





Gjesteundersgkinga 2009 — Hardanger

Fagreord

Sommaren 2009 vart det gjennomfart e gjesteunderseking i dei fem destinagonane i
Hordaland fylke som ei oppfalging av tilsvarande undersgking i 2007. Arbeidet er finansiert
av Hordaland fylkeskommune, progjektet Explore Hardangerfjord og Fylkesmannen i
Hordaland. Mdlet er at reiselivsaktarane skal fa betre kunnskap om dei som vitjar
destinasionen. Denne kunnskapen skal medvirkartil auka konkurransefortrinn i
destinasjonane og dermed bidra positivt til utvikling av Hordaland som reiselivsfylke.

Destinasonane har gitt innspel til arbeidet og bistétt med praktisk gjennomfering. Prosjektet
er gjort i tett fagleg samarbeid med Hagskolen i Lillehammer.

Gjesteundersgkingaer gjort i to fasar:

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

Vi takkar for samarbeidet og anskjer destinasonane lukke til med arbeidet med
vidareutviklinga med kunden i fokus.

Bergen, 2.12.2009

Linda Levfall, progektleiar
Rolf E. Akselsen
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1 Bakgrunn, mandat og metode

1.1 Innleiing og mandat

Sentrale spersmal for gjesteundersakinga 2009 har vore:

Kven er turistane pa staden?

Kvaer deirareisemotiv og kvifor valde dei dette reisemdlet?

Kvamed reiseruta?

Kven er gjenkjgparane pareisemalet?

Kvainformasjonskjelder var viktige ved valet av reisemal eller reiserute?
Korleis bestilte/booka dei denne reisa? Kva var kjgpt pa ferehand?
Kvatilbod pa staden dei kjenner til og kvatilbod dei har nytta seg av?
Korleis turistane vurderer kvaliteten pa ulike produkt/produktelement (oppleving i have til
forventing)

« Eventuelle skilnader mellom base- og rundrei seturistar

Ein del av desse spersmala vert svarapaogsai fylkesrapporten samt i fellesrapporten for ale
destinasjonane som deltok i sommarundersgkinga. Fellesrapportane tek i starre grad opp
skilnadane mellom dei ulike typane turistar basert pa eit sterre utval, skilnader reisemalai
mellom og reiseruter mellom reisemdla.

1.2 Metode

Tidlegare analysar og forskingsresultat har danna eit grunnlag for utarbeidinga av
sparjeskjemaet, og i samarbeid med representantar for destinasonane og Arbeidslag Reiseliv
ved Hordaland Fylkeskommune har ein utarbeida eit sperjeskjema som skulle gje svar pa
sparsmala omtalt ovanfor. Skjemaet vart oversett til engelsk, tysk, nederlandsk og spansk.

Sparjeskjema har vorte delt ut og samlainn att pa turistkontor, V aringen, overnattingsstader
samt enkelte attraksjonar i perioden. Datainnsamlinga har fgregatt gjennom store deler av
sesongen fra veke 24 t.o.m.veke 40.

20%

15%

10%

5% |

0% - — -

veke veke veke veke veke veke veke veke veke veke veke veke veke veke veke veke veke
24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40

Figur 1 Innsamla spgrjeskjema i Hardanger sommaren 2009 fordelt pa veke 24 til veke 40.

Antal innsamla skjemai Hardanger var 882, av desse oppga 681 epostadresser for a kunna
motta del 2. Totalt har 351 svarapadel 2 av undersgkinga (51,5%).
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2 Kven deltok i undersgkjinga i Hardanger?

| dei falgjande analysane vil vi presentera data om dei reisande som deltok i
gjesteundersgkinga 2007 i Hardanger. Vi har ingen informasjon om total populasjonen, dvs. el
ngyaktiv oversikt over kven som besgkte Hardanger kvar og nar sommaren 2007 eller 2009.
Difor kan vi ikkje vitaom vi i vart utval har eit representativt utval av turistane i sommar eller
ikkje. Utvalet vart er imidlertid s stort at resultata kan seia noko om enkeltgrupper og

indikera forbetringsmogel egheiter for reisemala, bade i heve til produktutvikling og
marknadsfaring. Dgme pa slike enkeltgrupper som kan trekkjast ut kan vera nasjonalitet,
gienkjgparar kontra farstegongsbesgkjande, rundreiseturistar kontra destinasgonsturistar,
gjester padei ulike reisemalaosv.

For asikrakvaliteten pa analysane vil vi som ein hovudregel ikkje ta med mindre grupper enn
kring 100 respondentar. For &fa dette il vil vi i stor grad sl saman respondentane fra dei
ulike reisemdla der dette er feremal stenleg eller nedvendig.

2.1 Nasjonalitet

Vi har fétt med eit stort utval nasjonalitetar, med Tyskland, Norge og Nederland som dei
starste:

50% - 54% 57%

40%

20% A

0% -

Norge Tyskland Nederland Andreland

W 2007 (N=496) m 2009 (N=875)

Figur 2 Nasjonalitet i Hardanger sommar 2007 og 2009.

Storbritannia er den neste store gruppa. Gruppa anna bestar av 260 respondentar fra 25 land i
2007 og 502 respondentar fra 22 land i 2009. Dei nasjonalitetane som vi har fétt nok
respondentar til & kunna analysera spesifikt pa er Norge, Tyskland og Nederland, dlik at vi vil
hovudsakleg konsentrera oss om desse trei dei vidare analysane der det skal segmenterast pa
nasjonalitet. Utvalet i 2009 skil seg ikkje vesentleg ut frautvalet i 2007 pa nasjonalitet, dlik at
det ser ikkje ut til & vera store systematiske skilnader fra utvalet i 2007 i havetil nasjonalitet.
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2.2 Alder

Respondentane i Hardanger fordeler seg forholdsvis jamnt men noko sterre innslag av unge
vaksne enn i undersgkinga fra 2007..

50% -+
40% - 35%
30% -
20% -
10% -

0% -

Under 21 dr 21-35ar 36-50ar 51-65 ar Over 65 dr

W 2007 W 2009

Figur 3 Alder, Hardanger. Sommar 2007 og 2009.

Vi ser at det er store grupper unge vaksne, 2 av 3 respondentar er under 50 ar, men vi har ogsa
e stor gruppe godt vaksne "empty nesters’.

2.3 Reisefolge

48 % av respondentane reiser som par, og 20,3 % reiser saman med slekt og vener. Her vil
nok ogsa ein del par innga, enten fleire venepar som reiser saman, eller par som har slekt og
vener med patur. | underkant av 20% reiser med barn. Vi har sveat fasom er i eit reisefglge
fraeit firma, lag eller organisasion.

60% -

48 %

50%
40%
30%
20%
10%

0%

Aleine Par Famile med born  Slekt/vener Firma/lag/org

W 2007 (N=497) m 2009 (N=866)

Figur 4 Reisefalge i Hardanger. Sommar 2007 og 2009.
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2.4 Type reise, organisering og transportmiddel

Den viktigaste reisetypen er rundreise, med over halvparten av respondentane. Av desse er
nesten halvparten parundreise i Fjord Norge spesielt. Ogsa” denne staden er
hovudreisemalet” er viktig med 28,7 % av respondentane. Det er fa som er pa dagstur eller pa

gjennomreise til/fra anna hovudreisemal.

33,5% 33,3%
29,9%

10,49%41.6%

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

B 2007 (N=498) ®m2009{N=863)

Figur 5 Type reise i Hardanger. Sommar 2007 og 20009.

Kvatypereise ein er pavarierer med kvar ein kjem fra:

60 %

50%

40%

30%

20%

10%
0%

Rundreise i Norge Rundreise i Denne staden er Dagstur Gjennomreise
FjordNorge hovudreisemdlet til/frd anna
hovudreisemal

B Norge MTyskland ® Nederland ™ Anna

Figur 6 Type reise i Hardanger fordelt pa nasjonalitet. Sommar 2009. N=858.

Vi ser at det i starst grad er nordmenn, men ogsa ein del tyskarar som har staden som
hovudreisemal. Rundreise dominerer blant "anna’ og til dels tyskarane. Nordmenn dominerer
naturleg nok dagstur, sjglv om dette ogsa inkluderer dagstur fra annan base. Elles er desse
gruppene svaat sma
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Figur 7 Transportmiddel i Hardanger. Sommar 2007 og 2009.

Den starste gruppa har nytta bil som transportmiddel. Her har ein kunna kryssa av for fleire
aternativ, dik at summen overstig 100 %. Der respondentane har delteke pa rundturar som
inneheld fleire typar transportmidiar som tog, buss og bt vil ein fa dette med utan at det
inneber at vi kan selaat vi t.d. har el stor organisert ” bussturistgruppe’ i materialet.

2.5 Varigheit

Deltakaranei 2007 var i gjennomsnitt 4 netter (N=388) i Hardanger. Dette har gétt litt ned til
gjennomsnittleg 3,2 netter (N=601) i 2009. Vi ser ogsa av figuren under at antalet som er pa
giennomreise (ingen netter i Hardanger) har aukatil nesten 33% medan dei som har nytta
mesteparten av reisai Hardanger har sunke under 20%.

50% -

40% -
’ 33% 33% 34%

30%

20%

10%

0%
0%, 1-25% avreisa 26-50% av reisa 51-75% av reisa 76-100% av reisa
Gjennomreise
m2007 m2009

Figur 8 Opphaldstid i Hardanger. Sommar 2007 og 2009.

Vi ser at 67% av gjestene berre er pa giennomreise eller er i omradet mindre enn ein fjerdedel
av reisatotalt sett. Berre 13 % nyttar heile reisa pa staden. Bak desse talafinn vi at heile 47%
av gjestene vert verande ingen €eller berre el natt i Hardanger!
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2.6 Bestilling av reisa

Respondentane har i gjennomsnitt planlagt/bestemt reisa 3,5 manader far avreise (N=481). Vi
har ikkje heilt tilsvarande tal for 2007, da vart det spurt etter "nar bestilte du reisa’.
Gjennomsnittleg var det d& 2,7 manader far avreise (N=440). Desse to er dermed ikkje direkte
samanliknbare. | 2007 var det nesten halvparten (47%) som hadde bestilt tett opp til avreise
(0-1 mnd. fer avreise). Totalt 89 % hadde bestilt maks 6 manader far avreise.

Dersom vi ser pa arets resultat i hgvetil planlegging av reisa, far vi falgjande bilde:

50% -+
40% 35,1%
30% - 26,0% 26,6%
20% -
11,4%
10% -
- 0’8%
0% T T T T 1)
0-1 mnd. 2-3mnd. 4-6 mnd. 7-12 mnd. over 12 mnd.

Figur 9 Bestemt / planlagt reise antal manader fgr avreise i Hardanger. Sommar 2009. N=481.

Blant dei 68% av respondentane som har bestilt reisa pa fgrehand ser vi at nesten 88% har
bestemt / planlagt reisa eit halvt &r far avreise eller mindre, og 61% har bestemt / planlagt
reisa 3 manader eller mindre fgr avreise. 1 av 4 respondentar har bestemt / planlagt reisa 1
manad eller mindre far avreise.

Dersom vi ser pa kor mange som kjgpte heile eller deler av reisafer ein reiste heimefra ser vi
at det er transport og overnatting i Norge som dominerer her:

100% - 90 %
80%
60%
40%

20%

0%

Transport Leigebil Overnattingi Norge Opplevingar/ aktivitetar

Figur 10 Kva deler av reisa er kjgpt for avreise heimefra? Hardanger. Sommar 2009. (N=546)

| gjesteundersakingai 2007 sdg vi at Hardanger hadde starst andel online booking av
transport, dernest overnatting. Det same ser vi her: 9 av 10 som kjgpte heile eller deler av
reisafer dei reiste heimefra kjgpte transportbillettar. Nesten 2 av 3 sikra seg ogsa overnatting
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i Norge. Dernest er det nokre fa (22,5%) som har sikra seg billettar til opplevingar / aktivitetar
far avreise heimefra.

Dersom vi ser pa korleis dei ulike billettane har vorte kjapt, ser vi at internett' dominerer
sterkt:

100%

75% 74%

80% - 66 % 67 %

60% -

40% -

21% 24% 20% 18%

0, -
20% 6% - 2o 79 10%

17 %
5% 4%

0%

Transport (N=462) Leigebil (N=59) Overnattingi Norge Opplevingar / aktivitetar
(N=334) (N=119)
® pa Internett  m over telefon kjoptpa reisebyra  mkjeptpa annan mate

Figur 11 Kvar er deler av reisa kjgpt far avreise heimefra? Hardanger. Sommar 2009.

Blant dei som kjgpte transport pa ferehand ser vi at 3 av 4 kjapte dette pa Internett. Einav 5
kjgpte transport pa eit reisebyra.

Blant dei som booka leigebil far avreise heimefra ser vi at 2 av 3 gjorde dette pa I nternett.
Nesten 24% booka |leigebil hos eit reisebyra.

Blant dei som booka overnatting far avreise heimefra var det nesten 74 % som gjorde dette pa
Internett. 20,4 % bestilte overnatting gjennom reisebyra.

Ogsa blant dei som booka opplevingar / aktivitetar var det flest som nytta Internett (67,2 %).

2.7 Gjenkjegp

Andelen farstegongsbesgkjande og gjenkjagparar i 2009 er tilsvarande gjesteundersgkinga
2007: 3 av 4 er farstegongsbesgkjande, berre 1 av 4 er gjenkjgparar.

L Vi har ikkje data for & skilja p& kvainternettsider det er snakk om. Her har ein svaat mange mogelegheiter:
leverandar sine eigne nettsider, destinasjonssel skapet sine nettsider, ulike mellomledd, som turoperatarar og
reisebyrd, sine nettsider.
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100%
80%
60 %
40%
20%

0%

74 %

76 %

1. gongshespkjande
m 2007 (N=498) m2009(N=876)

26% 24%

Gjenkjop

I

Figur 12 Gjenkjegp i Hardanger. Sommar 2007 og 2009.

Vi ser ogsa skilnader mellom nasjonalitetane: det er i & som i 2007 for ein stor del nordmenn
som er gjenkjgparar (nesten 84 % av nordmennene, forutan nesten 28% av tyskarane) medan

utlendingane i stor grad er farstegongsbesekjande (over 72 % av tyskarane og nesten 88 % av
andre nagonalitetar).

100%

80%

60 %

40%

20%

0%

81%

Norge
B 1. gongshespkjande 2007

84%

84 %
70% 72%

Tyskland

m 1. gongshespkjande 2009 = Gjenkjgp 2007

Figur 13 Gjenkjgp i Hardanger. Sommar 2007 og 2009. Fordelt pa nasjonalitet.

87 %

Anna
H Gjenkjgp 2009
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3 Reisemotiv

Kunnskapen om reisemotiv eller kjgpsmotiv er ofte hellt avgjerande for el vellukka
marknadsfaring. | denne delen av analysen har vi difor prevd a kartleggja kva faktorar
gjestene vektlegg ved val av reisemdl eller ferietur. Faremalet med dette er dermed bade a
finna fram til kva marknadsfgringsbodskapen bar innehalda og eventuelt kva som ber
prioriterast i produktutviklingsarbeidet.

Vi gjekk ut i fraat reisemotiv vil kunna variera med type reise og farstegongsbesak/ gjenkijap.
Dette vil vertanagare analysert i dei fa@lgjande punkta.

3.1 Reisemotiv for heile utvalet

Totalt var det 865 respondentar som oppga reisemotiv. For afafram dei viktigaste motiva
vart dei bedne om aveljamaksimalt 3 av totalt 16 alternative motiv, og i gjennomsnitt kryssa
dei av pa 2,9 motiv. Dette medfarer at det totalt i figuren vert 286,6 %. Figuren under viser
resultatafor heile utvalet. 1kkje uventa var det natur og landskap (84,6%) som var viktigaste
motiv for & besgkja Hardanger. Deretter falde Fjordane (60,2%) (dette er jo ogsa eit viktig
element i natur og landskap). Deretter kjem " opplevalutforska nye stadar” (21,4%) samt
"mogel egheiter for fred og ro” (20,6%).

Naturog landskap 84,6 %

Fjordane

Oppleva/utforska nye stadar 21,4 %
20,6 %
16,2%
14,0%
13,9%
13,8%
10,1%

Mogelegheiter for fred og ro
Lite masseturisme

Passarinni reiseruta

Laera noko nytt

Idylliske, autentiske byar/stadar
Utfluktsmogelegheitene

Kort reiseavstand 8,2%
Aktivitetstilbodet pa staden 6,1%
Mogelegheiter for & dyrka sport/hohby 52%
Mogelegheiter for & besgkja slekt/vener 51%
Pris/kostnad 3,4%
Kulturtilbodet pa staden 3,0%
Festivalar/andre arrangement 0,9%

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

Figur 14 Reisemotiv — kva vart lagt mest vekt pa ved val av stader i Hardanger. Sommar 2009. Heile
utvalet (N=865).
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Elles er det svaat fai utvalet som har motiv knyttatil " festivalar / andre arrangement” (0,9%)
og "kulturtilbodet pa staden” (3,0%). Kan dette skuldast at farstegongsbesgkjande og
rundreiseturistar i stor grad ikkje fokuserer pa kultur? Dette skal vi Sanaaare pai dei
falgjande punkta.

3.2 Reisemotiv for fgrstegongsbesgkjande og gjenkjgparar

Det viktigaste reisemotivet for bade farstegongsbesgkjande og gjenkjgparane er " natur og
landskap”. Det som kjenneteiknar farstegongsbesgkjande er at dei i langt sterre grad har
"Fjordane” (66,6%), " opplevalutforska nye stadar” (23,9%) og ”laga noko nytt” (16,1%) som
viktige reisemotiv. Gjenkjgparane skil seg ut i hgve til farstegongsbesekjande dadei legg
meir vekt pa” mogelegheiter for fred og ro” (30,1%), " lite masseturisme” (18,7%), " passar inn
i reiseruta’, " mogel egheiter for & besgkja slekt/ vener” (14,4%), aktivitetstilbodet pa staden”
(12,4%), og " kulturtilbodet pa staden” (7,2%).

W]
(4]

Naturog landskap 86 %

Fjordane

Oppleva/utforska nye stadar
Mogelegheiter for fred og ro
Laera noko nytt

Lite masseturisme

Passarinni reiseruta

Idylliske, autentiske byar/stadar
Utfluktsmogelegheitene

Kort reiseavstand
Aktivitetstilbodet pa staden
Mogelegheiter for & dyrka sport/hohby

Pris/kostnad

Mogelegheiter for & besgkja slekt/vener

H Gjenkjop (N=209)

Kulturtilbodet pa staden ) cg%
B 1. gongshespkjande {N=652})

Festivalar/andre arrangement %%

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

Figur 15 Reisemotiv — kva vart lagt mest vekt pa ved val av stad i Hardanger. Sommar 2009.
Farstegongsbesgkjande og gjenkjgparar.
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3.3 Reisemotiv for type reise

"Natur og landskap” er ogsa viktigaste reisemotiv enten ein er rundreiseturist eller
destinasjonsturist. ”Fjordane” er det nest viktigaste for bade destinasjonsturistar og kanskje
spesielt for rundreiseturistar. Elles er "mogelegheiter for fred og ro” og " lite masseturisme”
viktige for destinasjonsturistane. " Oppleva/ utforska nye stader” er pasi side viktige for
rundrei seturistane.

4%

Naturog landskap 8799

Fjordane

Oppleva/utforska nye stadar
Mogelegheiter for fred og ro
Passarinni reiseruta

Lite masseturisme

Laera noko nytt

Idylliske, autentiske byar/stadar
Utfluktsmogelegheitene
Kort reiseavstand
Mogelegheiter for & dyrka...
Aktivitetstilbodet pa staden
Pris/kostnad

Kulturtilbodet pa staden

Mogelegheiter for a besgkja... m Baseferie {N=156)

Festivalar/andre arrangement [}890?66 W Rundreise (N=505)

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

Figur 16 Reisemotiv — kva vart lagt mest vekt pa ved val av stad i Hardanger. Sommar 2009. Type reise.
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3.4 Gruppering av motiv

Dersom vi ser pakvaklyngjer vi finni svaratil respondentane, kan vi fa eit lite innblikk i kva
motiv som ofte "hgyrer i lag”:

e natur og landskap, til ein viss grad lite masseturisme (ikkje viktig / korrelerer negativt
med kort reiseavstand og aktivitetstilbodet pa staden)

e kulturtilbodet, mogelegheiter for fred og ro, samt til ein viss grad lite masseturisme
(korrelerer negativt med fjordane)

e laganoko nytt og oppleva/ utforska nye stadar, til ein viss grad ogsa
utfluktsmogel egheitene.

o Utfluktsmogel egheitene og mogelegheiter for & dyrka sport / hobby

e pris/ kostnad saman med idylliske, autentiske byar / stadar

3.5 Oppsummering reisemotiv

Basert pa denne gjennomgongen av reisemotiv ved val av reisemdl i utvalet, kan vi
oppsummera felgjande:

Oppleva natur og landskap er det viktigaste reisemotivet for dei besgkjande anten dei er
gjenkjgparar, farstegongsbesgkjande, rundreiseturistar eller destinagonsturistar.
Fjordane ein viktig del av dette, spesielt for fastegongsbesgkjande og rundrei seturistar
Det & opplevanye stader samt afinnafred og ro er viktig for kvar 5. besgkjandei utvalet
Dei lokale aktivitets- og kulturtilboda, spesielt festivalar og andre arrangement er ikke
spesielt viktige for nokon av gruppene. Den starste gruppa her var destinasjonsturistane,
omlag kvar 6. destinasjonsturist hadde besgk hos slekt og vener og aktivitetstilbodet pa
staden som viktig reisemotiv.

Kaizen AS 14



Gjesteundersgkinga 2009 — Hardanger

4  Viktige informasjonskjelder ved val av reisemal

4.1 Innleiing

Vi har bede respondentane om akryssa av for dei viktigaste informasjonskjeldene da dei
valde Hardanger som reisemal. Vi vil her sja pa kvainformasjonskjelder som har vorte nytta
og om det er eit manster i kvainformasjonskjelder som vert kombinerte med kvarandre. Vi
hapar dette kan veratil hjelp i arbeidet med & veljarett medium for &na fram med
produktinformasjon til prioriterte malgrupper.

Det var totalt 16 valmogelegheiter for nordmenn og 15 valmogel egheiter for utlendingar
(Hardanger Ferietips 2009 var kun spurt etter pa det norske skjemaet, da dette kun var aktuelt
for nordmenn). | gjennomsnitt kryssa kvar respondent av for 2,4 ulike informasjonskjelder.

Den viktigaste informasjonskjelda ser ut til & vera reisehandbgker. Saman med
brosjyrar/katalogar fraturoperater o.l. er desse to informasjonskjeldenei & somi 2007
viktigare enn " anbefalingar fra vener og kjende” og " kjenner staden frafer”.

Det var ikkje mange i dette materialet som har nytta Hardanger Ferietips (0,6%), heller ikkje
annonser (5,9%) eller presseomtale (7,6%) vert oppgitt som viktig i hevetil valet av reisemal.
Néar Hardanger Guide og www.hardangerfjord.com kjem sdpass |agt pa dette spegrsmalet kan
det ogsa ha samanheng med at vi spurte etter viktigaste informasjonskjelde da du valde
Hardanger som reisemal. Spesielt Hardanger Guide er ikkjei havetil val av reisemal, men eit
planleggingsverkty til hjelp etter at ein har valt reisemal.

Hardangerfjord.com har imidlertid skara hagare enn i 2007, det same gjeld visitnorway.com
og til delsturoperaterar.
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Reisehandbgker

257 %

Brosjyrer, katalogar fra turoperater o.l. 39 G,

27.7%

Anbefalt av familie, vener o.l. 2499,

Kjenner staden fra tidlegare %8:83?2
- 0,
www.visitnorway.com f8,7%
Turoperatgr sine nettsider 12[56,789”64
. . . 0,
Fjord Norge Reiseguide 1%’79%4’6
Norge-fakta og informasjon ;ff'
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Hardanger Guide
www.hardangerfjord.com
Anbefalingar frd ukjende pa Internett
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Annonser

Hardanger Ferietips 2009

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

Figur 17 Viktige informasjonskjelder ved val av stad i Hardanger. sommar 2007 (N=470) og 2009 (N=859)

Eit sentralt spgrsma er om bruken av informasjonskjelder varierer mellom ulike
kundegrupper eller besgkjande? Vi gar ut i fra at det er samanhengar mellom kva
informasjonskjelder som var viktig ved val av reisemal og felgjande:

e Farstegongsbesgkjande eller gjenkjaparar
e Nagonalitet
e Typereise

Informasjonskjeldene vil gjerne samlaseg i klynger, der nokre informagjonskjelder i sterre
grad enn andre vert nyttai kombinason med einannan.

Desse samanhengane vil bli analysert i dei f@lgjande punkta 5@lv om utvalet er litt lite og det
dermed er knyttallitt usikkerheit til materialet ndr vi splittar opp i undergrupper.
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4.2 Informasjonskjelder for farstegongsbesgkjande og gjenkjgparar

Vi gar uti fraat viktigaste informasjonskjelde for gjenkjgparane er eigatidlegare erfaring
med reisemalet. Samtidig gar vi ut i fraat at anbefaling frafamilie og vener er i viktig
informasjonskjelde for farstegongsbesgkjande. Men kva andre informasjonskjelder er viktige
for Autlgysareisafor desse to gruppene? Farstegongsbesgkjande utgjorde i underkant av
75% av utvalet, medan gjenkjgparane utgjorde vel 24% av utvalet.

Kjenner staden fra tidlegare 79,0%

Reisehandhoker

Brosjyrer, katalogar fra turoperater o.l.
Anbefalt av familie, vener o.l.
www.visitnorway.com

Turoperatgr sine nettsider

Fjord Norge Reiseguide
www.fjordnorway.com

Norge-fakta og informasjon

Anna

Anbhefalinger fra ukjente pa Internett
www.hardangerfjord.com
Presseomtale

Hardanger Guide

Annonser B Gjenkjpp (N=210)

L”fu B 1. gongshesgkjande (N=646)
1 T T T T 1

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

Hardanger Ferietips 2009

Figur 18 Viktige informasjonskjelder ved val av stad i Hardanger sommar 2009. Fgrstegongsbesgkjande
0g gjenkjgparar.

Ikkje uventa var det heile 79% av gjenkjgparane som oppga erfaringane med

tidlegare besgk som viktig informasjonskjelde. Blant gjenkjgparane var

"anbefalingar frafamilie og vener” viktig for vel 27% av utvalet, og reisehandbgker med
knapt 24% . Dei avrige informasonskjeldene hadde mindre betydning for gjenkjgparane.

Det var flest farstegongsbesakjande som kryssa av pa” reisehandbgker” med 52,5%.
Brosjyrar og katalogar fra turoperater o.l.” vart nytta av knapt 30% og " Anbefalingar fra
familie og vener” var viktig for vel 24% av dei ferstegongsbesgkjandei utvalet. Vi ser ogsa at
faktisk visitnorway.com har aukatil & verta forholdsvis viktig saarleg for
farstegongsbesgkjande.
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Elles viser figuren at dei gvrige nagonale, regionale og lokale brogyrane og nettstadane har

mindre betydning enn t.d. tilsvarande for turoperategrane.

4.3

Informasjonskjelder pr. nasjonalitet

Nasjonalitet er grunnafa respondentar i utvalet delt i fire grupper: nordmenn, tyskarar,
nederlendarar og anna. | gruppa annainngar det heile 33 ulike nasionalitetar.

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

Annonser

Reisehandhoker

Brosjyrer, katalogar fra turoperater o.l.
Norge-fakta og informasjon

Fjord Norge Reiseguide

Hardanger Guide

Turoperatgr sine nettsider
www.visitnorway.com
www.fjordnorway.com
www.hardangerfjord.com
Anbefalingar frd ukjende pa Internett
Hardanger Ferietips 2009

Anna

Norge

Tyskland

Neder|land

Anna

0%

20%

40%

60 %

80%

100%

Figur 19 Viktige informasjonskjelder ved val av stad i Hardanger sommar 2009. Heile utvalet fordelt pa
nasjonalitet.

For nordmenn er "kjenner staden fratidiegare” det klart viktigaste (67,6%, om lag likt som i
2007). Deretter kjem " anbefalingar fra familie og vener” med vel 35%. Kanskjelitt
overraskande er det vel 18% av nordmennene som seier dei har nytta brosjyre/katalog fra
turoperater. Dei gvrige informasjonskjeldene har begrensa viktigheit for 8 nd nordmennenei
utvalet.
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Tyskarane merkar seg ut med vel 26% som har fétt anbefalt av familie og vener, knapt 23%
har nytta visitnorway, og vel 22 % kjenner staden fratidlegare. Vel 19% har nytta
brosjyrar/katalogar fra turoperater.

Nederlendarane merkar seg ut med vel 33% som har fatt anbefalt staden av familie og vener.
Over 29% kjenner staden fra tidlegare, medan nesten 27% har nytta visitnorway.com.
Nederlendarane greier seg i stor grad 5j@lv, men det er ogsa her ei stor gruppe pa knapt 19%,
eller kvar 5. nederlendar, som har nytta brosjyrar/katal ogar fra turoperater.

| gruppaannaer det mange som nyttar turoperater sine brosjyrar/katalogar (33,2%) og
turoperater sine nettsider (23%). Fjord Norge Reiseguide og anbefalingar fra familie og vener
er viktig for om lag 20%.

Dei fleste nordmenn var gjenkjgparar (knapt 84%) medan dei fleste utlendingane var
farstegongsbesgkjande (knapt 88%). Det er litt fleire gjenkjegparar blant enkelte nasjonalitetar
som t.d. tyskarar (knapt 28%) men ogsa her er nesten 3 av 4 ferstegongsbesgkjande. Dette kan
ogsa forklara den hage andelen nordmenn som kjenner staden frafer og den hgge andelen
utlendingar som nyttar reisehandbgker.

4.4 Informasjonskjelder og type reise

Ulike reisemenster krever gjerne ulike typar informasjon, og det kan difor verainteressant &
& nazrare pa om det er skilnad pa rundreise- og destinasjonsturistar m.o.t. bruk av
informasjonskjelder ved val av reisemal.

Dei fleste farstegongshbesakjande (over 85%) var sakalla rundreiseturistar, medan
destinasjonsturistane utgjorde berre vel 14% av dei farstegongsbesgkjande. Blant
destinasjonsturistane var heile 52% gjenkjaparar.

Dette skulletilsei at rundreiseturistane i sterst grad nytta informasjonskjeldene
"reisehandbgker”, " anbefalingar fra familie og vener” og "turoperaterane sine katalogar” .
Destinagionsturistane skulle i langt sterre grad ha nytta” erfaring fra tidlegare besak” og

" anbefalingar frafamilie og vener”.
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Reisehandhoker

Kjenner staden fra tidlegare 44,2 %
Anbefalt av familie, vener o.l.
Brosjyrer, katalogar fra turoperater o.l.
www.visitnorway.com

Fjord Norge Reiseguide

Turoperatgr sine nettsider
www.fjordnorway.com

Norge-fakta og informasjon

Anna

www.hardangerfjord.com
Presseomtale

Anbefalingar frd ukjende pa Internett

Annonser

Hardanger Guide M Baseferie (N=154)

Hardanger Ferietips 2009 W Rundreise (N=504)
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Figur 20 Viktige informasjonskjelder ved val av stad i Hardanger sommar 2009. Heile utvalet fordelt pa
type reise.

Vi ser her at blant rundreiseturistane er det over 54% som har nytta reisehandbgker. | tillegg
er det faktisk nesten 27% som har nytta brogyrar og katalogar fra turoperater. Knappe 25%
har nytta visitnorway.com, og i underkant av 22% har fatt anbefalt fra familie og vener.

Ser vi pa destinasjonsturistane (baseferie) ser vi at kjenner staden fratidlegare er den
viktigaste informasjonskjelda med over 44% av respondentane. Dernest kjem anbefalt av
familie og vener med 33%. Men vi ser at ogsa her er reisehandbgker e svaat viktig
informasjonskjelde med 26% av respondentane, og nokre har ogsa nytta brosjyrar/katalog fra
turoperatar.

Hardanger sine eigne brogyrer og nettsider har begrensa viktigheit, under 10% oppgjev desse
som viktige ved val av reisemdlet bortsett fra Hardanger Guide som er viktig for vel 12 % av
destinag onsturistane.

Fjord Norge sin Reiseguide og nettstad ligg i mellomskiktet med hhv. 18% og 15% av
rundrei seturistane.
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4.5 Gruppering av informasjonskjelder

Ettersom gjestene vart bedne om a oppgje dei viktigaste informasjonskjeldene kan vi §a
nagrare pakvaklynger av informasjonskjelder som syner seg i datamaterialet:

e Hardanger Ferietips 2009 vart i stor grad kombinert med Hardanger Guide, og dette
korrelerte negativt med visitnorway.com og reisehandbgker. Desse ser heller ikkje ut
til akjenna staden frafer i saarleg grad

e Vi gekkatre nettstader (hardangerfjord.com, fjordnorway.com og visitnorway.com),
og det var del to nagraste, hardangerfjord.com og fjordnorway.com som kom sterkast
fram som gruppe. Brukarane av desse nettstadane er gjerne ikkje dei same som nyttar
brogyrar / katalogar fraturoperaterar og er heller ikkje blant dei som kjenner staden i
sagleg grad frafer.

e Brukarar av reischandbgker skil seg ut ved i stor grad & kun nytta denne eine
informasjonskjelda. Dei korrelerer negativt med " kjenner staden frafer”, men det ser
ogsaut til at dei i liten grad nyttar t.d. Hardanger Guide.

e Presseomtale og annonser heng saman, og vert ikkje i saarleg grad oppgitt som viktig
saman med nokon andre informasjonskjelder.

e Det ser ogsa ut til at dei som nyttar turoperater sine nettsider sjekkar med andre pa
Internett og far anbefalingar fra ukjende painternett (sosiale medier).

4.6 Oppsummering bruk av informasjonskjelder

Etter & ha sett litt pa utvalet sin bruk av informasjonskjelder ved val av reisemal, kan vi
oppsummera fglgjande hovudpunk:

e For utlgysareiser for farstegongsbesgkjande er reisehandbgker, brosjyrar/katalog fra
turoperater, anbefalingar fra familie og vener samt visitnorway.com dei viktigaste
informasjonskjeldene. Til ein viss grad var ogsaturoperater sine nettsider og Fjord Norge
Reiseguide viktige for farstegongsbesgkjande i utvalet. Del gvrige informasjonskjeldene
har meir begrensa viktigheit for denne gruppa.

e Gjenkjgparane har oppgitt tidlegare erfaring med reisemal et og anbefalingar frafamilie
og vener som dei viktigaste. Av del tradisonelle informasjonskjeldene vart
reisehandbgker mest nytta blant gjenkjgparane.

e For dei sikalladestinasjonsturistane var tidlegare erfaring med reisemalet og
anbefalingar frafamilie og vener dei viktigaste. Av dei tradisionelle informasjonskjeldene
var reisehandbgker samt brosjyrar/katal og fra turoperaterar mest brukt.

e Rundreiseturistane nyttar i stor grad reisehandbgker, turoperaterkatal ogar,
visitnorway.com og anbefalingar fra familie og vener som viktigaste informasjonskjelder.

e Vi finnindikasjonar pa nokre viktige klynger i hgve til informasjonsbruken: nettbrukarar
av offisielle heimesider, nettbrukarar av turoperater sine heimesider og anbefalingar
giennom sosiale medier, del som kun nyttar reisehandbgker, samt presseomtale og
annonser.
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5 Kjennskap til og bruk av attraksjonar og aktivitetar

Vi skal no gapakjennskap til og bruk av attraksjonar og aktivitetar for & sja pakva

attrakg onar respondentane har hgyrt om, og kva attraksonar som er mest nytta. | og med at
om lag halvparten av innsamla skjema vart samlainn pa Veringen eller blant Vgringen sine
gjester paland vil dette naturleg nok gjenspegla seg i desse tala, ettersom det er eit knippe
attraksjonar som inngdr i denne ruta.

5.1 Hgyrt om og besgkt attraksjonane i Hardanger

De mest kjende attraksjonane i Hardanger blant gjestene i Hardanger er Hardangervidda
Natursenter, V gringsfossen, og Fjordcruise Explore Hardangerfjord. Ogsa dei andre fossane,

Steinsdal sfossen og L atefoss var det mange som visste om pa farehand.

Hardangervidda Natursenter, Eidfjord s 69 %
Veringsfossen T 69 %
Fjordcruise Norheimsund - Eidfjord 03 %
Steinsdalsfossen 0 33%
Latefoss e 33%
Reldal Stavkyrkje s 33%
Brefgring pa Folgefonna s 28%
Sima kraftverk, Eidfjord 27%
Folgefonn Sommarskisenter 25%
Hardanger Folkemuseum, Utne A 24%
Hardanger Fartgyvernsenter Norhsund 20%
Norsk Vasskraft- og Industristadmuseum . 20%
Mikkelparken, Kinsarvik 18%
Herand Landskapspark 17 %
Agatunet P 15%
Fyksesund Landskapspark - 13%
Hardanger Akvasenter, Kvam y 13%
B Hertom
Kunsthuset Kabuso, @ystese A 13%
M Bespkt
Vikebygd Landskapspark = 13%
| | | | | 1
0% 20% 40% 60% 80% 100 %

Figur 21 Kjennskap til og bruk av attraksjonar og opplevingar i Hardanger. Sommar 2009. N=829.
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De mest nytta attrakgjonane i Hardanger var V gringsfossen, Hardangervidda Natursenter og
Fjordcruise Explore Hardangerfjord. Dette kan nok ha samanheng med kvar skjema er
innsamla ogsa, §alv om det uansett er kjende attraksjonar.

Det er stor skilnad mellom dei ulike attraksjonane nar det gjeld kunnskap om dei blant
respondentane og i kor stor grad dei har vorte besgkte. Hardanger er ogsa ein stor region, slik
at kor naturleg det er & besgkja dei ulike attraksjonane ogsa heng saman med reiseruta og kvar
ein befinn seg i omrédet. Skilnaden mellom kunnskap om ein attraksjon og kor mange som
faktisk har besgkt den vil veraeit gap der ein har eit potensial for & auka besaket — eller
redusera dette gapet om ein vil. Her er det fleire faktorar som spelar inn, som reiserute,
naturlege stoppestader, prioritering av tid og pengar, samt kompetansemessige eller mentale
sperrer som ferdigheiter eller frykt (ter ikkje sta paski i bratte bakkar eller gdinni einisbre,
t.d.)

For a beskriva dette " brutto” gapet mellom dei som faktisk besgkjer ein attraksgion eller deltek
i ein aktivitet og dei som har kjennskap til del same attraksjonane eller aktivitetane, har vi sett
opp kor mange ikkje besgkjande eller deltakande det er i have til dei som hadde kjennskap til
den enkelte attraksjonen eller aktiviteten. Dette er vist i figuren under. Vi ser at alle fossane i
undersgkinga har vore godt besgkte med under 50% av respondentane som ikkje har besgkt
dei §alv om dei kjendetil dei. Ogsa Hardangervidda Natursenter har eit hggt besakstal her,
berre 26% av respondentane i undersgkinga som kjende til natursenteret hadde ikkje besakt
det. At fjordcruiset kjem best ut her i hgve til konvertering av kjennskap til besgk har nok litt
samanheng med datai nnsamlinga.

Vikebygd Landskapspark 87,7%
Hardanger Akvasenter, Kvam 84,0%
Kunsthuset Kabuso, @ystese 84,0%
Fyksesund Landskapspark 80,2%
Brefgring pd Folgefonna 79,5%
Agatunet 77,0%
Sima kraftverk, Eidfjord 73,1%
Herand Landskapspark 72,1%
Folgefonn Sommarskisenter 71,5%
Mikkelparken, Kinsarvik 70,1%
Norsk Vasskraft- og Industristadmuseum 69,1%
Hardanger Folkemuseum, Utne 64,7 %
Reldal Stavkyrkje 62,6%
Hardanger Fartgyvernsenter Norhsund 59,9%
Steinsdalsfossen 45,6 %
Latefoss 43,4%
Hardangervidda Natursenter, Eidfjord 26,1%
Veringsfossen 21,9%
Fjordcruise Norheimsund - Eidfjord 13,0%

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

Figur 22 Andelen ikkje nytta/besgkt i hgve til dei som hadde kjennskap til attraksjonen eller opplevinga.
Hardanger sommar 2009.
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6 Kor nggde var gjestene?

Vi skal no gapai kor stor grad gjestene var nagde med det aktuelle besgket. Vi vel adefinera
kundetilfredsheita som ein del av kvalitetsbegrepet. Kvalitet som begrep er litt diffust, det er
gierne god eller darleg kvalitet i hgvetil samanliknbare ting, og oppfatninga varierer fra
person til person.

Vi har definert kvalitet som faktisk oppleving i have til forventninga, eller sagt pa ein annan
mate: Kvalitet = Oppfylling av krav. Kvalitet handlar altsd om alevera produkt og tenester i
samsvar med pa ferehand fastsette krav eller malsetjingar. Ettersom bedriftalever av nggde
kundar er det nedvendig a ta utgongspunkt i kundane sine behov nér ein skal fastsetja
kvalitetskrava. Dette gjer det ngdvendig at alle medarbeidaranetil e kvar tid set seginni
kunden sin situasjon og forstar dei behova som skal oppfyllast.

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

Dette er bygd inn i sparjeskjemaget ved a be respondentane vurdera ein del produktelement pa
ein skalafra1til 5 der 1 = darlegare enn forventaog 5 er " betre enn forventa’. | tillegg har
dei fatt hevetil a vurderakor viktige dei ulike elementa er for respondenten som turist.

Sentrale spersmal angdande kvalitet vert dermed:
- Ervi gode pa det som er viktig for kundane vare?
- Kor stor andel misnggde gjester har vi?

Vi vil farst i denne evalueringa av kundane si tilfredsheit med attraksjonar og opplevingar i
Hardanger sja pa kor nagde gjestene var med attraksjonar og opplevingar i Hardanger totalt
sett. Deretter skal vi gainn pa enkeltelement ved det totale reiselivstilbodet og sa pakvaein
er mest og minst nggd med.

Dei falgjande skal aene er ikkje absolutte skalaer, men relative i hgve til forventningane dei
hadde far dei kom. Ein"normal” eller "bra’ skar vil dermed liggja om lag midt patreet: som
forventa. Dersom ein skarar under har ein fétt skuffa gjester som ikkje har fatt forventningane
sine tilfredsstilt, og dersom ein skarar over har ein hatt gjester som har vorte positivt
overraska og dermed ikkje har hatt eit godt nok forventningsgrunnlag fer dei kom. Problemet
med det kan vera at mange ikkje har komei det heile da dei kanskje ikkje forventa at det var
verd bryet — produktet er ”underselt” i marknaden.
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6.1 Gjesten si vurdering av totalopplevinga

Vi ser at gjestene totalt sett har vore svaat nggde med opplevinga. over 60% av gjestene har
fatt meir en forventa, og under 2% hatt for hgge forventningar og vorte skuffa. Dette betyr at
over 98% av gjestene har fatt som forventa eller betre totalt sette etter besgket i Hardanger!

50% -
. 41,7 %
40% - 3529 37,6% 38,4%
30% A
20% A
10% - .
. 4

04y 06% 22% 13y
0% - —— — .

Mykje darlegare Dérlegare enn Som forventa Betre enn forventa  Mykje betre enn

enn forventa forventa forventa

w2007 m2009

Figur 23 Total kundetilfredsheit. Hardanger sommar 2007 og 20009.

Ser vi pautviklinga fra 2007 ser vi ogsa at andelen misnggde har gétt ned fré 2,9% til 1,9%,
og andelen som har fatt som forventa har gétt opp til 37,6%.

Vi har ogsa sett pa kor nggde dei reisande var i hevetil kvatype reise dei var p&

100% -

80% -

64,8%

60% -

40% -

20% A

22%  1,0%

0% |
Dérlegare eller mykje dérlegare Som forventa Betre eller mykje betre enn

enn forventa forventa
B 1. gongshespkjande M Gjenkjop

Figur 24 Total kundetilfredheit i hgve til gjenkjgp. Hardanger sommar 2009.

Det er farst og fremst dei farstegongsbesgkjande som far betre eller mykje betre enn forventa,
men sjelv blant gjenkjgparane har nesten halvparten fatt som forventa. Dette kan synast som
eit paradoks sidan dei som har vorei Hardanger fer burde ha fatt eit realistisk
forventningsnivafrasist. Vi har ikkje data for & ga nagrare inn og analysera dette.

Eit grunnlag for & ha korrekt forventingsniva er & ha hgyrt om omradet §alv om ein
nadvendigvis ikkje har vore der far. Nordmenn skulle dermed kunna ha eit betre grunnlag for
& harett forventningar enn utlendingar:
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60 %
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20%

0%

Norge Tyskland

W Darlegare eller mykje darlegare enn forventa M Som forventa ® Betre eller mykje betre enn forventa

66,7 %

Nederland Anna

Figur 25 Total kundetilfredsheit i hgve til nasjonalitet. Hardanger sommar 2009.

Vi ser at nordmenn og tyskarar er dei som i sterst grad har fatt som forventa. Men ogsa

nederlendarane er godt orienterte om kva dei kan forventa seg av besoket i Hardanger. Dei
somi sterst grad vert positivt overraska er del resterande nagonalitetane. Her er det 2 av 3
som far betre eller mykje betre enn forventa.

100%

80%

60 %

40%

20%

0%

2,2% 1,3%

Dérlegare eller mykje Som forventa
darlegare enn forventa

M Rundreise ™ Baseferie

60,5%59,4%

Betre eller mykje betre
enn forventa

Figur 26 Totalkvalitet i hgve til type reise, Hardanger sommar 2009.

Det var ingen signifikante skilnader pa opplevd kvalitet pa ulike typar reiser. For Hardanger
totalt sett ser vi at det i alle typar reiser er ei overvekt pakring 60% av reisande som far betre
eller mykje betre enn forventa.

6.2 Sterke og svake sider ved Hardanger

Respondentane i undersgkjinga vart bedne om a vurdera kvaliteten paei rekkje ulike
produktelement pa reisemala paein skalafra 1 " darlegare enn forventa’ til 5 ”betre enn
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forventa’. Dette gjev e god og detaljert oversikt over kva gjestene er nggde med og kva dei
ikkje er sA nggde med. Vi reknar sterke og svake sider ikkje berre etter kor mange som
gjennomsnittleg er nggde med eit produktel ement, men kor stor andel misnggde gjester ein
har.

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

- Svake sider: element med meir enn 10 % av respondentane som opplevde tilbudet
som dérlegare enn forventa.

Reisatil/fra staden er det ofte ikkje sAmykje ein far gjort noko med, men ettersom det er ein
viktig del av opplevinga for gjestene er det viktig & danna seg eit bilete om korleis dei har
oppfatta turen til/fra staden:

Sterke

Vegstandard (N=312)
Rasteplassar langs veien (N=266)

Merking og skilting langs vegen (N=290)

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

Figur 27 Sterke og svake sider: Reisa til/fra staden

Det er kanskje ikkje sd overraskande vegstandarden som forarsakar flest misnggde gjester.
Det er positivt aregistrera at merking og skilting langs vegen er pagrensatil avertae sterk
side ved reisatil/ fra omradet.

Overnattingstilbodet i omradet er sterkt med god service og ryddigheit og reinhald. Ein er
ogsa forholdsvis flinke til &informera om dei ulike tilboda pa staden — her kan ein altid verta
betre for & sikra meirsalg pa staden. Ogsa standarden pa overnattingsstadane vert oppfatta som
god. Det einaste punktet som ser ut til & forarsakalitt for mange misnggde gjester er
serveringstilbodet pa overnattingsstaden.

- Sterke Svake sider

12,3%

Mat og drikke pa overnattingsstad (N=260)
Standard pa overnzttingsstad (N=269)
Informasjon om ul’ketilbod pa staden (N=283)

Service fré tilsette pa overnattingsstad (N=258) M| 4,7 %

Ryddigheit og reinhald pd overnattingsstad (N=279) __ 4,3%

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

Figur 28 Sterke og svake sider: Overnattingstilbodet

Vi har ogsa mélt korleis dei besgkjande opplever staden dei er p3, her er det farst og fremst
tilgjengel egheit pa lokal produsert mat som merkar seg ut som eit svakt punkt. Ogsa offentlege
toalett og skilting og merking av attrakgjonar for fotgjengarar ber ein gjera noko med.
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Sterke

Svake sider

Tilgjengelegheit pa lokalprodusert mat (N=314)
Ottentlege toalett (N=285)

Skilting/merking av attraksjonar, til fots/sykkel...
Skilting og merking av attraksjonar, i hil (N=250)
Parkeringstthgva (N=233)

Omsyn til miljget (N=316)
Byggeskikk/arkitektur pd staden (N=319)
Ryddigheitog reinhald (N=333} 3

Atmosfaren pd staden (N=339)
Kulturlandskapet (N=332)

1,8%
0,9%

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

Figur 29 Sterke og svake sider: Opplevinga av staden

Kulturlandskapet, atmosfaaren pa staden og ryddigheit og reinhald er svaat sterke element ved
opplevinga av staden i dette omradet. Ogsa byggeskikk/arkitektur, omsyn til miljget og
parkeringsforholda er sterke sider ved staden medan skilting og merking av attraksjonar for
bilistar er akseptable men i faresona for a verta eit svakt el ement.

Ettersom sparsmalet om lokal mat ogsai 2007 merka seg ut som eit svakt punkt vart dettei ar
felt opp med meir detaljerte sparsmal:

Sterke Svake sider

Lokalmat i kaféar og restaurantar generelt (N=261)
Lokal mat i butikkar (N=170)

Lokal mat til lunsj/middzg pa cvern. stad (N=168)
Lokal mat til frukost pa overnattingsstad (N=173)

0%

19,9 %
16,7 %

14,3 %
12,1%

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

Figur 30 Sterke og svake sider: Lokal mat

Her er det ingen sektorar som har nytta potensialet i a gjeralokamat til e sterk side ved
produktet. Det kan sja ut som om ein har kome lengst med a nyttalokal mat pa
overnattingsstadane generelt og til frukost spesielt, medan ein har ein lengre veg a gai have
til atilfredsstilla gjestene sine krav pa kaféar / restaurantar og i butikkar. Dette har nok bade si
arsak i haldningar i bransien men det er nok ogsa nadvendig & §ja pa distribusjonen av lokal
mat og om den kan gjerast tilgjengeleg for bedriftene i deira vanlege kjgpskanalar.

Kaizen AS

28




Gjesteundersgkinga 2009 — Hardanger

Sterke Svake sider
7%
5%

Opningstider pa turist<ontoret (N=298)

Skilting pé ulike sprak (N=318)

Skriftleg info.meteriell pa turistkontoret (N=298)
Guidar pd ulike spradk (N=280)
nformasjonsmateriell pé ulike sprak (N=331)
Service frd tilsette pa turistkontoret (N=301)
Kompetanse hos tilsette pd turistkontoret (N=301)

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

Figur 31 Sterke og svake sider: Turistinformasjonen og tilgjengelege sprak

Det er ingen direkte svake punkt ved turistinformasjonen og tilgjengelege sprak. Det er
spesielt kompetanse og service fra personalet som merkar seg ut som sterke element her, og
det er god tilgong pa ulike sprék i heve til informasjonsmateriell og framandspraklege guidar.
Ein ber ogsa framover ha fokus pa mest mogel eg optimale opningstider pa turistkontoret, og
hai mente at det er behov for skilting i allefall paengelsk i ein del samanhengar.

Andre tilbod og attraksjonar pa staden ser vi at det generelle serveringstilbodet saman med
tilgjengeleg taxitilbod er svake punkt. Men ogsa shopping, opningstider pa attraksjonane og
det lokale busstilbodet forarsakar litt for mange misnagde gjester. Dersom ein t.d. har lova eit
godt shoppingtilbod pa staden i marknadsferinga kan dette vera eit signal om ajustera
bodskapen noko.

Dei sterkaste elementa er natur og landskap og barnevennlegheita pa staden. Ogsa
museumsbesgk vert oppfatta som rimeleg bra.

Sterke Svake sider

Serveringstilbodet pa staden (N=292)
Lokal transport: taxi (N=96)
Shopping pa staden (N=262)
Opningstider pa attraksjonane (N=277)
Lokal transport: buss (N=187)
Museumshesgk (N=245)

Barnevennlegheit (N=146)

(
(
(N
(
(
(

Naturog landskap (N=338)

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

Figur 32 Sterke og svake sider : Andre tilbod og attraksjonar

Fjordcruisetilbodet vert oppfatta som ein trygg méte afaei flott natur- og kulturoppleving pa,
med passeleg varigheit og med god service fra personalet. Det som slar negativt ut er
vareutvalet om bord og kvaliteten pa serveringstilbodet ombord. Dette samsvarer i stor grad
med resultatai fra 2007, dik at det er ikkje store endringar & sporai hevetil dei svake sidene
her.
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Sterke Svake sider

Vareutvalet ombord (N=190) 21,6%

Kvalitet pa serveringstilbodet ombord (N=202)

(
Fjordcruise: Guidane si formidlingsevne (N=213)
Fjordcruise: kulturoppleving (N=226)
(

(
Turens varigheit (N=234) 2,4
Service fra dei tilsette (N=227) 2,24
Fjordcruise: naturopplevinga (N=234) 1,7%
Sikkerheit ombord (N=229} 0,9%

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

Figur 33 Sterke og svake sider: Fjordcruiset

Nar det gjeld vandringstilbodet har vi undersakt litt fleire element ved vandringstilbodet enn i
2007, og respondentane i undersgkinga sveart nagde med spesielt utsikt og landskap
undervegs paturen, og variasonen i rutetilbodet. Ogsa mogel egheiter for toppturar over 1000
meter er forholdsvis sterkt element, sj@lv om ein kanskje kunne gnskt seg betre tilrettelagte
rasteplassar undervegs.

Det som merkar seg ut som svake punkt er korleis ein skal koma seg til /fra start og sluttpunkt
paturane, og mogelegheiter for afa frakta bagasje for dei som ynskjer & ga fra stad til stad.
Merking og skilting, mogelegheiter for eigenguiding ved hjelp av mp3/mobil/GPS o.l. samt
informasjonsmateriale med kart og omtale av |@ypene og ser ogsa ut til & kunna gjerast betre.

Sterke Svake sider

Tilbod om trarsport til / frd start/sluttpunkt (N=131) 21,4%
Mogelegheiter for bagasjetransport (N=60) 20,0%
Merking og skilting (N=233) 18,0 %

Mogelegh. for eigenguiding m/ teknologi (N=73)
Informasjonsmateriale (kart, ruteomtale) (N=228)
Tillkemst til merka turlgyper (N=220}

Tilrettelagde rasteplassar (N=188)

Mogelegh. for toppturar over 1000 meter (N=133)

(
Variasjon i rutetilbodet (N=228)
(

Utsiktog landskap undervegs pa turen (N=239)

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

Figur 34 Sterke og svake sider: Vandringstilbodet

Syklingstilbodet i omradet kunne vore betre i fglge vare respondentar: nesten 20% har fatt
darlegare enn forventai heve til merking og skilting og tilgjengelegheit pA mat og drikke
undervegs. Vi har ogsa for mange misnagde gjester i hgve til informasjonsmaterialet med kart
og omtale av ruter og variagonen i rutetilbodet. Dette samsvarer godt med del svake sidene
ved syklingstilbodet i 2007, slik at det ser ikkje ut til at dette har betraseg i hevetil gjestene
sine forventningar sidan sist.
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Sterke Svake sider

19,6 %
19,2 %

Merking og skilting (N=56)
Tilgjengelegheit pd mat og drikke undervegs (N=52)
Informasjonsmateriale (kart, ruteomtale) (N=56)

(
(
(
(

Variasjon i sykkelrutetilbodet (N=55)

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

Figur 35 Sterke og svake sider: Syklingstilbodet

Prisen pa fiskekort er middels brai Hardanger, men béde informasjon om

fiskemogel egheitene, mogelegheiter for & leiga bét og tilgjengelegheit pa fiskeplassar hallar
mot & vera svake element ved fisketilbodet i Hardanger. Dersom ein ynskjer a satsa pa
fisketuristar bar ein ta ein gjennomgang pa desse elementa for a kvalitetssikratilbodet.

Svake sider
Informasjon om fiskemogelegheitene (N=67) 17,9%
Mogelegheiter for a leiga bat (N=60) 15,0%
Tilgjengelegheit pd fiskeplassar (N=65)
Prisen pa fiskekort (N=53)

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

Figur 36 Sterke og svake sider: Fisketilbodet

Svaat farespondentar har nytta seg av dei andre aktivitetane som vi har malt, men dei som
har nytta seg av dei har vore godt nggde med desse.
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Sterke Svake sider

Dykking (N=16}

Padling i havkajakk (N=23)

Guida byvandringar/ turar til fots i naturen (N=71)
Klatring (N=31)

Mikkelparken, Kinsarvik (N=53}

Folgefonn Sommarskisenter (N=46}

18,8%

Kunsthuset Kabuso, @ystese (N=26)

Sima kraftverk, Eidfjord (N=74)

Hardanger Akvasenter, Kvam (N=34)
Voringsfossen (N=265)

Norsk Vasskraft- og Industristadmuseum (N=41)
Guidaturar { bysightseeing i buss (N=104)
Brefaring pa Folgefanna (N=45)
Harcangervidda Natursenter, Eidfjord (N=238}
Hardanger Folkemuseum, Utne (N=€9)
Steinsdalsfossen (N=1€1)

Agatunet (N=44)

Reldal Stavkyrkje (N=120)

23
0,8%

Fjordcruise Norheimsund — Eidfjord (N=165) 0,6%
Latefoss (N=141) | 0,0%
Hardanger Farteyvernsenter Norheimsund (N=71) | 0,0%

D% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Figur 37 Sterke og svake sider: Andre aktivitetar og attraksjonar

Bade dykking og padling i havkajakk som er dei to svakaste elementa har utvikla seg fraa
veramiddels sterke element i 2007 til & verta svake element i 2009. Her ber ein imidlertid hai
mente at det dreier seg om svaat fa respondentar i datagrunnlaget. Dersom ein ynskjer a satsa
pa desse aktivitetane er det likevel eit signal om at ein ber Sja nagrare pa dette og kvalitetssikra
desse to aktivitetane.

Ogsa guida turar til fots skarar forholdsvis darleg i heve til antal misnaggde gjester. Vi har
ikkje her grunnlag for a seiaat dei har delteke pa guida vandring som ikkje var bra, eller om
respondentane gjev uttrykk for at eit manglande tilbod var darlegare enn forventa.

| mellomskiktet er det ei rekkje attraksjonar som ikkje har vorte evaluert av sa mange
respondentar og som ein difor ikkje kan trekkja nokon bastante slutningar om.

Over halvparten av elementai denne figuren — som inkluderer ale dei viktigaste attraksjonane
i omradet — har safa misnagde gjester at det ma reknast som flotte, sterke produktelement i
Hardanger! Av over 200 respondentar som har vurdert Fartayvernsenteret og L dtefoss er det
ikkje ein einaste misnagd respondent, og blant over 300 respondentar pa dei tre neste
attrakgonane (fjordcruise, Reldal Stavkyrkje og Agatunet) er det berre ein misnggd
respondent pa kvar attraksjon!

Vi har ogsa spurt etter kvaliteten palandskapsparkane Herand, Vikebygd og Fykse, men vi
har ikkje fatt nok respondentar som har besgkt desse landskapsparkane il at vi kan ta nokon
detaljert presentagon av desse.
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6.3 Kuvalitet i hgve til viktigheit

Respondentane vart i tillegg til & vurderakvalitet ogsa bedne om avurdera kor viktig kvart
enkelt element var for vedkommande som turist. Det er vesentleg for destinasjonen & veragod
pa det kunden meinar er viktig, og ved a kombinera resultata fra spersmala om hhv. kvalitet
og viktigheit kan vi setja opp falgjande strategiske bilde (Kaizen-metoden):

Uvesentleg A Kritisk
styrke 504 Kvalitet styrke

Hog kvalitet, T  Hegkvalitet,

Lag viktigheit hag viktigheit

2,0 3,0 4,0 5,0

3,04 Vlktlghelt

Léag kvalitet, 1 L &g kvalitet,

L&g viktigheit heg viktigheit
Mogelege Risiko med
truslar v mogelegheiter

Figur 38 Kaizen-modellen - strategisk bilde. Modell.

Produktelementa er plassertei figuren i have til gjennomsnittleg oppnadd kvalitetsskar.
Midtpunktet eller "origo” i diagrammet ligg pa verdien 3,50. Denne er sett litt hagere enn det
som pa skalaen i sparjeskjemaet er midtverdien (3,0) for afaein liten " sikkerhetsmargin” mot
del som er misnggde eller som synest elementet er mindre viktig.

Kritisk styrke: Her er ein god pa det som er viktig for kundane!

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

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

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

Vi har i figuren under sett inn samtlege av dei aktuelle produktelementainn for dillustrera
totalbildet, og skrive dei viktigaste elementainn i kvart omrade:
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Figur 39 Kaizen-modellen - strategisk bilde for Hardanger 2009.

Dette er eit totalbilete pd omradet, der elementa har fétt gjennomsnittleg viktigheit sett fra eit
overordna perspektiv. Dette er altsdikkje eit bilete pa kvart enkelt element; dersom ein skal
satsa pat.d. fisketilbodet vil dette vera svaat viktig for denne malgruppa spesielt, og ein ma
dagainn og sakvadei som seier fisketilbodet er viktig meinar om kvaliteten. Dei som har
hatt svaat fa som har vurdert kvaliteten (besgkt/nytta) har vorte utelatne. Desse ville samtlege
ha kome inn under kategorien " uvesentleg styrke”’, men det er knytta stor usikkerheit til desse
tala pa grunn av 1&gt antal. Openbare serviceelement som t.d. offentlege toalett har ogsa vorte
utelate her, dette har vi sett pa under " sterke og svake sider”. Dette vil aldri vertaein "kritisk
styrke” for Hardanger uansett kor brafasilitetar ein har.

Natur og landskap saman med alle fossane som vart spesifikt nevnt i undersgkingakjem inn
under kritisk styrke. Det same gjeld aktivitetar som vandring og sykling, og Hardangervidda
Natursenter.

Det er faktisk ingen element som skérar darlegare enn 3,1 i gjennomsnittleg kvalitet pa
skalaen fra 1-5. Det er imidlertid e rekkje element som ligg under 3,5 altsa tett ned til
risikosonai hgvetil kvaliteten. Dette er i mange tilfelle viktige element som ein bar falja opp
dlik at del ikkje utviklar seg til svake sider ("risiko med mogelegheiter”). Merking og skilting
for vandring og sykling, guidatur, og ikkje minst serveringstilbodet generelt og tilgjengeleg /
tilbod om lokal mat i bade serveringsstader og butikkar er alle element som er viktige for
gjestene men som ligg i faresonai hgvetil kvalitet.
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Mogelege truslar er element som er darlegare enn forventai have il kvalitet, men som heller
ikkje er svaat viktig for gjestene pr. i dag. Dette kan imidlertid endra seg med endra
forventningar i marknaden, slik at ogsa element som lokal mat pa overnattingsstad, kiosken
pafjordcruiset, serviceelement i tilknytning til vandring og sykling (person- og

bagag etransport, mat og drikke undervegs, hjelpemidlar til eigenguiding osv.) er element som
ein ber ta sikte pa a kvalitetssikra.

Uvesentleg styrke femnar typisk om mindre profilerte attrakgonar / attraksjonar utan stor
attraksjonskraft og opplevingar, men der ein likevel klarar &levera gode opplevingar for
gjestene. | dette tilfellet femnar det om aktivitetar, barnevennlegheit samt samtlege mindre
attrakgonar i omradet (som t.d. Agatunet, NVIM, Hardanger Folkemuseum, brefering pa
Folgefonna, Hardanger Akvasenter m.fl.). Her kan det ogsa vera potensielle element til kritisk
styrke, dersom ein t.d. far til ei satsing pa Hardanger som staden for toppturar over 1000
meter. Dette leverer ein gode opplevingar pd, men det er ikkje sentralt nok for omradet pr. i
dag til at det er ein kritisk styrke.

Tabell 1 Topp 10 i hgve til viktigheit

Viktigheit Kvalitet
Natur og landskap 4,6 4,3
Utsikt og landskap undervegs pa vandreturen 4,6 4.4
Informasjonsmateriale (vandrekart, ruteomtale) 44 3,6
Merking og skilting 44 33
Kompetanse hos dei tilsette pa turistkontoret 43 39
Tilkomst til merka turlgyper 43 3,6
Fjordcruise: naturoppleving 43 4,3
Atmosfaaren pa staden 4,2 4,1
Service fradei tilsette pa turistkontoret 4,2 3,9
Variagon i vandrerutetilbodet 41 37

Vi ser at samtlege element som skarar hggast pa viktigheit ogsa skarar hegt pa kvalitet — her
far gjestene meir enn dei hadde forventa pa farehand! Natur og landskap er blant dei
viktigaste produktel ementa saman med utsikt og landskap undervegs pa vandreturen. Her er
fleire element tilknytta vandring som er blant dei viktigaste produktelementa totalt sett, som
informasjonsmateriell, merking og skilting, tilkomst til merkaturlgyper og variagon i
vandretilbodet.

Tabell 2 Topp 10 i hgve til kvalitet

Viktigheit Kvalitet
Fjordcruise Norheimsund — Eidfjord 3,6 4.4
Utsikt og landskap undervegs pa vandreturen 46 4.4
Natur og landskap 46 43
Lé&tefoss 37 43
Steinsdal sfossen 3,8 4,3
Hardangervidda Natursenter, Eidfjord 3,7 43
Fjordcruise: naturoppleving 43 43
V gringsfossen 4,0 43
Atmosfaaen pa staden 4,2 41
Kulturlandskapet 4,1 4,1
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Vi ser ogsd at elementa som ein skarar hggast pai hevetil kvalitet er viktige for gjestene. Her
er ein god pa det som er viktig for gjestene! Dei som skarar hggast pa kvalitet er fjordcruiset
og utsikt og landskap undervegs pa vandreturen etterfgld av natur og landskap generelt. Alle
fossane kjem ogsa inn patopp 10- lista pa kvalitet i Hardanger saman med Hardangervidda

Natursenter.

6.4 Oppsummering og forbetringspotensial for reisemala i Hardanger

Av 89 undersgkte produktelement? som ein har testai sommar var det ein tredjedel (33
produktelement) som synte seg aforarsaka litt for mange misnagde gjester.

Vareutvalet ombord (N=190)

Vandreruter: transport til/fra start/sluttpkt. (N=131)
Vandring: mogelegh. for bagasjetransport (N=60)
Lokal mat i kaféar og restaurantar generelt (N=261)
Merking og skilting for syklistar (N=56)

Tilgj. mat og drikke undervegs (syklistar) (N=52)
Dykking (N=16)

Tilgjengelegheit pa lokalprodusert mat (N=314)
Merking og skilting (N=233)

Informasjon om fiskemogelegheitene (N=67)
Kvalitet pa serveringstiloodet, fiordcruise (N=202)
Lokalmat i butikkar (N=170)

Serveringstilbodet pa staden (N=292)

Mogelegh. for eigenguiding m/ teknolog (N=73)
Mogelegheiter for & leiga bat til fiske (N=60)
Informasjonsmateriale (sykkelkart, ruteomt.) (N=56)
Lokal mat til lunsj/middag pa overn. stad (N=168)
Pris ifht. opplevd verdi ("value for money”) (N=61)
Guida tur: skrift eg informasjonsmateriell (N=61)
Padling i havkajakk (N=23)

Offentlege toalett (N=285)

Lokal transport: taxi (N=96)

Vegstandard (N=312)

Matog drikke pa overrattingsstad (N=260)

Lokal mattil frukost pé overnattingsstad (N=173)
Informasjonsmateriale (turkart, ruteomtale) (N=228)
Tilkomst til merka turlgyper (N=220)

Guida byvandringar/turar til fots i naturen (N=71)
Shopping pa staden (N=262)

Skilting/merking av attraksjonar, fotgj. (N=272)
Opningstider pa attraksjonane (N=277)
Tilgjengelegheit pa fiskeplassar (N=65)

Lokal transport: buss (N=187)

21,6%
21,4%
20,0%
19,9%
19,6%
19,2 %
18,8%
18,5%
18,0%
17,9%
16,8 %
16,7 %
16,4 %
15,1%
15,0%
14,3%
14,3%
13,1%
13,1%
13,0%
13,0%
12,5%
12,5%
12,3%
12,1%
11,4%
11,4%
11,3%
11,1%
11,0%
10,8 %
10,8%
10,2 %
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Figur 40 Oppsummering svake sider i Hardanger.

2| tillegg kjem 10 produktelement for kvar av dei tre landskapsparkane Herand, Vikebygd og Fykse. Vi har her
teke med " opplevinga av staden” generelt, som er dei same elementa nytta om " staden” generelt.
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Med bakgrunn i dette vil vi peika ut falgjande forbetringsomrade for Hardanger,
Sunnhordland og Nordhordland framover:

Fjordcruisetilbodet bar fa ein gjennomgang av serveringstilbodet og vareutvalet om
bord. Ogsatilgong pa lokalprodusert mat er eit sakn — dette kan veramogeleg a
kombineral Dette var ogsa ein konklusion i 2007, slik at dette er eit forbetringspunkt
som gjestene har bekrefta ein gong til. Dette er ikkje berre ein utgiftspost, dette er eit
punkt der ein kan hausta direkte auka inntekter dersom ein gjer dei rette grepa.

Ogsa serveringstilbodet pa staden og pa overnattingsstadane har generelt for mange
misnggde gjester, ved ein gjennomgang av dette bar ein ogsa hai mente
forventningane hos gjestene om afatilbod om lokal produsert mat til alle maltid.

Offentlege toalett og opningstidene pa turistinformasjonen og pa attraksjonane er
framleis svake punkt sjglv om vi her ser e lita betring sidan 2007!

Vandreturistane treng betre merking og skilting samt informasjonsmateriale med kart
og omtale av ruter. Dei bar ogsa fa betre tilkomst til vandrerutene. Det var fleire
sentrale element i have til vandreopplevingar som skara svaat bra, det er her snakk om
at servicenivaet for desse gjestene ma opp. Det er med andre ord berre sma grep som
skal til for afaeit godt vandreprodukt i Hardanger!

Ogsa syklistane saknar betre merking og skilting samt informasjonsmateriale med kart
og omtale av ruter Ein bar ogsd hai mente at syklistar ikkje er nggd med lange
avstandar utan tilgong pa mat og drikke. Ein ber ogsa sgrgjafor variagon i
rutetilbodet for syklistane. Igjen er det berre snakk om smagrep i havetil
servicenivaet som skal til for afa eit mykje betre tilbod for syklistane!

Fisketuistane vil gjerne ha betre informasjon om fiskemogelegheitene samt havetil a
faleigaseg bat.
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Produktelement i Hardanger etter kvalitet Viktigheit | Kvalitet | N=Viktigheit | N=Kvalitet
Fjordcruise Norheimsund — Eidfjord 3,6 4.4 297 165
Utsikt og landskap undervegs paturen 4,6 4.4 246 239
Natur og landskap 4,6 43 345 338
Fykse: Omsyn til miljzet 4,2 43 30 23
Léatefoss 3,7 43 294 141
Steinsdal sfossen 3,8 43 296 161
Fykse: Atmosfaaren pé staden 4,2 43 30 25
Hardangervidda Natursenter, Eidfjord 37 43 315 238
Fjordcruise: naturoppleving 43 43 321 234
V gringsfossen 4,0 43 308 265
Vikebygd: Atmosfaeren pa staden 4,0 4,2 22 20
Fykse: Parkeringstilhgva 39 4.2 30 20
Fykse: Ryddigheit og reinhald 43 4,1 29 26
Fykse: Kulturlandskapet 4,2 41 30 27
Fykse: Offentlege toalett 41 4,1 30 21
Atmosfaaren pa staden 4,2 4,1 345 339
Kulturlandskapet 4,1 41 346 332
Fykse: Skilting og merking av attraksjonar, til fots/sykkel 4,0 41 28 24
Norsk Vasskraft- og Industristadmuseum 28 41 286 41
Hardanger Fartgyvernsenter Norheimsund 29 41 285 71
Guidatur: guiden si formidlingsevne 4,0 41 75 58
Hardanger Folkemuseum, Utne 3,0 4,1 284 69
Herand: Kulturlandskapet 43 41 40 40
Fykse: Skilting og merking av attraksjonar, i bil 39 4,0 30 21
Brefaring pa Folgefonna 31 40 286 45
Agatunet 2,8 40 282 44
Herand: Atmosfaaren pa staden 4,1 4,0 40 39
Guidaturar / bysightseeing i buss 31 39 301 104
Kompetanse hos dei tilsette pa turistkontoret 43 39 346 301
Sima kraftverk, Eidfjord 29 39 287 74
Skriftleg informasjonsmateriell pa turistkontoret 41 39 344 298
Vikebygd: Kulturlandskapet 4,0 39 22 20
Vikebygd: Omsyn til miljget 39 39 22 20
Fykse: Tilgjengelegheit palokalprodusert mat 4,0 39 30 19
Fjordcruise: kulturoppleving 38 39 320 226
Reldal Stavkyrkje 3,3 39 293 120
Fykse: Byggeskikk/arkitektur pa staden 4,0 3,9 30 24
Fjordcruise: Guidene si formidlingsevne 38 39 319 213
Service frade tilsette paturistkontoret 4,2 39 345 301
Informasjonsmateriell pa ulike sprak 4,1 39 347 331
Service fradei tilsette 3,8 39 320 227
Herand: Ryddigheit og reinhald 41 38 40 39
Overnattingstilbodet: service fra dei tilsette 3,8 3,8 327 258
Mogelegheiter for toppturar over 1000 meter 33 38 242 133
Guidar pa ulike sprak 3,9 3,8 342 280
Vikebygd: Ryddigheit og reinhald 38 38 22 20
Vikebygd: Tilgjengelegheit pa lokal produsert mat 3,6 38 22 20
Informasjon om ulike tilbod pa staden pa overnattingsstad 3,8 3,8 324 283
Ryddigheit og reinhald 41 38 343 333
Herand: Byggeskikk/arkitektur pa staden 3,8 3,8 40 39
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Vikebygd: Skilting og merking av attraksjonar, i bil 3,7 38 22 17
Sykling: Variagoni rutetilbodet 33 38 300 55
Ryddigheit og reinhald pa overnattingsstad 4,1 3,8 328 279
Omesyn til miljget 41 3,7 344 316
Guidatur: ruta/ stoppestadane undervegs 38 37 75 59
Herand: Skilting og merking av attraksonar, til fots/sykkel 41 37 38 35
Herand: Omsyn til miljget 4,1 3,7 40 38
Hardanger Akvasenter, Kvam 2,7 37 283 34
Museumsbesgk 34 37 342 245
Variagoni rutetilbodet 41 37 247 228
Mikkel parken, Kinsarvik 28 37 283 53
Overnattingstilbodet: standard 3,6 37 328 269
Herand: Skilting og merking av attraksjonar, i bil 39 3,7 39 34
Guida byvandringar/ turar til fotsi naturen 31 37 296 71
Viktighet:Barnevennlegheit 3,0 37 339 146
Lokal transport: buss 32 37 335 187
Vikebygd: Skilting og merking av attraksjonar, til 39 37 22 16
fots/sykkel

Sikkerheit ombord 41 37 317 229
Herand: Offentlege toal ett 41 37 40 34
Turens varigheit 35 3,7 319 234
Byggeskikk/arkitektur pa staden 34 37 342 319
Vikebygd: Offentlege toalett 38 37 22 20
Folgefonn Sommarskisenter 2,7 3,6 292 46
Parkeringstilhava 33 3,6 339 233
Herand: Parkeringstilhgva 37 3,6 39 32
Vikebygd: Parkeringstilhgva 38 3,6 19 16
Tilrettelagde rastepl assar 3,6 3,6 245 188
Padling i havkajakk 25 3,6 291 23
Herand: Tilgjengelegheit pa lokal produsert mat 39 3,6 40 37
Guidatur: skriftleg informasjonsmateriell 3,7 3,6 75 61
Sykling: informasjonsmateriale (kart, ruteomtale) 35 3,6 299 56
Skilting og merking av attraksjonar, i bil 3,6 3,6 341 250
Skilting pa ulike sprak 39 3,6 343 318
Rasteplassar langs vegen 32 36 343 266
Opningstider pa turistkontoret 3,8 3,6 347 298
Informasjonsmateriale (kart, ruteomtale) 44 3,6 247 228
Guidatur: varighet 3,7 3,6 75 61
Tilkomst til merka turlgyper 43 3,6 248 220
Offentlege toalett 38 35 345 285
Skilting og merking av attraksjonar, til fots/sykkel 3,7 35 343 272
Vikebygd: Byggeskikk/arkitektur pa staden 3,6 35 22 20
Klatring 25 35 295 31
Mat og drikke pé overnattingsstad 35 35 325 260
Merking og skilting langs vegen 35 35 344 290
Lokalprodusert mat til frukost pa overnattingsstad 35 35 324 173
Tilgjengelegheit pa lokal produsert mat 37 34 343 314
Viktighet:Tilgjengel egheit pa fiskeplassar 29 34 294 65
Mogelegheiter for eigenguiding m/ teknologi (GPS/mp3 ol.) 2,7 34 239 73
Vegstandard 35 34 341 312
Opningstider pa attraksgonane 3,7 34 343 277
Guidatur: prisi havetil opplevd verdi ("value for money”) 4,0 34 73 61
Lokalprodusert mat til lunsj og middag pa overnattingsstad 34 3,4 320 168
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Shopping pa staden 2,9 3,3 340 262
Kunsthuset Kabuso, @ystese 2,7 33 284 26
Serveringstilbodet pa staden 37 3,3 344 292
Mogelegheiter for bagasjetransport fra stad til stad 2,6 33 239 60
Dykking 2,2 33 290 16
Merking og skilting 44 33 246 233
Prisen pa fiskekort 2,6 33 293 53
Mogelegheiter for &leiga bat 2,8 33 294 60
Sykling: merking og skilting 35 33 297 56
Kvalitet pa serveringstilbodet ombord 34 33 318 202
Sykling: tilgjengelegheit pA mat og drikke undervegs 32 33 299 52
Lokalprodusert mat i butikkar 37 33 335 270
Lokal transport: taxi 24 32 331 96
Tilbod om transport til / fra start/dl uttpunkt 33 32 238 131
Lokalprodusert mat i kaféar og restaurantar generelt 37 32 333 261
Informasjon om fiskemogel egheitene 29 32 295 67
Vareutvalet ombord 28 31 314 190
Produktelement i Hardanger etter viktigheit Viktigheit | Kvalitet | N=Viktigheit | N=Kvalitet
Natur og landskap 4,6 4,3 345 338
Utsikt og landskap undervegs paturen 4,6 4.4 246 239
Informasjonsmateriale (kart, ruteomtal€) 44 3,6 247 228
Merking og skilting 44 33 246 233
Fykse: Ryddigheit og reinhald 43 4,1 29 26
Kompetanse hos dei tilsette pa turistkontoret 4,3 39 346 301
Herand: Kulturlandskapet 43 41 40 40
Tilkomst til merka turlayper 43 3,6 248 220
Fjordcruise: naturoppleving 43 43 321 234
Fykse: Omsyn til miljzet 4,2 43 30 23
Fykse: Atmosfaaren pa staden 4,2 4,3 30 25
Fykse: Kulturlandskapet 4.2 41 30 27
Atmosfaaren pa staden 4,2 4,1 345 339
Service fradei tilsette pa turistkontoret 4,2 3,9 345 301
Variagon i rutetilbodet 41 3,7 247 228
Sikkerheit ombord 41 37 317 229
Herand: Skilting og merking av attraksonar, til fots/sykkel 41 37 38 35
Informasjonsmateriell pa ulike sprak 4,1 39 347 331
Skriftleg informasjonsmateriell pa turistkontoret 41 39 344 298
Herand: Atmosfaaren pa staden 41 4,0 40 39
Kulturlandskapet 41 41 346 332
Herand: Ryddigheit og reinhald 41 38 40 39
Herand: Omsyn til miljget 41 37 40 38
Ryddigheit og reinhald pa overnattingsstad 4,1 3,8 328 279
Fykse: Offentlege toalett 41 41 30 21
Ryddigheit og reinhald 41 38 343 333
Omsyn til miljget 41 37 344 316
Herand: Offentlege toalett 41 37 40 34
Vikebygd: Atmosfaeren pa staden 4,0 4,2 22 20
Vgringsfossen 4,0 4,3 308 265
Guidatur: guiden si formidlingsevne 4,0 41 75 58
Fykse: Byggeskikk/arkitektur pa staden 4,0 39 30 24
Guidatur: prisi havetil opplevd verdi ("value for money”) 4,0 34 73 61
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Fykse: Tilgjengelegheit palokal produsert mat 4,0 3,9 30 19
Fykse: Skilting og merking av attraksjonar, til fots/sykkel 4,0 4,1 28 24
Vikebygd: Kulturlandskapet 4,0 39 22 20
Fykse: Skilting og merking av attraksjonar, i bil 3.9 40 30 21
Vikebygd: Skilting og merking av attraksjonar, til 39 3,7 22 16
fots/sykkel

Vikebygd: Omsyn til miljget 39 39 22 20
Fykse: Parkeringstilhgva 39 42 30 20
Guidar pa ulike sprak 3,9 3,8 342 280
Herand: Skilting og merking av attraksjonar, i bil 39 37 39 34
Skilting pa ulike sprak 39 3,6 343 318
Herand: Tilgjengelegheit pa lokal produsert mat 39 3,6 40 37
Informasjon om ulike tilbod pé staden p& overnattingsstad 3,8 3,8 324 283
Opningstider pa turistkontoret 3,8 3,6 347 298
Vikebygd: Ryddigheit og reinhald 38 38 22 20
Vikebygd: Offentlege toal ett 38 3,7 22 20
Fjordcruise: kulturoppleving 38 39 320 226
Offentlege toalett 38 35 345 285
Overnattingstilbodet: service fradei tilsette 38 3,8 327 258
Steinsdal sfossen 3,8 4,3 296 161
Service fradei tilsette 3,8 3,9 320 227
Vikebygd: Parkeringstilhgva 38 3,6 19 16
Fjordcruise: Guidene si formidlingsevne 38 39 319 213
Herand: Byggeskikk/arkitektur pa staden 3,8 3,8 40 39
Guidatur: ruta/ stoppestadane undervegs 38 37 75 59
Léatefoss 3,7 43 294 141
Hardangervidda Natursenter, Eidfjord 3,7 43 315 238
Guidatur; skriftleg informasjonsmateriell 37 3,6 75 61
Skilting og merking av attraksjonar, til fots/sykkel 37 35 343 272
Serveringstilbodet pa staden 37 3,3 344 292
Lokalprodusert mat i kaféar og restaurantar generelt 37 32 333 261
Herand: Parkeringstilhgva 37 3,6 39 32
Opningstider p& attraksonane 3,7 34 343 277
Lokalprodusert mat i butikkar 37 33 335 270
Vikebygd: Skilting og merking av attraksjonar, i bil 3,7 38 22 17
Tilgjengelegheit pa lokal produsert mat 37 34 343 314
Guidatur: varighet 3,7 3,6 75 61
Overnattingstilbodet: standard 3,6 37 328 269
Fjordcruise Norheimsund — Eidfjord 3,6 44 297 165
Vikebygd: Byggeskikk/arkitektur pa staden 3,6 35 22 20
Vikebygd: Tilgjengelegheit pa lokal produsert mat 3,6 38 22 20
Skilting og merking av attraksjonar, i bil 3,6 3,6 341 250
Tilrettelagde rastepl assar 3,6 3,6 245 188
Mat og drikke pé overnattingsstad 35 35 325 260
Vegstandard 35 34 341 312
Sykling: informasjonsmateriale (kart, ruteomtale) 35 3,6 299 56
Merking og skilting langs vegen 35 35 344 290
Sykling: merking og skilting 35 33 297 56
Turens varigheit 35 3,7 319 234
Lokalprodusert mat til frukost pa overnattingsstad 35 35 324 173
Byggeskikk/arkitektur pa staden 34 37 342 319
Lokalprodusert mat til lunsj og middag pa overnattingsstad 34 34 320 168
Museumsbesgk 34 3,7 342 245
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Kvalitet pa serveringstilbodet ombord 34 33 318 202
Parkeringstilhgva 33 3,6 339 233
Tilbod om transport til / fra start/sluttpunkt 33 32 238 131
Mogelegheiter for toppturar over 1000 meter 33 38 242 133
Sykling: Variagoni rutetilbodet 33 38 300 55
Reldal Stavkyrkje 3,3 39 293 120
Rasteplassar langs vegen 32 3,6 343 266
Sykling: tilgjengelegheit pA mat og drikke undervegs 32 33 299 52
Lokal transport: buss 32 37 335 187
Guida byvandringar/ turar til fotsi naturen 31 37 296 71
Brefering pa Folgefonna 31 4,0 286 45
Guidaturar / bysightseeing i buss 31 39 301 104
Hardanger Folkemuseum, Utne 3,0 4,1 284 69
Viktighet:Barnevennlegheit 3,0 37 339 146
Shopping pé staden 2,9 33 340 262
Sima kraftverk, Eidfjord 29 39 287 74
Hardanger Fartgyvernsenter Norheimsund 29 41 285 71
Informasjon om fiskemogel egheitene 29 32 295 67
Viktighet:Tilgjengelegheit pa fiskeplassar 29 34 294 65
Norsk Vasskraft- og Industristadmuseum 28 4,1 286 41
Vareutvalet ombord 28 31 314 190
Mikkel parken, Kinsarvik 2,8 3,7 283 53
Agatunet 2,8 4,0 282 44
Mogelegheiter for &leiga bt 2,8 33 294 60
Hardanger Akvasenter, Kvam 2,7 37 283 34
Kunsthuset Kabuso, @ystese 2,7 33 284 26
Mogelegheiter for eigenguiding m/ teknologi (GPS/mp3 ol.) 2,7 34 239 73
Folgefonn Sommarskisenter 2,7 36 292 46
Prisen pa fiskekort 2,6 33 293 53
Mogelegheiter for bagasjetransport fra stad til stad 2,6 3,3 239 60
Padling i havkajakk 25 3,6 291 23
Klatring 25 35 295 31
Lokal transport: taxi 24 32 331 96
Dykking 2,2 33 290 16
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