeiere. Dette samsvarer ogsd med teorien vi har sett pa. Samtidig er
det viktig & presisere at var oppgave kun tar for seg noen fa effekter av arrangementer, og pa
grunn av oppgavens omfang har vi kun avdekket en liten del av disse. I tillegg mé man ha i
minne at oppgaven vér ikke er generaliserbar, og pd grunn av utvalget vart kan vi ikke si at
dette er en fasit pa hva arrangementer kan gjore for en destinasjon som sliter med

sesongvariasjoner.

7.2 Kritikk av oppgaven

I lopet av denne bachelorprosessen har vi leert masse om temaene helérsturisme og
arrangementer. Vi har i tillegg lert en hel del om hvordan man skriver en omfattende
oppgave, og vi har tilegnet oss mye kunnskap underveis. I etterkant ser vi at det er ting vi
kunne gjort annerledes, og vi ensker derfor & presentere kritikk til var oppgave og

undersokelser.

Siden det var vanskelig & finne relevante forskningsartikler, métte vi benytte oss av noe eldre

litteratur. Dette kan fore til at de nyeste forskningsresultatene om fenomenene ikke blir
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avklart. Som nevnt tidligere i oppgaven anvendte vi oss av begge forskningsmetodene.

I etterkant ser vi at vi skulle ha benyttet oss av kun kvalitativ metode. Dette fordi vér
kvantitative undersekelse var upresis, og ikke kunne gi gode nok svar pa problemstillingen.
Ved 4 benytte oss av lite konkrete méleskalaer, ble resultatene fra denne undersegkelsen

vanskelig 4 analysere, og funnene ble dermed noe ufullstendige.

Ved bruk av kun kvalitativ metode tror vi at vi kunne belyst temaene pa en bedre mate, og
dermed besvart problemstillingen var mer konkret. I tillegg kunne vi ha rekruttert enda flere
informanter og hatt et sterkere samarbeid med Destinasjon Trysil. Dette hadde gitt oppgaven
mer dybde og kanskje gitt oss enda flere synspunkter som hadde vart interessante a analysere
videre. P4 grunn av vére valg i forhold til metodedelen, har dette fort til at resultatene vi sitter

igjen med kan vare noe ungyaktig. Dette er noe man ma ta i betraktning.

7.3 Videre forskning

Pé grunn av oppgavens omfang, har vi métte sett oss nedt til & avgrense oppgaven til
arrangementer og hva disse kan bidra med for en destinasjon som star ovenfor
sesongproblematikken. Som presentert i teorikapittelet er det flere mater & handtere
sesongvariasjoner pa. For videre forskning ville det veert interessant a forske pa de andre
mulige losningene. I denne oppgaven har vi avgrenset oss til destinasjonen Trysil, men det
finnes flere norske destinasjoner som sliter med sesongproblematikken. Det kunne vaert
spennende 4 se pé hvilke strategier disse implementerer for 4 bli en helarsdestinasjon, og om
arrangementer kan vare en forutsetning for a drive med heldrsturisme. I tillegg hadde det vaert
interessant & se pa de andre fokusomradene reiselivsstrategien til Trysil inneholder, og forske
pa hvordan disse kan vere med pé & utvikle destinasjonen. Som nevnt tidligere i oppgaven er
det et stort og omfattende arbeid & overvike og méle effektene av arrangementer, og dette er
noe Trysil og flere destinasjoner strever med & avdekke. Vi syns derfor det hadde vaert
interessant & forske pé de direkte effektene arrangementer har for en destinasjon, og gatt
dypere inn pé tall og foretatt statistiske malinger pé dette. Da i form av arbeidsplasser og

inntekter basert kun pé det deltakerne legger igjen pa destinasjonen.
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Vedlegg I — sporreskjema

Trysil - Arrangementer i sommerhalvaret

Velkommen til var sperreundersokelse!

Denne undersekelsen er en del av var bacheloroppgave ved Hoyskolen Kristiania. Vi ensker & forske pa nvordan arrangementer kan vaere med pa &
lese sesongproblematikken i Trysil. Dette skal vi gjere ved blant annet & kartlegge hvilke motiv og faktorer som er viktig for deltakelse pa
arrangementer som foregar | sommerhalvaret.

Undersekelsen vil ta ca 4 minutter & gjennomfere. Din deltakelse er svaert viktig for oss. Svarene er anonyme

Takk pa forhand!

Drevet av

" SurveyMonkey

Se hvor enkelt det er & opprette en sperreundersekelse.

Trysil - Arrangementer i sommerhalvaret

* 1. Alder
() Under 18
O 1825
() 2633
) 3441
() 42-49

() 50+

* 2. Kjonn
() kvinne
O Mam

() ©@nsker ikke svare

* 3. Bosted

I

* 4. Kryss av
O Bam

() Ikke barn




Trysil - Arrangementer i sommerhalvaret

Motiv for deltakelse pa arrangementer

Med arrangementer mener vi "et arrangement er en mulighet for fritidsaktivitet med sosiale, kulturelle og sportslige opplevelser utenfor de normale
hverdagsopplevelser”.

Vi tar i denne under iarr 1ter hvor man selv er og ma en gift for a delta.

* 5. Motiver for a delta pa arrangementer

Verken enig eller
Svaert uenig uenig Svaert enig

1 2 3 4 5 B 7

Jeg deltar pa

e e O O O O O O O
familie

Jeg deltar pa arrangementer - - -

for & konkurrere og utfordre O O O O O O O

meg selv
Jeg deltar pa arrangementer

for den sosiale statusen det O O O O O O O
gir meg
#;%ﬂ‘;;‘;?,ggi;}:;;‘ﬁ:’;‘fyﬁ';e' O O O O O O @)

Annet (vennligst spesifiser)

Forr.

Trysil - Arrangementer i sommerhalvaret

* 6. Hvor ville du ha sekt etter informasjon om du skulle deltatt pa et arrangement i Trysil? (Her kan du krysse av for
flere svaralternativer)

Venner/familie

Sosiale medier (Facebook, Instagram, Twitter etc).
Trysil sin hjiemmeside (Trysil.no)

Arrangementet sin egen hjemmeside
Brosjyrer/magasiner

Vet ikke/ensker ikke & svare

ooooog

Annet (vennligst spesifiser)

Forr-

Drevet av

£ SurveyMonkey-

Se hvor enkelt det er & opprette en sperreundersekelse.



Trysil - Arrangementer i sommerhalvaret

* 7. Hvilke faktorer er viktige for at du skal delta pa et arrangement? (Her kan du krysse av for flere svaralternativer)
[ ] Prisniva
[ ] Beliggenhet
[] Axtiviteter
[ ] Konkurranser
[ ] sosial hygge
[ ] undernoldning
D Vet ikke/ensker ikke & svare

\:] Annet (vennligst spesifiser)

| |

Drevet av
£ SurveyMonkey’

Se hvor enkelt det er & opprette en sperreundersekelse.

Vedlegg II - Intervjuguide
Intervjuguide
- presentasjon av oss selv og var oppgave

- foresporsel om lydopptak

Helarsturisme
1. Hva tenker du rundt helarsturisme i Trysil, og hvordan pévirker dette Trysil som et
lokalsamfunn og en turistdestinasjon?

2. Hva tror du de sterste utfordringene knyttet til sesongproblematikken for Trysil er?

Arrangementer
3. Tror du arrangementer i lavsesongen kan bidra til 4 lase sesongproblematikken i1 Trysil, og
1 sa fall pa hvilken mate?

4. Hvilke fordeler tror du arrangementer forer med seg for Trysil?

Markedsfering av arrangementer



5. Hvordan tror du Trysil best mulig kan markedsfere seg for & nd ut til nye malgrupper til
sine arrangementer?
6. Hvilke informasjonskanaler tror du folk benytter seg for & seke etter informasjon om

arrangementene i Trysil?

Motiv

7. Hvorfor tror du folk ensker & delta pa arrangementer i Trysil, og hvilke motiver ligger bak?

Vedlegg I1I — E-post intervju

Informant 1
Intervjuer = A

Informant = B

A: Hva tenker du rundt helarsturisme i Trysil, og hvordan pavirker dette Trysil som et
lokalsamfunn og en turistdestinasjon?

B: Det er svart viktig for Trysil & lykkes helarig som turistdestinasjon. Det er gjort store
investeringer i infrastruktur for vinterturistene, og far vi flere besekende ogsa pa sommeren
vil man fi sterre inndekning pa disse investeringene.

Vi har ogsd mange sesongarbeidere, som reiser videre til andre destinasjoner pa sommeren.
Flere gjester hele aret vil gi flere heldrs arbeidsplasser, som igjen gir sterre inntekter for
kommune og naringsliv. I tillegg vil man da enklere kunne beholde og videreutvikle

kompetanse 1 hver enkelt bedrift.

A: Hva tror du de storste utfordringene knyttet til sesongproblematikken for Trysil er?

B: Den sterste utfordringen er & skape gode nok reiseanledninger pad sommerstid. Vi héper



sykkelsatsningen vil kunne veare en del av dette, men vi trenger flere fyrtarnsprodukter

fremover.

A: Tror du arrangementer i lavsesongen kan bidra til 4 lese sesongproblematikken i
Trysil, og i sé fall pa hvilken mate?

B: Ja, absolutt, dersom de er store nok til & skape reiseanledninger. Eksempevis har
Trysilrittet 1000 deltagere og ringvirkningsanalysen vi har gjort viser at det genererer ca. 2
arsverk. Trysilrypa har jo 4500 deltagere, sa det arrangementet genererer anslagsvis 6-10
arsverk.

Det som er viktig er at arrangementene er s store at de skaper reiseanledning, og ikke bare

retter seg mot lokalbefolkningen. Vi trenger store arrangementer > 1000 deltagere!

A: Hyvilke fordeler tror du arrangementer forer med seg for Trysil?
B: Helarsaktivitet for de som jobber med arrangementene og markedsfering. @kt handel pa
sommerstid. Okt belegg pa hotell og hytter. Okt etterspersel etter andre aktiviteter og

opplevelser nér de er i Trysil.

A: Hvordan tror du Trysil best mulig kan markedsfere seg for & ni ut til nye
malgrupper til sine arrangementer?

B: Kryssmarkedsfering mot besgkende som allerede besgker Trysil, sommer som vinter.
Nisjemarkedsforing rettet spesielt mot interessegruppene til arrangementene.

Sosiale medier.

A: Hvilke informasjonskanaler tror du folk benytter seg for 4 seke etter informasjon om
arrangementene i Trysil?

B: Trysil.no og sosiale medier.

A: Hvorfor tror du folk ensker a delta pa arrangementer i Trysil, og hvilke motiver
ligger bak?

B: Trysil er kjent for hey kvalitet, profesjonelt vertskap og gode arrangementer. I tillegg har
vi god kapasitet pd aller servicefunksjoner. Eksempelvis er det ikke mange destinasjoner i
Norge som har overnattingskapasitet til store arrangementer. Det har Trysil nok av i
lavsesong. I tillegg ser vi at hytte-tryslinger ofte deltar pé arrangementer, da de ogsé er stolte

av Trysil og virker som ambassaderer for oss i vare nettverk. Dette er ogsa med pé a oke



attraktiviteten i hyttemarkedet de selv er en del av. Men, jeg tror hovedmotivasjonen for a

delta er at arrangementene har hoy kvalitet.

Vedlegg IV — Transkriberte intervjuer
Informant 2
Dato: 17.04. 2016
Tid: 16 minutter, 58 sekunder

Intervjuer = A

Informant = B

A: Hva tenker du rundt helarsturisme i Trysil, og hvordan pavirker dette Trysil som et
lokalsamfunn og en turistdestinasjon?

B: Jeg synes det er veldig positivt med heldrsturisme.. ehm.. det vil skape ringvirkninger
utenfor selve turistneringen.. ehm med tanke pa ehm. Ja alt i fra dagligvarebutikker til andre
typer tjenester.. jaa.. Det vil pd sikt vaere med a skape trygge arbeidsplasser utenfor selve

turistnaringen.

A: Ehm.. Hva tror du de storste utfordringene knyttet til sesongproblematikken for

Trysil er?



B: De storste utfordringene er .. nar man far pa plass aktiviteter for sommerturisme.. s er de
storste utfordringene a fa nok turister.. nok kunder, samt det & ansette riktig folk til & gjore

tjenestene.. aktivitetene. Ja s utfordringene blir & fa nok turister

A: Pa sommeren mener du?
B: Ja pd sommeren.. Ja sa utfordringene blir & f4 nok turister. Slik at de ansatte ser pé dette
som en arbeidsplass. Dette blir sett pd som en prosess, som krever tid. Nyetablerte bedrifter 1

denne type naering bruker 3-5 ar pd 4 komme ordentlig i gang.

A: Tror du arrangementer i lavsesongen kan bidra til 4 lese sesongproblematikken i

Trysil, og i sé fall pa hvilken mate?

B: Absolutt! Jeg tror atte... arrangementer.. ehm.. skaper... skaper aktivitet for turistene.
Som vil komme til Trysil kun for dette arrangementer..Det er mange turister som kommer til
Trysil kun pé grunn av det arrangementet.. Da tenker jeg pd.. Utflukt.. og Trysilrittet som har
sydd sammen en del aktiviteter.. ehm.. elgfestivalen er ordentlig i gang.. Det er sdnn type
aktivitet som er veldig veldig viktig for den type gjester som kommer for & ta i bruk
sommeraktivtetene. Eksempelvis sykkelsatsinga.. de kan bruke rideleir.. ehm. golf og
fjellvandring.. Da stopper de opp 4 spiser og legger igjen penger. Ehm.. ja man ma rett og slett
jobbe mélrettet for a fa storre hit arrangementer.. som drar hit sterrelesesorden.. ja la oss si
mellom 500 til 4000 deltakere da.. ja det er et ganske stort gap da, men altsa litt etter
storrelsen pé arrangementet. Det vil gke aktiviteten pa de andre sommeraktivitetene som

allerede finnes. Mhmbh.

A: Hyvilke fordeler tror du arrangementer forer med seg for Trysil?

B: Fordeler er at dem som kjorer hit pd sommerstid for & delta pa sommeraktivteter eller rene
arrangementer.. vil oppleve Trysil pa en ny og positiv mate. Trysil er en destinasjon med mye
fin natur. Det er mye forskjellig som blant annet fjellvandring, jakt og fiske.. det kryr jo av

fjellvann.

A: Hvordan tror du Trysil best mulig kan markedsfere seg for & ni ut til nye
malgrupper til sine arrangementer?
B: Det er ingen tvil om at internett er absolutte veien & ga. Ja, ogsé veare tilstede pa de riktige

varemessene. Ehm.. ja det kan vaere alt i fra reiselivsmesser, denne bo&fritidsmessa. Ja jakt



og fiskemesse.. Det kan vare hagemesser. Altsa det finnes flere messer som kan vare nyttige
a delta pa for 4 na ut til nye mélgrupper. Men internett er en veldig stor portal. Og kanskje
annonser i de store avisene som VG, Dagbladet, Finansavisen, Dagens Neringsliv og sdnne
ting.. Radio er ogsé kjempefint. Radioreklame pa de gode kanalene som for eksempel P1 og
P3. Jeg vil si at Trysilfjellet har funnet veien ndr det kommer til & markedsfere produktet sitt

pa vinteren, sa jeg vil si at de gjor det lurt & bruke samme strategien pa sommerstid.

A: Hvilke informasjonskanaler tror du folk benytter for i soke etter informasjon om
arrangementene i Trysil?

B: Ja... igjen sa blir det jo internett. Men det er klart at for & fa til.. for & fa pa plass
nysgjerrigheten til turistene mé det reklameres for arrangementene i flere kanaler. Det er mye

hyttetryslinger som pleier a delta pa slike arrangementer og de sprer ofte ordet videre.

A: Hvorfor tror du folk ensker a delta pa arrangementer i Trysil, og hvilke motiver
ligger bak?

B: Hvorfor folk ensker det .. ehm alle typer arrangementer som Trysil arrangerer baserer seg
ofte pa opplevelse. Rett og slett opplevelse. Hvis du ser pa Jakt og Fiske dagene i Elverum,
sa reiser folk dit for & delta pd landets desidert beste Jakt& Fiske messe. Arrangementet ma
vare gjennomfort arrangement, og sydd godt sammen til et program. Uansett nar gjesten
kommer i lopet av dagen, sd ma det vaere noe som frister den type besgkene. Sé igjen, det er
opplevelsen av & delta som er motivet for a delta pa arrangementer i Trysil. Hvis man ser pa
sykkelsatsinga i Trysil, og Trysilrittet.. det er rett og slett et seedingsritt for Birken. Og
birkebeineren er det storste. Og ndr det kommer til Elgfestivalen, sa ma det vare en helhetlig
opplevelse.. en bred underholdningsbit, musikkopplevelser, og fagkunnskap innenfor
omrédet. Alt som har med jakt og gjere.. De kan se pd produkter, smake pa mat. Trysil stiller
veldig, veldig sterkt for vi har.. ehh, en helt unik mulighet for overnatting. Trysil er midt i
naturen og er naturens forneyelsespark, og det er nesten ubegrensa med
overnattingsmuligheter p4 sommerstid.. Sa Trysil er jo et s@rdeles godt alternativ nar det

kommer til & arrangere store arrangementer innenfor ulike fagfelt

A: Sa du vil si at det er opplevelsene som er det store motivet bak for a delta pa
arrangementer i Trysil?
B: Ja, absolutt! Opplevelser og opplevelser, og arrangementet ma vere vell gjennomfort.

Trysilrittet er jo som sagt et seedingsritt, og folk deltar pa dette for de virkelig elsker & sykle..



Elgfestivalen er jo en blanding av fagkunnskap og underholdning, ogsa er det jo nyskapende.

Men alt i alt er det opplevelser som er det store motivet

A: OK, det var alt? Tusen takk
B: Takk for at jeg ble invitert!

Informant 3
Dato: 25.04.16
Tid: 21 minutter, 12 sekunder

Intervjuer = A

Informant = B

A: Hva tenker du rundt helarsturisme i Trysil, og hvordan pavirker dette Trysil som et
lokalsamfunn og en turistdestinasjon?

B: Jeg tror heldrsturisme er veldig positivt for Trysil, ehm...bdde som en destinasjon, men
ogsa for lokalsamfunnet. Det kan jo fa masse positive virkninger i form av eh..arbeidsplasser,
som igjen kanskje kan veere med pé a bidra til en gkt befolkningsvekst. Og ja, det ma jo vaere
veldig positivt for bygda var, det trenger vi...I tillegg kan jo helarsturisme bidra til at flere
turister kommer aret rundt, som igjen vil vare positivt for ja...bdde bedrifter innenfor
reiselivet, men ogsé kanskje andre neringer i Trysil. Det er veldig viktig at vi jobber mot mer

helarsturisme her, og fokuserer pa sommersesongen ogsa.



A: Hva tror du de storste utfordringene knyttet til sesongproblematikken for Trysil er?
B: Hmm... Jeg tror de storste utfordringene ligger i at det er fa arbeidsplasser aret rundt, som
jeg nevnte i sted. Det forer jo til at det er mange....ehm sesongarbeidere, som kun jobber i
vintersesongen. Det gjor jo at det blir vanskeligere for tryslingene a fa seg jobb. Vi ser jo at
det er veldig mange svensker som jobber i fjellet og i naeringen, og de fastboende gar uten
jobb eller ma jobbe utenfor kommunen...Eh..Det er jo negativt for kommunen var... I tillegg

er det jo fa turister om sommeren, og det er jo negativt for reiselivet her i Trysil.

A: Tror du arrangementer i lavsesongen kan bidra til 4 lese sesongproblematikken i
Trysil, og i sé fall pa hvilken mate?

B: Hmm, ja det vil jeg tro. Arrangementer kan jo vaere med pé a trekke masse folk til Trysil,
béde turister, de som har hytte her og de som bor i de narliggende kommunene. Det ehm...vil
jo kanskje oke interessen for Trysil pa sommeren. At det faktisk skjer noe aret rundt, og ikke
kun 1 skisesongen.. Da er det vel viktig 4 arrangere spennende arrangementer som trekker
masse folk, ehm...vi har jo mange fine arrangementer allerede, men kanskje videreutvikle
de..Ha arrangementer som passer for enhver familie. Det sies jo at arrangementer er det nye
markedsforingsverktayet, og jeg tror det ligger noe i det altsd. Arrangementer er jo veldig
positivt for de lokale bedriftene vare, ehm...og lokalbefolkningen selvfelgelig. Det vil jo

generere inntekter utenfor vintersesongen, og det er jo veldig positivt for Trysil.

A: Hvilke fordeler tror du arrangementer forer med seg for Trysil?

B: Ja, tenker dere pa arrangementer som er utenfor vintersesongen?

A: Ja, stemmer.

B: Hmm, ja, arrangementer pa sommeren Vil jo fore med seg at det kommer flere turister.
Ehm...det er jo veldig mye fint & oppleve i Trysil om sommeren, sa jeg tror folk kanskje vil fa
oynene opp for at det faktisk gér an & vaere her pa sommeren ogsa...Ehm, ja de fleste tenker jo
pa Trysil som en vinterdestinasjon, men det kan jo vare at arrangementer kan vare med pa a
endre dette bildet, det er iallfall noe vi haper pa. i tillegg s tenker vi jo at arrangementer ogsa
kan ha en pavirkning pa den lokale gkonomien og sysselsettingen i kommunen. Jo flere
arrangementer utover sesonger, jo flere arbeidsplasser og eventuelle tilflyttere. Sdnn sett tror

jeg at arrangementer kan bringe med seg flere fordeler altsa.



A: Hvordan tror du Trysil best mulig kan markedsfere seg for & ni ut til nye
malgrupper til sine arrangementer?

B: Tja, det er vel Internett som er den store markedsforingskanalen for tiden. Jeg tror sosiale
medier som Instagram og Facebook kan vare en viktig kanal for & kunne na ut til en litt yngre
malgruppe..Ehm..fine bilder pa sosiale medier som frister, kanskje ha noen konkurranser pa
Facebook...Ja, det er mye man kan gjore for & markedsfore seg pa en bra mate. Det er jo
selvfolgelig viktig & veere der malgruppen til Trysil er, og det vil jeg tro forst og fremst er pa
Internett og sosiale medier. Vi ser jo at Destinasjon Trysil er veldige aktive pa bade Facebook
og Instagram, og jeg tror det er veldig bra for ehm...ja, for & na ut til de riktige menneskene. I
tillegg er det jo andre kanaler. Radio, nyhetsbrev, ehm... kataloger og brosjyrer. De fleste
arrangementene her er jo sportslige, s& da mi man finne de som ensker & delta pé slike
arrangement. [ tillegg er jo word of mouth veldig viktig, altsa at folk som har vart her og
deltatt pd arrangementer snakker positivt om det til venner og familie. At de som har hytte her
anbefaler Trysil videre, og ja...echm...at folk rett og slett lager litt blest om Trysil som en
destinasjon man faktisk kan besoke om sommeren ogséa. Og det at Trysil har mange
spennende arrangementer pd sommeren, det tror jeg ikke alle vet. De fleste kjenner kanskje til
Trysilrypa, som er et stort arrangement som har blitt arrangert i noen &r nd, men vi har jo ogsa
andre arrangementer som kanskje ikke folk har hert om. Det er viktig at vi da...ja, gjor disse
mer kjent og markedsforer de pa en bra méte. Sa... hvis vi klarer & markedsfore oss pa riktig
madte, kan det pa sikt veere med pa & nd mélene Trysil har som... blant annet er & skape 80.000

gjestedogn bare pa stistykling for eksempel.

A: Hvilke informasjonskanaler tror du folk benytter for i soke etter informasjon om
arrangementene i Trysil?

B: Ja, det tror jeg er Internett. Jeg tror de fleste bruker Google og sosiale medier for & skaffe
seg informasjon...ehm, i tillegg gjelder jo word of mouth her ogsé. Jeg tror mange spor
bekjente, venner og familie om informasjon, anbefalinger og slikt. Det er jo, ja...mye mer
troverdig nér man herer erfaringer og slikt fra folk man kjenner. Jeg tror det er en viktig kanal

for mange.

A: Hvorfor tror du folk ensker a delta pa arrangementer i Trysil, og hvilke motiver
ligger bak?
B: Hmm, det er vel forst og fremst for & oppleve nye spennende opplevelser med venner og

familie. De fleste av arrangementene Trysil arrangerer er jo 1 hovedsak konkurransebasert,



men jeg tror faktisk ikke det er hovedmotivet til de som deltar. Jeg ehm...ja, jeg vil tro at de
fleste er ute etter spennende og unike opplevelser som de ikke fér i hverdagen. Elgfestivalen
er jo en helt annen type for arrangement...eh, det er litt mer kunnskapsbasert, sd de som deltar
pa det har nok andre motiv vil jeg tro... Trysil er jo kjent for & ha gode naturopplevelser, sa
mange som kommer vil nok oppleve det Trysil har a tilby av ehm...ja, det bygda kan tilby av
natur og naturopplevelser. Det er jo tross alt pd grunn av naturen vi har som gjer at Trysil har
muligheten til & arrangere noe slikt, altsd de arrangementene vi har her. I tillegg er det mye
overnattingsmuligheter her 1 Trysil, og er ikke fullbooket i lang tid fremover. Det gjor det jo

ehm..lettere for folk & kunne planlegge a delta pa et arrangement her.

A: Takk for intervjuet, og at du tok deg tid til oss!
B: Bare hyggelig, og lykke til med oppgaven!



