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Abstract

At 70 degrees north of the equatorial plane and 700 km north of the Arctic Circle you will
find the fishing tourism company Sandland Brygge. Today, the company has two full-time
employees in the hosting role and full booking lists two years ahead. It is the ultra-loyal
customers who account for large parts of the occupancy rate at the company. | am interested
in finding out who these ultra-loyal customers are and how they can become this loyal to a
tourism company, which is why | chose to solve my set problem through the company

Sandland Brygge:

What makes tourism customers ultra-loyal?

With this study, | wanted to thoroughly review the theory associated with the hosting role and
the experience space, as | believe the company may have the answer at the ultra-loyal stage.
The theories presented were carefully discussed against the problem before they became part

of the study and therefore relevant to the results of the thesis.

Based on the set problem, I have chosen a qualitative design, as | believe this is best suited.
Since | wanted to gain an understanding of the phenomenon, | used in-depth interviews. The
interview guide was prepared according to the theory part and the interviewees were the hosts

and a selection of ultra-loyal customers from Sandland Brygge.

I believe that both smaller tourism companies in the middle of Oslo, in deep fjords in Western
Norway and fishing villages in Finnmark can stand out by understanding the phenomenon
between host and guest. The interest lies in the fact that the ultra-loyal customer can be the

key to more tourism companies surviving the competitive market.



Forord

Denne bacheloroppgaven markerer avslutningen pa mine tre ar pa Hotellhggskolen ved
Universitetet i Stavanger. Gjennom studietiden har jeg erfart, leert og reflektert fra

forelesninger og sosiale sasmmenkomster i regi av Hotellhggskolen.

Det & kunne benytte meg av en bedrift jeg har jobbet for ved forskning av den satte
problemstilling har vaert meget interessant og nyttig. Jeg feler meg heldig som sitter igjen

med et dokument jeg vet jeg vil dra nytte av da jeg skal tre inn i ulike kundemgter.

Jeg vil rette en stor takk til Sandland Brygge som har veert til stor hjelp under hele
forskningsperioden. Vertskapets tilgjengelighet, tilgang pa informasjon og tilretteleggelse av
intervju. Jeg vil takke de ultralojale kundene for a dele avgjgrende informasjon med meg. Jeg
haper oppgaven gir svar pa problemstillingen og kan bidra til at flere reiselivsbedrifter nar

harmoni med kundene sine, gjennom & skape en ultralojal relasjon.

Videre vil jeg takke min kloke veileder Torvald @gaard for verdifull veiledning gjennom
perioden med bacheloroppgaven. Jeg vil ogsa rette en stor takk til gvrige forelesere jeg har
hatt under tiden min pa Hotellhggskolen. Takk til mine medstudenter som har veert store
inspirasjonskilder gjennom hele studietiden med mange fine diskusjoner og samtaler, lykke til

videre.

Stavanger 16. Mai 2022

Caroline O. Halvorsen



Sammendrag

70 grader nord og 700 km nord for polarsirkelen ligger den mindre fisketurismebedriften
Sandland Brygge. | dag har bedriften to fulltidsansatte i vertskapsrollen og fulle bookinglister
to ar fremover i tid. Det er de ultralojale kundene som star for store deler av beleggsprosenten
hos bedriften. Jeg er interessert i a finne ut hvem disse ultralojale kundene er og hvordan de
kan bli sa lojale til en reiselivsbedrift, derfor valgte jeg a lgse den satte problemstillingen min
gjennom bedriften Sandland Brygge:

Hva er det som gjer reiselivets kunder ultralojale?

Jeg gnsket med dette studiet & ga grundig gjennom teori tilknyttet vertskapsrollen og
opplevelsesrommet, da jeg mener bedriften kan ha svaret pa det ultralojale stadiet. Teoriene
som presenteres ble ngye drgftet opp mot problemstillingen far de ble en del av studiet og er

derfor relevante for oppgavens resultater.

Med utgangspunkt i den satte problemstillingen har jeg valgt et kvalitativt design, da jeg
mener dette egnet seg best. Ettersom jeg gnsket a na forstaelse omkring fenomenet benyttet
jeg meg av dybdeintervju. Intervjuguiden ble utarbeidet etter teoridelen og intervjuobjektene

var vertskapet og et utvalg ultralojale kunder fra Sandland Brygge.

Resultatkapittelet er delt inni tre faser: Vertskapet, opplevelsen og kunden. Hovedfunnene ble

presentert og drgftet med teori fra teoridelen. Deretter ble det satt relevante konklusjoner.

Jeg har troen pa at bade mindre reiselivsbedrifter midt i Oslo, i dype fjorder pa Vestlandet og
fiskeveer i Finnmark kan skille seg ut ved & forsta fenomenet mellom vertskap og gjest.
Interessen ligger i at den ultralojale kunden kan veere ngkkelen til at flere reiselivsbedrifter

overlever det konkurransedyktige markedet.



Begrepsavklaring

Opplevelsesrommet:

Servicescape:

Front and back stage:

Partial Employees:

Repertory grid:

Opplevelsesrommet tar for seg alle interaksjonene som er

med pa & pavirke kundens opplevelse (Mossberg, 2007).

Miljget der selger og kunde samhandler eller

kommuniserer gjennom tjenester.

En metafor for & forklare sosiale interaksjoner, der front
stage og back stage refereres til forskjellig atferd ved
kundemgter (Tjora, 2022). Front stage omfatter atferden
som blir utfgrt foran et publikum, mens back stage er nar

ansatt opptrer uten publikum til stede (Bugge, 1993, s.8).

Definisjonen pa kunder som deltar i tjenesteprosessen,
bidrar med resurser i form av innsats eller informasjon

(Mills & Morris, 1986, s.726).

En intervjuteknikk som tar utgangspunkt i at minnet til
deltakerne i intervjuet bestar av forbindelseslinjer.
Informasjonen fra intervjuene kan na beslutninger og
resultat knyttet til personlighet, men det er viktig a nevne
at denne type intervju ikke er en personlighetstest

(Barker, 2006, 118-119).
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1.0 Innledning

| dette studiet ser jeg pa de ulike teoriene og faktorene som bidrar til & skape den ultralojale
kunden hos reiselivsbedrifter. Oppgaven tar utgangspunkt i en mindre reiselivsbedrift i
havgapet av Finnmark. Under vil jeg presentere interessen bak det aktuelle temaet, begrunne

problemstillingen og presentere relevansen.
1.1 Bakgrunn

Etter & ha jobbet hos reiselivsbedriften Sandland Brygge AS fikk jeg selv ta del i og observere
en unik tilknytning til kundene. Vertskapet Stina og Steinar Halvorsen gnsket gjestegruppene

velkommen pa kaien, de ga klemmer og fikk gaver. Da de ankom resepsjonen hgrte jeg latter

og entusiastiske mennesker som snakket i munnen pa hverandre. Dette var ikke et

engangstilfelle. Det viste seg at vertskapet kjente gruppene som kom, gang etter gang.

Etter fa dager ble jeg selv kjent med tilvarelsen og fant min plass. Jeg, Stina og Steinar drakk
morgenkaffe med gjestene i solveggen. Hver ettermiddag kom gjestene inn med baten og
viste stolt frem dagens fangst. P4 kveldene inviterte de meg med i saunaen eller pa middag i

grillhytta, hvor de serverte fisk de tidligere pa dagen hadde dratt opp.

Den ultralojale kunden er med pa a styrke en unik markedsposisjon. Det oppnas bevissthet
rundt bedriften gjennom omtaler og relasjoner pa tvers av venner og familie, hvor det allerede
her skapes en tilstedevaerelse av lojalitet. En posisjon i markedet bygget pa denne eksakte

lojalitet sikrer inntekt til bedriten og bidrar til positive driftsresultater.

For bedriften i dag og igjennom covid-19 pandemien er det nettopp dette som har skapt
overlevelse. Den ultralojale kunden (S. Halvorsen, personlig kommunikasjon 5. februar

2022).



1.2 Problemstilling

«Hva er det som gjar reiselivets kunder ultralojale?»

Med utgangspunkt i denne problemstillingen gnsker jeg & undersgke hva som gjar kunder
ultralojale og hvilke drivkrefter som star bak det jeg vil kalle en fremtidig investering.
Finnmark som destinasjon er noksa omfattende og reisen dit krever finansiering i form av tid
0g penger, noe som gjer caset Sandland Brygge desto mer relevant. Jeg vil i denne oppgaven
forsgke a kartlegge de eksterne og interne faktorene som skaper denne lojaliteten med

utgangspunkt i vertskapsrollen, opplevelsesrommet og kunden.

1.3 Relevansen

Reiselivsneringen er et unikt marked med stor variasjon og vekst, men en skal ikke legge
skjul pa det stadige starre veiskille mellom dem og markedet i takt med digitalisering og
utvikling. Reiselivsutvikling er viktig samfunnsutvikling, men denne utviklingen viser ogsa til

en fremtid hvor det & veere unik forpliktes.

A veere en del av det norske reiselivsmarkedet er en konkurranse i seg selv, like viktig er det &
ikke glemme virksomhetene utenlands. Globaliseringen gjar reiselivet i andre deler av verden
lett tilgjengelig. Utfordringene er ikke & na gjesten gjennom behov, etterspersel og krav, men
tillit, lojalitet og relasjon. Jeg vil beskrive store deler av Sandland Brygges gjester som et
eksempel pa den ultralojale kunden. En gruppe pa 10 hvorav 8 velger 8 komme igjen med
egne familier og venner, skaper en lojalitet og forbindelse til bade plassen og vertskapet. Jeg
setter sgkelys pa denne tilnaermingen til kunden fordi den er avgjerende og jeg mener den har

et langsiktig potensial.



Denne forskningen tar utgangspunkt i reiselivsbedriften som skapte bevisstheten, da det er
dette som ved flere anledninger har vekket min interesse gjennom de to og et halvt arene pa
Hotellhggskolen i Stavanger. Finnmark som destinasjon er en svaert kompleks case, noe som
fascinerer meg. Den ultralojale kunden har et ekstremt potensial, ikke bare for den mindre
reiselivsbedriften. Jeg mener analysen og eventuelle resultater vil kunne tas i bruk innenfor

ulike sektorer, eventuelt legge til rette for videre forskning.

Oppnar bedrifter flere ultralojale kunder vil ikke lenger strevet etter innovasjon og
nyskapning innenfor reiselivet vare et like stort behov. Statistikken kan legges for de neste
sesongene og bedriften kan veere forberedt pa hvordan beleggsprosenten vil se ut sesong for
sesong ved hjelp av de ultralojale kundene. Et bredere marked skaper ogsa et potensial til
flere omtaler, gnskelig positive, noe som videre gjar bedriften konkurransedyktig. Med disse
fordelene star bedriften sterkt i et ellers bredt marked, bade nar det kommer til finansiell

stotte, starre investeringer og utvikling.

Jeg mener denne forskningen er hgyest relevant. Jeg er mer enn nysgjerrig pa a finne ut

hva som skjuler seg bak dette forholdet til kunden.

Malet ved min forskning er a skape en bevissthet ovenfor det vi allerede har. Ja til innovasjon,
utvikling og digitalisering, men for at vi skal vaere unike og overleve i et ellers nyskapende
marked ma vi spille pa det vi selv har. Vare grunnmurer og det som faktisk er viktig, nemlig
kunden. Jeg haper at denne studien vil bidra til en bevissthet rundt hvilke verdier som skaper

potensiale og hvilke teorier som vil sgrge for at den utsatte bedriften overlever.



2.0 Teori

| dette kapittelet er formalet mitt & gi det teoretiske grunnlaget for videre diskusjon i analysen.
Den teoretiske gjennomgangen vil presentere flere drivkrefter som kan bidra til a skape
ultralojale kunder innenfor reiselivet. Jeg vil starte med a fremstille vertskapsrollen da dette er
det farste gjesten mater. Videre presenterer jeg teori om opplevelsesrommet og dens
tilknytning til kunden. Avslutningsvis tar jeg for meg kunden. Det vises til en rekke teorier

presentert av forskere og forfattere som videre driver studien inn pa relevant tematikk.

2.1 Vertskapsrollen

Det er ikke til & legge skjul pa at vertskapet star for store deler av det velkjente
opplevelsesrommet hos en reiselivsbedrift. Vertskapsrollen er et kjent begrep som naturligvis
har endret seg med tiden. Da mennesker begynte sin tilneerming ved a reise var vertskapets
rolle & sikre at den reisende ikke ble offer for ran eller andre ulykker (King, 1995, 5.220). En
kan gjerne si at forholdet var basert pa en gjensidig verdiskapning der partene dekket

hverandres behov.

2.1.1 En del av opplevelsen

| artikkelen What is hospitality presenter King (1995) sin definisjon pa hva som forventes av
en vert. «Det er en som er involvert i et mgte med en gjest og som forstar og kan na hans eller
hennes forventinger. Samtidig ma verten ha den kunnskapen og den sosiale intelligensen for &
levere dette til gjesten» (King, 1995, s 222). Verten blir da naturligvis fremstilt som en del av
opplevelsen, med fokus pa gjestens gnske. Ved a forsta gjestens forventninger dekkes et
behov og motivasjonen for reisen blir tilfredsstilt. Han nevner at kunnskap og sosial
intelligens er signifikante egenskaper som et vertskap ma inneha (King, 1995, s.220). Kings

(1995) bestemmelser rundt den eksakte forstaelsen kan sidestilles med Petter Stordalens syn



pa hva som kjennetegner en god selger. «Hva kjennetegner en god selger? En som
gjenkjenner kundens problem, og tilbyr en lgsning pa det» (Stordalen & Forsang, 2019, s.

120).

I artikkelen The concept of hospitality and an evaluation of its applicability to the experience
of hospital patients presenterer Hepple, Kipps og Thomson en tilnaerming til vertskapet om at
verten legger til rette for sikkerhet, fysisk og psykisk komfort for gjesten (Hepple et al.,
1990). Skal verten tilfredsstille disse behovene trengs det kunnskap om den eksakte gjesten
(King, 1995). De sosiale interaksjonene bygger opp under dette og sgrger for et samspill der

aktiviteten er kontinuerlig (Mossberg, 2018, 131).

2.1.2 Omgivelse-bruker-relasjon

Modellen under viser til en forenklet versjon av Bitner (1992) sin modell over effekten av
fysiske omgivelser pa kunder og ansatte (Mossberg, 2007, s. 131). For Sandland Brygge som
opplever at det ofte kommer gamle gjester igjen kan dette vitne til at vertskap og gjest
allerede her har knyttet solide relasjoner og videre hatt en sterk innvirkning pa opplevelsen
(Savas, 2020, s. 115). Selve oppfattelsen av opplevelsesrommet hevder Mossberg at vil vaere
med pa a forsterke falelsen av produktet (Mossberg, 2007, s. 131). Dette vil si at de holistiske

omgivelsene har en pavirkning pa de interne reaksjonene.



Fysiske omgivelses- Holistiske Interne Atferd
dimensjoner omgivelser reaksjoner
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Figur 1. Et rammeverk for & forstd omgivelse-bruker-relasjon i tjenestevirksomheter, 2007, av Mossberg.

Kundens, de ansattes og vertskapets reaksjoner har en innflytelse pa de kognitive,
folelsesmessige og fysiologiske resultatene ut ifra Mossbergs (2007) rammeverk. Likt som
Stordalen, presenter Mossberg med dette at et ideelt resultat vil veere & nd harmoni mellom
partene (Mossberg, 2018, s. 131). Videre vil dette pavirke atferden og interaksjonene kunden
tar for seg (Mossberg, 2018, s. 131). Kommer gjesten tilbake? Vil hen dele erfaringer knyttet

til destinasjon og vertskap? Hvilken relasjon har gjesten knyttet til destinasjon og vertskap?

2.2 Opplevelsen

Hos Sandland Brygge vil kunden oppholde seg relativt lenge i opplevelsesrommet der motivet
er forngyelse eller nytelse (Mossberg, 2007, s. 108). Fordelen ved dette tidsperspektivet blir at
kunden na har god mulighet til & vurdere tjenesten opp imot tilfredshet. Er det de materielle
faktorene knyttet til innlosjering og opplevelse, eller er det bedriftens verdiskapning gjennom

immaterielle elementer som nar den ultralojale kunden?



2.2.1 Opplevelsesrommet

OPPLEVELSESROMMET
4
| PERSONALE

KUNDENS (")
o 15 ¥
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b

ANDRE KUNDER
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Figur 2. Modellen over Kundens interaksjon med personalet i opplevelsesrommet, 2007, av Mossberg

Modellen over kundens interaksjon med opplevelsesrommet gir en innsikt i prosessen mellom
kunden, personalet, andre kunder og opplevelsesrommet (Mossberg, 2007, s. 109). «Bade
personalet, kundens og andre kunders atferd og omgivelsene har stor betydning for hvordan
resultatet oppfattes» (Mossberg, 2007, s. 103). En kan gjerne sammenlikne Mossbergs (2007)
og Bitners (1992) tankegang omkring opplevelsesrommet. Bitners begrep servicescape
inkluderer nemlig det faktiske fysiske stedet hvor tjenesten produseres (Bitner, 1992, s. 60).
For Sandland Brygge blir dette faktorene som pavirker kunden, men ogsa vertskapets atferd

og tilfredshet.

Et trivelig og attraktivt miljg kan for kundens del innebere at de kjgper mer, og for de
ansatte at de trives bedre med arbeidet sitt. Det er dels ytre faktorer som landskap,
parkering og tilgjengelighet, dels indre faktorer som design, layout, dekor og utstyr det

gjelder (Mossberg, 2007, s. 109).



2.2.2 Front stage & Back stage

Den kanadiske samfunnsforskeren Erving Goffman er mest kjent for sitt bidrag av sin
dramaturgiske metafor pa samfunnet (Tjora, 2022). Goffman beskrev dette sosiale samspillet
som roller pa en teaterscene, og utviklet begrepene front stage og back stage (Tjora, 2022). |
boken Fra Kundeveileder til Ekspederingsmaskin presenterer Annechen Bugge sin versjon av
det hun kaller bak kulissene og pa scenen i butikken (Bugge, 1993, s. 8). Bade Goffman og
Bugge legger frem at en ansatt vil ha ulik opptreden og tilneerming til gjest og kollega utfra
om hen befinner seg front stage eller back stage. | motsetning til at Goffman legger teorien
frem som en strategi presenterer Bugge begrepene som en type markedsfaring, der «Rollen er
a hypnotisere kundene ved blant annet psykologiske teknikker» (Bugge, 1993, s. 85). Bugge
(1993) legger frem begrepet rollespillet ved flere anledninger i boken og viser til et tydelig

samspill mellom aktarene.

2.3 Kunden

Den lojale kunden er & finne i begrepet kundelojalitet. For Sandland Brygge vil dette veere
lojaliteten som er blitt knyttet til Sandland Brygge som bedrift samt Steinar og Stina
Halvorsen som merkevare. Kunden opptrer ved gjenkjgp og word of mouth. Harvard Business
Review viser til den lojale kunden som den beste kunden (Reinartz & Kumar, 2011, s. 93).
Den lojale kunden koster mindre a betjene, de er mer betalingsvillige enn andre kunder og de

fungerer ofte som gratis viral markedsfaring for bedriften (Reinartz & Kumar, 2011, s. 93).

2.3.1 Motivasjon
Den amerikanske psykologen Maslow mente at en kunne forklare menneskers handlinger
gjennom a skille de inn etter motivasjon (Teigen, 2020). Vi kan gjerne si at motivasjon star

som en grunnpilar for hvordan vi handler, enten det er a velge reisemal eller dagens middag.



Maslow skapte en modell der han presenterte ulike tilnaerminger til menneskers behov som
steg i et hierarki (Rosland, 2017). Hierarkiet kan benyttes som grunnlag for a forsta ulike

behov i sammenheng med kjap og salg.

Selv-
realisering
personlig, andelig

Anerkjennelse

selvaktelse, status

Sosiale behov
tilhgrighet, kjeerlighet

Trygghetsbehov
sikkerhet, beskyttelse
Fysiologiske behov
sult, tgrste, sgvn osv.

Figur 3. Maslows behovspyramide, 2017, av Rosland.
(https://ndla.no/subject:12/topic:1:183846/topic:1:183860/resource:1:85351)

2.3.2 Fysiske ressurser

De fysiske ressursene hos bedriften er alt en har & tilby gjennom opplevelser eller i form av en
tjeneste og varer, ut pa markedet. Eksempelvis vil reiselivsbedriften Sandland Brygge kunne
tilby fysiske ressurser i form av utstyr til fiske, toppturer, hvalsafari og unike
naturopplevelser. Ressurser som dette gjor bedriften synlig i markedet og sgrger for & na rett
kundegruppe gjennom harmoni. Det er ogsa disse ressursene som bygger opp under store
deler av markedsfgringspotensiale. Har kunden en lidenskap for toppturer blir fjellene i Loppa
et eldorado for den eksakte kunden. Gjennom sosiale medier kan bedriften dele innlegg slik at
kunden ogsa far en helt spesiell tilknytning til de bestemte toppen. Jeg kommer narmere inn

pa Sosiale medier i punkt 2.3.4.


https://ndla.no/subject:12/topic:1:183846/topic:1:183860/resource:1:85351

2.3.3 Menneskelige ressurser

Da det kommer til menneskelige ressurser i forhold til den ultralojale kunden er det de ansatte
I virksomheten og evnen til relasjonsbygging som utpeker seg. Disse formene for
menneskelige ressurser er mulig det som gjar virksomheten unik. En kan gjerne si at
menneskelige resurser avgjer utfallet av de fysiske ressursene. Hvorvidt menneskelige
ressurser pavirker de finansielle resursene er ukjent, men basis resursene er det igjen de
menneskelige ressursene som legger til grunne for. Som tidligere nevnt mener Stordalen at det
a gjenkjenne kundes problem forsa a tilby en lgsning pa det, beskriver en god selger
(Stordalen og Forsang, 2019). Pa lik mate vil de menneskelige ansatte i virksomheten na
kunden basert pa menneskelige ressurser gjennom sveert god kommunikasjon (Wickham,

2006).

2.3.4 Sosiale medier

I boken Sosiale Medier i All offentlighet presenterer forfatterne «Fra kommunikasjons- til
interaksjonsstrategier». Det nevnes at hensikten ved dette er a fortelle og gke engasjement
(Brandtzeeg et al., 2011, s. 32). Ved at bedriften benytter seg av sosiale medier og daglige
oppdateringer far fglgerne kontinuerlig oppdatering som videre kan stimulere en falelse av
tilknytning. Med tanke pa at flere av de ultralojale gjestene til Sandland Brygge er fra ulike
steder i Norge og Europa vil disse stimuliene mulig vaere med pa a gke tilknytningsfglelsen til
plassen. Petter Bae Brandtzeeg (2011) viser til flere sentrale gnsket resultater ved bruk av
sosiale medier. Han ser pa dette som et arbeid der gevinsten er & na apenhet, samarbeid,

tilgjengeliggjering og tilgjengelighet for tilbakemelding (Brandtzaeg et al., 2011, s. 90).
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2.3.5 Kundeservice

Begrepet kundeservice tar for ser det a assistere en kunde som trenger hjelpen, god
kundeservice er den ekstra tilfredsheten som blir tatt hand om knyttet til tjenesten. | boken
Increasing Customer Loyalty skriver Dixon, Freeman og Toman “Stop Trying to Delight
Your Customers” (Dixon et al., 2011, s. 1). Forskerne mener at det a strebe etter a glede
kunden ikke er nok for & na lojalitet, fordi det likevel er lettere for kunden a straffe darlig
service fremfor & belgnne god service (Dixon et al., 2011, s. 1-2). Lojalitet kan derfor stamme
fra selskapets kvalitet pa leveranse av det grunnleggende, fremfor imponerende
serviceopplevelser. En kan gjerne si at forskerne ikke ser pa kundeservice som riktig
tilneerming til den lojale kunden. Dixon, Freeman and Toman legger frem at flere bedrifter
ikke har klart & innse dette, og taper derfor dyre dommer i form av investeringer og tapte

kunder (Dixon et al., 2011, s. 2).

Magnus Sgderlund presenterer pastanden «Den forngyde kunden er lojal» som for bred til &
veere sann (Sgderlund, 2004, s. 23). Han mener det finnes for mange lojale kunder som ikke er
forngyde, pa lik linje som det finnes kunder som er forngyde, men ikke lojale (Sgderlund,
2004, s. 23). Professoren ved handelshggskolen i Stockholm er forfatter av flere
markedsfaringshaker og legger stor vekt pa at det ikke lenger er det & ha kunden i fokus som

gjelder. | boken «Den lojale kunden» presenterer han hva som gjer kunden lojal:

«Faktorer som far kunden til virkelig & gnske at relasjonen skal vedvare fordi lojaliteten

tilfredsstiller kundens behov eller pa annen mate inspirerer kunden» (Sgderlund, 2004, s. 23).
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2.3.6 Relasjonsmarkedsfering

Reichheld mener at vertskapet ikke ma havne i det han kaller tilfredshetsfella «En hellig
overbevisning om at tilfredshet er eneste arsak til lojalitet» (Reichheld, 1994, s. 10).
Saderlund er enig med Reichheld og skriver at relasjonsmarkedsfgring heller kan anses som
det viktigste ngkkelordet for at kunden skal bli mer lojal (Sederlund, 2004, s. 26).
Relasjonsmarkedsfaring vil vare strategien bedriften utformer for a beholde og tiltrekke seg
den lojale kunden. Denne type markedsfgring baseres pa merkevarelojalitet, regelmessige
kjgp og relasjoner. | Harvard Buisness Review presenterer Reinartz og Kumar (2011)
lojaliteten og lojalitetsstrategien knyttet opp mot kundegruppen ekte venner. Reinartz og
Kumar (2011) mener denne lojaliteten bade er lennsom og lojal ved at de ekte vennene kjaper
regelmessig. Videre presenterer de lojalitetsstrategien knyttet opp mot den eksakte
kundegruppen (Reinartz & Kumar, 2011, s. 95). «Tilnaerm deg forsiktig: Ikke kommuniser for
ofte, ellers vil de ignorere alt. Belgnn deres lojalitet med eksklusiv tilgang til spesielle
arrangementer og gode kvalitetsprodukter, men begrens tilgangen» (Reinartz & Kumar, 2011,
s. 97). Med regelmessig stimuli, men likevel begrenset tilgang vil bade tilfredshet og

nysgjerrighet ovenfor det gnskede produktet oppsta.

2.3.6.1 Relasjonsbygging

Relasjonsbygging i reiselivet er en betegnelse pa bade utvikling og vedlikehold av gode
kunderelasjoner. Gjennom gode relasjoner vil bedriften kunne lgse problemer med kunden pa
gode mater, skape betydelige forhold og gkt profitt. | boken Key Account Management legger
forfatteren Petersen tydelig frem at kunder som er lojale gjennom gode relasjoner, ikke
kommer av seg selv (Petersen, 2006, s. 32). Relasjonsbygging er en kontinuerlig prosess hvor

tilnermingen skaper grunnlag for resultat.
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1. 2. 3. 4.

Figur 4. Modellen over de fire fasene i malrettet utvikling, 2006, av Petersen

Petersen mener kundelojalitet skjer gjennom en utvikling der investeringen reflekterer i
fortjeneste. Modellen over de fire fasene i malrettet utvikling viser til en vertikal akse med
investeringer og lannsomhet og en horisontal akse med hver av de fire fasene i utviklingen
(Petersen, 2006, s. 32). Arbeider bedriften gjennom denne modellen mener Petersen at
resultatet vil vare en god balanse mellom a bygge en strategisk relasjon basert pa lojalitet og
innfri salgsmal (Petersen, 2006, s. 32). «Resultatet av kundens forventede kvalitet og
opplevde kvalitet er det som gir kundetilfreds, og som deretter farer til kundelojalitet»
(Petersen, 2006, s. 209). Pettersen henvender til at det ikke bare er ett element som skaper den
lojale kunden, men en rekke elementer som avgjgr om kunden nar stadiet ultralojalitet. Det er
dermed ikke vertskapet alene, produktet i seg selv, servicen eller merkevarebyggingen alene,

men naturlig nok summen av det hele (Petersen, 2006, s. 210).

Sewell og Brown (1999) mener pa lik linje som Pettersen at & na den lojale kunden er en
prosess, merkbart er hvor hgyt de setter medarbeiderne inn i denne prosessen. «Lytt til

medarbeiderne dine, behold medarbeiderne dine, velg riktige medarbeidere og leer av de
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beste» (Petersen, 2006, s. 210). Sewell og Brown legger ikke skjul pa at det er medarbeideren
som er ngkkelen til den eventuelle suksessfaktoren, «Test de dyktigste medarbeiderne, og

forsgk & ansette flere som dem» (Sewell og Brown, 1999, 94).

2.3.6.2 Personlig relasjon

Det & na gode relasjoner til kunden er essensielt for enhver servicevirksomhet der lgnnsomhet
og langvarig vekst er gnskelig. Kunderelasjonen oppstar nar gjest mater vertskap,
regelmessig. Noen av de beste forhandlerne rundt om i verden har strategien om a skape et
forhold til kundene, slik at de ikke engang vurderer en annen destinasjon (Blackwell et al.,
2001, s.11). Dette introduserer oss til lojalitet der troverdighet og tillit er det som knytter
vertskap og kunde. Pa lik linje som vertskapet kan sikre 100% belegg de kommende
sesongene, til tross for pandemi og uforutsette landskriser, kan kunden leve i velbehag med at
personlige behov vil bli dekket. De sosiokulturelle relasjonene som oppstar, blir mulig et
resultat av denne personlige relasjonen. For Sandland Brygge vil dette veere relasjoner som

kommer baser pa familie, venner eller bekjente som har vart hos selskapet tidligere.

2.3.7 Kundelojalitet

Ordet lojal kommer fra lovlydig og definerer en som er trofast ovenfor sin gruppe, bayer seg
for de beslutningene som skal tas og er til a stole pa (Gundersen, 2021). En ultralojal kunde er
med pa a styrke en unik posisjon i markedet, gnskelig vil det oppnas bevissthet rundt
bedriften gjennom omtaler og relasjoner. En kan gjerne si at det sterkeste kjennetegnet pa
kundelojalitet er nar kunden forliktes til & kjgpe hos selskapet igjen, til tross for
markedsmessige pavirkninger til & endre atferd. Wells (1993) ser pa lojaliteten til kunden som
en relasjon. Han beskriver relasjonen som en forpliktelse og kaller tilngermingen «reach out»

(Wells, 1993, s. 493). Det & lere bort kunnskap knyttet til strategier og konsepter skal skape
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framrykk, utvide horisonter og stimulere kreativiteten (Sgderlund, 2004, s. 23). Wells mener
at kundelojaliteten knyttes gjennom a innlemme kunden som partner gjennom ny arbeidskraft
(Wells, 1993, s. 493).. Sgderlund statter opp under Wells artikkel og bekrefter med sitatet

«Dette er en naturlig tilnerming i mine gyne» (Sederlund, 2004, s. 23).

2.3.8 Partial Employee

Begrepet partial employee beskriver Wells tilneerming og tar for seg kunden som bidrar med
menneskelige ressurser til bedriftens fordel, enten gjennom informasjon eller innsats (Mills &
Morris, 1986, s. 726). Vi kan gjerne tolke bade Wells (1993) og Sgderlunds (2004) perspektiv
pa den lojale kunden som en partial employee, der bedriften nar en ultra-lojal relasjon ved at

kunden frivillig hjelper til med a selge varemerke eller omdgmme.

«Hvis kunder bidrar med tid og anstrengelse eller andre ressurser til
tjenesteproduksjonsprosessen, skal de ifglge visse ledelseseksperter anses som en del av

organisasjonen» (Zeithaml & Bitner, 2003, s. 76).

Pa lik linje som vi er partial employee hos skattemyndighetene, ved a fylle ut selvangivelsen,
eller pa hotellet hvor vi henter tallerkener og plukker maten selv i frokostbuffeen hjelper vi
som kunde til med a gke produktivitet. Mossberg mener kunden selv bryr seg lite om denne
typen produktivitet, men at samarbeidet sgrger for at et ngdvendig behov likevel blir oppfylt
(Mossberg, 2007, s. 103). Kunden oppnar et fellesskap med selskapet der tilgjengelighet,
effektivitet og trygghet blir narliggende. «Siden kundene er medarbeidere, kan de for det
meste kontrollere og pavirke prosessen og dermed ogsa bidra til sin egen tilfredstillelse»

(Mossberg, 2007, s. 103).
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2.3.9 Tilfredshet

Analysen Whence Consumer Loyalty? konkluderer med at tilfredshet er et ngdvendig skritt i
lojalitetsdannelsen, men blir mindre viktig nar lojalitet begynner a sette seg gjennom andre
mekanismer (Oliver, 2016). Disse mekanismene inkluderer personlighet og sosial binding pa
drifts- og personlig niva (Oliver, 2016). Ut ifra Olivers (2016) synspunkter kan vi gjerne si at
nar disse tilleggsfaktorene tas i betraktning, oppstar ultimat lojalitet som en kombinasjon av

opplevd produkt, personlig styrke, sosial binding og synergistiske effekter.

Figur 5. Modellen over ulike tilstander pa forhold mellom tilfredshet og lojalitet, 2016, av Oliver.
(https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/002224299906345105)

Modellene over viser ulike tilstander i forholdet mellom tilfredshet og lojalitet. Modell 1
presenter lojalitet og tilfredshet som samme konsept. Dette forsvarer Oliver (2016) og viser til
at tidligere promotgrer av totalkvalitets ledere ogsa antok at tilfredshet og kvalitet nadde
harmoni. Like interessant vil modell 6 vaere, da denne viser til at tilfredshet kun er
begynnelsen pa en tilstand som ender med lojalitet. Dette vil si at lojalitet ogsa kan bli
uavhengig av tilfredshet, slik at eventuelle misngye ikke vil pavirke lojalitetstilstanden

(Oliver, 2016).
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3.0 Metode

| dette kapittelet vil jeg starte med a beskrive metoden og designet som er blitt brukt. Videre
presenterer jeg datainnsamlingsprosessen og hvordan undersgkelsen ble gjennomfart.
Auvslutningsvis gar jeg igjennom kritiske vurderinger av data for & svare best mulig pa

problemstillingen som er satt.

3.1 Forskningsdesign

Forskningsdesignet kan defineres som en plan over hvordan jeg skal sikre meg at den satte
problemstillingen blir besvart (Grenness, 2001, s.102). Generelt sett star deskriptive eller
kvalitative og kvantitative design som aktuelle. I dette tilfelle er kunnskapen relativt liten, for
a forsta fenomenet er det derfor ngdvendig & ga i dybden. Jeg vil finne ut de grunnleggende

mekanismene tilknyttet det valgte caset, dermed har jeg valgt et kvalitativt design.

3.1.1 Dybdeintervju

Jeg tar for meg en case jeg studerer og gjennomfarer intervju deretter. Jeg har valgt a benytte
meg av dybdeintervju da jeg sa ngdvendigheten av & gjennomfgre dyptgaende intervju med en
person om gangen. Skulle vertskapet blitt intervjuet sammen ville det mulig blitt en samtale
der partene pavirket hverandre ut ifra hva de felles mener er viktig ovenfor kunden. Det kan
ogsa tenke seg at intervjuobjekter, eksempelvis kunden, ville fglt pa begrensinger ved

besvarelse dersom vertskapet skulle veert til stede.

3.1.2 Utvalg
For & forsta bredden i motivasjonen bak a vare ultralojal gjennomfares det en eksplorativ
undersgkelse. Jeg planlegger a gjennomfare intervjuene i to sett. Det ene utvalget vil besta av

vertskap. Da bedriften Sandland Brygge kun har to ansatte innenfor vertskapsrollen er jeg
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avhengig av & ha med disse respondentene. Ved & intervjue vertskapet vil jeg fa dekket
relevante variabler mellom vertskap og den ultralojale kunden. Det andre utvalget vil veere de
ultralojale kundene. Jeg har satt et antall pa totalt seks kandidater og vil derfor ha fire
ultralojale kunder. Utvalget ultralojale kunder vil besta av 50% nordmenn og 50% utalandske
turister. Ved a ta med norske og utenlandske i undersgkelsen sikrer jeg spredning blant
utvalget. Jeg har ogsa sgrget for en spredning i alder og bosted, innenfor Norges grenser, men

ogsa blant kandidatene rundt om i Europa.

3.1.3 Intervjuguide

Teoridelen er kunnskapen som gir grunnlag for at jeg kan gjennomfare maling. Skal jeg forsta
dybden i de ultralojale kundene er jeg ngdt til & ta for meg denne teorien og utvikle
intervjuguiden deretter. Teoridelen er bygget opp pa en struktur der vertskapsrollen
presenteres forst, deretter gar jeg igjennom teori tilknyttet opplevelsesrommet, forsa a avslutte
med kunden. Strukturen i intervjuguiden vil felge teoridelen, jeg har derfor delt opp

undersgkelsesspgrsmalene i de tre emner:

1. Vertskapets rolle og hvordan vertskapet har pavirket oppholdet til kunden hos
Sandland Brygge.
2. Opplevelsesrommets pavirkning pa gjesteopplevelsen.

3. Kunden, relasjon og tillitt.

Spersmalene blir stilt til vertskapet hos Sandland Brygge og de ultralojale kundene. Det vil
veere ngdvendig med justeringer utfra de to utvalgene og spgrsmalene er dermed laget i to
sett. Ved & utvikle to ulike intervjuer gnsker jeg a na bred forstaelse i hvordan relasjonen

henger sammen og hvordan begge parter ser pa lojaliteten som et naturlig fenomen.
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Vertskap

Hva er din rolle ovenfor den lojale gjesten?

Hvordan opptrer vertskapsrollen ovenfor gjesten?

Hvordan er vertskapets tilnaerming til kunnskap omkring kundebehov, tilfredshet og

kundeservice?

Hva gjer bedriften for at opplevelsesrommet skal ha positiv innflytelse pa gjesten?
Opptrer vertskapet likt front and back stage?

Hvilke tiltak gjar dere (vertskapet) for & skape en langsiktig relasjon til kunden?

Hvordan opplever dere (vertskapet) den lojale kunden?
Hvorfor er kunden lojal?
Er de lojale kundene like viktige, krever alle det samme fokuset?

Hvordan vil du beskrive relasjonen til den ultralojale kunden?

Har du noe mer du vil tilfgye?

Ultralojal kunde

Kan du presentere deg selv og dine reisevaner?

Hvor mange ganger har du veert pa Sandland Brygge?

Hvordan oppleves verten?

Hvordan viser verter kunnskap gjennom dine behov, tilfredshet og kundeservice?

Hvordan oppferer verten seg mot andre gjester?
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Hvordan opplever du (som gjest) opplevelsesrommet pad Sandland Brygge,
opplevelsessammensetningen, vertskap og andre gjester?
Som gjest, merker du forskijell pa privat og jobb fra vertskapet?

Hvorfor er du engasjert / tilknyttet til selskapet eller verten?

Hvordan gir du (som gjest) din lojalitet og tillit til selskapet?
Hvordan vil du beskrive ditt forhold til verteskapet pa Sandland Brygge?

Hvilke andre selskaper er du like lojal mot?

Har du noe mer du vil tilfgye?

3.1.4 Oppfalgingssparsmal

Ved kvalitative intervjuer er det ofte gnskelig at informantene far frihet til & uttrykke seg,
intervjuet kan gjerne ha satte rammer hvor sekvensen foregar som en dialog (Johannessen et
al., 2011, s. 136). Jeg vil dermed benytte intervjuguiden min som en mal for a videre fglge
opp med gode oppfalgingsspersmal. Jeg mener dette vil vaere ngdvendig for at kandidatene

mine skal ha mulighet til & snakke fritt og komme inn pa alternativ tematikk.

| dette studiet vil standarden pa oppfalgingsspersmalene som tas i bruk vaere gjennom
repertory grid. Jeg mener dette studiet er avhengig av repertory grid da denne metoden tar
utgangspunkt i at minnet til deltakerne i intervjuet bestar av sakalte forbindelseslinjer (Barker,

2006, 118-119).

Mine oppfelgingsspersmal vil besta av substantiv jeg vet respondentene har tilknytting til fra

plassen. Eksempelvis:
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Kan dette veere i Grillhytta?

Er slgyehallen et sted du fgler dette?

Jeg vil ogsa benytte oppfalgingsspersmalene til & nevne navnet pa vertskapet, for & kunne na

det eksakte minnet informanten sitter med tilknyttet dem. Eksempelvis:

Skjer dette gjennom Steinar?

Er det sann du faeler det bade ovenfor Stina og Steinar?

Eventuell resultater kunne veert annerledes dersom det var tilrettelagt oppfalgingssparsmal pa
forhand. Av den grunn ser jeg for meg at resultatene kan fa forskjellige vinklinger og gi
spredte svar. Det kan dermed stilles spgrsmalstegn om resultatene hadde blitt annerledes
dersom intervjuene hadde en eksakt mal og ikke med oppfalgingssparsmal tilknyttet
relevansen fra forgaende svar. Mitt gnske er a utforske dybden i ultralojalitet noe denne
fleksible tilnsermingen gir meg mulighet til. Jeg vil fa dekket det mest interessante i hvert

enkelt intervju og fa en samlet god oversikt.

Jeg vil bruke disse intervjuguidene som er direkte resultat av teoridelen. Jeg planlegger &

gjennomfgre intervjuene selv, notere, tolke og skrive resultatene selv.

3.2 Datainnsamlingsprosessen

Jeg tok kontakt med NSD da jeg var i tvil om personvern tilknyttet vertskapet. NSD mente at
informasjonen jeg trengte var snev og ga meg retten til & starte intervjuene umiddelbart. Jeg
lagde et sett med 13 og et sett med 11 vedlagt sparsmal ut ifra problemstillingen og

teoridelen. Jeg tok kontakt med Stina Halvorsen som er sjef for Sandland Brygge, vi avtalte
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passende tidspunkt for intervju. Halvorsen gikk samtidig igjennom bookingsystemet og
noterte ned gjester hun mente ville veere relevante for undersgkelsen. | bookinglisten kunne
hun se hvilke kunder som har veert pa besgk flest antall ganger. Hun presentere noen forslag
for meg og jeg ga hun tillatelse til & kontakte dem pa mine vegne. De ultralojale kundene vi
ble enige om viste seg a vere positive til undersgkelsen. Videre fikk jeg kontaktinformasjon
og tok over dialogen. Alle som deltok pa undersgkelsen fikk tilsendt informasjon om hva

undersgkelsen skulle brukes til, samtykke og indentifisering.

Et grunnleggende prinsipp for alle intervju er at informantene er kvalifiserte og at de har
forutsetninger for 4 svare pa det som gnskes 4 studere naermere (Askheim et al., 2008, s.26).
Jeg innsa at en av mine norske kandidater kun hadde vert pa Sandland Brygge en gang og
valgte derfor a droppe intervjuet. Halvorsen fortalte at de ikke hadde hatt Norske gjester far
pandemien og det derfor ikke var noen som kunne erstatte plassen (S. Halvorsen, personlig
kommunikasjon 1. april 2022). Jeg kunne satt opp et nytt spontant intervju med en utledning,

men valgte heller & ga dypere i de planlagte intervjuene.

Bade kunder og vertskap er lokalisert pa andre plasser og i andre land enn meg, dermed ble
intervjuene gjennomfart gjennom verktayet Zoom. Alle opplysninger ble basert pa
kandidatens samtykke, likevel ville jeg ikke ta opp noen av intervjuene. Jeg noterte
fortlgpende samtidig som intervjuet tok form, dette fikk meg til & virkelig sette meg inn i hva
kandidatene svarte. Jeg mener jeg fikk et godt utgangspunkt for oppfelgingsspersmal. Se

Vedlegg 1, 2, 3, 4 og 5, Intervju med vertskap og ultralojale kunder.

Jeg har valgt med hensyn til relasjonene & holde kundene anonyme. Vertskapet derimot, Stina
og Steinar, presenteres jevnlig igjennom oppgaven og de vil dermed ogsa komme til syne
under resultats delen. Fremleggelse av vertskapets identitet mener jeg blir nadvendig da deres

syn pa den ultralojale kunden kan veere ulik og posisjon mulig kan forsvare dette.
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4.0 Resultat

| dette kapittelet vil jeg presentere og drgfte resultatene intervjuene har gitt meg. Resultatene
vil bli sett i sammenheng med problemstillingen og teorikapittelet. Strukturen i drgftelsen vil
felge samme oppsett som teoridelen, der jeg starter med vertskapsrollen. Jeg vil belyse
hvordan den ultralojale kunden opplever opplevelsesrommet og deretter avslutte med kunden.
En drgftelse av resultatene er viktig, fordi det vil gi en sammenheng med dypere forstaelse av

den ultralojale kunden og hvordan den blir beskrevet teoretisk.

4.1 Vertskapsrollen

| teoridelen presenteres det at vertskapsrollen begynte sin tilnserming ved a ta utgangspunkt i
a sikre at den reisende ikke blir offer for ran eller andre ulykker. Under intervjuet med

vertskapet presenterer Steinar Halvorsen sin rolle ovenfor den ultralojale kunden slik:

«Veere til stede. Jeg er til stede ved a veere der for dem, stille opp og hjelpe dem, samt

legge til rette for at de skal trives».

Halvorsen mener at Sandland Brygges vertskap skiller seg ut ifra andre ved at de alltid er
tilgengelige og selv tilbringer mye tid sammen med gjesten. Tilgjengeligheten vil veere med
pa a serge for at kunden alltid kan fa hjelp om hen skulle trenge det. Tilgjengelighet fra
vertskapet er med a statte opp under troverdighet til selskapet og kan derifra veere med pa a
utvikle lojalitet. Pa Sandland Brygge bestar vertskapet av to personer, der de er i kontakt med
gjesten fra booking til avskjed. Denne type tilneerming vil naturligvis veere med pa a skape
relasjoner. Kings (1995) definisjon pa hva som forventes av en vert illustrerer godt

Halvorsens tilnerming:
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«Det er en som er involvert i et mgte med en gjest og som forstar og kan na hans eller
hennes forventinger. Samtidig ma verten ha den kunnskapen og den sosiale

intelligensen for & levere dette til gjesten».

Stina Halvorsen avslgrer at antallet ultralojale kunder som anlegget i dag har, har gjort dem
avhengig av a fglge opp med kunnskap til fremtidige besgk og deretter forhapentligvis flere
ultralojale kunder. Ved god kunnskap knyttet til den eksakte kunden kan vertskapet
tilfredsstille behovet til den eksakte gjesten. Verten blir naturligvis fremstilt som en del av
opplevelsen, med fokus pa gjestens gnske, der behov og motivasjon bak reisen blir sikret. Den

ene informanten av de ultralojale kundene bekrefter pastanden:

«Stina og Steinar har mye a si for opplevelsen. Som gjest pa Sandland Brygge kan en

ikke bare bli etterlatt til seg selv og sendt ut i en bat for a fiske».

Stina Halvorsen presenter hvordan hun fglger opp under dette:

«De skal fgle at de blir ivaretatt fra dem bestiller reisen til de har kommet seg hjem.
Det gar helt klart pa a lzere dem a kjenne dem som person da mange av dem blir
venner. Som vertskap kommer en veldig tett pa gjesten, spesielt nar disse kommer ar

etter ar, etter ar».

Dette illustrerer et godt kundefokus. Halvorsen kan gjennom denne oppfalgingen forutse
eventuelle problemer som kan oppstd og dermed na gode kundeopplevelser. Hun vil kunne
forsta hvem kunden er og skape en falelsesmessig og dynamisk forbindelse til kunden

gjennom denne oppfalgningen. Halvorsen beskriver flere av kundene som venner og avslutter
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setningen med a papeke at hun og Steinar som vertskap gjgr noe riktig. Den andre

informanten av de ultralojale kundene kan bekrefte dette:

«Jeg har ingenting a klage pa. Jeg vet ikke engang hvordan de kan bli bedre. Vi har
veert pa seks ulike fiskecamper i Norge. Alle andre plasser har vi noe a klage over,
batene er ikke gode, utstyret svikter, vi ma lete etter vertene osv. Pa Sandland tror jeg
ikke vi noen gang har hatt noen problemer. Servicen er flott. Vertskapet er alltid der
nar du trenger dem, du kan finne dem om det er noe du trenger, ringer du tar de alltid

telefonen. Jeg vet ikke hva som kunne blitt bedre»

Dette illustrerer godt Stordalens syn pa en god selger, der selgeren gjenkjenner kundens
problem og tilbyr en lgsning pa det. | teoridelen presenteres det at Hepple, Kipps og Thomson
(1990) mener vertens viktigste rolle er a legge til rette for sikkerhet, fysisk og psykisk
komfort, noe som bekreftes av sistnevnte informant. Ved at gjesten kjenner pa trygghet og

sikkerhet vil lojaliteten styrkes og bidrar til & na det ultralojale stadiet.
Intervjuene viser til at de eksakte interaksjonene som oppstar mellom vertskap og gjest pa
Sandland Brygge har hatt stor innvirkning pa de solide relasjonene som er skapt. Steinar

Halvorsen presenterer prosessen slik:

«Farste gang de er her kjenner vi de jo ikke, da leerer vi dem a kjenne, prater med dem

og er aktivt sammen med dem».

Dette legger til rette for at vertskapet far kunnskap omkring det kunden setter pris pa og hva

de eventuelt kan bidra med neste gang de kommer. Han legger til at det er slik vertskapet pa
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Sandland Brygge har lzrt at noen ultralojale gjester liker a veere mye alene, mens andre
ultralojale gjester liker a bli fulgt opp pa en annen mate. Halvorsen bekrefter at han nar et

personlig vennskap med gjestene:

«Da er det slik at en behandler noen venner pa en mate, og andre pa en annen mate».

Senere i intervjuet forsvarer han dette med:

«Alle er like viktige, men de krever ikke samme fokuset».

Dette harmoniserer med teoriene som blir presentert under 2.1 Vertskapsrollen. Relasjonen
mellom vertskap og gjest bygger bade pa interne og eksterne faktorer, hvor verten har et
ansvar for a legge til rette for begge parter. Resultatene fra vertskapets intervjuer indikerer en
bevisst tilnerming til de ulike kundene, der det vises til kunnskap rundt kunden. Forskerne
definerer selve lojaliteten som kundens intensjon til & gjere videre forretninger med selskapet,
eksempelvis bli en ultralojal kunde. Det viser seg at de ultralojale kundene vektlegger hvor
vidt vertskapet prioriterer kunden ved a lgse problemene raskt og enkelt i likhet med a finne

Igsninger pa serviceutfordringer.

4.2 Opplevelsen

Hos Sandland Brygge oppholder de ultralojale kundene seg relativt lenge i
opplevelsesrommet, Mossberg (2007) presenterer at motivet her er forngyelse eller nytelse.
Omgivelsene, andre kunders atferd og vertskapet har stor betydning for hvordan
totalopplevelsen vil oppfattes. | det ene intervjuet med vertskapet presenterer Steinar

Halvorsen hvordan omgivelsene legges til rette for et positivt utfall for opplevelsesrommet:
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«Sgrge for at de produktene vi leverer og opplevelsene vi tilbyr til enhver tid er
optimalisert og fungerer bade trygt og godt, men samtidig virker interessante for

gjesten».

Halvorsen presenterer at de legger opp til en interaksjon mellom gjestene i campen, hvor dem
kan trives i lag. Dette vil eksempelvis vere nar gjestene kommer inn etter & ha fisket, da har
de mulighet til & slaye fisken sammen. Gode menneskemgter kan veere med pa a ke trivsel
og kan stette opp under tillitt og velbehag. Daglig leder og vert Stina Halvorsen bekrefter

dette:

«l og med at vi er til stede hele tiden tror jeg at vares mate & veere pa ovenfor gjestene,
ogsa dem pa tvers av nasjonaliteter, far kontakt med hverandre. Da vi startet holdt
russerne eksempelvis for seg selv, engelskmenn for seg selv, tyskerne for seg selv,
men na opplever vi at de snakker pa tvers av nasjonaliteter, fordi vi deler kunnskap

med dem. Dynamikken blir nesten som en familie».

Det trivelige og aktive opplevelsesrommet kan for kunden sin del innebare at de kjeper mer,
trives bedre og nar en relasjon der de ikke bare stoler pa selskapet, men ogsa viser sin tillitt.
Dette illustrer godt hvordan opplevelsesrommet vil vaere med pa & na en relasjon der gnsket
utfall er at kundene blir ultralojale. Informantene nevner ogsa at det bedriften har a tilby er

unikt:

«Det er ikke som andre plasser der det er forskjellige lokasjoner og du blir ngdt til a

reise mellom plassen».
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«Det tar oss to dager fra UK til Sandland, men nar du fgrst kommer dit er alt sa
lokalisert. Alt er pa dermatten. Det er ikke mer bilkjegring, det er ikke mer stress og

tung beering, jeg Vil si lokasjonen er fantastisk og unik».

Det ble presentert i teoridelen at servicescape inkluderer det faktiske fysiske stedet hvor
tjenesten blir produsert og er avgjgrende, dermed er det ikke ukjent at informantene syntes
lokasjonen er noe av det som utmerker seg. Informantene presenterer at de ser pa seg selv og
de andre gjestene som et fellesskap. De kan slgye sammen, vise hverandres fangst, veksle
historier og na vertskapet nar som helst pa dagnet. Jeg vil legge til en av informantene fra de
ultralojale kundenes svar pa oppfelgingssparsmalet hen fikk knyttet til Sandland som

destinasjon:

«Det som er spesielt er selvfalgelig naturen og utsikten, men la oss si de tre beste
tingene. Kombinasjonen, de har alt, alt fungerer bra pa Sandland det er poeng nummer
en. Det andre er fiskemuligheter. Det tredje jeg vil papeke er vertskapet og den
falelsen du far derifra. Alle andre plasser hvor vi har veert har de gode sider, men ogsa
darlige. Det er alltid noe som ikke er sa bra som du vil at det skal vaere, mens pa
Sandland har jeg absolutt ingenting a klage over. Selv om det er langt, utfordrende
reise, ingen shoppingsenter eller den slags, fa mennesker, det er det som gjer det sa
bra. Du kan veere kun med deg selv eller med det lille lokalsamfunnet som skapes der.

Du er en uke uten alt du ellers tenker pa. En pause fra alt».

Denne informanten beskriver bedriften og destinasjonen som en totalopplevelse, og star i

samsvar med responsen fra de andre ultralojale kundene. Resultatene viser til at det bade er de
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materielle faktorene tilknyttet opplevelsesrommet og bedriftens verdiskapning gjennom
immaterielle elementer som er med pa a tilfredsstille den ultralojale kunden. Jeg vil pasta at
vertskapet star som en sentral brikke innenfor disse rammene, der kunnskap og sosial

intelligens er signifikante egenskaper som vertskapet innehar.

| kapittel 2.2.2 Front and Back stage legges det til grunne for at vertskapets handlingsmanster
i front- og back stage kan veere avgjgrende. Informantene fra vertskapet hevdet at det ikke
finnes noen forskjell pa hvordan de opptrer pa grunnlag av at jobben er deres livsstil. Under
intervjuene kommer det frem at enkelte gjester far komme hjem til vertskapet pa middag eller
andre sammenkomster. De to informantene blant vertskapet har selv uttalelser omkring dette.

Stina Halvorsen uttaler seg fglgende:

«Vi tar jo for eksempel med gjester hjem og lager ekstra god mat. Likevel er ikke dette
noe en kan gjare hele aret, vi ma verne om litt fritiden. Kommer det gjester av den

ultralojale varianten prioriterer vi det gjerne noe ekstra».

Steinar Halvorsen viser til et sterkt engasjement i henhold til dette og presenterer at de gjerne
har med farstegangsgjester hjem. Han ser pa tiltaket som en del av vertskapsrollen og papeker
at gjesten na blir sett, ivaretatt og dermed gnsker a komme tilbake. Ved at gjesten far komme
inn pa et privat niva, der de genuint blir kjent med vertskapet, apnes det opp for en relasjon
utenfor businessen. Halvorsen presenterer relasjonen som oppstar som en gjensidig personlig

tilknytning, noe han nar gjennom a snakke om familie, venner og livet generelt.

Ved at vertskapet ikke har et tydelig skille mellom front og back stage skapes det en

tilgjengelighet ovenfor gjesten som statter opp under teorien til Mossberg (2007). Vertskapets
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handlingsmgnster har innflytelse pa de kognitive, falelsesmessige og fysiologiske resultatene.
Resultatene viser til positiv atferd og interaksjoner hos kunden, og kunden velger 8 komme

tilbake til Sandland Brygge.

4.3 Kunden

Et felles resultat ut ifra intervjuene med de ultralojale kundene er motivasjonen bak reisen.
Koblet opp mot reisevaner viser utvalget med de ultralojale kundene til at hobby og interesser
star sentralt. Naturen, fisken og friheten star som hovedpunkter under motivasjonen for a reise
til Sandland Brygge. En kan gjerne si at de fysiske ressursene bedriften har a tilby gjennom
opplevelser er avgjarende for de ultralojale kundene. Fisken kommer frem som en tydelig
variabel blant de utenlandske informantene. Jeg la inn et oppfalgingssparsmal hos den ene

informanten hvor jeg papekte at de jo har fisk i alle andre land ogsa:

«Ja det har de, men ikke lik kvalitet. Havet og elvene er sa klare. Nar jeg har fisket i
Afrika er det flasker og plast overalt, det er en del av den totale fiskeopplevelsen. Du

reiser for a fiske, men alt annet rundt er med pa a pavirke totalopplevelsens.

Dette illustrer godt at ressursene til Sandland Brygge og bedriftens plassering er avgjerende
for om kunden gnsker a komme tilbake. Den ultralojale kunden ser pa resursene som en
avgjerende faktor. Det kan virke som at motivasjonen bak gjentakende besgk appellerer til en

kombinasjon av selvrealisering hvor en nar dremmene sine koblet opp med et sosialt behov:

«Nar det kommer til vertskapets personlighet, er de helt fantastiske. Etter 10 ar er jeg

blitt en god venn. Der kommer du som ukjent og reiser som venner. Det er bare sann
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det er pd Sandland, det er ikke noe som heter fremmede, det er bare venner du ikke har

mgtt enda».

Dette illustrer verdien av de menneskelige resursene og tyder pa & vaere noe som utpeker seg
for de ultralojale gjestene. Resultatene fra intervjuene viser til at de ansatte i virksomheten har
en evne til god relasjonsbygging ved den kontinuerlige tilgjengeligheten. Vertskapet star selv
for all kommunikasjon som skjer mellom den besgkende og bedriften. Bade vertskapet og de
ultralojale kundene henviser til at digitalisering og sosiale medier star som en viktig plattform

der deres relasjon blir styrket gjennom tilgjengelighet til kommunikasjon:

«Jeg tror ikke Steinar og Stina er normale verter. Jeg kan ringe Steinar og han tar seg tid til &
snakke med meg. Jeg ringte faktisk Stina i dag og spurte om hvor mye sng som er oppe pa

vannet».

Stina Halvorsen presenterer at bedriften ikke driver med noe strategisk oppfalgning av
kunder, men papeker at de legger stor vekt pa a dele den daglige driften gjennom sosiale
medier. Ved at bedriften aktivt legger ut bilder samt tekst far falgerne kontinuerlige
oppdateringer som videre kan stimulere en fglelse av tilknytning til bade plassen og

vertskapet:

«Jeg tror det at vi er aktive pa sosiale medier styrker den langsiktige relasjonen, dermed har vi
god kontakt med dem. Eksempelvis oppdaget jeg da jeg snakket med samtlige pa telefonen at
alle vet om den 35 kg tunge torsken jeg fikk i januar uten at jeg trenger a fortelle dette.

Sosiale medier gjor at de kan faglge oss og veere med i hverdagen, ogsa nar de ikke er her».
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Stina Halvorsen forteller at hun sender e-post nar hun ser noe pa Facebook, dersom noen er
syke eller om det skulle veere av annen av interesse. Steinar Halvorsen presenterer at han
kommuniserer med gjestene pa lik linje som venner, bade pa Facebook, Messenger og Face

Time.

Fra kapittel — Kundeservice presenteres det at det & strebe etter a glede kunden ikke er godt
nok for & na lojalitet. En kan gjerne si at vertskapets genuine interesse av a falge opp kundene
ved a la dem bli kjent med dem ut over tiden de ikke er pa plassen fungerer som
relasjonsmarkedsfgring. Sgderlund (2004) og Richheld (1994) mener at
relasjonsmarkedsgring kan anses som det viktigste ngkkelordet for at kunden skal bli lojal.
Ved at vertskapet er tilstedte under hele besgket utvikles relasjonen naturligvis. Vertskapet
legger ogsa til rette for at kunder pa tvers skal skape relasjoner, noe som flere av
informantene ser pa som avgjerende for at de kommer tilbake til Sandland Brygge. Ikke bare

far de en relasjon til vertskapet og plassens utvikling, men ogsa de andre ultralojale kundene.

«En del av opplevelsen for meg som gjest pa Sandland er & ga i grillhytta & mate andre
gjester, veksle gode fiskehistorier over lokal mat og god drikke. Etter en av turene i
grillhytta fikk jeg melding av Steinar dagen etter, han hadde sa vondt i magen, fordi
han hadde ledd sa mye. Det at vertskapet blir en del av ferien er et viktig kort. Jeg tror

dette er hvorfor de er sa suksessfulles.

Dette illustrer god relasjonshygging, der gjest og vertskap far en ner relasjon basert pa gode
opplevelser. Gjennom gode relasjoner vil bedriften na kunden pa en god mate, skape
betydelige forhold og apne opp for tilbakemeldinger. Under — Relasjonsbygging presenteres

det at forfatteren Pettersen (2006) mener at kunden blir lojal nettopp gjennom gode relasjoner
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og at disse ikke kommer av seg selv. Resultatene fra intervjuene illustrerer dette og viser til at
apenheten hos vertskapet er en avgjerende faktor for de ultralojale kundene og de far en
tilknytning til plassen gjennom en personlig relasjon med vertskapet. Denne relasjonen vil
kunne gi lsnnsomme og varige resultater der en lojal kunde blir ultralojal gjennom personlig

relasjon:

«Etter 10 ar er jeg blitt en god venn»

En kunderelasjon oppstar nar gjest mater vertskap regelmessig. Vertskapet pa Sandland
Brygge opptrer ved a la gjesten genuint fa bli kjent med dem. Gjennom denne

tilstedeveerelsen utvikles det raskt en personlig relasjon. Stina Halvorsen uttaler seg slik:

«Noen gjester blir vi sa godt kjent med at vi ogsa drar og besgker dem der de bor.
Dette viser til et ekte vennskap, hvor ikke bare de vet hvor vi bor og lever. Dette har vi
gjort flere ganger, med ulike besgkende. Dette er en personlig relasjon, disse er de
mest lojale. Grunnpilaren i disse type relasjonene tror jeg er stammer fra pa samme
mate som man far venner utenom. Vi har gjennom besgkene de har hatt opparbeidet

noe felles, Sandland og fiske».

Dette viser til at vertskapets aktive tilnerming og genuine interesse omkring kunden, skaper
personlige relasjoner som videre kan sgrge for at kunden blir lojal. For at kunden skal ga over
til & nd stadiet der en blir ultralojal vil aktiv tilneerming og genuine interesse veere alfa omega.

Dette viser selskapet til gjennom & levere det kunden gnsker, nar en skulle trenge det:
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«Vertskapet pa det farste stedet vi reiste til i Norge ga oss ngklene til baten ogsa gikk
de. Jeg tror detaljene og servicen pa Sandland Brygge gjar det mer populert. Det er
mange steder ting mangler, det er skittent og servicen er begrenset, Sandland Brygge

har brukt mye penger pa kvalitet og resurser».

Lojaliteten oppstar nar bedriften leverer og er til a stole pa. Vi beveger oss na inn i siste del av
det som viser seg a veere avgjgrende for utvalget med de ultralojale kundene, lojalitet. En av
de ultralojale kundene kunne avslgre at hen har lagt inn en sum med penger i selskapet. Hen
har bidratt med finansiering til a kjgpe en katamaran som skal veere med pa a utvikle
produktet Sandland Brygge. Ved at vertskapet knytter de personlige relasjonene som er skapt
med inn i prosjekter vil det utlyse troverdighet ovenfor andre gjester. Dette kan gjere at
gjestene far en oppfatning av at de er del av et aktivt engasjement, i tillegg far de en

bekreftelse pa at de faktisk er de viktigste menneskene for selskapet.

Pa den andre siden kan dette ga utover forholdet mellom hva som skiller en gjest og en
forretningsforbindelse. Potensielt kan dette veere en utlgsende faktor for et uprofesjonelt
forhold, og dette kommer av at gjesten na kan tolkes som en forretningspartner og ikke en

gjest.

Informantene fra de ultralojale kundene bekrefter at de har en unik posisjon pa plassen, og at
dette far de til & fale seg helt spesielle. De far tillitt av vertskapet til & videreformidle
informasjon til de andre pa campen, deltar i tjenesteprosessen og bidrar med resurser i form
av innsats. Dette illustrerer begrepet pratial employee. Den ultralojale kunden bidrar med sine
menneskelige ressurser til bedriftens fordel, gjennom innsats og informasjon. Zeidtham| &

Bitner (2003) fra Kapittel 1 stgtter opp under dette og mener at hvis kunden bidrar med tid og
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anstrengelse eller andre resurser anses de som en del av «organisasjonenx». Sandland Brygge
skaper et felleskap der tilgjengelighet, effektivitet, trygghet og tillitt er med pa a gjere kunden

ultralojal.

«Siden kundene er medarbeidere, kan de for det meste kontrollere og pavirke prosessen og

dermed ogsa bidra til sin egen tilfredstillelse» (Mossberg, 2007).

Under 2.3.9 Tilfredshet presenteres det en analyse der Oliver (2016) mener tilfredshet er et
skritt mot lojalitet, noe resultatene fra de ultralojale kundene bekrefter. De ulike tilbudene og
fasilitetene vertskapet har a tilby og hvordan de aktivt tilbyr disse illustrer vertskapets
kompetanse til & kategorisere kundens motivasjon etter handling. Vertskapet ser hva gjesten
gnsker eller trenger og oppnar tilfredshet. En kan gjerne si at tilfredshet er begynnelsen pa en
tilstand som ender med lojalitet. Like relevant blir det at Olivers (2016) analyse ogsa referer
til at lojalitet kan nas gjennom andre mekanismer. Resultatene over forsvarer analysen og kan
bekrefte at de personlige og sosiale bindingene pa drifts- og personlig niva har vart

grunnpilarer til at kundene er blitt ultralojale.
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5.0 Diskusjon og konklusjon

I siste del av denne oppgaven vil jeg presentere hva det er som gjer reiselivets kunder
ultralojale. Jeg tar utgangspunkt i teoriene som er blitt draftet og de hgyest relevante
resultatene jeg er kommet frem til gjennom intervjuene som ble gjennomfgrt. Kunden
involveres under forskningen, men det vises at det er bedriftens trekk som kan avslgre hvem
den ultralojale kunden er. Resultatene ved konklusjonen tar utgangspunkt i Sandland Brygge,
deres vertskap og bedriftens ultralojale kunder. Avslutningsvis vil jeg ga inn pa oppgavens

validitet og reliabilitet, for jeg legger opp forslag til videre forskning.

5.1 Svar pa problemstilling

Hva er det som gjar reiselivets kunder ultralojale?

Gjennom teori og funn fra intervju har det kommet frem at vertskapet er en avgjerende faktor
for den ultralojale kunden innenfor reiselivet. De ultralojale kundene nas gjennom en genuin
tilstedeverelse. Mengden av vertskapets kunnskap, tilgjengelighet, interesse i a lgse
problemer og aktive deltagelse i opplevelsene er alfa omega for om kunden nar det ultralojale

stadiet.

For & kunne na den ultralojale kunden mener bade forskeren og informantene i dette studiet at
tilfredshet ikke er nok. Resultatene fra caset Sandland Brygge trumfer dette og ser pa gjesten
som en del av bedriften allerede ved farste besgk. Ved at vertskapet tilbringer mye tid
sammen med kunden skapes det naturlig en dypere relasjon. Den ultralojale kunden er kunden
som alltid blir sett, faler tilhgrighet og nar en spesiell tilknytning til destinasjonen. Dette kan

veere gjennom et mindre skille mellom back- and front stage eller ved & gjennomfare metoder
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for partial employee. Vertskapet kan na stadiet gjennom ulike metoder for relasjonsbygging.

Hvorvidt vertskapet genuint er til stede i prosessen vil vare avgjerende for om kunden blir

ultralojal.

Den ultralojale kunden innenfor reiselivet, er kunden som oppnar en relasjon med bedriften
der bakgrunnen er gjensidig verdiskapning hvor partene dekker hverandres behov.
Resultatene viser til at bedriften er like avhengig av de menneskelige resursene som de
fysiske resursene for & dekke behovet hos segmentet ultralojale kunder. Det oppstar en form
for harmonisering gjennom byttehandel, med gjestens motivasjon som bakgrunn. Denne
sakalte byttehandlingen oppstar i det som utgjer selve opplevelsesrommet, hvor den

ultralojale kunden far vaere med pa a gke andre kunders kvalitet og tilfredshet.

En kan gjerne se pa variablene vertskapet, opplevelsesrommet og kunden som et hjul, der
gnsket resultat er den ultralojale kunden. Hver variabel i kjeden er ngdvendig for a utfylle

hverandre og na harmoni gjennom en gjensidig byttehandel.
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5.2 Validitet & reliabilitet

Svakheter ved dette studiet er flere. Ved at jeg har gjennomfert intervjuene selv, notert, tolket
og skrevet resultatene oppnar jeg en mono-metode. Dette kan utfordre oppgavens validitet og
reliabilitet gjennom & medfare bias. For a forsgke a redusere bias har jeg for utarbeidelse av
intervjuguiden sett pa ulike bias-muligheter som kunne oppsta. Ved dette studiet gnsket jeg
ikke at bias skulle kunne gi feile konklusjoner og jeg sgrget derfor for god bevissthet rundt

dette tidlig i prosessen.

Nar det kommer til reliabilitet i utvalg kan jeg konkludere med at denne er noe lav ettersom at
jeg mulig kunne fatt andre svar ved flere fra vertskapsrollen som kandidater. Jeg vil forsvare
dette med at det potensielt var selskapet Sandland Brygge som var av interesse, hvorav de per
dags dato kun har Stina Halvorsen og Steinar Halvorsen innenfor vertskapsrollen. Det er verdt
a nevne at resultatene kunne gitt et bredere utfall dersom jeg hadde fatt intervjuet seks
kandidater som planlagt. Jeg hadde ikke kunnskap om at Sandland Brygge ikke hadde hatt

norske gjester far Covid-19 og dette skapte frafall, noe jeg burde undersgkt pa forhand.

Det kan ogsa diskuteres i hvor arlige respondentene har veert. Jeg og eier av Sandland Brygge
ble enige om at hun skulle ta kontakt med kunden og se om det fantes interesse for deltakelse.
Dette kan ha farst til at informasjon har blitt tilbakeholdt, da kundene fglte bedriften var med i

prosessen.

Da det kommer til datainnsamlingsprosessen mener jeg at validiteten kan betegnes som god
ettersom at valgt intervjudesign og utvalget av besvarende pa sparreundersgkelsene gir et godt
grunnlag for gyldighet og palitelighet. Bade vertskap og ultralojale kunder er intervjuobjekt,
dermed kan en trygt fastsla at dette er respondenter med god relevans og erfaring tilknyttet

tema.
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5.3 Videre forskning

Implikasjoner for teoridelen er mangel pa kunnskap. Dette er en svak side ved studiet. Da det
kommer til de ultralojale kundene og vertskap finnes det lite teori i pensumbgkene for
Bachelor i Reiselivsledelse. Jeg vil nevne at det utenom mine konklusjoner omkring den
ultralojale kunden er lite teori & hente eksakt knyttet til den ultralojale kunden. Ved videre
forskning vil jeg derfor oppfordre til flere informanter. Dette vil skape bredde og mer

kunnskap rundt den eksakte ultralojale kunden, noe jeg ser pa som hgyst relevant.

Metoden jeg tok for meg viste seg a veere avgjerende for resultatene. Ved videre forskning
ville jeg ikke bare anbefalt og gjennomfart et kvalitativt intervju, men ogsa en kvantitativ
undersgkelse som kan lede ut til en stgrre andel av ultralojale kunder, fra ulike bedrifter. Hvor
langt jeg har klart & ga i dybden pa intervjuene har veert avgjerende for resultatene. Dette gjar
metodevalg ved videre forsking desto viktigere og jeg ville gjerne hatt med meg en
forskningspartner neste gang. Da hadde jeg unngatt bias, gkt troverdighet og kunnskap, i

tillegg kunne jeg fatt nye perspektiv pa satte konklusjoner.

Teoridelen, intervjuguiden, resultatene og konklusjonen i dette studiet satte ikke bare kunden i
fokus, men vertskapet og opplevelsesrommet. VVed videre forskning vil jeg derfor oppfordre
til & legge til rette for a finne ut av om det faktisk er bedriften og vertskapet som har svaret pa
hvem den ultralojale kunden er, eller om dette gar pa den faktiske ultralojale kundens

identitet.
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7.0 Vedlegg

7.1 Intervju vertskap

Vedlegg 1: Steinar Halvorsen
Vertskapets rolle
Hva er din rolle ovenfor den lojale gjesten?

- Vere til stede. Jeg er til stede ved a veere der for dem, stille opp og hjelpe dem,

samt legge til rette for at de skal trives.
Hvordan opptrer vertskapsrollen ovenfor gjesten?

- Vi er her og tar imot nar de kommer, vi er til stede til enhver tid under oppholdet
og sier «Hade» nar dem reiser.

Hva er forskjellen pa hvordan dere opptrer kontra konkurrentene?

- Vi er mye mere tilgjengelig og er mye mer sammen med gjesten, enn vares
konkurrenter eller kollegaer.

Hvordan er vertskapets tilneerming til kunnskap omkring kundebehov, tilfredshet og
kundeservice?

- Det er at vi ser de ulike behov gjestene har, ogsa prater vi med gjesten og
tilneermer oss kunnskap om hva de forventer at vi skal levere. Da vet vi dette neste
gang de kommer.

Gar dette pa at dere leerer a kjenne dem som person?

- Jadet ligger i det. Farste gangen de er her kjenner vi de jo ikke, og da leerer vi dem
a kjenne, prater med dem og er aktivt sammen med dem. Dette gjar at vi ogsa
leerer om hva de setter pris pa og eventuelt hva vi kan bidra med neste gang de er
her. Det er sann vi har laert at noen gjester liker a veere mye alene, mens andre

gjester liker & bli fulgt opp pa en annen mate. Etter hvert som gjesten er her sa far
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vi et personlig vennskap med dem, og da er det slik at en behandler noen venner
pa en mate, og andre pa en annen mate.
Sa fokuset deres ligger pa a skaffe en relasjon sa tidlig som mulig?
- Ja, det er fra farste stund.
Hvorfor er det viktig a fa denne relasjonen?

- For & kunne sgrge for at gjesten far et godt opphold og far en god opplevelse mens
han er her. Da vet han at hver gang han kommer til Sandland blir han sett, hert og
hvis ting ikke fungerer slik det skal sa blir det ordnet.

Opplevelsesrommet
Hva gjer bedriften for at opplevelsesrommet skal ha positiv innflytelse pa gjesten?

- Serge for at de produktene vi leverer og opplevelsene vi tilbyr til enhver tid er
optimalisert og fungerer bade trygt og godt, men samtidig virker interessante for
gjesten.

Er det noe dere spesifikt gjor for at andre kunder bidrar positivt til opplevelsesrommet?

- Vi legger opp til samhandling i campen der gjester kan trives i lag, men ogsa kan
veere hver for seg sammen. Eksempelvis er nar de kommer inn etter & ha fisket, da
har de mulighet til & slaye sammen eller slgye ver for seg.

Opptrer vertskapet likt front and back stage?

- Hm, nei, ikke ngdvendigvis. Nar vi har internmgter, er vi ekstremt kritiske.
Utenom dette, nar vi er pa brygga, sammen med gjesten, hjemme alene eller med
gjest finnes det ingen forskjeller. Dette grunner til at jobben var er en livsstil.

Du nevnte gjesten hjemme hos dere, er dette noe kun de lojale kundene far vaere med pa?

- Nei. Vi har hatt med fagrstegangsgjeter hjem.

Tror du dette er en bidragsyter til at gjestene blir lojale?
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- Ja. Dette har med vertskapsrollen a gjare, her blir de sett, godt tatt imot og hit
gnsker de & komme tilbake.

Hvilke falelser tror du dette spiller inn pa hos gjesten?

- De far komme inn pa et privat niva der de blir kjent med oss pa et personlig plan.
Det er ikke bare business. Vi nar en gjensidig personlig tilknytting, gjennom a
snakke om familie, venner og livet generelt.

Hvilke tiltak gjer dere for a skape en langsiktig relasjon til kunden?

- Det er gjennom a la dem bli kjent med oss. Det er dette vi har fokus pa. Vi har
ingen annen oppfalging eller noe liknende. Ingen oppfalgning utover det nar dem
er her, og nar de kontakter oss. Du blir venn med disse type gjestene, slik at en
snakker naturligvis over facebook eller Messenger, men ogsa Face Time nar det
skulle passe. Dette er ikke noe organisert opplegg, ingen baktanke bare av
personlig interesse. En kan jo si at det er litt av jobben, siden det er livsstilen
vares. Sandland Brygge er var starste hobby,

Kunden
Hvordan opplever dere (vertskapet) den lojale kunden?

- Den lojale kunden er han som kommer igjen ar etter ar etter ar, og forteller hvorfor

han kommer igjen.
Hva fortelles da?

- Det er noen ting som gar igjen. Det er den personlige relasjonen de har fatt med
0ss. Det er at her hos oss er alt i orden og ting blir prioritert og lagt til rette. Siste
er helt klart fisken. Hadde vi ikke hatt fisk sa hadde dem ikke kommet!

Sa du mener fisken er en grunnpilar?

45



- Vare gjester kommer hit for a fiske. Hadde det veert null fisk her hadde de ikke
kommet, men det er fasilitetene og oss som sgrger for at de kommer hit fremfor
Seraya.
En kan gjerne si at fisken far en til 8 komme, men vertskapet far de til & bli?
- Ja. Fisken far dem jo til & komme til Norge for a fiske, mens vertskapet far dem til
a velge oss.
Er de lojale kundene like viktige, krever alle det samme fokuset?
- Alle er like viktige, men de krever ikke samme fokuset.
Pa hvilken mate?
- Det er noen som kommer 4 klarer seg selv hele tiden, disse er bare glade for at vi
legger ting til rette og glad for at ting er slik de forventer at det skal veere. Ogsa har
vi den kunden som gjerne har tid til a sitte & prate a spise middag med oss, det er
vel disse to gruppene jeg vil dele de lojale kundene inn etter.
Hvordan vil du beskrive relasjonen til den ultralojale kunden?
- Felles for de ultralojale kundene er at de er blitt en personlig venn.
Har du noe mer du vil tilfgye?

- Nei.
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Vedlegg 2: Stina Halvorsen
Vertskapets rolle
Hva er din rolle ovenfor den lojale gjesten?

- Jeg er daglig leder og en viktig del av vertskapet, jeg tar imot gjesten og falger opp
under hele oppholdet i tillegg til at jeg er der nar dem reiser. Vi er jo her under
hele oppholdet.

Hvordan opptrer vertskapsrollen ovenfor gjesten?

- Jeg er veldig personlig og tilgjengelig. Gjesten skal ikke fgle at han er til bry ved a
kontakte meg.

Hva er forskjellen pa hvordan du opptrer kontra konkurrentene?

- Jeg tror tilstedeverelsen vares pa anlegget er viktig. Det er ikke bare en stengt dar
med et telefonnummer. Vi er i resepsjonen fra morgningen av og utover etter
kontortid.

Hvordan er vertskapet tilneerming til kunnskap omkring kundebehov, tilfredshet og
kundeservice?

- Vi har hatt mye kursing de siste arene som en falge av pandemien, noe jeg tror
kommer til & bli enda viktigere i tiden fremover. Det a hele tiden vere oppdatert
samt falge utviklingen er prioritering jeg har troen pa. Med antallet ultralojale
kunder vi har i dag, kreves det at vi fglger opp med kunnskap til fremtidige gjester
og deretter forhapentligvis flere ultralojale kunder.

Gar dette pa at dere lerer a kjenne dem som person?

- Ja, de skal fale at de blir ivaretatt fra dem bestiller reisen til de har kommet seg
hjem. Det gar helt klart pa a leere og kjenne dem som person da mange av dem blir
venner. Som vertskap kommer en veldig tett pa gjesten, spesielt nar disse kommer

ar etter ar etter ar. Da gjer en noe rett.
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Opplevelsesrommet
Hva gjer bedriften for at opplevelsesrommet skal ha positiv innflytelse pa gjesten?

-1 og med at vi er til stede hele tiden tror jeg at vares mate a vere pa ovenfor
gjestene, ogsa dem pa tvers av nasjonaliteter, far kontakt med hverandre. Da vi
startet holdt russerne eksempelvis seg for seg selv, engelskmenn for seg selv,
tyskere for seg selv, men na opplever vi at de snakker pa tvers av nasjonaliteter,
fordi vi deler kunnskap med dem. Dynamikken blir nesten som en familie.

Hvordan klarer dere a fa til denne dpenheten?

- Jeg tror det bare er de type personene vi er. Det er ingenting som er hemmelig her,
alle far den samme informasjonen. Jeg sier aldri til en gruppe hvor de kan finne
den starste fisken, mens en annen plass til en annen gruppe. Jeg tror dette gjar at
da de kommer inn fra havet deles informasjon pa tvers av gruppene, utfra hvilke
erfaringer de har gjort seg og ikke minst fangsten de har fatt. Sann var det ikke
tidligere.

Sa dette handler ikke om fisk som en felles interesse?

- Nar de har veert her endel ganger, lart oss a kjenne, laert plassen a kjenne eller
mgter pa noen som har veert her far, sa blir det egentlig som a komme hjem. Nar
du er hjemme hos deg selv er du veldig avslappet, dermed blir det som at du er
rundt dine egne venner og familie. Jeg vil nok si at det grunner til atmosfaren, at
vi er der. Det er god stemning.

Er det noe dere spesifikt gjer for at andre kunder bidrar positivt til opplevelsesrommet?

- Vi bruker & samle noen i grillhytta, gjerne folk som har veart her mange ganger.
Det kan da veere grupper som ikke kjenner hverandre, dette er mer i perioder hvor
vi ikke har fullt belegg. Det er under disse periodene vi gjerne gjer litt ekstra. Det

er 0gsa stas a gjgre noe ut av det om noen har bursdag.
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Opptrer vertskapet likt front and back stage?

- Ja, vi tar jo for eksempel med gjester hjem og lager ekstra god mat. Likevel er ikke
dette noe en kan gjere hele aret, vi ma verne litt om fritiden. Kommer det gjester
av den ultralojale varianten prioriterer vi det gjerne noe ekstra.

Hvilke tiltak gjer dere for a skape en langsiktig relasjon til kunden?

- Jeg tror det at vi er aktive pa sosiale media styrker den langsiktige relasjonen,
dermed har vi god kontakt med dem. Eksempelvis oppdaget jeg da jeg snakket
med samtlige pa telefonen at alle vet om den 35 kilos torsken jeg fikk i januar uten
at jeg trenger fortelle dette. Sosiale medier gjar at de kan felge oss og veere med i
hverdagen, ogsa nar de ikke er her. Jeg sender e-poster nar jeg ser noe pa
facebook, om noen er syke eller om det skulle vare noe av annen interesse. Dette
er nok pa et mer personlig niva, men i den rollen jeg har gar bedrift og det
personlige hand i hand.

Kunden
Hvordan opplever dere (vertskapet) den ultralojale kunden?

- Jeg opplever den ultralojale kunden som en venn. Av og til far jeg darlig betalt for
a ha venner pa besgk, men vi kan jo ikke la vaere. Det er den relasjonen en far med
gjesten som er det viktigste, det er nok derfor de kommer tilbake ar etter ar.
Selvfglge har det noe a si at vi har god kvalitet pa boenheter, bater og ikke minst
fisk. Fisk er jo selvfglgelig veldig viktig for varemerket Sandland Brygge. Likevel
tror jeg det er vertskapsrollen som forsterker alt og gjer at de kommer tilbake.

Vil du da si at «Det er fisken som far en til 2 komme, men det er vertskapet som far en til &
bli»?

- Jahelt klart, vi har opplevd det at gjester ma booke andre plasser, fordi vi er

fullbooket. Dette gjer at gjesten far sett hvordan det er pa andre siden av fjorden,
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likevel kommer de tilbake til oss. Jeg er aldri redd for & anbefale andre plasser nar
vi er fullbooket, men jeg vil gjerne holde de innenfor kommunen.
Hvorfor er kunden ultralojal?
- Kunden er ultralojal fordi han vet hva han far, ogsa stoler han pa oss.
Er de ultralojale kundene like viktige, krever alle det samme fokuset?

- De ultralojale kundene er veldig selvgaende til tider, kontra en nye gjester som
trenger mer oppfglging. Det er likevel like viktig & ta vare pa, falge opp og se
begge.

Du nevnte tidligere at dere tok med gjester hjem, er dette kun de ultralojale?

- For & vere helt @rlig har dette skjedd hvis noe har gatt skeis. Nar jeg har atte
grupper pa besgk, kan jeg ikke ha atte grupper pa middag. Hver uke hele sesongen,
det gar ikke. Likevel er det noen grupper som liker a vaere mer for seg selv, mens
andre er mer kontaktsgkende mot oss. Jeg mener, du laerer dem a kjenne og da
agerer du deretter.

Hvordan vil du beskrive relasjonen til den ultralojale kunden?

- Jeg bruker a si til dem da de kommer at jeg ser dem oftere enn jeg ser min egen
familie. Det er jo sann at vi har en veldig stor familie na hvis jeg skal ta dem med.
Nar de kommer pa kaia, sier jeg velkommen hjem. Det er faktisk den falelsen jeg
som vertskap far nar gjester som har vert her mange ganger kommer tilbake, det
er som a fa familien pa besgk.

Tror du denne eksakte relasjonen er begrenset?

- Det er umulig a si. Jeg tror det er veldig personavhengig, ikke bare fra vares side,
men ogsa kunden. Noen gjester blir vi sa godt kjent med at vi ogsa drar og besgker
dem der de bor. Dette viser til et ekte vennskap, hvor ikke bare de vet hvor vi bor

og lever. Dette har vi gjort flere ganger, med ulike besgkende. Dette er en
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personlig relasjon, disse er de mest lojale. Grunnpilaren i disse type relasjonene
tror jeg er stammer fra pa samme mate som en far venner utenom. Vi har gjennom
de besgkene de har hatt opparbeidet noe felles, Sandland og fiske.

Har du noe mer du vil tilfgye?

Nei.

7.2 Intervju ultralojale kunder

Vedlegg 3: Utvalg 1
Introduksjonsspgrsmal
Kan du presentere deg selv og dine reisevaner?

- Jeg pleier a reise til Norge og da i en bobil. Bobilen var noe jeg startet med
grunnet covid, siden regjeringen gjorde reisen med fly vanskelig. Fer bobilen ble
en greie pleide jeg a reise tre ganger i aret. Noen ganger to ganger i juli og en gang
i slutten av sesongen. Da kan jeg veaere med pa god kveitefiske og hjelpe Steinar
med & ta opp batene.

Hvorfor velger du Norge?
- Fiskemulighetene og menneskene tror jeg.
De har jo fisk i andre land ogsa?

- Jade har det, men ikke lik kvalitet. Havet og elvene er sa klare. Nar jeg har fisket i
Afrika er det flasker og plast overalt, det er en del av den totale fiskeopplevelsen.
Du reiser for a fiske, men alt annet rundt er med pa & pavirke totalopplevelsen. Det
handler ikke bare om fisken, det er viktig at omgivelsene leverer. Pa Sandland byr
selve fiskingen pa naturopplevelser, du vil mgte pa delfiner, observere havarna,
omringet i et unikt landskap. Det er ikke bare et aspekter som skaper meningen.

Vil du si dine reisevaner grunner i personlig tilfredstillelse?
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Absolutt. Dette er pa et personlig niva, fordi dette er meg, fisking er min hobby.

Hvor mange ganger har du vert pa Sandland Brygge?

30 ganger pa 10 ar vil jeg tro. Normalt er reisen min pa ti dager, men jeg har ogsa
vaert pa besgk i lengre perioder. Disse periodene har jeg vekslet pa med a bo pa
brygga og hjemme hos vertskapet.

Vertskapets rolle

Hvordan oppleves vertskapet?

Stina og Steinar ha mye a si for opplevelsen. Som gjest pa Sandland Brygge kan
en ikke bare bli etterlatt til seg selv og sent ut i en bat for a fiske. Nar Stina
forteller de besgkende hvordan de skal opptre pa baten, regler og restriksjoner
minner hun meg veldig om en skolelarer. Hun er direkte, men jeg tror det er sann
det ma veere. Nar hun er slik som dette vil gjestene forsta henne og alvoret. Nar det
kommer til vertskapets personlighet, er de helt fantastiske. Etter 10 ar er jeg blitt
en god venn. Der kommer du som ukjent og reiser som venner. Det er bare sann
det er pa Sandland, det er ikke noe som heter fremmede det er bare venner du ikke
har mgtt enda. Det er bare noe merkelig. Gjennom selskapet har vertskapet bland
annet venner i Russland, Tsjekkoslovakia, Wales, Sverige, Finnland og over hele
England og det er en del av businessen. Det er en menneskelig business. En del av
opplevelsen for meg som gjest pa Sandland er a ga i grillhytta & mate andre
gjester, veksle gode fiskehistorier over lokal mat og god drikke. Etter en av turene
i grillhytta fikk jeg melding av Steinar dagen etter, han hadde sa vondt i magen,
fordi han hadde ledd sa mye. Det at vertskapet blir en del av ferien er et viktig
kort. Allerede det farste aret var alt veldig lett tilgjengelig. Var det noe som
manglet i leiligheten fikset vertene problemet med en gang. Jeg tror dette er

hvorfor de er sa suksessfulle.
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Hvordan viser vertskapet til kunnskap gjennom dine behov, tilfredshet og kundeservice?

Nar du entrer kontoret, som har store kart over veggene, forklarer Stina og Steinar
hvordan batene fungerer. Neste som skjer er at noen spgr hvor vi finner den starste
fisken og Steinar peker ut pa kartet. Det er ogsa kart i slgyehallen pa kaia, sa nar
gjestene kommer inn fra havet, enten med eller uten fisk, kan de peke ut pa kartet
hvor de har veert. Det fungerer som et kommunikasjonsverktey. De viser til
kunnskap gjennom & vise oss kunnskap. Ikke bare nar det kommer til fisking,

batene og sikkerhet, men ogsa landskapet og naturen Sandland/Loppa har a by pa.

Men, hva med deg som kunde?

Vel, det virker veldig merkelig, men jeg trenger ikke den oppleringen, fordi jeg
har erfart meg kunnskap over de ti arene jeg har veert gjest. Hva jeg kan finne pa
og hvor jeg skal finne fisken. Er det noen som ikke far fisk forteller Steinar hvor
de har dratt feil og hvor de heller burde dra ut. Dette er noe som ikke kunne blitt

digitalisert. Det er menneskene og forbindelsene som skaper Sandland Brygge.

Viser vertskapet til at de har kunnskap om deg som gjest?

Absolutt. Jeg tror de behandler gestene forskjellig. Jeg mener ikke negativt, men
de forstar hvor de er ifra, hva deres behov er. Mennesker fra Slovakia har
forskjellige behov enn mennesker fra England. Eksempelvis vil en gruppe fra
England komme for fisken sin skyld, men de kommer ogsa for a fa en ferie og
kose seg. Mennesker fra Tsjekkoslovakia kjgrer, dermed har de med seg masse
mat og ting, og har naturligvis helt andre behov. Har du vert pa besgk noen ganger
kan du nesten regne med at Stina vet hva du kommer til & trenge fra butikken. Nar
du kommer dit er kjaleskapet fylt, det er en helt fantastisk service. Det utgjer en sa

stor forskjell. Du kommer gjerne sent frem, reisen er ekstremt lang. Pa bakgrunn
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av ulike land og normer er vares behov ulike, jeg mener vertskapet ser dette og
lgser servicen ekstremt bra deretter.
Opplevelsesrommet
Hvordan opplever du (som gjest) opplevelsesrommet pa Sandland Brygge, sammensetningen
av opplevelse, vertskap og andre gjester?

- Du har kontoret, resepsjonen, tarkerommet, brygga, sleyehallen, sauna, grillhytta
0g overnattingsstedet pa et og samme omradet. Det er ikke som andre plasser der
er forskijellige lokasjoner og du blir ngdt til & reise mellom plassen. Du er egentlig
bare i et lite fiskersamfunn. Jeg tror narheten, tilgjengeligheten til fiskecampen,
kontoret og slayehallen er det som knytter alt sammen. Nar vi kommer inn med
batene gar vi rett pa brygga, her mater vi de som allerede har veert ute og fisket
tidligere, vi mikser historier og viser hverandre fangst. Dette er ikke bare
engelskmenn slik som meg, det kan veere folk fra Sverige eller Russland og det er
nettopp dette som skaper det interne samfunnet jeg snakket om. Videre ender vi
gjerne med a slaye sammen, vi bytter kunnskap gjerne over et par pils. Jeg mener
det er lokasjonen som er grunnen til dette. Tilgjengeligheten. Videre kan vi grille
med bade russerne og svenskene for alle er like tilgengelige for grillhytta som kun
er fa meter ifra der vi alle slgyer. Ingenting er langt unna.

Hvorfor fales det sa bra at alt er sa tilgengelig?

- Det tar oss to dager fra UK til Sandland, men nar du ferst kommer dit er alt sa
lokalisert. Alt er pa dermatten. Det er ikke mer bilkjgring, det er ikke mer stress og
tung beering, jeg vil si lokasjonen er fantastisk og unik.

Merker du som gjest til et skille mellom privat og jobb fra vertskapet?
- Absolutt! Jeg er nok en litt uvanlig gjest, for noen ganger bor hjemme i huset til

vertskapet. De begge er ekstremt personlige og energiske mennesker. Dette er en
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livsstil for dem og jeg tror det derfor er sa lett & veaere pa det personlige nivaet de
er. De ma hele tiden si Hade til noen og Hei til andre, samtidig er det vasking
imellom, hadde ikke dette veert en livsstil de likte hadde de ikke klart & veere streng
den lille tiden det trengs og personlig interessert den resterende tiden. Det er en
livstil, det tar all tiden.

Hvorfor er du forpliktet/tilknyttet bedriften eller vertskapet?

- Jeg er na tilknyttet pa et gkonomisk niva, fordi vi har kjgpt en bat sammen. N4 har
jeg jo ogsa kjgpt meg tomt pa Sandland. Jeg har veert arkitekt for saunaen og det
siste huset de renoverte. Disse tjenestene har ikke noe gkonomisk utbytte, det er
mer en «jeg hjelper deg, du hjelper meg» forhandling. Jeg tror pandemien har veert
ille, spesielt for Sandland. Da jeg kom dit i august 2020 var ikke Stina glad. Hun
var veldig opprart over a matte sende e-post til alle gjestene, der hun matte be dem
om a ikke komme. Med dette mener jeg at jeg har statt i slike situasjoner med dem,
jeg har vart med nar Steinar sier jeg ma stoppe a fa han til a le, for han far sa
vondt i magen. Det har vert en bergodalbane igjennom disse arene. Jeg kan se
forretninger ved dette, men nar Sina apner bookingen og den er full to ar frem i tid
betyr det at det at dette er god business. Jeg har ingen problem med a forplikte
meg til dem. Nar Steinar snakket om denne baten, jeg na er med 4 eie, spilte han
pa at vi matte skape mulighet for de som ikke kunne kjare selv. Det var ogsa en
faktor at baten skulle bli brukt som transportmiddel. Jeg sa pa dette som en god
business sa jeg var bare glad for a hjelpe til med penger. For meg sa var det a ga
inn i dette tilknyttet vares vennskap, men selvfalgelig har penger noe & si. Hvis du
kjgper deg inn i noe som dette ma du vite at det ikke bare er penger du slgser, det
er penger som vil returnere. Jeg tror at Sandland Brygge er en veldig sterk

business hvor denne béten vil veere med pa a styrke bedriften. | fjord var jeg med
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Steinar og hentet en gruppe fra England som vi plukket opp i Alta og skulle ha
med oss tilbake til Sandland. Vi var fire mil nord for polarsirkelen da jeg skulle
kaste ut tauet til gruppen som sto pa kaien og ventet pa oss. Jeg kastet tauet rett
mot en mann jeg pleide & drikke med for 25 ar siden. Det er fiskingen som er
tilknyttingen, men da vi brukte denne baten fikk jeg virkelig kjenne pa verdien.
Veret var darlig og balgene svere, men vi var pa en mate tilknyttet sammen
ombord pa baten pa vei til Sandland med vertskapet som skipper. Jeg var faktisk
og fisket sammen med denne mannen forrige uke og jeg hadde med bobilen min.
Tenk det, vi hadde ikke mgattes pa 25 ar og na skulle vi sove i samme bil haha. Jeg
tror det er plassen, Sandland bringer mennesker sammen. |1 2023 leier jeg en stor
leilighet og jeg har med fire menn fra Irland og fire fra England og Skottland.
Dette er andre jeg har mgtt pd Sandland og derifra booket neste sammen med dem.
Vi startet med a ha hver vare leiligheter, men na bor vi sammen. Til tross for at vi
er fra samme omrader/land ser vi ikke hverandre i lgpet av hele aret, men mgtes pa
Sandland. Jeg tror du ma vere ganske hardcore nar du reiser i to dager for & kunne
fiske, men det handler om et felleskap som en trives i. Vi har na en facebook
gruppe med 2000 medlemmer som gar ut pa fiske i Norge, denne ble faktisk skapt

etter at flere hadde veert pa besgk pa Sandland.

Tror du vertskapet grunner i disse vennskapene du har knyttet til andre gjester?

Vertskapet pa det farste stedet vi reiste til i Norge ga oss ngklene til baten ogsa
gikk de. Jeg tror detaljene og servicen pa Sandland Brygge gjer det mer populzrt.
Det er mange steder ting mangler, det er skittent og servicen er begrenset,
Sandland Brygge har brukt mye penger pa kvalitet og resurser. Det er mange jeg
snakker med som forteller sine opplevelser fra andre fiskecamper, ogsa forteller

jeg selvfglgelig mine fra Sandland Brygge. Jeg sier alltid «bare gi det en sjanse».
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Det er noen folk fra Hartlepool som pleier a reise tre ganger i aret. Jeg matte de en
gang pa Oslo Lufthavn da de skulle til Stokmarknes, hvor de pleide a fiske. De
fortalte at de fikk torsk pa 10kg, da kunne jeg fortelle at pa Sandland far vi 25kg.
Senere kunne Steinar fortelle meg at denne gruppen hadde booket for to ar frem i
tid, i ar har de reist seks ar pa rad. Nar en farst tar turen, vil du na den eksakte
kvaliteten. Sandland Brygge har ogsa utstyrshotell som gjer det lett & legge igjen
utstyret til fremtidige turer.

Ville du sakt at fisken er motivasjonen bak reisen, mens vertskapet er faktoren som far en til &

bli?

- Det er mye fisk i Nord-Norge, men jeg tror ikke det er mange av disse bedriftene
som er booket to ar frem i tid. Grunnen til dette er ikke bare fisken, det er
kombinasjonen. Vertskapet er vennskapelig og kunnskapsrike, kvaliteten er hay.

Kunden
Hvordan gir du (som gjest) din lojalitet og tillit til selskapet?

- Nar folk legger ut i facebook-gruppen over fisking i Norge er det ofte sparsmal
som «Jeg vil fiske i Nord-Norge, hvor burde jeg reise?» kommenterer jeg
Sandland med en gang. Deretter sender jeg gjerne noen bilder til dem av fisken,
lokasjon og informasjon om hvordan de kommer seg dit. Jeg tror at mye av dette
er word of mouth. Hvis noen kommer tilbake fra havet med darlige
fiskeopplevelser kan Steinar spgrre meg om jeg vil vise de hvor de burde dra
dagen etter. Et eksempel er noe tyskere, som dagen etter kom tilbake med béten
full av storfisk. Etter sanne dager kan du hgre dem fra slgyehallen og opp til
leilighetene, det er helt fantastisk. Jeg er jo ikke en del av Sandland Brygge som et
selskap, men det er sa lett & fortelle andre sannheten. Sannheten er jo at det er god

fisking, vertskapet er suverene, kvaliteten er ypperlig og kombinasjonene funker.
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Hvorfor anbefaler du det til andre?

Jeg gjar det fordi jeg liker a se at flere mennesker vil reise dit og far en god
opplevelse av Norge. Nar jeg hgrer andre med darlige erfaringer, vil jeg bare sende
de rett til Sandland. Det var en fyr som var pa Sgrgya i Loppa for to uker siden. Pa
syv dager fikk han seks timer pa havet pa grunn av veret. Pa Sandland har du sa
mange forskjellige plasser a reise, ut ifra landskapet. Du kan alltid kjgre inn i
fjordene. Det er en gruppe som har besgk Sandland flere ar pa rad na etter at jeg
anbefalte det til dem, og sist jeg matte de pa Sandland hadde de med en flakse med

whisky til meg fordi jeg hadde vist dem plassen. Det er vilt.

Hvordan vil du beskrive din relasjon til vertskapet pa Sandland Brygge?

Jeg Vil si jeg er en venn nd. Hvis Steinar er darlig, sier Stina «Jeg har livsforsikring
og du er min andre mann» haha. Steinar var hos meg i UK og jeg tok han med opp
til Tonys Hotel, som ogsa pleier a vaere gjest hos Sandland Brygge. Det var
fantastisk, Tony visste ikke at Steinar skulle komme. Jeg og Tony ble kompiser
gjennom fisking i Skottland og har hatt flere turer til Sandland Brygge. Gjennom
facebook kan vi knytte nye vennskap gjennom hobbyen var. Jeg legger ut at jeg
skal leie en leilighet og har rom til to til. Dette skaper vennskap, og det funker
fordi vi har en felles interesse som blir s godt tilrettelagt pa denne destinasjonen.
Vi koser oss sammen pa Sandland Brygge og nar mennesker har gode stunder
sammen har de en tendens til & knyttes sammen. Hvis Steinar og Stina sper kan du
hjelpe, selvfalgelig vil jeg hjelpe. Det er som et lite samfunn / felleskap. Jeg vil
alltid kunne hjelpe til med kartet, vise aldre gjester hvor de burde dra ut med baten
de ulike sesongene utfra hvordan fiske de gnsker. Dette er absolutt med pa a skape

falelsen av tilhgrighet og tilknytning til plassen. Jeg har kjgpt en tomt pa Sandland
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na og skal prgve & bygge meg et lite hus, da kan jeg fa vaert pa plassen fem

maneder av aret.

Hvilke andre selskaper er du like lojal til?

Ingen. Jeg far starst fisk pa Sandland og hadde det beste inntrykket etter tre dager

der.

Hvorfor har du ikke samme tilknytning til andre vertskap?

Fordi de ikke har gitt samme innsats. Jeg har vaert tre andre steder i Norge og
fisket far jeg dro til Sandland, med to ulike lokasjoner. Vertskapene var ikke like
vedkommende. Farste aret vi dro til Sandland var ogsa farste aret bedriften tok
imot gjester. Det var nok veldig nytt for Stina og Steinar & vare vertskap pa den
tiden, men vi kunne se de prgvde. Du kan se nar noen er entusiastisk og prever.
Steinar fortalte oss planer han hadde, for bedriften var under utvikling. | dag nar
jeg kommer pa besgk ser jeg denne utviklingen, hvordan hvert bygg har fatt nye
potensialer og plutselig ngdvendigheter for oss som gjester. Tagrkerom og
oppbevaring for fiskeutstyr, ekstra toaletter og vaskerom for gjester, nye fasiliteter
og opplevelser og ikke minst enda flere overnattingsmuligheter. De har i dag ogsa
en egen tankstasjon der vi selv kan kjgpe bensin til baten vi leier, kun 20 meter fra

bensinkannene pa kaien!

Har du noe mer du vil tilfgye?

Ja, du kan dra til Sandland som en stor gruppe, men du kan ogsa reise som en
mindre gruppe. Det s mye mer a gjgre pa Sandland, det er ikke bare fiskingen.
Det er mange i UK som har startet a fiske i kajakker. Det er ikke bare fiskingen du
far muligheten til & gjgre andre ting, na har de fatt flere kajakker, SUP-brett og nye

sykler.
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Vedlegg 4: Utvalg 2
Introduksjonsspgrsmal
Kan du presentere deg selv og dine reisevaner?
- Saog si alle mine reiser er basert pa fisking, bakgrunnen for reisene er a finne
mine plasser hvor jeg kan utfgre hobbyen. Dette er viktig for meg. Jeg prever a
finne plasser som er fine og hvor jeg kan fikse og bygge hobbyen min.
Hvor mange ganger har du vert pa Sandland Brygge?
- Jeg tror Stina vet dette bedre enn meg, kanskje 10 ganger. Min farste tur var i
2014. Jeg pleier a reise i april for skreifiske og tar en ny tur igjen i juli eller august
for kveita.
Vertskapets rolle
Hvordan oppleves verten?
- Jeg har ingenting & klage pa. Jeg vet ikke engang hvordan de kan bli bedre. Vi kar
veert pa seks ulike fiskecamper i Norge, vi har vert i Lofoten, Seiland ogsa videre.
Alle andre plasser har vi noe a klage over, batene er ikke gode, utstyret svikter, vi
ma lete etter vertene ogsa videre. Pa Sandland tror jeg ikke vi noen gang har hatt
problemer. Servicen er flott. Vertskapet er alltid der nar du trenger dem, du kan
finne dem om det er noe du trenger, ringer du de tar de alltid telefonen. Jeg vet
ikke hva som kunne blitt bedre.
Hvorfor er det slik?
- Jeg tror det er en livsstil for dem. Jeg tror det er det fordi det virker sa lett for dem,
de kan vaere sa vennlige og gode, det kommer fra innsiden av dem. Steinar er
morsommere enn Stina haha.

Hvordan viser verter kunnskap gjennom dine behov, tilfredshet og kundeservice?
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- Ja, et eksempel vil veere at vi spar vertskapet hvor vi kan finne den fisken vi
gnsker oss. Steinar kjenner til omradet sa godt at han bare kan peke ut omradet pa
kartet, hvor vi burde dra, utfra sesong og ver. Det er heller ingenting & klage pa,
alt er sa bra som det kunne veert.

Hvordan oppferer verten seg mot andre gjester?

- Etter min oppfatning er vertskapet veldig like nar det kommer nye gjester til
plassen, kommer det tre nye grupper kan jeg ikke se forskjellen pa hvordan Steinar
gnsker dem velkommen. Nar det kommer andre grupper som meg og mine vil
veerematen veere noe annerledes selvfglgelig, fordi de allerede kjenner til oss,
hvordan mennesker vi er og vare behov. Jeg vil si det sann at hvis de kjenner
gjesten godt vil de oppfare seg annerledes, men hvis de ikke kjenner gjesten vil de
oppfare seg ganske likt med alle grupper.

Opplevelsesrommet
Hvordan opplever du (som gjest) opplevelsesrommet pa Sandland Brygge,
opplevelsessammensetningen, vertskap og andre gjester?

- Pa Sandland er alt organisert sa godt, jeg kan ikke si noe ille. Det eneste problemet
jeg kan se for meg nar det kommer til andre gjester vil vel vaere nar noen i de
starre leilighetene bestemme seg for & ha en fest og vi sover i leilighetene under.
Jeg har erfart at nar russerne fester tramper de ganske mye, dette skaper litt lyd.
Jeg vil si at nar grupper normalt sett er fra Russland kan de ikke respektere andre
grupper sa godt. Det jeg tenker om Sandland er at plassen er bra, infrastrukturen er
bra, vertskapet er bra og som regel er alle de andre gruppene ogsa bra. Vi pleier &
kunne snakke med de andre gruppene og de er vennlige.

Far du en relasjon til de andre gjestene?
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Finske mennesker vil vanligvis ikke starte en samtale med andre grupper, det er
typisk finsk oppfarsel. Hvis andre gjester viser interesse, starter samtaler hvor
fisken er hovedinteressen sa selvfalgelig gir vi av oss selv. En kan vel si det sann
at finske mennesker er noe skye, de deler ikke med mindre de blir spurt. Nar vi
farst nar denne kommunikasjonen syntes jeg det er gay og jeg liker det, gjennom
denne nye type apenhet pa Sandland Brygge finner vi gjerne nye venner. Jeg tror

det er poenget mitt.

Har du fatt venner pa Sandland?

Jeg har mgtt mange andre Finlendere som jeg vil si er vennene mine i dag.
Gruppen jeg pleier a reise med til Sandland Brygge har faste treff omtrent en gang
i maneden med andre finske grupper vi pleier @ mgte der borte. Nar det kommer til
andre land er det kun en mann fra England som er ekstremt apen jeg har holdt
kontakten med, vi sender jevnlige meldinger pa facebook ogsa metes vi tilfeldig

pa Sandland da vi begge er der jevnlig.

Som gjest, merker du forskijell pa privat og jobb fra vertskapet?

Litt. La oss si at jeg har ikke lagt merke til dette fgr for to ar siden. Da jeg og
kjeresten min fikk to store kveiter samtidig, jeg tror du ogsa var der den
sommeren. Det er fgrste gang jeg sa forskjellen mellom Steinar og Stinas fritid og
arbeidstid, da vi besgkte dere i det gamle helsehuset. Steinar og kjeeresten min sa
pa bilder og vi andre satt og snakket. Det er farstegang jeg sa en forskjell mellom
deres arbeidstid og fritid. La oss si det sann at vi har veert der i mange ar og det var
farste gang vi sa forskijellen, jeg tror dermed den normale gjesten ikke vil se denne

forskjellen. De er alltid den samme da de er pa kontoret, eller da de er i saunaen.

Hvorfor tror du du farst merket denne forskjellen for to ar siden, da du har veert der helt siden

20147
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- Deter et vrient sparsmal, hm. Hvordan kan jeg forklare dette? Jeg tror en av
grunnene kan veere fordi vi har vart hos dem s mange ganger, Steinar og Stina
tenker ogsa at vi selvfalgelig er litt mer enn en normal gjest. Det kan veare den
starste forskjellen. Forskjellen kommer fra dem sin side, ikke var. Vi har alltid
veert den samme gjesten som vi var fgr Steinar inviterte oss «Hei, bli med hjem til
0SS».

Tror du dette skjedde fordi de na ser pa deg som ultralojale kunder?

- Det kan faktisk vere.

Hvordan vil du beskrive din relasjon til vertskapet?

- Deter et vanskelig spgrsmal. La oss si det sann at mange mennesker sier de er
venner, men jeg er en person som kun har fa venner. Jeg vil beskrive det slik at jeg
tror ikke Steinar og Stina er normale verter. Jeg kan ringe Steinar og han tar seg tid
til & snakke med meg. Jeg ringte faktisk Stina i dag og spurte om hvor mye sng
som er oppe pa vannet. Vi kan snakke om slike ting og vi kan henge pa kveldene.
Vanlige folk ville nok beskrevet dem som venner, min forklaring var muligens litt
surrete, men jeg tror jeg fikk frem poenget mitt. Selvfglgelig er det en relasjon.

Hvorfor er du engasjert / tilknyttet selskapet eller verten?

- Som jeg fortalte har vi vaert pa mange ulik fiskecamper i Norge, men ikke lenger
de siste arene. Dette vil si at Sandland har noe spesielt grunnet vi alltid vil tilbake
dit. Selvfalgelig er vertskapet en ting, plassen er ogsa en ting, men kombinasjonen
av alt dette og fisken er nok grunnen til utfallet. Fisken er hovedgrunnen var, men
resterende er andre gjester, vertskap, bater og alt.

Kunden
Hvordan gir du (som gjest) din lojalitet og tillit til selskapet?

- Ved areise dit flere ganger hvert eneste ar.
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Hvordan vil du beskrive ditt forhold til vertskapet pa Sandland Brygge?

Jeg vil beskrive de som mine kompiser. De er ikke venner, men det er nesten som

vennene mine.

Hva er det som er sa spesielt med Sandland?

Det som er spesielt er selvfglgelig naturen og utsikten, men la oss si de tre beste
tingene. Kombinasjonen, de har alt, alt fungerer bra pa Sandland det er poeng
nummer en. Det andre er fiskemuligheter. Det tredje jeg vil papeke er vertskapet
og den fglelsen du far derifra. Alle andre plasser hvor vi har veert har de gode
sider, men ogsa darlige. Det er alltid noe som ikke er sa bra som du vil at det skal
veere, mens pa Sandland har jeg absolutt ingenting a klage over. Selv om det langt,
utfordrende reise, ingen shoppingsenter eller den slags, fa mennesker, det er det
som gjer det sa bra. Du kan veere kun med deg selv eller med det lille
lokalsamfunnet som skapes der. Du er en uke uten alt du ellers tenker pa. En pause

fra alt.

Hvilke andre selskaper er du like lojal mot?

Ingen, kanskje et skisenter i Finnland. Vi reiser alltid for & sta pa ski i Levi.

Har du noe mer du vil legge til?

Ja. Fisketurister har gjerne preferanser pa hvilken fisk de gnsker a fange. Typisk er
kanskije kveite eller laks, kan du finne begge pa Sandland? Ja det kan du. Der har
du alle fiskeartene en fiskermann er interessert i a fiske. Du far kvalitet nar det
kommer til bater, badstue og andre ressurser. Du har et godt vertskap, de er snille
mennesker som hjelper deg nar du trenger det, som jeg har nevnt, de gjer sitt beste
for forngyde kunder og tar dette serigst. Den starste jeg vil legge til er at de stadig
har utviklet seg for fiskegjestene igjennom arene. De skapte bensinplass som har

gjort mye lettere, de har oppgradert batene, de har oppgradert slgyehallen. De vil
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alltid gjere litt mer og de prever alltid & na en bedre fglelse ovenfor gjesten. Jeg
tror det er det mest viktig for kunden som gnsker a komme flere ganger, fordi hvis
ikke du er i utvikling vil gjesten kun komme noen fa ganger. Vil du na den
ultralojale kunden tror jeg den enste veien for dette er & ha en framover lent
business. I hend hold til Sandland Brygge har utviklingen kun gatt i utfall av mer
positive ting, de gar alltid i riktig retning. Jeg vil ogsa si at Steinar sin ide ved &
tegne de sterste kveitene pa brygga er noe jeg liker. Vi har na nesten tre kveiter
som er skissert inn. Det er en ting du alltid vil ta en titt pa nar du kommer tilbake
«Har det kommet flere? Er noen ved siden av min?». At dette alltid vil veere
skissert inn pa kaikanten er en ekstremt fin ide. Na er nesten hele hgyre delen av
brygga dekket med skisser av de store kveitene som er blitt dratt opp av gjester pa
Sandland Brygge. Det er som et bilde som utvikles hele tiden, jeg vil kalle det et
initial Wall Of Fame for oss fiskere. Jeg er blitt skissert inn to ganger, sa jeg er

ganske forngyd med det haha.

Hvilken rolle har Sandland Brygge i sosiale medier for deg?

Facebook falger jeg fordi det er alltid fullt av fiske-bilder, jeg liker & oppdatere
meg pa denne siden de ukene far jeg reiser til Sandland brygge, da kan jeg se hva
som er a fa og hva andre har fatt de seneste dagene. Jeg jobber med markedsfering
0g jeg kan mye om dette. Instagram gir mer kombinasjonen av Sandland. Det er
bilder fra fjellene, noe fra vannet og over alt. Jeg liker hvordan de deler, facebook
er mest for fiske og om falerne lurer pa noe kan hen kommentere og sende inn,

mens Instagram er som en plattform for fine bilder og et brand Image.
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Vedlegg 5: Utvalg 3
Introduksjonsspgrsmal
Kan du presentere deg selv og dine reisevaner?
- Jeg reiser hovedsakelig grunnet jobb, interesser og organisasjoner. Jeg er med i to,
jeg sitter i et rad pa sametinget ogsa er jeg leder innenfor forskjellige ting i
naturvernforbundet. Med disse reiser jeg Norge rundt, men na praver jeg a trappe
ned. Jeg reiser ganske mye. Hva var det jeg sa ferst? Jeg vil legge til familie.
Jobb, interesser og organisasjoner.
- Ja, dablir det jo fritid som nummer fire.
Hvor mange ganger har du veert pa Sandland Brygge?
- Jeg lurer pa om jeg har veart pa gjest fire ganger, et ar var jeg to ganger. Farste
gang var i 2019.
Jeg har fotstatt det slik at du tidligere har bodd hos familie og venner i nabobygdene. Hva fikk
deg til & overnatte pa Sandland Brygge i 2019?
- Jeg jobber i Loppa Kommune og har vart der ute i 40 ar. Jeg merket et behov for
a veere for meg selv. Det var en apning for en egotripp. Jeg har ikke hytte fordi jeg
reiser sa mye, dermed tenkte jeg at jeg kunne veere der i fred og ro. Jeg bestemmer
tempoet selv og trenger ikke ta hensyn til andre i familien. Jeg har jo familie i
Tverrfjord og venner pa Sandland. Jeg kan jo egentlig ga overalt, men jeg syntes
det er godt & bo for meg selv. Derfor valgte jeg Sandland Brygge farste gangen,
for a teste det ut. Ogsa har jeg gjentatt a veere der fordi jeg syntes det funker slik
som jeg har lyst til selv, jeg bestemmer selv hva jeg skal gjere og hvem jeg skal
besgke. | tillegg er det jo hyggelig vertskap, kjempehyggelig vertskap og det blir

jo hyggeligere og hyggeligere for na har vi kjent hverandre over flere ar.
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Vertskapets rolle
Hvordan oppleves verten?

- Vertskapet oppleves vennlig, pa tilbudssiden, det er veldig viktig. Jeg kjenner jo
faren til Steinar og Stina fra far, sa jeg har jo kjent dem over ar. Jeg har nok en
lokal tilhgrighet til vertskapet ogsa, tilhgrighet gjennom tid. Nar de har startet
Sandland Brygge har de bekreftet at de fortsatt er vennlige og kjekke.

Var vertskapet en av drivkreftene for at du valgte & bo pa Sandland Brygge?

- Jeg syntes jo at det var hyggelig at jeg kjente til vertskapet. Jeg hadde gode
referanser i meg selv, gode erfaringer med den kjennskapen jeg hadde til
vertskapet fra fer. Det gjorde det lett for at jeg kunne bo pa Brygga.

Hvordan viser verten kunnskap gjennom dine behov, tilfredshet og kundeservice?

- Hmm. De kjenner jo Loppa, men jeg vet ikke om jeg kjenner loppa bedre enn dem
haha. De virker trygg pa sin tilhgrighet og historieforstaelse for Sandland som
helhet og Loppa. De formidler en trygghet i sin kunnskap om det omradet dem gir
service til.

Hva med deg som kunde?

- Jeg faler de har den rette tilneermingen. De er pa tilbudssiden. I fjord leide jeg
kanoer, jeg er veldig glad i badstue og fikk bruke den i fjord. Det var et tiloud som
ble snakket frem «Kanskje dere har lyst pa det?» noe som var veldig bra. Da fikk
vi svemt og badet med ungene. Jeg hadde jo barn med, ogsa kom det ei venninne
ogsa som bare ville se hvordan det var. Sa far jeg lane baten pa sandlandsvannet,
fiske der. Jeg har jo hatt barnebarn med meg ogsa, vertskapet skjgnner at det er
barn. Ungene tar jo pa seg livvester selv, med de barnebarna som jeg har.
Vertskapet gjer undersgkelse pa individuelt niva, kan du si. De spar angaende

fisking, da sier jeg at det ikke blir aktuelt for ungene a dra pa sjgen. Det blir for
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stille ombord i en bat over sa lang tid, men ogsa fordi de har besteforeldre lengre

sgr som har bat og de er mye ute og fisker i bat. De fisker pa kaia og sjekker

krabbetegna. Det er jo ogsa veldig pa tiloud med at de ser barna og hvor de er.

Stina har jo den krabbetegna. De er hyggelige og vennlige med barna og med meg.
Hvordan oppferer verten seg mot andre gjester?

- Jajeg syntes de gnsker folk velkommen og de tar imot dem pa kaien. Pa brygga, ja
det ser ut som at alle har det trivelig der. Det er ikke noe sann darlige vibes der,
ikke i det heletatt. Det er velig avslappende og deilig, folk koser seg. Vi prater med
de andre gjestene, bade norske og utenlandske. Jeg vet ikke hvor de er ifra alle
sammen, men det er veldig hyggelig.

Er det en dpenhet mellom gjestene?

- Ja. De er litt mer reservert de slaviske landene, men de tiner opp de ogsa. Vi hilser
pa hverandre og det er trygt og fint.

Er dette noe du gjer nar du reiser andre plasser ogsa?

- Jeg er som regel pa faste plasser, jeg liker det. Det er godt at det er hyggelig
stemning, ogsa enkelte ganger sa er det jo noen som kommer inn a. Det er jo ikke
vertskapet som er utrivelig, det er kanskje andre gjester som er. Litt lite ydmyke,
enkelte. Jeg har ikke opplevd det pa Sandland, det syntes jeg er fint. Jeg liker jo
0gsa a ta meg et glass vin, men det har ikke veert sann overstadig alkoholforbruk
der. Jeg velger sanne plasser hvor jeg kan ta meg et glass vin uten at det skal bli
slasskamp rundt meg.

Opplevelsesrommet
Hvordan opplever du (som gjest) opplevelsesrommet pa Sandland Brygge,

opplevelsessammensetningen, vertskap og andre gjester?
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- Bade Stina og Steinar er jo veldig pa tilbudssiden og sper, men jeg er jo litt
selvstendig og vet hva jeg skal ha nar jeg er der ute. Jeg kjenner varet og plassen.
Jeg syntes jo at det er hyggelig at en kan padle, en kan ro oppe i vannet, fiske, ga
pa turer, sykle. Jeg kunne vaert litt bedre pa & lane syklene, na skal jeg jo utover
kanskje jeg skal ta meg en sykkeltur ut til gra. Jeg vet ikke, vi far na se nar den tid
kommer. Na kommer jo halve familien fra @ksfjord og med.

Sa gay!

- Ja! De har jo ogsa barn, jaa.

Som gjest, merker du forskjell pa privat og jobb fra vertskapet?

- Nei, jeg kan tenke meg at det er et skille som blir mindre og mindre. Som vertskap
ma det bare bli slik, ellers kan en fort krepere. Jeg syntes at jeg ikke merker
forskijellen, jeg syntes de er hyggelige bade privat og ellers. Hvis jeg treffer dem
pa baten eller hvor som helst, det er hyggelige mennesker. Vennlige og trivelige.
Det er jo klart at jeg merker de ma gjare en intro til nye gester og sann her, men
det er jo noe annet.

Hvorfor er du engasjert / tilknyttet selskapet eller verten?

- Jeg satser jo pa at jeg far meg et rom nar jeg kommer dit. Ja, det har vert helt fint
alle gangene sa jeg har lojalitet til dem. De sier ogsa ifra om det ikke passer med
ting og tang.

Kunden
Hvordan gir du (som gjest) din lojalitet og tillit til selskapet?

- Deter jo a markedsfare det som en suverent flott plass, men jeg vil jo ikke at sa
mange skal komme dit, for da far jo ikke jeg plass haha. Det kommer nok inn i
bisetninger at na skal jeg dit og jeg gleder meg, sa det er klart at det ryktes ogsa.

Hvordan vil du beskrive ditt forhold til vertskapet pa Sandland Brygge?
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- Deter godt, det er helt greit. Det er hyggelig. Jeg har jo fatt en relasjon, jeg blir
glad nér jeg ser dem her eller der «Ay hei der er dere, haper det gar bra». Det er
nok en vennlig relasjon vi er jo blitt naere, absolutt.

Hvilke andre selskaper er du like lojal mot?
- Jeg har to plasser til som jeg er mye pa og har veert i 30-40 ar.
Hvorfor?

- Felles er vel at de er vennlige, det er hyggelig og de er greie. Det er mye
naturbaserte aktiviteter der.

Er det en trygghet i at du vet hva du far, ved & ha disse faste plassene du reiser til?

- Nei jeg vet ikke om det er det. Det er nok ikke det. Det er fordi jeg liker omradene
plassene er pa, jeg vil vaere i de naturomradene der. Karasjok liker jeg, ogsa syntes
jeg at Levi er flott sa er jeg der fast i advent. Det er settingen som gjer at jeg velger
det. Nar det er tiden for det, vil jeg dit. Det er ikke fordi en er trygg, men det er
fordi jeg ensker & komme tilbake a se teerne og fjellene.

Du liker & benytte deg av tilbudene selskapet har. Har du merket til en utvikling?

- Ja, jeg syntes det var bra at det kom opp padling og at badstuen ble apnet. Det var
fremgang, jeg elsker jo badstue og tar det aret rundt. Det har jo veert covid og det
har jo veert dumt, men det kom jo endel norske turister i fjord og dem syntes det
var hyggelig at jeg var der med barnebarna. De var litt misunnelige pa at jeg hadde
det der som fast ferie plass.

Har du noe mer du vil legge til?

- Nei.
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