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FORORD 

Kommunal - og moderniseringdepartementet (KMD) har tradisjonelt kunnet  gi 

omstillingsmidler til kommuner og regioner, som har stort behov for nyskaping og omstilling , 

for å kunne opprettholde bo - og sysselsetting. Disse kommunene/ regionene får da status som 

omstillingsområder og kan får støtte til innovasjons - og nyskapingsarbeid i inntil seks år.  

«Verdens beste langrennsopplevelser» er et slikt omstillingsprogram, men som retter seg mot 

en næringsgruppe i stedet for en region. Programmet omfatter en gruppe overnattingsbedrifter 

i Oppland med definert omstillingsbehov . At omstillingsmidlene er gitt til en næringsgruppe, 

og ikke en definert region,  er en erkjennelse av at reiselivsnæringen er en viktig basisnæring i 

disse områdene.  Prosjektet er initiert av Oppland fylkeskommune.  

Prosjektet har vært ledet av Torill Olsson, Mimir, og Liv Bjerke, Oppland fylkeskommune. Vi 

takker for godt samarbeid  om et interessant prosjekt! 

Østlandsforskning har følgeevaluert prosjektet. Følgeevalueringen er finansiert av 

omstillingsmidler supplert med VRI1-midler  fra Norges forskningsråd . Etter at 

hovedprosjektet var avsluttet ble det gjennomført et komprimert kurs ɬ «intensivkurset» - for 

ytterligere sju bedrifter basert på samme faglige innhold. Evalueringen av dette prosjektet er 

også vedlagt. 

 

Lillehammer, primo februar 2018  

 

Merethe Lerfald  (sign.) Birgitta Ericsson (sign.) 

forskningsleder  prosjektleder 

 

  

                                                      
1 Virkemidler for regional innovasjon, Norges forskningsråd. 



 

 

 



 

INNHOLD 
1 Innledning ................................................................................................................................. 5 

2 Om prosjektet ........................................................................................................................... 7 

2.1 Starten ................................................................................................................................ 7 

2.2 Innovasjons- og reiselivsfaglig plattform ............................................................................ 8 

2.3 Programorganisering ........................................................................................................ 10 

2.4 Om evalueringen .............................................................................................................. 12 

3 De óharde faktaô ....................................................................................................................... 13 

4 Vurderinger ............................................................................................................................. 17 

4.1 Programmets organisering ............................................................................................... 17 

4.2 Innhold .............................................................................................................................. 18 

4.3 Forutsetninger .................................................................................................................. 22 

4.4 Gjesteundersøkelsene og kundevurderinger ................................................................... 23 
4.4.1 Valg av sted .............................................................................................................. 23 
4.4.2 Kundereisen ............................................................................................................. 25 
4.4.3 Konkurrenter ............................................................................................................. 26 
4.4.4 Valg av sted ï sommer ............................................................................................. 26 

5 Oppsummering og konklusjoner .......................................................................................... 29 

Referanseliste ................................................................................................................................. 33 

Vedlegg ............................................................................................................................................ 35 
 

Figurer 
Figur 1 Idealkurve for óKundereisenô....................................................................................................9 
Figur 2 Eksempel p¬ realkurve i forhold til idealkurve. óKundereisenô.................................................9 
Figur 3 Opplevelser er personlige ï kjenn din kunde ....................................................................... 10 
Figur 4 Tilnærming og metode ......................................................................................................... 12 
Figur 5 Antall overnattinger i alt. Oppland vinter 2000-2017. Hoteller (figur venstre) og Alle 

kommersielle overnattinger (figur høyre) ............................................................................. 14 
Figur 6.Resultatregnskap for valgt region og valgt næringsgruppe. Mill. kr ..................................... 15 
Figur 7 Eksempel på metode: «veggen» ......................................................................................... 19 
Figur 8 Eksempel på prosjektleders oppfølging av bedriftene mellom samlingene. ........................ 21 
Figur 9 Produkt-/markedsmatrise ..................................................................................................... 21 
Figur 10 Viktige faktorer ved valg av sted. Alle bedrifter. Vinter 2017. ............................................ 24 
Figur 11 Kundereisen: Viktige forhold for gjesten og fornøydhet. Alle bedrifter Vinter 2016-17. ..... 25 
Figur 12  Faktorer som var viktige ved valg av sted. Den enkelte bedrift. Sommer 2016. .............. 28 
 

Tabeller 
Tabell 1 Oversikt over samlinger i prosjektperioden ........................................................................ 11 
  

https://ostforsk.sharepoint.com/rn/Delte%20dokumenter/Prosjekter%20i%20arbeid/1235-Omstilling%20i%20reiselivet%20-%20OFK/rapportering/sluttrapportutkast-mle.docx#_Toc500243289
https://ostforsk.sharepoint.com/rn/Delte%20dokumenter/Prosjekter%20i%20arbeid/1235-Omstilling%20i%20reiselivet%20-%20OFK/rapportering/sluttrapportutkast-mle.docx#_Toc500243289


 

 

 



5 

1 INNLEDNING 

Oppland er et fylke med lange reisel ivstradisjoner . Mange av reiselivsbedriftene er lokalisert 

ut fra de trender som var rådende i etterkrigstida, d et vil si ensomtliggende på fjellet og uten 

tanke på fasiliteter for alpin skikjøring  ɬ de tradisjonelle høyfjellshotellene2. Fra 1970-åra og 

utover ble imidlertid den sterke veksten i alpinmarkedet en viktig drivkraft for vinterturismen 

også i Norge. Mot slutten av forrige år tusen og i årene etter ble ikke bare aktivitetsmønsteret 

til vinterturistene utvidet, men også struktur en på overnattingstilbudet på vinterdestina -

sjonene var i sterk endring som følge av veksten i det moderne fritidsboligmarkedet. 

Destinasjoner basert på alpintilbud med markedsgrunnlag i fritidsboliger vokste raskt, for 

eksempel Trysil og Hemsedal som var blant de tidlige  av denne typen destinasjoner.   

Høyfjellshotellene skiftet enten funksjon eller marked , blant annet som følge av den 

utviklingen . Når store deler av fritidsmarkedet endret preferanser, var høyfjellshotellenes 

fullservice tilbud godt tilpass et det norske kurs- og konferansemarkedet, som da var i vekst. 

Dette markedet er egentlig sentrumsorientert, men ble «presset ut» i distriktene på grunn av 

kapasitetsmangel i byene. Etter hvert er overnattingskapasitet og konferansefasiliteter etablert 

i byene og ved kommunikasjons knutepunkter , og også dette markedet skrumpet inn for 

høyfjellshotellene. Mange slike bedrifter sliter  nå med inntjening, og har (igjen) behov for 

omstilling.  

Erkjennelsen av at reiselivet er, og har potensial til fortsatt å være, en viktig basisnæring i 

distriktene i Oppland, sammen med at særlig tradisjonelt lokaliserte overnattingsbedrifter 

med fullservicetilbud har et stort behov for omstilling og innovasjon , førte til at Kommunal - 

og moderniseringsdepartementet i 2013 bevilget ekstraordinære omstillingsmidler spesielt til 

en næringsomstilling. Det vanlige har vært å gi næringsnøytral omstillingsstatus til kommuner.  

«Verdens beste langrennsopplevelser» er et prosjekt initiert av Oppland fylkeskommune, og 

gjennomført med reiselivsrådgivnings selskapet Mimir som prosjektleder. Østlandsforskning 

har fulgt prosjektet underveis og har hatt ansvaret for gjennomføring av gjesteundersøkelser 

og evalueringen.  

                                                      
2 Sentrale myndigheter ga også viktige føringer for lokalisering: For å bidra til økt valutainntjening var bedrifter 
som kunne kalle seg «høyfjellshoteller» sikret skjenkebevilling fra Samferdselsdepartementet, for andre 
hoteller ble skjenkeløyvet bestemt i det enkelte kommunestyre. Ikke alltid med positivt utfall for søkeren.  
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2 OM PROSJEKTET 

2.1 Starten 

Basert på et forprosjekt (Olsson, 2013) ble følgende føringer gitt for hovedprosjektet i 

Fylkesutvalgets møte 3. juni 2014: 

«Målet med et hovedprosjekt bør være: Velge 8-10 utvalgte bedrifter som gjennom en 3-4 års 

periode skal oppnå positiv utvikling i kontantstrøm. 

Hovedprosjektet skal bygge på gjeldende teorier om utvikling, omstilling og innovasjon. 

Hovedprosjekt: 

Hovedprosjektet skal omhandle og videreutvikle langrennsproduktet. Bakgrunn for utvelgelsen 

av tema langrenn er de produktmessige fortrinn, erfaring og tradisjon denne regionen har 

innen dette segmentet nasjonalt og internasjonalt. Det er en oppfatning om at innen langrenn 

er denne regionen best nasjonalt og internasjonalt. Omstillingsprosjektet ønsker å bidra til 

ytterligere profesjonalisering, spesialisering, og innovasjon.»  

(Oppland fylkeskommune: Arkivsak -dok. 201301215-17, s.2.) 

Det var i alt 20 bedrifter som ble invitert til å delta på et informasjonsmøte om prosjektet på 

Sjusjøen den 22. september 2014. Der ble det ikke lagt skjul på at deltakelse i prosjektet kom til 

å kreve en betydelig egeninnsats fra bedriftene, og at deltakelsen var forpliktende.    

Etter dette møtet var det 10 bedrifter som ble invitert til å delta i  hovedprosjektet. Nå, ved 

prosjektavslutning , er det seks bedrifter som har vært igjennom hele prosjektprogrammet. 

Frafallet skyldes konkurs, eierskifte og endringer i strategiske beslutninger  på eier-

/konsernnivå . De seks som har vært gjennom hele programmet er: 

Venabu Fjellhotell, Ringebu 

Spidsbergseter Resort Rondane, Ringebu 

Lemonsjøen Fjellstue og Hyttegrend, Vågå 

Beitostølen Resort, Øystre Slidre 

Gomobu Fjellstue, Vestre Slidre 

Brennabu, Vestre Slidre 
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2.2 Innovasjons- og reiselivsfaglig plattform3 

Et overordnet mål i prosjektet var å gi bedriftene innsikt i kunnskap og konkrete verktøy , som 

har mer varig verdi og et større bruksområde enn kun i dette omstillings prosjektet. Bedriftene 

skulle settes bedre i stand til å drive målrettet produktutvikling ut fra sine egne forutsetninger 

i ulike gjestenisjer, der «verdens beste langrennsopplevelser» brukes som ett eksempel. Målet 

med arbeidet er å gi positive resultater for drift og økonomi. Innovasjonsfaglig har deltakerne 

arbeidet med kunnskapsbasert utvikling og utp røving av tiltak og tilbud, og også kor rigert 

kursen om den har vist seg feilslått. Det har gitt nyttig innsikt, og arbeidsformen i prosjektet 

har gitt bedriftene anledning til å jobbe mer systematisk og over tid med innovasjon og 

utvikling med utgangspunkt i en reiselivsfaglig tilnærming.  

Fra en mer tilbudsorientert tenkning der godt vertskap og god service har vært i fokus, har 

prosjektet i større grad flyttet fokus til  å identifisere gjestens behov og ønsker, inkludert 

vertskap og service basert på mer segmentspesifikke behov. Hjelpemiddel o g metode har vært 

å følge gjesten gjennom den såkalte kundereisen, og å utvikle opplevelser og løsninger ut fra 

disse, og dette har på mange måter også vært en vertskapsreise. Det har derfor vært arbeidet 

mye med å utarbeide personas, det vil si personifiserte «bilder» av de aktuelle målgrup pene/ 

segmentene, og som speiler de kjennetegn målgruppen har. Motivet og formålet med 

oppholdet  er en viktig del av konteksten. Det vil være stor forskjell på gjestens forventninger 

og behov om man er på jobbreise, ferie med familien eller weekend med kjæresten. Enkelte 

faktorer  i «kundereisen» er generiske, dvs. gjelder noenlunde likt for alle gjestesegmenter, 

mens andre forhold må tilpasses hvert segment for seg. Bruk av kundereisen kan gi bedriftene 

et verktøy og en systematikk, som kan brukes for vurdering av hvilke produkttilpasninger 

som egner seg og kreves for å tilfredsstille  ulike gjestesegmenter. Tanken bak kundereisen er 

også at oppholdet skal ha en «dramaturgi» som bidrar til å forsterke de positiv e elementene i 

gjestenes opplevelse, og avsluttes mens opplevelsen er «på topp». 

                                                      
3 I prosjektets sluttfase i januar 2017 utarbeidet prosjektledelsen ved Mimir en presentasjon og oppsummering 
av prosjektet: «Kort om Verdens beste langrennsopplevelser». Dette kapitlet baserer seg i stor grad på dette 
heftet, som gir et godt bilde av innholdet i prosjektet.   
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Figur 1 Idealkurve for óKundereisenô 

 
 

Figur 2 Eksempel på realkurve i forhold til idealkurve. óKundereisenô. 

 
Kilde: Omstillingsprosjektet/Uniform  

 

Designbyrået Uniform ble engasjert til å gå igjennom og vurdere bedriftenes muligheter, og gi 

tilbakemelding om hva som fungerte og ikke med bakgrunn i momentene i kundereisens 

dramaturgi . Ett eksempel på realkurve er gitt ovenfor (fig. 2.) , men hver bedrift har fått sin 

kundereisekurve slik Uniform har tegnet den . Den er framkommet etter at Uniform 

gjennomførte produkttesting og deltakende observasjon av gjestene, og ut fra det tegnet opp 

en opplevet kundereise for hver bedrift. Den har så vært grunnlag for å identifisere punkter 

for forbedring ɬ «smertepunkter » ɬ og for å se helt nye løsninger ɬ «hjertepunkter».  

Ref. Torill Olsson, Mimir 
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I samråd med bedriftene utarbeidet  Uniform en mulighetsstudie for hver bedrift , basert på 

bedriftens valgte gjestesegment (personas) og bedriftsprofil samt sine egne observasjoner 

under oppholdet på den enkelte bedrift . Mulighetsstudiene tok utgangspunkt både i smerte- 

og hjertepunkter, og har gitt bedriftene grunnlag for mange aha-opplevelser og inspirasjon. 

Det er lett både å bli husblind, og å utsette tiltak som man for så vidt ser men som ikke haster. 

I forlengelsen av mulighets studien fikk bedriftene tilbud om å kjøpe  en «interiørpakke» fra 

interiørdesignfirmaet Unilon. Hovedgr epet i den pakken var å gi bedriftene et forslag til et 

mer helhetlig oppussings - og innrednings program og andre konkrete interiørtiltak . En del av 

bedriftene valgte å kjøpe denne interiørpakka. Det har bidratt til at tiltak som iverksettes kan 

tas i små skritt, men likevel følge en plan om hva sluttresultatet skal bli.  

«Tråden» i omstillings programmet har gått fra å fokusere på innvendige forhold og «hygiene -

faktorer 4» for gjesteopplevelse, særlig i den valgte nisjen, til mer kommunikative og 

utadrettede aktiviteter , for å ende opp med å lage et signaturprodukt for bedriften rettet mot 

den valgte kundegruppen 5.  

Figur 3 Opplevelser er personlige ï kjenn din kunde 

 

2.3 Programorganisering 

Prosjektet har vært organisert som en kombinasjon av to-dagers samlinger og hjemmearbeid 

med egen bedrift. Samlingene har bestått av introduksjon til og gjennomgang av fagstoff ved 

                                                      
4 Etter Hertzberg: Faktorer som bidrar til misnøye og «bare må være på plass»  
 Herzberg, Frederick (JanuaryïFebruary 1968). "One More Time: How Do You Motivate 
Employees?". Harvard Business Review. 46 (1): 53ï62. OCLC 219963337.  
5 Se også oversikten over samlingene i tabell 1. nedenfor. 

Ref. Torill Olsson, Mimir 

https://hbr.org/2003/01/one-more-time-how-do-you-motivate-employees
https://hbr.org/2003/01/one-more-time-how-do-you-motivate-employees
https://en.wikipedia.org/wiki/OCLC
https://www.worldcat.org/oclc/219963337
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engasjerte fagpersoner, diskusjoner i plenum og/eller grupper samt konkret arbeid med egen 

bedrift på aktuelt tema. Formålet med samlingene har vært todelt:  

¶ dels at deltakerbedriftene  har fått  tilgang til ny kunnskap, ny teori og nye  verktøy  

basert på generell innovasjonsteori, som, med utgangspunkt i metodikker fra 

opplevelsesdesign, vil kunne hjelpe dem til selv å definere og prioritere markeder og 

drive mer etterspørselsorientert produktutvikling  også for andre segmenter enn 

«langrennsopplevelser». 

¶ dels at bedriftene skulle utveksle erfaringer basert på den faglige inputen som ble gitt i 

hver samling . Samlingene ble gjennomført på omgang hos de deltakende bedriftene. 

Det var et bevisst faglig grep i programmet  for å utnytte deltakernes kompetanse i 

form av kollegalæring  som en viktig del av prosjektet.  

 

Det er i alt avholdt 10 ordinære samlinger. Disse ble komplettert med en studietur til kjente 

langrennsdestinasjoner i Tirol, Østerrike , og en valgfri innføring i hvordan man kan bruke 

sosiale medier til markedskommunikasjon . Den første ordinære samlingen ble gjennomført i 

november 2014 og den siste i juni 2017. Nedenfor er samlingene satt opp i tabellarisk form og 

med en kort angivelse av temaene for hver enkelt samling.  

Tabell 1 Oversikt over samlinger i prosjektperioden 

Samling Sted Dato Tema 

1 Beitostølen 26.-27.11.2014 Intro om opplevelsesdesign - valg av målgrupper 
 

Studietur 09.-12.03.2015 Tirol: Ramsau, S. Johann, Seefeld, hvordan arbeides med 
langrennsproduktet  

2 Spidsbergseter 22.-23.06.2015 Mulighetsstudier - etter Uniforms tilbakemeldinger 

3 Skeikampen 01.-02.09.2015 Unilon - interiørdesign - arbeidsmetode (the Wall) 

4 Spåtind 02.-03.11.2015 Salg/opplevelsesdesign  (Børre Berglund)   
Oslo 08.12.2016 Workshop om digitale medier (Bodil Sandøy) 

5 Gomobu/Brennabu 12.-13.01.2016 Medarbeiderdrevet innovasjon, opplevelsesdesign, Innoco/Ann Jorid 
Pedersen 

6 Pellestova 19.-20.04.2016 Forretningsmodell (Osterwalder) 

7 Venabu 07.-08.06.2016 Pitche-møte for signaturprodukt  

8 Oppland 
fylkeskommune 

15.09.2016 Dagsamling, medarbeiderdrevet innovasjon (HiL) 

9 Lemonsjøen 29.-30.11.2016 Signaturopplevelsen! 

10 Beitostølen 20.-21.06.2017 Liten oppsummering 

 

I tillegg til samlingene har altså designbyrået Uniform og interiørdesigner fra Unilon hatt 

gjennomganger med bedriftene individuelt. Evaluator har deltatt på samtlige samlinger  og 

hatt individuelle semistrukturerte intervjuer med bedriftene.  Reiselivsrådgiver Torill Olsson 

fra Mimir AS har hatt prosjektledelsen , og fulgt bedriftene tett også mellom samlingene. 
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Ref. Torill Olsson, Mimir 

Figur 4 Tilnærming og metode 

 

2.4 Om evalueringen 

Evalueringen av prosjektet er todelt: Det er samlet inn kvantitative data om økonomi, 

sysselsetting, gjestevolum og gjesteundersøkelser ved starten av prosjektet for å etablere et 0-

punkt, det vil si bedriftenes ståsted ved inngangen til prosjektet. En så vidt kort tidshorisont 

som knappe tre år gir et meget begrenset og usikkert grunnlag for å vurdere den kvantitative 

utviklingen. Dataene kan imidlertid være grunnlag for en mer langsiktig o ppfølging på et 

senere tidspunkt, og gir likevel en god indikasjon på nåsituasjonen før prosjektet. 

Det er også gjennomført enkle gjesteundersøkelser på bedriftene, der formålet var å vurdere 

om det kunne registreres endringer i kundetilfredshet og kundeop plevelser. Også her er 

tidsperspektivet for kort til sterke konklusjoner, og oppfølgingen fra bedriftene har vært svært 

variabel. Resultatene kan likevel gi en interessant pekepinn om sammensetningen av 

gjestesegmentene på den enkelte bedrift, og hva gjestene legger særlig vekt på. Resultater fra 

gjesteundersøkelsene er nærmere omtalt i kapittel 4.4. 

Vi presenterer først oppsummeringer av de kvantitative dataene som finnes og med de 

usikkerheter som foreligger. Basert på statistikken, observasjoner underveis og samtaler med 

bedriftene gjør vi en oppsummering til slutt av hva som vi mener er de viktigste erfaringene 

fra prosjektet.  
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3 DE ôHARDE FAKTAõ 

I arbeidet med evalueringen har det vært et poeng ikke å samle inn a) mer data enn 

nødvendig, og b) å bruke data som allerede fantes. Vi tok derfor sikte på å bruke 

resultatindikatorer som bedriftene allerede var forpliktet til å rapportere. En utfordring har 

vært at prosjektet var konsentrert om en definert nisje og en begrenset sesong, og ikke minst at 

man må forvente at eventuelle resultater har et ɬ kanskje betydelig ɬ etterslep i tid.  

De harde fakta for enkeltbedrifter er basert på: 

¶ gjenpart av mva-rapporter januar -april (indikator for omsetning)  

¶ gjenpart av arbeidsgiveravgifts -rappor ter januar-april (indikator for sysselsetting)  

¶ gjenpart av gjestedøgnsstatistikk januar-april (indikator for «nisjefangst»)  

I tillegg er disse supplert med årsregnskapsdata der det har vært tilgjengelig.  

Datagrunnlaget viser at «våre» bedrifter har økt omsetning og sysselsetting i perioden. Til 

sammen har de gjenværende seks bedriftene økt både omsetningen og lønnskostnader, som 

indikasjon på sysselsettingen, med rundt 15 prosent i de to siste åra. Omsetningsøkningen er 

mindre enn i fylket som helhet ɬ ifølge SSB/Statistikknett var den på over 20 prosent i samme 

periode (fig. 5.). Det rapporteres også om økt trafikk  i perioden  uten at vi kan tallfeste det 

direkte , men det har også mange andre overnattingsbedrifter i Oppland registrert.  

Fylkesstatistikken omfatter imidlertid også bedrifter med sentral beliggenhet og potensial for 

større innslag av andre segmenter enn ferie-/fritidsbasert trafikk.  I Oppland har 

trafikkø kningen på hotellene i perioden januar-april 2015 til 2017 vært på fire prosent, og hele 

økningen kom fra 2016 til 2017.   

Sysselsettingen innen overnattingssektoren i Oppland har vist en nedadgående trend de siste 

åra, og det er registrert en nedgang på 16 prosent fra 2008 til 20166. Omstillingsbedriftene har 

økt sine lønnskostnader og sysselsettingen i motsetning til trenden i Oppland. En viktig årsak 

til det er at alle omstillings bedriftene har rekruttert nytt fagpersonale for å komplettere 

kompetanse, og for å frigjøre tid i ledelsen til utviklings - og strategioppgaver.  

Trass i utfordringene med målingene , og at våre bedrifter nok hadde større utfordringer og 

behov for omstilling enn «de  beste», har de fleste registrert positive resultater på driften .  

Særlig merkbart har det vært i de bedriftene som har tatt helt nye markedsgrep. Beitostølen 

                                                      
6 http://statistikknett.no/reiseliv/okonomi/syss_region.aspx  

http://statistikknett.no/reiseliv/okonomi/syss_region.aspx
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har markedsført en helt «ny sesong» ɬ vårskiløping på Valdresflye ɬ og Spidsbergseter 

Rondane Resort har fått vesentlig bedre kapasitetsutnyttelse, særlig i midtuke, gjennom å 

fokusere på internasjonale gjester7.  

Det er liten tvil om at denn e typen prosjekter er ressurskrevende. Ikke minst har bedriftenes 

egeninnsats8 både vært betydelig og helt nødvendig for i det hele tatt å kunne forvente 

effekter, både når det gjelder sysselsetting og annen omsetning lokalt. Et anslag over samlet 

ressursbruk er i alt 11,825 millioner kroner,  hvorav ca tre millioner kroner  er bedriftenes 

egeninnsats omregnet etter de vanlige satsene som Innovasjon Norge bruker. 

- egeninnsats i samlinger og studietur ca 3000 timer kr. 1 800 000 

- egeninnsats mellom samlinger ca 2000 timer kr. 1 200 000 

- deltakeravgift fra bedriftene  à kr 25 000 kr.    225 000 

- omstillings midler  fra KMD   kr. 8 600 000 

 

Kilde: Statistikknett http://statistikknett.no/reiseliv/vinter/utv/utv_oversyn1.aspx  
 
 
 
 
 
 
  

                                                      
7 «Tallenes tale», et utrykt vedlegg til rapporten, går nærmere inn på utviklingen i de enkelte bedrifter. 
8 Estimert arbeidsinnsats 2-4 dagsverk pr bedrift mellom samlinger + 10 samlinger/studietur 48 dagsverk pr 
bedrift 

  
Figur 5 Antall overnattinger i alt. Oppland vinter 2000-2017. Hoteller (figur venstre) og Alle kommersielle 
overnattinger (figur høyre) 

http://statistikknett.no/reiseliv/vinter/utv/utv_oversyn1.aspx
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Figur 6.Driftsinntekter: Overnattingsbedrifter (næringsgruppe 55) i Oppland 2007ς2015. Mill. kr 

 
Kilde: Statistikknett http://statistikknett.no/reiseliv/analyse/Temasider/Okonomi_region.aspx 
 
 
 
  

http://statistikknett.no/reiseliv/analyse/Temasider/Okonomi_region.aspx
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4 VURDERINGER 

4.1 Programmets organisering 

Programmet har vært organisert i 10 samlinger med faglig innhold rettet mot ulike temaer i 

hver samling. Dette har vært komplettert  med mye «lokal jobbing» i bedriftene  basert på 

samlingens tema. Oppfølgingen  mellom samlingene har framfor alt bestått av mye 

skreddersydd arbeid i bedriftene , dels av deltakerne i prosjektet, men også av prosjektleder og 

designkonsulentene.  

Kombinasjonen av felles samlinger og eget individuelt bedriftsrettet arbeid har fungert bra og hatt 

mange gode effekter. Arbeidsmåten har forpliktet bedriftene , både til eget arbeid og overfor 

de øvrige deltakerne i prosjektet. At  bedriftene også har arbeidet som gruppe i samlingene, og 

ikke bare med bruk av teknikkene på egen bedrift,  har bidratt til å etablere personlige 

relasjoner og et faglig nettverk, som man mener har potensial til å kunne  aktiveres ved behov 

senere. Men allerede i dag har denne arbeidsmåten bidratt til kompetanseoverføring og 

kollegalæring mellom bedriftene , og som har vært nyttig  og inspirerende. Samlingene har 

vært basert på at eksterne fagpersoner har gitt faglig input på forskjellige temaer  og teknikker , 

som så skulle brukes konkret  i praksis i egen bedrift , og erfaringene tilbakeføres til gruppa.  

Temaene i samlingene har hatt en naturlig progresjon som har fulgt arbeidsgangen med 

utvikling av bedrift, produktelement og segment. Det førte nok til at enkelte i begynnelsen 

mente det ble viet for stor oppmerksomhet på de rent bedriftsinterne og produktorienterte 

forholdene, og litt lite på markedsføring og salg. Dette har vært en logisk og nødvendig 

oppbygging, og denne første oppfatningen har endret seg etter hvert som helheten i 

programmet åpenbarte seg. Uten denne grunnleggende jobbingen i egen bedrift med 

identifisering av kundesegment og behov , kan markedsføring og salg fort bli hengende i lufta  

og ikke ha full effekt .  

At samlingene har vært holdt hos deltakerbedriftene har , som sagt, vært et faglig poeng i seg 

selv. Alle deltakerne har stor faglig innsikt , men har i begrenset grad vært gjester hos 

hverandre eller fått nærmere innsikt i andres drift . Mange gode forslag og løsninger er utviklet og 

utvekslet som resultat av at samlingene har alternert mellom bedriftene. «Det er nyttig å se 

hvordan andre har det.» 
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Kontinuitet og langvarighet har vært viktig for å fora nkre prosjekt og prosjektgruppe og for å 

forplikte bedriftene.  Det er usikkert i hvilken grad den faglige inputen og arbeidsmåtene ville 

fått faktiske konsekvenser og resultert i konkrete handlinger/endringer hvis ikke prosjektet 

hadde gått over så lang tid. Det kommer ikke minst av oppfølgingen fra prosjektledelsen, men 

også at det har vært tid til å jobbe i/med egen bedrift med de oppgavene som ble gitt. 

Varigheten over tid har vært en forutsetning for å ha mulighet til testsalg/utprøving av de 

prioritert e produktideene før de ble iverksatt i full skala , og dermed også til å foreta 

modifikasjoner og korreksjoner før eventuelle konsekvenser er blitt unødvendig store.   

Varigheten på hele programmet har vært viktig for resultatene, men også lengden på de enkelte 

samlingene har vært vesentlig for at man på den ene sida kunne bli «dratt ut av virkeligheten » 

og være konsentrert om prosjektet. På den andre sida er så pass lange samlinger ikke bare 

enkelt for små bedrifte r som er avhengig av eiers egeninnsats. Det kan være vanskelig, da 

nøkkelpersoner som skulle vært med ikke nødvendigvis kan være borte samtidig . Det er 

viktig at tidspunktene tilpasses driftssituasjonen. Det gjelder naturligvis alle bedrifter, men er 

særlig kritisk for de minste.   

En del av organiseringen er sammensetningen på gruppa. Den er viktig for å få riktig 

«dynamikk» i gruppa, noe som er av betydning for etableringen av nettverk og overføring av 

kompetanse på drift og andre ting mellom bedriftene. Hovedkriteriene for at bedrifte ne ble 

invitert var først og fremst at de hadde behov for innovasjon og omstilling, og at de hadde 

fullservice hotell drift , distriktslokalisering og «trikkesporskiløyper ».  Kanskje ikke alle ville 

plassert Beitostølen Resort i den gruppa, men den spredningen blant bedriftene har utvilsomt 

vært nyttig for utbyttet.  Kjemien og stemningen i gruppa utgjør likeledes en premiss for 

potensialet for både innovasjon og erfaringsutveksling. For Beitostølens del var målet å få opp 

belegget i mai dels for kapasitetsutnyttelsen, men også for i større grad å kunne tilby 

helårsstillinger . Å ha stor kontinuitet i staben er et viktig moment for drifts økonomien, da stor 

utskifting av personale er dyrt  og man gjerne mistet dyktige medarbeidere når det ikke er 

mulig å tilby helårsstill inger.   

Til temaet sammensetningen på gruppa hører også at noen av bedriftene er lokalisert som 

«naboer». Det gjelder Gomobu - Brennabu og Venabu ɬ Spidsbergseter. Det er vår oppfatning 

at man derfor har kunnet trekke gode veksler på samarbeid undervegs og mellom samlingene, 

og åpnet for flere samarbeidsmuligheter enn tidligere . 

4.2 Innhold 

Arbeidsmetodikken med aktiv og praktisk bruk av verktøy , som personas og kundereise, for å 

klarlegge svakheter og definere muligheter , har bevisstgjort bedriftene og resultert i mer 

reflekterte tankemåter. Selv om «godt vertskap» har hatt en framtredende rolle som en 
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selvfølgelig del av leveransen, har det ikke vært arbeidet like systematisk og bevisst med 

begrepets innhold rettet mot krav og prioriteringer som ulik e kundesegmenter (personas) har.  

Gjennomgangen av kundereisen og mulighetsrommet som prosessen med prosjektleder og 

Uniform hadde med bedriftene, satte et godt startpunkt for «prosjektpotensialet». Tenkemåten 

ble utviklet i mer systematisk og reflektert r etning mot gjestenes ulike forventninger. For 

mange ble den gjennomgangen et tydelig speilbilde på egen hjemmeblindhet, og førte til at 

enkelte smertepunkter kunne fjernes fort,  i noen tilfeller med relativt enkle tiltak. De fleste var 

nok klar over at det  var et visst oppgraderingsbehov, men det kan ofte være kostbart. Mindre 

tiltak er dessuten lett å utsette. Arbeidet med kundereisen og mulighets rommet har gitt et 

grunnlag for et planmessig utviklings- og vedlikeholdsarbeid i bedriften, uten at man 

nødvendigvis trenger  å ta alt med en gang. En plan kan derfor sikre at sluttresultatet blir 

helhetlig selv om ikke alt gjøres samtidig.   

Et viktig suksesskriterium er at tiltak blir formidlet og forankret også hos medarbeiderne i hele 

bedriften, ikke bare dem som deltar i samlinger eller hos «sjefene». Viktig for motivasjon er 

også at det er framdrift, at det skjer noe man er enig om.  Et svært nyttig verktøy for å holde 

oppe framdrift og motivasjon er «V eggen» - en dynamisk oversikt (med hjelp av «gule 

lapper») over prioriterte oppgaver og framdrift. Etter hvert som tiltak blir påbegynt, og senere 

avsluttet, flyttes lappene i henhold til framdrift. «Veggen» plasseres på et sentralt og godt 

synlig sted for medarbeider ne, slik at alle kan bidra til  gjennomføring  og følge med på 

framdriften .  

 
Figur 7 Eksempel på metode: «Veggen» 

 

Prioriterte oppgaver 

Oppgaver på vent Gjennomført 

I arbeid 

Ref. Torill Olsson, Mimir 
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Målrettet jobbing med egen bedrift , som hele det første prosjektåret ble fokusert på, skulle gi  

gode forankringsknagger å henge videre faglig input fra samlingene på. Likevel var det ikke 

alle senere samlinger/temaer som ble oppfattet som like relevante, noe som muligens har noe 

med konkretiseringsgraden å gjøre. Innslag som ble oppfattet som mindre givende var 

samlingene om medarbeiderdrevet innovasjon (Innoco) og forretnings modell  (Innoco), som 

var temaene for samlingene fem og seks. Medarbeiderdrevet innovasjon var også tema for en 

dagsamling på Lillehammer, der masterstudenter fra Høgskolen Innlandet var tilstede for å 

intervjue bedriftene med sikte på å få datamateriale til oppgaveskriving. Her har 

tilbakemeldingen e også vært litt avmålte, bedriftene hadde nok forventet noe mer 

bedriftsspesifikke tilbakemeldinger enn de mer generelle betraktninger som kom fram i 

oppgavene. Unilons interiørpakker var nyttige både direkte og som inspirasjonskilde for dem 

som bestilte slike. Noen savnet imidlertid den individuelle tilpasningen til sin bedr ift , og 

ønsket litt mindre «grått og dagsmoderne» . Utvelgelseskriteriene for deltakelse tilsier at  alle 

disse bedriftene har lang og tradisjonsrik  historie, som man også ville videreføre om enn i en 

mer moderne drakt . 

Et par av konsulentene hadde mindre  erfaring med å jobbe med reiselivsbedrifter, Unilon og 

Uniform. Det er ofte nyttig å få inn kompetanse fra andre næringer/sektorer/områder som kan 

gi et nytt blikk på tilvante tankebaner. Det har det gjort også her, men samtidig kan det føre til 

forslag uten at en er helt klart over hvilke forretningsmessige konsekvenser det kan ha. Det 

kan for eksempel stilles høyere krav til teknisk standard enn for tilsvarende installasjoner til 

husholdningsbruk, eller at innredninger og møblement må kunne fungere i flere og fleksible 

løsninger.  

Arbeid med valg av budskap, salgskanaler , pris og produkt design (BBR), som var tema i 

samling fire,  har vært nyttig og fungert veldig bra.  

 

 

Det har foregått mange prosesser i bedriftene mellom samlingene, der særlig prosjektleder har 

vært en aktivt deltakende , pådrivende  og krevende sparringpartner for bedriftene.  Det har 

vært støttende og motiverende, og utgjort  et viktig moment um for framdriften i bedriftene. 

Også fagpersonene som har stått for de respektive faglige innslagene, som utgjorde 

innledning en til bruk i neste individuelle arbeidsøkt , har vært tilgjengelige for bedriftene. 

Disse har i varierende grad blitt brukt, men designerne fra Uniform har vært ute i samtlige 

bedrifter. Deres oppgave var å observere gjester og teste produktet, og sette det i relasjon til 

kundereisemetodikken  for å identifisere «smerte- og hjertepunkter». Det har vært gode og 

nyttige prosesser, selv om enkelte bedrifter  har savnet noe mer dialog med Uniform 

undervegs. Det er ikke unaturlig siden Uniforms arbeid på mange måter går rett inn i 

«bedriftens sjel», men samtidig må være basert på egne vurderinger.  
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Figur 8 Eksempel på prosjektleders oppfølging av bedriftene mellom samlingene. 

 

Gjennom sin(e) prioriterte personas og erfaringene fra gjennomgangen av kundereisen, var 

vinteren 2015-16 tiden kommet for første markedstest av produktets attraktivitet for valgt 

segment. Det var tid for testkjøring før man eventuelt rullet ut i full skala. Her ble det samlet 

nyttige erfaringer, og kanskje en del skuffelser, slik at det ble gjort modifikasjoner og større 

endringer både i produkt og målgruppe.  

Et godt eksempel kan være Brennabu, som snudde fra «en bedrift som ville selge det de kunne 

produsere» ɬ barneaktiviteter på en ny måte i Camp Brennabu ɬ til å produsere det de kunne 

selge, med full forankring i sin egen kompetanse og eget ressursgrunnlag.  Prioriteringen av 

aktiviteter og aktiviteter som forutsetter ulike typer ut styr ble opprettholdt, men kundefokus 

flyttet seg fra barn til voksne. Ettersom man driver leirskole er bedriften godt utstyrt med 

moderne utstyr for mange typer aktiviteter, som  kan utgjøre en viktig ressurs også for andre 

gjestesegmenter. I en tradisjonell produkt -/markedsmatrise for strategiske valg, ble den valgte 

strategien byttet fra «nytt produkt på gammelt marked» til «gammelt produkt på nytt 

marked».  

Figur 9 Produkt-/markedsmatrise 

Marked 

Produkt 

 

- gammelt 

 

- nytt  

- gammelt Leirskole 
Aktiviteter for 

voksne 

- nytt  Camp Brennabu  

Ref. Torill Olsson, Mimir 
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4.3 Forutsetninger 

En forutsetning for å bli invitert inn i prosjektprogrammet var lokalisering og driftsform: 

fullservice hotell, distriktsl okalisering og med «trikkespors kiløyper ». Den utløsende årsaken 

til programmet var næringens, og særlig denne typen bedrifters, omstillings - og innovasjons-

behov og den lokale betydning en. Det tilsier at bedriftene i mindre grad selv og alene hadde 

gode forutsetninger for å «omstille seg». Det blir gjerne en ond sirkel, der bedrifter med dårlig 

råd ikke greier å vedlikeholde eller oppgradere produkter eller interiør og mister gjesteappell , 

noe som ytterligere sliter på den økonomiske situasjonen. Motivasjon og vilje må være 

tilstede, og der har prosjektledelsen en avgjørende rolle.  

Selve programmet er en investering i kompetanseoppbygging for omstilling . Den kinesiske 

filosof og lærer Konfucius sa i sin tid «Å vite når man vet noe og å vite når man ikke vet noe - det er 

kunnskap». Programmet har bidratt til mye kunnskapsoppbygging blant deltakerne personlig 

og i bedriftene. Samtlige bedrifter som gjennomførte hele programmet har komplettert staben 

med nye medarbeidere. Det er gjort med litt ulik begrunnelse, men fellestrekk er at en ten 

manglet man nødvendig produktutviklings kompetanse (for eksempel en del aktiviteter), 

kompetanse på nye medier og markedsføring og/eller tid til mer strategiske arbeids oppgaver. 

Det har så langt for alles vedkommende vært vellykket.  

Det er fire av de opprinnelige deltakerbedriftene som har falt av undervegs. Det skyldes ikke 

programmet i seg selv eller de medarbeiderne som har deltatt i programmet. Et par bedrifter 

gikk konkurs, men e t fellestrekk er ellers at eierne gjerne har vært eksterne og/eller mindre 

involvert i den daglige driften, og at prosjektdeltakelsen derfor nok  har vært mindre 

forpliktende forankret hos eierne. Gjennomføringen av tiltakene som deltakelsen i 

programmet forutsatte , innebar både markedsmessige og fysiske tiltak i bedriften. Det betyr at 

deltakerbedrift ene ikke bør ha eiere som ikke er villig til å følge opp de tiltak  eller 

langsiktigheten deltakelsen i programmet forutsetter. En erfaring fra programmet er at det er 

familieeide eller -styrte bedrifter som framfor alt har fått  utbytte av å delta i programmet.  

Det er like viktig at tiltak og tankemåter forankres i hele organisasjonen og hos alle 

medarbeidere, ikke bare hos «sjefer». Medarbeiderne har den «tause kunnskapen», den 

daglige og direkte kontakten med gjestene, ofte god produktkunnskap , og som dermed ofte 

kan identifisere både smerte- og hjertepunkter.  Gjennomføringsevnen avhenger i stor grad av 

at alle medarbeidere støtter opp om tiltakene, skal resultatet og effekten bli vellykket.  

Mange av denne typen bedrifter er avhengig av ekstra arbeidsinnsats i sesongene, og har stor 

grad av sesongsysselsetting. Innen innovasjonsforskningen generelt framstilles mobilitet i 

arbeidskraften som en viktig kilde til innovasjon og det kan også sesongansatte være, selv om 

det ofte hevdes både fra myndigheter, fagorganisasjoner og reiselivsbedriftene selv at den 

store mobilitet en i reiselivssysselsettingen er problematisk .  I dag er det imidlertid vanskelig å 

tenke seg at bedrifter kan basere utviklings- og innovasjonsarbeid utelukkende på 
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bedriftsintern kunnskap, og sesongansatte kan være viktige formidlere av mer 

ferdighetsorientert kunnskap og innsikt.  Når det gjelder for eksempel aktiviteter har mange av 

medarbeiderne roller også som kompetente brukere og krevende kunder, og en viktig grunn 

til å søke seg (sesong)arbeid kan være at man også kan drive med ønskede fritidsaktiviteter. 

Sesongansatte kan dermed være en viktig kilde til overføring av ny kunnskap om hvordan det 

gjøres andre steder, og kanskje en kilde til innovasjon og utvikling som ikke alltid utnyttes 

godt nok (Ericsson & Hagen, 2012). 

 En (for) stor grad av sesongansatte kan imidlertid også være en utfordring med tanke på 

innovasjon og videreutvikling. Sesongarbeidere har ulike motiver for  å søke sesongarbeid, og 

Möller et al. (2014) har identifisert fire grupper som har ulik motivasjon for denne type arbeid. 

For å ha mulighet til å nytte den ressursen som sesongarbeiderne kan utgjøre, bør forholdene 

søkes lagt til rette for å rekruttere «l ivsstilsorienterte sesongarbeidere», det vil si dem som 

søker seg til steder der de kan bruke sin kompetanse og erfaring også i reiselivsproduktet . Det 

kan for eksempel være hundekjørere, alpinister, og liknende. Vi sier ikke at dette 

nødvendigvis er enkelt, men synergien her er at produkter som er attraktive for gjestene også 

vil være attraktive for de kompetente brukerne, som i andre sammenhenger er krevende 

kunder  og derfor vet hvilke krav som stilles til attraktive produkter . Destinasjoner som er 

attraktive i gjestemarkedet vil også kunne være det på arbeidsmarkedet, selv om det «bare» gjelder 

sesongsysselsetting. 

4.4 Gjesteundersøkelsene og kundevurderinger 

Det har vært varierende oppslutning om gjesteundersøkelsene, og det potensialet som ligger i 

gjennomføringen av slike har derfor ikke blitt fullt ut utnyttet i alle bedrifter . Formålet med 

gjesteundersøkelsene var todelt; dels tok de sikte på å følge utviklingen i gjestenes 

vurderinger av produktet, og dels kartlegge reisefølgene og deres preferanser. Den varierende 

oppslutningen har medført at også resultatene for enkeltbedrifter har variert, men svarene på 

åpne spørsmål og andre kommentarer har likevel gitt kanskje vel så nyttig informasjon til 

mange.  

4.4.1 Valg av sted 

2ÖÔɯÛÜÙÐÚÛɯÒÕàÛÛÌÙɯÝÈÓÎÌÛɯÈÝɯÍÌÙÐÌÚÛÌËɯÚÌÎɯÎÑÌÙÕÌɯÛÐÓɯÛÖɯÏÖÝÌËÍÈÒÛÖÙÌÙȮɯËÌÓÚɯȿÚÛÌËÌÛɀɯÐɯÍÖÙÔɯÈÝɯ

(ytre) miljø, aktiviteter, tilgjengelighet, beliggenhet, osv., og til valg av bedrift på dette stedet. 

Vi har derfor sett på hva gjestene la vekt på når man valgte å legge oppholdet til akkurat det 

stedet man fikk utleverte skjema på, dvs. mer stedsorienterte faktorer. Det har i prosjektet vært 

fokusert på kundereisen, og et ønske fra prosjektledelsen om å se særskilt på de elementene 

som Uniform gikk igjennom og  vurderte i bedriftene. Det andre settet av vurderinger gjestene 

har gjort knytter seg følgelig til de mer bedriftsinterne forholdene ɬ hva man mener er viktige 

elementer og hvordan man vurderer kvaliteten på disse. Forhold som bedriftene bør være 
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ekstra oppmerksomme på er faktorer g jestene mener er viktig, men der kvaliteten ikke får så 

gode karakterer. 

Det er vel ingen bombe at langrennstilbudet er avgjørende viktig for de aller fleste. Det er da 

det samlede langrennstilbudet som vurderes, dvs. altså inkl udert også prepping og merking 

av løypene. Mange kjenner både området og bedriften fra før. Bedriftens service, tilbud internt 

og prisnivå er ikke avgjørende, men viktige forhold som supplerer langrennstilbudet. en kan 

si det slik at pris er viktig, men ik ke avgjørende dersom de viktige faktorene (les: godt 

langrennstilbud) er tilstede. Dette understreker det forholdet at for den videre utviklingen er 

det viktig at utvendig og innvendig tilbud supplerer hverandre og «taler samme språk».  

Annet aktivitetstilb ud er ikke veldig viktig, heller ikke tilgang til alpintilbud. Det er ellers 

vanlig at reisefølger er sammensatt av personer som bruker både langrenns- og alpintilbud 

under oppholdet. Gjestestrukturen, i hovedsak godt voksne reisefølger, ved disse bedrifte ne 

er naturligvis medbestemmende her. 

Tilbud om skiskole er viktig for noen, men for mange helt uten betydning. Det er først og 

fremst avhengig av nasjonalitetsfordelingen. Utenlandske gjester vurderer tilbud om skiskole, 

og kanskje særlig fellesturer med guider, som viktig.  

Figur 10 Viktige faktorer ved valg av sted. Alle bedrifter. Vinter 2017. 
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4.4.2 Kundereisen 

Ett av de viktigste elementene på selve bedriften er mattilbudet, og der får man så godt som 

full pott på kvalitetsvurderingene. Mottakelse, informasjon er også viktige elementer, som får 

gode til bakemeldinger. Prisnivået er en viktig  faktor  men ikke avgjørende, hvis de tilbud man 

søker finnes og holder den kvalitet man ønsker er prisen grei nok. 

Diverse underholdningstilbud og aktiviteter er ikke særlig viktig, men får likevel relativt gode 

vurderinger ɬ ikke topp men «fornøyd».  Tilbudet på Venabu Fjellhotell, som f.x lysbilder, 

fortellinger, felles sosiale aktiviteter, blir imidlertid satt pris på av gjesten e der. Kanskje 

naturlig nok, da mange av Venabus gjester reiser alene, og er, som utlendinger , mindre kjent 

med norsk natur og norske forhold . Slike aktiviteter og tilbud skaper også grobunn for det 

sosiale fellesskap som da synes å oppstå både mellom gjester, og mellom gjester og personale. 

Det er ingen av disse bedriftsinterne elementene som syns å samle stor grad av misnøye, blant 

dem som har svart på skjemaet. 

Figur 11 Kundereisen: Viktige forhold for gjesten og fornøydhet. Alle bedrifter Vinter 2016-17. 
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4.4.3 Konkurrenter 

I de to siste gjennomførte gjesteundersøkelsene, vint rene 2016 og 2017, ble det spurt om 

gjestene hadde vurdert andre reisemål i forbindelse med denne reisen.  Det ble gjort som en 

enkel konkurrentanalyse.  

Det viste seg å være 20-25% av gjestene som hadde vurdert andre reisemål, bortsett fra på 

Venabu, der hele 40% hadde vurdert andre steder før man bestemte seg. Venabu har også i 

vesentlig grad større konkurranse fra utenlandske reisemål, naturlig nok fordi de har  så stor 

andel utenlandske gjester. Man kan likevel merke seg at en relativt stor andel (15-20%) av 

disse også har vurdert andre norske reisemål.  

Dette kommer tydelig fram når vi deler opp svarene etter gjestens nasjonalitet. Skandinavene 

syns å ha bestemt seg for Norge, men vurderer gjerne andre steder i Norge før valget falt på 

én av våre bedrifter. Briter og andre «fjerne» utlendinger har foretatt et bredere 

destinasjonssøk både i og utenfor Norge før man bestemte seg. Av utenlandske destinasjoner 

som ble vurdert var særlig Østerrike, Frankrike og Italia nevnt, men også Sverige, Sveits og 

Finland. Et viktig moment for utlendingenes valg av Venabu blant dem som også vurderte 

andre reisemål (både utenlandske og norske), var snøsikkerhet. 

Uten at man kan trekke konklusjoner fra et så vidt spinkelt datamateriale som danner 

grunnlaget her, og dessuten fra to påfølgende år, kan det likevel være fristende å bemerke, at 

andelen gjester som har vurdert andre reisemål er større i 2017 enn i 2016. Hvis materialet 

hadde gitt grunnlag for konklusjoner, ville den vært at disse bedriftene har styrket sin 

konkurranseevne, ÕèÙɯÍÓÌÙÌɯÏÈÙɯÝÜÙËÌÙÛɯÈÕËÙÌɯÙÌÐÚÌÔèÓɯÔÌÕɯÓÐÒÌÝÌÓɯÝÈÓÎÛɯȿÝèÙɀɯÉÌËÙÐÍÛȭɯ$Ûɯpar 

av bedriftene (Brennabu og Gomobu) på det norske markedet, og et par internasjonalt. Særlig 

har Spidsbergseter lyktes i å komme inn på det internasjonale markedet gjennom kontakt med 

turoperatør.  

Man kan imidlertid også merke seg at det likevel er mange som har svart at de ikke vurderte 

andre steder før man bestemte seg for hvor man ville dra.  Uten at vi kan si det sikkert, så er 

det vel ikke urimelig å anta at det er gjester som kjenner bedrift og område fra før - faktorer 

som mange har oppgitt som en viktig grunn for valget av sted man har gjort.  

4.4.4 Valg av sted ð sommer 

En gjesteundersøkelse ble også gjennomført sommeren 2016, primært for å få en 

tilbakemelding på gjestenes preferanser og hva som var aktuelle motiver for oppholdet  

sommerstid. En oppsummering av hva gjestene på de ulike bedriftene har lagt vekt på ved 

valg av sted ser i utgangspunktet veldig rotete ut. Det er imidlertid et godt resultat, og viser at 

bedriftene har gjester som legger vekt på ulike faktorer . Det vil si at bedriftene enkeltvis  

appellerer til ulike gjestesegmenter/ personas.  
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Det understreker dessuten det faktum at det derfor ofte er vanskelig å bruke mer generelle 

data i markedsarbeid, der man ofte ser på generelle, landsomfattende, grove 

kategorifordelinger  og generiske spørsmål. Vanlig er for eksempel generelle gjeste-/markeds-

undersøkelser, der man spør om generelle aktiviteter som kan utføres «overalt» (turer i skog 

og mark, besøkt kulturarrangementer, dagsturer med bil, osv.) , og karakteriserer etter 

nasjonalitet, eller med utgangspunkt i  globale «trender». Det er imidlertid alltid behov for å  

kjenne sitt eget ressursgrunnlag, både når det gjelder lokalisering, aktivitetspotensial, 

tilrettelegging og tilbud.  Dette går tydelig fram av resultatene her . De viser at det er stor 

enighet blant gjestene om at det er to generelle faktorer  som har vært avgjørende når man 

valgte overnattingssted: 

¶ forholdene på stedet og i bedriften, og 

¶ at man får valuta for pengene 

Når det derimot skal konkretiseres hva som er «forholdene på stedet», spriker svarene i 

mange retninger, avhengig av hva disse forholdene faktisk er. For noen er det å «ligge godt i 

reiseruta» eller å være et «godt utgangspunkt for dagsturer med bil», mens det for andre er 

«gode muligheter for jakt og fiske» eller «gode sykkelmuligheter».  Uten en grunnleggende 

områdeanalyse det ikke nødvendi gvis så mye å hente for den enkelte reiselivsbedrift eller 

destinasjon, i markedsundersøkelser som lister opp «globale trender» eller generiske 

aktiviteter .  
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Figur 12  Faktorer som var viktige ved valg av sted. Den enkelte bedrift. Sommer 2016.  
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5 OPPSUMMERING OG KONKLUSJONER 

Bedriftene som gjennomførte hele programmet er langt på veg i å oppnå sine mål, slik de ble 

definert  ved prosjektstart og eventuelt modifisert undervegs. Selv om ikke alle er helt i mål 

ennå, har programmet gitt nyttige verktøy og motivasjon til videre arbeid. Både deltakerne 

selv og prosjektledelsen ser langt større grad av systematisk arbeid med produkt- og markeds-

utviklingen enn ved prosjektstart, og som har gitt resultater.     

Programmet har i større grad enn mange andre prosjekt forpliktet deltakerne når det gjelder å 

følge opp faglige forelesninger gitt i fellesskap  med konkret arbeid i egen bedrift . Prosjekt-

ledelsen har ikke «sluppet taket» mellom samlingene, men krevd konkret jobbing med egen 

bedrift og tilbakerapportering av resultater. Det har, etter vårt syn, vært en vesentlig faktor for 

faktisk å forandre atferden og tankemønstrene. Utfordringen ligge r i hvorvidt arbeidsmåten 

blir fulgt opp videre. Det er et faktum , at erkjennelsen av behov for ny kompetanse og strategisk 

arbeid med for eksempel omstilling har ført til nye ansettelser. Nye ansatte, som i stor grad kan 

sies å være et resultat av prosjektet, bærer bud om at det har etablert seg varige endringer. 

Flere av bedriftene var i en utfordrende situasjon økonomisk i utgangspunktet, ikke bare 

manglet økonomi til omstilling og utvikling, men også potensiale ɬ tid og kompetanse - for å 

øke inntjeningen. Rekrutteringen av nye medarbeidere har derfor også økt potensialet for 

bedret økonomi på sikt.  

Én viktig, kanskje den viktigste, forutsetningen for å lykkes med denne typen omstillinger, er 

at deltakelsen er forpliktende forankret i bedriftsledelsen. De fi re bedriftene som er falt av 

undervegs har ikke hatt denne forankringen, og det er gjennomført andre strategiske 

disposisjoner og vurderinger i bedriften  enn prosjektdeltakelsen la opp til . Forpliktelsen i 

programmet ligger i å arbeide langsiktig og strategisk med bedriftsutviklingstiltak basert på den 

faglige innsikten som formidles , og det forutsetter styringsoppfølging  i bedriften . Det viser 

seg her at familieeide eller -styrte bedrifter har hatt størst utbytte av deltakelsen, og har vært 

med til slutt.   

Prosjektledelsen spiller en avgjørende rolle for hvor vellykket omstilling og kompetanse -

oppbygging  vil kunne  være. Det er krevende å følge opp deltakerne og deres individuelle 

behov på en måte, som både driver dem framover og gir dem det nødvendige spill erommet 

for å finne egne løsninger. Det har absolutt vært tilfelle her , og deltakerne er veldig godt 

fornøyde med måten prosjektledelsen har fungert på. Samtidig bringer dette premisset inn 

ytterligere en faktor , en slik omstilling ikke er noen «quick fix» - det er ikke nok med «et 
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tredagerskurs». Den langsiktigheten som har ligget i programmet har vært nødvendig for 

gjennomføringen og for at kompetanseoverføringen blir varig.  Deltakerne skal jo dessuten 

drive bedriften i programperioden.  

At medarbeider motiveringen er viktig har vi konstatert tidligere. For å få fullt utbytte av 

programmet vil det være nesten nødvendig at det er mer enn én fra bedriften som deltar i 

samlinger og hjemmearbeid. Uten lokal diskusjons- og arbeidsgruppe vil det neppe være mul ig å 

overføre og implementere erfaringer, innsikt  og metodikker til rutiner i det daglige arbeidet.  

Lokale grupper i bedriftene må til, men sammensetningen av hele bedriftsgruppa er i stor 

grad bestemmende for funksjonen til samlingene. Prosjektlederrolle n er viktig, men 

sammensetningen av bedrifter og personer har mye å si for hvor relevant og åpen erfarings-

utvekslingen i selve gruppa kan bli. Det stiller også krav til deltakerne  om åpenhet og 

«raushet» til å dele sine erfaringer, samtidig som bedriftene antakelig ikke bør være altfor 

forskjellige med tanke på markedsmiks og ressurser.  

Faglig gir deltakerne uttrykk for at programmet stort sett har truffet godt, med enkelte nevnte 

unntak som har vært litt lite konkrete. Temaene er relevante men man bør kanskje vurdere 

hvordan de alternativt kan formidles. Et tema som ikke er tatt opp i dette programmet, men 

som kunne vært relevant er en nærmere analyse av konkurrentene. I gjesteundersøkelsene 2016 

og 2017 ble gjestene spurt i hvilken grad de vurderte andre  reisemål før de bestemte seg for 

dette stedet/bedriften. Resultatene bekrefter at bedriftene har ulike konkurranseflater med 

steder i inn- og utland , og det kan være mye læring i å vite hvem en konkurrerer med .  

Gjesteundersøkelsene ble gjennomført for å søke å registrere eventuelle endringer i gjeste-

sammensetningen og i gjestenes tilfredshet. Det har dessverre vært for  variabel oppslutning 

om gjesteundersøkelsene i bedriftene til at alle har kunnet få godt utbytte av resultater derfra.  

Bedrifter som har behov for omstilling sliter mange ganger også med motivasjon og 

inspirasjon til nye tiltak . Programmet har i stor grad bidratt til å gi deltakerne god læring og 

ny inspirasjon. For ensomtliggende bedrifter er det nyttig med kontakt med «likesinnede»  

man ellers ikke har tilgang til , som kan gi inspirasjon og motivasjon. Nettverk generelt, og 

dette nettverket som er etablert gjennom programmet spesielt, vil kunne fungere som 

«avbøtende tiltak» for ensomtliggende bedrifter. Det er imidlertid viktig at et net tverk har en 

funksjon og substansielle oppgaver skal det gi utbytte for deltakerne, det er nødvendigvis ikke 

nok å «skape en møteplass». 

Forutsetningene for at de deltakende bedriftene skal lykkes i sin omstilli ng er godt tilstede. 

Men «the proof of the puËËÐÕÎȱɂɯer i hvilken grad man greier å jobbe videre med utgangspunkt 

i de verktøyene som man har hatt/brukt i programmet , når den formaliserte rammen rundt 

selve prosjektoppfølgingen ikke lengre er tilstede . Det er det for tidlig å si noe om, men mange 
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tin g kan tyde på at deltakerne har fått verktøy og erfaringer , som man kan nyttiggjøre seg og 

bygge videre på også etter prosjektavslutning . 

Oppland fylkeskommune  og destinasjonsselskapene i Oppland med prosjektledelse av Visit 

Lillehammer startet i 2016 prosjektet «Digitalt Reiseliv Oppland  (DRO)». Prosjektet ble 

igangsatt for å heve den digitale kompetansen blant reiselivsbedriftene i Oppland. Målet med 

prosjektet er økt salg og inntjening ved hjelp av digitale verktøy.  Bedriftene i «Verdens beste 

langrennsopplevelser» ble invitert til deltakelse i DRO, som en direkte oppfølging av 

omstillings programmet. Bedriftene er slik sett ikke «sluppet» helt frie, men DRO er ikke 

vurdert her.  

I løpet av september 2017 til august 2018 ble i forlengelsen av «Verdens beste langrennsopple-

velser» gjennomført et intensivkurs basert på en komprimert versjon av opplegget. Dette 

benevnes «intensivprosjektet». Dette prosjektet er evaluert, også i en komprimert versjon. 

Intensivevalueringen er vedlagt.  
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Vedlegg 1 

PROGRAM FOR 1 SAMLING VERDENS BESTE LANGRENNSOPPLEVELSER 

Beitostølen 26-27 november 2014 

 

Onsdag 26. november 

Kl 1130 Lunsj 

Kl 1230 Velkommen! 

 Presentasjon av hjemmeoppgaver, 10 minutter pr bedrift 

 Introduksjon av nye tema og nye verktøy 

 Arbeid med verktøyene 

Kl 1800 Vi avslutter dagen 

Kl 2000 Middag 

 

 

 

Torsdag 27. november   

0800 For de som vil: Møte og befaring om skilagringsprosjektet på Beitostølen,  Beitostølen 

Skistadion, ved Erik Østli, Øystre Slidre Idrettslag.  

0900: Vi starter dagen i møterommet 

 Kort introduksjon 

Arbeid med verktøy 

Birgitta Ericsson orienterer om system for evaluering og måling av prosjektet 

Studietur ï opplegg og innhold 

Veien videre: opplegg for brukerstudier 

1130:  Lunsj  

 Vel hjem! 

 

 

 

Pauser tar vi underveis 
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Vedlegg 2 

PROGRAM FOR 2 SAMLING VERDENS BESTE LANGRENNSOPPLEVELSER 

Spidsbergseter Resort Rondane, 22-23 juni 2015 

http://spidsbergseter.no/  

 

Mandag 22. juni 

Kl . 1130 Velkommen!  Litt å biteti i møterommet ved ankomst 

Kl. 1145  Refleksjonsrunde rundt bordet; hvilke a-ha opplevelser har jeg hatt om mulighetene 

og utfordringene i egen bedrift. Hva gleder jeg meg til å jobbe med fremover 

Kl. 1215 Gjennomgang av gjesteundersøkelsen ved Birgitta. Hvilken innsikt fikk vi av den? 

Kl. 1300  Lunsj 

Kl. 1400  Inspirasjonsforedrag ved Erik Tharaldsen, Thon hotel Lofoten «Hvordan 

transformere et vanlig kjedehotell til «reason to go» 

Kl. 1530 Miniworkshop i opplevelsesdesign ï hvilke verktøy finnes for å levere gåsehud og 

gode kundeopplevelser. Teori og arbeid med egen bedrift 

Kl. 1730 Vi avrunder arbeidsdagen  

 

Kl. 1900 (ca) En liten felles opplevelse før middag kl. 2000  

 

 

Tirsdag 23. juni   

Kl. 0815 Vi starter arbeidsdagen  med en liten refleksjon 

Kl. 0830  Markedsføring og markedsmuligheter innen langrennsturisme; innledning ved Liv  

før Ove Gjesdal fra Lillehammer Turist forteller om markedsmulighetene knyttet til 

etableringen av Fjell-Norge 

Kl. 0930 Innovasjon generelt og for min bedrift, kort teori- og arbeidsøkt ved Torill 

Kl. 1030 Finansiering av omstilling og innovasjon ved  Elisabeth Frydenlund fra 

Forskningsrådet og Bjørn Johnsen fra Innovasjon Norge 

Kl. 1130 (cac) Vi oppsummerer og avrunder samlingen 

Kl. 1200 Lunsj og vel hjem! 

 

 

Praktisk 

¶ Ta med utkast til mulighetsstudiet på pc  

¶ Pauser tar vi underveis  

¶ NB! Etter lunsj tirsdag blir det mulighet for speed -date med IN og NFR for å diskutere 

konkret egne prosjekt. 

¶ Opplevelsen mandag kveld er innendørs. Spidsbergseter har et fint badeanlegg, så ta 

gjerne med badetøy  

http://spidsbergseter.no/
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Vedlegg 3 

PROGRAM FOR 3 SAMLING VERDENS BESTE LANGRENNSOPPLEVELSER 

Thon Hotel Skeikampen, 1-2 september 2015 http://www.skeikampen.no/Overnatting/Thon -

Hotel -Skeikampen/  

 

Tirsdag 1. september 

Kl. 1200 Lunsj 

Kl. 1230  Velkommen! Kort om samlingen og status i prosjektet ved Liv og Torill 

Refleksjonsrunde rundt bordet; hvordan har sommeren vært? Hvilke a-ha 

opplevelser har jeg hatt gjennom arbeidet med å gjøre mulighetsstudiet til mitt. Hva 

gleder jeg meg til å jobbe med fremover. 

Kl. 1300 Inspirasjonsforedrag ved Brita Knutsen Dahl, fra Base Camp Explorer.  «Erfaringer 

og resultater fra Base Camp Explorers designprosjekt». 

http://basecampexplorer.com/  

Kl. 1430 Benstrekk   

Kl. 1445  Lunsj 

Kl. 1445 «Vårt mulighetsstudie, vår kongstanke, strategi og handlingsplan». Line og 

Wenche presenterer hvordan de vil jobbe på Venabu. Etterpå er alle med å gi 

innspill som kan bidra til god gjennomføring, for eksempel praktiske tips, ting som 

kan gjøres annerledes og mer effektivt enn det som er foreslått, personer og miljøer 

som kan være nyttige å spille på 

Kl. 1545 (ca.) «Interiørpakke for Venabu», gjennomgang ved Unilon. Pakken skal løfte hotellet 

som opplevelsesrom ï både for langrennsgjester og for gjester andre relevante 

segmenter. Line supplerer og forteller om sin opplevelse av prosessen.  

Kl. 1645 (ca.) Kaffepause  

Kl. 1715 (ca.) Vi tar en presentasjon til i plenum: Denne gangen er det Elise og Julia fra 

Spidsbergseter som presenterer hvordan de skal ta mulighetsstudiet videre. Etterpå 

er alle med å gi innspill som kan bidra til god gjennomføring, for eksempel 

praktiske tips, ting som kan gjøres annerledes og mer effektivt enn det som er 

foreslått, personer og miljøer som kan være nyttige å spille på osv. 

Kl. 1800 (ca.) Vi avrunder dagen 

Kl. 1900 Marie Louise og co viser oss rundt på Skeikampen. Ta med utesko og klær etter 

hver. 

 Middag   

  

http://www.skeikampen.no/Overnatting/Thon-Hotel-Skeikampen/
http://www.skeikampen.no/Overnatting/Thon-Hotel-Skeikampen/
http://basecampexplorer.com/
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Onsdag 2. september    

Kl. 0800 Vi starter arbeidsdagen med en liten refleksjon 

Kl. 0815 Vi jobber i to grupper med «vårt mulighetsstudie, vår kongstanke, strategi og 

handlingsplan».  Samme måte som dagen før: hver bedrift bruker ca 30 min på sin 

presentasjon. Alle andre bidrar med innspill som kan bidra til god gjennomføring. 

 Gruppe 1: Gomobu, Spåtind og Skeikampen. Lemonsjøen og Venabu hører på 

 Gruppe 2: Brennabu, Beitostølen og Rondablikk. Spidsbergseter hører på. 

Kl. 1115 Kaffepause 

Kl. 1130 Vi tar Lemonsjøen sin presentasjon i plenum 

Kl. 1245 En times jobbing med egen worksheet, deles ut på samlingen 

Kl. 1345 (ca) Vi oppsummerer og avrunder samlingen 

Kl. 1400 Lunsj og vel hjem! 

 

 

Praktisk 

¶ Ta med ferdig utfylt powerpointmal til presentasjon av din mulighetsstudie, 

kongstanke, strategi og handlingsplan. Presentasjonen skal være på 20-30 minutter.  

¶ Pauser tar vi underveis  
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Vedlegg 4 

PROGRAM FOR 4 SAMLING VERDENS BESTE LANGRENNSOPPLEVELSER  

Spåtind Sportshotel, 2-3 november   

http://www.spatind.no/  

 

Mandag 2. november  

Kl. 1130 Lunsj 

Kl. 1230  Velkommen! Kort om samlingen og status i prosjektet ved Liv og Torill 

Refleksjonsrunde rundt bordet ï NB! se arket «forberedelser» 

 

Kl 1330  Forberedelse til arbeid med kommunikasjonsplan ï finsliping av hva dere 

vil levere til   hvem NB! Se arket «forberedelser» 

 

Kl. 1415 Kaffepause 

Kl.1430  Workshop med Børre Berglund, fra BBR rådgivere for reiselivet; tema   

markedsorientering, salgsutløsende opplevelse/produkt, kundens bruk av 

informasjonskanaler/kjøpsadferd, distribusjon, markedsaktiviteter, salgsaktiviteter, 

mersalg/kryssalg/gjensalg, kunden som markedsfører og selger. Workshopen 

gjennomføres som kombinasjon av innledninger og arbeid med egen bedrift 

  I løpet av denne økta tar vi også en kaffepause med litt mat 

Kl. 1830/1900  Vi avrunder arbeidsdagen 

 

Kl. 1930  En liten omvisning på huset og påfølgende middag.   

 

 

Tirsdag 3.november  

Kl 0830  Vi starter dagen. Workshop med Børre Berglund fortsetter frem til kl 1100 

Kl 1100  Kort kaffepause  

Kl 1115  Jarle Kvamme fra SWIX Sport lærer oss om innredning av skistall/skiutleie med  

Spåtinds som case 

Kl 1300 Vi avrunder samlingen med en kort oppsummering og diskusjon om veien videre 

Kl 1330 Lunsj og vel hjem!  

  

http://www.spatind.no/
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Vedlegg 5 

PROGRAM FOR 5 SAMLING VERDENS BESTE LANGRENNSOPPLEVELSER  

Brennabu og Gomobu 12-13 januar   

http://www.brennabu.no/  og  http://www.gomobu.no/  

Tirsdag 12. januar  

Kl. 1130 Oppmøte i resepsjonen på Brennabu 

Introduksjon til Camp Brennabu og lunsj. 

NB! Varme klær  

 

Kl. 1400 Møtestart på Gomobu 

Velkommen! 

Kort runde rundt bordet. Status for «veggen». 

 

Kl 1445 Workshop: Hvordan bruke denne vinteren til å få ny innsikt ved Katinka Kolsaker, 

Innoco. Alle jobber med bedrift.  Dette er viktig kunnskap til neste samling som er 

handler om forretningsplan 

 

Forberedelse: les kapitlet om innsikt i den grå Innovasjonsboka. ( Lettlest ;)) 

 

Kl 1800 (ca) Vi avrunder dagen  

 

Kl 1900  Middag  

 

 

Onsdag 13. januar  

Kl 0830  Vi starter dagen.  

Workshop: utvikling av signaturprodukt. Alle jobber med utvikling av en 

opplevelse som skal fungere som signatur denne vinteren.  

1. Forberedelse: tenk ut en opplevelse som er relevant for langrenn/valgt nisje og 

som du ønsker hjelp til å løfte til en positiv «snakkis».  Hvis du har tid kan du 

selvfølgelig også lese litt i boken til Ann -Jorid også 
 

Kl 1200  Lunsj 

 

  Fortsettelse workshop 

 

Kl 1500 Vi avrunder samlingen. Vel hjem!  

 

 

  

http://www.brennabu.no/
http://www.gomobu.no/
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Vedlegg 6 

PROGRAM FOR 6 SAMLING VERDENS BESTE LANGRENNSOPPLEVELSER  

Pellestova 19-20 april   

www.pellestova.no 

 

Tirsdag 19. april  

Kl. 1130 Velkommen til Pellestova!  

Kort informasjon om transformasjonen fra Fjellstue til i dag 

 

Kl. 1200 Lunsj  

  Velkommen! 

Om samlingen, status og tanker om videre utvikling ved Liv og Torill 

 

Runde rundt bordet ï hva har vi gjort og lært denne vinteren. Hver bedrift får 7 

minutter til å rapportere på: 

¶ Hvem har vært med i innsiktsarbeidet? Hvor mange i målgruppen har dere 

snakket med? Hva fikk du bekreftet? Hva var nytt?  Og hvordan skal dere bruke 

innsikten videre? 

¶ Hvilke signaturopplevelse er testet ut? ɬ og hva er erfaringene? 

¶ Hva er status på veggen?  

 

 

Kl. 1430 Workshop forretningsmodell med Katinka Kolsaker og Christian Ursin-Holm fra

  Innoco. Arbeid med egen bedrift 

  

Kl.1800 Vi avrunder arbeidsdagen 

 

Kl. 1830 Aperitiff med innlegg fra Espen Finstad, fylkesarkeolog i Oppland. Ski og 

skiløping i et historisk perspektiv 

Kl. 1930  Middag 

 

 

Onsdag 20. april  

Kl. 0830 Vi starter dagen.  

Workshop: forretningsmodell 

 

Kl. 1200 Veien videre 

Kl. 1230 Lunsj 

  

Vel hjem!   

http://www.pellestova.no/
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Vedlegg 7 

PROGRAM FOR 7 SAMLING VERDENS BESTE LANGRENNSOPPLEVELSER  

Venabu 7-8 juni , www.venabu.no   

 

Tirsdag 7. juni  

Kl. 1330 Lunsj  

 

 

Kl. 1415 Velkommen! Om samlingen, status i prosjektet og veien videre 

  

«Verdens bestes superpitch» Hver bedrift presenterer sin pitch på 3 minutter, Torill 

viser hvordan det kan se ut mot markedet. Kåring, heder og ære 

 

  Pause 

 

  Kollegalæring: 

¶ Marte presenterer «Operasjon Skeikampen» - agentoppdraget der tre 

barnefamilier testet Skeikampen en hel helg 

¶ Atle presenterer hemmeligheten bak helårstrafikken på Beitostølen 

¶ Astrid gir sine praktiske tips og triks fra oppussingen på Gomobu, og 

bruker Venabu som case   

 

Kl. 1800 Vi avrunder arbeidsdagen 

 

Kl.1900  Middag 

 

  Line forteller om sin lange reise ï med sykkel til India 

 

 

Onsdag, 8. juni  

 

Kl 0830  God morgen! 

 

Kick off på det digitale prosjektet ved Caroline Bræin Klette fra Visit Lillehammer 

 

Kl 1200  Kort oppsummering om veien videre.  

 

Lunsj og vel hjem !    

http://www.venabu.no/
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Vedlegg 8 

PROGRAM FOR 8 SAMLING VERDENS BESTE LANGRENNSOPPLEVELSER  

Fylkeshuset, Lillehammer 15 september 

Møterom Jotunheimen, 5 etasje. 

 

Torsdag 15 september  

Kl. 0900 Velkommen 

 

Kl. 0915 Møte og intervjuer med mastergradstudenter fra HiL  

 

Kl. 1115 Lunsj 

 

Kl. 1145  Kort runde rundt bordet 

Hvordan har sommeren vært, hvilken innsikt har vi fått og hva gjør vi med den 

Hva sier gjesteundersøkelsene?  

 

Hvilke metoder passer til hva ? Modell for 360 graders kunnskapsinnsamling 

 

Kl. 1400 Presentasjon av Norwegian Mountains ved Merete Hovi, VisitValdres 

 

Kl. 1430 Veien frem mot neste og siste ordinære samling 

 

Kl.1500  Vel hjem! 
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Vedlegg 9 

PROGRAM FOR 9 SAMLING VERDENS BESTE LANGRENNSOPPLEVELSER  

Lemonsjøen fjellstue og hyttegrend 

Tirsdag 29 november   

Kl. 1230 Lunsj 

 

Kl. 1330 (ca) Velkommen! Opplegg for samlingen  

 

Vi slår oss på brystet  

Tre ting dere er stolte av og som dere har fått til i løpet av de siste to årene 

  

Ambisjonene vinteren 2016/2017 

Dette er siste vinteren i prosjektet. På Lillehammer ble vi enige om å øke 

ambisjonene ytterligere.  Vi ser på fremtidens utfordringer både på kort og lang 

sikt. Arbeid med egen bedrift for å konkretisere.  Tenk gjerne litt på forhånd 

 

Kl. 1815 (ca) Vi runder av arbeidsdagen 

 

Kl 1900  Kveldsprogram 

Tour de Lemonsjøen. Vi møtes for en liten spasertur i området før middag.  

NB! Gode sko og varme klær  

  Middag 

 

 

Onsdag 30 november 

Kl 0900  Vi starter arbeidet  

 

Kl 1100  Medarbeiderdrevet innovasjon  

  Presentasjon av HiL-studentenes rapport ved Marit Engen 

 Forskningsfunn om medarbeiderdrevet innovasjon, bla case fra en svensk resort

 verktøy ved Marit Engen 

 Arbeid med egen bedrift 

 

Kl 1330  Vi avrunder samlingen - Veien videre 

  Lunsj og vel hjem! 
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Vedlegg 10 

PROGRAM FOR 10 SAMLING VERDENS BESTE LANGRENNSOPPLEVELSER 

Radisson Blu Beitostølen  

Tirsdag 20. juni -  hva har vi gjort og lært  

 

Kl. 1230 Lunsj  

 

Kl. 1315 (ca) Velkommen! Innledning og opplegg for samlingen  

 

Erfaringer etter vinteren  (6 bedrifter a 15 min = 90 Min) 

- Hva var ambisjonen ï og hva har dere oppnådd?  Tenk både resultater, ny innsikt, 

nye løsninger ol  

- Hvilke nye personas har dere identifisert 

  - Hvordan gikk testen av signaturopplevelse 

  - Hvordan gikk det med kunde-/medarbeiderinvolvering 

 

Kl. 1500 Erfaringer fra vårskisesongen 2017, og planer for vårskisesongen 2018 ved Atle 

 

Kl.1530  Gjesteundersøkelsene ved Birgitta  

 

Kl. 1600               Utvikling av kriterier for langrennsbedrifter, arbeid i grupper, innledning ved 

Torill  

 

Kl. 1700  Evalueringsrunde ï innledning ved Birgitta. Vi diskuterer hva som har vært bra, 

hva som ikke har vært så relevant og hva dere i bedriftene ønsker videre.

 Hva ville dere lagt vekt på hvis dere skulle legge opp ett nytt program? 

 

Kl 1900  Middag    

 

 

Onsdag 22.juni - Fremtiden  

 
Kl. 0900  Kort om turismen og fjellturismen fremover v/Torill ï hvilken vei går utviklingen 

og hvordan utnytte mulighetene 

 

Kl. 0930 Samarbeidet Verdens beste og MoN 

 

Kl.1115  Veien videre 

2.  

Kl 1130    Lunsj 

  Takk for nå og vel hjem! 
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Vedlegg 11 
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Vedlegg til evalueringen av «Verdens beste langrennsopplevelser», ØF-rapport 8/2018 

 

 
 
 

Verdens beste langrennsopplevelser 2 

 

«Intensivkurs i omstilling» 
 

 
 
 

 

 

 

  

Foto: B. Ericsson © 

Vedlegg 12 
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«Verdens beste langrennsopplevelser 2» 
 

INNLEDNING 

Kommunal - og moderniseringdepartementet (KMD) har tradisjonelt kunnet gi 

omstillingsmidler til kommuner og regioner som har stort behov for nyskaping og  omstilling 

for å kunne opprettholde bo - og sysselsetting. Disse kommunene/ regionene får da status som 

omstillingsområder og kan får støtte til innovasjons - og nyskapingsarbeid i inntil seks år.  

 

I 2014 ble «Verdens beste langrennsopplevelser» satt i gang som et slikt omstillings program, 

men som i motsetning til en region retter seg mot en næringsgruppe som er spredt ut over et 

større geografisk område. Programmet omfattet en gruppe overnattingsbedrifter i Oppland 

med omstillingsbehov i erkjennelsen av at næringen er en viktig basisnæring i disse 

områdene.  Prosjektet ble initiert av Oppland fylkeskommune og gikk over tre år. Dette 

prosjektet er evaluert i ØF-rapport 8/2018. 

 

I 2017 ble dette første omstillingsprosjektet fulgt opp av en komprimert utgave , som er omtalt 

som «intensivprosjektet», og som har gått over ett år. Det ble invitert seks bedrifter til dette 

prosjektet. Dette notatet er en oppsummering av hvordan deltakerne i intensivprosjektet har 

vurdert innhold og utbytte.  

 

Prosjektet har vært ledet av Torill Olsson, Mimir, og Liv Bjerke, Oppland fylkeskommune.  
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KORT OM PROSJEKTET  

 

Deltakere 
Følgende seks overnattingsbedrifter har deltatt i intensivprosjektet, som har gått i perioden 

september 2017 til august 2018: 

Bedrift  Beliggenhet  

Smuksjøseter Fjellstue Høvringen, Sel i Gudbrandsdal  

Putten Seter Høvringen, Sel i Gudbrandsdal  

Øigardseter Fjellhotell  Høvringen, Sel i Gudbrandsdal  

Rondane Høyfjellshotell  Mysuseter, Sel i Gudbrandsdal 

Filefjellstuene Tyinkrysset , Vang i Valdres  

Storefjell Resort Hotell Golsfjellet, Gol i Hallingdal  

Bardøla Høyfjellshotell  Geilo, Hol i Hallingdal  

 

Omstillingsmidlene er i hovedsak tiltenkt overnattingsbedrifter med omstilingsbehov i 

Oppland. I intensivprosjektet ble likevel to bedrifter fra Buske rud invitert til å delta. 

Bedriftene ble invitert som et resultat av samarbeidet med Mountains of Norway 9. Storefjell 

Resort Hotell på Golsfjellet har en beliggenhet mellom Hallingdal og Valdres, og det er 

dermed like naturlig å vende seg til Valdres som t il Hallingdal. Storefjell har allerede 

samarbeid med bedrifter på Opplandssida.  

 

Bedriftene som er rekruttert fra Oppland er denne gangen relativt konsentrert til 

Høvringen/Mysuseter, som ligger på grensa til Rondane nasjonalpark. Det er beliggenheten til  

fire av deltakerbedriftene. Både bedriftene og området har lange tradisjoner når det gjelder 

reiseliv, men har ɬ som mange andre ɬ slitt litt med lønnsomhet og markedstilpasning. Men 

har også - som mange - andre en beliggenhet som skulle være et godt utgangspunkt for god 

produktutvikling.  

 

Organisering 

I intensivprosjektet har det vært gjennomført fire bedriftssamlinger, og en studietur. 

Organisering og opplegg er en komprimert utgave av det første omstillingskurset, som 

omfattet i utgangspunktet 10 bedri fter og hadde en varighet på tre år. Der ble det brukt 

ekstern konsulentbistand både på tjenestedesign og interiør. Både når det gjaldt 

tjenestedesign/produktutvikling og interiør, fikk hver enkelt bedrift en særskilt gjennomgang 

med kritiske tilbakemeldin ger og forslag til forbedringer. Det har ikke blitt brukt eksterne 

konsulenter til dette i intensivprosjektet.  

 

                                                      
9 Mountains of Norway er et nystartet (2017) salgsselskap. Hovedkonsept er å være en produktportal for 
produktpakker basert på medlemsbedrifters tilbud,  rettet mot salg til utenlandske turoperatører. Pakkene er 
framfor alt tilpasset turoperatører som har FIT i katalogene. http://www.mountainsofnorway.com/   

http://www.mountainsofnorway.com/
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Prosjektsamlingene har stort sett bestått av: 

- ett inspirasjonsforedrag, der en invitert representant fra en ekstern bedrift, 

aktivitet eller organisasjon har formidlet egne erfaringer og arbeidsmåter som har 

fungert, eventuelt ikke fungert  

- en bolk med faglig påfyll og gjennomgang av modeller med utga ngspunkt fra 

verktøykassa i tjenestedesign, der «personas» og «kundereise» har vært de sentrale 

momentene 

- en bolk med konkret bruk av personas og kundereisa applisert på egen bedrift  

 

Omstillingsprosjektet har altså denne gangen i større grad vært konsentrert om de konkrete 

verktøy og hjelpemidler, som deltakerne selv kan ta i bruk i sitt arbeid med produktutvikling, 

skreddersøm og kundetilpasning.  

 

Bedriftssamlingene har alternert mellom deltakerbedriftene, noe som har vist seg å være et 

godt grep. Det er mye faglig innsikt og kompetanse som utveksles og overføres på den måten. 

Med kun fire samlinger ble det imidlertid ikke mulig å ha en samling på hver deltakerbedrift, 

men med flere bedrifter beliggende på Høvringen er dette aspektet delvis ivaretatt.  

 

Samlingene har ɬ noe som også det første prosjektet hadde god erfaring med ɬ vært 

gjennomført med varighet fra lunsj til lunsj. Det gir rom for ikke å være borte fra egen bedrift 

for lenge av gangen, noe som kan være vanskelig å få til for mindre bedrifter der eier/driver 

selv tar stor del i det daglige arbeidet, men samtidig lange nok til at deltakerne kan være 

«tilstede i prosjektet». 

 

 

 

 

 
Samling Sted Dato Temaer 

1 Spidsbergseter 27.-28.09.2017 Intro om opplevelsesdesign - valg av målgrupper. 
Erfaringer fra første runde 

2 Bardøla 5.-6.12.2017 Om innovasjon, nisjer og opplevelsesøkonomi: 
opplevelsesøkonomisk verktøykasse  

3 Smuksjøseter  Kundereisen, gjesteundersøkelser, mulighetsstudier  

 Studietur* 15.18.01.2018 Saariselkä, Nord-Finland: Internasjonal vinterturisme ς 
organisering, aktiviteter, nordlys, pakking, prising og 
produkter 

4 Filefjellstuene 22.-23.08.2018 Inspirasjonsforedrag ved «Hardanger åtgaum», 
kundetilpasning, produkttesting Kongevegen  

*  Det er laget en egen rapport med evaluering/erfaringer fra studieturen (vedlegg) 
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Deltakernes utgangspunkt og vurderinger 

 

Motivasjon for deltakelse og forventninger til prosjektet 
Deltakernes forventninger til prosjektet før prosjektstart var veldig varierende. Noen stilte i 

utgangspunktet helt uten forventninger, mens andre ønsket hjelp til å tenke omstilling, og et 

ÝÐÒÛÐÎɯÔÖÔÌÕÛɯÍÖÙɯËÌɯÍÓÌÚÛÌɯÏÈÙɯÕÖÒɯÝìÙÛɯèɯÍèɯȿÏÑÌÓ×ɀɯÛÐÓɯèɯÐËÌÕÛÐÍÐÚÌÙÌɯÎÖËÌɯÈÓÛÌÙÕÈÛÐÝÌÙɯÛÐÓɯ

hvordan man kan øke omsetning og lønnsomhet. Andre igjen hadde ikk e så store 

forventninger til «enda et fylkes kommu nalt prosjekt» eller trodde det det kom til å dreie seg 

om mer grunnleggende konkrete ting som for eksempel skilting, ol.  

 

Vurdering av prosjektmål  
Målene i prosjektet er knyttet opp mot å gi deltakerne verktøy, en metodikk, til å identifisere 

og vurdere hvilke behov kundene har, og hvordan man kan tilpasse sitt produkt til behovene i 

ulike markedsnisjer. Tanken er at man på den måten skal kunne identifisere bedriftens 

«kjerneprodukt» og tilpasse dette ti l ulike kundegrupper gjennom året ɬ en spissing, 

ÔÈÙÒÌËÚÛÐÓ×ÈÚÕÐÕÎɯÌÓÓÌÙɯȿÕÐÚÑÐÍÐÚÌÙÐÕÎɀɯɬ for på den måten å gi gjesten en bedre opplevelse, øke 

omsetningen og også lønnsomheten. Det er klart at gjestene har helt andre krav og behov om 

man er på familieferie med barn enn en voksen vennegjeng eller en kursgjest har. «Gjennom 

året» er derfor et viktig stikkord, da mange overnattingsbedrifter har lav og/eller ujevn 

kapasitetsutnyttelse, både gjennom uka og året. En bedre kapasitetsutnyttelse vil være et 

vikti g bidrag, og kanskje en forutsetning, til å øke lønnsomheten. Å ha god innsikt i hvilke 

tilbud som er viktige når gjesten velger sted, er noe som kan øke betalingsvillighet dersom 

tilbudene er tilstede og holder ønsket kvalitet.  

 

Det er delte meninger om en spissing av produktene er riktig veg å gå, når man (i stedet 

ønsker) å få flere gjester. Man ser Ikke nødvendigvis å bli «smalere» som riktig 

utviklingsstrategi, men heller å utvide markedsgrunnlaget gjennom «å passe for alle». De 

fleste mener likevel å ha stor nytte av bruk av verktøyene i verktøykassen for tjenestedesign ɬ 

den tenkemåten som utvikles gjennom bruk av personas, kundesegmentering med 

behovsdefinering, og kundereisen gjennom bedriften. Dette er en tankemodell som har åpnet 

for å se mangler, nye muligheter og å vurdere sitt eget driftskonsept med litt andre øyne.  

 

Vurdering av arbeidsform/prosess 
Prosjektet har som nevnt vært basert på bedriftssamlinger kombinert med eget arbeid med 

egen bedrift mellom samlingene. I prosjektsamlingene er det gitt faglig påfyll og inspirasjon, 

gjerne med en representant fra en bedrift, aktivitet, eller liknende, og faglig input fra 

prosjektledelsen med utgangspunkt i verktøykassen for tjenestedesign. Denne faglige 

ballasten skulle så appliseres og eventuelt tilpasses situasjonen i egen bedrift.  Arbeidet med 

egen bedrift har vært den røde tråden i prosjektet, og bedriftene har presentert hvordan man 
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har jobbet med sin bedrift, framdrift og resultater i samlingene. Under samlingene er det gitt 

tilbakemeldinger  av både deltakerne og prosjektledelsen, og der utgangspunktet for 

diskusjoner har vært konket og relatert til kjente problemstillinger for deltakerne. Særlig de 

«dønn ærlige» tilbakemeldingene fra prosjektledelsen ble - etter hvert - satt pris på. En 

foru tsetning for å få samlingene funksjonelle er at deltakerne er åpne og byr på seg selv, noe 

som ser ut til å ha fungert også i denne gruppa ɬ som i den første. Sammensetningen av 

gruppa og samspillet med prosjektledelse er imidlertid avgjørende for hvordan dynamikken i 

gruppa som helhet blir.  

 

Samlingene har på denne måten fungert veldig bra, og det er særlig det kollegiale som 

framheves. Å registrere at alle sliter med de samme problemene, mens man ellers kan ha en 

følelse av at man er alene om utfordringer. Å få kollegaers profesjonelles syn på egen bedrift 

for å motvirke hjemmeblindhet, å utveksle erfaringer og ha interessante og gode samtaler, 

men også å se hvordan andre gjør det og hvordan vertskap kan utøves på forskjellige måter er 

nyttig.  

 

Å besøke andre bedrifter er tydeligvis ikke noe som man har/tar seg tid til i en hektisk 

hverdag. Det kan faktisk være slik at gjestene har bredere erfaring fra ulike 

overnattingsbedrifter, aktiviteter og konsepter, og aksentuerer viktigheten både å sette seg i 

gjestens sted og å mer systematisk samle tilbakemeldinger og erfaringer man kan få fra 

gjestene.  Både i denne gruppa og i den første er det framhevet, at slike kollegiale 

tilbakemeldinger og produkttesting på andre bedrifter er energigivende og inspirerende.       

 

For enkelte har det nok blitt litt lite tid til eget arbeid mellom samlingene, da «hverdagen tar 

deg» når man kommer hjem igjen. Det er særlig der det ikke har vært flere deltakere fra 

samme bedrift at det har vært mest utpreget. På den andre sida sies det at samlingene ikke 

kan være for lange, og at det kan være godt å la den faglige inputen man har fått i samlingen 

ligge å surre i bakhodet under det daglige arbeidet.  

 

 

Vurdering av innhold/metodikk 
Måten å tenke kundebehov og kundereise har ført ti l at det blir satt mer fokus også på det som 

foregår på utsiden av selve overnattingsbedriften. Det er en erfaring som også ble gjort i den 

første gruppa omstillingsbedrifter. En av deltakerne uttrykte at hvis man bare skal tilby «å gå 

turer i fjellet» tre nger man ikke gjøre noe, men skal man gjøre noe mer er det nødvendig med 

å få fram aktivitetspotensialet, for eksempel gjennom en aktivitetsleder eller aktivitetsvert ɬ 

særlig hvis man ønsker utenlandske turister. Det er jo slik at for enkelte gjestesegmenter er 

seng og mat mer et nødvendig onde ɬ ferie-/fritidsgjester kjøper som regel tilgang til den 

delen av produktet som ligger utenfor bedriften, og da blir bedriftsinternt tilbud sekundært, 

supplerende eller flankerende. Ikke dermed sagt at det er uvesentlig, men heller at det utgjør 

så kalte «hygienefaktorer», det vil si basisforhold som bare må være på plass men ikke skaper 

de store ovasjonene. Erfaringer og resultater fra gjesteundersøkelsene, som ble gjennomført i 



 

59 

 

forbindelse med første bedriftsgrupp e, bekreftet at pris er en viktig faktor, men ikke 

avgjørende for hvilken bedrift som velges. Hvis de tilbudene gjesten ønsker faktisk fins, og 

også holder ønsket kvalitet, blir prisen vurdert som mindre viktig. Det vil si at kvalitets messig 

godt tilpassede produktelementer øker betalingsvilligheten. Konkurranse på pris og store 

volumer gir ikke nødvendigvis den beste kundeopplevelsen eller beste inntjeningen. 

Prosjektet har gitt inspirasjon til å se på produktinnhold, pakking og servicegrad, og innsikt i 

at det kan ha konsekvenser for betalingsvillighet og lønnsomhet.  

 

Tankemodellen med personas og kundereise har vært veldig nyttige for mange, og satt i gang 

konstruktive prosesser for å se på egen bedrift. Det er likevel usikkert i hvilken grad samtlige 

deltakende bedrifter har oppfattet dette som en mer generell metode, og ikke bare en måte å 

tilpasse langrennsproduktet til en gitt kundegruppe. Dette kommer vi tilbake til 

avslutningsvis.  

 

Studieturen 
Studieturen til Saariselkä i Nord -Finland er vurdert s om «en av de beste studieturene» man 

har deltatt på. Dette er en destinasjon men lange reiselivstradisjoner, og er nå en 

vinterdestinasjon for internasjonal masseturisme. Interessant og tankevekkende - både til 

etterfølgelse og advarsel. Store volumer med kort oppholdstid av utenlandske turister krever 

et annet apparat og logistisk opplegg enn de fleste av våre bedrifter har. Aktivitetstilbudene 

var også tilpasset disse kundesegmentene, og man greide å ta ut en god pris for godt 

tilrettelagte turer, med mer king, info, guider og godt utstyr som var lett tilgjengelig for leie.  

 

Svært mange av gjestene var utenlandske, og nok i stor grad «once-in-a-liftime» -segmentet. 

Inntrykket var store grupper, turoperert, og en oppholdstid på 3 -4 døgn med ankomster og 

avreiser hele tiden. Tilbudene blir derfor også i større grad rettet mot «én-gangere», det vil si 

gjester som ikke kommer tilbake, slik som det ofte kan være på de norske bedriftene. Store 

gjestevolumer gjør at man kan ha godt priset aktivitetstilbud tilpasset både disse segmentene, 

for eksempel guidede trugeturer og andre turer, korte sledeturer, ol., og godt preppa 

langrennsløyper bedre tilpasset finske og andre nordiske turistene som kommer senere i 

sesongen.   

 

Mye nyttig læring fra studieturen, ikke minst at aktiviteter er viktig, og at de må være attrak -

tive nok for de segmentene man har eller ønsker. Aktivitetstilbudet må synliggjøres, 

systematiseres og tilgjengeliggjøres, da kan man også sette den prisen man bør ha. Nyttig var 

nok også å se at ikke alt nødvendigvis var mye bedre ɬ i Norge har vi som regel tilgang til 

gode opplevelsesrom og trenger ikke bruke vegskulder eller busstopp for rast eller 

storytelling.  
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Mest nyttige resultater av prosjektet  
Det er en klar oppfatning av at det aller mest ny ttige har vært den kollegiale biten, slik også 

mange av bedriftene i første gruppa mente ɬ «et avbøtende tiltak for ensomtliggende 

bedrifter». Samtaler og diskusjoner med kollegaer, å se hvordan andre gjør det og å få andres 

syn på egen bedrift.  Samlingene har altså fungert godt faglig -sosialt. Det betyr ikke at det rent 

faglige ikke har vært bra og nyttig ɬ for det har det. Verktøyene i tjenestedesingkassa med 

personas og kundereiser har fungert godt, og gir mening for de fleste. Det gir mer årvåkenhet 

for detaljer som gjestene legger merke til, men som kanskje ellers blir oversett.  

 

Selv om dette kurset «bare» har vart ett år, blir varigheten bragt fram som en fordel: At det 

ikke bare er et «éngangskurs» uten forpliktelser og oppfølging, som har lett for  å bli glemt 

etter kort tid. Den første samlingen på Spidsbergseter får veldig god omtale, og framheves 

som den beste, uten dermed å si at de andre var dårlige. Det var de ikke. Et godt «anslag» ved 

oppstart av et prosjekt kan gjøre mye for at deltakerne skal være positive og involvere seg i 

deltakelsen. 

 

Segmentering med hjelp av personas gir også inspirasjon og utgangspunkt for å tenke 

«pakking» i større grad enn før ɬ ikke bare liste opp ulike tilbud, men sette de sammen i 

pakker eller temaer som kan være attraktive for de gjestesegmentene man har prioritert. At 

bedriftene også deltar i Mountains of Norway, som setter sammen pakker rettet mot 

turoperatørmarkedet, forsterker fokus på betydningen av pakking.  

 

Det er ikke kommet fram noe man mener har vært unyttig, unødvendig eller dårlig. Det blir i 

alle fall ikke sagt slik, men at noen har med at kanskje ikke alt er like relevant er heller ikke 

helt uventet. En nærmere presisering av hva det kunne være var vanskelig å få. Slike 

synspunkter er trolig minst like symptomatisk for bedriftens situasjon som at det er uttrykk 

for mangler ved prosjektet.  

 

Ønsker    
Mange ønsker at relasjonene mellom deltakerne og det nettverket som har oppstått skal 

fortsette å vedlikeholdes, og/eller at man kan få kontakt med andr e liknende bedrifter. Det er 

også et uttrykk for at man har hatt nytte og utbytte av deltakelsen. Det er stor interesse for å 

være med videre og/eller om det blir nytt liknende prosjekt. Fylkeskommunen kan bidra til at 

man samles og holder kontakt, da man ikke tror det kan drives av seg selv. En del av 

bedriftene skal samles på Storefjell på julebord, sog det opprettholdes dermed en viss kontakt 

ɬ i alle fall på kort sikt.  
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Oppsummering 

 

Noen refleksjoner  
At de enkelte bedriftene får litt ulikt utbytte a v å delta i et slikt prosjekt er ikke annet å vente. 

Etter å ha fulgt første gruppa i hele prosjektperioden og nå snakket med alle som har deltatt i 

intensivprosjektet, kan det likevel antydes noen fellestrekk ved de bedrifter som i særlig grad 

syns å kunne nyttiggjøre seg den innsikten som formidles i prosjektet. Det er selvsagt få 

bedrifter totalt sett og et lite materiale, men likevel.  

 

Det er særlig to forhold , enkeltvis eller i kombinasjon,  som ser ut til å fremme nytten av 

prosjektet: 

¶ størrelse og driftsform: 

mindre  bedrifter  ɬ gjerne familieeid og  -drevet,  har større grad av fleksibilitet og 

kortere veg fra tanke til handling, genuin interesse, betydning  og avhengighet  av 

bedriftsutvikling , og mindre muligheter for faglig utvikling gjennom andre kanaler og 

daglig drift (for eksempel Gomobu, Brennabu, Lemonsjøen) 

¶ bedrifter i generasjonsskifte eller annet eierskifte (for eksempel Rondane hh, Smuksjøseter, 

Spidsbergseter, Venabu)  

 

Bedrifter i generasjonsskifte eller annet eierskifte 

Mange av de bedriftene vi antakelig snakker om her, er «tynget» av tradisjoner både når det 

gjelder produkt og marked. Å skulle overta en tradisjonsrik bedrift, men med nye tanker om 

måter å drive på kan være krevende å gjøre alene. Prosjekter som disse omstillingsprosjektene 

er med på å gi faglig tyngde til beslutninger som skal tas og til å klargjøre argumentasjon for 

hvorfor det må til omstilling. Bedrifter/drivere som allerede egentlig er i en omstillingsfase vil 

trolig være mer åpne og mottakelige for ny kunnskap. Andre typer eierskifter gir også 

grunnlag for å vurdere produkt, marked og driftskonsept.  

 

 

Mindre og/eller familiebedrifter 

Dette er bedrifter der man ofte kan ha begrenset med tid og ressurser til å tenke strategisk 

innimellom alle praktiske og operative oppgaver. Særlig for denne typen bedrifter har 

prosjektet også bidratt til innsikt i , at både manglende tid til strategisk arbeid og manglende 

kompetanse på enkelte områder, bidrar til å tilsløre og hem me realisering av det 

utviklingspotensial som bedriften besitter. Det er lett å gå seg fast i vante mønstre, samtidig 

som slike bedrifter har større fleksibilitet og kortere veg fra tanke til handling enn mange 

større bedrifter. 

 

Disse kjennetegnene ved bedriftene er ofte sammenfallende i større eller mindre grad, og det 

kan da trolig bidra til å forsterke behov for og nytte av slike kurs. På den andre sida er det 

heller ikke å legge skjul på at ikke alle har hatt like stort utbytte av verktøykassa. Det kan  være 
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at man ikke har tro på spissing av produktelementer, men fortsatt fokus på det gode vertskap 

og god service, med mer blikk på seg selv enn på gjesten.  

 

 

 

 



 

63 

 

Vedlegg 13 
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