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1 INLEDNING

“Det gar bra” — adjundilak pa gronlandska — ar en fras som efterstravas att uttalas,
saval bland foretagare som bland privatpersoner. For att 0ka chanserna att kunna
anvanda detta uttryck vid det arktiska museet Nanogq, vill jag med detta examens-
arbete undersoka tillfredstdllelsen bland museets besokare och utgdende fran re-
sultatet kartldgga utvecklingsmojligheter vid museet. Mélet ar att Nanoq skall fin-
na nytta i utvecklingsidéerna och vid behov tillimpa dessa dven i praktiken. Som
forskningsmetod har jag valt att anvanda mig av en kvantitativ enkatundersok-

ning innehallande 13 fragor.

Valet av uppdragsgivare for mitt examensarbete f6ll sig naturligt eftersom jag job-
bat som guide vid det arktiska museet Nanoq under hdgsasongen 2010. Aven om
Nanoq har en viletablerad verksamhet samt fina kontakter med marknaden, finns
det alltid skal till att forverkliga en kundndjdhetsundersokning for att fa fram rikt-
linjer for hur man ytterligare kan starka och utveckla det redan fungerande kon-

ceptet.

Turismbranschen ar standigt i forandring, vilket resulterar i att affdrsidkare och
organisationer maste halla sig uppdaterade om saval marknadstrender som mark-
nadssegment for att inte tappa sina intressenter. En inblick i hur framtidens turism
spekuleras att se ut gors darfor ocksd, framst for att fa en utgangspunkt for ut-
vecklingsidéer men dven for att betona vikten av att segmentera kundgrupper. Av
detta skal har jag foljaktligen valt att narmare beskriva kulturturism som mark-
nadssegment, eftersom det ndrmast &r turister i denna kundgrupp som kan sam-
manldnkas med Nanoq. Forutom detta behandlas dven marknadsforing utav detta

segment, och utvecklingsidéer presenteras.



Syftet med examensarbetet &r att skapa en sa heltackande bild som mgjligt av nu-
laget, men dven skapa en utvecklingsplan for alla de mdjligheter och styrkor som
finns i Nanogs verksamhet. Med kundndjdhetsundersokningen som underlag, vill
jag aven finna ett satt att mota de svagheter och behov som finns inom verksamhe-
ten. Med stdod av denna utvecklingsplan formas en utgangspunkt for Nanogs

framtida roll som en fortsatt betydande aktor inom kulturarvsturismen.



2 NANOQ - ETT ARKTISKT KUNSKAPSCENTRUM

Nanogq, Finlands forsta arktiska museum, ar beldget i Fadbodaskogen i Jakobstad
och invigdes den 8 juni 1991. Museets eldsjdl och grundare dr Pentti Kronqvist,
som tillsammans med foreningen Nanuk r.f. genast efter det forsta konstituerande
motet 16.10.1987 inledde det ideella talkoarbetet for ett gemensamt mal — ett ark-

tiskt museum. (Sundqvist 2007.)

2.1 Pentti Kronqvist

Nanogs grundare Pentti Kronqvist foddes 1938 i Vasa och bodde sina forsta ar pa
ett barnhem innan han adopterades av ett barnlost par i Faboda i Jakobstad. Kron-
qvists adoptivfar var invalidiserad, vilket bidrog till att Kronqvist sjalv var tvung-
en att deltaga i de dagliga sysslorna pa garden redan som 6-7-aring. Kronqvist
borjade som 16-aring arbeta vid Jakobstad Mekaniska Verkstad, forst i maleriet
och senare vid maskinverkstaden. Nagra ar senare fick han anstéallning vid brand-
karen i Jakobstad, avancerade i takt med aren till att arbeta som raddningsdykare i
23 ar och sedan till att bli brandmastare for Jakobstad. Kronqvist jobbade aven
som ambulansforare som kan jaimforas med dagens akutvardare. Skillnaden mel-
lan dessa ar den att under Kronqvists karridar fanns inte tillracklig vardutrustning
eller skolning, och arbetsuppgiften gick framst ut pa att kora patienten i ilfart till
sjukhuset (jamfor med idag nar varden redan borjar pa olycksplatsen). (Kronholm

1997; Kronqvist 2010a.)

Krongvist har alltid varit vid god fysik och deltog under sina ungdomsar i flere
16ptavlingar. Aven pa sin fritid dgnade han sig at utomhusaktiviteter, s som byg-

gandet av en stugby, som han borjade med 1955, dar virket bestod av ateranvant



rivningsmaterial. Som kuriositet kan dven namnas att han i sin ungdom skidade
over Kvarken fran Jakobstad till Skelleftea under en extremt kall vinter, bara av
den enkla orsaken att det gick tack vare den exceptionellt laga temperaturen det
aret. (Enroth 2010.) Nagon tanke pa att genomfdra expeditioner till de arktiska
omradena hade Kronqvist dock @nnu inte, aven om han hade utvecklat ett intresse
for skidakning i Lappland och haft hogt uppskattade méten med befolkningen
uppe i 6demarkerna under dessa skidfarder. 1971 intraffade dock en avgorande

handelse, vilken skapade grogrunden for ett livslangt intresse. (Kronholm 1997.)

Ar 1971 ville Erik Pihkala, Christer Boucht samt Peter Boucht bege sig ut pa en
polarexpedition men behovde en fjarde deltagare. De hade fatt kinnedom om att
det i Jakobstad fanns en perfekt deltagare vid namn Pentti Kronqvist och tillfraga-
de snabbt honom. Kronqvist dkte darmed pa sin forsta polarexpedition till Gron-
land 1971, vilken han efterdt mest beskrev som en fjdllvandring. Expeditionen gav
likval blodad tand, och Kronqvist har sedan 1971 besokt de arktiska karnomrade-

na ett dussintal ganger. (Kronholm 1997.)

Fem ar senare, 1976, begav sig Kronqvist och Christer Boucht, tillsammans med
Hans Koivusalo, pa nytt ut pa den dittills langsta och mest fysiskt kravande polar-
farden — en 800 kilometer lang stracka mellan nordvastra Gronland och nordostra
Kanada. Farden tvingade trion att mota provningar av aldrig skadat slag, sa som
extrem kyla, kastvindar, skador och isbjornsfaror. Under denna fard fick de i alla
fall ta del av den genuina inuitkulturen och blev manga nya vanner och lardomar
rikare. (Kronholm 1997.) Ar 1981 ledde Kronqvist en egen finsk-norsk expedition
over den gronldndska inlandsisen i sparen av norske Fridtjof Nansen som farda-
des samma stracka nastan 100 ar tidigare. Expeditionen anno 1888 fardades da
fran ost till vast med hjdlp av segel och specialbyggda slddar, vilket finsk-norska
expeditionen 1981 kopierade. Denna finsk-norska expedition blev den trettiofjarde

lyckade transgronldndska expeditionen sedan Nansens debut 1888. (Jensen 1990,



54-65.) I figur 1, som &r en egenhandigt skapad och genuin karta 6ver de tre hu-

vudexpeditionerna som Kronqvist deltagit i, forevisas rutterna pa ett 6verskadligt

satt.
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FIGUR 1. Karta over Kronqvists tre storsta polarfarder



Kronqvist fascinerades allt mer av inuiterna och deras levnadssitt, de jaktmetoder
de anvinde och det arktiska klimatet vilket bidrog till han borjade samla objekt
samt fick foremal donerade med anknytning till polaromradena. Han beslot sig
darefter att grunda ett museum for att skapa en mojlighet at allmanheten att ta del
av samlingen. Kronqvist samlade sina vanner och bekanta, vilka annu idag ar ak-

tiva inom foreningen Nanuk r.f., och pabdrjade projektet for ett arktiskt museum.

2.2 Franidé till verklighet

Under varen 1988 inledde medlemmarna i foreningen det ideella byggarbetet tack
vare sponsorerade pengar och byggmaterial. Det forsta malet var att bygga en
rokbastu vid Bjornidet, ett omrade i skogen i Faboda som Kronqvist redan ar 1955
hade anvant for sina forsta byggprojekt. Rokbastuns syfte var att hyras ut till fore-
tag och pa detta sétt tjana ihop kapital for satsningen i museibygget, vars grund-
idé var en samling stugor och byggnader som alla har férankring i polaromrade-
na. Museet och dess utstallningsutrymmen skulle darefter fungera som en plats
dar Kronqvists foremal fran arktiska expeditioner skulle forevisas. Museets namn
valdes till Nanoq, som betyder isbjorn pa gronlandska. Dock stod man fast vid det
felstavade namnet for foreningen, Nanuk r.f., och valde att f0lja en sparlinje dar
man motsatte sig att ta lan eller andra finansiella risker. Byggarbetet stannades
istallet upp arbetet tills bristen pa kapital var ordnad, ifall man stotte pa finansie-

ringsproblem. (Lammi 2007.)

Den forsta utstallningen ordnades redan 1989, dar museets samlingar presentera-
des. Byggprojekten vid museet fortsatte, och sommaren 1990 kunde man bevittna
den forsta sommarutstdllningen som gjordes i samarbete med Jakobstads muse-
um, inklusive en utstédllning av taljstensfigurer deponerade av Turkistuottajat. Det

arktiska museet Nanoq Oppnade officiellt sina dorrar den 8.6.1991 med en



konstutstallning av konstnaren Wladimir Goichman samt en presentation av Sibi-
rien och samojederna. Efter invigningen har museet varje sommar erbjudit beso-
kare att bekanta sig med olika specialutstidllningar, bland annat om gronlandskt
konsthantverk, vikingar och forskning i Antarktis och Arktis. En av museets ut-
stallningshojdpunkter var ar 1994 under bostadsmadssan i Jakobstad, da besokarna
erbjods att bekanta sig med arktiskt boende, i form av en iglo byggd av styrox, ett

torvhus och en fangsthydda. (Sundqvist 2007.)

Museet paborjade katalogisering av foremalen ar 1991, och det arbetet har fortsatt
kontinuerligt efter behov. Nanoq blev medlem i Museiférbundet 1992, och senare
samma ar spelades FST:s julkalender “Tomteskolan” in pa museiomradet. Sedan
starten har Nanoq d@ven utmarkt sig pa andra hall, bland annat genom att bli tillde-
lad staden Jakobstads kulturpris 1996, Italienska flygvapnets 75-arsmedalj for att
Nanoq uppmarksammat Umberto Nobile 1997, samt genom att bli vald till arets
inhemska turistmadl &r 2004 vid resemdssan Matka 2005 i Helsingfors. (Sundqvist
2007.) Den senaste utmarkelsen drades Kronqvist i mitten av november 2010 i
form av Wilhelm Ramsay-medaljen med motiveringen att Kronqvist utfort ett
ihardigt arbete for att fraimja det geografiska intresset (Kronqvist far Ramsays me-

dalj 2010).

Under hela Nanogs verksamma tid dr det foreningsmedlemmarna som stéllt upp
och kontinuerligt underhallit museiomradets skick. Sommaren 2009 anstalldes for
forsta gangen en heltidsanstdlld museiintendent till Nanoq, Johanna Enroth.
Sommartid anstalls alltid cirka tre stycken guider. Pentti Kronqvist finns dock
standigt med som eldsjal jobbande pa talko, eller som han sjdlv sager med glimten
i 0gat “Det har ar inget man blir rik av. Skulle jag inte ha haft pensionspengarna

fran aren vid brandstationen, skulle jag svalta ihjal”. (Kronqvist 2010b.)



2.3 Utstdllning och verksamhet

Med stod av den sakkdnnedom som jag fick genom mitt sommararbete vid Na-
noq, kommer jag i detta kapitel att beskriva utstdllningen och verksamheten vid
museet. Det arktiska museet har en bred, stadigvarande utstallning, som forevisar
livet vid polaromradena, ursprungsbefolkningen inuiter (eskimader/gronlandare),
forskningsexpeditioner till Nord- och Sydpolen, fangst, hantverk och konst fran
Arktis. Dessutom dger museet ett valsorterat bibliotek med litteratur och doku-
mentdrfilmer relaterade till Kronqvist, museet samt dess verksamhet och expertis.
Varje sommar forevisas darutover en specialutstallning, som ar 2010 var “Kristen-
dom pa Gronland och i Arktis”. Denna utstallning innehdll verk gjorda av konst-
naren Kristian Olsen aaju, samt den nyinvigda kyrkan som &r en kopia av den for-
sta kristna kyrkan som byggdes pa norra Gronland 1909. Kyrkans namn ar det

samma som 1909, Avannaata Ulloriaa, som betyder nordstjarnan.

Till utstallningen hor dven ett gronlandskt torvhus, som ar en nastintill exakt ko-
pia av ett familjehus pa Nordgronland, byggt enligt en 4000 ar gammal bygg-
nadsmetod som anvandes dnda fram till 1950-60 talet. Det ursprungliga torvhuset,
som finns i den 6vergivna byn Etah, har inhyst bland annat Kronqvist 1976 nar
han och hans polarexpedition hamnade i snostorm, men i ndden hittade fram till
detta hus tack vare de guidande inuiternas navigering. Enligt spekulationer torde
aven betydande polarfarare som Robert E. Peary och Knud Rasmussen ha 6vernat-
tat i ovanstaende byggnad. Den yttre fasaden av museets huvudbyggnad ar aven

byggd med inspiration av detta torvhus.

Som besokare vid Nanoq kan man besoka Wladimir Goichmans permanenta
konstutstdllning med arktiska malningar, en guldvaskarkoja, ett fangstlider och
dven ta en titt i Kronqvists stugby Bjornidet, dar hela verksamheten en gang star-

tade. P4 museiomradet kan man dartill besoka en kopia av en kommendorsbunker



fran vinterkriget, och en reproduktion av en fangsthydda fran Svalbard dar sjal-
vaste “isbjornskungen” Henri Rudi levt. Rudi fick detta smeknamn i och med

hans bedrift att inneha varldsrekordet i att skjuta isbjornar - 713 stycken.

I museets huvudbyggnad finns manga intressanta objekt, sdsom klader, foremal,
konsthantverk etc. med anknytning till arktiska omraden och polarexpeditioner.
Huvudbyggnaden bestar av tva vaningar med exempelvis forskarnas personliga
foremal fran expeditioner, drivved, och religidsa foremal sa som schamantrummor
fran ursprungsbefolkningens naturreligioner. Man kan dven se konst och fotogra-
fier, taljstensfigurer gjorda av inuiterna i Kanada, ett av de forsta gevaren som
kom till Nordgronland, fantasifigurer som sigs inneha magisk kraft, samt en
36 000 ar gammal kottbit fran den utdoda stappbisonoxen. Ett av de mest popula-
ra objekten i museet ar emellertid den uppstoppade isbjornshonan, kallad Miss

Nanoq, som respektingivande vaktar dorren in till museisalen.

Nanoq erbjuder dven besokarna sido- och tillaggstjanster, sa som guidning, mdoj-
lighet att ta ett bastubad i en dkta finlandsk rokbastu, konferensrum samt festfaci-
litet i galleri Goichman, och inte minst kyrkan dar bade vigslar, dop och min-
nestunder kan dga rum. I Nanogs verksamhet ingar d@ven sommartid ett café och
dessutom finns det tillgang till kok, vilket betyder att cateringfirmor problemfritt

kan hyras in.

2.4 SWOT-analys

For att pa ett overskadligt satt blicka over de styrkor, svagheter, mojligheter och
hot som finns for det arktiska museet Nanoqs verksamhet, har jag valt att skapa en
SWOT-analys. Denna analys kan sedan fungera som grund for utvecklingsplanen

i kapitel 6 och stodja de mojligheter som dar kommer att betonas.
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deras anhoriga
e Autentisk och serios form av
turism .
e Otaliga idéer och visioner

Styrkor Svagheter
e Genuin verksamhet e Geografiskt lage
e Engagerad forening/personal e Sadsongsbetonat
e Brett kontaktnat e For fa heltidsanstdllda
e Viletablerat kundunderlag e Mer variation i grundutstall-
e Word-of-mouth ningen
e Storytelling e Lag kdannedom om Nanoq i 6v-
e Etablerad och uppskattad riga Finland
verksamhet bland ortsbor och e Bristfilligt samarbete med 6v-

riga aktorer i Jakobstadsregio-
nen
Skyltning

e Utokning av utstallningen,
tjanster och av faciliteter

e Betoning av det autentiska och
seri0sa i hogre grad

e Involvera yngre entusiaster i
verksamheten

e Mer samarbete med nya akto-
rer i Jakobstadsnejden

Mojligheter Hot

e Betoning av storytelling e Farre turister under lagsasong

e Anstilla en till person pa hel- e Talkoarbetarna aldras
tid e Bidrag for finansiering blir ej

o Fler aktiviteter vid museet beviljade

e Evenemang e Finansieringsproblem

e Konferenstjanster under lag- e Kommersialisering av det au-
sasong tentiska

e Storre betoning av verksamhet e Vem kan Overta Kronqvists be-
aret runt tydande roll?

e Foreldsningar e Daligt underhdll utav musei-

omradet

FIGUR 2. SWOT-analys av Nanogs verksamhet
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Utgaende fran SWOT-analysen (FIGUR 2) kan man se att styrkor och mojligheter
ar fler an svagheter och hot. Av de hot och svagheter som finns gar de flesta att
kringga eller eliminera om man utnyttjar de styrkor och mgjligheter som finns till
fullo. Som lasare ar det bra att ha ovannamnda SWOT-analys i bakhuvudet nar
man laser resten av examensarbetet, eftersom de faktorer som framkommer ur
analysen kommer att behandlas under arbetets gdng. Dessa faktorer som presente-
ras i SWOT-analysen baserar sig pa mina egna asikter samt pa asikter som re-

spondenterna hade i kundndjdhetsundersokningen.



12

3 KVANTITATIV UNDERSOKNING SOM VETENSKAPLIG METOD

Tillampandet av vetenskapliga forskningsmetoder symboliseras ofta av flera olika
steg for att uppna onskat resultat som bade haller i reliabilitet och validitet. Tillva-
gagangssattet kan kategoriseras som antingen kvantitativt eller kvalitativt. En
kvantitativ undersokning omfattar information som kan matas eller varderas nu-
meriskt, till exempel via frageformuldr dar mojligheten att generalisera ar vasent-
lig. I kvalitativa undersokningar ar resultatet mer ingdende, och forskaren kan via
intervjuer och observationer f& en mera djupgdende forstdelse for ett visst amne.
(Bjorklund & Paulsson 2003, 63.) I detta kapitel kommer den vetenskapliga meto-
diken for kvantitativa undersokningar, som jag har haft som grund fér min egen

kundndjdhetsundersokning, att presenteras steg for steg.

3.1 Undersokningens forstadium

Ett undersokningsbehov borjar oftast med ett problem, vilket avses att bli 16st eller
belyst med hjdlp av en undersokning. Noteras bor att ordet “problem” inte i sig
behover betyda att man stott pa nagot bekymmersamt, utan syftar helt enkelt pa
att man ar intresserad av att skaffa sig ny eller mer ingdende kunskap om nagot
specifikt. Ett problem kan dven vara av praktisk natur, dar man dmnar finna kun-
skap som gar att anvanda sig av for utveckling och forandring av en redan existe-

rande verksamhet. (Patel & Davidson 2003.)

Det man sedan som problemets forskare forvantas gora ar att satta upp ett klart
mal och syfte for undersokningen. Nar man val har lyckats med detta, dr nasta
steg att tillampa malet och syftet i praktiken, genom att oversitta dem till fragor.

Dessa fragor underlattar i sin tur forskningsarbetet och preciserar vad som bor
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sammanstallas. Fragorna maste vara valformulerade, eftersom de kommer att vara
kallan till de svar som samlas in, vilka i sin tur dr basen for analys och slutsatser.

(Smith 2010, 33-60.)

Nasta skede i undersokningsprocessen ar att definiera grundpopulation och urval.
Grundpopulationen avser de forskningsobjekt som undersokningen skall goras
bland, till exempel museibesokare. Om forskaren har tillgang till hela populatio-
nen kan denne utfora en totalundersokning, men ofta dr det ett faktum att det i
princip ar omdajligt att fa tillgang till hela grundpopulationen. I dessa fall utfors ett
slumpmassigt urval, ett stickprov, av populationen. (Veal 2006, 284.) Detta stick-
prov representerar hela populationen, vilket aven benamns som en generalisering

av stickprovet utgaende fran grundpopulationen (Patel & Davidson 2003).

Innan det praktiska arbetet inleds, ar det av yttersta vikt att formulera forsknings-
etiska varderingar for undersokningen vilka ror de individer i stickprovet som
skall medverka i undersokningen, och darmed rapporteras om. Oberoende om
individerna sjalva lamnar information at undersokningen eller om forskaren sjalv
hamtar information om individerna, maste man varna om deras integritet. (Patel
& Davidsson 2003.) De tre huvudprinciperna ar att ingen skada skall drabba indi-
viden, individen skall deltaga av egen fri vilja, samt individen deltar endast pa
grunder utav informerat samtycke. Att ingen skada far drabba individen vid un-
dersokningar har sitt ursprung i experimentella forskningssituationer (med andra
ord: individen far ej utsattas for halsorisker), men syftar dven pa den stress som
kan utlosas pa grund av fragor om privatlivet. Det ar darfor obligatoriskt att man
klargor att undersokningsresultatet behandlas konfidentiellt eller anonymt. (Veal

2006, 70-75.)

Att individen deltar i en undersokning av egen fri vilja innehaller ménga ”grda

omraden”. Ett exempel pa detta dr en undersokning utford vid ett daghem: den
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huvudansvariga for barnen har godkant att undersokningen utfors bland dem,
men hur ar det da med daghemsbarnens vetskap om detta? Ett annat problem for
individernas fria vilja att delta galler observationer, vilka oftast sker utom indivi-
dernas kannedom. Ett dilemma med observationer &r att individerna troligen
skulle bete sig annorlunda om de visste om att ndgon granskar dem. Vidare ar det
alltsd mycket viktigt att individen deltar i undersokningen genom informerat sam-
tycke, vilket betyder att individen far tillgang till information om undersékning-
ens syfte och mal. Det ar speciellt viktigt att informera individen om eventuella
risker med att delta i undersokningen (t.ex. allergirisker, sjukdomsattacker), samt

ifall undersokningens resultat kommer att publiceras. (Veal 2006, 70-75.)

3.2 Den kvantitativa undersokningen i praktiken

I en kvantitativ undersokning anvander man sig av enkaéter for att fa fram asikter,
attityder, kunskaper, uppfattningar etc. Enkaten, i form av ett frdgeformular, kon-
strueras av forskaren och de individer som deltar kallas for respondenter. En en-
katundersokning kan anvandas till manga syften och inom vilken vetenskapsgren
som helst. Fragorna i en enkatundersokning ar pa forhand givna, vilket resulterar
i att alla respondenter svarar pa exakt samma fragor. Dessa fragor kan indelas i
bundna och fria, dar bundna fragor har fardiga svarsalternativ och fria fragor am-

nas bli besvarade fritt pa med respondentens egna ord. (Ejvegard 2009, 55-64.)

I en kvantitativ undersdkning bor, som redan namnts, forskaren omvandla forsk-
ningsproblemets mal och syften till fradgor. Dessa fragor bor operationaliseras samt
struktureras, sa att enkdtens respondenter forstar fragans innebord. Operationali-
seringen gors genom att man Oversatter den teoretiska fragestallningen (mal och
syfte) till en intervjufraga. I struktureringen standardiseras frageformularets fra-

gor sa att alla respondenter uppfattar fragan pa samma satt, och egna tolkningar
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uteblir. For varje fraga (dven kallad variabel) bildas en skala, pa vilken responden-
ten kan gradera sitt svar genom ikryssande av rutor eller dylikt. Ett exempel pa
detta ar frdgan “Hur stor ar sannolikheten att du besoker museet igen i framtiden?
— svara pa skalan 1 till 5”. (Vilkka 2007, 14-15.) Om forskaren anvander sig av fra-
gor med fasta svarsalternativ (till exempel “ja” och “nej”), ar dess fragor alltsd helt
strukturerade. Anvands Oppna fragor utan svarsalternativ (till exempel “Vad ar
din asikt angdende...”), ar fragans struktureringsgrad beroende av hur den ar ut-
tryckt. Viktigt ar ocksa att fragorna stalls i ratt foljdordning genom att grundfra-
gor, som ofta kanns lattast att besvara, inleder frageformuldret. Darefter kan mer
relevanta och utredande fragor stéllas. Det dr synnerligen vasentligt att fragorna
stalls systematiskt kring varje delomrade, sa att alla aspekter av fragestallningen

tacks. (Patel & Davidson 2003.)

I kvantitativa forskningar ar individerna dock inte alltid villiga att dela med sig av
sina asikter i en enkdtundersokning, och bor darfor ofta bli motiverade till detta.
Det ar viktigt att forskaren klargdér undersokningens syfte samt individens bety-
dande roll for det slutgiltiga resultatet. Forskaren maste dessutom tanka pa att
betona hur resultatet kommer att anvandas, till exempel pa ett anonymt eller kon-
fidentiellt tillvagagangssatt. Skillnaden mellan dessa ar att anonyma respondenter
inte pa nagot satt kan identifieras via namn, adress eller stickprovsnumrering. En
konfidentiell respondent kan identifieras av forskaren genom att denne vet vem
svaret kommer ifrdn, men det ar enbart han som har tillgang till uppgifterna. En
konfidentiell respondent kan identifieras med hjalp av ett nummer som sedan

finns pa en namnlista for varje enskild respondent. (Patel & Davidson 2003.)
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3.3 Behandling av insamlat material

Efter att alla frageformuldr har insamlats fran respondenterna tas nasta steg i
forskningsprocessen, namligen behandling av materialet. I praktiken betyder detta
att materialet granskas, matas in i tabell- och statistikprogram (till exempel SPSS)
och kan med hjalp av detta analyseras numeriskt samt undersokas pa ett fordelak-
tigt satt. Forskaren gar alltsa igenom varje blankett i och med inmatningen, och
kan ta bort bristfalligt ifyllda blanketter. I och med inmatning av materialet kan
man pa ett lattoverskadligt sitt f& en Gverblick av respondenternas svar. Det dr
aven i detta skede som man marker i fall ndgon fraga har varit felaktigt eller kom-
plicerat stalld, till exempel om manga har svarat “kan inte sdga”. Om forskaren ser
en trend i att det ar flera fradgor som inte alls har blivit besvarade, finns det orsak
att anta att grundpopulationen inte har haft kunskap inom det omradet. (Vilkka

2007, 105-117.)

Néar matvardena (svaren) fortfarande ar osorterade och obearbetade kallas de for
radata, vilka i f6ljande steg ordnas i en frekvenstabell med hjalp av tabell- och sta-
tistikprogrammet. Frekvenserna uppger hur materialet fordelar sig Over varia-
belns (fragans) skala, och forskaren har dven mdgjlighet att avldsa fordelningen
med hjdlp av diagram. Dock bér man dven expandera undersokningsresultatet
genom att skapa korstabeller utav olika variabler. Ofta ar det gynnsamt att korsta-
bulera grundfragor med specifika fragor, till exempel alder och "Hur stor ar san-
nolikheten att du besoker museet igen i framtiden?”. Genom dessa korstabeller
kan man se hur vissa variabler ar relaterade till varandra samt sambandet mellan

dessa. (Patel & Davidson 2003.)
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4 FRAMTIDENS TURISM

Turismbranschen ar ett oupphorligt fordanderligt omrade, inom vilket man som
aktor staindigt mdste uppdatera sig om forandringar och trender. Allmant kant ar
att denna bransch ar den snabbast vaxande i varlden, vilket a sin sida kraver stan-
dig bevakning. Ar 2020 uppskattas antalet internationella resor att vara uppe i 1,5
miljarder, medan resorna 2050 uppskattas vara uppe i ett antal av 3 miljarder per
ar. (Landfald 2009.) For att fa en utgdngspunkt for vidare analys av hur man kan
utveckla turismdestinationer (exempelvis Nanoq) har jag valt att i detta kapitel

presentera de viktigaste turismscenariona, samt hur varldssituationen paverkas.

4.1 Framtidens turismmarknad

Hur varlden kommer att se ut i framtiden dr det ingen som med sakerhet kan veta.
For att anda kunna forbereda sig pa den kommande tiden har framtidsforskare i
alla tider lagt upp scenarion utgaende fran trender som de analyserat. Klara scena-
rion ar att varlden kommer att uppleva en ny generation av medelklasskonsumen-
ter, vilka harstammar fran lander sa som Brasilien, Ryssland, Kina och Indien
(BRIC-landerna). USA kommer fortsattningsvis att vara varldens maktigaste eko-
nomi, medan asiater allt mer kommer att strdva efter en vasterlandsk livsstil. (Ye-
oman 2008.) Globalt sett kommer Asiens totala penningférbrukning inom turis-
men att vaxa till hela 32 % ar 2020, vilket gor denna varldsdel till den snabbast
vaxande turismmarknaden. For Europa ser situationen tillsvidare varre ut, efter-
som marknadsandelarna och den totala konsumtionen kommer att fortsatta for-
svagas fram till 2020, med hela 10 %. Trots att turismmarknaden globalt sett gyn-

nas av en tillvaxt efter den ekonomiska recessionen, kampar foljaktligen fortfaran-
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de den europeiska marknaden for att komma ut ur svackan. (The Travel Gold

Rush 2020 2010.)

Ett annat scenario for turismmarknaden &r en panyttfodelse av personlig service
dar betjaningen sker ansikte mot ansikte. Vissa teorier menar att 64 % av alla bok-
ningar i varlden kommer att goras pa internet, men nya spekulationer bevisar
motsatsen. Dessa papekar att turister i framtiden allt mer kraver en personlig ser-
vice eftersom denna form av betjaning inkluderar yrkeskunnighet, tillit, rdd samt
tidsbesparing vid besvarliga reseplaneringssituationer. En ny benamning kommer
darfor att fodas for detta yrkesfolk— “lifestyle managers” som 6versatt till svenska
blir “livsstilskonsulter”. Denna konsults framsta uppgift ar att ge resendren rad-
givning, ha kinnedom om kundens behov, ha kompetens att skapa det som kun-
den harnast vill ha (aven om kunden sjalv @nnu inte vet det), samt skapa en tillit

till varandra. (The Travel Gold Rush 2020 2010; YLE 2010.)

Sociala

Politiska Teknologiska

Faktorer som pa-
verkar turism

Ekonomiska Ekologiska

FIGUR 3. STEEP-modell om faktorer som paverkar turism (omarbetad Nordin

2005.)
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I en varld dar vi hela tiden lever under globaliseringens paverkan, dar allt sker i
hogt tempo och dar konkurrensen blir allt tydligare, ar det saledes onekligen vik-
tigt att halla sig med sin tid och f6lja med hur férandringarna kommer att paverka
oss. Fem kategorier for faktorer kommer att introduceras: sociala, teknologiska,

ekologiska, ekonomiska samt politiska.

4.1.1 Sociala faktorer med inverkan pa turism

I framtiden kommer de sociala faktorerna att indikeras av en aldrande befolkning
med nya behov, globala sociala natverk som krymper avstanden mellan individer,
hog utbildning samt nya varderingar hos befolkningen. Den dldrande befolkning-
en, dven kallad ”silvergenerationen”, kommer att vara friskare an forut och dess-
utom ha mera pengar att rora sig med, och den kommer att vara en av de storsta
kundkretsarna intresserade av en livsstilskonsult eftersom de dr beredda pa att
betala for denna tjanst. (YLE 2010.) Enligt min uppfattning kommer denna silver-
generation att utgora en stor andel av Nanogs framtida besokare eftersom den

redan nu ar en stor kundgrupp vid museet.

Vidare kommer turisternas radsla for terrorism, epidemier och brottslighet att se
en 0kning, precis som behovet av lugn och ro och avkoppling (Nordin 2006). Be-
folkningens behov av individualism vaxer, vilket skapar nya mojligheter saval for
samhallet som for den enskilda manniskan. Dessutom blir morgondagens resena-
rer allt mer resvana och staller allt hogre krav pa upplevelser, samt visar intresse
for aventyrliga inslag under resan. Turisten vill se ndgot nytt, och ndjer sig inte
med produkter utvecklade for den stora massan, utan soker efter skraddarsydda

16sningar. (YLE 2010; Nordin 2006.)
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Framtidens turism ar ett resultat av den standigt vaxlande varld vi idag lever i.
Resendrernas moral, bade géllande miljo och kultur, kommer att hojas vilket resul-
terar i ett behov av specialattraktioner sa som heritage- och nostalgitjanster, multi-
kulturella resor och en efterfrdgan pa autentiska, sofistikerade kvalitetsprodukter.
(Derrett 2001, 10-13.) Turistens kulturella medvetenhet och oro for miljon bidrar
till att denne stannar langre pa destinationen och utvecklas fran att ha varit en
passiv turist till att bli en aktiv resendr. Vidare bidrar den ¢kade radslan for ter-
rorddd, epidemier och naturkatastrofer bland turisterna till att dnnu fler séker-
hetsatgarder vidtas och minimering av risker betonas. Dock kommer radslan efter
en tid att bytas ut mot en “det som hander var menat att ske”- attityd, vilket lattar
upp stamningen. Framtidens turist spas dessutom bli allt sjalvstandigare och allt
mer individuell, vilket leder till en utmaning for turistdestinationerna, eftersom de
nu dr tvungna att utveckla produkter som passar till de allt mer mangfaldiga kon-
sumenterna. Detta betyder att turistdestinationer bor vara innovativa i sin utveck-
ling av produkter, och speciellt kunna erbjuda skraddarsydda upplevelser for att

kunna bemota kundernas varierande attityder och behov. (Yeoman 2008.)

I den kommande tiden kommer varldens dldrande befolkning och en ny, alltmer
vanlig sammansattning av familjer (skilsmassor, styvforadldrar etc.) att resultera i
att turismen segmenteras efter deras behov. Destinationer och resor anpassade
efter pensiondrer okar i antal, precis som resor som dr anpassade efter “multigene-
rationer”, dvs. hela narmaste slakten, allt fran far- och morforaldrarna till barn-
barnen, ar pa resa tillsammans. Resorna kommer dven att fa en alltmer luxuds
pragel, men behover dock inte resultera i en svit med champagne och jordgubbar.
I framtiden handlar en lyxresa om att berika sitt liv och uppna sjalvuppfyllelse,
vilket leder till att turistdestinationer kommer att rikta in sig pa nischomraden.

(Yeoman 2008.)
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4.1.2 Teknologiska faktorer med inverkan pa turism och transport

Framtidens befolkning forutspas att handskas med trangselproblem pa grund av
urbanisering, minskande tillgangar till olja och bensin samt hog bréansleforbruk-
ning och energiforsorjning. Positiva faktorer ar att den teknologiska utvecklingen
gor framsteg genom att finna nya l16sningar pa till exempel transport, miljo, IT
samt inom den virtuella varlden. De teknologiska faktorerna kommer troligtvis att
paverka oss mest av alla faktorer, eftersom de mer eller mindre forvantas forbattra

var varld. (Nordin 2005; Nordin 2006.)

Teknologin inverkar dven mycket pa framtidens turism. Forst och framst kan
namnas turisternas tillgang till internet vilket bidrar till att de pa egenhand kan
boka sin resa, ta reda pa information etc., men de kan aven skapa kontakt med
livsstilskonsulter vilket ofta kommer att ske i den virtuella varlden. Det storsta
bidraget som teknologin ger turismen dr emellertid utvecklingen av transportlos-
ningar. (YLE 2010; Yeoman 2008.) Resendrernas rorelse kommer i framtiden att ha
utvecklats i takt med att kraven pa ett miljovanligare och héllbarare transportsatt
tilltar. Transporten i sig kommer att dra nytta av de teknologiska framstegen som
utvecklar hastighet, bekvamlighet, minskar kostnader och forbattrar bransleeffek-
tiviteten. Turismen kommer dven i framtiden att vara djupt beroende av transport-
teknologin samt dess framsteg, vilket understryks bland annat av sddana turism-
trender sd som rymdturism. (Cooper, Fletcher, Fyall, Gilbert & Wanhill 2008, 658-
680.)

I framtiden kommer flygbranschen att tvingas vardera vilka sorts plan som i lang-
den ar mest kostnadseffektiva, miljovanliga och sakra - allt utgdende ifran mark-
nadens efterfragan. Miljoaspekter kommer att bli speciellt viktiga i framtiden, dar
flygbranschen utan G6verraskning kommer att ligga pa strackbanken. Eftersom

man forutspdr att konsumenterna i framtiden sd smaningom kommer att 6verge
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flygresandet, kommer nygamla transportsitt sd som jarnvagstrafik att se en till-
vaxt. Likafullt tror man att flygbranschen dnnu en tid kommer att presentera nya
lagprisbolag, men troligen kommer denna for tillfdllet framgangsrika nisch att till-
sist helt forsvinna frdn marknaden pa grund av olonsamhet som en f6ljd av hogre
verksamhetskostnader. Transport av resendrer till lands kommer sedan att bli
snabbare, bekvamare och ha hogre kapacitet, samt kommer dven att upphdjas som
ett miljovanligt fardsatt med jarnvagsspar som stracker sig mellan lander och i
storre utbredning. Detta bidrar till att resendrerna kommer att uppskatta resan i
sig sjélv och njuta av den som en del av reseupplevelsen som helhet. Aven béattra-
fiken kommer att utvecklas eftersom den i nuldget knappt ens har borjat arbetet
med att sanka utslappen. Battrafiken kommer som ett resultat att bli miljovanliga-
re till exempel genom att installera stora segel overst pa baten. Dock kommer de
knappast att bli snabbare i hastighet. (Cooper m.fl. 2008, 658-680; Francis 2010;
Landfald 2009.)

4.1.3 Ekologiska faktorer med inverkan pa turism

Gallande effekterna pa miljon finns det bade positiva och negativa faktorer, tyvarr
med en dominans av de negativa. De positiva ar att konsumenterna har blivit mer
miljomedvetna och konsumerar ekologiskt framstéllda varor i en storre utstrack-
ning &n forut. Aven foretag, och speciellt foretag inom transportsektorn som
namnts ovan, kommer att vidta mer miljovanliga atgarder i sin verksamhet. Nega-
tiva faktorer ar till stor del de samma som finns i skrivande stund, sa som global
uppvarmning, klimatforandringar, terrangkorning, exploatering av vissa platser
samt pandemier. De nya losningarna pa de problematiska faktorerna ar att hoja
kostnaderna for vissa produkter, speciellt inom transportbranschen. (Nordin 2005;

Nordin 2006.)
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Turisternas vaxande medvetande om miljons lidande stéller dem infor ett dilem-
ma: ar miljosamvetet eller behovet att resa starkare? Detta 10ses genom att resena-
ren betalar en “samvetesavgift” for den skada som naturen antas ta, till exempel
bransleavgift pa flygplan. Ekoturism och faktorer sa som héllbar utveckling blir av
allt storre intresse hos konsumenterna och kommer dven att utvecklas annu mer i
framtiden. Aven om resenirernas samvete lider nir de dker ivdg med ett flygplan,
fortsatter anda deras intresse for att uppleva avldagsna och orérda omgivningar att
oka. Researrangorer borjar darfor allt mer att utveckla sddana produkter som mo-
ter resendrernas behov men pa ett miljovanligare satt, till exempel genom att resa
med tdg till destinationen. (Yeoman 2008.) En annan teori &r att vi om 40 ar inte
langre anser att miljodilemmat ar ett problem, eftersom vi kommer att utveckla
teknologier som reducerar var belastning pa miljon till en sadan grad, att vi som

resendrer belastar miljon mindre dn nar vi d&r hemma (Landfald 2009).

4.1.4 Ekonomiska faktorer med inverkan pa turism

Ekonomiska faktorer domineras av nyttigheternas varde, valutakurser, priser,
skatter samt befolkningens utbud av lediga dagar. Dessutom kommer varldseko-
nomier fran den asiatiska varldsdelen att oka sitt inflytande och s& smaningom
hora till den ekonomiska eliten, speciellt Kina och Indien. USA kommer fortsatt-
ningsvis att vara den starkaste ekonomin i varlden med en stark militar och valu-
ta. Europa, med tyngdpunkt pa EU-landerna, kommer att fa en allt hogre status

och vara ett viktigt element i varldens ekonomi. (Nordin 2006; Yeoman 2008.)

Framtidens konsumenter kommer troligen att anse semester och turismprodukter
som toppen av alla lyxprodukter. De 6nskar sig resor framom andra valfardspro-
dukter s& som bilar och designkldader, vilket allt grundar sig i en 6kad inkomst

som i sin tur hojer antalet manniskor av medelklass. Ett tydligt monster ar att det-
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ta antal personer i medelklassen okar over hela varlden, men mest i Kina, Indien
och Osteuropa — och dessa &r bland de “nya” turisterna som i framtiden kommer
att utgora en stor marknad. USA kommer fortsiattningsvis att vara den storsta tu-
ristekonomin, men far allt mer konkurrens om den positionen av Mellandstern och

Asien, med Kina i fraimsta ledet. (Yeoman 2008.)

4.1.5 Politiska faktorer med inverkan pa turism

De politiska faktorerna kan indelas i nationella och internationella. Nationella fak-
torer ar byrakrati kring investeringar, beskattning av arbete, 6kad jamlikhet, loka-
la strategier och statsskick, medan internationella faktorer dr sakerhetspolitik
(rddsla for terrorism, naturkatastrofer etc.), miljopolitik (Kyoto-avtalet etc.), global
demokratisering, regimer, arbetsmarknadens rorlighet och en 6kad liberalisering.

(Nordin 2006.)

Trenderna inom politiken paverkar turismen via sakerhetslagar, miljopolitik- och
bestimmelser, samt allianser och handelsblock (EU, NAFTA and ASEAN) vilka
aven underldttar turismen. Arbetskraftens 6kade rorlighet betyder dven nya ut-

maningar for turismen, bade pa gott och ont. (Yeoman 2008.)

4.2 Framtidens turismdestinationer

Den traditionella semestern dar resendrer fran Nordeuropa aker till
Sydeuropa under juli och augusti kommer att vara hotad av tempera-
turer som dr for heta for de flesta turister. Manga destinationer kom-
mer dven att tvingas omstrukturera sin fokus. (Francis 2010.)
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Turistdestinationerna i framtiden kommer att ha ett krav pa sig pa att vara béttre
planerade och visa mer oro och respekt for miljoproblemen samt den kommun dar
de verkar. Detta ar emellertid inte endast ett fenomen som turistdestinationer bor
beakta, utan aven alla andra aktorer inom turismbranschen. Kraven kan bemaotas
genom god strategisk planering, ny ledningsteknik, samarbete med lokala aktorer
och genom att i stdllet for att tanka pa kvantitet sa ar det kvaliteten som ar den
framsta byggstenen pa framtidens turismdestination. Med andra ord sa har kort-
tidstainkandet utbytts mot langtidstankande, eftersom det numera inte dr accepte-
rat att en turismindustri anvander en destinations alla resurser och sedan lamnar
efter sig en uttdmd och forstord plats i jakten pa ett nytt stdlle att utnyttja (ta som
exempel massturismen under 60- och 70-talen). Genom langsiktstankande kan en
turistdestination sakra sin status och sin marknadsposition med hjialp av god
marknadsforing och smarta planeringstillvagagangssatt, istallet for att endast fo-
kusera pa att vaxa och tillsist vara uttomd pa resurser. (Cooper m.fl. 2008, 658-

680.)

2020 kommer majoriteten av hotellen att anvidnda sig av personal,
produkter, material och service som kommer fran dess omedelbara
ndrmiljo. Detta kallar jag “hyperlokalt ursprung”. Vi kommer att se ett
nytt sorts hotell — tiokilometershotellet — ddr all mat och allt material
har inskaffats fran en tiokilometers radie. Dessa hotell kommer att er-
bjuda sina gdster rabatt, men dven krava tillagg enligt gastens miljo-
handlande. Rabatt kommer att erbjudas dem som haller sin energi-
och vattenanvandning pa en lagre niva an normalt. (Francis 2010.)
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10-km Hotell

Rum 100 €
Middag 45€
Subtotalt = 145 €

Avdrag:
Lag energianv. -5 €
Lag vattenanv. —3 €
Anlande med

tag -10€

TOTALT =127 €

FIGUR 4. Exempel pa hur en rakning kan se ut vid ett tiokilometershotell (omarbe-
tad Francis 2010.)

For att uppna och utveckla en hallbar destination i framtiden kan man ga tillvaga
pa flera olika sitt. Resursbaserade destinationer betonar sofistikerad planering,
ledning och tekniker for att uppna en valkomnande och rik upplevelse for resena-
ren, pad samma gang som man forsdakrar att resursen i sig sjdlv ar skyddad. God
planering och ledning av destinationen leder till att man kan erbjuda resendren
upplevelser av hog kvalitet. Resendren i sin tur kan vara tvungen att acceptera att
priset for kvalitet kommer att vara hogre: vissa turistplatser har tidsbegransningar

och hogre pris pa nyttigheten i sig sjalv. (Cooper m.fl. 2008, 658-680.)

Framtidens resendr kommer med storsta sannolikhet att krdva mer nischade pro-
dukter. Sddana produkter som spds att ha stor efterfrdgan ar till exempel kryss-
ningar, som for tillfdllet ar det snabbast vaxande turismsegmentet i varlden. Da ar
det inte bara valbargade pensiondrer som valjer att dka pa kryssning, utan aven
barnfamiljer ser de positiva sidorna med denna form av turism. (Tang 2008; Land-
fald 2009.) Andra segment som resendrer intresserar sig for ar halsoturism, dar

skonhet, valmaende och hélsa ar de centrala motiven genom hela resan. Rymdtu-
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rism kommer dven att i framtiden vinna stor plats i ménniskors intresse, tack vare
att priserna sjunker och allt fler aktorer borjar erbjuda denna typ av resande. (Ye-

oman 2008.)

Ett annat intressant scenario ar 6kning av virtuell turismindustri, vilken utvecklar
en form av resande beldget i en datorsimulerad vérld. I framtiden kommer vi tro-
ligen att kunna uppleva det som annars inte vore mdajligt tack vare ny teknik, till
exempel en promenad bland dinosaurer. (Landfald 2009.) Dessa virtuella resor
skulle ske i specialbyggda rum dar datorsimulerade platser och handelser skapats.
Varje resendr tilldelas dven glasdgon och sensorer vilka 0kar kadnslan av en tredi-
mensionell och dkta varld. (Hynynen 2003, 28-29.) Virtuell turism ar aven ett mil-
jovanligt satt att resa, vilket kommer att bidra med en 6kning i popularitet. Denna
typ av resor kommer att erbjuda resendren upplevelser och farder runt hela jord-

klotet, utan att denne i verkligheten fardas en meter. (Landfald 2009.)

For att ssmmanfatta framtidens turismdestinationer kan man lagga fram tva olika,
klara scenarion. Det forsta ar trenden dar turismen alltmer bygger pa artificiella
och teknologiska satt att uppleva en destination, dar det mest sjalvklara fallet ar
temaparker sa som Disney Land och orter sa som Las Vegas, men dven virtuell
turism. Dessa destinationer ar helteknologiska och skapar en fantasivarld som
starkt bidrar till upplevelseekonomin. Den andra trenden for turismdestinationer
har sin betoning pa det autentiska, dar valskotta kontakter till naturen, ur-
sprungsbefolkningen och inhemska traditioner far stor uppmarksamhet. Turisten
begar resor som dr upplevelsebaserade i stallet for destinationsbaserade. Har ar
ekoturism och kulturarvsturism de mest uppenbara nischomradena, vilka erbju-
der “djupa” reseupplevelser. (Cooper m.fl. 2008, 658-680; Francis 2010; The Travel
Gold Rush 2020 2010.)
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Det ar aven till detta sistnamnda trendsegment som Nanoq kan rakna sig. Enligt
min asikt ligger Nanoqs tyngdpunkt i de upplevelser som levereras at turister ge-
nom ett besok vid museet. I enlighet med den information som namnts i detta ka-
pitel, kommer dven Nanoq att i framtiden kunna rdkna med sin dragningskraft,
tack vare att utbudet av genuina kulturarvsupplevelser samverkar med att attra-
hera nya besokare. I f6ljande kapitel presenteras kulturturism som en viktig del av

segmentering utav turismmarknaden.
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5 KULTURTURISM

Inom kulturturismen forenas turismnaringen och den kulturella sektorn kring det
gemensamma intresset i att utnyttja kulturresurser for att gynna sin egen verk-
samhet. Tursimnéringen anvander kultursektorn som ett utmarkt marknadsseg-
ment for att locka nya kundgrupper, medan kultursektorn kan anvianda sig av
turismen fOr att inbringa inkomst samt pa ett mera kundorienterat sitt narma sig
marknaden. Med andra ord ar turism en resurs for kultur och kultur ar en resurs
for turism. (Andersson & Feinhals 2007.) I detta kapitel kommer kulturturismen
som marknadsnisch att presenteras samt marknadsforing av denna. Dartill kom-
mer aven en djupare beskrivning av kulturarvsturism, aven kiand som heritagetu-

rism, att skildras eftersom det ar hit Nanogs verksamhet hor.

5.1 Kulturturism som marknadsnisch

Kulturturism ar ett samlingsbegrepp for turismaktiviteter relaterade till kulturella
upplevelser. Dessa aktiviteter kan sedan indelas i olika underkategorier av kultur-
turism, namligen historisk turism, kulturarvsturism, konstturism och etnisk tu-
rism. Kulturturism ar en nisch som har sina rotter i upplevelseturismen dar syftet
dr att erfara djupa reseupplevelser som dr av estetisk, intellektuell, emotionell eller
psykologisk natur. Med andra ord kan kulturturism dven definieras som en form
av ”seri0s semester”. (Lobo 2007, 135-140.) Vidare ger kulturturism resendrerna en
mojlighet att ta del av historiska ldmningar och exemplar, samt repliker fran det
kulturella livet i bade nutid och datid. Detta erbjuds genom besok i museum, te-
maparker, kunskapscentrum, kulturella omraden, kulturarvsmal, gallerier, mo-
tesplatser for kulturella uppvisningar, festivaler etc. Ett aterkommande motiv for

kulturturister ar foljaktligen tonvikten pa att lara sig om, forsta och uppleva bade
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egna och frimmande kulturer samt dess respektive resurser. Kulturturism invol-
verar darfor dven skraddarsydda exkursioner sa att turisten skall kunna erfara
andra kulturer och platser, samt uppleva manniskor, livsstilar, kulturarv och
konst. Detta sker oftast med hjdlp av tilliggsinformation (t.ex. skyltar) som pa ett
andamalsenligt satt forklarar dessa kulturer och deras historiska sammanhang.

(Craik 2001, 113-125).

McKercher och Du Cros indelar kulturella turister i fem olika kategorier, beroende
pa det intresse som turisten finner i sjalva kulturresandet. I tabell 1 uppraknas var-

je kategori av kulturturister.

TABELL 1. Olika typer av kulturturister (omarbetad McKercher & Du Cros 2002,

39-40.)

Avsiktlig kulturturist Resendr vars resande motiveras av en vilja att be-
soka kulturella turistmal, samt att uppleva djupa
kulturella erfarenheter.

Sightseeingkulturturist Resendr vars resande motiveras av kulturella mo-
tiv, men som endast soker en ytlig kulturupple-
velse.

Slumpmassig kulturturist Resendr vars resemotiv inte dr uttalat kulturella,
men som resulterar i en djup kulturell reseupple-
velse.

Nonchalant kulturturist Resenar vars resemotiv inte inkluderar kulturella
resemal eftersom dessa anses vara svaga motiv
for resande. Anser kulturella turistmal vara ytliga
reseupplevelser.

Tillfallig kulturturist Resenar vars resa inte motiveras av kulturella
skal, men som anda besoker kulturella turistmal.

Kulturturister definieras darmed utgdende fran sina motiv for resande och av sitt

intresse for kulturella upplevelser. Kulturturism kan rdknas som turism med spe-

cialintresse, och denna marknadsnisch har sett en uppatgdende trend under de
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senaste aren. Faktorer som pavisar detta ar att turisten attraheras av individuella
och sofistikerade produkter framom massprodukter, har ett intresse i nostalgi och
kulturarv, kanner pliktkdnsla gentemot natur och traditioner, utvecklar en vaxan-
de medvetenhet om kulturell méngfald och finner ett storre intresse i att aktivt
uppleva turistmadlet framom att endast vara en passiv betraktare. (Derrett 2001,

11.)

Definitionen av kulturturism f6ér Finland kan ndrmast beskrivas som nyttjande
utav regionala och lokala kulturresurser inom produkt- och tjanstesektorn, vilka
gynnar affarsidkare. Mélet ar att skapa upplevelser och mdjlighet att bekanta sig
med dessa kulturresurser, lara sig av dem eller delta i dem. Pa detta satt forstarks
den egna identiteten, samt uppskattning av och forstaelse for den egna och andras

kulturer stimuleras. (Matkailun edistamiskeskus 2008.)

5.2 Kulturarvsturism

Kulturarv kan beskrivas som stadigvarande materiella tillgangar (sd som natur-
omraden och byggnader) eller som flyttbara materiella tillgangar (s som museifo-
remal och dokument). Kulturarv kan dven beskrivas som icke materiella tillgang-
ar, sa som traditioner, ceremonier, livsstilar, varderingar, flora och fauna, musik,
sprak, konst, mat och dryck samt tillstallningar. (Sethi 2005, 1-19; Andersson &
Feinhals 2007.) Enligt mig ar det aven mycket viktigt att lyfta fram ursprungsbe-
folkningar och berattelser/sagner som en viktig del av kulturarv och som en viktig

bidragande faktor till kulturarvsturism.

Kulturarvsturism kan definieras som turism med tyngdpunkt i samlandet och be-
varandet av materiella eller ickemateriella ting fran det forflutna, vilka alla anses

ha ett betydelsefullt varde for nutid och kommande generationer. Vissa forskare
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anser dock att kulturarvssevardheter inte borde vardesittas, eftersom detta vilse-
leder méanskligheten att hdnga fast vid ett fiktivt ideal som i sjdlva verket redan
skett. De betonar att man i stédllet bor mota verkligheten och endast fokusera pa
framtiden for sitt eget basta. Andra forskare hdavdar att kulturarvssevardheter re-
presenterar siakerhet och ar till och med en tillflykt, som i denna tillskruvade varld

erbjuder manskligheten nagot stabilt och ofordanderligt. (Misiura 2006, 1-32.)

Kulturarv skapar aven en samhorighet och ett satt att skapa en identitet. Dessut-
om dar kulturarv en resurs for lairande och vetenskap och kan, som redan namnts,
anvandas som en ekonomisk resurs for forsaljning till turister. Enligt flera forskare
valjer samhallet ut vad som ska klassificeras som kulturarv utgdende fran ett var-
desystem, vilket betyder att endast en viss del av historian raknas som ett egent-
ligt kulturarv. De element som samhallet véljer att bevara grundar sig pa ideologi-
er och varderingar hos dem som besitter den selektiva makten (till exempel eldsja-
lar bakom ett museum, eller en konservators val av konserveringsforemal). (Ti-
mothy & Boyd 2003.) Destinationsmassigt ter sig kulturturismen pa olika satt, ef-
tersom vissa turistdestinationer anvander kulturarvet som sjdlva karnprodukten i
den nyttighet de erbjuder, medan andra turistdestinationer har utvecklats pa basis

av sin historiska eller kulturella dragningskraft (Sethi 2005, 1-19).

Kulturarvsturismens historia kan spdras anda till medeltidens Europa, da pil-
grimsresor var ett av de starkaste motiven for resandet i sig. Destinationer for pil-
grimsresorna var framfor allt Mecka inom den islamiska tron, och Rom och Det
Heliga Landet inom den kristna tron. (Sethi 2005, 3-6.) Fortfarande gors pilgrims-
resor, framst till religiosa attraktioner sdsom aposteln Jakobs grav i Santiago de
Compostela i Spanien (Camino de Santiago 2008). Under 1800-talet horde det till
att valbargade adelsungdomar begav sig ut pa en avslutande bildningsresa kallad
“the grand tour”. Under denna fard uppmanades de att bekanta sig med obligato-

riska resmadl sa som Rom, Paris och London for att namna nagra, men dven bekan-
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ta sig med frivilla destinationer. Under dessa ett till tva ar langa resor (transport-
systemet var dnnu inte utvecklat) var det framst kulturarv som studerades. Nar
sedan transportlosningar foddes borjade dven “grand tours” erbjudas at mellan-
klassen, tack vare att Thomas Cook arrangerade de fOrsta resorna i mitten av 1800-

talet. (Sethi 2005, 3-6; The Flagler Museum 2010.)

Kulturarvsturismen har efter detta kontinuerligt vaxt och har under de senaste
aren utan tvekan haft en betydande tillvaxt globalt. Detta har bidragit till att nya
inkomster och arbetsmojligheter for speciellt fattigare nationer s som Jamaica och
Oststaterna i Europa har skapats. (Misiura 2006.) Forklaringar pa kulturarvsturis-
mens tillvaxt dr fraimst en allman forhojd utbildningsniva, destinationernas syn-
lighet i media, utvecklingen av nya och attraktiva kulturarvsprodukter, en ansedd
status att besoka kulturarvsdestinationer, och dartill 4ven ett begar bland turister

att lara sig nagot nytt under semestern (Sethi 2005, 6).

Kritiska diskussioner har {orts huruvida kulturarvsturism gynnar eller forsummar
det genuina i sjalva kulturarvet, eftersom det finns en risk i att detta i allt for hog
grad kommersialiseras och omvandlas till en underhéllningsprodukt for turister.
Manga menar dock att turister som besoker kulturarv gor det endast i underhal-
lande syfte och dr darmed inte intresserade av de larande aspekterna. Detta bety-
der alltsa att kulturarvsturism inte behdver vara verklighetsbaserad eftersom dven
artificiella attraktioner (s& som en uppbyggd forntidsby) lockar turister. (Anders-
son & Feinhals 2007.) Enligt mig bor kulturarvsturismattraktioner kombinera des-
sa tva argument, det vill sdga bade den larande och underhéllande aspekten bor
betonas som lika viktiga, eftersom inldrande ofta sker i samband med underhall-
ning, dven om det sker undermedvetet. Dock maste man beakta kulturarvets kans-
lighet, och inte forddrva resurserna, utan strava efter héllbara 19sningar pa alla

plan.
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Under de senaste decennierna har museala kulturarvsattraktioner skapats, exem-
pelvis Skansen i Stockholm och det arktiska museet Nanoq i Jakobstad. Dessa rak-
nas till museiverksamhet inom kulturarvsturism och forevisar svenska arv och

traditioner respektive arktisk kultur. Ett museum kan definieras pa foljande satt:

En permanent ideell institution, vilken tjanar samhallet och dess ut-
veckling, ar Oppen for allmanheten, férvarvar, konserverar, forskar,
kommunicerar och fOrevisar materiella och icke-materiella arv av
manskligheten och dess milj6 i larande, studerande och underhallan-
de syfte. (International Council of Museums 2010.)

Inom kulturarvsturismen ar museiverksamhet av stor vikt, men dven kulturella
rundturer och gallerier dr av betydelse. Understrykas bor att flere kulturarvstu-
ristmal kunde skapas eller utvecklas, om bara innehavaren (volontdra, privata,
kommunala eller statliga aktorer) skulle inse vilken guldgruva de forfogar over.
Ofta motsatter sig dessutom innehavaren att inféra strukturer som kan optimera
mojligheterna for kulturarvet samtidigt som turisternas negativa fotspar pa attrak-
tionen helt eller delvis kan elimineras. (McKercher & Du Cros 2002, 32-33.) Manga
museer dr dessutom utanfor den kommunala sektorn, vilket betyder att de via tu-
rismen erbjuds ett betydande spelrum dar de kan generera intakter for att fornya
sin utstallning samt for att betala aterkommande kostnader. Dessa privata museer
ar ofta akut beroende av sponsorerade pengar, lokal valvilja samt av obetald ar-
betskraft i form av talkoarbete utfort av lokala entusiaster. (Prideaux & Kininmont

1999, 299-303.)

I fallet Nanoq, ar verksamheten till storsta del beroende av de frivilliga talkoarbe-
tare som hela tiden driver projektet framat. Vid flera andra kulturarvsdestinatio-
ner ar saken den samma: en grupp eldsjdlar fungerar som framjare for att verk-
samheten skall utvecklas, och allmédnhetens uppskattning och tacksamhet funge-

rar oftast som den enda motivationen och bekraftelsen till att fortsatta och att ut-
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veckla kulturarvet. Speciellt i Osterbotten kan man se hur talkoandan, gemenska-
pen kring volontart arbete, har bidragit till forverkligandet av ménga ansenliga

projekt och destinationer.

5.3 Marknadsféring av kulturturism

Marknadsforing kan definieras som den process och de aktiviteter som dr associe-
rade till att sdlja och kdpa produkter och/eller tjanster. For att na ut till kunderna
(eller malgruppen for marknaden) anvands bland annat slogans och synlighet i
media. Marknadsforing inkluderar dven skapandet av kundrelationer och upp-
ratthallande av dessa. Det ultimata malet med marknadsforing ar att skapa en
produkt eller tjanst som kunderna vill ha och behover, och pa sa sitt garantera

lonsamhet for verksamheten. (Investopedia 2010.)

Kulturarvsleverantorer, maste precis som varje kommersiell verksamhet, erbjuda
en dragningskraft som visar sig i kundernas motivation och stravan, och alla dessa
aktiviteter bor vara koordinerade med uppmarksamhet pa detaljerna. Kulturarvs-
nyttigheter, med andra ord produkter och tjanster som pa ett eller annat satt har
ett samband med det forgdngna, kan ha nagot som kunden strdvar efter och
marknadsforing ar kanalen som anvands for att tillgangliggora denna for kunden.
(Misiura 2006.) Kulturturismtjanster bor aven definieras narmare, eftersom tjans-
ter skiljer sig fran produkter pa sa vis att tjanster ar immateriella (de kan inte ses
eller vidroras), de framstalls och konsumeras samtidigt, och de ar heterogena, allt-
sa ter sig olika for varje tillfdlle (Albanese & Boedeker 2002, 126-130). Manga mu-
seer och andra kulturarvsdestinationer anvander sig ofta av ett vasentligt forbin-
delseelement av intresse fOr att skapa en specialutstallning vars syfte ar att expan-

dera utbudet och attrahera kunder, via vilken ytterligare inkomst och intresse kan
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inbringas. (Misiura 2006.) Exempel pa detta ar specialutstallningen ”Kristendom

pa Gronland och i Arktis” vid Nanoq sommaren 2010.

For kulturturism anser jag att relationsmarknadsforing ar det basta tillvigagangs-
sattet for att marknadsfora verksamheten, eftersom denna sort av marknadsforing
fokuserar pa det upplevda vardet hos kunden. Avsikten med relationsinriktad
marknadsforing ar att identifiera, det vill sdga finna potentiellt intressanta och
lonsamma kunder, och etablera kundrelationer genom att en forsta kontakt gors
varefter en relation kan vaxa fram. Dessutom dr avsikten att bevara (vidmakthalla
kundrelationen sa den kan fortsatta) och utveckla relationen genom att skapa for-
troende och kanslomassiga bindningar. Nar sa kravs avslutas dven relationer med
kunder sa att alla parters malsattningar uppfylls. Avslutandet bér dock hanteras
sa att relationen har mgjlighet att aterupptas i framtiden. Kortfattat ar relations-
marknadsforing betraktad som skapandet av relationer, natverk och interaktion,
vilka astadkoms genom Omsesidigt givande och uppfyllande av 16ften. (Grénroos
2008, 262-266.) Relationsmarknadsforing lampar sig 6verlag @ven for Nanoq efter-
som museet inte bara bor marknadsfora sig mot kunder (bestkare), utan dven
andra intressenter sa som sponsorer, staten och organisationer. Med alla dessa bor
aven ett langvarigt forhallande skapas, som i sin tur skapar ett natverk och gynnar

integration, som i sig bidrar till museets fortsatta verksamhet.

Forskare anser dessutom att marknadsforingsformen word-of-mouth, daven kant
som djungeltelegrafen, ar den absolut basta. Detta innebar att kunden sjdlv skoter
marknadsforingen, som en ambassador, genom att sprida sina erfarenheter om ett
visst turistmal, en viss produkt eller tjanst. (Middleton, Fyall, Morgan & Ranchhod
2009, 405.) For det arktiska museet Nanoq passar @ven denna sort av marknadsfo-
ring att bli tillampad, eftersom museets mest fungerande marknadsforing sker via
djungeltelegrafskommunikation. Att garantera att djungeltelegrafen kontinuerligt

fortsatter att sprida information om museet ar svart, och darfor bor Nanoq fokuse-
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ra pa att skapa nadgot som binder besokarna och skapar en vilja att 4ven i fortsatt-
ningen férmedla sina kanslor till bekanta. Enligt mig ar storytelling ett utomor-

dentligt knep for detta, och kommer att presenteras narmare i det sjatte kapitlet.
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6 UTVECKLINGSPLAN FOR NANOQ

I detta kapitel kommer forskningsmetoden, i form av en kvantitativ kundndjd-
hetsundersokning vid det arktiska museet Nanoq, att beskrivas i praktiken. De
resultat som framkommer genom undersokningen kommer sedan att analyseras
och behandlas, sa att utvecklingsmdjligheter vid Nanoq kan presenteras pa ett sa

tillforlitligt satt som majligt.

6.1 Undersokningsprocess

Som undersokningsmetod har jag valt att genomfora en enkatbaserad kundndjd-
hetsundersokning vid det arktiska museet Nanoq i Jakobstad. Syftet med under-
sOkningen ar att ta reda pa hur besokarna vid Nanoq forhaller sig till faktorer sa
som service, utbud, placering och dven vilka 6nskningar som finns for framtiden.
Dessutom ar syftet att fa fram ett monster 6ver vilka marknadsforingskanaler som

har gett resultat samt d@ven om besokaren ar villig att besoka Nanoq pa nytt.

Frageformuldret dr utformat med standardiserade fragor (alla respondenter stalls
samma fraga), och som grundfragor kan raknas kon, nationalitet och alder. Forut-
om att undersokningsblanketten var skriven pa svenska sa oversattes den aven till
finska och engelska. Jag valde att ha alla tre sprak pa en och samma blankett stall-
da i samma fraga, eftersom det annars skulle ha inneburit att respondenterna mas-
te vdlja mellan tre olika blanketthtgar, beroende pa vilket sprak de damnar svara
pa. Att ha alla sprak pa samma blankett sparade utrymme och dven huvudbry for
alla parter. Viktigt var dven att Nanogs logo fanns med pa enkaten, eftersom den

hor hemma pa alla officiella papper (se BILAGA 1).
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Frageformuldret bestar av 13 olika fragor, alla relaterade till utvecklingsbehov och
mojligheter vid museet. Dessa formuldr kunde hittas vid museireceptionen under
juli, augusti och september 2010, och ifyllda blanketter sattes i en svarslada. Alltid
ndr det fanns mojlighet sa bjod jag ut blanketten till besokarna for att ytterligare
hoja svarsprocenten, eftersom jag markte att alla kunder inte sag eller orkade ta
sig tid att delta i kundndjdhetsundersokningen. Mot slutet av sommaren kunde
besokarna dven fylla i blanketten i museets café, och detta visade sig vara ett lyck-
at drag. For att en undersokning som denna skall vara giltig och tillforlitlig, hade
jag som mal att ca 80 enskilda respondenter skulle delta i undersokningen. Jag
kdnde en viss oro Over att antalet inte skulle uppnaés eftersom det var svart att
kontrollera att besokare faktiskt fyllde i blanketten och @ven lamnade in den efter-
at. Till all lycka visade det sig att 115 personer deltog i kundndjdhetsundersok-

ningen, vilket ger en stor tillforlitlighet pa undersokningens resultat.

Nar man skapar en kundndjdhetsundersokning, och speciellt i form av en stan-
dardiserad blankett, dr det av yttersta vikt att man testar undersokningen i prakti-
ken innan den tas i bruk. Detta gjorde jag tyvarr inte, och dven fast den blev
igenomldst manga ganger sa visade det sig att en fraga kunde tolkas pa manga
satt. Denna fraga ar nummer fyra "Hur manga ganger har ni besokt Nanoq?” (se
BILAGA 1). I den 6versatta finska versionen blir 6versattningen tillbaka till svens-
ka "Hur mangte gangen besoker ni Nanoq?”. Detta blir alltsa ett syftningsfel pa
antalet besok. Jag har d@ven markt att det ar svart att svara pa denna fraga aven
utan denna Oversattningsmiss, eftersom vissa respondenter som besoker Nanoq
for forsta gangen besvarar fragan att de varit vid Nanoq ”1-2 ganger”, medan
andra har svarat att de “aldrig” varit dar. Min avsikt var att respondenter som be-
sOker Nanoq for forsta gangen skulle fylla i “aldrig”, men jag forstdr nu i efter-
hand att de tolkar sitt besok som ”1-2 ganger” eftersom de inkluderar sitt pagaen-

de besok i svaret. Med andra ord ar denna fraga bristfdllig, och denna borde ha
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blivit omformulerad till foljande: “Detta besok vid Nanoq &r: mitt forsta, mitt

andra — tredje, mitt fjarde — femte, mitt sjdtte eller mer.”

Efter att undersokningsmaterialet samlats in, anvande jag mig av tabell- och stati-
stikprogrammet SPSS, for att dokumentera all respons men dven for att gora vida-
re analys och tolkning mdjlig. I programmet tog jag framst fram svarsfrekvenser
och korstabuleringar. For att resultatet skulle komma till sin ratt i en kort men

koncis form av information skapade jag dartill tabeller och diagram.

6.2 Undersokningsresultat

Det resultat som kundnojdhetsundersokningen gett, kommer att vara den grund
pa vilken jag baserar mina utvecklingsforslag, slutsatser och idéer for Nanoq. Un-
dersokningens reliabilitet dr god, eller tillforlitlig, om den klarar av att sta emot
slumpmassiga fel. Eftersom den utforts under flera olika tillfillen under tre mana-
ders tid, med manga inbordes oberoende respondenter, ar reliabiliteten god. Vali-
diteten anses ocksa vara god, eftersom undersokningen och undersokningsmeto-
den lampar sig mycket val for att mata det den amnar gora, namligen kundndjd-
het. Validiteten ar d@ven god eftersom man kan komma fram till liknande under-
sOkningsresultat &ven om man anvander sig av en annan undersokningsmetod, till
exempel intervjuer. Man kan dven konstatera att resultatets matvarde for de 115
respondenterna motsvarar det verkliga vardet hos det totala antalet besokare pa
ca 7000 personer per ar. (Christensen, Andersson, Carlsson & Haglund 2001, 290-
291; Vilkka 2007, 173-179.)

Av de 115 respondenter som deltog i kundnojdhetsundersokningen var 59 perso-
ner kvinnor och 49 personer man. Sju personer hade inte uppgett sitt kon. Av re-

spondenterna var de flesta i dldern 50-64 ar (28 %). Den minsta aldersgruppen som
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bestkte Nanoq var 30-39-aringar (6 %). Ovriga &ldersgrupper var 0-18-aringar (14
%), 19-29-aringar (18 %), 40—49-aringar (17 %) och personer 6ver 65 ar (17 %). De
flesta respondenter hade uppgett att de hade finlindsk nationalitet, varefter
svenskarna kom. Andra storre nationalitetsgrupper var fran Tyskland, Schweiz
och Polen. Det som ar mycket trevligt att konstatera dar att Nanoq hade bestkare

fran varldens alla horn under hégsasongen for 2010.

Bangladesh

Nationalitet 1o
Tyskland Okélnd Estland
3 %—\ 1% 1%
Spanien
1%

Sverige
17 %

Nederlanderna
2% Kina

1%
Kamerun
1%
Israel
2% Island
1%

Finland/Norge

1% _
Finland /
Finland / Island Danmark

1% 1%

FIGUR 5. Besokarnas nationalitet

Det som uppskattades allra mest vid museet var isbjornarna, foremal fran olika

forskningsexpeditioner samt kyrkan. Manga respondenter hade kryssat i precis
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vartenda svarsalternativ eller kommenterat att allt vid Nanoq ar bra. I figur 6 kan

de mest uppskattade sevardheterna bland besékarna 6verblickas.

Caféet

Personportratt

Drivved, fossiler
Isbjornarna

Kajaker och sladar
Biblioteket och filmer
Traditionella inuitféremal
Téljstensfigurer

Foremal fran forskningsexpeditioner
Guldvaskarkojan
Bjornidet stugby
Nenestskulturforemal
Soldatkorsun

Fangstlidret

Torvhuset

Henri Rudis stuga
Goichmans galleri
Specialutstallningen
Kyrkan

Uppskattades mest vid Nanoq

50 60 70

FIGUR 6. Fordelning 6ver de foremal som besokarna mest uppskattade vid Nanoq

Vid jamforelse av kon respektive alder och det som uppskattades mest vid Nanoq,

fas en dannu klarare bild av vad som varderades hogst. Resultatet for man ar att de

uppskattade mest foremal fran forskningsexpeditioner, isbjornarna och taljstensfi-

gurer. Kvinnorna uppskattade mest kyrkan, isbjornarna samt traditionella inuitfo-

remal. I aldersgruppen for 0-18-aringar uppskattades isbjornarna, soldatkorsun

och foremal fran forskningsexpeditioner mest, f6r aldersgruppen 19-29-aringar

var isbjornarna, traditionella inuitforemal och kyrkan favoritsevardheter. Kyrkan

uppskattades dven mest av 30-39-aringar, vilka dven gillade foéremal fran forsk-
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ningsexpeditioner. Bland 40—49-aringarna kom kyrkan, foremal fran forsknings-
expeditioner och traditionella inuitféremal alla pa delad forsta plats. 50-64-
aringarna uppskattade kyrkan och féremal fran forskningsexpeditioner, men dven
isbjornarna. Intressant var att det framst var respondenter over 65 ar som uppskat-
tade specialutstdllningen Kristendom pa Gronland och i Arktis mest. De gillade

aven kyrkan och foremal fran forskningsexpeditioner.

Det fanns en klar majoritet i varifran besokarna fatt information om Nanoq, nam-
ligen information fran familj eller vanner. Hela 79 respondenter, 59 %, hade blivit
tipsade om Nanoq via word-of-mouth, djungeltelegrafen. Aven om internet spe-
lade en ratt stor roll som informationskalla, sa ar det anda fortsattningsvis ryktes-
vagen som de flesta besdkarna lockades till Nanoq. Detta anser jag dr mycket posi-
tivt eftersom denna form av marknadsforing enligt vissa forskare anses vara den

mest gynnsamma (se kapitel 5.3).

Enligt mig finns det dven stor potential att i storre utstrackning anvanda sig utav
internet och facebook i marknadsforingen, men dven turistbroschyrer bor vara
utrustade med information om Nanoq. Eftersom andelen respondenter som fatt
sin information om Nanoq via broschyrer ar sa liten (se FIGUR 7), finns det orsak
att befara att dessa broschyrer inte ar tillrakligt bra distribuerade. Det som re-
spondenterna namnt pa fragan “annat” ar framst att de fatt information om Na-
noq fran skola, arbete eller genom anknytning till Jakobstad. En respondent hade
aven fatt information om Nanoq via tva tyska resebroschyrer, vilket enligt mig ar

mycket trevligt.
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Informationskalla
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FIGUR 7. Informationskalla

Vid korstabulering med alder och informationskalla framkom en tydlig trend som
visade att ju dldre respondenten var, desto oftare var dagstidningar en kalla for
information om Nanoq. Konstigt ar heller inte att ju yngre respondenterna var,

desto vanligare var det att informationskéllan var internetbaserad.

Som redan namnts, var den fjarde frdgan "Hur manga ganger har ni besokt Na-
noq?” felformulerad pa grund av syftningsfel. I figur dtta ser man att majoriteten
av alla besokare har varit en till tva ganger pa Nanoq. Olyckligtvis kan man anta
att flere av dessa skulle platsa i kategorin “aldrig”, om de inte skulle ha raknat in
sitt pdgdende besok, som jag vet att manga gjorde fastin de besokte Nanoq for
forsta gangen. Min avsikt var namligen att respondenter som besokte Nanoq for
forsta gangen, skulle vélja kategorin ”aldrig”. Trots detta missode glader jag mig
over att procenten for antalet besok 6ver tre ganger ar hogt (18,3 %). Detta betyder

att Nanoq har en betydande dragningskraft &ven om man besokt museet tidigare.
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Antal besok vid Nanoq

Mer dn 5 ganger
3-5 ganger
1-2 ganger 1,7 %

Aldrig

FIGUR 8. Antal besok respondenten gjort vid Nanoq

Syftet med besoken var oftast fritid eller spontana infall. Antalet organiserade
gruppresor trodde jag skulle vara fler dn vad som framkommer i resultatet, efter-
som sadana ofta ordnas till Nanoq. En spekulation ar att de besokare som kommit
till Nanoq via dessa resor ofta ar stressade och ar dar under en stram tidsram, vil-
ket resulterar i att de helt enkelt inte hinner fylla i eller ens uppmarksammar att en
undersokning finns tillganglig. Det mest intressanta svaret for “annat” motiverade
den ifragavarande respondenten pa foljande satt: 4r mycket intresserad av utstall-

ningen och dess ideella skapande.

Besokets syfte
Annat 4
Spontant besdk 24
Studier, exkursion
Fritid 59
Organiserad gruppresa 11
0 10 20 30 40 50 60 70

FIGUR 9. Besokets syfte
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En fradga som jag var angeldgen om att stdlla i kundnojdhetsundersokningen var
ifall besokarna upplevde svarigheter med att hitta till Nanoq. Jag var ratt saker pa
att majoriteten skulle svara ”ja” pa denna fraga, eftersom Nanoq ar beldget ute i
skogen i Faboda, cirka sju kilometer fran Jakobstads centrum. Till min forvaning
visade det sig att endast 6,1 % av respondenterna tyckte det var svart. Majoriteten
pa 94 personer svarade med andra ord att de inte upplevde att det var svart att
hitta till Nanoq. Jag ville darefter 4ven veta vad de hade for instéllning till intra-
despriset. Majoriteten (82,6 %) svarade att det nuvarande priset pa 7 € / 3,50 € var
lagom, men nio respondenter ansag att priset var for hogt. Enligt mig ar detta var-
defull respons eftersom prishdjningar ofta ar aktuella. Tre respondenter ansag att

intradespriset var for lagt.

For att kunna utveckla servicen tillfrdgades d@ven respondenterna vad de ansag om
personalens betjaning, med svarsalternativ fran “mycket daligt” till “mycket bra”.
Inte en endaste respondent svarade “daligt” eller “mycket daligt” pa denna fraga.
Utifran figur tio kan man dven konstatera att den absoluta majoriteten upplevde
att de blivit mycket val betjanade av Nanogs personal. Detta gladjer mig eftersom
jag utgdende fran egna erfarenheter alltid stravade efter att forse besokarna med

basta mojliga service, nar jag jobbade som guide vid museet.

Hur betjanades ni av personalen?

Kan ej saga 2,6 %
Bra 4,8%
Mycket bra 809

0 20 40 60 80 100

FIGUR 10. Hur besokare upplevt att de blev betjanade av Nanogs personal
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Resultatet av kundnojdhetsundersokningen ar mycket positivt i alla avseenden.
Respondenterna stilldes dven fragan om de kommer att besoka Nanoq igen i
framtiden, och majoriteten pa 54,8 % svarade positivt pa denna fraga. 38, 3 % sva-
rade att de inte vet om de kommer att besoka Nanoq igen, och det dr ju forstaeligt
eftersom framtiden &r svar att forutspa. Endast 4,3 % gav ett direkt nej som svar.
De numeriskt analyserbara fragorna har nu alla blivit presenterade, och i foljande
kapitel kommer de Oppna fragorna att diskuteras samt dven fungera som grund

for utvecklingsplanen for Nanogs verksamhet.

6.3 Utvecklingsmojligheter vid Nanoq

Verksamheten vid Nanoq ar véletablerad och fungerar mycket bra, men eftersom
marknaden alltjamt ar foranderlig behover utvecklingsmoijligheter kartlaggas. De
utvecklingsmojligheter som beskrivs dr baserade pa det resultat som framkommit
i kundnodjdhetsundersokningen som utférdes vid Nanoq sommaren 2010. Dartill
ger jag dven mina egna synpunkter och idéer for att komplettera undersoknings-

resultatet.

Enligt efterforskningar utférda av organisationen National Trust for Historic Pre-
servation, skall aktorer inom kulturarvsturism tillimpa fyra steg for att uppna
framgang inom hallbar utveckling for den resurs man forfogar 6ver. Dessa ar be-
domning av potential, planering och organisering, forberedelse infor besokare
samt marknadsforing som framgangsmetod. Man bor tanka pa att det alltid kravs
finansiella investeringar, malinriktat ledarskap samt manskliga forpliktelser och
engagemang for att lyckas med utvecklandet av kulturarvsresurser. (National

Trust for Historic Preservation 2009a.)
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FIGUR 11. Hur aktorer inom kulturarvsturism kan uppna framgang (omarbetad

National Trust for Historic Preservation 2009a.)

Det arktiska museet Nanoq har fordel av sitt genuina utbud och foreningens en-
gagerade talkoarbetare som kan forverkliga idéerna i praktiken. Museets grundare
Pentti Kronqvist ar standigt full av visioner f6r Nanogs framtida verksamhet, och

forhoppningsvis ger denna utvecklingsplan riktlinjer om vad som ar vart att satsa

o

pa.

6.3.1 Utveckling av marknadsforing

Utgdende fran resultatet av kundndjdgetsundersokningens femte fraga ”Varifran
fick ni information om Nanoq?” i BILAGA 1, kan man konstatera att marknadsfo-
ringen framst skots via word-of-mouth-principen (djungeltelegrafen). Detta ar,
som redan namnts, en lyckad metod men bevisar dven att 6vrigt marknadsfo-

ringsmaterial ar bristfalligt eller obefintligt. Nanoq bor satsa pa relationsmark-
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nadsforing for att skapa stadigvarande kontakter med sddana intressenter som
standigt aterkommer som besokare eller som finansidrer av verksamheten. Dess-
utom behovs dven kanaler for att locka till sig tillfalliga besokare som till exempel
turistar i Jakobstad under endast nadgra dagar. Mot dessa temporara besokare bor
marknadsforing riktas med hjalp av material som drar till sig uppmarksamhet.
Detta kunde vara storre annonser i staden Jakobstads och turismorganisationen 7
Broars Skargards turistbroschyrer, men aven mer synlighet i nationella media.
Varfor inte satsa pa reklam i huvudstadsregionen, till exempel medverka mera
aktivt i resemdssan som ordnas varje ar i januari? Detta kunde ske som ett samar-
bete med flera andra aktorer fran Jakobstadsregionen for att halla kostnaderna
nere. Jag rekommenderar dven att mer synlighet skulle finnas i centrum av Jakob-
stad i form av en attraktiv skyltning, till exempel en isbjorn som sitter och haller i
skylten pa torget. Aven skyltning vid europavig atta kunde férekomma, till ex-
empel en skylt med en isbjorn och texten Nanoq Arctic Museum. Denna typ av
skyltning ar inte vanlig och skulle vara en bra forutsattning for att vacka turister-

nas intresse och nyfikenhet.

Storytelling, eller historieberadttande, ar ett konkurrensmedel som alstrar nya di-
mensioner for besokaren. Strategisk anvandning utav storytelling som marknads-
foringsmetod kan utveckla verksamheten som ett koncept samt kommunicera
med nya kundgrupper. Storytelling innefattar alla historier inom en organisation
och dess verksamhet, och kan vara fiktiva eller verkliga. Det viktigaste ar att dessa
historier stimulerar kanslor, framkallar forestallningar och samhorighet med be-
rattaren och andra ahorare, kommunicerar kunskap och underhaller. Storytelling
knyter med andra ord ihop hela konceptet och férmedlar organisationens karn-
varden pa ett gynnsamt siatt. Anvander man sig av storytelling pa ett framgangs-
rikt sdtt sprids information om destinationen via word-of-mouth. (Mossberg &

Nissen Johansen 2006.)
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Anviénder sig aktorer av storytelling, bor dessa vara medvetna om i vilket syfte de
anvander det, i vilken situation de gor det samt till vilket segment man riktar sig.
Det ar aven mycket viktigt att klargora vad som ar pahittat och vad som ar san-
ning, sa att inte dhdraren kanner sig lurad. Dock maste alla historier vara trovar-
diga for att de ska fylla sin funktion inom konceptet. (Mossberg & Nissen Johan-
sen 2006.) Jag anser att Nanoq bor betona storytelling mer i sin marknadsforing,
eftersom detta historieberattande redan nu ar centralt i verksamheten. Kronqvist
sjalv ar en mastare pa att formedla historier och dven sommarguider bor anstallas
utgdende fran deras formaga att skapa kanslor, interaktion och fascination genom
berdttande. Nanoq har ett tydligt tema, Arktis, vilket gor att vidare utveckling av
storytelling som marknadsforingsknep och dragningskraft kan utvecklas. Pa detta
satt kan Nanoq triumfera med att museet inte bara erbjuder en unik milj6, utan

aven en unik guidning som resulterar i en minnesvard upplevelse.

6.3.2 Utveckling av verksamhet

For att besokare, till exempel vid museum, skall uppskatta besoket i storre grad
bor aktorer inom kulturarvsturism satsa pa metoder som etsar sig fast i kundens
minne. Enligt sakkunniga kommer en turist ihadg 10 % av vad de hor, 30 % av vad
de laser, 50 % av vad de ser, och 90 % av vad de gor. Besokaren bor kdnna att de ar
delaktiga och kan med fantasins hjalp forflytta sig i tid och rum. (National Trust
for Historic Preservation 2009b; Mossberg & Nissen Johansen 2006.) Redan nu er-
bjuder Nanoq upplevelser som stimulerar besokarens minne, men jag anser att
potential for vidare utveckling dnnu finns. Med detta menar jag att sevardheter
som aktiverar besokaren kunde vara fler. Detta kunde vara i stil med att man far
prova arktiska klader, prova dra en fullt utrustad polarfardssldade (dessa vager
uppemot 400 kg) och bygga en iglo. Jag stéller mig kritisk till pastdendet att en

besokare endast minns 10 % av vad de hor, dtminstone i fallet Nanoq, eftersom det



51

som berdttas vid Nanoq ar av mycket fangslande slag. Jag uppskattar att fordel-
ningen ser ut ungefar pa foljande satt vid Nanoq: 10 % av vad bestkare laser, 30 %

av vad de ser, 50 % av vad de hor och 90 % av vad de gor.

Nanoq kunde satsa pa @nnu mer verksamhet aret runt, men for detta kravs dock
enligt mig en anstalld till. Skulle det finnas tva heltidsanstillda kunde den ena ha
sin arbetsfokus pa det administrativa samt bidragsansokningar, medan den andra
kunde ha fokus pa marknadsforing, evenemangsplanering och bokningar av
grupper och konferenser. Bada skulle guida lika mycket samt skota underhallet av
museet tillsammans, samt det sisthndmnda tillsammans med hjdlp av Kronqvist
och foreningen. Pa detta satt kunde verksamheten 6ka och dven bli mer betonad
under vintersasongen, for da kunde fler konferenser dga rum. For detta har Nanoq
redan Goichmans galleri, sa utrymmen finns redan till forfogande. Nanoq kunde
harmed boérja silja sa kallade konferenspaket innehédllande métesutrymme, bastu,

guidning och mat.

En idé som lades fram redan ar 2002 &r att bygga ett auditorium i anknytning till
museet (Pikkumaki 2002, 60-61). Denna idé &dr ursprungligen utformad av Kron-
qvist sjalv och visionen vore att bygga detta auditorium helt eller delvis under
markytan for att inte forstora museiomradets utseende, samt fOr att generera in-
tresse. Enligt mig dr idén mycket god, men bor vara noga planerad eftersom den
har hoga kostnader samt ar en risktagning. Vidare undersokning behovs for att
man ska vara sdker pa att det dr en smart satsning. Detta dr ndgot som jag hoppas
en forfattare av ett framtida examensarbete kan behandla och utféra djupare efter-

forskning i.

Manga av de 6ppna svar som kom i samband med fraga tolv och tretton i kund-
ndjdhetsundersokningen, inneholl goda idéer och utvecklingsforslag. Manga av

dessa bestod av onskningar om mera evenemang, forelasningar och tillstallningar.
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I fragan om respondenten saknar nagot vid Nanog, hade de flesta lamnat tomt
eller svarat “nej” respektive “nej det ar bra som det ar”. Det som respondenterna
dock saknade var utokad caféverksamhet, att fa traffa Kronqvist sjalv, och manga
saknade d@ven mojligheten att ga in i alla stugor i stugbyn Bjornidet. Dessutom
onskade de att utstédllningen skulle innehalla mer information om sladhundar och
andra arktiska djur, nagra respondenter hade till och med onskat att Nanoq i
framtiden skulle ha levande arktiska djur pa omradet. Flera ville 4ven veta mer
om inuiterna och se konkreta jamforelser mellan deras liv idag och hur det har
varit forut. En respondent onskade mera variation i utstdllningen, eftersom
grundutstallningen varit den samma dnda sedan starten. Flera respondenter ons-
kade dven att filmerna och biblioteket vore mer tillgangliga an de ar nu. Forslag
var aven att man skulle ha majlighet att kopa vissa av de filmer som finns i Na-

noqs samling.

I den sista frdgan dar respondenterna sjédlva fick ge idéer och 6nskemal, hade 55
respondenter deltagit vilket ar mycket positivt och ger en god bas for utvecklings-
planen. Manga av dessa ville se fler forelasningar och evenemang vid Nanoq.
Manga ville dven se fler levande djur, speciellt isbjornar, vid museet. Noteras bor
att nastan alla av dessa respondenter kommer fran lander utanfor Norden. Forslag
till utstallningen var levande schamanmusik, fler schamantrummor, tydligare info
om polaromraddena och museets grundare, fler stugor, mer betoning pa kvinnor i
arktiska omraden, forbattrade majligheter att se pa filmer och dokumentarer, mer
ingdende jamforelse mellan ursprungsbefolkningars liv genom tiderna, fler mys-

tiska historier samt en rekonstruktion av en polarstation.

Forslag pa temautstdllningar var besok av gronlanningar, mer om inuiternas liv
idag och mer om polarforskning nu och da. Forslag pa evenemang och tematill-
stallningar var till exempel inférandet av marknader som passar in i Nanoqgs miljo.

Aven julkonserter med tillhdrande julmarknad, facklor och mysig stimning samt
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forsaljning av julgrot onskades. Ett annat forslag pa temautstallning var jamforelse
mellan inuiternas liv forr och nu. Tillstallningsforslag var dven temakvallar med
typisk inuitmat, rollspel (till exempel jakt), bastu och musik. Utgdende frdn egna
erfarenheter vore konserter eller viskvéllar med musikanter och sangare fran ex-

empelvis Gronland ett intressant inslag i evenemangsutbudet.

Enligt mig &r alla dessa forslag mycket bra, men alla ar inte mojliga att genomfora
praktiskt. Ett exempel pa detta ar ett zoo med levande arktiska djur. Nanoq ar for
det forsta ett museum och har inte kapacitet att husera eller ta hand om djur, dven
om tanken dr god. Att fler evenemang skulle borja ordnas vid Nanoq far mitt fulla
understod. Enligt min asikt kunde en arlig marknad ordnas pa museiomradet, till
exempel i Bjornidets stugby. Forsdljarna vid marknaden bor sdlja hantverk och
atbart som passar in i den genuina miljon. Nanoq kunde ta en liten avgift for varje
bord och pa sa vis fa in lite inkomster. De besokare som kommer till marknaden
skulle dven fa intrade till museet for ett reducerat pris. Aven idén om en polarsta-
tion ar mycket bra enligt mig. Utomhus kunde en kopia utav den finlandska po-
larstationen vid sydpolen byggas upp, eller en miniatyr skapas. I nulaget finns det
endast lite information om dagens forskningar vid polaromradena, och ett tydligt

intresse bland besokare att veta mer finns.

Forelasningar gjorda av Kronqvist och andra personligheter med anknytning till
museet och polaromradena borde dven inforas. Manga besokare vid Nanoq ons-
kar detta, och dessa forelasningar kunde ske i samband med temaveckor i Jakob-
stad (till exempel Jakobs Dagar eller Runebergsveckan) eller i samband med te-
maveckor som Nanoq sjdlv ordnar. Dessa kunde enligt mig f& benamningen ” Ark-
tiska veckor” eller annat som anknyter till foreldsningarnas teman. P& detta satt
skulle aven besokarna fa traffa Kronqvist sjdlv, eftersom ménga av dessa saknade

honom vid museet sommaren 2010.
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De temautstéllningar som jag rekommenderar Nanoq att ordna i framtiden borde
behandla Kronqvists egna polarresor, polarfolkens liv idag och igar, eller belysa
nagon specifik polarfarares resor. Ar 2011 ar det for ovrigt 40 ar sedan Kronqvists
forsta polarresa, 100 ar sedan forste mannen nadde sydpolen samt 20 &r sedan
Nanoq invigdes. Detta bor enligt mig uppmarksammas i en specialutstéallning. En
monter over Kronqvists egna farder och liv borde skapas, for ménga besokare an-
ser att Kronqvist sjdlv dr en av museets absoluta dragningskrafter. Om Kronqvist
sjdlv inte ar pa plats kunde darfér en monter om honom berika besoket. Ett annat
forslag ar aven att Nanoq skulle ordna filmkvallar for allmanheten, dar Kronqvists
egenhdndigt filmade filmer kunde visas upp, samt aven andra dokumentarer med
arktiska teman. Under dessa filmkvallar kunde aven tilltugg serveras, eftersom jag
dven ser endast fordelar med att utoka caféverksamheten vid Nanoq. Caféets ut-
bud bor inte vara stort, men ett salt alternativ (t.ex. paj) skulle kompensera det

sOta.

Skyltningen vid Nanoq ar pa tre sprak (svenska, finska och engelska), men den
finska Oversattningen ar klumpig och borde snarast bytas ut till en battre version.
Dessutom besoker manga tyska turister Nanoq, och flera av dem forstar inte eng-
elska. For dessa turister borde en enkel tysksprakig besoksguide tillverkas sa att
de dnda kan informeras om museets utstédllning och verksamhet. Jag anser dessut-
om att mer aktuell information om polaromradena kunde f& mer utrymmer i mu-
seet, eftersom till exempel majoriteten av de farskaste bilderna ar fran de senare

decennierna under 1900-talet.

Avslutningsvis vill jag dven framhalla forslag om tdtare samarbete med andra ak-
torer i Jakobstadsnejden for att skapa evenemang och resepaket med dragnings-
kraft. P& detta vis kunde fler gynnas och resurserna skulle tillsammans bilda en
lyckad helhet. Till exempel kunde paketeringar erbjudas med guidning vid Na-

noq, sladhundssafari till Faboda kaffestuga for middag och darefter slidhundssa-
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fari tillbaka till Nanoq. Vid Nanoq kunde gasterna bada bastu och sedan 6vernatta
vid nagot av stadens hotell. Ur evenemangssynpunkt kunde Nanoq exempelvis
samarbeta med lokala teatrar for att tillsammans med dem skapa ett skadespel
med arktiskt tema som skulle uppvisas ett par ganger under sommaren. Nanoq
kunde aven uppmarksamma Gronlands nationaldag (21.6) aktivare, till exempel
med gratis kaffe och tarta for varje besokare under den dagen. Andra idéer for
evenemangsutveckling kunde vara stjarnskadning i vinternatten med tillhérande
guidning. Aven storytelling kunde tas till en ny niva, dir Kronqvist eller ndgon
guide samlar dhorarna for att gora en djupdykning i ett specifikt tema kring Ark-
tis, till exempel samlade runt en lagereld. Detta skulle bli en aktivare och mer ge-

nuin form utav foreldsning, dar dhorarna ar farre och miljon varierande.

Turismpaket som ar tystnadsinriktade vore ypperliga vid Nanogq, eftersom sadana
turismprodukter spas bli en av Finlands styrkor (Nu ska varumarket byggas 2010).
Besokare kunde erbjudas att i samband med besok vid Nanoq, uppmuntras ta
med en filt och ga ut i skogen for att bara lyssna och dofta — pa ingenting speciellt.
De kunde dven utnyttja Nanogs bibliotek och ta med sig arktisk litteratur ut i sko-

gen for att berika stunden.

Utvecklingsmojligheterna for Nanoq ar alltsd manga, och ingen av dem ar omgjli-
ga att genomfora. De viktigaste av alla dessa anser jag ar temautstédllningar och
expertforelasningar. Jag ar glad over att respondenterna aktiverat sig genom att ge
manga synpunkter och utvecklingsforslag, vilket i sig bevisar att Nanoq ar ett mu-

seum som de haller varmt om hjartat eftersom de bryr sig om museets framtid.
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7 SAMMANFATTNING

Framtidens turism kommer alltmer att segmenteras mot olika marknadsnischer.
En betydande nisch som standigt véaxer dar kulturturism, mycket tack vare att den-
na form av turism lockar med autenticitet, seriositet och hallbarhet. En underkate-
gori for kulturturism ar kulturarvsturism, vilken innehaller bland annat musei-
verksamhet. Som marknadsforing for detta segment lampar sig relationsmark-
nadsforing och storytelling, vilka i sig oftast resulterar i spridning till nya potenti-

ella besokare via word-of-mouth.

Syftet med mitt examensarbete var att kartlagga utvecklingsmdajligheter vid det
arktiska museet Nanoq i Jakobstad. Forskning och analysering har utforts och med
stod av resultaten har en utvecklingsplan for marknadsforing och verksamhet ut-
formats. De slutsatser och idéer som behandlas i planen far stod av resultatet av
den kundndjdhetsundersokning som genomforts vid museet under hogsasongen
2010. Den kvantitativa undersokningen utfordes i form av standardiserade enkater

vilka blev besvarade av 115 respondenter.

Jag dr nojd over det resultat jag dstadkommit med mitt examensarbete. Jag kdanner
att jag har kunnat koncentrera all den information jag fatt under min studietid till
en komprimerad form av kunskap, genom att skapa ett examensarbete innehal-
lande forskning, teorisammanstallning och egna slutsatser och idéer. Resultaten av
kundngjdhetsundersokningen och de utvecklingsmojligheter som presenteras
kommer forhoppningsvis att vara till anvandning for Nanoq, samt skapa riktlinjer

och en stravan att forma uppleva kanslan av att det gar bra — adjundilak.
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Kundnéjdhetsundersokning
Asiakastyytyvaisyyskysely

Customer Satisfaction Research

1. Kon / Sukupuoli/ Sex

O Man / Mies / Man
O Kvinna / Nainen / Woman

2. Nationalitet / Kansallisuus / Nationality

3. Alder/Ika/ Age

O o0-18
O 19-29
[ 30-39
O 40-49
O 50-64
O 65+

4. Hur manga ganger har ni besokt Nanog?
Monettako kertaa olette Nanogissa?
How many times have you visited Nanoq?

O Aldrig / Ei koskaan / Never

O 1-2 génger / 1-2 kertaa / 1-2 visits

[0 3-5 génger / 3-5 kertaa / 3-5 visits

O Mer an 5 ganger / Enemman kuin 5 kertaa / More than 5 visits



BILAGA 1/2

5. Varifran fick ni information om Nanoq? Valj ett eller flera alternativ.
Mista saitte tietoa Nanoqista? Valitse yksi tai useampi vaihtoehto.
From where did you find information about Nanoq? Chose one or several alternatives.

O Internet OO Familj, véanner / Perhe, ystavat / Family,
friends
O Dagstidning / Sanomalehti /
Daily News Paper [0 Staden Jakobstads turistbroschyr /
Pietarsaaren matkailuesite /
O Reklam / Mainos / Advertisement The Tourist Broshure of Pietarsaari
[0 Nanogs hemsida / Kotisivut / [0 7 Broars Skargérd turistbroschyr /
Home page 7 Sillan Saariston matkailuesite /
The Tourist Broshure of 7 Bridges
[0 Facebook Archipelago

O Annat, vad? / Muu, mika? / Other, what?

6. Upplevde ni att det var svart att hitta till Nanoq?
Oliko teilla vaikeuksia 16ytaa Nanogiin?
Did you find it difficult to find your way to Nanoq?

O Ja/Kylla/ Yes
[0 Nej/Ei/No
[0 Kan inte sdga / En osaa sanoa / Can’t say

7. Besobkets syfte
Vierailun tarkoitus
The aim of the visit

O Organiserad gruppresa / Jarjestetty rynmamatka / Organized group tour
O Fritid / Vapaa-aika / Leisure

O Arbete, konferens / Ty, konferenssi / Work, conference

[0 Studier, exkursion / Opiskelu, exkursio / Studies, excursion

[0 Spontant besdk / Spontaani vierailu / Spontaneous visit

O Annat, vad? / Muu, mik&? / Other, what

8. Hur var intradespriset per person (7 €/ 3,5 €)?
Mit& mielta olitte sisdanpaasymaksusta per henkiloé (7 € / 3,50 €)?
How was the entrance fee per person (7 €/ 3,50 €)?

O For hogt / Liian korkea / Too high
[0 Lagom / Sopiva / Just right
O For 1agt / Liian matala / Too low
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9. Vilken sevardhet uppskattade ni mest vid Nanoqg? Kryssa i ett eller flera alternativ
Mika& nahtavyys kiinnosti teitd eniten Nanogissa? Valitse yksi tai useampi vaihtoehto
Which sight did you appreciate the most at Nanoq? Chose one or several alternatives

10.

[0 Kyrkan / Kirkko / The Church

[0 Specialutstaliningen /
Erikoisnayttely /
The Special Exhibition

[0 Goichman's Gallery
[ Henri Rudis stuga / - maja / - cabin
O Torvhuset / Turvemaja / Peat House

[ Fangstlidret / Pyyntivélinevarasto /
Hunting and Fishing equipment from
Ostrobothnia

O Soldatkorsun / Sotilaskorsu / The
Commander’s Bunker

O Nenetskulturféremal /
Nenetsikulttuurin esineet /
Items from the Nenets Culture

[ Bjornidet stugby / Bjérnidet
mokkikyla / Bjornidet Village

O Guldvaskarkojan /
Kullanhuuhdontamaja /
Gold washing camp

Hur betjanades ni av personalen?
Miten henkildkunta palveli teita?

How did the staff of the museum serve you?

0 Mycket bra / Tosi hyvin / Very well

[ Bra/ Hyvin / Good

[0 Kan ej saga / En osaa sanoa / Can’t say

[0 Daligt / Huonosti / Badly

[0 Mycket déaligt / Tosi huonosti / Very badly

[0 Foremal fran forskningsexpeditioner
|/ Esineet naparetkilta /
Items from research expeditions

O Taljstensfigurer / Vuolukiviveistokset
/ Figures made from Soapstone

O Traditionella inuitforemal /
Perinteiset inuiittiesineet /

Items from traditional Inuit life

[ Biblioteket och filmer / Kirjasto ja
elokuvat / Library and films

[ Kajaker och sladar / Kajaakit ja reet
/ Kayaks and sledges

O Isbjérnarna / Jaakarhut /
The Polar Bears

[ Drivved, fossiler / Ajopuut, fossiilit /
Drift wood, fossils

[ Personportrétt / Henkilesittelyt /
Short biographicals

O caféet/ Kahvila / The café
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11. Kommer ni beséka Nanoq igen i framtiden?
Tuletteko vierailemaan Nanogqissa uudelleen?
Will you visit Nanoq again in the future?

O Ja/Kylla/ Yes
[ Vet ej / En osaa sanoa / Can’t say
[0 Nej/Ei/ No

12. Saknar ni nagot vid Nanoq?
Kaipaatteko Nanogille jotain lisda?
Do you lack something at Nanoq?

13. Vad 6nskar ni att i framtiden se vid Nanoq? T.ex. temautstéllning, féreléasning, utstall-
ningsforema eller dylikt.

Mitd haluaisitte ndhda Nanogissa tulevaisuudessa? Esim. teemanayttelyitd, luentoja,
nayttelyesineita, jne.

What would you like to see at Nanoq in the future? E.g. special exhibition with a theme,
lecture, exhibit etc.

Tack!
Kiitos!
Thank you!
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Kundnéjdhetsundersékning

For att forbattra kvaliteten vid Nanoq Arktiskt Museum, gors en undersok-
ning vars resultat kommer att anviandas i forverkligandet av vara gésters krav
och 6nskningar.

Vanligen kryssa 1 den ruta som passar dig bast.

Asiakastyytyvaisyyskysely

Edistadksemme Nanoq Arktisen Museon laatua, teemme kyselyn jolla voi-
simme saada tietoon Nanoq museon vierailijoiden toivomuksia ja tarpeita.
Olkaa hyva — merkitkaéa rasti sithen ruutuun, joka sopii teille parhaiten.

Customer Satisfaction Research

To improve the quality of Nanoq Arctic Museum, a research will be done to
meet the demands and wishes of the guests who visit Nanog.
Please make a mark in the box which suits you the best.




