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Forord

Grunnlaget for denne rapporten er et oppdrag for Lillehammer Olympiapark. Ml setting-
en med prosjektet har veat & drefte kommersiell utvikling og produktutvikling i hoppan-

legget. Det er et mal for Olympiaparken a utvikle nye, og forbedre eksisterende turistpro-
dukter i anlegget. Dette skal styrke inntjeningen og verdiskapingen i anlegget og gke

sel skapets konkurransekraft.

Til finansiering av oppdraget har Olympiaparken fatt gkonomisk stette fra Innovasion
Norge og fraVRI Innlandet - kompetansemegling. Olympiaparken har selv bidratt med
egeninnsatsi progektet i form av arbeidstimer.

Som en del av progektet er det gjennomfart en publikumsundersgkelse i hoppanl egget
sommeren 2008. Pstlandsforskning har utarbeidet et enkelt sperreskjemaog gjort analy-
sene, mens Olympiaparken har stétt for de praktiske arbeidet med undersgkelsen i bak-
ken, og har ogsa gjort punchearbeidet. Stor takk til ansatte i hoppanlegget somi travlie
sommeruker har gjennomfeart publikumsundersgkelsen i tillegg til de andre oppgavene de
har. Takk ogsatil Erik Ulateig, Kjell @degard og Ove Gjesdal i Olympiaparken. De har
kommet med mange nyttige ideer, innspill og vurderinger undervegsi arbeidet. Det er
likevel forfatterne alene som star ansvarlig for innholdet i rapporten.

Lillehammer
januar 2009

Svein Erik Hagen
prog ektleder
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Sammendrag

Turisttrafikken i Lysgérdsbakken/Olympiaparken paer lite avhengig av resten av turist-
produktenei Lillehammer. Det gjelder saalig for den turopererte busstrafikken og event-
markedet, men ogsa blant de individuelt reisende turistene i hoppanlegget er det relativt
fa som besgker andre attrakgoner i omradet. Det betyr at en pa den ene sidaikke er
'avhengig av’ & samarbeide med €eller tilpasse seg andre aktgrer i regionen, men pa den
andre sida ogsa at en ikke kan regne med & faflere turister i anlegget enn det en greier &
skaffe selv.

Utfordringen for Lysgardsbakken i dag er imidlertid ikke at man har for f& besgkende,
men at de besgkende bruker for lite penger i anlegget. Volummessig regner en med at ca.
200 000 turister er innom i | gpet av sommersesongen.

| utgangspunktet er det Olympiaparkens gnske a fa mer penger ut av de tilreisende som
faktisk er i bakken i dag, dvs. nye tilbud til eksisterende markeder. Det er tre hovedseg-
menter i ferie- og fritidsmarkedet; dagsturister, individuelle feriereisende og turopererte
feriereisende. Det mest krevende vil vaare & bygge opp et serveringstilbud til de turoperer-
te bussturistene fordi et dikt tilbud krever at en har stor produksjons- og serveringskapa-
sitet over korte tidsperioder. Det er trolig bedre & satse pa samarbeid med Kanten kro om
tilbud til dette segmentet, Kanten er allerede inne med lungtilbud til en av operaterene vi
har snakket med.

Et omrédei anlegget somi dag er lite utnyttet turistisk er kanten pa muren rundt sletta. |
dag er det ett enkelt rasteplassbord plassert helt vest pa kanten. Sitter en der, vil de som
stér foran gelendret sperre utsikten mot hopperne. Med endestasj onen pa ziplineanl egget
ved OL -fakkelen og med god utsikt mot hoppbakkene vil dette kunne vaare et godt egnet
sted for et serveringstilbud med enklere servering. Da métte bord og sittepl asser veae
plassert inn mot sletta, ikke mot utsiden og byen som nd. Dette tilbudet bar veere basert pa
enklere servering og rettet mot dagsturister og individuelt reisende ferieturister. Mer
fullverdig eller gruppebasert serveringstilbud ber vaare konsentrert til Kanten kro.

Turistenei anlegget ansker utvikling av produktutvalget i butikkene. Slik vi har gruppert

de forslagene som ble registrert i publikumsundersgkelsen i sommer, er det saalig tre

forankringspunkter som turistene har for sine enskemdl. Det er produkter som har enten

» geografisk/stedlig tilknytning til Norge (saarlig for utlendinger), regionen eller byen
Lillehammer



> tematisk tilknytning til aktiviteten i anlegget na - dvs. hopprelevante tilbud
> tematisk tilknytning til OL i 1994 - dvd, pins, eller andre OL -relevante tilbud

Det er ogsa foredtt klag og liknende bruksting. For de store gruppene av turister i anleg-
get vil det neppe vage stor interesse for & kjgpe vanlige bruksting. Souvenirer med lokalt
geografisk eller tematisk forankring og tilsnitt burde vaare et kommersielt mer interessant
alternativ. Ogsa spesielle (unike) kleskolleksjoner, med stedlig og/eller tematisk tilknyt-
ning kan det vaae et marked for.. Dagsturistene og andre som kan vaare i anlegget oftere
vil ikke vagre sd opptatt av souvenirkjep eller handelstilbudet i butikkene. Dette segmentet
vil vaae mer opptatt av innholdet i aktivitets-, opplevelses- og serveringstilbudet.

Et av de spersmdlene som har veat diskutert, er om det skal innfares entrebillett til hopp-
arenaen. | publikumsundersgkel sen ble de besgkende spurt hvordan de s& pa det. Resulta-
tene viste at det var en betydelig skepsistil selv en rimelig inngangsbillett pa 10 kroner.
Vi vil derfor ikke anbefale &innfere enda et kassaapparat i anlegget, i tillegg til heisen,
butikken, hopptarnet og toalettene. Ved innfaring av entrebillett ma en regne med at
mange av bussgruppene enten blir helt borte, kjarer forbi eller ser pa utsikten og anlegget
fravegen. Det er viktig &hafolk inni anlegget. Det er forutsetningen for omsetning i
butikk, servering, heis, zipline og andre nye aktivitetstilbud. Folk i anlegget skaper 'liv og
rere’ , og bidrar til inntrykket av det skjer noei Lysgardshakken.

Zipline vil vaare et helt nytt tilbud i anlegget. Bruk av zipline er ingen fysisk krevende
aktivitet. De aller fleste som besgker anlegget vil haforutseninger for & kunne taen tur
med zipline. Tid, interesse og betalingsvillighet vil vare mer avgjarende enn de fysiske
forutsetningene. N&r det gjelder bedriftsmarkedet vil en zipline utvilsomt styrke tilbudet
til det segmentet som er ute etter 'fart og spenning’.



1. Innledning

Lysgardshakken hoppanlegg har et anslatt besgk pa 200.000 personer i sommersesongen
(mai - august) uten at en far utnyttet det kommersielle potensialet som antas aliggei det.
Det er trolig likevel bare en liten del av disse besgkende som har hoppanlegget som en
primag turistattrakgon, men det vet en ikke noe sikkert om pr. i dag.

Kommersielle aktiviteter for turistene i anlegget er i dag heiskjering (30 000-40 000
solgte billetter), en simulator (bob og utfor) samt tilgang til selve hopptarnet (med 20
000-30 000 |aste billetter i aret). | tilknytning til billettsalget til heisen og i hopptarnet er
det en enkel souvenirbutikk som ogsa har noe kiosksalg. | tillegg har hopparenaen inntek-
ter frafirmaarrangementer (events) og frabruk av selve hoppbakkene (NTG, klubber,
mm).

Progektet som rapporteres her har to deltemaer:
1. Markeds- og forretningsanalyse og generell produktutvikling. Dette omfatter vurde-
ring av:
e Innfaring av inngangshillett for tilgang til anlegget (L ysgardsbakken hopp-
arena).
e Utvikling av produktsortimentet i butikken.
e Utbygging av kafeen og butikken med sikte pa atilby flere og bedre salgs-
produkter og styrket serveringstilbud.
e Annen produktutvikling i anlegget.
2. Utbygging zipline (ziprider) i tilknytning til anlegget.

Pagrunn av at tidsperspektivet for gjennomferingen av prosektet har veat begrenset er
det alt vesentlige av vurderingene basert pa eksisterende data fra Olympiaparken, fra
ringvirkningsanalysen (Dersom Olympiaparken ikkje fanst) og fra en bacheloroppgave
ved HiL. Det er likevel gjennomfart en enkel publikumsundersgkelsei anlegget i | gpet av
sommersesongen (juni-august) 2008. Denne undersgkel sen danner utgangspunkt for &
kartlegge hvem (hvilke markedssegmenter) som i dag besgker hoppanlegget. Undersakel -
sen er giennomfart som en kort intervjuundersgkel se utfart av personalet i anlegget.

| rapportens kapitler 2. til og med 5. har vi farst og fremst beskrevet situagoneni Lys-
gardsbakken slik den framstér i dag og pa bakgrunn av det materialet vi har hatt til radig-
het. De mer samlende og overgripende draftingene er samlet i kapittel 5.
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2. Turistene i Lysgardsbakken

En viktig forutsetning for i hvilken grad Olympiaparken/Lysgardsbakken kan styre, og
styrke, turisttrafikken sin er hvor viktig dette deltilbudet er for de turistsegmenter som na
besgker anlegget. Med et delprodukt som er viktig for de tilreisende har man et bedre
strategisk utgangspunkt for samarbeid med andre aktarer €ller for a utvikle produkt
og/eller marked. Gjennom resultatene fra undersakel sen som ble gjennomfert i Lysgards-
bakken sommeren 2008 skal vi preve a plassere anlegget produkt-/markedsmessig.

Det blir hvert & registrert om lag 200 000 besgkende basert pa automatiske tellinger av
Kjaretay (busser) inn til anlegget. Det er mange turoperaterer som besgker anlegget i
forbindel se med besgk pa Lillehammer. Den individuelle turisttrafikken i telles ikke, men
anslasi henhold til den formel som Innovasion Norge har brukt i sine besgksoversikter.
Turisttrafikken i anlegget telles ellersikke i personer pr. dag/tidsenhet, men omsetnings-
fordelingen pr. dag kan antakelig brukes til & anskueliggjare sesongstrukturen. Saalig
gjelder det for omsetningen i tilknytning til butikken og heisen pa detta. Sesongen be-
gynner ferst i juni og anlegget er dpent til i dutten av september, men det er ikke den helt
store trafikken i september, og turisttrafikken er forholdsvis konsentrert til juli maned.

Publikumsundersakel sen ble gjort som korte intervjuer med de besgkende til anlegget.
Det var en forutsetning at det ikke skulle brukes lang tid, og det ble kun spurt om forhold
som ikke krevet stor grad av reflekgon. Det var i utgangspunket satt opp en intervjuplan
med antall intervjuer som kulle gjennomfgres pa utvalgte dager. Dette fungerte ikke s
godt da det til tider ble svaart hektisk i anlegget, med mange turister som skulle betjenes
samtidig med intervjuing. Betjeningen fikk derfor etterhvert selv bestemme tidspunkter
for intervjuing.

Materialet som er kommet inn har en sesongfordeling som er vist i fig. 2.2. | at ble nag
900 personer kontaktet og av disse svarte 609, eller 69%. Erfaringene blant intervjuerne
var at det var vanskeligere a fa personer fra de turopererte bussgruppene i tale, da de
gjerne hadde det travelt og kort tid til disposision. Resultatene tyder paat materialet farst
og fremst representerer de som reiser individuelt, og at det er en svaat liten andel av
turistene som kommer i busser som faktisk har svart (5% av svarene). Det er ikke nad-
vendigvis en ulempe, da det er de individuelt reisende som selv avgjer reisensinnhold og
attrakgoner. Reisemanster og stoppesteder blir for bussgruppenei det alt vesentlige
bestemt av turoperater og er fastlagt paforhand. | dette ssgmentet er det altsdikke den
enkelte reisende som ma pavirkes men reisearrangeren. Det er gjennomfart en egen
delundersokel se
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Fig. 2.1.0msetningsfordeling i Lysgardsbakken hoppanlegg, Lillehammer juni-august 2007.
Prosent pr. dag.

—— Besvarte skjiemaer

Fig. 2.2. Intervjuenes fordeling pr dag. Lysgardsbakken hoppanlegg, Lillehammer juni-
august 2008. Prosent.

Fig. 2.3. Intervjuenes fordeling etter klokkeslett. Lysgardsbakken hoppanlegg, Lillehammer
juni-august 2008. Prosent.
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av de sterste turoperaterene som reiser innom Lysgardshakken. Dette er en mer pdlitelig
kilde til & kartlegge hva slags vurderinger og avveininger som ligger bak de konkrete

turoppleggene.

Reliabiliteten i materialet kan vurderes ut frato hovedkomponenter. Den ene er overfg-
ringen fra manuelt til maskinlesbart medium. Den er §ekket og det er ikke funnet tegn
som tyder pa at det er store feil der. Den andre hovedkomponenten bestar grovt sagt i
hvorvidt respondenten har oppfattet sparsmalet riktig og gitt riktig svar. Denne er vans-
keligere & vurdere. Skjemaet er konstruert for personlig intervju og formuleringene basert
paat intervjuer kan gi utfyllende opplysninger og forklaringer til hva det sperres om. |
den grad respondentene har blitt overlatt til selv &fylle ut skjemaet pa egen hand, kan
korte spersmalsformuleringer gke ’utydeligheten’ av ensket informasjon. Vi vet ikke i
hvor stor grad respondentene ikke er blitt intervjuet, men i diketilfelle vil f.eks. sparsmdl
om sted (geografisk avgrensing) og formal med turen kunne vaare vanskelig for personer
uten god lokalkunnskap eller fagterminologi asvare presist. Vi har ikke grunnlag for a si
noe om omfanget eller retningen pa evt. avvik pa disse sparsmalene.

Forholdstallet respondenter - populasjonen har i seg selv ingen betydning for utsagnskraf-
teni materialet. Forutsatt at utvalget er trukket etter statistisk tilforlatelige metoder er det
det faktiske antallet respondenter og prosentfordelingene som er avgjegrende for feilmar-
ginen i resultatene. Usikkerheten er vanlig & sette til 95%, dvs at man en gang av 20 tar
feil ved generaisering innenfor feilmarginene fra utvalget til populasjonen. Feilmarginen
blir mindre desto starre utvalget er, men for a hal vere feilmarginen ma utvalget firedob-
les. | vart materiale med 600 respondenter varierer feilmarginen mellom +/- 0,8 prosent-
poeng (et intervall pa 1,6 prosentpoeng) ved prosentfordeling 1/99 pa svaralternativene,
og +/- 4,1 prosentpoeng (et intervall pa 8,2 prosentpoeng) ved prosentfordeling 50/50.

Tidsmessig er intervjuene er forholdsvis jevnt fordelt over dagen, og de fleste er foretatt i
perioden mellom kl. 11.00 og kl. 14.00. Det gir trolig et ganske riktig speilbilde av tra-
fikkfordelingen over dagen sesongen sett under ett. | neste kapittel gir vi en oversikt over
publikumssammensetningen som den er registrert i Lysgardsbakken juni-august i 2008.

2.1. Dagsturistene

Av de draye 600 turistene som svarte pa intervjuene var ca 20% pa dagstur fra hjemstedet
mens da 80% var pa overnattingstur. | kapitel 2.1. skiller vi kun mellom dagsturister og
overnattingsturister, framfor alt for & gi en beskrivelse av dagsturistene. | neste kapittel
gar vi mer detaljert inn pa overnattingsturistene.

Ca 20% oppga altsa at de var pa dagstur hjemmefra. For de fleste av disse er 'hjemmefra
det samme som fra Lillehammer eller naameste omegn. Heleto tredjedeler er enten fra
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Prosent Dagsturister etter bosted

.JIIE

Cslo/Akershus  Hed/Opp x Lhnr Lillehamrer Andre steder

5 5 B B 8 & & &

[}

Fig. 2.4.Dagsturister etter bosted. Lysgardsbakken hoppanlegg, Lillehammer juni-august
2008. Prosent.

Prosent
B Dagsturister
100
O Overnattingsturister
90
80
70 —
60 —
50 1
40 —
30 1
20 A —
10 + 1
0
Besgkt Lysgéards far Nei/usikker, hvis 10,- entre Brukt penger i anlegget idag

Fig. 2.5. Gjengangere, pengebruk og mening om entrebillett etter dags- eller overnattings-
tur. Lysgardsbakken hoppanlegg, Lillehammer juni-august 2008. Prosent.
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Lillehammer eller de nermeste delene av Hedmark eller Oppland, det vil i hovedsak si pa
aksene Hamar sgr til Lillehammer og Gjavik ser til Lillehammer. Dagsbesgkende fra
Oslo dler Akershus utgjer i underkant av 20%. (Jfr. fig. 2.4.)

Dagsturistene skiller seg naturlig nok ut fra overnattingsturistene pa flere mater enn
varigheten av turen. Den starste forskjellen er den store andelen som har besgkt anlegget
far - nesten tre fjerdedeler av dagsturistene har besgkt anlegget far, mot ca en tredjedel av
dem som er pa overnattingstur. (Jfr. fig. 2.5.) Det er kanskje ikke veldig overraskende at
det er en stor andel gjengangere blant dagsturistene, bl.a. fordi det farst og fremst er de
nag'e omradene som genererer dagsturister til hoppbakken. Pa den andre sida betyr det at
anlegget ikke har stor tiltrekningskraft utover det |okale og delvis regional e dagsturmar-
kedet. Det er trolig ogsa reiseavstand og reisetid som gjer at dagsturistene opptrer for-
holdsvis konsentrert tidsmessig pa dagen - nesten halvparten av dagsturistene er intervj uet
i tidsperioden mellom kl. 12.00 og ki. 14.00. Det er dobbelt s& stor andel som blant over-
nattingsturistene som er intervjuet mer spredt utover dagen.

Dagsturistene er negative eller skeptiske til inngangsbilletter til hoppanlegget - over
halvparten sier at de enten ikke ville éller at de ikke vet om de ville besgkt anlegget 'i dag'
med en inngangspris pANOK 10,-. Tilsvarende blant overnattingsturistene er en tredjedel
(fr. 2.5.). En kunne tenke seg at disse svarene er avhengig av hvorvidt man har vaat i
anlegget fer - mange av de lokale har jo det - og at det dermed ikke har sa stor gjenkjeps-
verdi. En neamere gjennomgang av materialet viser bare en svak ikke signifikant sam-
menheng der.

Forbruksmansteret til de dagsbesgkende er noe forskjellig fra overnattingsturi stenes.
Blant dagsturistene er det en mindre andel som bruker penger, 60% av dagsturistene har
brukt penger i anlegget mot 75% av overnattingsturistene (fig. 2.5.). Dagsturistene bruker
pengene framfor at pa servering. Den utgiftspost som flest overnattingsturister har er
heisen. Halvparten av overnattingsturistene som faktisk har brukt penger har utelukkende
tatt heisen (fig. 2.6.).

Det er bare en liten andel som har kjept noei butikken uansett av hva slags tur man er pa
- ca 20% har brukt penger i butikken. Det er imidlertid nesten en tredjedd av dagsturiste-
ne som syns at vareutvalget i butikken er darlig eller ikke har gjort seg opp en mening -
tilsvarende blant overnattingsturistene er en femtedel. At en ikke finner noe en har lyst til
akjepe kan jo vaare en god grunn til ikke & bruke penger. Bare ca en fjerdedel av dagstu-
ristene syns vareutvalget er bra, mens det blant overnattingsturistene er over 40% for er
forngyd med vareutvalget. (Jfr. fig. 2.7.) Vi har ikke spurt de besgkende om synspunkter
pa sal gl okalenes utforming eller plassering, men det er vel liten tvil om at lokalene ikke
primaat er utformet med tanke pa salgsfremmende tiltak eller stor gjennomstrgmming av
kunder. Dette vil antakelig vaare saarlig kritisk ndr det ankommer turistbusser, som det til
tider kan vaae mange av i anlegget samtidig.
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Prosent Poster brukt penger pa i anelgget m Dagsturister
60 O Overnattingsturister

Heis Servering Butikken Here steder

Fig. 2.6. Forbruksposter i anlegget etter dags- eller overnattingstur. Lysgardsbakken hopp-
anlegg, Lillehammer juni-august 2008. Prosent.

Prosent Vurdering avvareutvalget i butikken
50 @ Dagsturister
O Overnattingsturister
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Fig. 2.7. Vurdering av vareutvalget i butikken etter dags- eller overnattingstur. Lysgards-
bakken hoppanlegg, Lillehammer juni-august 2008. Prosent.

Prosent Andre OlL-anlegg besgkt m Dagsturister
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Fig. 2.8. De som har besgkt andre OL-anlegg etter anlegg besgkt og dags- eller overnat-
tingstur. Lysgardsbakken hoppanlegg, Lillehammer juni-august 2008. Prosent.
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Det er fa genuine OL -parkbesgkende bade blant dags- og overnattingsturister. Med det
mener vi at det ikke er mange som tar med seg flere OL -anlegg enn bare L ysgardsbakken.
Det er bare en tredjedd av overnattingsturistene og under 20% av dagsturistene som
besegker andre deler av eller attraksjoner i OL-parken samtidig med beseket i Lysgards-
bakken. Det mest populage komplementaare OL -anlegget er Hakons hall, og det er saalig
overnattingsturistene som da ser innom Hakons hall. (Fig. 2.8.)

Koplingen til resten av Lillehammers produkt syns framfor alt & vaere via Storgata, og til
en viss grad Maihaugen. Det er saalig overnattingsturistene som har veat i Storgata, men
de utgjer ogsa det segmentet som ogsa bruker andre attraksjoner i Lillehammer. Storgata
fungerer her antakelig del's som turistattrakson men utgjer samtidig det naturlige by-
sentrum i Lillehammer og slik sett er muligens 60% en relativt liten andel. Ellerser det i
vart materiale svaat sma overlapp med besgkende ved andre severdigheter i Lillehammer.
(Jfr. fig. 2.9)

Prosent Besgkt andre OL-anlegg eller severdigheter
100 +

B Dagsturister

90 - O Overnattingsturister

80 -

70 4

60 4

50 -

40 4
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| I A

Q o >
2 \@Q QQQ:Q' 0‘3’
£ oF & &S
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) ¥

Fig. 2.9. Bespgk pé andre OL-anlegg eller severdigheter etter dags- eller overnattingstur.
Lysgardsbakken hoppanlegg, Lillehammer juni-august 2008. Prosent.
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Fig. 2.10.0Overnattingsturister etter formal med turen. Lysgardsbakkens hoppanlegg, Lille-
hammer juni-august 2008. Prosent.

Fig. 2.11.0vernattingsform etter formal med turen, besgkende i Lysgardsbakkens hoppan-
legg juni-august 2008. Prosent.

Fig. 2.12. Overnattingsturister etter overnattingsform. Lysgardsbakkens hoppanlegg, Lille-
hammer juni-august 2008. Prosent.
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2.2. Overnattingsturistene

Ca 80% av de intervjuede har oppgitt at de ogsd overnatter undervegs paturen. De utgjer
slik sett den starste gruppa besgkende i anlegget sommerstid. Viderei dette kapitlet skal
Vi konsentrere 0ss om overnattingsturistene og holder dagsturistene helt utenfor. Overnat-
tingsturistene er trolig den mest interessante gruppa kommersielt sett slik anlegget drives
I dag. En starre grad av ferdighets- eller aktivitetsbasert tilbud som legger opp til at folk
flest, ikke bare hoppere, selv kan delta kan imidlertid endre dette og i starre grad appelle-
retil gjenbesagk og dermed trolig ogsi sterre grad til lokale og regional e besgkere.

Langt de fleste av overnattingsturistene som var i anlegget denne sommeren var pa ferie-
tur (med flere enn fire overnattinger borte fra hjemmet), over fire femtedeler har oppgitt
dette formélet med reisa. Helgetur og forskjellige andre former for turformal® utgjer hver
for seg 8-10% av overnattingsturistene og er av mindre betydning i volumsmessig i
anlegget. (Jfr. fig. 2.10.)

De som overnatter gjer det framfor alt pa hotell eller camping (saarlig bobil). Disseinn-
kvarteringsformene brukes hver seg av 25-30% av turistene. Det er imidlertid betydelige
forskjeller i valgt overnattingsform mellom besgkende som har ulike forma med turen.
De som er i omradet pa helgetur overnatter enten pa hotell, eller er pa besgk hos slekt og
venner og overnatter der. Det kan indikere at et besgk i hoppbakken kan vazre en attraktiv
aktivitet ndr lillehamringer har slekt eller venner pa kortere overnattingsbesek. (Fig.
2.11)

De feriereisende, som jo er den absolutt sterste enkeltgruppen i Lysgardsbakken, overnat-
ter enten pa hotell eller pa camping. | sistnevnte gruppe har vi relativt stor andel av bobi-

ler. Samlet i materialet er det en forholdsvis liten andel som har oppgitt at de har overnat-
teti hytte eler leilighet. (Jfr. fig. 2.12.)

Av samtlige besgkende er det er registrert relativt mange utlendinger i anlegget. Ca
halvparten av de som har svart er hjemmehgrende i land utenfor Skandinavia, nesten en
tredjedel kommer fra Tyskland eller Nederland mens ca 20% har oppgitt andre land.
Blant de skandinaviske er det nesten bare nordmenn, under 10% av alle har oppgitt Sveri-
ge eller Danmark som bostedsland. Ser vi kun pa overnattingsturister utgjer utlendingene
en enda sterre andel - nesten to tredjedeler kommer dafraland utenfor Skandinavia. (Fig.
2.13)

! Kurs/konferanse, bedriftstur, forretningsreise, annet turformal.
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Nasjonalitet, overnattingsturister

Andre land

Tyskland/Nederla|
nd

Nasjonalitet, alle besgkende

Andre land

Tyskland/Neder-
land

Fig. 2.13.0Overnattingsturister og alle besgkende etter nasjonalitet. Lysgardsbakkens hopp-
anlegg, Lillehammer juni-august 2008. Prosent.

Prosent Nasjonalitet etter formal
0 B Helgetur
O Ferietur

80+ ® Annen tur
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Skandinavia Tyskland/Nederland Andre land

Fig. 2.14. Nasjonalitet etter formal med turen, besgkende i Lysgardsbakkens hoppanlegg

juni-august 2008. Prosent.
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Fig. 2.15.0vernattingsturister etter aktivitetsmgnster, besgkende i Lysgardsbakkens hopp-

anlegg juni-august 2008. Prosent.
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Det er klare forskjeller i nasjonalitetsfordelingen etter forma med turen. Blant de som er
pa helgetur er over 80% fra Skandinavia, men det er bare 20% av de som overnatter som
er pahelgetur. Av aleferierende er to tredjedeler fraland utenfor Skandinavia, og 90%
av disse som besgkte L ysgardsbakken er paren ferietur. | denne gruppa, saalig blant
tyskere og nederlendere, finner vi over halvparten av de som overnatter i bobil, evt. andre
campingformer som hytte eller campingvogn, under ferieturen. Det betyr bl.a. ogsa som
vi skal se senere at disse gruppene har en relativt langvarig ferietur. (Fig. 2.14.)

Vi vet jo at ale sominngdr i utvalget vart har besgkt Lysgardsbakken hopparena. Men
hva gjer ellers disse turistene under det samme besgket i Lillehammeromradet. Det er en
tredjedel som sier de kun besgker Lysgérdsbakken under dette oppholdet. Ytterligere
nesten 40% har ogsa fatt med seg noen av severdighetene utenfor Olympiaparken, men
kun Lysgardsbakken nar det gjelder OL-anleggene. En fjerdedel har fatt med seg flere
OL -anlegg og andre severdigheter i Lillehammer. Det er derimot en svaat liten del som
utelukkende har dedikert sine besgk til OL-anlegg, og vi har altsaikke identifisert en
distinkt 'OL -anleggsturistgruppe’. Det er vanligere enten utelukkende a beseke Lysgards-
bakken eller & kombinere Lysgardsbakken med andre attraksoner i Lillehammer enn &
besgke Olympiaparken. Det betyr antakelig at Olympiaparken i seg selv ikke utgjar et
eget turistmdl, og derfor er avhengig av de turistene som kommer til eller gijennom Lille-
hammer av primaat andre grunner. (Jfr. fig. 2.15.)

| reiselivssammenheng opereres ofte med en enkel tredeling av reisemal/attraksjoner etter
deres attrakg onskraft, dvs. egen evnetil trekke turister til stedet (eks.vis Leiper 1990;
MacCannell 1976). Begrepene er ogsa knyttet til reiseruta, ikke det enkelte sted. Leiper
(1990) bruker begrepene primaga-, sekundag- og tertisaattraksoner pa fegende mate:

- Primegr attraksjoner ("trafikkbyggere: er reisaverdt”): Steder eller attrakg oner somi seg
selv er avgjarende for at reisen finner sted og valg av reisemdl. | Norge er det for utlen-
dinger stort sett Fjordane/Vestlandet og Nord-Norge/Nordkapp.

- Sekundaarattraksjoner (" retningsbestemmende: er verdt en omveg”): Steder ler attrak-
soner som turisten kjenner til paforhand og som kan vaare bestemmende for hvordan
reiseruta fram til reisemalet legges opp. Lillehammer har i tillegg til egne ” passende
tilbud” (pittoresk smaby med shoppingmuligheter, Maihaugen med tilliggende satellit-
ter, Lysgardshakken) en lokalisering pa reiserutai hevelig bekvemmelighetsavstand fra
Oslo somi seg selv kan fremme turiststopp.

- Tertiagrattrakgoner ("trafikknytere: tamed hvis du er i omradet”): Steder / attraksoner
som turistene enten ikke kjenner paforhand eller somikkei seg selv har betydning for
valg av reisemdl eller reiserute. Vi vil i utgangspunktet plassere OL -parken og Lys-
gardsbakken i denne klassen nér det gjelder det store bildet for sommertrafikken i Lille-
hammerregionen.
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Prosent Owernattingsturister etter besgkte severdigheter og nasjonalitet
50 | Skandinavia
0O Tysk-/Nederland

@ m Andre land
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Kun Lysgérdsbk. ~ KunOlL-anlegg  Lysgardsbk+H hnr Alle tre
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Fig. 2.16. Overnattingsturister etter aktivitetsmgnster og nasjonalitet, besgkende i Lys-
gardsbakkens hoppanlegg juni-august 2008. Prosent.

Ant. overn. Antall overnattinger etter sted ogaktivitetsmenster O Andre steder
14 m P Lillehanmrer
12 /7
10 | [

| alt Kun Lysgérdsbk KunOL-anlegg  Lysgardsbk+ hnr Alle tre
(hopp+andre)

Fig. 2.17. Overnattingsturister etter overnattingssted og aktivitetsmgnster, besgkende i
Lysgardsbakkens hoppanlegg juni-august 2008. Antall overnattinger.
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Vi har senere vist at det trolig er langt flere utlendinger i Lysgardsbakken enn det som
kommer fram i nagonalitetsfordelingen i overnattingsstatistikken for regionen. Det syns
ogsa & vaae liten formalisert kopling til andre (kommersielle) attraksjonspunkter i Lille-
hammer.

| forrige kapittel viste vi mer detaljert hva overnattingsturistene samlet besgker bade i
Olympiaparken og andre framtredende attraksoner eller severdigheter utenfor denne. Det
er svaat liten forskjell i dette aktivitetsmansteret bade etter overnattingsform og etter
forma med reisen. Det har naturligvis sammenheng med at det er liten spredning i mate-
rialet etter disse dimengonene, og at det domineres av feriereisende med relativt homo-
gent innkvarteringsmenster. Det er derfor ingen grunn til a gjenta disse resultatene her, sa
vi gar derfor direkte til & se pa nasonalitetsfordelingen. (Jfr. fig. 2.16.)

Det viser seg ikke uventet at utlendingenei vesentlig sterre grad enn nordmenn? besgker
bade flere OL -anlegg og andre severdigheter i Lillehammer. De tar altsd med seg det
meste av tilbudene nér de farst er her. Nordmennene besgker i liten grad andre OL -anlegg
enn Lysgardsbakken.

Etter oppholdslengde

Et vanlig mal pa destinasjoners betydning i en samlet reise er a oppgi hvor stor andel av
hele reisen som tilbringes pa et gitt sted. Denne andelen sier bl.a. noe om stedets attrak-
gonskraft i forskjellige segmenter og kan gi en pekepinn om hvor aktuelle utviklingstiltak
ber settesinn. Et dikt mal sier noe omi hvilken grad destinasjonen ma til passe seg andres
handlinger eller selv har forhandlingsmakt overfor turoperatarer f.eks. | var sammenheng
vil det helst si noe om det er rundreise- eller baseturistene i Lillehammeromradet som
primaat bruker Lysgardsbakken. De som ikke besgker andre severdigheter verken i
Olympiaparken eller Lillehammer for gvrig har den korteste oppholdstiden i Lilleham-
mer. Den samlede tida pa tur er imidlertid ikke spesielt kort og ligger litt over gjennom-
snittet for alle overnattende besakere i parken. Det betyr antakelig at Lysgardshakken i
seg selv ikke bidrar til lengre oppholdstid i Lillehammer, og at regionen ikke har avgj o
rende betydning i den samlede reisepakken. (Jfr. fig. 2.17.)

Gjennomsnittlig oppholdstid i Lillehammer er pato overnattinger i omrédet, noe somi
store rundrei sesegment sommerstid ikke kan betraktes som spesielt lavt. Pa den andre
sida er materiaet vart dominert av individuelle feriereisende og mange har med seg
camping- eller bobil dik at potensialet for lengre oppholdstider er tilstede. De turopererte
bussrundturene har imidlertid som regel ikke mer enn én overnatting pa hvert sted.

2 ' B ' A . o o
Gruppa 'skandinaver' domineres helt av nordmenn, men innholder ogsa noen fa svensker og dansker.
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Ant. overn. Antall overnattinger etter sted og overnattingsform | andre steder

18 B Pa Lilleharmer

16

14 _—
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lalt Hotellol.  Hytte/leilighet Slekt/venner Bobil/canping Annet

Fig. 2.18. Overnattingsturister etter overnattingssted og overnattingsform, besgkende i
Lysgardsbakkens hoppanlegg juni-august 2008. Antall overnattinger.

Ant. overn. Antall overnattinger etter sted og formal O Andre steder
14 B Pa Lillehanmrer
12
104 |

N

lalt Helgetur Ferietur Annen tur

Fig. 2.19. Overnattingsturister etter overnattingssted og formal med turen, besgkende i
Lysgardsbakkens hoppanlegg juni-august 2008. Antall overnattinger.

Ant. overn. Antall overnattinger etter sted og nasjonalitet O Andre steder
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Fig. 2.20. Overnattingsturister etter overnattingssted og nasjonalitet, besgkende i Lys-
gardsbakkens hoppanlegg juni-august 2008. Antall overnattinger.
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Det er klare forskjeller mellom ulike innkvarteringsformer. De som overnatter i fritidsbo-
lig eller hos slekt og venner har et forholdsvis langt opphold pa Lillehammer, med gjen-
nomsnittlig 3,5-4,0 overnattinger. Dette utgjer ogsa en stor andel av samlet reisetid i
motsetning til de som bor pa hotell eller i bobil/camping. Det er vel pa mange mater
bekymringsfullt at de to store gruppene overnattingsturister (hotell og bobil/camping) har
relativt kort oppholdstid. Seerlig gjelder det bobil-/campingsegmentet som kun bruker
12% av tidasi i Lillehammer. Det er starre forskjeller i oppholdtida etter overnattings-
form enn etter formalet med turen eller nasjonalitet. Men her er det klart at gjennomsnittet
blir pavirket av ferieturistene som dominerer materiaet. (Jfr. fig. 2.18-2.20)

Forbruk og forbruksposter

Vi sdi forrige kapittel hvor stor andel av turistene som faktisk hadde brukt penger i
anlegget under besaket sitt og hvilke tilbud de primaat benyttet seg av. Det er starre
forskjeller mellom dagsturister og overnattingsturister enn mellom ulike grupper av
overnattingsturister (jfr. fig. 2.21.). Gjennomsnittlig er det 43% av overnattingsturistene
som har oppgitt kjgp av heishillett. Det er ssalig de som overnatter i fritidsbolig eller
bobil/camping som trekker opp gjennomsnittet. Turistene som overnatter pa hotell og
liknende overnattingsbedrifter er de minst ivrige heiskjarerne i anlegget med 35%. Ellers
er det ca 10% som kj@gper servering, 20-25% som bruker penger i butikken og like stor
andel som har dpnet lommeboka flere steder i anlegget. Utenom heiskjaringen er det sma
forskjeller etter overnattingsform.

Det er sma forskjeller mellom turister pa ulike typer turer, med unntak av at de ferierende
i starre grad har kjert heis - nesten halvparten oppgir aha gjort det, mot en tredjedel av
hel geturistene. Pa den andre sida er det en stor andel av helgeturistene som har kjgpt seg
servering i anlegget.

De som bruker penger i butikken er framfor alt fraandre land enn Skandinavia, Tyskland
eller Nederland.
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Fig. 2.21.a. Overnattingsturister etter forbruksposter og overnattingsform, besgkende i
Lysgardsbakkens hoppanlegg juni-august 2008. Prosent.
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Heis Servering Butikken Here

Fig. 2.21.b. Overnattingsturister etter forbruksposter og formal, besgkende i Lysgardsbak-
kens hoppanlegg juni-august 2008. Prosent.
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Fig. 2.21.c. Overnattingsturister etter forbruksposter og nasjonalitet, besgkende i Lysgéards-
bakkens hoppanlegg juni-august 2008. Prosent.
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Alder

Gjennomsnittsalderen i materialet er i underkant av 43 ar, 20% er 30 & eller under mens
10% er over 60 ar. 70% av de intervjuede er dtsa aldersmessig i intervallet mellom 30 og
60 ar. De som er pa overnattingstur, helgetur, og saalig bor pa hotell utgjer en noe eldre
gruppe enn resten, men det er sma forskjeller i aldersfordelingen mellom ulike grupper av
overnattingsturister. Dagsturistene som gruppe er imidlertid noe yngre.

Tab. 2.1. Alder etter overnattingsform, formal og nasjonalitet. Besgkende i Lysgardsbak-
kens hoppanlegg juni-august 2008. Ar.

Gruppe Gjennom- Basis
snittsalder (n)
Dagstur i alt 40,2 (102)
Overnattingstur i alt: 43,2 (469)
- Hotell 45,1 177)
- Fritidsbolig 43,6 (67)
- Bobil/camping 42,0 (154)
- Slekt/venner 41,9 47)
Etter formal:
- Helgetur 46,9 47)
- Ferietur 43,0 (384)
- Annen tur m. overnatting 42,2 (39)
- Dagstur 40,2 (102)
Etter nasjonalitet::
- Skandinavia 42,7 (259)
- Tyskland/Nederland 43,5 (169)
- Andre land 44,3 (105)
| alt 42,8 (587)

2.3. Oppsummering og vurderinger fra Lysgardsbakken

Intervjumaterialet vart representerer farst og fremst de individuelt reisende ferieturistene,
men materialet inkluderer ogsa 20% dagsturister. Om denne fordelingen ogsa speiler den
reelle fordelingen av disse gjestegruppenei anlegget kan vi ikke s med sikkerhet®. Vi har
sterre sikkerhet for & karakterisere disse gruppene i form av hvem de er og hva de gjer,
enn aestimere hvor stor andel de respektive gruppene utgjer av individuelle besgkende i
anlegget. Det betyr ogsa at nar det gjelder sparsmal der det er store forskjeller mellom
dags- og overnattingsturister vil et samlet gjennomsnitt for hele materialet heller ikke
vage saglig sikkert. Det er den viktigste &rsaken til at vi i liten grad viser rene frekvens-
fordelinger for materialet. De gruppereisende utgjer en sa liten andel i denne sammen-
heng at de ikke pavirker fordelingene og er derfor slétt sammen med andre overnattings-

3 Dette skyldes utvalgsmetoden.
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Fig. 2.22.a. Overnattingsturister etter vurdering av entrebillett og nasjonalitet, besgkende i
Lysgardsbakkens hoppanlegg juni-august 2008. Prosent.
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Fig. 2.22.b. Overnattingsturister etter vurdering av entrebillett og overnattingsform, besg-
kende i Lysgardsbakkens hoppanlegg juni-august 2008. Prosent.

Prosent Nei/tvil til entrebillett

o o B & B B 8

Fig. 2.22.c. Overnattingsturister etter vurdering av entrebillett og formal, besgkende i Lys-
gardsbakkens hoppanlegg juni-august 2008. Prosent.
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turister. Her vil vi bade summere opp en del viktige resultat og legge hovedvekten pa de
vurderingene som er foretatt av de intervjuede. Hovedtemaene blir synspunkter pa entre-
billett til anlegget og vareutvalget i butikken samt bruk av andre aktiviteter og attraksjo-
ner i Lillehammeromradet. Serveringstilbudet diskuteres naamerei kap. 5.

Vi starter med synet pa entrebillett, der det ble spurt om vedkommende ville besgkt
anlegget i dag' ogsa om det hadde kostet kr. 10,- 8 komme inn. Slike hypotetiske spars-
mal er lette & svare pd, men svaat vanskelig atolke. Det er |ett Asvare'ja der og da, men
hvordan man faktisk handler i en reell situason er nadvendigvisikke i samsvar med dette
svaret. Det er gjort undersakel ser som viser at mange handler svaat ‘urasonelt' for &
spare tilsynel atende sma bel gp, mens man andre ganger legger ut store bel gp ungdvendig.
(Tversky & Kahnemann 1981; Kassarjian & Robertson 1991) Svar pa denne typen
spersmdl ber derfor vurderes naye.

Generelt er dagsturistene langt mer skeptiske til inngangpenger i anlegget enn over-
nattingsturistene. Som vi satidligere er over 50% av dagturistene negative eller skeptiske
til 2 matte betale inngangspenger. Tilsvarende andel for overnattingsturistene er caen
tredjedel som er negative eller tvilendetil & betale kr. 10,- for akomme inn i anlegget den
dagen de var der.

Tyskere og nederlendere utgjer en stor andel av overnattingsturistene.De, men ogsa andre
utlendinger, er generelt mer skeptiske til innfaring av entrebillett enn nordmennene og
andre skandinaver. De som overnatter i hytte eller leilighet er noe mindre skeptiske enn
andre overnattingsturister. Men det er jamt over sma forskjeller mellom ulike grupper av
overnattingsturister. (Jfr. fig. 2.22.)

Vaget pa besgkstidspunktet vil naturlig nok ha betydning for hvordan man stiller seg til &
betale for againni anlegget. Det som primaat tilbysi anlegget er aktiviteter som fort
mister attraktiviteten sini darlig vaa. Verken heisturen eller & se pa hopping vil vage
saalig attraktivt i darlig vaa, saalig ikke sa lenge en ma sta ute for & se pa hopperne. Det
er heller ikke sikkert at det faktisk blir hoppet hvis vaaet ikke tillater det. Det er over 20%
flere som er usikre pa hvorvidt de ville ha betalt for akommeinn i darlig veer somi godt
veg. (Jfr. fig. 2.23)
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Fig. 2.24.a. Overnattingsturister etter vurdering av vareutvalget i butikkene og formal med
turen, besgkende i Lysgardsbakkens hoppanlegg juni-august 2008. Prosent.

Prosent Alle besgkende etter nasjonalitet ——
@ Skandinavia
60 O Tyskland/Nederland
m Andre land
50
40
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10
0
Bra Greit nok Darlig Vet ikke

Fig. 2.24.b. Overnattingsturister etter vurdering av vareutvalget i butikkene og nasjonalitet,
besgkende i Lysgardsbakkens hoppanlegg juni-august 2008. Prosent.

Prosent Alle besgkende etter overnattingsform ® Dagsturister
O Hotell ol.
50 m Fritids bolig
0 Slekt/venner
@ Bobil/camping
50
40 4
30
20 +
10
0+
Bra Greit nok Dérlig Vet ikke

Fig. 2.24.c. Overnattingsturister etter vurdering av vareutvalget i butikkene og overnattings-
form, besgkende i Lysgardsbakkens hoppanlegg juni-august 2008. Prosent.

31



Det er en forholdsvis liten andel av de individuelle turistene som bruker penger i butikke-
nei anlegget. Det er ogsd sma forskjeller mellom ulike grupper i hvordan en vurderer
vareutvalget i butikkene. (Jfr. fig. 2.24.) De fleste syns utvalget er bra eller greit nok
bortsett fra dagsturistene. Dagsturistene er vesentlig mer misforngyde med vareutval get
enn overnattingsturistene. Det er neppe overraskende - det er ikketrolig at 1okalbefolk-
ningen eller nordmenn ellers er sdinteressert i typiske souvenirartikler og andre ting som
dominerer utvalget i salgspunktene bade paslettaogi tarnet.

Den starste andelen som har handlet i butikkene er besgkende fra andre land enn Skandi-
navia, Tyskland og Nederland. Deres vurdering er imidlertid ikke merkbart mer positiv
enn de gvrige nasjonaliteter. Skandinavene er imidlertid mer avmalte - de svarer heller
'greit nok' enn 'bra’ pa spersma om hva de syns om vareutval get.

Det er ikke s mange som har tatt seg umaken med & oppgi nearmere hva det er de faktisk
savner i vareutvalget. Av alle er det bare 14% som har spesifisert noe de savner, og det er
stor sprik i gnskemadlene. All erfaring tilsier imidlertid at det kan vage vanskelig afanye
gode fordag og det blir gjerne opplagte ting. At det er fa som har oppgitt konkrete mang-
ler i vareutvalget kan likevel ikke tolkes dit hen at man ikke mangler noe. Dersom vare-
tilbudet utvalgsmessig og prismessig hadde falt i smak ville en forventet at mer enn 20%
hadde brukt penger i butikken. Saarlig da denne andelen inkluderer alle typer utlegg, ogsa
postkort, ol. Alle svar er gjengitt i vedlegg Il.

Det somimidlertid blir nevnt oftest er ulike typer serveringstilbud, en tredjedel har opp-
lyst at de mangler en eller annen form for serveringstilbud. Det kan vege dt fra@l, softis
og Pepsi light til lung- og matservering. Dernest er det tre nesten like store grupper. Det
gielder spesielle produkter som er knyttet til Norge, det norske eller det lokale og Lille-
hammer, det gjelder produkter og tilbud som er basert p& hopp, hoppanlegget og hoppak-
tiviteter, og det gjelder produkter som er knyttet til OL. Dette er produkter som blir nevnt
av 15-20% av de som har svart pa sparsmalet. Klaa, briller, accessoirer, osv. er den siste
'homogene' gruppa av oppgitte savn i vareutvalget. Generdt er det forholdsvis stort sprik
innenfor hver gruppering. (Jfr. tab. 2.2.) Felles for de fleste gjelder at en etterlyser en
formfor lokal eller tematisk stedlig relevans, ikke generelle Norgestroll, kj el eskapsmag-
neter eller annet som kan kjapes’ overalt’ og gjerne er produsert utenlands. Stedlig eller
tematisk tilknytning vil dessuten bidratil & heyne souvenirverdien og redusere priskon-
kurransen med volumorienterte sal gssteder.

Tab. 2.2. Vare- og tilbudsgrupper som seerlig savnes i butikkene i Lysgardsbakken. Besg-
kende i hoppanlegget juni-august 2008. Prosent.

Type produktgruppe meldt savnet Prosent
Serveringstilbud 33
Ting, souvenirer som har tilknytning til Norge, Lille-

hammer eller regionen 19
Hoppting, kleer og utstyr med 'hopprelevans' 14
OL-ting, souvenirer, film, osv. med OL-relevans 14
Andre kleer, briller, accessoirer, ol. generelt 9
Andre ting 12
Antall oppgitte svar (86)
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@ Camping/hyttegrend
m Ferie/fritid
O Kurs/konferanse

| Yrke ellers

Fig. 2.25.a. Antall overnattinger etter maned og formal. Lillehammer kommune 2007.

@ Camping/hyttegrend
® Ferie/fritid

O Kurs/konferanse

| Yrke ellers

Fig. 2.25.b. Antall overnattinger etter maned og formal. Sgr-Gudbrandsdal 2007 (Lillehammer,
Gausdal og @yer kommuner).

33



Den sterste andelen av individuelle turister i anlegget er paferietur med overnatting.
Dominerende overnattingsformer er hotell/tilsvarende overnattingsbedrifter og bobil eller
annen form for camping. Campingferien er mest utbredt blant tyskere og nederlendere.
Man kombinerer i liten grad besegket i Lysgardsbakken med besgk ved andre anlegg i
Olympiaparken - men ca 30% av overnattingsturistene besgker ogsa andre OL -anlegg.
Det dreier seg farst og fremst om Hakons hall - halvparten - og skistadion med 25%. Ca
20% av overnattingsturistene er ogsa innom OL -museet, og da far en jo samtidig med seg
Hakons hall s der er det endel overlapp.

Caen tredjedel av overnattingsturistene har vaat innom Maihaugen eller andre OL -
anlegg, mens nesten to tredjedeler har vaat i Storgata. Storgata er jo ogsa det naturlige
bysentrum i Lillehammer og det er ikke rart at svaat mange har vaat der. Verken Bjerke-
baek eller Kunstmuseet syns & ha stor appell i det turistsegmentet som besaker Lysgards-
bakken.

2.4. Turistene ellers i Lillehammer og i Sgr-Gudbrandsdal

Det er vanskelig & fa statistikk for reiseliv og turisme pa kommuneniva, og den statistik-
ken som fins er ikke alltid like etterrettelig, dasma endringer i svarinngang kan fa store
utdag i statistikken pa salavt geografisk niva. | dette kapitlet har vi brukt tall fra Stati-
tikknett.com/Statistisk sentralbyra som grunnlag for beskrivelsen, og de tallene som
presenteres er trolig relativt pdlitelige. Begrunnelsen for & se neamere pa Lillehammer og
regionen er a sgke identifisere sementmessig sprik eller overlapp.

Sesongstrukturen i Lillehammer viser at sommeren er hovedsesongen. Det foregar ferie-
/fritidsbetingede overnattinger i kommunen gjennom hele aret, men sommeren dominerer
stort i volum. | figurene representerer begge bla felter ferie-/fritidsbetinget trafikk. Legger
vi til overnattingstrafikken i Gausdal og @yer er det ssalig to ting man legger merke til.
Dels at sommertrafikken i regionen er konsentrert til Lillehammer. Dels at vintersesongen
totalt sett far mye starre vekt. Det gjelder saarlig ferie-/fritidstrafikken, men det foregar
ogsd en del kurs/konferansetrafikk utenom Lillehammer. (Jfr. fig. 2.25.) Vi regner videre
i rapporten med at sommertrafikken badei Lillehammer ogi Ser-Gudbrandsdal som
helhet er ferie-/fritidsbetinget trafikk.

Dadet er sommertrafikken som vil vagre viktigst med tanke pa videreutvikling i Lys-
gardsbakken har vi sett nermere pa den (fir. 2.26.). Badei Lillehammer og i regionen har
sommertrafikken gétt tilbake. Det har den ogsd gjort pa landsbasis, men nedgangen har
vaat omtrent dobbelt sd stor i Lillehammer som pa landsbasis (4,3% mot 1,7%).

Sommertrafikken i regionen domineres av nordmenn - nesten 75% av trafikken sommers-
tidi regionen er norsk. Disse tallene er ikke helt sammenliknbare med nagonalitetsforde-
lingen vi har fraundersakelsen i Lysgardsbakken. Dels omfatter tallene fra Lysgardsbak-
ken stort sett bare den individuelle trafikken, og det enten den overnatter kommersielt
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Fig. 2.26.a. Antall overnattinger etter nasjonalitet. Lillehammer kommune jun-aug 2005-2008.
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Fig. 2.26.b. Antall overnattinger nasjonalitet. Sgr-Gudbrandsdal jun-aug 2002-2008 (Lille-
hammer, Gausdal og @yer kommuner).
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eller ikke-kommersielt, mens overnattingstallene bare omfatter overnattingstrafikk ved de
kommersielle overnattingsbedriftene. Fordelingene som er gjengitt for Lysgardsbakken er
basert pa personer, ikke overnattinger. Med sa vidt sma avvik i gjennomsnittlig oppholds-
tid som er registrert i Lysgardsbakken er det liten ekstra ngyaktighet a vinne pa & estimere
nasjonalitetsfordelingen pa de gjestedagnene (og atsd ikke personene) som publikum i
Lysgardsbakken har generert i omradet.

Med disse forbeholdene i mente, er det trolig likevel dlik at det er en vesentlig starre
andel av utlendinger som besgker Lysgardsbakken enn som besgker Lillehammeromradet
generelt sommerstid. Vi vet dessuten at en stor anddl av den turopererte trafikken i baken
er utenlandsk, sa den utenlandske dominansen i Lysgardsbakken er ganske sikkert svaat
stor sammenliknet med Lillehammer og regionen for gvrig, og enda sterre enn véare tall
fra sommerens undersekel se skulle tyde pa.

Sammenholdt med at det syns a vaare liten overlapp fra publikum i Lysgardsbakken nar
det gjelder besak pa andre severdigheter og attraksjoner i Lillehammer og regionen kan
dette tyde pa at alle turistsegmenter som er i regionen sommerstid ikke har like stor
tilbgyelighet til & besgke Lysgardsbakken. En kan si det slik at hoppanlegget har en annen
sammensetning av turistene enn det som er typisk i omradet ellers men disse er selv-
selektert fra det samlede turistvolumet i omradet.

Det betyr muligens ogsa at L ysgardsbakken ikke har sa stor betydning for de turistseg-
mentene som ellers er dominerendei Lillehammer og regionen, og at turistene i bakken
ikke utgjar et saxlig interessant segment for andre reiselivsaktarer i Lillehammer eller
andre deler av i regionen.
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3. Bedriftene i Olympiaparken/Lysgardsbakken

| forrige kapittel var hovedfokus pa de turistene som var i Lysgardsbakken som individu-
elt reisende. | dette kapitlet skal vi se neemere pa hvordan bedriftskunder og turoperate-
rer bruker og vurderer Lysgardsbakken. Nar det gjelder bedriftskundene baserer vi oss pa
en bacheloroppgave som tar for seg hele Olympiaparken, ikke bare hopparenaen (Olsen
2006). Turoperatagrene er bragt i tale gjennom semistrukturerte telefonintervjuer.

3.1. Direkte bedriftskunder

Lillehammer Olympiapark (LOP) betjener i |@pet av et ar ca. 50 direkte bedriftskunder.
En direkte kunde betyr at LOP er del- eller totalleverander av opplevelser, transport,
servering og overnatting. | 2006 ble det gjennomfert en undersekel se for a kartlegge hva
som gjer at bedriftskundene velger Olympiaparken og Lillehammer som arenafor sine
bedriftsarrangementer. Undersekel sen ble utfert som et ledd i arbeidet med en bachelor-
oppgave ved Hagskolen i Lillehammer. Vi refererer nedenfor noen av de viktigste resul -
tatene og de vurderinger som arrangementsansvarlige i de aktuelle bedriftene har gjort da
arrangementssted ble valgt.

Undersgkel sen ble gjennomfeart som telefonintervju med 19 bedriftsledere somi | gpet av
aret fer hadde lagt minst ett av sine bedriftsarrangementer til Lillehammer og brukt en
eler flere deler av Olympiaparken i den forbindelse. Det er stor variagoni de utvalgte
bedriftenes starrel se, den minste har 16 ansatte mens den starste hadde 350 000 ansatte
fordelt pd mange land. Cato tredjedeler (malt i antall bedrifter) var lokalisert til Oslo-
omradet.

Bedriftens formal med arrangementet

Det blei undersgkelsen spurt om hvorfor bedriften tok med de ansatte pa dike felles
bedriftsarrangement. De fleste legger stor vekt pa det sosia e fellesskapet som felger av
slike uformelle samlinger med uvante aktiviteter. Hovedfokus pa disse samlingene er for
mange teambuilding og internt samhold i bedriften. Det er ogsa et mal at de ansatte skal
bli bedre kjent og derigjennom utvikle gode relagoner som skal smitte over pa det dagli-
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ge arbeidet i bedriften. Et poeng for enkelte er ogsa a’trigge konkurranseinstinktet’ hos
de ansatte. Her vil det muligens kunne vektlegges ulike interne mal avhengig av bedrif-
tens brangje og arbei dsoppgaver.

Noen har svart at de ensker at de ansatte skal more seg gjennom & deltai aktiviteter som
inneholder fart og spenning. Anleggene i OL-parken har et stort potensial for den slags
aktiviteter, men kanskje ikke farst og fremst i Lysgardsbakken. Her kan en zipline bli et
nytt og viktig tilbud.

De mdl som sa langt er nevnt, kan sies & vaare knyttet til relagonsbygging internt i bedrif-
ten. Det er ogsa en gruppe bedrifter som har brukt aktiviteter og opphold i OL -parken til
ekstern relagonsbygging i forhold til sine kunder, og ikke (bare) mellom og til de ansatte.
Deres svar er at man gnsker a vise saglig utenlandske kunder norske vinteraktiviteter, ta
de med patur og skape lojale kunder. Til dutt er det ogsa noen som har faglige hovedmal.

Avgjarende faktor for valg av arrangementssted

De fleste bedriftene har ikke oppgitt en avgjarende faktor alene, men har svart en kombi-
nasjon av faktorer. Det er sarlig to forhold som syns & veare mer framtredende enn andre.
Den ferste er |okaliseringen i forhold til hjemstedet og at reiseavstanden ikke er for lang,
den andre OL-parkens sentrale plassering i Lillehammer. Det bekrefter den vanlige opp-
fatningen av at lokalisering er viktig, bddei forhold til markedet men ogsa beliggenheten
internt pa destinasionen. En reisetid pato til tre timer - som fra Osloomradet - virker altsa
akseptabel i dette segmentet. Enkelte av disse arrangementene/bedriftene er forholdsvis
store sA det er en forutsetning at det er tilstrekkelig ledig overnattingskapasitet (primeat
hotell) i omrédet.

OL i 1994 var en stor begivenhet for Norge og saalig Lillehammer. Lillehammer har
brukt OL i profileringssammenheng gjennom mange & og en viss ettersparsel fraferie-og
fritidsmarkedet har sannsynligvis fortsatt sin arsak i OL. | det bedriftssegmentet vi drefter
her oppgir nesten to tredjedeler av bedriftene at OL i liten eller svaat liten grad hadde
betydning for deres beslutning om a velge Lillehammer og Olympiaparken som sted for
arrangementet. En av fem bedrifter sier at OL i seg selv hadde stor betydning for & lokali-
sere samlingen til Lillehammer. (Jfr. fig. 3.1.)

Selv om det at Lillehammer arrangerte OL i 1994 ikke i seg selv syns a bety s mye for
disse bedriftenes valg av lokalitet for sine samlinger, s er likevel det faktum at uten OL i
1994 sa hadde heller ikke OL -anleggene vaat tilgjengelige for andre aktiviteter i dag slik
de nd er. Og OL -anleggene syns a spille en starre rolle enn selve OL -arrangementet for
valget av samlingssted. Nesten alle - 16 av 19 - bedrifter mener at OL-anleggene var
ganske viktig, viktig eller svaat viktig ved valg av sted. Over halvparten sier anleggene
var viktig eller svaat viktig.
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Fig. 3.1. OLs i 1994 betydning for valg av arranggrsted for samlingen. Prosent.

OL -anleggene er viktige fordi noen av anleggene er unike og det ellersikke er vanlig afa
tilgang til dike anlegg til "utenomsportslige’ aktiviteter. Bob- og akebanen og den kon-
sentrasjon av store tilgjengelige sportsanlegg pa Lillehammer finnes ikke andre steder i
Norge. Bob- og akebanen er i dag en av to baner i hele Norden, og trolig den eneste som
0gsa kan ta turistkjering sommerstid, da med hjelp av hjulbob.

At over halvparten av bedriftene sier at OL -anleggene er viktig/svaat viktig for bedrifte-
nes endelige valg av sted kan bety at over halvparten av bedriftene heller ikke ville val gt
Lillehammer som lokalitet hvis det ikke hadde vaat for OL-anleggene. Nar en faktor er
viktig eller svaat viktig for en gitt beslutning, kan mye tyde pa at en annen beslutning
ville ha blitt valgt hvis denne faktoren ikke hadde vaat tilstede. Det endelige utfallet av en
slik valgsituasjon vil imidlertid ogsa avhenge av hvilke andre alternativer som finnes.

OL -anleggene er atsa oppgitt til & vaare viktige for valg av samlingssted. Vi har sett at
Lillehammer er viktig i kraft av sin lokalisering i forhold til reisetid, men er det ogsa
andre forhold ved Lillehammer i seg som har betydning ved valg av sted? Det gjelder
forhold som f.eks. muligheter for naturaktiviteter, kulturtilbud, vare- og tjenestetilbud
ellers, overnattings- og serveringsfasiliteter, osv., forhold som ellers framheves som
sentrale for & ha attraksjonskraft overfor dette markedssegmentet. Lillehammers fasiliteter
og tilbud blir ogsa ansett som viktig/sveat viktig for valget av samlingssted av over
halvparten av bedriftene som svarte.

OL -anleggene er viktige og Lillehammer er viktig, men er det ene viktigere enn det
andre? Hadde det vaat det samme om Olympiaparken og OL -anleggene hadde ligget pa
et annet sted, for eksempel Fagernes? Noen bedrifter har svart at de har prioritert Lille-
hammer foran Olympiaparken ved denne beslutningen, mens andre har prioritert Olym-
piaparken foran Lillehammer. Det siste tolker vi som at de ville havalgt et annet sted,
f.eks Fagernes, hvis OL-anleggene hadde ligget der, og man hadde hatt til svarende mu-
ligheter til tilgjengelighet til anleggene som i dag i Olympiaparken. Blant de som svarte at
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Lillehammer i seg selv var viktigere enn OL-anleggene, var hovedgrunnenetil dette de
mulighetene for & drive vinteraktiviteter rundt byen og gode overnattingsmuligheter
(Olsen 2006:26).

Nar bedriftskundene har prioritert Olympiaparken og valgt den og Lillehammer til ar-
rangarsted for sine samlinger, hva er det dade har hatt 'i bakhodet’ som de forbinder med
Olympiaparken? Halvparten av bedriftene svarte OL 1994 pa dette spersmalet. Andre svar
som ble nevnt hyppig var dyktige arrangerer pa events', flotte anlegg, fart, spenning,
moro, kvalitet, dyktige mennesker, sng, sport, god service og oppfalging. Bedriftene har
sdledes de fleste av de assosiag onene som Olympiaparken markedsfarer seg med og som
de ansker skal vaare deresimage. Det er ogsa grunn til & merke seg at alle assosiagonene
er positive.

Hvaer s essensen i denne undersgkel sen? Avgjarende faktorer for dette markedsseg-
mentet ndr man velger arrangementssted er reiseavstanden til hjemstedet og tilbud og
fasiliteter pa de aktuelle stedene. Mange av de som har vaat i OL-parken mener ogsa at
en mer turistvennlig tilgang til anleggene er viktig. Det er ogsa viktig at stedet har andre
tilbud, som kulturtilbud og overnattings- og serveringsfasiliteter ikke alt for langt unna
aktivitetstilbudene, dvs. her OL -anleggene.

3.2. Turoperatgrer

Turistene som kommer til Lysgardsbakken som en del av en turoperert reise har ikke selv
bestemt seg for & besake akkurat det anlegget. Deres beslutninger om attraksjoner blir i
praksistatt av turoperatgren som setter sammen en reise som skal passe litt for alle, vaae
passe variert og ikke for dyr. Men turoperatarene har erfaringer fratidligere turer og
andre destinasjoner om hva som faller i smak hos kundene. Indirekte har derfor ogsa
reisende med turoperatarer innflytelse pa valg av besgksma. Mange av de utenlandske
operatarene har Lillehammer og Gudbrandsdalen som transittomrader og avstanden til
Oslo dler andre store innfallsporter er for mange for kort til & ha overnattingsstopp pa
Lillehammer. Store attraksoner for denne typen turer i Norge er Vestlandet med fjordane
og Nordkapp. Det gjelder ogsa for operatgrene som besgker Lysgardsbakken, og verken
Lillehammer eller Lysgardsbakken er en primagattraksjon.

Fra Olympiaparken har vi fatt en oversikt over ti store turoperatgrene som besgker Lys-
gardsbakken. Av disse var seks villigetil & svare pavare sparsmad om sine vurdering av
Lillehammer og Lysgardsbakken. Undersgkel sen ble gjennomfart som semistrukturert
telefonintervju i lgpet av august 2008. Vi har ikke oversikt over hvor mange bussgrupper

4 Som antakelig betyr at en har erfaring fra tidligere samlinger, eller at de har lest hjiemmesida ngye.
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somi alt besgkte Olympiaparken/Lysgardsbakken i |gpet av sommeren 2008. Vi vet
derfor heller ikke hvor stor andel de operatagrene vi har intervjuet utgjer av alle bussgrup-
per som er innom Lysgardsbakken. Flere av turoperaterene uttrykte imidlertid at de hadde
mange bussgrupper som besgkte Lysgardsbakken i | gpet av sesongen, men de hadde
vansker med a svare direkte pa akkurat hvor mange.

V& vurdering av materiaet er at det er tilstrekkelig i antall, og at det er sd god spredning
i materialet at det gir mening & beskrive de bussgruppene som var innom Olympiaparken
sommeren 2008. Var vurdering er ogsa at vare informanter hadde god innsikt og var
engasiertei turproduksonen, og vi har sledes all grunn til atro at kvaliteten pa dataene
er god nér det gjelder de faktiske forhold vi har spurt om. Vi ba ogsa om en vurdering av i
hvilken grad endringer i produkter som tilbys besgkende i Lysgardsbakken kunne ha
konsekvenser for lengden pa oppholdet/stoppet i hoppanlegget. Slike endringer ville
saalig vaare gkning/bedring av serverings-, handels-, opplevelses- og aktivitetstilbudet.
(Jfr. ogsd kap. 2. om individuelt reisende.) Svarene pa disse spersmélene er mer usikre og
flere av informantene syntes det var vanskelig asi noe om dette. Flere mente at dette ville
vage forskjellig fra segment til segment.

Mens bedrifts- og eventsegmentet vi vurderte i forrige kapittel lamest vekt pa avstand og
fasiliteter da man valgte Lillehammer/Olympiaparken som samlingssted, syns det mest
avgjerende for turoperatarenes opphold framfor alt & vaare Maihaugen. Maihaugen blir
oppgitt, enten aene eller sammen med andre attraksjoner i omradet, av fem av de seks
operatagrene vi snakket med. Av disse har to oppgitt kun Maihaugen. Olympiaparken
nevnes av tre av informantene og er aene avgjgrende for én av disse. For denne operat -
ren er ” passende stoppested” pé ruta hovedbegrunnel sen®.

Fem av gruppene var pa gjennomreise og hovedreisemalet for disse var pa V estlandet
eller nord for Dovre. En av turoperatgrene hadde Lillenammer som hovedreisemél for
noen av sine kunder, norske |agrere og pengonister. De fem andre turoperaterene hadde
kun utenlandske grupper og et stort flertall var eldre og/eller pengonister.

Lysgardsbakkens plassi hele turen varierte veldig bade mellom de ulike gruppene hos
den enkelte turoperater og mellom turoperatgrene. Det betyr atsd at turoperaterene har
forskjellige turopplegg, og der Lillehammer og Olympiaparken/Lysgardsbakken ikke
nadvendigvis har den samme plassen i ale turene. De turene hvor Lillehammer/Lys-
gardsbakken inngér mer formelt i opplegget har man ogsa lunsjstopp og enkelte grupper
overnatter i Lillehammer eller Hafjell. Vi har registrert lung stopp pa Kanten kro, Bjarns
kro eller Lillehammer hotell. Ved lung pa Kanten kro blir besgket i Lysgardsbakken en
lengre og mer selvstendig bit i turopplegget, som ogsa gir rom for turistenetil &”veae’ i
anlegget, taseg tid i butikken, ga trappene, osv.

® Dette er kient fra andre steder - besgksanlegg som er lokalisert til steder i "passe etappeavstand” kan fa
relativt store besgkstall selv om anlegget isolert i seg selv ikke ngdvendigvis har stor attraksjonskraft.
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Tabell 3.1. Resyme av intervjuene med de seks turoperatgrene (T) etter spgrsmal

Tur- LO/Lysgards- Lengre stopp gjennom

ope- Hvorfor Lhmr? bakkens Type reise Segmenter bedre tilbud av servering,

ratgr plass i reisen handel eller opplevelser?

T1 LOP og OL94 De fleste stopper Gjennomreise, pa vei til Etter stgrrelse: Ja, for amerikanere og i enda

ikke Geiranger, LOP kan veere et | 1. Japanere 60%, veldig starre grad for europeere
Varierer, amerika- | Stopp pé veien stramt program. Serveringstilbud: Ja;
nere har noe tid. 2. Amerikanere, bedre tid Klatrepark/zipline:Ja, men ma
stopper i LOP undersgkes nzermere i
europeiske segmenter.

T2 Maihaugen og Alle spiser lunsj pd | 8 dagers tur- Oslo- Franske pensjonister utgjgr | Varehandel.:Ja
LOP Kanten Kro, gar Gudbrandsdalen-Geiranger- | 80%, Klatrepark/zipline,: Usikker,

ned trappene i Bergen. Overnatter Dombas | Resten kommer sort sett fra | tror ja?
Lysgéards-bakken. eller Otta Italia og Spania
Stopp; 3-4 timer Kommer med charter ele Grupper med mye penger

ler rutefly (50/50),

T3 Maihaugen, Kjarer tur rundt i Varierer, noen har Lhmr Mye norske grupper, Styrket serveringstilbud
Bjerkebaek (SU- LOP som destinasjonsmal pensjonister, lerere Spiser i dag pa Bjgrns Kro
hjem) ikke stor andel. De fleste tar eller Lhmr Hotell, kan veere

Valdres, Hallingdal eller aktuelt flere
Gudbrandsdalen hjem Klatrepark/zipline:
Neppe, ikke aktive
T4 Maihaugen Varierer, noen Gjennomreise, hovedmal; Kun utenlandske, tyske og Servering: Kanskje
grupper kjgrer Nordkapp eller fiordene. fra Beneluxlandene. Klatrepark:
innom og ser. Noen overnatter i Hafjell En belgisk kunde har alltid Kanskje, men ikke egenaktivi-
Mange har tett eller Lillehammer. Lillehammer pa programmet | tet for pensjonister. Tja for
program, varierer Ankommer Norge med béat Eldre pensjonister og spesialgruppene (incentiv-
eller fly. noen spesialgrupper gruppene)
(incentiv)
Avhenger av gruppens

T5 Géagata, Maihau- Mange besgker Mest gjennomfart Pensjonister fra, program; Kommer an pa neste

gen og LOP LOP En del grupper overnatteri | Tyskland (65%) og Benelux- | stopp, tid.
(likestilt) Lhmr. landene Styrket serveringstilbud
Noen grupper har stramt Ogsé grupper fra India, Forlenget tid: ja.
program, andre har god tid Russland og USA Klatrepark/zipline:
For noen grupper, ja.
T6 Maihaugen Mange kjgrer rundt | ColorLine-Oslo-Lhmr- Mange nasjonaliter: Styrket servering;

i LOP og ser, noen
har kort stopp

Trondheim

Lhmr gjennomfartsby, kort
stopp.

Noen overnatter i Lhmr eller
Hafjell.

Lhmr ikke s interessant pa
sommer

Tyskere

Benelux,

India,

USA,

Ukraina

Ulik tidspress i program fra

gruppe til gruppe

Delte meninger:

Nei, ikke sommer. (1)
Gruppeavhengig ; Avhengig
av tid (2)

Klatrepark/zipline:

Nei, ikke sommer. (1)
Avhengig av tid (2)

Person 1 og 2.
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Andre grupper "vipper innom” Lysgardsbakken og har kun kort stopp, slik at deltakerne
kan se innom butikken, ta heisen eller se pa hopping. Atter andre kjarer VIP-vegen for
sightseeing uten a slippe passasjerene ut i anlegget, mens man pa noen turer ikke er
innom Lysgardsbakken i det hele tatt. Dette er turer hvor Olympiaparken/Lysgardsbakken
ikke er en formell del av turen, og det er trolig tidsskjemaet til den enkelte tur som er med
abestemme opplegget. Det er ogsa vanlig at erfarne guider og §éfarer innenfor et gitt
turskjema selv kan variere detaljplanleggingen og attraksj onsbesgk/stopp avhengig av
egne preferanser, turistenes enskemdl, vaa og tidsskjema. Noen grupper har svaat stramt
tidsprogram mens andre har flere timer til disposigoni Lillehammer.

Turoperatgrene segmenterer kundene primaat etter nagonalitet. Det er farst og fremst det
som skiller dem, sosiogkonomisk tilherer de stort sett el dre-/pens onistsegmentet. Tyng-
den volummessig kommer fra Tyskland, Benelux-landene og Frankrike, men det er ogsa
bra volum pa grupper fra Italia, Spania, @st-Europa, USA og Japan. Ut fralivsfase var de
svaat homogene og de er enten pengonister eller andre eldre, og de har som de fleste
utenlandske norgesreisende relativt god gkonomi. T 4° hadde en liten andel yrkesaktive
paincentivreiser og T 3 hadde norske laarere som en gruppe. De sistnevnte segmentene
gielder imidlertid bare en liten andel av samtlige grupper.

Som nevnt innledningsvis spurte vi informantene om hvorvidt de mente det ville vaae
rom for & utvide Lysgardsbakkens plassi turopplegget dersom det ble gjort endringer
eller utvidelser i tilbudet pa servering, handel eller andre aktiviteter i hoppanlegget. Her
blir svarene mer usikre og de varierer ogsa mellom operatarene og avhengig av segment.

Det blir sagt at det primaat er hos sar- og mellomeuropeere mulighetene ligger for lengre
oppholdstid og hayere forbruk gjennom bedret serverings- og opplevel sestilbud. Gruppe-
ne med japanere har det strammeste tidsskjemaet og blant disse er det sannsynligvislite
potensia uansett tilbud. Gruppene med amerikanere har varierende atferd og enkelte har
bedretid enn japanerne, og da kan det vaae rom for utvidel se av oppholdet i hoppanleg-
get. Der skjemaget er strammere er de vurdert pa linje med japanere.

De reisende er hovedsakelig eldre og pengonister. Flere av informantene er skeptiske til
at opplevelser i form av egenaktivitet for detilreisende skal ha stor appell til de bussgrup-
pene som i dag besgker anlegget. Det ligger trolig et starre potensial i passive attraksons-
og severdighetstilbud. Det kan vaare hopptilbud som i dag, eller andre se-pé- eller hgre-
pé-tilbud men usikkerheten er likevel stor. Det er uansett lite sannsynlig at Lysgérdsbak-
ken vil fa annet enn en supplerende plass som ” passe stoppested” i disse turoppleggene,
der hovedreisemalene (primagrattraksionene) enten er fjordane pa Vestlandet eller Nord-
kapp. Hvis dette er riktig vil det heller ikke vaare a forvente at turoperaterene vil *fordyre’
turen (for alle) gjennom alegge inn et betalbesak i Lysgardsbakken.

6 Turoperatgrene er anonymisert. T4 refererer seg til turoperater nr. 4 i tabell 3.1.
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4. Bygging av en zipline

4.1. Eksempler pa etablerte ziplines

Ett av de prog ekter Olympiaparken vurderer en zipline. Zipline er en svevebane der
deltakerne er festet til en wire med klatresele, dynger og trinser. | de siste &rene er det
bygget mange ziplines verden rundt. Mange bedrifter har spesialisert seg pa bygging av
ziplines, og det er mange ulike opphengssystemer og bremsesystemer. K ostnadene, bade
ved investering og drift, vil avhenge av hva slags system som velges. | tillegg vil selvsagt
antall linjer, trasévalg, mm. ha betydning for kostnadene.

To typer av zipeline synes kunne vaare aktuelle i Lysgardsbakken. Nedenfor omtaler vi to
eksempler pa ziplines med teknologi som kan vaare aktuell Lysgardsbakken.

Zipline Are

Camp Are er et aktivitetsselskap som driver et zipline-anlegg i Are. Anlegget har i alt 11
linjer.

En gvre bane med seks linjer og en nedre bane med fem linjer Pa toppen av hver linje er
det en startrampe der "rytterne" koples palinjen, i bunnen en stopprampe der rytterne
koples av linjen og gér videre til neste startrampe. Rytterne fraktes opp til ferste startram-
pe med en av stolheisene i skianlegget. Zipline Are har et enkelt opphengssystem basert
standard klatreutstyr, med kroppssele (sittesele og brystselei ett), dynger, skrukarabinere
og trinser. Bremsesystemet er "hjemmelaget” og manuelt. Det ma st en person pa hver
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stopprampe for & bremse opp personer som kommer med zipline. | praksis gjares dette
ved at bare grupper (minimum fire personer, maksimum 12 personer) tas med paturer i
anlegget sammen med to guider. En av guidene star pa startrampen, den andre pa stopp-
rampen. Guidene fglger med kundene paturen nedover i anlegget. Turen er lagt opp eom
en to timers"ekotur", der guidene forteller om Ares historie, flora og fauna.

| Areer de aller fleste linjene forankret i kraftige treer, og rampene er bygd i kraftige,
impregnerte trematerialer. Ogsa rampene er forankret i trear. Bade valget av type zipline
og méten den er bygd pé har gjort at anlegget i Are er kommet pa plass med noksé sma
investeringer. En del av byggearbeidet er gjort av de ansattei Camp Are, noe som ogsé
har bidratt til & holde kostnadene lave.

Zipline Are har i hovedsak bedriftskunder, de har relativt hgye billettpriser og ingen
prisdifferensiering. En tur med gvre bane (seks linjer) har en billettpris 600 kroner, mens
billettprisen pa nedre bane (fem linjer) er 500 kroner. Prisen for barn under 16 & er 350
kroner, bade i gvre og nedre bane. Anlegget har hatt ca. 6 500 betalende gjester i 1gpet av
knapt 1,5 ars drift. Anlegget drives bade sommer og vinter.

P& sin hjemmeside markedsfarer Camp Are zipline slik:

" 60 meter upp i luften, flera hundra meter langa och med farter upp till 70 knvh. Upplev
den gastkramande kandan av att &kazipline. Zipline & en linbana dar du fastspand i en
sele svischar fram 6ver Areskutans vackra natur. Med kénslan av att du flyger.

Zipline ar kanske inget for fegisar. Men du behdver inte heller vara nagon tuffing for att

fa uppleva kanslan av att flyga. For vare sig det géller familjen eller foretaget vander sig
till alla. Dessutomar Ares forsta utomhusaktivitet som &r dppen aret runt. Kort sagt, vi
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lovar en garanterad adrenalinkick. Sommar somvinter.” Kilde:
http://www.campare.se/6018..html

Ziplinei Utah Olympic Park, Park City.

| hoppbakken i OL-anlegget i Park City er to to ziplines, begge med fire kabler. Det er en
bane pa ca 250 meter, og en bane pa ca. 500 meter. Den lange banen gar ved 120-
metersbakken, den har et fall pa ca 170 meter og en gjennomsnittlig helning pa 34 grader.
| reklamen for anlegget sies dette & vaare verdens bratteste zipline. Toppfarten er pa rundt
100 km/t. Den lengste banen gér parallellt med den starste hoppbakken "... and it is not
uncommon for ridersto bein the air at the same time as the Nordic athletes during
practice, giving them the best view in the world of the heights and speeds reached by
these athletes." (www.ziprider.com/rides/uop/)

Anlegget i Park City er bygd av ZipRider, en bedrift som har spesialisert seg pa ziplines
og liknende konstrukg oner. De bygger oftest flere parallelle kabler, oppbremsingen er
automatisk, og rytterne sitter i noe som likner mer pa stoler enn paklatreseler. Stolene er
mer komfortable enn klatreseler, men gir ikke rytterne noen mulighet til & variere posi-
son, f.eks. henge opp ned. Dette kan ha betydning for motivasjonen til & gjere flere turer.

Zipline-anlegget i Park City hadde investeringskostnader parundt 450 000 $i 2004.
Anlegget har faste dpningstider, og det er ikke ngdvendig a bestille pa forhand. Som
nevnt er oppbremsingen automatisk og anlegget kan drives med lav bemanning, sett i
forhold til kapasiteten.

Billettpriser: Lang bane 22 $, kort bane 15 $.



4.2. Ziplinei Lysgardsbakken

Ziplinei Lysgardsbakken er paidéstadiet. Det betyr at lite er avklart med tanke pa even-
tuell bygging av zipline. Det er ikke avklart hvor banen/linjene skal legges, hvilken
type/system av zipline som skal velges, og heller ikke hvor mange linjer det skal veze.
Dette har selvsagt avgjarende betydning bade for investeringens sterrel se og for nedven-
dig bemanning. For & kunne gjgre noen grove vurderinger av den gkonomiske realismen i
en eventuell zipline har vi gjort en del forutsetninger om anlegget, driftsform, mm. | vare
grove beregninger legger vi falgende til grunn:

De som skal bruke zipline fraktes opp med heisen i hoppbakken. Vi har ikke reg-
net med kostnader med drift av heis, selv om det kanskje i noen tilfeller kan vaare
aktuelt a kjere heisen spesielt for ziplinekunder.

To aternative anleggstyper er aktuelle. | det videre betegner vi disse som Are-
modellen og Utahmodellen.

Et anlegg etter Aremodellen bygges om lag pa samme méte som ziplinei Are,
dvs. storparten av forankringene gjaresi kraftige traa. Start- og stoppramper
bygges pa plassen, i impregnerte trematerialer. Unntaket her er siste stopprampe,
som vil kreve annen forankring og annen arkitektonisk utforming. Det bygges to
linjer, en nordover/nedover fra omradet ved toppen av stolheisen til en farste
stopprampe i skogen nord for hoppbakkene. Noen fa meter fra stopprampen byg-
ges startrampe for linje 2 om gar sgrover/nedover til stopprampe i hoppanlegget,
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like OL-fakkelen. Vi forutsetter en driftsform der to personer/guider falger kun-
dene gjennom anlegget. Det betyr at en bare kan ta grupper gjennom banene, ikke
enkeltkunder. | Are tok en maksimalt 12 personer i en gruppe, og minimum fire
personer. Vi regner med en investering pa 1,2 mill. kroner.

o | etanlegg et Utahmodellen blir det én lang bane, med to parallelle kabler. Star-
ten kan tenkes lokalisert et stykke nord for toppen av stolheisen, og endepunktet
ved OL -fakkelen. Et anlegg med samme teknologi som i Utah, med automatisk
oppbremsing, mm., vil trolig forutsette at en profesjonell "ziplinebedrift" ma eng-
ageresi planlegging og bygging. Grovt anslétt gar vi ut fra en investeringskost-
nad pa 2,5 mill. kroner. Et anlegg etter Utahmodellen kan betjenes med en person
ved starten og en person ved endepunktet. Det kan tai mot individuelle kunder og
grupper.

e Vi forutsetter at anlegget, uansett hvilke modell som velges, har en levetid pasu
ar, og ingen restverdi etter at disse §u drene er gétt.

e | falge Camp Are krever ziplineanlegg lite vedlikehold og kan brukesi mange &r
uten store kostnader. Kabler, forankringer, seler, dynger, karabinere, mv. er
overdimengonert i forhold til de krefter de utsettes for. | beregningene har vi
likevel lagt inn en arlig utgift pa 50 000 kroner til vedlikehold, ettersyn, kontroll
og fornyelse av utstyr.

e Kravet til avkastning painvestert kapital har vi satt til 15 % per ar.

e | beregningene har vi lagt inn investeringen pa 1,2 mill /2,5 mill. kroner i ferste
ar. De pafdgende u & kommer, etter vare forutsetninger, en jevn stram av bil-
lettinntekter som er like store hvert ar. Vi har ikke regnet med eventuelle spon-
sorinntekter til anlegget.

Det er vanskelig a forutse hvor stort besgk en framtidig zipline vil kunne ha. Vi har ikke
prevd avurdere markedet for en zipline, men har i stedet gjort en analyse der vi kommer
fram til anslag pa hvor mange billetter som méa selges per a for at investeringen skal gi en
positiv ndverdi, med et gitt avkastningskrav.

En investering pa 1,2 mill. kroner vil gi et &rlig avkastningskrav pa 288 500 kroner per &r,
forutsatt en levetid pAgu & og et krav om 15 prosent arlig avkastning pa kapitalen.

Med samme forutsetninger vil en investering pa 2,5 mill. kroner gi et kraom éarlig avkast-
ning pa 601 000 kroner per &r.

Om levetiden utvidestill 10 &, reduseres &rlig avkastningskrav med rundt 17 %.
Vi ser bort fra eventuelle sponsor- og eller reklameinntekter, og forutsetter at billettinn-

tektene skal dekke avkastningskravet og driftskostnadene. Vi ser ikke pa andre driftskost-
nader enn nadvendig vedlikehold (anslatt til 50 000 kroner per &) og |ennskostnader.
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Basert pa opplysninger fra Olympiaparken regner vi med en gjennomsnittlig timel ann pa
130 kroner for den type personell som kan betjene zipline. Dette er et gjennomsnitt som
ogsa dekker ekstralgnni helger mv. Med et paslag pa 42 prosent (feriepenger, arbeidsgi-
veravgift, mm.) gir det en lannskostnad pa ca. 185 kroner per time.

Vi forutsetter at anlegget kan drives av to personer, uavhengig av hvilken modell som
velges. Vi gar videre ut fraanlegget er dpent 6 timer per dag i 60 dager og 4 timer per dag
i 30 dager hvert &r. Det gir en driftstid pa 480 timer per &r, og 960 timeverk. Dette gir en
arlig lannskostnad pa 177 600 kroner. driftstiden pa 480 timer forutsettes & dekke bade
ferie og fritidsmarkedet og bedriftsmarkedet.

Tabell 4.1 Ngdvendige arlige inntekter.

Aremodellen Utahmodellen
Arlig avkastningskrav 288 500 610 000
V edlikehol dskostnader 50 000 50 000
L gnnskostnader 177 600 177 600
Nedvendige inntekter per ar 516 100 828 600

Ut fra disse tallene, og dternative anslag pa billettpriser, kan en ansla det nadvendige
antall billetter som ma selges per &r. Betalingsvilligheten vil trolig vaare langt hayere i
bedriftsmarkedet enn i ferie- og fritidsmarkedet. Nar anlegget reserveres for bedrifts-
arrangementer kan prisene kanskje doblesi forhold til det som kan hentes ut i ferie- og
fritidsmarkedet. Vi har ikke grunnlag for &si hvor stor del av billettene som vil gatil
bedriftskunder. De prisene vi opererer med i tabellen nedenfor méa ses pa som vektede
giennomsnittspriser.

Tabell 4.2 Billettpriser og nedvendig antall solgte billetter.

Ngdvendig antall billetter
Aremodellen Utahmodellen
.BiIIettpri§ Per & Per driftsdag Per & Per driftsdag
(gjennomsnitt) (90 dager) (90 dager)
200 2581 29 4143 46
250 2064 23 3314 37
300 1720 19 2762 31
350 1475 16 2367 26
400 1290 14 2072 23

Hvis vi, eksempelvis, gar ut fra at halvparten er ferie- og fritidskunder som betaler 200
kroner per hillett, og den andre halvparten er bedriftskunder som betaler 400 kroner per
billett, f&r vi en gjennomsnittspris pa 300 kroner. Dette vil kreve 1 720 solgte billetter per
&r (19 per driftsdag i gjennomsnitt) i Aremodellen, og 2 762 billetter per & (31 per drifts-
dag) i Utahmodellen. Antall driftsdager og driftstimer per & kan variere, avhengig av
ettersperselen i bedriftsmarkedet. Derfor er ngdvendig antall billetter per &r, 1 720 og
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2 762, mest interessant. Dette er ikke saalig hayetall, og med det antall besgkende anleg-
get har sommerstid kombinert med bedriftsmarkedet, synes det realistisk a kunne na et
slik billettsalg. Det gjelder ogsa om ser patallene for Utahmodellen.

| Zipline Are utgjer bedriftskundene hovedmarkedet. Hvis det skulle bli slik ogsdi Lys-
gardsbakken, vil gjennomsnittsprisen per billett kunne bli hgyere enn 300 kroner, og
ngdvendig antall solgte billetter blir lavere. Pa den annen side kan stort innslag av be-
driftskunder kunne medfegre noen ekstra kostnader, ved at stolheisen ma kjeres utenom
vanlig dpningstid, antall driftstimer i zipline ma gkes gkes, med mer.

Et viktig tema er ikke behandlet i dette kapitlet om zipline. Det gjelder de rent praktiske
mulighetene for ulike zipline-alternativer. Dette omfatter topografi, innpassing i eksiste-
rende anlegg, regul eringsbestemmel ser, mm. Her er det nadvendig med en del avklaring-
er far en gar inn i naamere vurderinger av de ulike modeller.
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5. Nye tilbud - innpassing i Lysgardsbakkens mar-
kedssegmenter

Gjennomgangen av trafikken i Lysgardsbakken kan gi grunnlag for en oppsummering
som viser at turisttrafikken i Lysgardsbakken/Olympiaparken pa mange mater er lite
avhengig av resten av turistproduktenei Lillehammer. Det gjelder saalig for den turope-
rerte busstrafikken og eventmarkedet, men det kommer ogsa klart fram blant de individu-
elt reisende turistene somi liten grad besgker andre attraksjoner i omradet. Det betyr at en
pa den ene sidaikke er 'avhengig av’ & samarbeide med eller tilpasse seg andre aktarer i
regionen, men pa den andre sida ogsa at en ikke kan regne med afaflereturister i anleg-
get enn det en greier a skaffe selv.

Situasionen i Lysgardsbakken i dag er imidlertid ikke i ferste omgang at man har for lite
besgkende men at de besagkende bruker for lite penger i anlegget. V olummessig regner en
med at en har ca 200 000 turister innom i 1gpet av sommersesongen. Oppdraget i dette
prosektet er & vurdere konkret spesifiserte nye tilbud i Lysgardsbakken som nevnt inn-
ledningsvis. De fored &te produktutviklingstiltakene som skal vurderes er:

» innfaring av inngangshillett til hopparenaen

» utvikling av produktsortimentet i butikken

» styrking av serveringstilbudet

» evt. annen produktutvikling i anlegget

» utbygging av en"zip ling’

Produktutviklingstiltak kan helt generelt ikke drives uten & koples til markedssegmenter.
En enkel produkt-/markedsmatrise, som ofte brukes for anskueliggjare og klargjgre fokus
for utviklingsarbeidet, er vist i fig. 5.1.



Kunder (besgkende)

Eksisterende Nye grupper
Eksisterend 1
Produkter Sisierende | > 2
(tilbudi .
Lysgérdsbakken) | Yetilbud 3y ™ 4

Fig. 5.1. Produkt-/markedsmatrise

Dagens utgangspunkt er celle 1, og matrisen viser aktuelle retninger man kan velge for
utviklingsarbeidet: Skal sgke etter nye kundegrupper til dagens produkter (utvikle marke-
det, celle 2), utvide eller endre produktspekteret til dagens segmenter (produktutvikling,
celle 3) eller begge deler (diversifisering, celle 4)?

| utgangspunktet er det Olympiaparkens gnske a fa mer penger ut av de tilreisende som
faktisk er i bakken i dag, dvs. nye tilbud til eksisterende markeder (celle 3). Det er tre
hovedsegmenter i ferie- og fritidsmarkedet, nemlig dagsturister, individuelle feriereisende
og turopererte feriereisende. Det mest krevende vil vagre & bygge opp et serveringstilbud
til de turopererte bussturistene fordi et dikt tilbud krever at en har stor produksgons- og
serveringskapasitet over korte tidsperioder. Vi mener det er bedre a satse pa samarbeid
med Kanten kro om tilbud til dette segmentet, Kanten er allerede inne med lunsjtilbud til
en av operatarene vi har snakket med.

Et omrédei anlegget somi dag er lite utnyttet turistisk er kanten pa muren rundt detta. |
dag er det ett enkelt rasteplassbord plassert helt vest pa kanten. Sitter en der navil de som
stér foran gelendret sperre utsikten mot hopperne. Med endestasjonen pa ziplineanl egget
ved OL -fakkelen og god utsikt mot hoppbakkene vil dette kunne vaare et godt egnet sted
for et serveringstilbud med enklere servering. Da métte bord og sitteplasser vaare plassert
inn mot sletta, ikke mot utsiden og byen som nd. Dette tilbudet matte som sagt vaare
basert pa enklere servering og rettet mot dagsturister og individuelt reisende ferieturister.
Mer fullverdig eller gruppebasert serveringstilbud bar vaare konsentrert til Kanten kro.

Ikke bare oppdragsgiver, men ogsa turistene i anlegget gnsker utvikling av produktutval-

get i butikkene. Slik vi har gruppert de forslagene som ble registrert i undersekelsen i

sommer er det saglig tre forankringspunkter som turistene har for sine gnskemdl. Det er

ting og souvenirer som har enten

> geografisk/stedlig tilknytning til Norge (saarlig for utlendinger), regionen eller byen
Lillehammer

> tematisk tilknytning til aktiviteten i anlegget na - dvs. hopprelevante tilbud

> tematisk tilknytning til OL i 1994 - dvd, pins, eller andre OL-relevante tilbud

Det er ogsa foredétt klag og liknende bruksting. For de store gruppene av turister i anleg-
get vil det neppe vaae stor interesse for & kjgpe vanlige bruksting. Souvenirer med lokalt
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geografisk eller tematisk forankring og tilsnitt burde vaae et kommersielt mer interessant
alternativ. Ogsa spesielle (unike) kleskolleksjoner, med stedlig og/eller tematisk tilknyt-
ning kan det vaare et marked for.. Dagsturistene og andre som kan vage i anlegget oftere
vil ikke vagre s& opptatt av souvenirkjep eller handelstilbudet i butikkene. Dette segmentet
vil vaae mer opptatt av innholdet i aktivitets-, opplevel ses- og serveringstilbudet.

Et av de spersméalene som har vaat diskutert er om det skal innfares entrebillett til hopp-
arenaen. | undersakel sen ble de besgkende spurt hvordan de sa pa det. Resultatene viste at
det var en betydelig skepsistil selv en rimelig inngangsbillett pA NOK 10,-. Vi har derfor
liten tro pa at det vil vaare heldig ainnfare enda et kassaapparat i anlegget i tillegg til
heisen, butikken, hopptarnet og toalettene. At en allerede i dag mata fram lommeboka for
sma bel gp mange steder i anlegget skaper ikke et godt inntrykk, trolig virker det motsatt.

Ved en evt. innfering av inngangsbillett ma en derfor ta sikte pa &legge ned andre eksis-
terende betalingspunkter, antakelig alle. | dag regner man med at det er rundt 200 000
besgkende i anlegget i Igpet av sommeren, og bussgrupper utgjer en svaat stor andel.
Turoperaterene er ofte restriktive med ainkludere aternative tilbud i sine kalkyler for &
presse prisen pa selve turen. Det er god grunn til &anta at en stor andel av gruppene som i
dag er innom Olympiaparken/L ysgardsbakken er det fordi den er gratis. Av de operatere-
ne vi snakket med er det bare én som har formalisert stoppet i Lysgardsbakken med lung
og et lengre opphold. Ved en eventuell innfering av entrebillett ma en ogsa regne med at
mange av bussgruppene enten blir helt borte, kjare forbi eller de ser pa utsikten og anleg-
get fravegen. Hvis operatarene lar dette bli et frivillig innslag og opp til den enkelte
turdeltaker kan de antakelig ikke ha s lange stopp da de ma regne med at langt fraalle er
interessert i & betale NOK 50-100 for & gainn. Ved korte stopp vil kjgpspotensialet natur-
lig nok vaare begrenset, saalig hvis det skjer andreting i anlegget samtidig. Hvis det ikke
foregar aktivitet reduseres anleggets samlede attraktivitet. V& mening er at det er mer
fordelaktig for &fa besgkende i anlegget. Folk i anlegget er forutsetningen for omsetning,
og er med pa a skape'liv og rare'.

Pa den andre sida kan en éngangsbetaling ' ved inngangen’ feretil at de besagkende som
dafaktisk gar inn kan vise starre villighet til a kjepe andreting i anlegget, f.eks. i butik-
ken. Det forutsetter lengre stopp, og davil en i utgangspunktet skalle av mange av dagens
besgkende. Det avgjgrende sparsmalet er hvor mange? Her ma en trolig regne seg fram til
en form for break-even-verdi og vurdere hvor mange betalende en da mé ha og realismen
i et slikt tall.

Zipline vil vaare et helt nytt tilbud i anlegget. Det er lite sannsynlig at en vil fa en stor
andel av pengonister pa busstur som aktive brukere av en zipline, selv om det sikkert vil
vage noen som prever seg. Men bare 10% av overnattingsturistene er over 60 ar (jf publi-
kumsundersgkel sen), og bruk av zipline er ingen fysisk krevende aktivitet. De aller fleste
som besgker anlegget vil derfor haforutseninger for a kunne taen tur med zipline. Tid,
interesse og betalingsvillighet vil vaae mer avgjgrende enn de fysiske forutsetningene.
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Som ytterligere et attrakg onstilbud kan det imidlertid vaare like spektakulaat som & se
ziplineryttere som p& hoppere. Nar det gjelder eventmarkedet vil en zip line utvilsomt
styrke tilbudet til det segmentet som er ute etter 'fart og spenning’ som vi har nevnt
tidligere. Som aktivitetstilbud vil zipline ogsd kunne nd et nytt segment i turist-markedet.
Til abegynne med kan en trolig regne med &lase ut en’latent’ lokal og regional etter-
sparsel: ' Dette ma proves!’ Det ligger imidlertid sveat sma ferdighetsincentiver til &
gjentaturen, det er ikke en’ delta-aktivitet’ palinje med slaldm, hopping, skiskyting,
dansing, klatring, osv, sa det |okale markedet vil etter hvert vaare mettet.

Kunder (besgkende)
Eksisterende Nye grupper
Produkter Eksisterende 1 | _ 1y 2
(tilbud i .
Lysgérdshakken) | etiibud 3V >\ 4

De tiltakene som er foresl &t startet i Lysgardsbakken driver utviklingsarbeidet i hovedsak
i celle30gi celle4. Utvikling av serveringstilbudet er rettet mot markedssegmenter som
dleredei dag finsi anlegget. Det er litetrolig at det i seg selv vil trekke store nye grupper
dit. Ett mulig unntak kan vaae at en kanskje kan oppna et noe starreinnslag av lokale’ pa
tur’. Det samme gjelder forslagene til endringer i produktsortimentet i butikkene i anleg-
get - de tar utgangspunkt i et tilbud tilpasset de segmentene som besgker anlegget allere-
de.

Det vil uansett ikke vagre realistisk atro at sma endringer i tilbudet - som bade et enkelt
serveringstilbud og tilpasning av produktsortimentet vil vagre - vil hainnflytelse pa hvilke
markedssegmenter som besgker hoppanlegget. Begge disse tiltakene ligger i celle 3.

En zipline vil kunne 3pne nye markedssegmenter ogsi feriemarkedet, men trolig vil det

sterste potensiaet for denne ligge i eventmarkedet. Slik sett er ogsa det et tilbud i celle 3
for event, men med potensial til celle 4 i feriemarkedet.
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savner Savner saerlig? (tekst spm14b)

Vedlegg 2

Frequency Percent Valid Percent = Cumulative Percent
Valid 526 86.1 86.1 86.1
a moose suit 1 2 2 86.3
aktivitets effekter for barn eks bgker 1 2 2 86.4
better sunglasses 1 2 2 86.6
bordflagg i tre 1 2 2 86.7
bruksglass men samtidig souvernir 1 2 2 86.9
cards and something from the region 1 2 2 87.1
cola light 1 2 2 87.2
dvd olympics 1 2 2 87.4
DVD-OL-film 1 2 2 87.6
dvd, norskproduserte souvernirer 1 .2 2 87.7
flagg 1 2 2 87.9
flagg of skijumping 1 2 2 88.1
flere kule capser! 1 2 2 88.2
flere minner fra O | 1 2 2 88.4
food 1 2 2 88.5
frukt 1 2 2 88.7
grand drapeau (stort flagg) 1 2 2 88.9
Head bands 1 2 2 89.0
hoppsimulator 1 2 2 89.2
hoppsimulator fra denne bakken 1 2 2 89.4
hoppski og hjelm 1 2 2 89.5
hoppsouvernirer 1 2 2 89.7
hot dog 1 2 2 89.9
info bgker modernes design 1 2 2 90.0
kafe 1 2 2 90.2
kart 1 2 2 90.3
Kulere solbriller 1 2 2 90.5
lilehammerting 1 2 2 90.7
lusekofter 1 2 2 90.8
maps from lillehammer 1 2 2 91.0
mat 3 5 5 91.5
mat til barna 1 2 2 91.7
matservering 1 2 2 91.8
mer ol 94 1 2 2 92.0
mer om 1994, lusekofte 1 .2 2 92.1
mer plakater. Ol 52 1 2 2 92.3
Mer smykker 1 2 2 92.5
mer & spise 1 2 2 92.6
miniatur of the skijump 1 2 2 92.8
modell av bakken 1 2 2 93.0
more about skijumping 1 2 2 93.1
more good trolls 1 2 2 93.3
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more of lillehammer connected to the wintergames 1 2 2 93.5
more olympic things 1 2 2 93.6
norge on the shirts 1 2 2 93.8
Norge som kart pa en magnet 1 2 2 93.9
official merchandise 1 2 2 94.1
og Iigngnde tigg,.oppdaterte postkort, mer som har 1 2 2 943
med skihopp a gjare

OLTING 1 2 2 94.4
pepsi max 1 2 2 94.6
pepsi max, cola light 1 2 2 94.8
pins 1 2 2 94.9
posters for sale 1 2 2 95.1
praktiske ting som kan brukes 1 2 2 95.3
palse 3 5 5 95.7
palser 3 5 5 96.2
rayk 1 2 2 96.4
skijumps 1 2 2 96.6
small lunch 1 2 2 96.7
smgrbragd 1 2 2 96.9
softice 1 2 2 97.1
softis 1 2 2 97.2
soft is,al 1 .2 .2 97.4
sparegris m typisk norsk motiv 1 2 2 97.5
stokk merke 2 3 3 97.9
stokkmerker 1 2 2 98.0
supporterutstyr 1 2 2 98.2
t hirts with humorous signs and symbols 1 2 2 98.4
tslil};ll,lr:ntphat says "i was at the top of the lillehammer 1 2 2 98.5
those free postcards 1 2 2 98.7
ting til barna. Leker etc 1 2 2 98.9
troll bok pé& kinesisk 1 2 2 99.0
trolls 1 2 2 99.2
viking horn 1 2 2 99.3
vinterlue i barnestrggelse 1 2 2 99.5
ol 1 2 2 99.7
(%] 1 2 2 99.8
@l, mat 1 .2 .2 100.0
Total 611 100.0 100.0
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@F-rapport nr. 23/2008
Lysgardbakkene hoppanlegg

- produktutvikling og kommersialisering

Referat: Grunnlaget for denne rapporten er et oppdrag for Lillehammer Olympiapark.
Malsettingen med prosjektet har veert & drafte kommersiell utvikling og produktutvikling i
hoppanlegget. Det er et mal for Olympiaparken & utvikle nye, og forbedre eksisterende

turistprodukter i anlegget. Dette skal styrke inntjeningen og verdiskapingen i anlegget

og gke selskapets konkurransekraft.
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