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Sammendrag

Reiseliv er en stadig voksende nzring i Norge og i resten av verden, og serlig naturbasert
reiseliv opplever en gkende interesse. Pa bakgrunn av et stort verdiskapningspotensiale,
spesielt i distriktene, er reiseliv en av regjeringens viktigste satsingsomrader innen
naeringsutvikling her i landet. Etterspgrselen etter tilrettelagte naturbaserte opplevelser gker i
takt med betalingsviljen, og produktpakkene skal gjerne kunne tilpasses individuelt.
Landbrukets bidrag til norsk reiseliv, Grant reiseliv, tilbyr natur-og kulturopplevelser med
grunnlag i landbrukets ressurser. Gardsturismevirksomheter med gardsopplevelser og
servering av ekte hjemmelaget og lokalprodusert mat av egne ravarer, blir stadig mer

etterspurt.

| dette studiet har jeg tatt utgangspunkt i Seeterstad Gard i Hattfjelldal, som i dag driver med
gardsturisme og matproduksjon basert pa de naturproduktene som finnes pa og i neer
tilknytning til garden og neeromradet. Som odelsjente fgler jeg bade lyst og plikt til & overta
og viderefare den satsingen som allerede er i gang. Pa bakgrunn av dette har jeg sendt ut en
sparreundersgkelse til vare overnattingsgjester i 2013, for a finne mer ut av hva de gnsker og
forventer, og hva som farer til at gjester gnsker & komme igjen. For videreutvikling og
fremtidig satsing ved Saeterstad Gard, er dette verdifull kunnskap som kan veere med pa a lede

0ss i riktig retning.

Resultatene fra spgrreundersgkelsen gir en god beskrivelse av gardens kundegruppe innen
overnatting og matservering, og har for det farste vist generell hgy grad av tilfredshet.
Gjestene var sveert forngyde med de tilbudene vi allerede har og kommer gjerne igjen pa
grunn av disse. Matopplevelsen, vertskapet og naturen star hgyt pa lista over gnsker og
forventninger til gardsoppholdet. Resultatene gir ogsa en pekepinn pa hvilke aktiviteter og
opplevelser vi bar satse pa ved videreutviklinga pa Saterstad Gard, og i samsvar med disse
gnsker jeg a utvikle ulike guidede turer i kombinasjon med (helse)opphold pa garden og

matopplevelse bade inne og ute.
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Abstract

Tourism is a growing industry in Norway and the rest of the world, and especially nature-
based tourism is experiencing a growing interest. Tourism is one of the government's key
focus areas of industrial development, with a large potential for value creation, particularly in
rural areas. The demand for personalized nature-based experiences is increasing, also with the
willingness to pay. Agricultural contribution to Norwegian tourism, Green tourism, is offering
nature and cultural experiences on the basis of agricultural resources. Farm tourism businesses
with farm experience, and serving of real homemade and locally produced food, is

increasingly in demand.

In this study I looked upon Saterstad Gard in Hattfjelldal, which today operates with farm
tourism and food production based on the natural products from the farm. As the oldest child
on the farm I eventually would like to take over the farm and proceed the already ongoing
work. On the background of this, I have sent out a survey to all our overnight guests in 2013,
to find out more of what they want and expect, and what causes the guests to want to visit
again. For further development and future initiatives at Saeterstad Gard, this is valuable

knowledge that can help to guide us in the right direction.

The results of the survey give a good description of the farm’s customers within
accommodation and food, and have first of all shown a generally high level of satisfaction.
Guests are satisfied with the offerings we already have, and would like to come back to visit
because of these. The culinary experience, the service and the nature, are factors that describe
our guests expectations to the farm stay. The results also provide an indication of the activities
and experiences we should focus on in the further development of Saterstad Gard , and in
accordance to these I want to develop various guided tours in combination with (health)stay

on the farm and dining experience both inside and outside in the nature.
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Forord

Med denne oppgaven avslutter jeg min skolegang pa Evenstad, etter tre herlige ar med godt

studiemiljg, gode studiekamerater og lerere, flotte turer og fantastiske Evenstad-fester.

| forbindelse med bacheloroppgaven gnsket jeg a arbeide med noe jeg selv hadde en
tilknytning til, og som forhapentligvis kunne komme til nytte bade under og etter arbeidet.
Valget falt derfor pa en naringsutviklingsoppgave som tok utgangspunkt i min hjemgard, med
sparreundersgkelse blant vare overnattingsgjester som hovedmateriale. Arbeidet har veert

sveert givende og leererikt, men ogsa til tider frustrerende, sann vil det jo alltid veere.

Jeg vil si tusen takk til min fantastiske blide og positive, og ikke minst talmodige veileder Ole
Bakmann, som alltid stiller opp og som kommer med raske tilbakemeldinger nar man trenger
det som mest. Jeg vil ogsa takke mine gode, trofaste venner og samboere Anne Eline
Streitlien og May-Iren Bojang for et todrig herlig samboerskap, der vi har fulgt og stattet
hverandre gjennom studiene, og ikke minst ellers i livet. Alle andre venner og studiekamerater
fortjener ogsa en takk, Evenstad hadde ikke veert det samme uten alle sammen!

Mine foreldre, Siri Kobberrgd og Knut Kastnes, har veert min stgrste inspirasjon under
arbeidet med denne oppgaven. Kanskije ikke sa rart, da det hele startet med dem. De er ogsa en
stor inspirasjon og fantastisk glede utenom studier, jeg er sa utrolig stolt. Tusen takk for at
dere er der. Tusen takk ogsa til mine tre snille bradre.

Ikke minst vil jeg si tusen takk til Kristin Evensen Gangas, som gav meg uvurderlig
veiledning og statte helt pd tampen av arbeidet, dette kom bedre i mal pa grunn av deg.

Helt til slutt vil jeg rette en stor takk til alle gjester som tok seg tid og flid med a svare pa

sparreundersgkelsen, uten dere hadde det ikke blitt noen oppgave.

Evenstad, 25.april 2014

Anja Kastnes
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Reiseliv er et bredt begrep som representerer ferie- og fritidsreiser, forretningsreiser med kurs
og konferanser, og besgk hos slekt og venner (Mehmetoglu 2007). Dette til forskjell fra
turisme-begrepet som kun omfatter ferie- og fritidsreiser (Mehmetoglu 2007). Reiseliv er en
voksende nering bade i Norge og i resten av verden, og skal i falge den norske regjering vere
en av fem satsingsomrader sammen med energinaringen, de maritime og marine naringer og
miljeteknologi (Nerings- og handelsdepartementet 2012). Dette pa bakgrunn av at
reiselivsnaringen fortsatt har et stort potensial for videre verdiskapning og at naringen
representerer en rekke arbeidsplasser rundt om i hele landet, spesielt i distriktene. Norges
videreutvikling som reisemal bgr ogsa kunne nytte godt av landets naturgitte fordeler.
(Neerings- og handelsdepartementet 2012).

Flere trend- og generasjonsanalyser forteller at reiselivsnaringens innovasjonsbehov vil veere
gkende de naermeste arene. Andre trender som ogsa pavirker reiselivsnaringen, er gkt privat
kjapekraft, gkt internasjonalisering, rimeligere transport og mer fritid. Ifelge regjeringens nye
nasjonale strategi for reiselivsnaringen; “Destinasjon Norge” fra 2012, har ikke utviklingen
innad i naeringen i landet veert god nok. For at reiselivsneaeringen skal fortsette a veere et serlig
satsingsomrade ogsa i fremtiden, kreves det en stor innsats fra alle aktarer. | Norge har vi et
stort mangfold av natur og opplevelser som kan tilbys gjester i de ulike delene av landet. Dette
gir oss en enorm mulighet som reiselivsnasjon, ettersom vi kan skreddersy opplevelser og
aktiviteter for mange forskjellige grupper av gjester. Det er vist, sett ut fra bransjens erfaring
pa landsbasis, at ogsa betalingsviljen er starst for skreddersydde opplevelser (Narings- og
handelsdepartementet 2012).

Ogsa reiselivsforskning har vist at det a kunne tilby ferdige produktpakker vil fa stadig sterre
betydning i fremtiden. Komplette produktpakker kan sjeldent tilbys av sma reiselivsbedrifter,
noe som betyr at det vil veere viktig for dem & knytte kontakter med andre bedrifter og bygge
nettverk og samarbeid. Sammen med en eller flere andre bedrifter vil de bedre kunne tilby et
helhetlig produkt med transport, overnatting, matservering, aktiviteter osv. inkludert. En mate

et slikt samarbeid kan forega pa, er & benytte seg av en turoperatar (Sterdal & Liberg 2006).

I Norge er det starste markedet innen reiseliv fortsatt hjemmemarkedet, selv om vi bruker
langt mindre penger pa ferie- og fritidsreiser innad i Norge enn i utlandet. | lgpet av 2000-
tallet gkte nordmenns ferieforbruk med 49 prosent, men i hovedsak til ferie- og fritidsreiser i
utlandet (Nerings- og handelsdepartementet 2012). | lgpet av de siste ti arene har Norge ogsa

fatt en gkt markedsandel av internasjonale turistankomster, men denne veksten er imidlertid
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ujevnt fordelt i landet. Enkelte distriktsomrader sliter i markedet, og for en del
overnattingsbedrifter ved seerlig avsidesliggende destinasjoner kan derfor situasjonen fortone

seg som vanskelig (Nerings- og handelsdepartementet 2012).

| denne oppgaven tar jeg utgangspunkt i Seeterstad Gard i Hattfjelldal, som i dag driver med
turisme og matproduksjon basert pa de naturproduktene som finnes pa og i ner tilknytning til
garden og neromradet. Som odelsjente faler jeg bade lyst og plikt til & overta for a viderefare
den satsingen som allerede er i gang, og vil her presentere en spgrreundersgkelse hvor jeg ser
naermere pa hvem gjestene ved Seeterstad Gard er, hva de gnsker og forventer, og hva det er
som gjar dem tilfredse. Dette er viktig kunnskap for bedriften nar vi i fremtiden skal tilpasse
oss et reiseliv som stadig er i endring, og vi ma vite hvilke nye tilbud vi gnsker a utvikle som
kan virke forlokkende pa bade gamle og nye gjester. Spgrsmal som vil sta sentralt i
sparreundersgkelsen er; Hva farer til at tidligere gjester gnsker & komme igjen? I hvilken

retning ber vi pa Saterstad Gard satse pa i videreutviklingen og arene som kommer?

Ifelge Haugen & Midtgard ved Norsk Bygdeforskning er det gjort fa undersgkelser om hva
som kjennetegner gjester ved gardsturismeanlegg i Norge og hva de forventer av oppholdet.

Jeg haper denne undersgkelsen kan veere et bidrag til 4 gke kunnskapen rundt nettopp dette.

1.1 Reiseliv og trender

1.1.1 Baerekraftig reiseliv

Baerekraftig reiseliv har sitt utspring i baerekraftig utvikling. Dette begrepet ble skapt pa
bakgrunn av den bekymringen som oppsto over de negative effektene den menneskeskapte
utviklingen hadde pa miljget, og kan spores helt tilbake til midten av 1900-tallet, da
miljgvernbevegelsen begynte a ta form (Holden 2008). Dette ble et slags paradigme innen
alle former for utvikling, inkludert turisme. Populariseringen av begrepet skjedde imidlertid
ikke far i 1987, da det ble brukt i Brundtlandrapporten, antageligvis fordi miljgbevisstheten pa
denne tiden hadde nadd et mye hgyere niva (Holden 2008). | Brundtland-rapporten til WCED
defineres barekraftighet pa denne maten: ... beerekraftig utviklig er ikke en statisk tilstand av
harmoni, men heller en prosess av endringer som innebarer utnyttelsen av ressurser, styring
av investeringer, orientering av teknologisk utvikling og institusjonelle endringer som er i takt

med framtidens sd vel som ndtidens behov” (Mehmetoglu 2007). | takt med denne
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definisjonen, kan baerekraftig reiseliv ifglge Swarbrooke (1999) defineres som “en form for
turisme som mgter behovene til turistene, turismeindustrien og vertssamfunnet i dag uten a
gdelegge mulighetene for fremtidige generasjoner til & kunne oppfylle sine egne behov™. Det
finnes imidlertid flere ulike definisjoner for baerekraftig reiseliv (Mehmetoglu 2007).

| forbindelse med produktutvikling og markedsfaring av norske reiselivsprodukter er det sveert
viktig at slike globale trender er med i vurderingen. Siden den forrige reiselivsstrategien ble
lansert i 2007, har arbeidet med a utvikle det norske reiselivet i en skarp bearekraftig retning

veert malrettet (Neerings- og handelsdepartement 2012).

1.1.2 Naturbasert reiseliv

Naturbasert reiseliv har i de siste to tidrene vokst 10-30 prosent raskere pr ar sammenliknet
med turisme generelt. Opp mot 60 prosent av dagens internasjonale reisende kan betraktes
som naturbaserte turister (Mehmetoglu 2007). Miljgbevegelsen er ifalge en rekke
litteraturkilder en av hovedarsakene til den stadig gkende interessen for naturbasert reiseliv.
To andre viktige arsaker vi kan se i sammenheng med dette, er verdiendringer og utviklingen
av det moderne samfunnet. Det har skjedd en endring fra & vektlegge materialistiske verdier til
a sette mer pris pa det som kalles post-materialistiske verdier, eksempelvis natur- og
miljgvern. Generelt er det den moderne livsstilen som har skapt grunnlaget for reiseliv, hvor
det har oppstatt et behov for & komme seg bort fra hverdagen og & oppleve noe annet
(Mehmetoglu 2007). Forskning viser at dagens tilstand i samfunnet har medfart at stadig flere
mennesker verdsetter den miljgmessige og estetiske verdien naturen og dens opplevelser gir.
Ekte villmark og ubergrt natur vil for mange representerer en motpol og et sveert attraktivt
alternativ til et hverdagsliv preget av stress og forpliktelser (Mehmetoglu 2007). Ifglge blant
andre Mehmetoglu (2007) kan naturbasert reiseliv refereres til som “opplevelser/aktiviteter
som er direkte avhengig av naturen”. En slik bred beskrivelse gir rom for at sveert mange typer

turismeaktiviteter kan ga under benevnelsen naturbasert reiseliv.

Analyser gjort av Norges Skogeierforbund og Reiselivsbedriftenes Landsforbund innenfor
verdikjeder som jakt, innlandsfiske, laksefiske og andre naturbaserte aktiviteter, viser at
etterspgrselen innen denne delen av reiselivet er stigende. Ettersparselen etter tilrettelagte
naturbaserte opplevelser gker i takt med betalingsviljen for slike produkter (Sterdal & Liberg
2006). Dette forskningsarbeidet har avdekket et betydelig potensial for gkende omsetning i

tilknytning til aktiviteter og tilhgrende varer og tjenester. Innen de fire overnevnte
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verdikjedene var omsetningen i 2004 pa 4,1 milliarder kroner (Stardal & Liberg 2006). Ifalge
Sterdal & Liberg er en “typisk naturbasert ferie” at det skal vaere litt “back to basic”. Det skal
veere fokus pa enkelheten, nzrheten til naturen, og helst ubergrt natur. Oppdagelsen av den
lokale kulturen, opplevelse av sunnhet, helse og velveere, trening, alternativ medisin osv, er
meningsfullt ferieinnhold. Videre er maltidet en opplevelse i seg selv, med forkus pa naturlige
ravarer, og det som kalles “slow food”. Slow food er gleden i & nyte god mat i godt selskap
hvor matproduksjonen er i henhold til god dyrevelferd og gjennomfares baerekraftig og
miljgvennlig. Andre trender er gnsket om personlig tilrettelegging, der produktpakkene kan

tilpasses individuelt, og det er ikke hvile som gjelder, men opplevelse.

1.1.3 Gardsturisme

Gardsturisme er en del av landbrukets bidrag til regjeringens reiselivspolitikk, ofte bekrevet
som Grant reiseliv, og tilbyr natur- og kulturopplevelser med grunnlag i landbrukets ressurser.
Mat er en sveert viktig del av det helhetlige reiselivsproduktet, og for mange turister kan
matopplevelser veere selve malet med reisen. Spisesteder med servering av ekte hjemmelaget
og lokalprodusert mat av egne ravarer blir stadig mer etterspurt (Naerings- og
handelsdepartementet 2012). For Norge som matnasjon og for det norske lokalsamfunnet, vil
mat og matkultur bidra til positiv omtale og omdgmmebygging, og har et enormt potensiale
for gkt verdiskapning. Stimulering til nzringsutvikling innen mat og reiseliv er i sa mate en
viktig strategisk komponent, og landbruks- og matdepartementets “Utviklingsprogram for
lokalmat og grent reiseliv”’ er med pa a ivareta dette (Narings- og handelsdepartementet
2012).

Norge profilerer seg ogsa internasjonalt som attraktivt reisesmal gjennom norsk mat og
matkultur, ved a delta pa den arlige mat- og reiselivsmessen “Internationale Griine Woche” i

Berlin (Naerings- og handelsdepartementet 2012).

“Norwegian Foodprints” er en uavhengig markedsferingskanal for gode norske spisesteder,
utviklet av Innovasjon Norge, gjennom et samarbeid med Norges Bondelag og Hanen.
Bedriften ma oppfylle strenge kriterier for & bli innviet og godkjent i Norwegian Foodprints.
Punkter som vektlegges er; bruk av norske og lokale ravarer, at maten lages fra grunnen av, i
tillegg til gode lokalkunnskaper om mat og ulike retter. Pa www.visitnorway.com er det laget
et kart med oversikt over de ulike godkjente Norwegian Foodprints-bedrifter

(innovasjonnorge.no 2014).
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Mat- og reiselivsbedrifter kan sgke Innovasjon Norge om finansiell hjelp til & styrke
kompetanse, skape nyttige nettverk og bygge omdgmme gjennom det tidligere nevnte
“Utviklingsprogrammet for lokal mat og grent reiseliv”’. Programmet gir fgrst og fremst
stettet til primarprodusenter og naringsmiddelbedrifter som gnsker a videreforedle lokale
ravarer, reiselivsbedrifter med utviklingsprosjekter i samarbeid med lokalmatprodusenter, og
tiloydere og bedrifter i det bygdebaserte reiselivet, eller til spesifikke tema innen reiseliv;

fiske, vandring m.fl. (www.innovasjonnorge.no 2014).

Naturbasert gardsturisme er gjerne familiebedrifter som har tatt utgangspunkt i eget gardsbruk
og dens ressurser (utmark, elver, skog, strandsone osv.), for a tilby betalende gjester
opplevelser og aktiviteter pa garden og dens omgivelser, samt overnatting og servering
(Haugen & Midtgard 2009). Kjennetegn ved folk som driver med gardsmat og gardsturisme,
er at de ofte er innflyttere eller tilbakeflyttere til ei bygd, og mange av dem har hgyere
utdanning (Kroken, Storstad & Haugen 2009). Det er ogsa litt flere kvinner enn menn blant
drivere innen gardsturisme. Det er farst og fremst den gkende etterspgrselen og behovet for
inntjening som gjer at de fleste etterhvert gnsker & utvide, men ogsa bruken av egen

kompetanse og muligheten for a skape flere arbeidsplasser (Kroken et al. 2009).

1.2 Marked og produkt

1.2.1 Markedsfgring

Markedsfgringens hovedoppgaver er a knytte bedriftens produkt og tjenester til malgruppens
gnsker og behov gjennom informasjon om markedet. Den skal sgrge for at bedriften reagerer
pa denne markedsinformasjonen og iverksetter aktiviteter som tilpasses den kunnskapen de
har om de kundene de gnsker a ha (Ellingsen & Mehmetoglu 2006). All aktivitet som gar ut
pa a skaffe kunder og a ta godt vare pa disse, er markedsfaring. Markedsfaring yter & dekke
kundens navaerende behov pa beste mate, samtidig som det blir gjort forberedelser av varer,
tjenester og leveringssystemer kunden vil ettersparre i fremtiden (Sterdal & Liberg 2006).
Ifalge Mehmetoglu (2006) er det ngdvendig med en egen definisjon av markedsfering for
reiseliv. Fordi reiselivsproduktets ulike karakteristikker gjar at det skiller seg fra andre
produkter. Eksempler pa disse karakteristikkene er at reiselivsproduktet er sesongbetont, det
produseres mens det konsumeres, det er en type tjenesteprodukt som ikke kan gjares synlig

overfor gjesten i forkant av opplevelsen, og kan sjelden lagres for salg til et senere tidspunkt.
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Turismemarkedsfaring er ifelge Morrison (1996) “...en kontinuerlig, sekvensiell prosess hvor
ledere i turisme, planlegger, studerer, implementerer, kontrollerer, og evaluerer aktiviteter
som er designet for & oppfylle turistens behov og @nsker sa vel som sine egne bedrifters
formal. For effektiv markedsfgring kreves det at enhver i en organisasjon gir sin innsats i
disse aktivitetene sa vel som at andre komplimenterende organisasjoner ogsa bidrar til
dette.” Denne definisjonen retter fokuset mot etterspgrselen (turistenes behov og gnsker) i
minst like stor grad som mot tilbudet (bedrifter, destinasjoner). | tillegg peker Morrison
(1996) pa at markedsfaringsaktiviteter innenfor reiseliv helst bgr organiseres i samarbeid med
flere bedrifter og tilbydere (Ellingsen & Mehmetoglu 2006). Det er nar gjesten er ankommet
at den viktigste markedsfaringen foregar. Det er helt avgjgrende for markedsfgringsarbeidet at
produktet tilfredsstiller gjestens ensker og behov, og at gjesten blir forngyd. Hvis gjesten
foretar et gjenkjep og fortsatt er like forngyd, er markedsarbeid sveert godt utfart. Det er sveert
heldig for en bedrift & sikre seg gjenkjepere. Det er billigere enn & hele tiden matte skaffe nye
kunder, samtidig som gjenkjapere er gode markedsfarere overfor sine venner, familie og
bekjente (Sterdal & Liberg 2006). Over tid vil man pa denne maten kunne bygge et fast
kundegrunnlag. Men markedsfaring er en kontinuerlig prosess, sa selv om man far faste
gjester er god oppfalging og stadig fornying nedvendig. Opprettholdelse av kontakten med
“gamle gjester” er viktig. God markedsforing er ogsa & se hver enkelt gjests individuelle

behov, og tilfredsstille disse (Stgrdal & Liberg 2006).

1.2.2 Markedsorientering

Markedsorientering som en forretningsorientert tenkemate og ledelsesfilosofi er noe som
angar alle i en organisasjon, og det vil i varierende grad inkludere alle ansatte (Ellingsen &
Mehmetoglu 2006). Derimot er markedsfaringsbegrepet mer knyttet til avgrensede oppgaver
0g markedsaktiviteter, som er organisert i bedriftens markeds- og salgsavdeling.
Markedsferingskonseptet er det ideologiske fundamentet til markedsorientering, som legger
vekt pa a forsta og tilpasse seg det markedet bedriften gnsker a betjene (Ellingsen &
Mehmetoglu 2006). En markedsorientert bedrift ma ha et ut-inn-perspektiv pa sin virksomhet,
der det primere fokuset er pa kunden og markedet kunden er en del av (Ellingsen &
Mehmetoglu 2006). Kohli & Jaworski (1990) definerer markedsorientering slik:
“Markedsorientering er organisasjonens innsamling av markedsinformasjon vedrgrende
navearende og fremtidige kundebehov, spredning av kunnskap mellom avdelingene, og

organisasjonens respons pd denne”. Den optimal responsen pa markedsinformasjonen er a
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kunne foredle kunnskapen til produksjon, og utvikle produkter som dekker kundens behov i
dag og i fremtiden (Stgrdal & Liberg 2006). Markedsorienterte bedrifter tar fgrst og fremst
hensyn til ettersparselen til markedet og tilpasser produktet sitt etter denne, hensynet til egne
interesser kommer i andre rekke. Alle bedrifter vil veere mer eller mindre markedsorienterte
(Sterdal & Liberg 2006). | markedsorientering er det enkeltkunden og/eller kundegruppens
behov som blir vektlagt. Det er forbrukernes gnsker som farst blir kartlagt, deretter forsgker
bedriften & lage produkter som kan selges med fortjeneste. Bedriftens ledelse er orientert mot
a koordinere alle bedriftens funksjoner overfor markedet, og det hgyeste malet er fortjeneste

gjennom forngyde kunder (Framnes, Pettersen & Thjgmge 2011).

1.2.3 Produkt og produktutvikling

Produktbegrepet bestar av tre niva; kjerneproduktet, det konkrete produktet og det utvidede
produktet (Framnes et al. 2011). Kjerneproduktet er det kunden egentlig kjgper for a dekke
sitt eget behov, dette ma konkretiseres og gjares tilgjengelig. Det konkrete produktet
karakteriseres gjennom fem faktorer; kvalitet, egenskap, design, merkenavn og innpakning.
Det utvidede produktet bestar av installering, leverings- og betalingsbetingelser, garanti og
forskjellige typer ettersalgsservice. “Et produkt er alt som kan tilbys til markedet, og som
dekker (legale) behov og tillegges verdi, slik at det oppstar et akseptabelt forhold mellom
innsats (ofte penger) og resultater (hva produktet eller tjenesten gjar) ” (Framnes et al. 2011).
Ved naturbasert turisme er det kjerneproduktet som er den viktigste komponenten, og som har
starst pavirkning pa en persons avgjerelse om a dra pa en bestemt type ferie. Eksempler pa
slike behov er personlig utvikling, avslapping, sosial kontakt, “komme unna hverdagen”,
fysisk aktivitet, ha det artig osv., og vil avgjere hvilke aktiviteter den ferierende velger & delta
pa. Det konkrete produktet har mest & si for kvaliteten pa den naturbaserte ferien
(Mehmetoglu 2007). Det konkrete naturbaserte turismeproduktet skal vare transformert fra
kjerneproduktet (slappe av) til noe synlig som kan tilbys turistene (helseopphold). For en
turismebedrift/-destinasjon vil det veere viktig a ta i betraktning disse behovene ved
definisjonen eller formuleringen av sine produkter. For en turismebedrift er det samspillet
mellom kjerneproduktet og det konkrete produktet som gir det optimale resultatet. Det
utvidede produktet inneholder alle de verdiskapende faktorene som kommer i tillegg til det
formelle tilbudet, og kan pakkes inn i det konkrete produkttilbudet for a gjere det enda mer

attraktivt for utvalgte turistgrupper.
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Det er dette produktaspektet de ulike tilbyderne kan og bar bruke for a skille seg ut fra
konkurrentene (Mehmetoglu 2007).

Nar produkter lanseres for farste gang, blir de av markedsferere vanligvis betegnet som nye,
enten de er innovasjoner eller forbedringer. Det er sveert sjeldent na til dags at et nytt produkt
er en virkelig innovasjon som dreier seg om noe som skal fylle helt nye funksjoner eller

tilfredstille de navaerende funksjoner pa en helt ny mate (Framnes et al. 2011).

En mate & definerer produktutvikling pa, er a beskrive det som hele prosessen, fra idé til
produktet er ferdig utviklet og etablert pa markedet. Denne prosessen, som omhandler
utvikling av nye produkter og forbedring av eksisterende tilbud, er for de fleste bedrifter blant
de mest kritiske suksessfaktorene (Framnes et al. 2011). Ifelge undersgkelser gjort i USA
vises det at omtrent en tredjedel av bedriftens overskudd kommer fra nye produkter. Av flere
arsaker vil kostnader og utgifter i tilknytning til produktutvikling veere betydelig. Det sier seg
selv at jo tidligere en bedrift kan avskrive darlige prosjekter som apenbart ikke har noen
fremtid, desto mer ressurser kan konsentreres rundt de gode prosjektene med lyse utsikter
(Framnes et al. 2011). For bedriften vil det videre veere sveert viktig a fa fram de kritiske
suksessfaktorene ved prosjektet tidlig, slik at arbeidet med disse kan begynne sa fort som
mulig.

Det er sjeldent bedrifter har mangel pa ideer om hva de kan gjare eller utvikle, ideene er ogsa
ofte gode og avanserte. Den starste utfordringen og det som kanskije er mest vanskelig, er &
identifisere og utvikle de gode ideene, slik at de kan selges og bedriften tjener penger pa det
(Framnes et al. 2011).

Markedsorientert produktutvikling kan deles inn i fire faser (Framnes et al. 2011). Den starter
med & identifisere muligheter i markedet gjennom analysering av behov og
konkurransesituasjon. Deretter skal en prototype utvikles eller produktideen konkretiseres.
Den tredje fasen gar ut pa a teste ut prototypen for & se om man skal ga videre med arbeidet,
eller eventuelt om noe bar justeres ved det videre utviklingsarbeidet. | fjerde og siste fase skal
det nye produktet lanseres pa markedet. Da er det viktig a sjekke om
markedsfaringsprogrammet gjennomfares som planlagt, og om de markedsmalene som man
tidligere har definert, blir oppfylt. I tillegg til antall solgte enheter totalt og innen malgruppen,
vil de sentrale markedsmalene kunne fungere som maling av kundetilfredshet og

reklamasjoner. Sveert mange produktideer kommer i praksis fra personer i eller utenfor
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bedriften, ikke fra systematiske kundeanalyser. Ideer oppstar gjerne pa bakgrunn av personlig
interesse og produkttekniske vurderinger fra personer, ikke pa bakgrunn av kundens behov.
Selv om disse produktene er teknisk interessante, vil de ikke veere interessante kommersielt
sett, fordi det rett og slett ikke finnes et marked som vil betale det som produktet koster.
Utfordringen vil som tidligere nevnt veere a skille de gode ideene fra de darlige ideene, og a
finne de kritiske suksessfaktorene ved produktideene som kan ha et marked (Framnes et al.
2011).

| et foredrag innen innovasjon, nevner Klemmetsvold at ifglge en en rapport fra Marketing
Science Institute i USA, utarbeidet av Goldenberg, Lehmann og Mazursky, vil kun 6 prosent
av ideer som kommer fra forskning komme ut pa markedet, 28 prosent som blir tenkt ut av
tilbyder kommer pa markedet, mens hele 69 prosent av de produktene som svarer direkte til et

behov lykkes.

Ved utviklingen av nye produkt innen gardsturisme, legges det stor vekt pa tradisjoner,
kulturarv og forbindelser til historien (Haugen, Brandth & Kravig 2010).
Nyskapningsprosessen foregar sakte og kontinuerlig, og uten a ta ungdvendig stor risiko
starter de fleste i det sma der de praver ut nye ideer. I skjeldne tilfeller skjer radikale
nyvinninger, men som regel representerer nyskapningsprosessen tilfayelser til noe som
allerede eksisterer fra far. | lgpet av den kreative utviklingsprosessen vil sosiale relasjoner
vaere av stor betydning. Spesielt vil relasjonene til gjestene ha mye & si, men ogsa til

familiemedlemmer, eksperter og andre kompetansefolk (Haugen, Brandth & Kravig 2010).

1.3 Seeterstad Gard

1.3.1 Historie

Seeterstad Gard ligger pa gstsiden av Rgssvatnet i Hattfjelldal kommune, pa ca. 400 meters
hayde over havet. Hattfjelldal kommune ligger helt sgrgst i Nordland fylke, med blant annet
Bargefjell nasjonalpark i sgr og Okstindan i nord. Kommunen er stor i areal, men liten i
innbyggerantall, og kjent for sine naturskjenne fjellomrader og flere tusen fiskevann.
Seterstad Gard er endestasjon pa gardsveien hvor en tar av fra fylkesvei 292 fem kilometer
far grenda Varntresk. Saterstad Gard drives av Siri Kobberrgd og Knut Kastnes, med hjelp

fra fire barn og tre helarsansatte. Til sammen er det i dag 5.5 arsverk pa garden.
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Seeterstad var opprinnelig ei sater for nabogarden Sgrdal, men i 1926 ble det tatt opp drift pa
garden, der det kun sto et seeterhus fra fegr. Det var en bror av en av driverene i Sgrdalen, som
kom tilflyttende fra Nord-Rgssvatnet med familien.

Denne broren hadde kommet flyttende hjem etter sju vellykkede ar i Amerika, og mange
gjorde seg spersmalet om hvorfor han kom tilbake til disse karrige fjellmyrene. Det hadde han
et godt svar pa: “Ein bor arbeide, bygge og bu der ein kan trivast. Arbeidsgleda og trivnaden
har eg funne og vunne i traktene rundt Rgssvatnet og mellom folket der. Lykka finn ein ikkje

alltid gjennom pengerikelegheit. Trivnaden og arbeidsglede er tross alt det viktigste”.

Garden gjennomgikk enorme endringer bade i bygningsmasse, driftsformer og modernisering
i arene frem til midten av 1950-tallet. Turismens spede begynnelse begynte da & ta form pa
Seeterstad Gard, og det store hovedhuset som var blitt reist pa garden, ble brukt til utleie om
sommeren til overnattingsgjester som kom for a fiske. Dette var gjerne svensker som lot seg
lokke av den gode omtalen fiskevannene rundt garden og ellers i traktene hadde. Sjglfolket pa

garden flyttet da ut i et eldhus om sommeren.

Ved andre generasjonsskifte pa Saterstad ble garden lagt ut for salg, og Knut Kastnes (f.
1951) kjgpte Seeterstad Gard i 1981. Seterstad hadde na ligget brakk i fem ar, etter forrige
drivers bortgang, og bygningene var gamle og i darlig forfatning. Knut Kastnes begynte farst
med restaurering av fjgset, som na skulle tilpasses melkegeiter, og deretter 1a hovedhuset for
tur.

Sommeren 1984 kom Siri Kobberrad (f. 1959) til Seeterstad som sommerhjelp.

Det var forst og fremst interessen for friluftsliv og hundekjgring som farte de to sammen.
Ellers var gardsarbeidet med dyr og forproduksjon, tradisjonelt handtverk, matproduksjon og
foredling av ravarer interesser de hadde og har til felles. Alt av restaurering og nybygging
gjorde de selv. Ideologien om “selvberging” sto sterkt hos dem begge.

De begynte tidlig med a yste ost av geitemelka til eget bruk. Ikke far i 1995 ble det tilatt med
hjemmeysteri og salg av egenprodusert gardsost, sa farst da kunne de virkelig satse pa det. |
1991 hadde paret bygd opp landets farste landbaserte oppdrettsanlegg for fjellrgye. Fjellraya
skulle videreforedles, farst og fremst til rakfisk. Smaskalaproduksjon og smaskalamat var ord
som var helt nye pa denne tida, Seeterstad Gard fikk veere med pa utviklinga helt fra

begynnelsen av, med smaskalaproduksjon av bade geitost og fjellraye.
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| januar 1991 brant geitefjzset med hele besetningen pa Saeterstad. Etter en kjapp tenkepause
ble det bestemt & bygge opp igjen, men en helt annen bygning enn et tradisjonelt driftsbygg. |
likhet med fiskeoppdrettsanlegget ble ogsa dette et foregangsprosjekt. Det skulle vere
losdrift, fjgset skulle ha talle, ikke gjedselkjeller, og en stor hgyterke med foroppvarming av
luft som blaste gjennom. Dyrevelferden sto i fokus. Og ved osteproduksjon er det best & fore
dyrene med hgy i motsetning til silo, som gir en viss risiko for ugunstige bakterier. Etter noen
runder frem og tilbake for godkjenning av bygningen, pa grunn av liten kunnskap om denne
typen drift fra hgyere hold, sto det nye fjgset ferdig pa plass omtrent akkurat ett ar etter den
tragiske fjgsbrannen.

| forbindelse med oppfarelsen av fiskeoppdrettsanlegget fikk Seterstad Gard bred
mediedekning. Fagblader, lokalaviser, lokal-TV osv., skrev om den lille fjellgarden som
hadde funnet sin nye tilleggsneering. Samtidig var det stor interesse for det nye geitefjgset.
Folk begynte dermed & komme pa besgk, med gnske om a fa omvisning i de nye anleggene,
og ettersparselen etter & fa smake pa produktene dukket ogsa opp. I flere ar ble det servert
smakspraver pa ei spekefjgl pa gardsplassen, far paret sgkte om og fikk tillatelse til 4 ta i mot
grupper for bespisning i privatboligen. Men i lengden ble dette tungvindt og upraktisk. 1 2006
ble nok et byggeprosjekt realisert, denne gangen et tilbygg til geitefjgset, med blant annet
serveringslokale, vedfyrt bakerovn, utvidet ysteri, gardsbutikk og konferanserom. Naturlig
nok dukket i neste omgang ogsa behovet for overnatting opp. @nsket om a kunne fa kjgpe

hele pakken ble utbredt hos mange av gjestene.

1.3.2 Natid

Utvikling ved Saterstad Gard har hele tiden veert litt forut for sin tid, der de var tidlig ute med
gardmatproduksjon og videreforedling av lokalprodukter for salg, hjemmeysteri og servering
pa garden. Trenden for gardturisme og lokalprodusert smaskalamat har n&ermest kommet rett i
haelene pa drifta ved Seeterstad, noe som har veert helt ideelt.

Opp gjennom arene har Seterstad Gard fatt relativt mye mediaomtale som har fungert som
sveert god og ikke minst gratis markedsfgring. Det har altsa blitt brukt lite tid og ressurser pa
kostbar markedsfaring da produktsalget har gatt svaert bra. Da Siri Kobberrgd og Knut
Kastnes i 2008 ble spurt om a veere med pa NRK-programmet “Der ingen skulle tru, at nokon
kunne bu”, kunne de ikke helt forestille seg hvilken god markedsfering dette skulle bli i
ettertid av da programmet ble sendt. Som Siri Kobberragd sa: “Dette var den beste reklamen vi

kunne fart!”. | etterkant av programmet ble ettersparselen etter overnatting stadig sterre.
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| dag innehar bedriften i alt 30 overnattingsplasser fordelt i fire ulike bygninger pa garden.
Gjestene kan velge om de vil ordne seg selv med tanke pa mat, da de har tilgang pa eget
kjokken, eller fa servering i gardsrestauranten. Et nybygg som har kommet opp i lgpet av de
siste tre drene er “Miljehuset”, som er et hus med solfangertak og vannbaren varme i gulvene.
Bygget skal ikke forbruke mer energi enn det produserer. Her finner vi tre store dobbeltrom,
og stor stue med en egen liten kjokkenkrok. Her er ogsa to store bad, badstu og jacuzzi. Det
mest spesielle her er saltgrotta, som er et relativt nytt tilbud i Norge, for behandling av ulike
lunge- og luftveisplager som kols og astma.

Seeterstad Gard tilbyr na ulike pakker med bruk av saltgrotta, alt fra gratis prgvetime til
ukesopphold med to behandlinger per dag, samt helpensjon. Benyttelse av badstu og jacuzzi
kommer i tillegg. Alle gjester kan fa tilgang til disse tjenestene om gnsket.

Som tidligere nevnt tilbyr Saterstad Gard utleie av konferanserom med alt av ngdvendig
utstyr for kurs- og mgtevirksomhet. Det er ogsa mest bedriftskunder som kommer for & ha
meter og samlinger, som benytter seg av aktivitetstilbud som “baking i vedfyrt bakerovn” og

“lag din egen ost”, samt turer ute i neeromrade med servering av balkaffe.

Hovedinntekten pa Seterstad Gard kommer fortsatt fra selve gardsdrifta, som er produksjon
og salg av geitost og videreforedlet fjellraye. Dette innebzrer alt av tradisjonell gardsdrift som
melking av geiter, varonn, slottonn osv. Dette er noe bade driverne selv, og mange av gjestene
vet d verdsette. Levende gardsbruk med fortsatt full drift er ogsa en attraksjon for mange
turister. | fiskefjgset finner man fisk i alle stadier, fra rogn til slakteferdig 4 ar gammel fisk, til
7-8 ar gammel stamfisk. De fleste av gjestene pa garden er sveert interesserte i a fa en
omvisning rundt pa garden, noe som er inkludert i oppholdet for grupper og

overnattingsgjester, mens for tilfeldig forbipasserende og dag-gjester ma det koste litt.
Omvisninger er tidkrevende, men givende, den personlige kontakten med gjesten styrkes og
de foler at du tar deg tid til dem. Det er ogsa artig at folk er sd interessert i a leere og hgre om

det man driver med.

Omtrent en tredjedel av gardens inntekter kommer i dag fra servering, overnatting og

opplevelser, denne andelen gker for hvert ar.
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Seeterstad Gard har veert med pa a bygge et sterkt nettverk av ulike smaskalabedrifter pa
Helgeland, som blant annet samarbeider om distribusjon og markedsfgring. Bedriften har opp
gjennom arene veert heldig og dyktig nok til & motta gkonomisk statte fra ulike instanser som
Innovasjon Norge, hjemkommune og fylke. | tillegg har virksomheten mottatt diverse
pengepremier og priser i konkurranser og karinger.

Seeterstad Gard er godkjent Norwegian Foodprints-bedrift, som er en merkeanordning,
tidligere nevnt i kapittel 1.1.3. Bedriften har veert med til Berlin og representert Norge pa

messen “Griine Woche” tre ganger.

1.3.2 Framtida

Seeterstad Gard er en familiebedrift bestaende av foreldre og fire barn. Jeg er eldst, med tre
yngre bradre. Tre av oss kan sies a vere relativt voksne, fadt mellom 1986 og 1990, mens
attpaklatten kom i 1999. Vi er sveert priviligerte som har fatt vokse opp pa en plass som
Seeterstad, med den flotte naturen, tryggheten og roen, og ikke minst gardslivet med dyr. Vi
har alle tatt del i arbeidet pa garden, og vi har hele tiden veert med pa utviklinga som har

foregatt og sett hvordan ting har forandret seg opp gjennom arene.

| familiebedrifter der flere generasjoner er tilknyttet virksomheten og bor pa eiendommen, er
det avgjerende at alle er positive og forngyde, for at bedriften skal lykkes best mulig. Hver
generasjon har som oftes ulike interesser og behov, og disse ma lyttes til helt fra begynnelsen
slik at alle faler seg involvert i driften. At flere generasjoner jobber sammen vil vare
verdifullt. Alle de ulike ensker og ideer, erfaring, kunnskap og kontaktnettverk, kan gi gode

innspill til hvordan et produkt kan utvikles (Stgrdal & Liberg 2006).

2 Metode

2.1 Valgav metode

Formalet med sparreundersgkelsen var a foreta en markedsanalyse blant tidligere gjester.
Sperreundersgkelsen ble sendt ut via e-post til overnattingsgjester vi hadde pa besgk i 2013.
Pa forhand sendte jeg den til fire testpersoner, for a fa tilbakemeldinger og forslag til
forbedringer, noe som var til stor hjelp.

Jeg benyttet meg av nettjenesten www.surveymonkey.com, som skreddersyr elektroniske
selvutfyllingsskjema, for a lage min spgrreundersgkelse. Disse blir ogsa kalt webskjema, en

betegnelse som i tillegg dekker edb-assistert intervjuing. Edb-assistert intervjuing inneberer
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bade telefonintervju og besgksintervju, og er av de eldste formene for datainnsamling ved
hjelp av dataprogram. Hovedbudskapet i SSBs handbok om “Rad for utvikling og utforming
av webskjema”, er at webskjema ideelt sett bgr se ut som gode selvutfyllingsskjema og ha
samme funksjon som gode intervjuundersgkelser. Det vil si at webskjemaet blir et slags
mgtested for de presentasjonsformene som tidligere har vist seg a fungere godt ved
tradisjonelle selvutfyllingsskjema og intervjuundersgkelser. (Haraldsen 2004).

Sperreskjemaundersgkelse er en kvantitativ metode a samle inn data pa.

2.2 Utvalg av studiegruppe

Sperreundersgkelsen ble sendt ut til bade privatkunder og bedriftskunder, som var
overnattingsgjester ved Saterstad Gard i 2013. Jeg valgte a ikke sende sparreundersgkelsen til
utenlandske gjester, da det ville medfart mer tidkrevende arbeid bade med tanke pa utforming
av spgrreundersgkelsen, analysering av data og sammensetting av resultater. | alt ble
kundeundersgkelsen sendt ut til 23 ulike e-post adresser, deriblant 14 bedriftskunder og 9
private gjester. Jeg ba bedriftskunden om & videresende sparreundersgkelsen til sine kollegaer
som hadde veert med pa oppholdet. | snitt bestod de besgkende bedriftene av 6 personer.
Forutsatt at kontaktpersonen ved hver bedrift videresendte sparreundersgkelsen til sine
kollegaer, ble dermed antallet personer i studiegruppen pa opptil 93 personer. For a
forhapentligvis gke svarprosenten gjennomfarte jeg en purreutsendelse. Jeg fikk i alt svar fra

41 respondenter, noe som utgjer 38,13 prosent av de potensielle 93 respondentene.

2.3 Bearbeiding av data

| resultatkapittelet presenteres resultatene til utvalgte spgrsmal fra sparreundersgkelsen. Jeg
valgte a ikke ta med alle sparsmalene med svar i resultatkapittelet, da ikke alle er like
relevante og interessante for temaet i oppgaven. Ved bruk av surveymonkey, kunne jeg enkelt
fa svarene pa spgrreundersgkelsen eksportert til Excel og i et utskriftsvennlig PDF-format.
Ved spgrsmal som hadde svaralternativer er den prosentvise fordelingen av svar regnet ut, og
ved graderte svaralternativer er den gjennomsnittlige verdien av resultatet regnet ut av
nettjenesten. Ved de fleste spgrsmalene med prosentvise resultat fikk respondentene mulighet
til & krysse av for flere av svaralternativene, noe som farer til at den sammenlagte
svarprosenten alltid blir mer enn 100 prosent. Ved resultatene til graderingsspgrsmalene har

jeg regnet ut konfidensintervallet for & illustrere sprik blant svarene.
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3 Resultat

Spersmal 1: Kjgnn
Tabell 1: Respondentens kjgnn. Prosent. N(41)

Mann 44
Kvinne 56
Totalt 100

| alt var det 43,9 prosent menn og 56,1 prosent kvinner som svarte pa spgrreundersgkelsen,

noe som henholdsvis tilsvarer 18 menn og 23 kvinner (Tabell 1).

Spegrsmal 2: Alder

Tabell 2: Respondentens alder. Prosent. N(41)

18-24 ar 0
25-34 ar 12,2
34-44 ar 19,5
44-54 3r 34,1
55-64 ar 14,6
65 + ar 19,5
Totalt 100

Resultatene viser at den sterste gruppen av respondenter innenfor samme aldersklasse
befinner seg innenfor klassen 44-54 ar. Deretter kommer to like store grupper, som er
aldersklassene 34-44 ar og 65 + ar. Ingen av respondentene var i aldersklassen 18-24 ar, og

den minst representerte gruppen var aldersklassen 25-34 ar (Tabell 2).

Spegrsmal 3: Hvor i Norge bor du?

Tabell 3 : Hvor i Norge bor respondenten? Prosent. N(41)

Svalbard 0
Nord-Norge 70,7
Midt-Norge 19,5
Ser-Norge 2,4
Vestlandet 0
@stlandet 7,3
Totalt 100

Ut i fra tabellen over ser vi at andel respondenter fra Nord-Norge er sveert godt representert,
med hele 70,7 prosent. Vi hadde ingen gjester fra Svalbard og Vestlandet i 2013, og @stlandet

0g Ser-Norge var lite representert (Tabell 3).
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Sparsmal 4: Hvordan bor du?

Tabell 4: Hvordan bor respondenten? Prosent. N(41)

Storby (70 000 +) 4,9
Medium by (30 000 - 70 000) 2,4
Liten by (5000 - 30 000) 46,3
Bygd (Mindre enn 5000, bestar av flere grender) 24,4
Grend (Spredt bebyggelse) 22
Totalt 100

I underkant av halvparten av respondentene bor i en liten by, mens omtrent en fjerdedel av
dem bor i ei bygd. Ogsa grendefolk er godt representert med 22 prosent. De minst
representerte stedene er storby og medium by med henholdsvis 4,9 prosent og 2,9 prosent

(Tabell 4).

Spersmal 8: I hvilken forbindelse besgkte du Seeterstad Gard?

Ved spgrsmal 8 fikk respondenten anledning til a krysse av ved flere av alternativene, dette
farer som tidligere nevnt til at den sammenlagte prosenten ikke blir 100 %, da de fleste av
respondentene vil krysse av for flere av alternativene. Ferie er det alternativet med hgyest
avkrysningsprosent; 51,2 prosent, etterfulgt av Forretningsreise; kurs, konferanse pa 46,3
prosent (Figur 1). Som vi ser ut fra figuren har de fleste andre alternativene lav eller ingen
oppslutning. Bare Besgke slekt og venner har relativt hgy oppslutning med 14,6 prosent (Figur
1). Noe som ikke kommer frem av Figur 1 er alternativet Annet, der respondenten kunne fylle

inn svaret selv. Hele 32 prosent av respondentene kommenterte dette punktet.

Liste over spesifiserte kommentarer under alternativet Annet:

- Familietreff med bursdagsfeiring

- Syforenigstur

- Julebord for bedriften

- Syforeningstur

- venninnetur

- Julebord

- Julebord med bedriften

- Julebord

- Feiret bursdag

- Ledergruppa hadde samling for & jobbe sammen og i grupper

- Var pa ferietur. Turen innom garden ble ikke en veldig lang
omvei.

- Forretningsreise; praveinnsamling, feltarbeid
- Julebord for ansatte i bedriften jeg jobber i
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Figur 1: Viser prosentvis fordeling av gjestens arsaker til besgket ved Saterstad Gard. N(41)

Spegrsmal 9: Hvem reiste du sammen med?

Tabell 5: Hvem reiste respondenten sammen med? N(41)

Alternativ Prosent | Antall

Ektefelle/partner 34,1 14
Kollega(er) 53,7 22
Foreldre 49 2
Barn under 13 ar 49 2
Barn over 13 ar 0 0
Venner 19,5 8
Andre slektninger enn nermeste familie 4,9 2
Alene 0 0
Andre 7,3 3
Totalt 41

53,7 prosent av respondentene reiste sammen med Kollegaer, 34,1 prosent reiste sammen med
Ektefelle/partner, og 19,5 prosent reiste med Venner (Tabell 5). Respondentene kunne krysse
av for flere alternativer ogsa ved dette sparsmalet, i likhet med spgrsmal atte. Alternativene

Barn under 13 ar og Alene fikk ingen oppslutning.
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Sparsmal 10: Hva forventet/gnsket du under ditt besgk ved Seeterstad Gard?

Resultatet viser at hgyeste svarprosent pa 90,2 prosent, er ved gnsket om Servering av egen
lokalprodusert mat. Dernest falger forventning om Gardsdrift/godt dyrehold med 48,8
prosent og Naturopplevelser/friluftsliv med 46,3 prosent. Kun alternativet om
forventning/gnske til Trening/helse fikk O i oppslutning. De resterende alternativene varierer
med en svarprosent fra 22-37 prosent (Figur 2). Respondentene kunne krysse av for flere

svaralternativer.

90,0% -
75,0% A
60,0% -
45,0% -
30,0% ~
15,0% -

0,0% - .

Trendy reisemal I
Trening/helse

Servering av egen
lokalprodusert mat

Utforske lokal kultur

Eksklusive opplevelser -
Opplevelser/eventyr -
Komme unna hverdagen F

Naturopplevelser/friluftsliv
Gardsdrift/godt dyrehold

Figur 2:Viser prosentvis fordeling av gjestens forventninger og gnsker til besgket ved Seterstad Gard. N(41)

Spersmal 11: I hvilken grad ble forventninger oppfylt?

Pa en skala fra 1 til 7, der 1 = I sveert liten grad, 4= | middels grad og 7= I sveert stor grad, har
respondentene gradert de ulike gnskene og forventningene de hadde til besgket ved Saeterstad
Gard. Respondenten fikk ogsa mulighet til & krysse av for alternativet Ikke relevant. Servering
av egen lokalprodusert mat fikk hgyeste gradering med et gjennomsnitt pa 6,97, fulgt av
Gardsdrift/godt dyrehold med en gjennomsnittlig gradering pa 6,32. Trening/helse faller
darligst ut, sett i sammenheng med 0 svarprosent ved forrige sparsmal. De resterende
alternativene ligger jevnt over en gjennomnittlig grad av oppfylte forventninger fra 4,9-6,2 pa

skalaen (Figur 3).
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Utforske lokal kultur

Trening/helse

Trendy reisemal

Servering av egen lokalprodusert mat
Opplevelse/eventyr
Naturopplevelser

Komme unna hverdagen
Gardsdrift/godt dyrehold

Eksklusive opplevelser

Annet

0 1 2 3 4 5 6 7
Figur 3: Viser respondentenes gjennomsnittlige (x2SE) gradering av tilfredshet med opplevelser ved Saterstad

Gard, der 1 er “I liten grad”, 4 er “I middels grad” og 7 er “I stor grad”. N(41)

Spersmal 12: Hvor tilfreds var du ved de felgende punkter ved Seterstad Gard?

Pa en skala fra 1 til 7, der 1 = I sveert liten grad, 4= | middels grad og 7= I sveert stor grad, har
respondentene gradert sin tilfredshet ved Komfort, Renhold, Service og Prisniva pa Saterstad
Gard. Service fikk hgyest gradering av tilfredshet med et gjennomsnitt pa 6,78, Renhold fikk
6,73, Komfort fikk 6,51 og Prisniva fikk en gjennomsnittlig tilfretshetgrad pa 5,94 (Figur 4).

Komfort

Renhold

Service

Prisniva

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00 8,00
Figur 4: Viser respondentenes gjennomsnittlige (+SE) gradering av tilfredshet med punktene komfort, renhold,

service og prisniva pa Seeterstad Gérd, der 1 er “I liten grad”, 4 er “I middels grad” og 7 er “I stor grad”.
N(41)
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Spersmal 13: Hvilke aktiviteter/opplevelser var du med pa ved Saeterstad Gard?

Ut i fra figuren ser vi at hele 87,8 prosent av repondentene var med pa Matopplevelser, 85,4
prosent var med pa Omvisning i fiskefjgs og geitefjgs, og 65,9 prosent var med pa Omvisning i
mikrokraftverk og miljghus. Minst deltakelse blant respondentene var ved
aktiviteter/opplevelser som Jacuzzi og Ysting, med 29,3 prosent hver (Figur 5). 12 prosent av

respondentene kommenterte ogsa under alternativet Annet.

90,0% -
75,0% A
60,0% -
45,0% -

30,0% ~
15,0% - I I
0,0%

Ysting -
Baking -

Saltgrotte
Badstu

Jacuzzi
Matopplevelser

Omvisning fiskefj@s og
geitefjgs
og miljghus
Natur/friluftsopplevelser
Naermete med dyr

Omvisning mikrokraftverk

Figur 5:Viser prosentvis fordeling av gjestenes deltakelse ved de ulike aktivitets- og opplevelsestilbud pa
Saeterstad Gard. N(41)

Spegrsmal 14: 1 hvilken grad er du forngyd med aktiviteter/opplevelser du fikk ved Seeterstad
Gard?

Pa en skala fra 1 til 7, der 1 = | sveert liten grad, 4 = Middels grad og 7 = | sveert stor grad, var
det sterst grad av tilfredshet ved Matopplevelse, med 6,84. Deretter kommer kommer Ysting
med 6,77 og Baking med 6,60. Det var jevnt over sveert hgy grad av tilfredshet ved alle

aktiviteter/opplevelser, der alle alternativer la over 5,50 pa graderingsskalaen (Figur 6).
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Ysting

Saltgrotte

Omvisning mikrokraftverk og Miljghus
Omvisning fiskefjgs og geitefjgs
Neermgte med dyr
Natur/friluftsopplevelser
Matopplevelse

Jacuzzi

Baking

Badstu

Annet

Figur 6: Viser respondentenes gjennomsnittlige (+SE) gradering av tilfredshet ved aktiviteter og opplevelser pa
Seeterstad Gard, der 1 er “I liten grad”, 4 er “Middels grad” og 7 er “I stor grad”. N(41)

Spegrsmal 15: Hvor fikk du inspirasjon til reisen fra?

Tabell 6:Hvor fikk gjesten inspirasjon til reisen fra? Prosent. N(41)

Hjemmeside 14,6
Avis 4,9
Blad 0
Journal 0
Facebookside 0
Oppfordringer fra venner og/eller familie 80,5
Websider til destinasjonsselskap 9,8
Annet 34

Ved sparsmal 15 kunne respondenten krysse av for flere svaralternativer, derav en samlet
svarprosent pa 153,8. Svaralternativet Oppfordring fra venner og/eller familie fikk klart
hayeste svarprosent pa 80,5, mens pa andreplass finner vi Annet med 34 prosent. Dette vil si
at hele 14 personer av 41 har spesifisert under Annet. Websider til destinasjonsselskap hadde

en svarprosent pa 9,8, mens Avis fikk 4,9 prosent. De resterende tre svaralternativene fikk 0

prosent (Tabell 6).

Liste over spesifiserte kommentarer under svaralternativet Annet:

- NRK Der ingen skulle tru at nokon kunne bu

- Invitasjon. TV-program

- Informasjon via jobb

- Personlig kjennskap

- Deltager. Mgttet ble avholdt av min sjef
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- Tv programmet der ingen kunde tru at noen kunde bo

- Min mann hadde kest endel pa hjemmesiden deres

- Fradeg

- Kjenner stedet godt

- Har veert der tidligere

- Kjenner bedriften fra for

- Opplegg fra jobb. Men har vert der tideligere pa eget initiativ
- Opplegg via jobb — var dekket av jobben jfr. Punkt 16

- Lokalkjent og visste om stedet

Spersmal 17: Hva kan fare til at du gnsker a besgke Saeterstad Gard igjen?

Pa en skala fra 1 til 7, der 1 = Ingen betydning, 4 = Middels betydning og 7 = Stor betydning,
viser resultatet hgyest gradering av Servering av egen lokalprodusert mat, ogsa sesongvarer,
med 6,37. Alternativene Matopplevelsen, helhetsopplevelsen og vertskapet, befinner seg alle
over 6 pa skalaen, mens Eksisterende tilbud, naturen, stillheten, Ingen masseturism og
Miljgvennlig reisemal, befinner seg mellom 5,0 og 5,99. Nye opplevelsestilbud far bare 4,09

pa skalaen (Figur 7).

Liste over spesifiserte kommentarer under svaralternativet Annet:

- Gardsopplevelse med kontakt med dyra
- Utradisjonelt. Personlig initiativ. Optimisme. Liker & se folk satse pa nye ting!
- Har stort hjerte til hele bygda Hattfjelldal. Ulike arrangement.

@kt kunnskap
Vertskapet
Trygt reisemal
Stillheten

Servering av egen lokalprodusert mat, ogsa...
Nye opplevelsetilbud
Naturen
Miljgvennlig reisemal
Matopplevelsen
Ingen masseturisme
Helhetsopplevelsen
Eksisterende tilbud

0 1 2 3 4 5 6

Figur 7: Resultatet viser gjestenes gjennomsnittlige (+SE) gradering av faktorer som kan fa dem til & besgke
plassen igjen. I betyr “Ingen betydning”, 4 er “Middels betydning” og 7 er “Stor betydning”. N(41)
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Sparsmal 18: Hvor sannsynlig er det at du i lgpet av de to neste ar vil besgke Seeterstad
igjen?

Resultatet viser at respondentenes gjennomsittlige gradering av sannsynligheten for at de vil
besgke Seterstad Gard igjen i lgpet av de neste to arene er 5,02. Dette er pa en skala fra 1-7

der 1="Lite sannsynlig”, 4= “Middels sannsynlig”, 7 = “Meget sannsynlig”.

Spersmal 19: Hva var du spesielt forngyd med ved besgket hos Seeterstad Gard?
Respondentene svarte pa dette spgrsmalet med egne kommentarer, disse finnes i Vedlegg 2.
Som figuren under viser er kommentarene sortert i kategorier, for enklere a kunne se om det
er noe som skiller seg ut. Resultatene viser at 60,9 prosent av respondentene var spesielt
forngyd med Vertskapet, servicen og maten. 12,2 prosent var spesielt forngyde med Helheten
ved oppholdet, mens 9,8 prosent var spesielt forngyd bade med Natur og Miljghuset med
saltgrotta. 7,3 prosent av respondentene var spesielt forngyd med Kunnskapen hos vertskapet
(Figur 8) .

m Vertskap, service og mat
H Kunnskapen

m Helheten

H Miljghus med saltgrotta

B Natur

Figur 8: Resultatet viser gjestenes kommentarer til hva de var mest forngyd med ved besgket pa Seeterstad Gard,

fordelt i kategorier. Prosent. N(41)

Spersmal 20: Hva var du lite/mindre forngyd med ved besgket hos Seeterstad Gard?

| likhet med forrige sparsmal er respondentenes fullstendige kommentarer til dette sparsmalet
a finne i Vedlegg 2. Her er kommentarene ogsa sortert i kategorier som vist pa figuren under.
Sa mye som 56,2 prosent av respondentene svarte Ingenting, 9,8 prosent svarte at de var

Forngyd med alt. Ellers far kommentarer som er sortert under Falsk brannalarm, Lunken
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jacuzzi, Litt mye geiteprodukter og Innkvartering, 7,3 prosent oppslutning hver. Stive priser

og Matefasiliteter far 2,4 prosent hver, noe som forgvrig tilsier 1 person (Figur 9).

B Forngyd med alt

H Ingenting

® Falsk brannalarm

B Lunken jacuzzi

B Litt mye geiteprodukter
M Innkvartering

N Motefasiliteter

1 Stive priser

Figur 9: Resultatet viser gjestenes kommentarer til hva de er lite/mindre forngyd med ved besgket hos Seeterstad

Gard, fordelt i kategorier. Prosent. N(41)

Sparsmal 21: | hvilken grad er du interessert i falgende aktivitetstilbud i fremtiden ved
Seeterstad Gard?

Pa en skala fra 1 til 7, der 1 = | sveert liten grad, 4 = | middels grad og 7 = | svert stor grad,
viser resultatet fra sparreundersgkelsen at Kulturminnevandring i naturreservat fikk hgyeste
gradering av respondentene med 4,42. Deretter kommer Helseopphold i Miljghuset med 4,10
og bade Guidede kanoturer og Guidede dagsturer med 4,00. Det ble vist minst interesse for
Fuglekikking langs Bessvatnet, med 3,15, tett etterfulgt av Guidede overnattingsturer med

3,18 pa graderingsskalaen (Figur 10).
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Kulturminnevandring i naturreservat —
Helseopphold i Miljghuset __
Guidede overnattingsturer __
Guidede kanoturer __
__
_

Guidede dagsturer

Fuglekikking langs Bessvatnet

Figur 10: Viser gjesters gjennomsnittlige (+SE) gradering av interessen for fremtidige aktivitetstilbud ved
Seceterstad Gard, der 1 er “I liten grad”, 4 er “I middels grad” og 7 er “I stor grad”. N(41)

Spersmal 22: Har du noen tanker/ideer om fremtidig satsing ved Seeterstad Gard?

- Det ma ikke bli for moderne. Nar en kommer "ut i gdemarken" forventer man ikke
det samme som man vanligvis er vant til.

- Nei.

- Matopplevelsene var det beste ved oppholdet.

- Miljghuset var ikke ferdig, det er virkelig noe a satse pa.

- Hesterelaterte opplevelser/rideturer med nasjonal hesterase, for eksempel nordlandshest/

lyngshest.

- Fototurisme.

- Jaktturisme.

- Isfiske med transport i hundeslede.

- Utvikling av servering, gourmé mat, spa massage.

- Dere er kjempeflinke!

- Flere opplevelser ute hvis mulig.

- Std pd. Ver like kreative og godt vertskap som far.

- Bruk og videreutvikle lokale kulturminner og naturen som opplevelsesprodukt.

- Sledehundturer, hvis dere ikke allerede har dette tilbudet.

- Bruker fjellene og omradene i kommunen mye, slik at det er lite aktuelt & betale for guiede
turer ol., men ser ikke bort fra at det kan vaere meget populert hos enkelte.

- Jakt

- Sta p4, fantastisk plass!

Side 30 av 44



4 Diskusjon

4.1 Vurdering av metode

En fordel med a bruke selvutfyllingsskjemaer som sendes med post eller e-post, i stedet for
intervju, er at man lettere unngar partiske svar. Ved intervju er man som intervjuer enten
fysisk til stede, eller det foregar over telefon. I slike tilfeller kan respondenten fort la seg bade
bevisst eller ubevisst pavirke av intervjuer. Manglende tilstedevarelse av intervjuer fjerner
derfor potensiell skjevhet i resultatene siden det ofte gjar det enklere for respondent & veere
helt &rlig (Lee 2006). Samtidig vil fraveeret av en intervjuer lettere kunne fare til
misforstaelser fra respondentens side, slik at spgrsmalene kan bli feiltolket. En intervjuer
hjelper respondenten med a forsta spgrsmal og lgse oppgaver pa riktig mate (Haraldsen 2004).
En statusrapport fra 1998 som beskriver hva den nye informasjonsteknologien har betydd for
selvutfylte skjema, sier at en del av oppgavene som tradisjonelt har blitt utfart av
datainnsamlere, na er blitt overflyttet til respondentene. Arbeidsmengden minker hos
datainnsamler og gker hos respondent (Haraldsen 2004). En av arsakene til at svarprosenten
ved selvutfyllingsskjemaundersgkelser vanligvis er lavere enn ved intervjuundersgkelser, er at
farstnevnte har faerre virkemiddel a stille med for & pavirke respondentene til & svare. Dette
har & gjgre med at god markedsfaring i stor grad handler om & skreddersy argumenter i
forhold til hvem man har med a gjare, lytte til deres motforestillinger og igjen kunne mgte
disse med avveepningsteknikker. Menneskelige intervjuere er bedre markedsfgrere enn
datamaskiner, men det er utviklet dataprogram som kan etterlikne interaksjonen mellom
respondent og intervjuer. Datastyrte selvutfyllingsskjema vil derfor bedre markedsfere seg
selv enn papirskjema (Haraldsen 2004). Et virkemiddel som ofte brukes for gkt svarprosent
ved selvutfyllingsskjemaer, er bruken av logoer og symboler som viser hvilken bedrift
skjemaet kommer fra, og at dette er noe respondenten kan stole pa og gjerne har et forhold til
(Haraldsen 2004). Jeg benyttet meg av logoen til Saterstad Gard ved utforming av
sparreundersgkelsen i denne oppgaven.

For mange respondenter vil trygghet og sikring av anonymitet veere et viktig moment ved
utfyllelse av sparreskjema. En fordel med papirskjema er at respondenten kan fylle ut dette
helt pa egenhand, trygt i sin egen stue, og til slutt sende det tilbake i en lukket konvolutt. Ved
returnering av elektroniske spgrreskjema, er sikkerhetsrutinene ofte mer kompliserte, noe som

kan fare til at respondentene fgler seg mer utrygge pa anonymitetens garanti (Haraldsen
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2004). | personundersgkelser er det er et vanlig problem at travle mennesker er verre a fa tak i,
og det er vanskeligere a fa de til & respondere pa spgrsmalene som stilles. Slike frafall av svar
kan lede til skjevheter i resultatene, serlig i undersgkelser som har med aktivitetsmgnster a
gjere (Haraldsen 2004).

En viktig arsak til bruk av webskjema for meg personlig, var den miljgvennlige og
tidsbesparende delen. Ved postal spgrreundersgkelse vil det brukes mye papir, og ikke minst
mer arbeid og kostnader til utsendelse av tradisjonell brevpost. Arbeidsmengden ved
analysering av webskjema er ogsa mindre i forhold til spgrreundersgkelser i papirform.

| sparreundersgkelser er det vanlig at svarskalaer har fem eller sju substansielle svaralternativ,
og i tillegg ett eller to ikke-substansielle alternativ for de som ikke vet og de som ikke gnsker
a svare (Haraldsen 2004).

En av svakhetene ved maten jeg sendte ut sparreundersgkelsen pa, var at jeg sendte den til 14
personer som jeg ba om a vidersende sparreundersgkelsen til deres eget reisefglge, siden jeg
ikke hadde kontaktinformasjon pa noen av disse. Dette var som tidligere nevnt i snitt 6
personer for hver av de 14 kontaktpersonene. Dette ble et ledd i undersgkelsen der jeg pala
respondenten flere arbeidsoppgaver enn normalt. Jeg har ingen mulighet til & fa oversikt over
hvem av dem som videresendte mailen og hvem som lot vaere & gjare det, bortsett fra ved
direkte spgrsmal. Jeg valgte a ikke stille spgrsmal, men i stedet a ha tillit til respondentenes
godvilje. Likevel bidrar altsa dette til at usikkerheten ved utvalgets representativitet blir starre.
Det fins ingen god nok oversikt over alle besgkende ved Saterstad Gard, noe som gjar det
vanskelig & undersgke om det er systematiske skjevheter ved den utvalgte studiegruppen for
spgrreundersgkelsen. For videre drift pa garden vil jeg absolutt komme med forslag om et
godt registreringssystem, serlig for overnattingsgjester, der e-mail og/eller postadresse blir
fylt inn i en database. Frem til i dag har kommunikasjonen med mange av gjestene kun
foregatt over telefon. Med 41 tilbakemeldinger av potensielt 93 respondenter, er ikke
svarprosenten veldig hay, bare 38,13 prosent. Jeg tror likevel dette er ganske bra

sammenlignet med andre liknende spgrreundersgkelser.

Et svakt punkt ved kun a inkludere tidligere overnattingsgjester i studiegruppen, er at jeg ikke
fikk mulighet til & sparre potensielt nye gjester om eventuell interesse for eksisterende og nye
tilbud og aktiviteter. Det er sa klart mange som fortsatt ikke kjenner til virksomheten og hva

den innebzrer, bade lokalt og ikke minst regionalt og nasjonalt. Det vil fortsatt veere
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kundegrupper der ute som vi ikke har nadd frem til, og som vi sveert gjerne gnsker at skal
besgke oss. For videreutviklingen ved Seterstad Gard ville det veert veldig interessant og

positivt a fa tilbakemeldinger fra disse nye kundegruppene.

4.1 Diskusjon av resultater fra spgrreundersgkelsen

Kjenn og alder

Resultatene fra spgrreundersgkelsen viser at 23 kvinner og 18 menn svarte pa
sparreundersgkelsen, og den stgrste aldersgruppen befinner seg mellom 45 og 54 ar. Ifglge en
amerikansk undersgkelse foretatt i 2000, var det ingen signifikant forskjell mellom menn og
kvinners sannsynlighet for & besgke gardsturismeforetak, men de fant at besgkene blant menn
var hyppigere (Blekesaune, Brandth & Haugen 2010). Disse resultatene skiller seg dermed litt
fra mine. | Finland har en undersgkelse vist at flere kvinner enn menn interesserer seg for
gardsturisme (Blekesaune et al. 2010). En undersgkelse utfert blant utenlandske turister i
Norge i 2007, viste at en tredjedel av dem at de kunne tenke seg a besgke gardsturismeforetak,
hvorav kvinner viste litt mer interesse enn menn (58 prosent versus 42 prosent) (Blekesaune,
Brandth & Haugen 2008). Begge disse undersgkelsene samsvarer godt med mine resultater.

I Israel har undersgkelser blant besgkende ved gardsturismeforetak vist at de fleste besgkende
her befinner seg i 30 og 40 arene (Blekesaune et al. 2010), mens i USA viser studier at det er
aldersgruppene mellom 25 og 39 ar, og de over 60 ar, som mest sannsynlig vil besgke
gardturismeforetak (Blekesaune et al. 2008). Dette kan tyde pa at typiske gardsturismegjester
er foreldre med barn, samt pensjonister som gjerne har et forhold til gardsdrift og husdyr
(Haugen & Midtgard 2009).

Respondentens bosted

Resultatene fra spgrreundersgkelsen viser at en relativt stor overvekt av de besgkende ved
Seeterstad Gard er fra Nord-Norge, og dette er ikke overraskende med tanke pa bedriftens
beliggenhet. Nest mest representert er Midt-Norge, som heller ikke befinner seg sa langt fra
Seeterstad Gard. Her mener jeg at avstand og tilgjengelighet til reisemalet spiller en vesentlig
rolle. Med tanke pa berekraftig turisme er dette ogsa en kundegruppe vi satser pa. | tilfeller
der gjestene kommer langveis fra gnsker vi sterkt at de blir vaerende en stund, og gjer mye for
a legge til rette for det. Serlig utenlandske gjester ser vi at svart gjerne blir boende minst en

uke. Slike opphold gir dessuten mest avkastning.
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Ner halvparten av vare besgkende kommer fra en liten by med et innbyggertall pa mellom
5000 og 30 000, deretter fglger mindre steder som bygd og grend. Mine resultater skiller seg
fra resulater fra spgrreundersgkelsen i USA, som ikke viste noen forskjell mellom antall besgk
fra urbane og rurale omrader (Blekesaune et al. 2008). Derimot viste sparreundersgkelsen i
Israel at det var 5 % mindre sannsynlig at en person fra urbane strgk besgkte et
gardsturismeforetak enn en person fra rurale strek (Blekesaune et al. 2010). Dette kan
muligens forklares med at mennesker fra rurale strgk har et sterkere og mer nostalgisk forhold

til gardsdrift og matproduksjon.

Besgksgrunnlag og beskrivelse av respondentens reisefglge

Over halvparten av respondentene svarte at ferie var en viktig arsak til besgket ved Seterstad
Gard. I andre rekke kom alternativet forretningsreise; kurs, konferanse. Respondentene kunne
0gsd kommentere under alternativet annet, der de fleste nevnte arrangement som julebord,
syforeningstur, bursdagsfeiring og venninnetur. Annet fikk en oppslutning pa 32 prosent.
Disse resultatene kan sees i sterk sammenheng med resultater fra andre sparreundersgkelser.
Ifzlge en gjesteundersgkelse som ble utfart ved sju gardsturismeanlegg, er ferie viktigste arsak
til besgket, deretter kommer private selskap, overnatting, kurs og konferanser (Haugen &
Midtgard 2009). Jeg hadde ikke med overnatting som et alternativ i min sparreundersgkelse,
da jeg kun sendte den til overnattingsgjester. Altsa var dette en gitt arsak til besgket.

Over halvparten av respondentene reiste sammen med kollegaer. Dette stemmer godt med
resulatet til arsak til besgk, der ogsa over halvparten av respondentene krysset av for tre
alternativer som dreide seg rundt bedrift- og matevirksomhet. Trettifire prosent reiste sammen
med ektefelle/partner og 19,5 prosent reiste sammen med venner. Vi har en tydelig hgy andel
bedriftskunder blant vare overnattingsgjester. En undersgkelse gjort blant gjester ved
gardsturismeanlegg i 2009, viste at 71 prosent av gjestene reiste sammen med familie, 6
prosent reiste sammen med kollegaer og 22 prosent reiste sammen med venner (Haugen &
Midtgard 2009). Sammenliknet med mine resultater, kan det se ut som om det har skjedd en
dreining mot gkt interesse for bedrifter i & benytte gardsturisme, mens de som reiser med

venner samsvarer godt med hva jeg har funnet.
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Forventninger/egnsker til gardsbesgket og tilfredshetsgraden ved disse

Sa mye som 90 prosent av respondentene hadde en forventning til servering av egen
lokalprodusert mat, og dette punktet fikk ogsa hgyeste gradering med 6,97, der 7 er sveert stor
grad av tilfredshet ved at forventninger og gnsker ble oppfylt. Et svert lavt konfidensintervall
vitner i tillegg om hgy grad av enstemmighet blant respondentene. Dette er et fantastisk
resultat, og seerlig med tanke pa at mat og matservering er av de absolutt viktigste tilbudene
ved bedriften, er dette en sveert positiv tilbakemelding. Nesten halvparten av respondentene
hadde store forventninger til gardsdrift/godt dyrehold og naturopplevelser/friluftsliv. Disse
fikk ogsa hgye graderinger av tilfredshet. Dette er svert gledelig for oss, siden dette er

verdier Seterstad Gard sterkt gnsker a fremheve som en del av var profil.

Respondentens tilfredshet ved komfort, renhold, service og prisniva

Jevnt over var det sveert gode tilbakemeldinger fra respondentene nar det gjaldt tilfredshet ved
komfort, renhold, service og prisniva pa Seterstad Gard. Service kom best ut med 6,78 pa
graderingsskalaen. Prisniva fikk lavest gradering med 5,94, og hgyest konfidensintervall.

I den tidligere nevnte gjesteundersgkelsen ble det spurt om viktigheten ved spesifiserte
momenter for at oppholdet skulle bli vellykket. Her ble det oppgitt av hele 96 prosent av
respondentene at “hyggelig og serviceinnstilt vertskap” var viktig for et vellykket opphold.
(Haugen & Midtgard 2009). Resultatene mine er igjen sveert positive for bedriften. God
service vil si det samme som et godt og omsorgfullt vertskap, og at gjestene faler seg godt tatt
vare pa. Resultatene gir signaler om at dette er noe vertene dermed har lyktes med. Denne
kontakten mellom vertskapet og besgkende er dessuten en av “nekkelopplevelsene” som blir
kjgpt og solgt innen naturbasert gardsturisme. Den sosiale interaksjonen vil veere verdifull
bade for gjest og vert, og vertskapet er i seg selv en attraksjon (Skavhaug 2010). Arsaken til at
tilfredshetsgraderingen av prisnivaet var litt lavere enn de tre andre, mener jeg bare kommer

av at kunder generelt er kritiske til prisniva pa alle typer varer.
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Respondentens deltakelse i aktiviteter/opplevelser pa Saeterstad Gard og grad av tilfredshet

ved disse

Det er ingen overraskelse at sa mye som 87,8 prosent av respondentene fikk med seg
matopplevelse pa Seterstad Gard, siden dette er en av hovedattraksjonene pa garden. Denne
opplevelsen fikk ogsa hgyest grad av tilfredshet med 6,84 pa en skala fra 1-7 der 7 er i svert
stor grad. Dette er helt klart et sveert godt resultat, og det er betryggende for bedriften & fa
slike tilbakemeldinger. Omvisning i geitefjas og fiskefjgs hadde ogsa svert hgy oppslutning
med 85,4 prosent, og som nummer tre kom omvisning i mikrokraftverk og miljghus med 65,9
prosent deltakelse blant respondentene. Disse hadde en tilfredshetsgrad pa henholdsvis 6,44
0g 6,46. Selv om ysting ikke hadde en stor deltakerprosent, bare 29,3 prosent, sa la

tilfredshetsgraden pa 6,77.

Respondentens inspirasjon til & foreta besgket ved Saeterstad Gard

De fleste respondentene (80,5 prosent) besgkte Saeterstad Gard etter anbefaling og
oppfordring fra venner og/eller familie. | Haugen & Midgards undersgkelse svarte 31 prosent
av gjestene at de hadde fatt vite om gardsturismeanlegget, gjennom anbefalinger fra venner
og bekjente (Haugen & Midtgard 2009) Mine resultater viser i tillegg at “jungeltelegrafen”
lever i beste velgaende, og at dette fortsatt er en svert viktig form for markedsfgring for et
“usynlig” reiselivsprodukt. Det andre svaralternativet som peker seg ut er annet med 34
prosent, der respondenten kunne kommentere selv. Her er det blant annet tre respondenter
som nevner TV-programmet “Der ingen skulle tru, at nokon kunne bu”, fire tidligere
besgkende og fire som fikk kjennskap til stedet gjennom forretningsreise med jobben. Disse
resultatene viser at markedsfaringseffekten TV-programmet fikk, hadde god virkning, og folk
gnsket & se stedet etter 4 ha sett det pa TV. De fire tidligere besgkende illustrerer i dette
tilfellet gjensalg, og de fire som hgrte om det via jobben er med pa a illustrere bedriftskunder.
Videre hadde jeg en oppslutning pa 14,6 prosent pa hjemmeside og 9,8 prosent pa websider til
destinasjonsselskap i Nordland. Dette kan sammenlignes med resultatet fra Haugen &
Midtgards rapport der internett kom pa andreplass med 15 prosent. Derimot hadde de 0
prosent ved alternativet annonse i avis (Haugen & Midtgard 2009), mens sparsmalet i min

sparreundersgkelse hadde en liten oppslutning ved avis med 4,9 prosent.
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Grunner til at respondenten vil besgke Seeterstad Gard igjen, og sannsynligheten for

gjenbesgk innen to ar

Igjen er det ingen stor overraskelse at servering av egen lokalprodusert mat, ogsa
sesongvarer, far hgyest gradering med 6,37 blant alternativene jeg lagde til spgrsmalet om hva
som kan fare til at gjester gnsker a komme tilbake til Seeterstad Gard. Ogsa matopplevelsen,
helhetsopplevelsen og vertskapet far hgye graderinger over 6, pa skalaen fra 1-7 der 7 er stor
betydning. Her kan det vaere verdt & legge merke til at nye opplevelsestilbud bare far en
gradering pa 4,09, kun slatt av alternativet trygt reisemal som er nederst pa lista med 4,03.
Dette tyder pa hay tilfredshet med de tiloudene Saeterstad Gard allerede har, og at de fleste
som kommer tilbake gnsker & oppleve det de allerede har fatt tidligere.

Spersmalet om sannsynligheten for gjenbesgk innen to ar fikk en gradering pa 5,02, noe som

igjen er et sveert hyggelig resultat for bedriften.

Faktorer respondenten var spesielt forngyd med

Jeg fant at 60,9 prosent av respondentene var spesielt forngyd med Vertskapet, servicen og
maten. 12,2 prosent var spesielt forngyde med Helheten ved oppholdet, mens 9,8 prosent var
spesielt forngyd bade med Natur og Miljghuset med saltgrotta. Det var 7,3 prosent av
respondentene som svarte at de var spesielt forngyd med Kunnskapen hos vertskapet.
Resultatene er svert gjentagende i forhold til resultater ved tidligere spgrsmal i
undersgkelsen, noe som heldigvis er meget positivt. Responsene pa dette spagrsmalet var
antageligvis de som var artigst & lese, da det bare var positive kommentarer og

tilbakemeldinger som respondentene utformet pa egen hand.

Faktorer respondenten var lite/mindre forngyd med

Sa mye som 56,2 prosent av respondentene svarte Ingenting og 9,8 prosent svarte at de var
Forngyd med alt. Ellers far kommentarer som Falsk brannalarm, Lunken jacuzzi, Litt mye
geiteprodukter og Innkvartering 7,3 prosent oppslutning hver. Stive priser og Mgtefasiliteter
ble nevnt av én respondent hver. Med innkvartering menes misngye til selve

overnattingsfasilitetene. Responsene pa dette spgrsmalet er meget givende med tanke pa
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forbedringspotensialet ved bedriften. Dessuten er det ogsa her sveert hyggelig & se hvor hgy

grad av tilfredshet det er blant gjestene.

Respondentens grad av interesse ved fremtidige aktivitetstilbud ved Seeterstad Gard

Resultatene viser hgyest gradering av alternativet Kulturminnevandring i naturreservat med
4,42 pa skalaen fra 1-7, der 7 er i sveert stor grad. Helseopphold i miljghuset kommer som
nummer to med 4,1, og bade Guidede kanoturer og guidede dagsturer fikk 4,0. Nest minst
grad av interesse ble vist for Guidede overnattingsturer med 3,18, og nederst pa lista finner vi
fuglekikking langs Bessvatnet med 3,15. Disse resultatene tyder pa at den typiske gjest pa
Seeterstad ikke er sa interessert i de mest ekstreme aktivitetstilbud, som i dette tilfellet er
overnattingsturer. Det har blitt vist tidligere at komfort verdsettes hgyt blant gjestene, dette
kan sees i sammenheng med relativt stor interesse for helseopphold i miljghuset, sett i
sammenligning med de andre alternativene. Det er imidlertid verdt a nevne at respondentene

oppga sprikende svar ved dette spgrsmalet.

Respondentens tanker/ideer om fremtidig satsing ved Seeterstad Gard

Dette var det eneste spgrsmalet i sparreundersgkelsen som respondenten kunne velge a la
vaere & svare pa. Jeg fikk 16 ulike responser med bade ideer til nye aktiviteter og opplevelser,
og oppmuntrende kommentarer. Det er bade trivelig og interessant a lese slike positive
tilbakemeldinger, da det gir inspirasjon til & fortsette det gode arbeidet og utvikle nye
produkter. De fleste kommentarene som omhandlet nye ideer falt innenfor begrepet
naturbasert turisme, som for eksempel hundekjering, isfiske, jakt, rideturer og fototurisme.
Annet som ble nevnt var guidede turer i naturen, hvor ogsa kulturminner tas i bruk. Ellers var
det forslag om utvikling av serveringen med gourmet-mat, og ikke minst stor satsing pa

miljghuset, da dette virket veldig spennende.
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5 Konklusjon og videreutvikling

Interessen for naturbasert reiseliv og gardsturisme er stadig gkende i Norge. Trenden som har
foregatt godt og vel over et par-tre tidr na, har mildt sagt vert optimal for driften pa Seaterstad
Gard. Produktutviklingen har lenge lgpt parallellt med kundenes etterspgrsel, og pa mange
mater har dette ordnet seg litt pa egen hand, uten de helt store markedsanalysene.

Nar det er sagt, ma det ogsa nevnes at det ligger et enormt arbeid og en pagangsvilje uten like
bak driften og utviklingen av Saterstad Gard. Virksomheten har veert nytenkende og skapende
siden oppstarten, ingen utfordrende prosjekt har veaert for store eller umulige.

Resultatet fra denne sparreundersgkelsen blant overnattingsgjester pa garden i 2013, har gitt
en god beskrivelse av kundegruppen var innen overnatting mm., vel og merke uten a ha
kommet med de store overraskelsene. Det har vart mer som en bekreftelse pa et resultat man
hadde hapet og trodd pa, og samtidig et godt utgangspunkt for hvordan vi bgr satse fremover.
Selv om utvalgsstarrelsen for undersgkelsen ideellt sett kunne veert stgrre, mener jeg den er

representativ for den aktuelle kundegruppen.

Resultatene fra spgrreundersgkelsen viser at en typisk gjest ved Seterstad Gard befinner seg i
40-50 darene, bor i en liten by eller i ei bygd, i Nord-Norge eller Midt-Norge. Gjesten er enten
pa ferieopphold eller forretningsreise, da sammen med partner og/eller venner, eller kollegaer.
Forventningene er spesielt store til opplevelser knyttet til matserveringen, gardsdrifta og
naturen, og de blir dertil innfridde, da det oppgis hay grad av tilfredshet. Service, renhold, og
komfort er andre punkter gjesten viser hgy tilfredshet ved, prisniva faller til forskjell en liten
grad under. Gjesten tar del i matopplevelser og omvisning pa garden, og er sveert forngyd med
det. For det meste er det oppfordring fra venner og/eller familie som har fert til at gjesten
besgker Seterstad. Pa spgrsmal om hva som kan fare til gjenbesgk, faller matserveringen og -
opplevelsen sterkest ut hos gjesten, etterfulgt av vertskapet og helhetsopplevelsen. Det er
noksa sannsynlig at gjesten kommer tilbake innen to ar. Gjesten er spesielt forngyd med
vertskapet, servicen og maten, det er generelt sveert lite misngye. Med tanke pa nye
aktivitetstilbud pa Seeterstad, viser gjesten starst interesse for kulturminnevandring i
naturreservat, guidede kanoturer og helseopphold i miljghuset. Av egne tanker og ideer som
gjesten har om fremtidig satsing pa Saeterstad, blir det nevnt ulike naturbaserte opplevelser,

med alt fra hundekjgring til rideturer. I tillegg slenges det med diverse heiarop.
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Det mest interessante ved beskrivelsen av den typiske gjesten pa Saterstad, bortsett fra hagy
grad av tilfredshet, er opplysningene rundt de nye aktivitetstilbudene. Dette er med pa a
veilede oss under videreutviklingen av driften pa Saterstad Gard. Det er betryggende a fa
bekreftet interessen for miljghuset som allerede er et satsingsomrade, og hvor vi allerede tar
imot gjester som gnsker ulike opplegg i forbindelse med tilbudene som finnes der.

Jeg faler personlig at det er spesielt hyggelig at det vises interesse for guidede turer i neermest

hvilken som helst slags form ute i naturen.

| etterkant av denne sparreundersgkelsen skulle jeg gjerne sett at jeg i tillegg hadde fatt sendt
ut en spgrreundersgkelse til andre potensielle kundegrupper, som en markedsanalyse. Det
hadde veert interessant a sammenligne tilbakemeldingene med de fra gjestene vi allerede har,
og ikke minst se om det hadde veaert noen interesse blant disse som ikke allerede kjenner
Seeterstad. Selv om jeg har en formening om hvilke naturbaserte opplevelser jeg gnsker a tilby
pa Seeterstad, er det en fordel a tilegne seg mer kunnskap om det potensielle markedet. Det

blir en viktig del av videreutviklingen ved Seeterstad.
Ulike guidede turer i kombinasjon med (helse)opphold pa garden og matopplevelse bade inne

0g ute, er noe jeg ensker & utvikle som fremtidige produkter ved Saterstad Gard i henhold til

de svarene vi na sitter med etter denne undersgkelsen.

Side 40 av 44



Referanser

Blekesaune, A., Brandth, B. & Haugen, M.S. (2008). Visiting a farm based tourist enterprise-
who are the visitors and what is the future potential? 17th Nordic Symposium in Tourism and
Hospitality Research. Lillehammer: Norsk senter for bygdeforskning.

Blekesaune, A., Brandth, B. & Haugen M.S. (2010). Visitors to Farm Tourism Enterprises in
Norway. Scandinavian Journal of Hospitality and Tourism. 10 (1): 54-73.

Ellingsen, K.A. & Mehmetoglu, M. (2007). Perspektiver pa markedsfgring av reiseliv.
Bergen: Fagbokforlaget.

Framnes, R., Pettersen, A. & Thjgmge, H. M. (2011). Markedsfgringsledelse. Oslo:
Universitetsforlaget.

Haraldsen, G. (1999). Sparreskjemametodikk etter kokebokmetoden. Oslo: Ad Notam
Gyldendal.

Haraldsen, G. (2004). Rad for utvikling og utforming av webskjema. Versjon 1.1. Oslo-
Kongsvinger: Statistisk sentralbyra.

Haugen, M.S., Brandth, B. & Kramvig, B. (2010). Naturbasert gardsturisme-utfordringer og
muligheter. (Norsk senter for bygdeforskning Forskningsglimt nr. 2, 2010) Trondheim: Norsk
senter for bygdeforskning.

Haugen, M.S. & Midtgard, T.M. (2009). Besgkende pa gardsturismeanlegg. (Norsk senter for
bygdeforskning Rapport nr. 3, 2009). Trondheim: Norsk senter for bygdeforskning.

Holden, A. (2008). Environment and Tourism. New York: Routledge

Holme, .M., & Solvang, B.K. (1998). Metodevalg og metodebruk. Oslo: Forfatterne og
TANO AS.

Innovasjon Noreg (s.a.). Utviklingsprogrammet for lokal mat og grant neringsliv. Lokalisert
pa
http://www.innovasjonnorge.no/no/finansiering/lokalmat-grontreiseliv/#.UyxsZfI5OCI

Kamfjord, G. (2011). Det helhetlige Reiselivsproduktet. Oslo: Fagspesialisten AS.

Kohli, A.K. & Jaworksi, B.J. (1990). Market Orientation: The Construct, Research
Proportions, and Marketing Implications. Journal of Marketing, vol. 54, ss 1-18.

Kroken, A., Storstad, O. & Haugen, M.S. (2009). Bygdeturisme og gardsmat i Norge. En
nasjonal kartlegging. (Norsk senter for bygdeforskning Rapport nr. 4, 2009). Trondheim:
Norsk senter for bygdeforskning.

Landbruks- og matdepartementet (s.a.). Jordbruksoppgjaret 2013 — endringer i statsbudsjettet
for 2013 m.m. Lokalisert pa

Side 41 av 44



http://www.regjeringen.no/nb/dep/Imd/dok/regpubl/prop/2012-2013/prop-164-s-
20122013/7.html?id=728578

Lee, S.H. (2006). Constructing effective questionnaires. Handbook of human performance
technology, Hoboken, NJ: Pfeiffer Wiley.

Mehmetoglu, M. (2007). Naturbasert turisme. Bergen: Fagbokforlaget
Morrison,A.M. (1996). Hospitality and Travel Marketing. 2" ed. New York: Delmar.

Nerings- og handelsdepartementet (2012). Destinasjon Norge. Nasjonal strategi for
reiselivsnaringen. Oslo: Departementet.

Skavhaug, 1.M.0O., (2010). Rurale idyller —gardsturismens hjemmesider. (Norsk senter for
bygdeforskning Rapport nr. 7, 2010). Trondheim: Norsk senter for bygdeforskning.

Sterdal, S.E. & Liberg, E. (2006). Innfaring i utmarksbasert reiseliv. Biri: Skogbrukets
Kursinstitutt.

Swarbrooke, J. (1999). Sustainable Tourism Management. Wallingford/UK: CABI

Visit Norge (s.a.). Pa sporet av en norsk matopplevelse. Lokalisert pa
http://www.visitnorway.com/no/aktiviteter-og-attraksjoner/mat-og-drikke/foodprints/

Side 42 av 44



Vedlegg 1

Spersmal 19: Hva var du spesielt forngyd med ved besgket hos Seeterstad Gard?

- Vertskapet og den hjemmekoselige stemninga, samtidig som det var “hotellstandard”.

- Kjempetrivelig.! Serviceinstilling til 1000.

- Veldig godt forngyd med hele opplegget. Saltgrotta var ikke ferdig, kunne veert artig
og prevd den senere.

- Kunnskapen om mat og miljg

- Matopplevelsen og vertskapet

- Atvi som syforening fikk bo sammen i eget hus

- Matopplevelsen, vertsfolket og servicen

- Vertskapet, servicen og maten

- Maten og hytta med fine rom og flott fellesareal

- Maten og vertsskapet

- Meget serviceinnstilt vertskap, og generelt en unik opplevelse sammen med gode
venner

- Helheten, vennligheten og imgtekommende vertskap

- Trivelig og NATURLIG vertskap

- Alt

- God mat

- Mat og naturopplevelser

- Maten

- Mat og service

- Mat og service

- Maten og serveringen

- Vertskapet og maten

- Alt, men ffa maten

- Mat og vertskap

- God mat, stille og rolig, slatgrotta

- Det var en meget hyggelig opplevelse, god service og trivelig vertskap. Imponerede &
se hva man har fatt til her!

- Local and homemade food, very cosy accommodations, hiking in the surroundings

- Maten

- Vertskapet, kunnskapen, helheten, spennende nye tilbud

- Interessant & se hvordan en gard blir drevet. Godt med den friske luften og den fine
naturen.

- Vertskapet og naturen

- Vennligheten, og at vertskapet tok seg tid til a snakke med oss og vise oss rundt i
saltgrotta

- Tilstedeverelsen og livsfilosofien tildriverne

- Mat og vertskap

- Helheten, roen, ingen stress av vertskapet. Nydelig mat. Vi hadde det supert, ble meget
godt tatt rede pa.

- Utrolig god mat, og serviceinnstilt betjening

- Bodde i det fine miljghuset

- Maten og vertskapet
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- Maten. Vertskapet
- maten

Spersmal 20: Hva var du lite/mindre forngyd med ved besgket hos Seeterstad Gard?

- ALT var bra!

- Var forngyd med alt.

- Ingenting.

- Ingenting.

- Egentlig ingen ting.

- Kommer ikke pa noe.

- Brannalarmen gikk midt pa natten og vi fikk ikke slatt den av.

- Litt kaldt i jacuzzien, og falsk brannalarm midt pa natten.

- Jacuzzien var ikke varm.

- Ingenting®

- Ikke noe spesielt

- Savner ikke noe

- Var godt forngyd med alt

- Darlige senger i huset ved vannet. Litt mye geitmelkprodukter til middagen.

- Det var ingen negative sider/opplevelser knyttet til besagket.

- Innkvartering.

- Ikke noe spesielt.

*

- Ingenting.

- Ingenting.

- Inget

- Mgtefasiliteter

- Kan ikke komme pa noe

- Skulle gjerne hatt mer tid og fatt med oss omvisning i geitefjgs og fiskefjas.

- Weather! ;-)

- For lengere opphold ville det vaere fint med flere bad/dusj/toalett. Vi var 3 damer som
skulle bruke samme bad fgr mgtestart. Ikke noe stort problem, men, men.

- Forngyd med alt.

- Ikke sa vant til noe av maten som ble servert der.

- lkke noe.

- Ingenting.

- Synes prisene er litt stive.

- Brannalarmen gikk midt pa natta og ult i over en time etter at folk hadde lagt seg. Ikke
mulig a fa sove og ikke mulig a fa tak i vertsskapet for a sla av alarmen. Jacuzzien var
litt for kald.

- Mulighet for jakt pa eiendommen

- Ingenting

- Kommer ikke pa noe @

- Lukta av geit, som satt som limt pa hendene etter a ha klappa pa en bukk som sto ute...

- lkke noe spesielt.

- Egentlig ingen ting.

- Badstuen var ikke ferdig. Miljghuset var veldig tett.
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