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Oppdragsgiver for denne rapporten er Visit Svalbard. Gjesteundersekelsen gjennomferes for 8. gang,
forste gang var 11995. Rapporten inngar i destinasjonsselskapets generelle kunnskapsgrunnlag og skal
brukes blant annet i forbindelse med revidering av Masterplan for Svalbard, samt som datagrunnlag for
seknad om remerking av «baerekraftig reisemal». | denne rapporten er det innhentet informasjon fra gjester
som har besekt destinasjonen, for & kartlegge markedets tilbakemelding pd Svalbard-opplevelsen.

Undersekelsen er tenkt 3 gi innsikt bade pa overordnet destinasjonsnivd og for de enkelte bedriftene.

Stor takk til alle som tok seg tid til & besvare undersekelsen. Takk rettes ogsé til oppdragsgiver for et godt
samarbeid og spennende oppdrag. Prosjektet ble gjennomfert i perioden oktober til desember 2021.

Utformingen av sperreskjema og datainnsamlingen har vaert glennomfert av Visit Svalbard. Anniken Enger

har kvalitetssikret sperreskjemaet, giennomfert analyser og utarbeidet rapporten.

Oslo, 29. desember 2021
Anniken Enger
Aniara AS
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Karakteristika ved turistene

Turistene pa Svalbard har sveert hey utdanning, seerlig de utenlandske turistene. Gjennomsnittsalderen er
513ar for nordmenn og 46 ar for utlendinger. Svalbardturistene er eldre enn de som beseker fastlands-
Norge. Det er en hoy andel ferstegangsbesekende, szerlig blant utlendingene. Dette innebaerer at
informasjonsbehovet er stort, bade for & veere forberedt pa opplevelsen og at interessen for & lere er hoy.
Resultatene viser ogsa at turistene er svaert forneyde med informasjonen de far bade fer og under
oppholdet. Guidene som tar med turistene pa tur har en sentral informasjonsrolle, og turistene er ogsa

godt forneyd med guidene.

De fleste reiser sammen med familie/venner. Sammenlignet med tidligere undersekelser er det en vekst |
andelen som reiser alene. Det er utlendingene som i hovedsak reiser alene, og det er like hey andel fer og
etter pandemien. Dette er en trend man ogs3a ser internasjonalt, og Svalbard kan sies 3 veere en godt egnet
destinasjon for alene-reisende, da mange av aktivitetene foregdr i grupper der man melder seg pa sammen

med andre. Dette kan veere et mulig satsingsomrade.

Internett er den klart viktigste informasjonskanalen, med visitsvalbard.com hyppigst brukt, deretter google
og websider for Svalbard-bedriftene. Nytt av aret er at bloggere blir nevnt i de dpne svarene. De reisende

har svaert hoy tillit til informasjonen pa visitsvalbard.com.

Viktigste drivere for 3 velge Svalbard er fortsatt natur, naturfenomener og dyreliv. Det er en nedgang i
andel som har Svalbard pa sin bucketliste. Det er ingen forskjeller blant de som besekte Svalbard fer/etter
pandemien, men det er yngre, i sterre grad enn eldre som ensker 3 beseoke Svalbard «fer de der». Det
utkrystalliseres to behovssegmenter; de som ensker 8 oppleve arktisk natur og de som ensker & oppleve det

arktisk urbane.

De ulike sesongene tiltrekker ulike turister; noe flere eldre norske turister velger polarsommeren, noe flere

yngre utlendinger velger nordlysvinter og noe flere yngre norske velger solvintersesongen.

Gjennomsnittlig oppholdstid er 4,6 netter, en ekning fra 4,4 1 2017. Utlendingene har lengre oppholdstid
enn nordmenn; hhv. 4,8 og 4,2. Oppholdstiden har okt etter pandemien for bdde nordmenn og

utlendinger.
Baerekraft og forbruk

41 prosent har kjennskap til baerekraftig reisemalsutvikling i Longyearbyen, og 58 prosent har registrert at
reiselivet og bedriftene har iverksatt miljotiltak. Her er det liten endring over tid. Longyearbyen scorer hoyt
pa ulike baerekraftsfaktorer, og inntrykket har holdt seg stabilt over tid, bortsett fra pa en faktor; om
Longyearbyen fremstar som et baerekraftig reisemal som tar vare pd natur, milje, kulturarv og

|o|<a|befo|l<ning. Her er det en liten nedgang fra 2017 til 2021. De besekende er til dels villige til & bidra
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okonomisk til & redusere sine egne klimautslipp; 59 prosent sier de er villige til & betale ekstra for at flyene

skal bruker biodrivstoff. Betalingsviljen ligger pa gjennomsnittlig SO0, - per flytur.

Gjennomsnittsforbruket per person per degn pa Svalbard er pa 3167,-. Tallet inkluderer ikke transport t/r
Svalbard. Opplevelser sto for den sterste delen av degnforbruket med 35 prosent, etterfulgt av overnatting
med 33 prosent, servering med 18 prosent, dagligvarer 7 prosent, «annet» med 4 prosent og transport med

3 prosent. Utlendingene har heyere degnforbruk enn nordmenn, med hhv. 3480, - og 2691,-.

Ser vi pa markedenes samlede forbruk (degnforbruk multiplisert med antall kommersielle gjestedegn),
summeres dette til 496,5 millioner kroner 1 2019. Det er nordmenn som star for den klart sterste andelen
av det samlede forbruket, med hele 49 prosent. Dette skyldes at nordmenn har sveert mange gjestedegn

pé Svalbard. De andre markedene star hver for seg for relativt sma andeler.
Tilfredshet og lojalitet

Svalbard har svaert hey overordnet tilfredshet (81 prosent sveert forneyd) og mange ambassaderer som vil
anbefale Svalbard som reisemal (91 prosent). Det er ogsa en relativt hoy andel som ensker & komme tilbake
(73 prosent). Svalbardopplevelsen har bidratt til & eke de besekendes kunnskap/innsikt, 63 prosent er
enige i det. Det er imidlertid et stykke igjen til denne innsikten ferer til atferdsendring, da kun 7 prosent

oppgir at opplevelsen har bidratt til at man endret holdning eller handling etter at man kom hjem.

Analysene viser at det a oke tilfredsheten med de organiserte aktivitetene vil ha sterst effekt pd turistenes
overordnede tilfredshet med oppholdet. Tilfredsheten med aktivitetene er allerede hay. Den kan forbedres,

men det viktigste er & opprettholde den hoye kvaliteten p3 aktivitetene, for & opprettholde hoy tilfredshet.

Videre viser analysene at det er tre faktorer som har pavirkning pa lojalitet (sannsynlighet for & anbefale
Svalbard og sannsynlighet for gjenbesek). Jo hoyere overordnet tilfredshet med oppholdet, jo mer enige i
at Svalbard har et godt omdemme og jo mer man identifiserer seg med verdiene Svalbard star for, jo mer
lojale blir turistene. Scoren pa alle disse faktorene er allerede svaert hey, sa her gjelder det ogsa & fokusere
pa & opprettholde kvaliteten. Den siste faktoren som viser seg & ha signifikant effekt er baerekraft. Jo mer
enige man er i at Svalbard leverer godt pa baerekraft, jo hayere lojalitet til Svalbard som reisemal. Scoren pa
baerekraft har rom for forbedring. Det er komplisert for turistene 3 danne seg et godt inntrykk av hva et
reisemal gjer pa baerekraft og hvor baerekraftige de er. Det generelle radet er at man ber tydeliggjere og
informere om Svalbards betydelige innsats p& baerekraftsomradet. Dette vil bidra til bade mer tilfredse og

mer lojale turister.
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1 |nn|odning

Svalbard utviklet 1 2015 «Masterplan for reiselivet mot 2025», og er nd i gang med & revidere planen.

Denne gjesteundersekelsen har som formal & bidra med kunnskapsgrunnlag inn i revisjonsarbeidet.

Datainnsamlingen ble gjort pa hesten 2021, og respondentene i undersekelsen har besekt Svalbard fra og
med 2018 og til og med hesten 2021. Undersokelsen omfatter dermed turister som har besekt reisemalet
bade for og etter pandemien. Der det har vaert relevant er det kontrollert for eventuelle endringer i

turistenes holdninger og atferd fer og etter 12. mars 2021.

2 Formal Of f><,>r?;knimpsd(‘sié)n
D) )

)
D

Formalet med undersokelsen har veert & kartlegge ulike aspekter rundt de besekendes opplevelse av

Svalbard.

Sporreskjemaet er utviklet av Visit Svalbard og kvalitetssikret av Aniara. Spersmélene er formulert med
tanke pa & kartlegge utviklingen over tid ved & sammenligne med tidligere gjennomferte
gjesteundersekelser, samt & underseke gjestenes tilfredshet med beerekrafttilstanden. | 2021 besto
skjemaet av 46 spersmal, hvorav 3 helt dpne. Visit Svalbard har ogsa sttt for innsamling av data, mens

analysene er gjort av Anniken Enger.

Gjesteundersekelsen er tidligere giennomfert 1 2017, 2015, 2010, 2008, 2000, 1997 0g 1995.

2.1 Metode

| 2021 sendte Visit Svalbard ut webundersekelse via datainnsamlingsverkteyet Surveymonkey. Mottakere
var alle som hadde kjept en aktivitet giennom bookingsystemet Travelize siden 2018. Datainnsamlingen
foregikk i perioden 8.-18. oktober 2021. Det ble sendt ut to purringer. Undersekelsen ble sendt til den som

bestilte turen, og inkluderer ikke reisefelget.

Det ble sendt ut 4576 e-poster, hvorav ca. 300 kom i retur som ugyldige epost-adresser, dvs. ca 4276
utsendte eposter. Det kom inn 1840 svar, minus 18 som ikke ville svare og 16 blanke. | tillegg var det 144
respondenter som a) aldri hadde besekt Svalbard, b) var fastboende i Longyearbyen eller besekte fer 2018.
Disse fikk bare noen f& spersmal. Med utgangspunkt 1 4098 gyldige eposter, resulterte dette med 1662
respondenter. Dette gir en svarprosent pa 41 %. Det er en god svarprosent, som gir valide data. Det hoye

antall respondenter muliggjer gode analyser.

2.2 Representctivitet

Et sentralt sp®r5m5|  alle kvantitative undersekelser er representativiteten. Utvalget | arets undersekelse er

hentet fra Visit Svalbards bookingsystem, Travelize, og omfatter alle reisende som har booket en aktivitet
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Utvalget er dermed representativt for individuelle reisende som har besekt Svalbard minimum en gang de

siste 4 arene (2018-2021), OG har deltatt pa en aktivitet. Det er 29 respondenter som oppgir at de kun

har reist i yrkessammenheng, disse er ikke med i de videre undersokelsene.

For a3 et inntrykk av representativiteten er nasjonalitetsfordelingen i dataene fra undersekelsen

sammenlignet med tilsvarende fordelinger i overnattingsstatistikken. Det er brukt overnattingsstatistikken

for 2019, da besekstallene i 2020 og 2021 er sterkt avvikende pga. pandemi-situasjonen.

Tabellen under viser nasjonsforclelingen blant overnattingsgjester | 2019 sammenstilt med

nasjonalitetsfordelingen i gjesteundersekelsen. Nordmenn er noe underrepresentert i gjesteundersekelsen

sammenlignet med nasjonalitetsforde“ngen | overnattingsstatistikken. Dette skyldes blant annet at

gjestedegnstatistikken fra hotellene fanger opp en sterre andel yrkes- og kurs/konferansegjester enn

gjesteundersekelsen, og en stor andel av disse er norske. Det finnes ikke statistikk for bade nasjonalitet og

formal (ferie/fritid vs. yrkestrafikk). Det er derfor naturlig at nordmenn er underrepresentert |

gjesteundersekelsen. Blant de andre nasjonalitetene er «Europa ellers» noe overrepresentert, ellers er

resultatene relativt likt fordelt pd nasjonalitet og kan sies & vaere representative.

Tabell 2-1 Sammenligning av nasjonalitetsfordeling mellom overnattingsstatistikken 2019 og

gjesteundersokelsen pa Svalbard, 2021

Norge
Sverige
Tyskland
Storbritannia
Frankrike
Danmark
USA

Kina

Italia
Nederland
Europa ellers
Verden ellers
Sum

Gjesteundersgkelsen

2021 (andel i
prosent)
38
5
6
8
2
4
6
1
5
2
13
9
100

Gjestedggnsstatistikken
(SSB) 2019 (andel i
prosent)

(9]
(6]

Ul OO NN DWW OULOUM

100

2.3 Huvilket ar besekte respondentene Svalbard?

Med tanke pé pandemien og reiserestriksjonene er det interessant & vite nar respondentene besokte

Svalbard. 66 prosent av respondentene besekte Svalbard fer 13. mars 2020.

Analysene viser at det ikke er signifikante forskjeller p& overordnet tilfredshet med beseket mellom de som

besokte Svalbard fer og etter pandemien.
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Figur 2-1 Nar var siste besek pa Svalbard. Tall i prosent
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mars

3 Hva kjennetegner individuelle ferie/fritidsreisende pa Svalbard?

3.1 Hey andel ferstegangsbesekende

Svalbard har sveert hoy andel F@rstegangsbesekende. | 2021 ligger andelen F@rstegangsbesekende pé 79
prosent. Dette er en liten nedgang pa 5 prosentpoeng fra 2017.

Det var en lavere andel ferstegangsbesekende pa Svalbard etter at pandemien inntraff; med hhv. 69 og 84

prosent. De som valgte 3 reise til Svalbard etter pandemien, var altsa noe mer erfarne Svalbardturister.

Figur 3-1 Ferstegangs- eller gjenbesek pa Svalbard. Utvikling over tid. Tall i prosent

100 22 84

80 81 79 79
75
80 71
60
29
40 20 18 19 25 21 " 21
20 /\_____
0
1995 1997 2000 2008 2010 2015 2017 2021
= Andel gjenbesgkende Andel fgrstegangsbesgkende

Som i tidligere undersokelser, er det noe flere utlendinger enn nordmenn pa ferstegangsbesek, hhv. 86 og

67 prosent. Til sammenligning var 53 prosent av de utenlandske turistene i Nord-Norge 2019,
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F@rstegangsbesekencle1 Dette innebaerer at turistene har stort behov for informasjon, for avreise slik at de

far forberedt seg i sterst mulig grad.

Figur 3-2 Antall ganger besekt Svalbard siste 5 ar (inkludert arets besek), fordelt pa norske og utenlandske

feriebesekende (prosent)

100 . 0 4 3
80 - 15
60
40
20
0

Nordmenn 2021 Nordmenn 2017 Utlendinger 2021 Utlendinger 2017

B 1gang 2 ganger 3 ganger +

3.2 De fleste reiser med familie/venner men ekende andel solo-reisende

Respondentene ble spurt hva formalet med beseket pé Svalbard var, og hvem de reiste sammen med. De
aller fleste reiser sammen med venner eller familie, 66 prosent. Dette er en liten nedgang fra 201/, pa 7

prosentpoeng.2

drets undersekelse er det en ekning i andelen som reiser alene, en ekning p& 9 prosentpoeng, ti

| drets und kel det kning i andel | kning pa 9 p tpoeng, til 25

prosent. Det viser seg at dette er en trend uavhengig av pandemien, og at det er utlendingene som i sterre

grad reiser alene. Fer pandemien reiste 36 prosent av utlendingene alene, mot 8 prosent av nordmennene.
er pandemien reiste rosent av utlendingene alene, mo rosent av nordmennene. Solo-reiser er

Etter pand te 35p t av utlending | t1p t d Sol

en voksende ettersperselstrend internasjonalt (se f.eks. Lonely Planet®) som ser ut til & ha truffet Svalbard.

Det forventes at mange har et oppdemmet reisebehov, som blant annet kan gi seg utslag i at mange

planlegger reiser pa egenhand. Svalbard er en destinasjon som egner seg for solo reisende, da mange av

aktivitetene foregar i grupper.

Figur 3-3 Formalet med reisen. Tall i prosent

! Turistundersekelsen for Nord-Norge 2019, Innovasjon Norge

2| de videre analysene er kun de som har oppgitt at de har veert bade pa yrkes/forskning/utdanning OG feriereise.
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3.3 Kjenn og alder

Som i tidligere ar, er det flere menn enn kvinner som har besvart skjemaet; 59 vs. 41 prosent. Blant

utlendingene er det en enda heyere andel menn som har besvart, med 64 prosent.

Gjennomsnittsalderen for utlendingene er pd 46 ar og for nordmenn 51 ar. Dette er omtrent det samme

som i 2017.

Til sammenligning var gjennomsnittsalderen p3 de norske og utenlandske turistene i fastlands-Norge 43 og
44 (kilde: Innovasjon Norge, Turistundersekelsen 2019). Det betyr at de utenlandske turistene som

beseker Svalbard er noe eldre enn de som beseker Norge.

3.4 Turistene har hoy utdanning

De besekende pa Svalbard har svaert hey utdanning, og den er ekende. | 2021 ligger andelen med minimum
1-3 &rs hayskole/universitets-utdanning pa hele 87 prosent, og av disse har 64 prosent 4-arig

universitet/hayskole.

De utenlandske feriebesekende har enda heyere utdanning enn de norske; hhv. 70 og 55 prosent har
universitet/hoyskoleutdanning pa 4 ar eller mer. Andel med lang universitets/heyskole utdanning i Norge

ligger til sammenligning pa 35 prosent 1 2020 iflg. SSB.

11
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Figur 3-4 Utdanningsniva. Tall i prosent

100
80
60
40
P
0
2000 2008 2010 2015 2017 2021
M Universitet/hgyskole 1-3 ar Universitet/hgyskole 4 ar+

3.5 Hovedmarkedet i Norge er Serest-Norge

Figuren under viser hvor i landet de norske reisende kommer fra. Og hovedbosted er Oslo og Viken, ca.
50 prosent er bosatt der. Pga. ny fylkesinndeling er ikke utvikling over tid vist. Men hovedtrekket er at det

er sma endringer.

Figur 3-5 Bosted i Norge. Tall i prosent

Viken e )5
OSlO . )5
Rogaland meeessssssss——— 3
Vestland m— 3
Trgndelag —————— 3
Vestfold og Telemark m——
Innlandet m——————
Troms og Finnmark - 4
Agder m——— 4
Nordland —m— 4
Mgre og Romsdal e 3

4 Valgsituasjonen - atferd fer avreise
4.1 Svalbards konkurransesituasjon
Respondentene som besekte Svalbard etter 13. mars 2020, ble spurt om hvilke andre reisemal de vurderte

som alternativ til Svalbard. Svalbard var ferstevalget for 23 prosent av respondentene. 7 prosent «endte»

pa Svalbard pga. reiserestriksjonene. Svaert fa har vurdert andre reisemal.

12

AI\CI'DARA

BAREKRAFTIG REISELIV



Det er seerlig for nordmenn at Svalbard var ferstevalget; 45 prosent oppgir at man ikke vurderte andre
destinasjoner. Utlendingene har hey andel ubesvart pa spersmélet, og synes tydeligvis det var vanskelig a

svare pa dette.

Figur 4-1 Hvilke andre reisemal ble vurdert som alternativ til Svalbard? Tall i prosent

25 23
20
15
10 ’ 4 2 1
5
5 ] S — —
Ingen andre enn Utlandet - men Annet reisemal i Utlandet - og valgte Annet reisemal i
Svalbard reiste til Svalbard Nord-Norge Svalbard uavhengig Norge utenom
pga. av Nord-Norge
reiserestrisjonene reiserestriksjonene

4.2 Informasjonskilder

Utvalget er trukket blant de som har bestilt aktivitet pa Visit Svalbard sin hjemmeside ~ s& naturlig nok er

denne den mest brukte inFormasjonskHden.

Det er sveert positivt & registrere at de besekende har svaert hoy tillit til destinasjonsselskapets nettsider;
giennomsnittlig 9,1 pd en skala fra 1-10, der 10 er sveert stor tillit. Nordmenn og utlendinger har like hey
tillit til Visit Svalbard sine hjemmesider.

Goog|e5®l< brukes av omtrent halvparten av norske og 63 prosent av utenlandske turister. Det betyr en

okning i bruk av Google blant utlendingene, fra 49 prosent 1 2017.

Venner og bekjente er viktige informasjonskilder, seerlig for nordmenn, og er derfor en viktig grunn til ha en
hey andel ambassaderer som anbefaler Svalbard som reisemal. Utlendinger bruker reiselitteratur i sterre
grad enn det nordmenn gjer. Det er sveert fd som bruker messer og reisebyrder. Internett er

hovedinformasjonskanal.
Det er sma endringer i bruk av imcormasjonskana|er sammenlignet med 2017/ Nytt for 2021 er at bloggere

blir nevnt i sterre grad i de 3pne svarene, selv om de fremdeles er lite brukt sammenlignet med de andre

informasjonskildene.

13
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Figur 4-2 Kanaler for reiseinformasjon om Svalbard, fordelt pa norske og utenlandske feriereisende. Tall i

prosent
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4.3 Svalbard som baseferie eller del av rundreise?

For de aller fleste norske turistene, 94 prosent, var Svalbard det eneste reisemalet, mens tilsvarende andel

for utlendingene var 60 prosent.

Blant utlendingene pé rundreise, hadde 27 prosent besekt Oslo og 21 prosent besekt Tromse for Svalbard,

i 6 timer eller mer.

Figur 4-3 Andel som har besekt Oslo, Tromse eller annet reisemal fer Svalbard. Tall i prosent

30 27 51 21
20
10 I 4 3
0 [ —
Oslo Tromsg Annet (vennligst spesifiser)
B Nordmenn Utlendinger

Blant utlendingene som svarte «annet» var det stor variasjon 1 hvor de hadde reist. For mange utlendinger
er Svalbard en del av en rundreise i Norge, da Bergen og Lofoten ble hyppig nevnt. Det er ogsa en del som

har valgt & beseke Svalbard som en del av en rundreise i Norden, der Island og Sverige ble inkludert.
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Figur 4-4 Antall ganger byen/landet ble nevnt som en del av en rundreise blant utlendinger. Tall i prosent
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4.4 Natur, naturfenomener og dyrelivet er viktigste drivere

Gjennom innsikt i turistenes motiv for & velge Svalbard, kan man béde tilrettelegge produktet og
markedsferingen iht. turistenes behov. Under vises hvilke motiver turistene har hatt for a velge Svalbard,

samt hvilke behov som grupperes sammen og danner behovssegmenter.

Sammenlignet med 2017 har andelen som ensker & oppleve Svalbard for & oppleve uberert arktisk natur,
okt fra 40 til 63 prosent. Spersmalet ble imidlertid stilt noe annerledes i 2021 enn 2017 og tidligere; da
spersmalet handlet om & oppleve naturen pa egenhand. Det kan nok oppleves som krevende for mange, og

det er lettere & svare at man ensker & oppleve arktisk natur generelt.
Viktigste motivene er natur, naturfenomener og dyrelivet.

| 2021 er det feerre «bucket-list» turister; 34 prosent oppgir at de ville se Svalbard «fer de der» mot 49
prosent 1 2017. Det er ingen forskjell blant dem som besekte Svalbard fer/etter pandemien. Det er yngre,

bade utlendinger og nordmenn, som i sterre grad enn eldre er opptatt av 8 besoke Svalbard «fer de der».
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Figur 4-5 Drivere for valg av Svalbard over tid. Andel som svarer «svaert viktig». Tall i prosent
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m 2021
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Utlendingene ser ut til & ha heyere forventninger til Svalbard beseket generelt, enn nordmenn. Det er en

heyere andel blant utlendingene enn blant nordmenn som oppgir at de naturrelaterte motivene er svaert

viktig. Det er noe flere nordmenn enn utlendinger som blir motivert av & oppleve det sosiale livet |

Longyearbyen.

Figur 4-6 Motiv for besek pé Svalbard, nordmenn vs.
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kan
Delta pa kulturarrangement, festivaler, kunst- og
museumsopplevelser, eller besgke historiske steder
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B Utlendinger
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4.5 To ulike behovssegmenter

Ved & kjere en faktoranalyse pa driverne (se vedlegg 2 for resultater), viser det seg at noen av disse
motivene grupperer seg sammen, dvs. at en person som har det ene behovet ogsa har hey sannsynlighet

for & ha de andre behovene i samme gruppe.

Det utkrystalliserte seg to behovssegmenter, der det forste segmentet er det sterste. Driverne som faller

inn under de ulike gruppene er som F@lger:

1. Oppleve arktisk natur
e Oppleve uberort arktisk natur
e Oppleve dyrelivet
e Oppleve naturfenomener som nordlys, midnattssol eller blalyset
e Dyrke eninteresse, for eksempel skigding, hundekjering, musikk, fotografering, fuglekikking eller

annet

2. Oppleve arktisk urbanitet
e Jeg har tilknytning til Svalbard og vil tilbake sé ofte jeg kan
e Oppleve det sosiale livet i Longyearbyen med utesteder, god mat, og shopping

e Besoke historiske steder, kunst- og museums-opplevelser og annet som gir ny kunnskap og innsikt

Som 1 2017 faller ikke driveren «Svalbard star pa min liste over reisemal jeg vil beseke fer jeg dor» inn i noen
av de tre behovssegmentene. Det kan tyde pé at dette ikke er en viktig driver for de individuelle turistene.

Kanskje det er en viktigere driver for gruppereisende som ikke er med i utvalget i denne undersekelsen?
S Turistenes atferd pa Svalbard

5.1 Sesong

Respondentene ble bedt om & svare nar pd aret det siste besoket pa Svalbard skjedde, og flesteparten (48

prosent) hadde besekt Svalbard i Polarsommeren (17. mai — september), etterfulgt av nordlysvinteren

(oktober — februar) med 32 prosent og solvinter (mars — 16. mai) med 20 prosent.4

4 Sesonginndelingene er endret fra tidligere undersekelser, og kan ikke direkte sammenlignes over tid.
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Sammenlignet med SSBs gjestedegnstatistikk, viser det seg at blant dem som har besvart
gjesteundersekelsen er det langt flere nordmenn som har besekt Svalbard pa Polarsommeren og noe flere

utlendinger som har besekt Svalbard i Nordlysvinteren.

Figur 5-1 Andel besekende fordelt pé sesong. Tall i prosent

60

50 8 ? 47

40 2 35

30 26 0 2
20

. I H B
0

Polarsommer (17.mai - sept) Nordlysvinter (okt - feb) Solvinter (mar - 16.mai)

m Alle Nordmenn m Utlendinger

Figur 5-2 Kommersielle gjestedegn pa Svalbard 2019 (kilde: SSB). Tall i prosent

60 49

39 33 39
40 30 28 31 ¢ 27
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Polarsommer Nordlysvinter Solvinter
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De ulike sesongene tiltrekker ulik type turister. Det er noe flere unge norske besekende i solvinter-

sesongen, mens det er noe flere unge utenlandske besokende i Nordlysvinteren, og noe flere eldre norske i

Polarsommer—sesongen5.

°Yngre er opp til 40 &r, eldre 413r +
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Figur 5-3 Sesong — alder og nasjonalitet. Tall i prosent

200
- .
100
: —
50
. B T
Polarsommer Nordlysvinter Solvinter
H Norske, yngre Norske, eldre  m Utenlandske, yngre  ® Utenlandske, eldre

5.2 Transportmate til Svalbard

Fly er helt klart vanligste transportform til Svalbard. 97 prosent har ankommet med ﬂy og 3 prosent ankom
med bét.

Tabell 5-1 Andel som benyttet de forskjellige transportformene til Svalbard. Tall i prosent

Transportform 2021 2017 2015

Fly 97 95 97
Bat 3 4 3
Annet 0 1 0
Totalt 100 100 100

5.3 Transportmate i Longyearbyen

Den vanligste maten & ta seg rundt i Longyearbyen pd er til fots (87 prosent), og andelen har ekt siden

2017 og 2015. Nest vanligst er buss (37 prosent) og biler fra turoperaterene (28 prosent).

| annet kategorien ligger det bl.a. ATV, bat, beltebil, hundeslede, sne, haiket, kajakk og firmabil.
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Tabell 5-2 Andel som benyttet de forskjellige transportformene i Longyearbyen. Tall i prosent

Gikk pa bena 56
Buss 16

. |
Turoperatgrs bil 28

Drosje _17 2%3
Privatbil T 67 10
Med sykkel _§4
Leiebil = 2
Annet 4 7
Pa spark 3
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

m2021 2017 m2015

5.4 Antall overnattinger pa Svalbard

Gjennomsnittlig oppholdstid er 4,6 degn, litt heyere enn i 2017 da den |3 pd 4,4. 6Somi2017 oppholder
halvparten av turistene seg 3-4 degn pd Svalbard. Ifelge overnattingsstatistikken (SSB) er gjennomsnittlig
oppholdstid i Longyearbyen pa 2,3 netter i 2019.

En forklaring pa at Gjesteundersekelsen finner lengre oppholdstid enn overnattingsstatistikken kan vaere at
forstnevnte inkluderer besekende som har bodd utenfor kommersielle overnattingssteder, som privat,

ekspedisjonsskip, Airbnb osv.

Utvikling over tid viser en tendens til at turistenes opphold varer lengre. Det har veert en liten nedgang |
andelen som har inntil 2 netters opphold fra 2017 til 2021, og okning i bdde 3-4 netters og 5-9 netters
opphold.

6 pg spersmal om oppholdstid, kunne respondentene i 2017 svare det eksakte antall overnattinger pa Svalbard fra 1til 10 eller flere.
| 2021 var det ikke satt noen evre grense. Dette kan fere til at giennomsnittlig oppholdstid i 2021 blir lengre enn i 2017.

Sammenligningen med tidligere &r er dermed ikke helt presis, men gir en indikasjon.
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Figur 5-4 Antall overnattinger pa Svalbard, utvikling over tid. Tall i prosent
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Det er noe flere nordmenn enn utlendinger som er pa kort ferieopphold (inntil fire netter) pa Svalbard,
hhv. 63 og 48 prosent. Andelene er uendret fra 2017 og 2015. Det er noe flere blant bade nordmennene
og utlendingene som har oppholdt seg mellom 5-9 netter p& Svalbard.

Figur 5-5 Antall overnattinger pa Svalbard, norske og utenlandske feriereisende. Tall i prosent

100
. .

60
40 63 63
48 45
20
0 8 [ 9 EEC
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H Inntil 2 Tre til fire WMFemtilni WTi+

Gjesteundersekelsen finner at utlendingene har lengre oppholdstid enn nordmenn; med hhv. 4,8 og 4,2.
Ifelge overnattingsstatistikken (SSB) hadde nordmenn noe lengre oppholdstid en utlendingene, med hhv.
2,6 0g 2,1 degn (2019). At disse to kildene viser motsatte tendenser, viser at gjesteundersekelsen fanger

opp utlendinger som bor pé andre overnattingssteder enn de kommersielle, som Airbnb og bat.

Oppholdstiden ble lengre for bade nordmenn og utlendinger etter pandemien. For nordmenn var
gjennomsnittlig oppholdstid fer pandemien 3,8 og 4,5 etter pandemien. Tilsvarende tall for utlendingene
var hhv. 4,7 og 5,6 degn.
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Oppholdstiden er ogsa ulik i de forskjellige sesongene. Som figuren under viser, har utlendingene lengre
oppholdstid i alle sesongene, enn nordmenn. Bdde nordmenn og utlendinger har lengst oppholdstid i

Polarsommeren med hhv. 4,4 og 5,3 degn.
Figur 5-6 Gjennomsnittlig oppholdstid fordelt pa sesong, for nordmenn og utlendinger

6 5,3

4,9
4,4 4 !
38 ,3 4,3
4
2
0
Polarsommer (17.mai - sept) Nordlysvinter (okt - feb) Solvinter (mar - 16.mai)

B Nordmenn Utlendinger

Figuren under viser gjennomsnittlig oppholdstid per nasjonalitet. NB. Det er f3 respondenter for flere av
nasjonalitetene, sa det er relativt store feilmarginer. Men med det som forbehold, er det interessant 3
registrere at det er markedene Frankrike, Italia og Tyskland som har den lengste oppholdstiden. Kineserne

har den laveste, med 3,3, degn.

Figur 5-7 Gjennomsnittlig oppholdstid per nasjonalitet

Frankrike N 6,9
Italia I 5 3
Tyskland I 52
Storbritannia I 5,0
Europa ellers I 5,0
Danmark NI 4,6
Verden ellers I 4,5
USA I——— 45
Sverige N=68 I 4.4
Norge N=51 I 4,2
Nederland NS 4,1
Kina I 3,3

0,0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0 6,0 7,0 8,0

5.5 Overnattingstype

Den mest vanlige overnattingsformen er naturlig nok hotell (61 %). Det har vaert en stor ekning i andelen

som har bodd pd hotell fra 2015 til 2021. Andelen som har veert pa ekspedisjonscruise ligger pa 5 prosent.
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At undersekelsen har fanget opp ekspedisjonscruise og cruise-passasjerer viser at disse ogsa booker

aktiviteter glennom Visit Svalbard.

Tabell 5-3 Andel som benyttet de forskjellige overnattingsformene pa sitt opphold pa Svalbard. Tall i prosent

Overnattingsform 2021 20177 2015 2010 @ 2008
Hotell 61 46 34 42 48
Gjestehus 20 20 16 22 25
Ekspedisjonscruise 5 6 4 39 30
Privat 5 6 5 10 8
Airbnb 7 5

Leide leilighet 2 3 3

Telt/camping p& egenhand 2 2 2 6 13
Wildlifecamp/hytter/gjestehus el. utenfor Longyearbyen 3 2 2 6 14
Annet 4 4

Totalt 105 93 70 125 138

Nordmenn benytter seg i sterre grad av hotell og privat overnatting enn utlendingene, mens utlendingene i

storre grad bor pa gjestehus og i bat.

Figur 5-8 Andel som har benyttet ulike overnattingsformer blant nordmenn og utlendinger. Tall i prosent
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6 Beerekraftig turisme pa Svalbard

Visit Svalbard har satt i gang et omfattende arbeid rundt baerekraft i Longyearbyen, og jobber for 4 f3
Merket for baerekraftig reisemal. Reisemdlet er nd inne i en re-merkingsprosess, der man blant annet
kartlegger status rundt turistenes oppfatning om reisemdlets baerekraft satsing. Denne kartleggingen vises i

det folgende.

Nar det gjelder kjennskap til arbeidet med baerekraftig reisemalsutvikling i Longyearbyen, svarer 41 prosent
bekreftende pa at de har sett eller hert om dette. Spersmalet er noe endret fra 2017, og kan ikke direkte
sammenlignes over tid. Pa spersmal om man har registrert at reiselivet og bedriftene pa Svalbard har
iverksatt miljetiltak svarer 58 prosent bekreftende pa dette. Dette er samme andel som 1 2017 (57

prosent).

6.1 Hvordan er inntrykket av Svalbard og Longyearbyens leveranser pa

berekraftsomradet?

Pa et generelt spersmal om i hvor stor grad man er enig i at Svalbard leverer produkter og tjenester som pd
best mulig mate ivaretar miljget, er det blandede tilbakemeldinger og svarene fordeler seg over hele
skalaen’. 29 prosent er helt enig i dette (sum 9 0g 10), mens kun 2 prosent er helt uenig (sum 1 og 2).

Imidlertid er det 16 prosent som svarer at de ikke vet.

Figur 6-1 Grad av enighet i at Svalbard leverer produkter og tjenester som pa best mulig mate ivaretar miljoet.

Tall'i prosent

Prosent

0% 10 % 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

B Vet ikke W1 Svertlitengrad m2 E3 E4 HES5 6 7 8 9 10 Sveert stor grad

7 Skalaen gér fra 1 sveert liten grad til 10 sveert stor grad
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Pa spersmal om inntrykk av Longyearbyen rundt ulike baerekraftsfaktorer, scorer Svalbard heyt pa alle
faktorene. Hele 90 prosent er enige i at lokalbefolkningen er imetekommende og vennlige, og 89 prosent
opplever at Longyearbyen virker som et godt sted & bo, og trygt og sikkert sted & beseke. Longyearbyen
scorere lavest, selv om dette ogsd er en hey score, pa at Longyearbyen fremstar som et baerekraftig

reisemal, med 80 prosent som er enige i dette, hvorav 30 prosent er helt enig.

Figur 6-2 Andel «helt enig» i ulike pastander rundt inntrykk av Longyearbyen. Tall i prosent

Lokalbefolkningen er imgtekommende og vennlige 4 9 38

Det virker som om Longyearbyen er et godt sted a bo, 4' 9 40
og et trygt og sikkert sted a bespke
Jeg opplevde god lokalkunnskap hos vertskapet i (ﬂ 9 43
Longyearbyen

Jeg har fatt informasjon om hvilke hensyn vi som
besgkende ma ta pa Svalbard (i forhold til sikkerhet, I 11 44
vern av natur og kulturminner, og klimahensyn)

Informasjonen jeg fikk om Svalbard fgr ankomst
oppleves som ekte, realistisk og respektfull overfor (i 16 49
gjester og lokalsamfunn

Longyearbyen fremstar som et baerekraftig reisemal
som tar vare pa natur, miljg, kulturarv og 17 50
lokalbefolkning
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Nér det gjelder utvikling over tid, er det sm endringer pé de fleste faktorene, bortsett fra en. P& spersmal
om Longyearbyen fremstar som et baerekraftig reisemal som tar vare pa natur, kulturarv og lokalbefolkning,

er det 30 som er helt enig i dette. Dette er en nedgang pé 11 prosentpoeng fra 2017.
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Figur 6-3 Andel «helt enig» i ulike pastander rundt inntrykk av Longyearbyen, over tid. Tall i prosent
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6.2 Endring i Miljeregelverket

Det er lagt frem forslag til endring i Miljeregelverket pé Svalbard der man blant annet ensker & oke
avstanden man skal holde til isbjern og begrensning pa sterrelsen pa cruiseskip. De besekende ble spurt om
hvordan dette pavirker deres syn pa reisemélet, og de fleste sier at de blir mer positive til Svalbard som
reisemal. 63 prosent svarer at de blir mer positive (topp 2). Ingen forskjeller i syn pa dette mellom

nordmenn og utlendinger. De fleste har en oppfatning rundt dette, kun 3 prosent svarer «vet ikke».

Figur 6-4 Holdning i synet pa Svalbard som reisemal iht. eventuell endring i Miljeregelverket pa Svalbard. Tall i

prosent
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6.3 Biodrivstoff

For 3 kartlegge de besekendes holdninger til & betale ekstra for at flyene bruker biodrivstoff, ble
respondentene presentert felgende informasjon: «Biodrivstoff er en mer miljevennlig form for drivstoff
som kan redusere CO2 utslippene med ca. 90 %. Per dags dato kan de fleste flyene blande inn opptil 50 %
biodrivstoff i flybensinen». Deretter ble de bedt om & svare pd i hvor stor grad de er villige til & betale ekstra
for biodrivstoff pa flyreisen til/fra Svalbard. Det er langt flere som svarer at de er villige til & gjere det (59
prosent) enn som svarer at de ikke er villige til det (17 prosent). Det er ogsa en hey andel som ikke har noen
oppfatning om dette; 24 prosent svarer «vet ikke». Utlendingene er noe mer villige til § betale ekstra, med

63 prosent mot 54 prosent blant nordmennene.

Figur 6-5 Villighet til a betale ekstra for biodrivstoff pa flyreisen til/fra Svalbard. Tall i prosent

Vet ikke
24 %
Ja
Nei 59 %
17 %

De som var villige til & betale, ble presentert for felgende informasjon: «Prisen for & kjepe en biodrivstoff-
kvote som dekker 50 % av en enveisbillett koster ca. 2400 NOK». Deretter ble de spurt om hvor mye
mer de er villige til § betale per flybillett for & redusere CO2 utslippet pa flyreisen. Gjennomsnittlig er man
villig til & betale inntil 500, - ekstra per billett. 6 prosent er ikke villige til & betale noe, mens kun 1 prosent er

villige til & betale den reelle prisen p& 2400, - eller mer.

/ Forbruk

| 2017 ble det stilt to forbruksspersmal: hvor mye man hadde forhandsbetalt for oppholdet inkludert
transport, overnatting, servering osv. og hvor mye man hadde brukt i tillegg under oppholdet i
Longyearbyen. | 2021 var det enskelig & fa forbruksinformasjon som kunne brukes inn
ringvirkningsanalysen, og spersmalet ble dermed endret noe. Sammenligning over tid blir dermed ikke

mulig.
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/.1 Forbruk under oppholdet

Gjennomsnittsforbruket per person per degn er pa 3.167/,-. Tallet inkluderer ikke transport t/r Svalbard.
Forbruket fordelte seg pa ulike forbrukskategorier som vist i figuren under. Opplevelser sto for den sterste

andelen, pé 35 prosent av degnforbruket, etterfulgt av overnatting med 33 prosent.

Til sammenligning fant man i Turistundersekelsen, sommeren 2019, at overnatting sto for hhv. 28 og 30
prosent av degmcorbruket til utlendinger og nordmenn. Turister pé Fast|anc|s—Norge har naturlig nok et

vesentlig heyere degnforbruk pa transport, og lavere pa opplevelser.

Figur 7-1 Andel brukt pa ulike forbrukskategorier per degn, alle. Tall i prosent.

Annet Transport
Dagligvar 4% 3%
7% Opplevelser
35%
Servering
18 %

Overnatting
33%

Utlendingene har i giennomsnitt heyere degnforbruk enn nordmenn, med hhv. 3480, vs. 2691,-. Dette

er vesentlig hayere enn bade turister om bord pé konvensjonelle cruiseskip og ekspedisjonscruiseskip, som
g ney P ) p g exspedis) P

har hhv. 425,- 0g 960, | dagsforbruk?

Det er opplevelser og overnatting som driver degnforbruket oppover, sarlig for utlendingene.
Utlendingene brukte i giennomsnitt 1306,- pé opplevelser i degnet, mens nordmenn brukte 807, -.

Nordmenn pa sin side har et noe heyere forbruk pa servering enn utlendingene, med hhv. 589,- vs. 527,

& Epinion 2019, Cruise study Svalbard.

28

A@RA

BAREKRAFTIG REISELIV



Figur 7-2 Gjennomsnittlig degnforbruk per person fordelt pa ulike forbrukskategorier. Tall i norske kroner
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Figuren under viser gjennomsnittlig degnforbruk per nasjonalitet. Det er samlemarkedet «verden ellers»
som har det heyeste giennomsnittlig degnforbruket med 4615, -, etterfulgt av amerikanere med 4535, -.
Av de europeiske markedene er det italienere som har det heyeste degnforbruket etterfulgt av

nederlendere og briter.

Figur 7-3 Gjennomsnittlig degnforbruk per person per nasjonalitet i norske kroner

Verden ellers I 4 615
U S A |- 4535
Italia I 3 882
Kina I 3 756
Nederland I 3 501
Storbritannia I 3 181
Danmark I 3 130
Europa ellers I 3 027
Tyskland I 2 880
Sverige I 2 772
Frankrike I 2 476
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/.2 Markedenes totalforbruk

Ser vi de ulike markedenes gjennomsnittlige degnforbruk i sammenheng med antall gjestedegn per marked
1 2019 (kilde: SSB), far vi de ulike markedenes totalforbruk pa Svalbard. Det samlede forbruket fra alle
markedene summert er estimert til 4965 millioner kroner. Det er det norske markedet som stér for den

klart heyeste andelen av totalforbruket, med 245,5 millioner kroner, dvs. 49 prosent. Deretter felger
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samlemarkedene «resten av Europa» og «resten av verden», som er estimert til hhv. 38,7 og 34,9 millioner

kroner i totalforbruk.

Tabell 7-1 Antall gjestedegn, gjennomsnittlig degnforbruk, totalforbruk pa Svalbard og andel av totalforbruk,

fordelt pa nasjonalitet (2019).

Nederland
Danmark

Italia

Frankrike
Sverige

Kina
Storbritannia
Tyskland

USA

Resten av verden
Resten av Europa
Norge

Sum

Antall
gjestedggn

3756
4738
4018
6331
7742
6209
7424
8354
5636
7578
12791
91261
165 838

Dggnforbruk

3501
3130
3882
2476
2772
3756
3181
2880
4535
4615
3027
2691

Totalforbruk pa Svalbard
(tall i 1000)

13149
14 830
15599
15674
21458
23322
23618
24 056
25558
34974
38714
245 546
496 496

Andel av
totalforbruket

0O N ULl L1 RWW W W

D
e}

100

| figuren under er de samme tallene visualisert. Sterrelsen pa boblene viser markedets totale ekonomiske

bidrag, dvs. markedets totalforbruk. Som figuren under viser er det Norge som er markedet med det klart

sterste | figuren under er de samme tallene visualisert. Sterrelsen pd boblene viser markedets totale

okonomiske bidrag, dvs. markedets totalforbruk. Som figuren under viser er det Norge som er markedet

med det klart sterste totalforbruket, og stér for 49 prosent. Dette skyldes at det er svaert mange

gjestedegn fra Norge, da nordmenn er nasjonaliteten med det nest laveste degnforbruket. Bortsett fra

samlemarkedene «verden ellers» og «Europa ellersy, er det markedene USA, Tyskland og Storbritannia som

har det heyeste totalforbruket per marked.
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Figur 7-4 De ulike markedenes totalforbruk pa Svalbard
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8 Tilfredshet

8.1 Hoyest tilfredshet med aktivitetene snescootertur og hundekjoring

Utvalget til gjesteundersekelsen er de som har booket en aktivitet giennom Visit Svalbard sitt
bookingsystem. Det er derfor naturlig at hele 96 prosent har deltatt i en eller annen form for aktivitet pa
sitt siste opphold. For & komme utenfor Longyearbyen ma man imidlertid delta p& en organisert aktivitet,

s fokus pa tilrettelegging av aktiviteter er uansett helt sentralt for & oke opplevelsesverdien.

De som hadde deltatt pa aktiviteter ble spurt om hvor forneyd de var med de organiserte aktivitetene de
deltok pa. Mest forneyd er de som deltok pé scootertur, hundekjering og battur, med hhv. 76,73 og 70

prosent sveert forneyde. Lavest tilfredshet med sykkeltur, nordlyseventyr og matopplevelser.
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Tilfredsheten med isgrotte, s|<itur/topptur9 og fottur har gatt noe ned fra 2017 til 2021.

Figur 8-1 Andelen som er sveert forneyd med de ulike aktivitetene, 2021, 2017 og 2015. Tall i prosent

Sngscootertur 767%0
s ——0,
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Fotosafari

I 48

Museum/ga“eri/gruve —2 57

. O
Mat/drikkeopplevelser 44

|
Nordlyseventyr 38

I
Sykkeltur 30

o
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B Sveert forngyd 2021 Sveert forngyd 2017 m Sveert forngyd 2015

8.2 Hoy tilfredshet med guidene

Nar alle aktiviteter utenfor Longyearbyen krever guide, far guidene naturlig nok en sentral rolle i de

besekendes opplevelse av Svalbard.

Pa spersméal om tilfredshet med guidene pd ulike faktorer, svarer mellom 96 og 98 prosent at de er
forneyd/sveert forneyd pa alle faktorene unntatt en. Den faktoren som scorer lavest er guidens evne til a
formidle kunnskap om bzerekraftig reisemal, der 83 er forneyd/svaert forneyd, hvorav 56 prosent er svaert

forneyd. Her er det altsa rom for forbedring. Pé dette sparsmalet er det ogsd 15 prosent som svarer «vet

9 Spersmaélet om skitur er noe endret fra 2017;1 2017 ble det spurt om kun skitur, mens det i 2021 ble spurt om bade skitur og
topptur.
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ikke», noe som tyder pa informasjonen kan formidles tydeligere. Det er utfordrende 4 nd alle, og i de dpne
svarene finner vi ogsa noen som peker spesielt pa guidenes viktighet i forbindelse baerekraftsinformasjon:
“The guides on hiking, dog sledding and snowmobile activities were all passionate about Svalbard's natural
environment and to some extent educated and/or gave info to visitors on the importance and urgency to protect

this area in particular.»

Guidene blir i denne sammenhengen en svaert viktig kommunikasjonskanal, sé fortsatt opplaering av

guidene rundt Merket for baerekraftig reisemal vil vaere et viktig tiltak.

Figur 8-2 Andel forneyd og sveert forneyd med guidene pa ulike omrader. Tall i prosent

Guidens kunnskap om natur og miljg pa Svalbard 15 G-
Guidens evne til sikker og trygg giennomfering 11 [NNNENEGEGEGEGEEEE
Guidens kunnskapsniva og formidlingsevne generelt 1c ET.
Guidens evne til a formidle Svalbards historie og 19 _
kultur
27 NSE——
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Guidens evne til a formidle kunnskap om
baerekraftig reisemal

Forngyd M Sveert forngyd

Det er sm3 men positive tendenser til ekning i glennomsnittsscorene over tid. | 2021 ligger scoren mellom

4,3 og 4,8 pé de ulike aspektene av guidenes tilbud, mens den i 2017 18 mellom 4,0 og 4,7.

Figur 8-3 Tilfredshet med de ansvarlige guidene pa aktivitetene, utvikling over tid (gjennomsnitt pa skala fra 1-
5, der 5 er sveert forneyd)

6
5 4, 54,7 4,748 4,74,8 64 8
4
3
2
1
0
Guidens evne til 3 Guidens evne tila  Guidens kunnskap om Guidens evne til sikker Guidens
formidle kunnskap om formidle Svalbards natur og miljg pa og trygg kunnskapsniva og
baerekraftig reisemal historie og kultur Svalbard gjiennomfgring formidlingsevne

generelt

B Sommer 2008 Sommer 2010 ™ Mgrketid 2010 ®2015 m2017 m2021

| 2017 og 2015, var utlendinger jevnt over mer forneyd med guidene enn nordmennene er. | 2021 er

tilfredsheten like hay blant bade nordmenn og utlendinger, bortsett fra pa ett omrade. Nordmenn er
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mindre forneyd med guidens evne til & formidle kunnskap om beerekraftig reisemal, enn det utlendingene

er, med hhv. 48 og 60 prosent svaert forneyd.

Figur 8-4 Andel som er svaert forneyd med guidene pa ulike omréder, blant norske og utenlandske besokende.

Tall i prosent
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8.3 Tilfredshet med ulike serviceomrader i Longyearbyen

Turistene er relativt godt forneyd med de ulike reiselivstjenester i Longyearbyen. Tilfredsheten har okt

betraktelig fra 2017 til 2021 pa alle serviceomradene. Figuren under angir topp 2 pa skala fra 1 svaert

misforneyd til 10 sveert forneyd. Noe av ekningen kan skyldes endring i svarskala, fra 5 punkts skala i 2017

til 10 punkts skala i 2021,

De besekende er mest forneyd med informasjon om stedet og aktivitetene, etterfulgt av

overnattingsstedet og informasjon fer ankomst. Lavest tilfredshet er det med handlemulighetene.
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Figur 8-5 Tilfredshet rundt ulike serviceomrader i Longyearbyen. Tall i prosent
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8.4 Hoy overordnet tilfredshet og mange ambassaderer

De besekende pa Svalbard er svaert forneyd med oppholdet sitt alt 1 alt. Pa spersmal om hvor forneyd man
er alt i alt med den samlede erfaringen med beseket pa Svalbard, svarer 81 prosent at de er svaert forneyde

(topp 2 pd skala fra 1-10). Spersmélet er noe endret fra tidligere undersekelser og kan ikke sammenlignes.

De besekende er sveert gode ambassaderer for Svalbard, og hele 91 prosent svarer at de sveert sannsynlig
vil anbefale andre & beseke Svalbard. Det er omtrent samme andel som 1 2017. Nér det gjelder lojalitet, er
det noe feerre som svarer at det er sveert sannsynlig at de reiser tilbake til Svalbard ved en annen anledning;

/3 prosent svarer dette. Det er en nedgang pé 8 prosentpoeng fra 2017.

Sma forskjeller mellom norske og utenlandske turister ift. tilfredshet, lojalitet og sannsynlighet for &

anbefale.
| kapittel 9 analyseres nzermere hva som skal til for 3 oke lojalitet.

Figur 8-6 Andel som ensker 8 komme tilbake og andel som vil anbefale Svalbard til andre (prosent topp to).
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8.4.1 Hva skal til for G booke ny reise?

P& spersmél om hva som skal til for at man skulle booke en ny reise til Svalbard, er det lavere pris og direkte
flyruter som oppgis & vaere viktigst. Det var de viktigste grunnene i 2017 ogsa. | 2021, er det okning i

andelen som svarer at et sterre utvalg a aktiviteter og opplevelser ville okt sannsynligheten for gjenkjop.

Figur 8-7 Hvilke faktorer ville ekt sannsynligheten for gjenbesek pa Svalbard? Tall i prosent

Lavere pris I 45

Dkt Fly Lt ——— 41
Enkelt 8 bestille pd internett |- 33
Stgrre utvalg av aktiviteter og opplevelser —|ECG—G_-——— 24
Muligheter for en helgetur —EC——————— 24
Enkelt & bestille en spontan reise ~ECG—————————— 9 23

Mulighet for & bestille fly, overnatting og aktiviteter... FEG—-—_S———— = 13

49
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Nordmenn er hovedsakelig motivert av flere direkte flyruter, og lavere pris. Mens utlendinger er mest
motivert av lavere pris. Nordmenn er mer opptatt av muligheten til 8 ta en kortere tur/helgetur, enn
utlendingene, mens utlendingene er mer opptatt av at et sterre utvalg av aktiviteter og opplevelser ville

virket motiverende.

Figur 8-8 Hva skal til for at du skulle booke deg en ny Svalbardtur, for nordmenn og utlendinger? Tall i prosent
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Pa det dpne spersmalet om hva som skal til for & booke en ny reise, er det flere som svarer at de allerede
har booket ny reise, og mange ensker & komme tilbake pd en annen rstid. Det er ogsa flere kommentarer
om at man skulle enske at reisen ikke belastet miljoet s mye. Som en sa: «At jeg visste at jeg ikke belastet
naturen sG mye som jeg kanskje gjorde nd - et paradoks at reisene pavirker det jeg mener er en uensket
konsekvens av turisme.» En annen sier at ingen av faktorene ville endret noe: «None because | think it is good
as it is. With these features, it's more likely to turn into a mass-tourism destination. It is already fairly easy to

book a trip.»

De som ikke har besekt Svalbard fikk spersmal om hvilke faktorer som ville ekt sannsynligheten for at de
skulle booke en reise til Svalbard, og 27 prosent svarer lavere pris. Videre er det 26 prosent som svarer at

det skulle veert enkelt & bestille pd internett og direkte flyruter.

Figur 8-9 Hva skal til for at du skulle booke deg en Svalbardtur? Blant dem som ikke har besekt Svalbard. Tall i

prosent
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8.5 Transformasjon

| et opplevelsesperspektiv, er det interessant & se hvorvidt Svalbardoppholdet har bidratt til en endring i
holdninger/handlinger, dvs. om oppholdet har bidratt til transformasjon. Det er 63 prosent som mener at
Svalbard i sveert stor grad (topp 2 pd skala fra 1-10) har gitt dem ny kunnskap eller innsikt. Utlendingene

har i noe sterre grad enn nordmenn opplevd av beseket ga dem okt kunnskap, med hhv. 67 og 58 prosent.

Det er kun / prosent som er enig i at denne kunnskapen eller innsikten har bidratt til holdnings- eller
handlingsendring etter at de kom hjem. Utlendingene opplever dette i noe sterre grad enn nordmenn, med

hhv. 17 og 9 prosent.

P& direkte sp@rsméﬂ klarer ikke respondentene a ginoe eksempel pé hva som har bidratt til en eventuell
endring. Men de andre pne spersmalene viser at for mange har ogsa beseket pa Svalbard fert til okt
bevissthet rundt klima og natur: “More and more aware for the nature, environment and a mix of quilty feelings

”

because | touch the land and these beauties :-)
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8.6 Hva gjorde storst inntrykk p5 oppho/det?

Respondentene ble spurt om hva som gjorde sterst inntrykk pd oppholdet. Det kom en lang rekke svar noe
som tyder pé stort engasjement rundt opplevelsen. Som i tidligere undersokelser er det den arktiske
naturen, naturfenomener og lyset som gjer aller sterst inntrykk. Mange nevner ogsé 24 timers merke som

fascinerende. En formulerer at det som gjorde sterst inntrykk var «..det dystopiske i et s vakkert landskap.»

“The silence, the peaceful environment, the ice.. the Svalbard!!!! This is an indescribable place, you have to live

the experience to understand.”
Aktivitetene, guidene og maten blir ogsd nevnt ofte:
“De arrangerte turene, hundekjering, isgrotte osv. Og den lokale, gode maten og de eksklusive restaurantene.”

“I'liked that I could walk to almost any location. The museum is terrific! | took a brief nap on the skins ;) A genius
innovation for weary travelers to just take a break and EXPERIENCE. The gourmet restaurant did not
disappoint. The quality of everything was so high. The boat trips were just wonderful. Who knew the Russians were
still there? Visting their locations was a flash back to another era. | also loved that the kids were selling the fossil
impressions left in the coal. | could not get to the fossil sites ( should be advertised more!) so | did get to take a

piece of the history home with me AND contribute to the local economy at a basic level. You GO kids!»

Respekten for natur og dyreliv og fokus pa miljevern blir trukket fram som svaert positivt:

Det stora sakerhetstanket om fara for isbjorn. Att ingen bdt letade upp djuren/valarna, kom de fram sa fick de

komma. Stor respekt!

«The sensation of being so far north, the sight of the stars and northern lights at night, and the focus on

protecting the environment”
Mange opplever at mote med lokalbefolkningen gjer stort inntrykk;
“The peaceful and quiet environment, very friendly and welcoming people.”

“The people were all amazing and so respectful of the landscape and environment; the effect of climate change;

the beauty of the landscape.”
/\/\ange er ogsé imponert over hvor godt tilrettelagt turismen er:

«Apart from the amazing nature and just serene and welcoming atmosphere, | was impressed at How efficiently
everything ran. The bus from the airport ran in sync with the times ofdeporture and arrivals. The ha/fday tours
could pick you up at one spot but then drop you off at another spot where another half day trip is scheduled so

you can fit two things in a day. Everything ran so smoothly.»
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For mange er det vanskelig 3 sette fingeren pd akkurat hva som har gjort sterst inntrykk; det er helheten i

opplevelsen som sitter igjen:

“Honestly, everything. | was pleasantly surprised how much I liked Longyearbyen and how it's a large part of why |
want to return. And then Svalbard is absolutely stunning, and | just want to learn everything | can about it. | don't

think | can pinpoint one greatest impression; [ was just overall in awe of both city and surrounding.”

8.7 Hva kan forbedres?

Somi tidligere undersekelser kom det inn ensker om bedre transportmuligheter i Longyearbyen:
“Encourage more bike usage by encouraging hotels to have it for their guests.”

“If there is a shuttle on a reqular schedule to the outlying hotels, | missed it. | had to ask a few times for the
direction to the museum- signage? [ was VERY UNHAPPY that we were not told in advance on the visit to
Pyramiden that they only accept cash. | would have spent so much more $%. (But maybe that is not your worry?
;) Do try to limit the number of tourists invading the place by cruise at any one time. It is so much more
enjoyable with fewer tourists around (she says selfishly). | have no idea what "classic” Svalbard architecture might

be but do try to keep it from becoming too kitschy.”

Det er tydelig at cruiseskip er noe som opptar de besekende. Som i forrige undersekelse er det sveert
mange som mener at store cruiseskip ma begrenses, da det pavirker opplevelsen for de besekende med

andre transportmidler, at det har negativ pavirkning p3 miljeet.

“Having some remote spots for wildlife watching on the Svalbard (not only in Longyearbyen) with the possibility
to stay there overnight. Reduce cruise size - when the boat arrives a lot of people look awkward in this area. And

not everyone from them follow and understand the sustainable tourism.”

“I think limiting cruise ships would be a great idea. Part of the appeal of Svalbard is the remoteness and the
unique environment, and as much as | love the place and want locals to be successful, | would hate to see

Svalbard become a mass tourist destination with everything that follows that.”

“Not to improve, to decrease the impact of people: when a big cruise ship arrives, there are hordes of people

around.”

Mange ensker at det ryddes opp i Longyearbyen:

«Behov for radikal milje/avfall opprydding i Longyearbyen. Mange omrader virker rotete og slitent med bla. altfor

mange shabby/provisoriske plasthaller, tomme kabeltromler, tomme paller, hensatte snescootervrak osv.»
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«Rydd opp i byen. Det ser jo helt jeevlig ut. Rot og skrot og seppel og jernskrammel overalt. Kabeltromler. Bilvrak.
Stabler med drit og lort. Umalte bygninger. Ser ut til G vaere en eneste stor industritomt hele byen. Med

miljeprofilen er det en skam.»
“Yes! | know some of the old equipment is of historic value, but a lot that is lingering around is not, clean it up.”

Det er ogsa mange tilbakemeldinger om at man ma fortsette d gjere det man gjer, men at man ikke gjer det

for kommersielt og tilgjengelig for masseturisme:

17

“Don't make it too commercial!”, “Don't spoil it with too much tourism”, “Don’t change please !!!”, “Don’t

)«

expand; only improve.”, “Don’t go too touristic.”

“If not already in place, put a cap on the number of people who can visit each year. Svalbard has gone from being

unknown to being a household name in the UK, thanks to various documentaries/articles, and it could very easily

”

be overrun by excessive tourism, losing much of what makes it so special

For & fa turistene til & bli lengre, kan det vaere behov for & informere bedre om det som finnes av tilbud, og

kanskje utvide det. Som en respondent sa:

«Egentlig ikke, men Svalbard og tilbudet er best for korte opphold. Etter en 3-4 dager blir det meste gjenta

tidligere aktiviteter.»

«Enda betre info om utfluktene - eg missa ved d ikkje betale for enda ein spektakuleer utflukt. ( - fotturen med
fangst er berre litt for kjedeleg.) Gjekk ogsd glipp av Huset og eit kulturarrangement pga litt for dérleg

planlegging - eller for darleg info???»

«Given that sometimes tours are cancelled last minute it would be great to have a search function for activities
today/tomorrow/on day x. All companies are tied to the same booking tool so it should be easy. Also already
confirmed trips (minimum participants reached) should be flagged. It happend to me twice and | saw others as

well struggling with losing a day on their limited trip.”

Produktideer:

“No big cruise ships please; set out more telescopes and viewing scopes so tourists can view the scenery.”

“Et godt badstutilbud.”
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9 Hva pavirker tilfredshet og lojalitet?

Et mal for alle bedrifter og reisemél er & ha lojale kunder/besekende. Lojale kunder bidrar til ekt fortjeneste
gjennom at de kommer tilbake og at de anbefaler reisemalet til andre. Dette gir lavere

markedsferingskostnader. Det viser seg ogsa at lojale kunder er mindre prissensitive og at de kjeper mer

(kilde: Norsk kundebarometer 2021, www.Bl.no/NKB).

Norsk kundebarometer er en modell der det er kartlagt hvilke faktorer som pavirker lojalitet. Modellen
bestar av to deler, der man i modell T kartlegger hvilke faktorer som pavirker overordnet tilfredshet og i

modell 2 kartlegger hvilke faktorer som pavirker lojalitet, dvs. atferd.

Hvilke faktorer som inngar i modell 1, finner man frem til med basis i kundereisetankegang. Man ser
nzermere pa de kontaktpunktene de besekende har med Svalbard, og kartlegger tilfredsheten med disse
omréadene. Sperreskjemaet inneholder spersmal om tilfredshet med pris ift. kvalitet, tilfredshet med
opplevelser/aktiviteter, tilfredshet med guidene og tilfredshet med kvaliteten til ulike serviceomrader i

Longyearbyen.

Faktorene som inngéri modell 2 er utviklet med basis | Forskning. Her ser man narmere pé faktorene
omdemme, alt i alt tilfredshet, affektiv tilknytning, kalkulativ tilknytning og baerekraft, og kartlegger
hvilke(n) faktorer som har sterst effekt pa lojalitet. Det er ikke stilt spersmal om kalkulativ tilknytning i

Gjesteundersekelsen, men ellers er alle spersmalene i modell 2 kartlagt.

Alle skalaene er gjort om til 0-100 punkts skalaer (100 er best), for & kunne sammenligne verdiene med
hverandre og med resultatene i Norsk kundebarometer. Bedrifter som far mindre enn 60
kundetilfredshetspoeng, har klart misforneyde kunder. Bedrifter som oppnar mer enn 80 poeng, lykkes

med & begeistre kundene sine.

Figur 9-1Vurdering av ulike score pa skala O-100 i Norsk kundebarometer.

Over 80 poeng — Begeistrede kunder

75-80 poeng — Svart fomoyde kunder

70-75 poeng — Fornoyde kunder

60-70 poeng — Likegyldige kunder/misfornoyde kunder

Under 60 poeng — Svart misfomoyde kunder

Vinneren av Norsk kundebarometers malinger i 2021 er Finn.no, som scorer 84,6 pa tilfredshet og 95,1 pa
lojalitet. Av reiselivsbedrifter kommer Flytoget pa 2. plass, med hhv. 84,5 og 88,3 poeng pa tilfredshet og
lojalitet. SAS scorer hhv. 77,6 og 90,8. Hurtigruten er nede pa 75,2 og 73,0, sannsynligvis pga. korona-
utbruddet om bord i skipet sommeren 2020 og handteringen av dette.

Gjennom regresjonsanalyse (se metodekapittel for naermere forklaring) er det kartlagt hvilke faktorer som

har signifikant effekt pa overordnet tilfredshet i modell 1, og pé lojalitet i modell 2 (se figur under). Tallene

inni boblene angir scoren pa de ulike faktorene p& 0-100 skala. Tallene oppa pilene angir beta-
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koeffisienten, dvs. hvor stor pavirkningskraft de ulike omradene har. Eksempelvis betyr en betakoeffisient
pa 0,35 mellom «overordnet tilfredshet» og «<omdemmen, at ett poengs ekning i overordnet tilfredshet, vil
oke omdemme-scoren med 0,35 poeng. Dette vil igjen bidra til & eke lojalitetsscoren med 0,25 poeng.
Det vil vaere mest effektivt 3 iverksette tiltak der tilfredsheten er lav og effekten (beta-koeffisienten) er

hoy.

Modellen under viser at Svalbard scorer svaert hoyt pa bade overordnet tilfredshet og lojalitet, med hhv. 91
og 92 poeng, dvs. at Svalbard har sveert begeistrede beseokende. De besekende er i det hele tatt svaert
forneyd med alle omrader, unntatt ett: baerekraft. Pa spersmal om grad av enighet i om Svalbard leverer
produkter og tjenester som pd best mulig mate ivaretar miljeet, far Svalbard scoren 61 poeng. Dette

omtales i avsnittet om modell 2 under.

Figur 9-2 Regresjonsmodell 1 og 2 oppsummert.

Pris ift. kvalitet Omdemme
83 92
035 N\ 025
0,17
Organiserte
aktiviteter Beerekraft
o 61
Lojalitet
: ‘I”llf;fdsl‘;let (indeks)
Guider Re=32% 0.21 R?=30%
(indeks) Glsn- o1 0.26 Gjsn. 92
90
Service- Affektiv /
kvalitet LYB tiknytnin
(indeks) e
85
Modell 1 Modell 2
Modell 1

Det er signifikant sammenheng mellom tilfredshet med pris i forhold til kvalitet, organiserte aktiviteter og
servicekvalitet i Longyearbyen; dvs. jo heyere tilfredshet med disse omradene jo mer tilfreds alt i alt er man
med oppholdet. Det er tilfredshet med organiserte aktiviteter som har sterst effekt pa overordnet
tilfredshet, med en beta-verdi pa 0,29. Tilfredshet med aktivitetene ligger pé hele 91 poeng. Det betyr at
den lar seg forbedre, men vel s viktig er det & jobbe for & opprettholde den haye kvaliteten, for

derigiennom a opprettholde den heye overordnede tilfredsheten.

Videre er det tilfredshet med servicekvaliteten i Longyearbyen som har nest sterst effekt pé overordnet

tilfredshet, med betaverdi pa 0,19. Servicekvalitet er en indeks, der alle spersmalene rundt forhold i
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Longyearbyen er slatt sammen for & f3 et sterkere méleparameterm. Alle omrédene som inngar i indeksen
(som vist i kapittel 8.3), har rom for forbedring. Det er handlemulighetene som far lavest score, med kun
40 prosent som sier de er svaert forneyde. En forbedring pa dette omradet, vil ha effekt pa indeksen

servicekvalitet som igjen vil ha effekt pa overordnet tilfredshet.

Sammenhengen mellom tilfredshet med prisen i forhold til kvaliteten har ogsa signifikant effekt pa
overordnet tilfredshet. Beta-verdien pa 0,17 viser at ett poengs ekning i tilfredshet med pris vil gi en ekning
pa 0,17 poeng pa overordnet tilfredshet. P& spersmal om hvor forneyd de var med prisen sett |
sammenheng med kvaliteten pa sin samlede erfaring, ligger scoren pa 83 poeng. Dette er en god score,
selv om den er noe lavere enn for de andre faktorene. Pris scorer som regel lavere i de fleste undersekelser,

men det kan vaere verdt & ha fokus p4 kvalitet i leveransene slik at de star i samsvar med prisen.

Til slutt er det tilfredshet med guidene (indeks satt sammen av alle spersmalene rundt guidene som vist i
kapittel 8.2) som ikke har signifikant effekt pa overordnet tilfredshet. Tilfredsheten med guidene er hay,
hele 90 poeng, sé& dette omradet fungerer ogsd godt. Her ber man fortsatt fokusere pa & opprettholde den
hoye kvaliteten. | tillegg har guidene en viktig funksjon som formidler av informasjon rundt baerekraft.

Dette vil ogsé styrke gjestenes tilfredshet med guidene.
Modell 2

Pa den hayre siden av figuren, i modell 2, er det analysert hvilke faktorer som har effekt pé lojalitet.
Lojalitet er en indeks satt sammen av to spersmél: sannsynlighet for 3 reise tilbake til Svalbard og

sannsynlighet for & anbefale Svalbard som reisemal til andre.

Videre bestdr modellen av faktorene omdemme, affektiv tilknytning overordnet tilfredshet og baerekraft,

som alle viser seg gjennom regresjonsanalysen & ha signifikant effekt pa lojalitet.

Det & velge reisemal er et relativt komplisert valg, som ogsd er en investering av en betydelig sterrelse for
de fleste. Det er en antagelse at nar det er vanskelig for de besekende & evaluere reisemalet pé forhand, sa
vil stedets omdemme kunne pévirke valget. Svalbard scorer hayt pad omdemme, med hele 92 poeng.
Spersmalet som ble stilt var: Hvor godt eller darlig omdemme mener du at Svalbard som reisemal har?

Som modellen viser har alt i alt tilfredshet pavirkning pd omdemme som igjen har pavirkning pa lojalitet.

Mange kunder er lojale til et reisemal og/eller ensker & anbefale det til andre fordi de kan identifisere seg
med verdiene reisemalet stér for. Dette kalles emosjonell lojalitet, eller affektiv tilknytning. Kunder som
scorer hayt her blir mindre prissensitive og vil i mindre grad vurdere 3 velge et konkurrerende reisemal.

Affektiv tilknytning kan ogsa ses pa som et mal pa hvor god merkevarebyggingen til reisemélet er: hey

1OOvernattingsstedet, transporttilbudet, skilt og kart, info fer ankomst, info om stedet/aktivitetene, matopplevelsene

og handlemulighetene.
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affektiv tilknytning indikerer at kundene identifiserer seg med reisemdlet og det det star for verdimessig.
Svalbard har hey score pa affektiv tilknytning, med 87 poeng. Alt i alt tilfredshet har som modellen viser,
pavirkning pa affektiv tilknytning som igjen har pavirkning pa lojalitet.

Videre har alt i alt tilfredshet ogsd direkte effekt pd lojalitet.

Nér alle resultatene sees under ett, viser analysene at ett poengs ekning i alt i alt tilfredshet vil fere til 0,38

poengs okning i |oJa|itet”, via styrking av omdemme og affektiv tilknytning.
Baerekraft

Ifelge Norsk Kundebarometer har baerekraft fatt okt «viktighet» pa kunderelasjonene de siste 3-4 arene.
Den har imidlertid ulik «viktighet» i ulike bransjer. For Svalbard sin del viser resultatene at i hvor stor grad
man er enig i at Svalbard leverer produkter og tjenester som pa best mulig mate ivaretar miljoet, har
signifikant effekt pa bade alt i alt tilfredshet, lojalitet, omdemme og affektiv tilknytning. Den direkte
effekten pd lojalitet er lav (betaverdi pd 0,05), mens den har stor direkte effekt pa affektiv tilknytning
(0,26) og omdemme (0,17) og alt i alt tilfredshet (0,15). Sees alle faktorene i sammenheng, vil en bedring
pa 1 poeng pa baerekraft-faktoren, bidra til 0,18 poeng ekning i |oja|itet12.

Svalbard scorer relativt darlig pa beerekraft-faktoren, med 61 poeng. Av alle scorene i modellen er dette
den laveste. En bedring i baerekraftscoren vil ha positiv effekt pa alle faktorene i modell 2. Sterst effekt vil
det ha pa affektiv tilknytning; der en bedring pa 1 poeng vil bidra til 0,26 poengs ekning i affektiv
tilknytning.

Det kan veere vanskelig for de besekende 3 danne seg et godt inntrykk av hva reisemalet gjor pa beerekraft
og hvor baerekraftige de er. Det er derfor et generelt rdd at bedrifter og reisemal ber bli flinkere til §
forklare pd en enkel mate hva de gjor pd baerekraft og hvordan dette pavirker tjenestene man kjeper pé en
positiv mate. Forst da vil kundenes opplevede nytteverdi oke, noe som igjen medferer okt tilfredshet og

lojalitet.

De &pne svarene tyder pd at de besekende selv har reflektert over sin egen miljopavirkning ved & reise til
Svalbard. P& spersmal om hva som skal til for at de skal komme tilbake, svarer mange at ulike varianter av

miljghensyn gjer at de ikke vurderer & komme tilbake.

Noen eksempler:

(0,35*0,25)+(0,21)+(0,37*0,23)=0,36

12(0,15*0,21)+(0,26*0,23)+(0,1770,25)+(0,06)=0,18 xx sjekk tall
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“Carbon dioxide neutral travel”, “Biofuel to have less impact on the environment”, “Higher levels of sustainability
& biodiversity preservation”, “The assurance that | can compensate the climate for travelling there; | felt guilty in

the end going there for only 4 days”.

«Jeg har veldig lyst til G reise tilbake, men tenker litt pd mitt millemessige avtrykk og tenker at jeg allerede har

brukt opp "kvoten” min. Men kunne egentlig tenkt G bo der i en lengre periode.»

Svalbard har ogsé bidratt til ekt bevissthet rundt baerekraft. Som en besekende beskrev det: “We enjoyed
our trip, but we do realize it had a strong environmental impact (flight + all consumption goods and food being
imported from mainland etc.) so the chance to come back is low in order not to increase again our environmental

footprint. Moreover, we saw the direct consequence of global warming in Svalbard.”

Svalbard er i prosess for & f8 merket som Baerekraftig destinasjon, og som kapitlet om baerekraft viste, er
det 41 prosent som svarer at de har sett eller hort om dette, og 58 prosent svarer at man har registrert at
reiselivet og bedriftene pa Svalbard har iverksatt miljetiltak. Det betyr at det er rom for & tydeliggjere og
informere om Svalbards betydelige innsats p& baerekraftomradet overfor de besekende. Dette vil igjen

bidra til mer tilfredse og lojale besekende.
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10 Vedlegg

10.1 Regresjonsanalyser
Avhengig variabel: tilfredshet med den samlede erfaringen med siste besoke pa Svalbard.

Uavhengige variabler: tilfredshet med guidene (indeks bestdende av de fem spersmalene om guidene),
tilfredshet med de organiserte aktivitetene, tilfredshet med ulike forhold i Longyearbyen (indeks bestéende
av de 7 ulike kvalitetsomrédene i Longyearbyen'?) og tilfredshet med pris ift. kvalitet. Alle skalaene ble gjort
om til 0-100 skalaer.

Det ble kjort en faktoranalyse pa de ulike faktorene som inngar i indeksene, som viste at de ulike

undersp@rsm§|ene grupperer seg sammen.

Da tilfredsheten med de ulike faktorene er svaert hoy, er det lite variasjon i de uavhengige variablene. Disse
ble derfor «normalisert» for 3 tilfredsstille kravet om variasjon, for 3 kunne kjere regresjonsanalyse. Videre
ble det testet for ulike mater & behandle missing verdier p3, og det viste seg at «exclude cases pairwise» ga

hoyest forklart varians.

Modell 1 har en R?.p& 0.321, dvs. at den forklarer 32 % av variasjonen i den avhengige variabel; alt i alt
tilfredshet.

13 Overnattingsstedet, transporttilbudet pa reisemalet, skilt og kart, informasjon fer ankomst, informasjon om stedet

og aktivitetene, matopplevelsene generelt, handlemulighetene
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Tabell 10-1 Resultater av regresjonsanalysen, modell 1. Avhengig variabel: alt i alt tilfredshet.

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) -,040 ,017 -2,300 ,022
Tilfredshet  med guidene ,045 ,026 ,051 1,709 ,088
Normal Score of

Guide_indeks_100 using

Blom's Formula

Tilfredshet med 156 ,024 190 6,536 ,000
servicekvalitet Normal

Score of

Servicetilbud_Longy_indeks_

100 using Blom's Formula

Pris_ift kvalitet 10 Normal =155 ,024 174 6,395 ,000
Score of Pris 100 using

Blom's Formula

Tilfredshet med ,284 029 290 9,910 000

) ) )

organiserte_aktiviteter
Normal Score of
Altialt_orgakt_100 using
Blom's Formula

a. Dependent Variable: NAltialt Normal Score of Altialt_100 using Blom's Formula

Modell 2: avhengig variabel er en indeks bestdende av sannsynlighet for & komme tilbake og sannsynlighet
for & anbefale Svalbard som reisemal til andre. De uavhengige variablene er hentet fra Norsk

kundebarometer; omdemme, affektiv tilknytning, overordnet tilfredshet og baerekraft.

Da tilfredsheten med de ulike faktorene, bortsett fra baerekraft, er svaert hoy, er det lite variasjon i de
uavhengige variablene. Disse ble «<normalisert» for & tilfredsstille kravet om variasjon. Videre ble det testet
for ulike mater & behandle missing verdier p3, og det viste seg at «exclude cases listwise» ga hoyest forklart

varians.

Modell 2 har en Rz.pé 0.298, dvs. at den forklarer 30 % av variasjonen i den avhengige variabel; lojalitet.
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Tabell 10-2 Resultater av regresjonsanalyse, modell 2. Avhengig variabel: lojalitet.

Coefficients?

Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) -,027 018 - 133
1,503
NAltialt_tilfreds Normal Score of Altialt_100 using = ,206 ,026 ,206 7,990 000
Blom's Formula
NOmdemme Normal Score of Omdemme_100 using  ,239 026 245 9Nn6 ,000
Blom's Formula
NAffektiv tilknytning 100 Normal Score of Aff.100 212 025 233 8,492 000

using Blom's Formula

NBeerekraft Normal Score of Beerekraft 100 using ,047

Blom's Formula

021 ,054 2,237,025

»

a. Dependent Variable: NLojalit Normal Score of Lojalitet_indeks_100 using Blom's Formula

10.2 Faktoranalyse — drivere

Det ble kjert faktoranalyse pé motivasjons-variablene. Analysen resulterte i to faktorer, som til sammen

forklarer 5O 7% av variasjonen i driverne.

Extraction Sums of Squared Loadings

Component | Total % of Variance = Cumulative %
1 2,399 29,988 29,988
2 1,566 19,580 49,567

Rotated Component Matrix?

Component

1 2
Oppleve uberert arktisk natur 750 - 17
Svalbard star pa min liste over reisemal jeg vil beseke fer jeg der 260 346
Jeg har tilknytning til Svalbard og vil tilbake sa ofte jeg kan 276 ,560
Oppleve det sosiale livet i Longyearbyen med utesteder, god mat, og shopping -120 ,809
Delta pa kulturarrangement, festivaler, kunst- og museumsopplevelser, eller beseke historiske steder 0N ,785
Oppleve dyrelivet , 766 086
Oppleve naturfenomener som nordlys, midnattssol eller blalyset ,698 N2
Dyrke en interesse, for eksempel skigding, hundekjering, musikk, fotografering, fuglekikking eller annet ,589 294

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 3 iterations.
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