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Forord

Dette er en avsluttende masteroppgave for det toarige studiet Naturbasert Reiseliv ved UMB.
Oppgaven er litt utenom den typiske masteroppgave, siden det her skal sees pa fremtidige
muligheter for a etablere et aktivitetssenter, og det har til tider veert vanskelig a fa tak i

regnskapstall og andre ngkkeltall for & gjgre de beregningene jeg ansket.

Intervjuobjektene har imidlertid veert positive, og de representerer sterke ressurser innen sine
lokalsamfunn, bade gjennom det de gjer og den de er. Oppgaven har gitt meg mye god
informasjon med tanke pa etablering, drift, fallgruver, trender og marked. Jeg har ogsa knyttet
kontakter som vil veare verdifulle ved en eventuell realisering, bade med tanke pa veiledning
ved en eventuell oppstart, men kanskje enda viktigere i forhold til samarbeid med de lokale

overnattingsbedriftene.

Tidvis i arbeidet med oppgaven har jeg falt jeg trakker nye spor, nar det ikke er mange andre
tilsvarende oppgaver a se etter. Fokuset i reiselivsfagene har vart vinklet mye mot vern og
forvaltning, og ikke like mye dit jeg kanskje hadde gnsket, mot kommersiell natur-og
opplevelsesturisme. Oppgaven har lert meg mye, og jeg feler meg mye bedre rustet til a starte
pa egenhand etter dette. Selv om planene kan virke dramatisk store ville dette blitt et anlegg
som virkelig hadde gitt bygda et spennende aktivitetstilbud sommerstid, og om det ikke

realiseres med det farste haper jeg det gjer det pa sikt.

Jeg gnsker ogsa a rette en stor takk til alle respondentene. Det har veert bade inspirerende og
leererikt & mgte personene bak bedriftene, og fa vite litt mer om hva de egentlig driver med.
Det lengste intervjuet varte i over 2 timer, sa takk for at dere tok dere tid, og ga av dere selv.
Til slutt vil jeg takke Sjur Baardsen for konstruktiv og god veiledning, flesible lgsninger og

god motivasjon!

Universitetet for miljg og biovitenskap, As, 10. mai, 2013

Ole Gunnar Skinnes



Sammendrag

Denne masteroppgaven er en studie som ser pa mulighetene for a etablere et aktivitetssenter i
tilknytning til garden Nordre Green i Krgdsherad, Buskerud. Oppgaven og malsettingen med
oppgaven er valgt pa grunnlag av eget gnske om a utvikle garden innen turisme, og bygda til

en mer attraktiv sommerdestinasjon.

Malsettingen med oppgaven har vert a kartlegge mulighetene for et aktivitetsenter ved
Krgderfjorden, med hovedattraksjoner innen vannsport og klatring. Gjennom denne
kartleggingen skal det spesiellt legges vekt pa mulighetene for en baerekraftig utvikling av
et slikt konsept, og det skal undersgkes hvilke reelle kostnader som knyttes til & invistere i
denne typen annlegg. Videre er det et mal & undersgke hvilket potensielt kundegrunnlag et

slikt aktivitetssenter vil ha.

Dette ble undersgkt gjennom forskjellige teorier. Baerekraftig reiseliv, trender innen reiseliv
og friluftsliv, attraksjonsutvikling og gkonomisk teori med hovedvekt pa regionalgkonomi var
emner som ble spesiellt vektlagt. Analysedelen besto av dybdeintervjuer av andre
aktivitetesbedrifter som allerede driver med de aktivitetene som vurderes i forhold til
aktivitetssenteret. Det er ogsa gjennomfart intervjuer med de starste lokale

overnattingsbedriftene i omradet for & kartlegge potensielt kundegrunnlag.

Under gjennomgangen av relevant teori og innsamlet data har det hele tiden veert fokus pa a
se paraleller direkte opp mot det planlagte aktivitetsenteret. Det er ogsa gjort egne
gkonomiske beregninger for det planlagte senteret.

Denne oppgaven viser at potensialet for et aktivitetssenter pa Nordre Green absolutt er
tilstede. Et slikt senter er etterspurt hos de lokale overnattinsaktagrene, det har vist seg
lgnnsomt gjennom gkonomiske beregninger, og det har alle forutsetninger for & fremsta som
en baerekraftig bedrift. | tillegg er det en positiv trend i bade ferie-og fritid, sa vel som i kurs-

og konferanse markedet som favoriserer friluftsliv og aktiviteter i tilknytning til natur.

Ngkkelord:
Beerekraftig reiseliv, attraksjonsutvikling, regionalgkonomi, klatring, vannsport, Norefjell,
Buskerud



Abstract

This master thesis is a study that looks at the possibilities of establishing an activity center
associated to the farm Nordre Green, in Krgdsherad, Buskerud. The mission and objective of
the thesis is chosen on the basis of my own desire to develop the farm into tourism, and the

municipality to a more attractive summer destination.

The aim of this thesis was to explore the possibilities for an activity center by
Krgderfjorden, with the main attractions within water sports and climbing. This survey
emphasize the opportunities for the sustainable development of such a concept, and it
investigate real costs attributable to invest in this type of center. Moreover, the goal is to

examine the potential customer base such an activity center may have.

This was investigated through different theories. Sustainable tourism, trends in tourism and
outdoor recreation, attractions development and economic theory with emphasis on the
regional economy were topics that were particularly emphasized. The analysis consisted of in-
depth interviews by other activity centers already engaged in the activities, considered in
relation to the planned activity center. There are also interviews with the largest local

accommodation providers in the area to identify potential customers.

During the review of relevant theory and collected data it has all along been focused on seeing
parallels directly to the planned activity center. Also economic calculations for the proposed

center are conducted.

This paper shows that the potential for an activity center at Nordre Green certainly is present.
Such a center is in demand from the local accommodation providers, it has proven profitable
through financial calculations, and it has assumptions to emerge as a sustainable business. In
addition, there is a positive trend in both leisure, as well as in the conference market that

favours outdoor activities and activities related to nature.

Keywords:
Sustainable tourism, attraction development, regional economics, climbing, water sports,

Norefjell, Buskerud
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1 Innledning
Som ung bonde og gardbruker i ei lita bygd pa det sentrale @stlandet gjelder det a tenke nytt

nar det kommer til a skaffe et levebrad med garden som utgangspunkt. Selv kjgpte jeg garden
Nordre Green i 2009. Jeg er oppvokst pa gard men har ikke odel, og fikk her muligheten til
realisere drammen om egen gard. Med en ivrig far som hjalp til med sikkerhet ble det en
realitet. Garden har 96 dekar dyrka mark, og 5200 dekar skog. Med en beliggenhet langs
idylliske Kragderfjorden i Krgdsherad, (Buskerud) er fremtidsmulighetene mange, hvis man er

villig til & tenke nytt.

De aller fleste bgnder i Midt-Buskerud; Modum, Sigdal og Krgdsherad, har tilleggsnaringer
ved siden av gardsbruket. Det kan veere vedproduksjon, brayting, graving, eller andre mer
klassiske jobber som snekker, regnskapsfarer og lignende. Fellesnevneren for norsk landbruk
er at stadig mer blir mekanisert, automatisert og effektivisert. Dette gjelder like mye for
skogen som for jorda, og den moderne bonden ma ha like stort fokus pa administrasjon som
drift. For mitt vedkommende er driften av 96 dekar jord med korndrift knapt en uke effektiv
jobb, sett over vekstsesongen. Skogen kan gi en del mer jobb om man prioriterer det, men
prisene pa temmer har falt drastisk de siste fem arene. Dette, sammen med at stadig flere
norske fabrikker legges ned (Follum, Tofte, Hellefoss), forsterker prisfallet og stadig mer

massevirke selges til Sverige. Dette bidrar ikke til gkte investeringer i skogen.

Nar alt kommer til alt star man igjen med en eiendom med jord og skog som gir en inntekt
langt under de fleste andre yrkesgrupper sammenliknet med arbeidsinnsats og
kapitalkostnader. Man ma tenkte nytt, og forsgke a se hvordan man kan skape et levebrgd av

det man liker & drive med.

Neerings og handelsminister Trond Giske introduserer regjeringens nye reiselivsstrategi slik;
“Reiselivsnaeringen er en av verdens raskest voksende naringer. Norge har gode muligheter
for & ta sin del av den internasjonale veksten. Regjeringen har valgt a satse pa
reiselivsnaringen. Dette valget er gjort pa bakgrunn av reiselivsnaringens potensial for
videre verdiskaping, de naturgitte fordelene Norge har og naeringens store betydning som
distriktsnaering. Regjeringen vil derfor fgre en spesielt aktiv politikk overfor
reiselivsnaringen. Norge har unike forutsetninger for & ha gode reiselivsprodukter. Norsk

natur er enestaende og gir grunnlag for et rikt tiloud av opplevelser. Ved & bruke var



naturgitte konkurransefordel og levere unike opplevelser av hgy kvalitet, vil norske
reiselivsaktgrer kunne forsvare det prisnivaet som skal til for & gke lgnnsomheten i

Reiselivsneeringen” (Destinasjon Norge, Nasjonal strategi for reiselivsnaeringen 2012s.4).

Med reiselivsnaringen som en stadig voksende nzring og et prioritert satsningsomrade for
regjeringen, velger mange & kombinere nettopp gardsbruk og reiseliv. Eksemplene er mange,
og gardsturisme er blitt et kjent begrep. Dette kan ogsa henge sammen med at utviklingen i
Norge pa det generelle plan er urbanisering. Stadig flere har kanskje et behov for a komme ut
pa bygda, hilse pa dyr, og oppleve noe tradisjonelt og ekte, i kontrast til storbylivets
stressende hverdag. Fokus pa fysisk aktivitet og naturopplevelse gker ogsa, og folk ser ut til &

henge seg pa trenden.

Med dette som utgangspunkt har jeg sett pa mulighetene for a starte et aktivitetssenter i

tilknytning til garden, og det er dette jeg har brukt masteroppgaven til & utrede.

1.1 Malsetting
Norefjell og Midt-Buskerud er en region i vekst. Det er stadig utbygging av hytter, leiligheter,

og et stort nytt hotell er ogsa etablert ved Baseter pa Norefjell i senere tid. I tillegg vokser
byer som Drammen, Hgnefoss og Kongsberg i omradene rundt. Norefjell er Oslos nermeste
hayfjell og har 40 prosent av Norges befolkning innen en kjgreavstand pa 1,5 timer. Det
eksisterer i dag ikke noe organisert lokalt tiloud som tilbyr aktiviteter foruten skisenteret og
hotellets interne ordninger. Med dette utgangspunktet skulle man tro det var marked for a

drive aktivitetsbasert turisme.

Hovedmalsetting:
Kartlegge mulighetene for et aktivitetssenter ved Krgderfjorden, med hovedattraksjoner innen

vannsport og Klatring.

Delmalsetting 1:
Se pa reelle kostnader knyttet til investeringene et slikt anlegg vil medfare, og mulighetene

for en beerekraftig utvikling for et slikt konsept.

Delmalsetting 2:
Undersgke hvilket potensielt kundegrunnlag et slikt aktivitetssenter vil ha.



Jeg vil na presentere konseptet jeg gnsker a utvikle og de forskjellige aktivitetene innenfor
senteret. Jeg vil trekke paralleller til tilsvarende eksisterende anlegg, og presentere de
bedriftene jeg har intervjuet i forbindelse med utredningen. Konseptet vil heretter omtales
som Greenselgst, som et ordspill pa beliggenheten i forhold til garden Nordre Green og
ativites spekteret som potensielt kan favne svert bredt. Ikke minst er dette et miljgvennlig og
grent tilbud.

2 Case Greenselgst aktivitetssenter
Greenselgst er tenkt som et aktivitetssenter med base ved Krgderfjorden i Krgdsherad.

Nzarmere bestemt plassering er tenkt pa eiendommen til Nordre Green. Aktivitetene som skal
uteves i omrade her knytter seg til tre hovedgreiner. Kabelpark (pa vannet), klatrepark (i
skogen) og via ferrata (i bergveggen). Jeg skal nedenfor forklare nsermere hva de forskjellige

aktivitetene inneberer, og hvordan de utgves.
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Figur 1. Oversiktskart over @stlandet. Kilde: Google maps

“Basen” for hele konseptet er merket med red prikk pa figur 1. Dette vil veere sentrum for de
ulike aktivitetene. Her vil det veere parkering, et administrasjonsbygg hvor folk ankommer,
henter ngdvendig utstyr, og det vil ogsa veere servering av mat og forfriskninger her. |

umiddelbar nerhet til disse installasjonene vil det veare en badestrand, muligheter for a spille



volleyball, skate, slakk line og lignende aktiviteter, som et supplement til hovedattraksjonen

for hele senteret, nemlig kabelbanen.

2.1 Aktivitetene
Kabelbanen vil veere av samme stgrrelse og utforming som den som ligger ved Norsjg

Ferieland i dag, en bane pa mellom 500 og 600 meter, i hovedsak tiltenkt wakeboard men
ogsa godt egnet for vannski og knebrett. Det vil veere hopp og rails som den kjgrende kan
velge a nytte, eller kjare rundt. Dette vil i tillegg veere en sveart publikumsvennlig aktivitet, og

uteverne vil vaere godt synlig hele runden for de som gnsker a se pa.

Figur 2. Kabelbaneskisse

Figur 2. Et godt eksempel pa kabelbane, 5 master, ca. 550 meter. Start ved det oransje huset,
bryggeanlegg eller molo for @ komme tilbake for de som faller av. Tallene fra 1-8 viser
plassering av elementer som hopp og rails. Kilde: Norsjg kabelpark

En slik aktivitet kan veere sveart spektakuler for de som er gode, men kan ogsa brukes for
allmenheten og er ikke spesielt krevende hvis man styrer unna hopp og rails. Selve
installasjonen er sveert lite synlig i landskapet, og med en motor drevet av strgm er det ogsa
tilneermet lydlgst. Inntil 6 personer kan henge etter samtidig, og det ma ansees som et svart
miljgvennlig alternativ sammenliknet med bat som er den eneste alternative metoden a utave

denne typen aktivitet pa.
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Klatreparken er tenkt i den grove granskogen rett pa oversiden av RV7. Her er det voksen
gammel granskog som kan by pa spektakuleere gvelser i tretoppene. Her vil det veere et
spekter av hindre fra lett til krevende vanskelighetsgrad, og elementer som klatring, balanse
og Zip-line. Dette vil bli aktiviteter pa linje med hva man i dag finner flere steder under navn
som Himalayapark, eller Hayt og Lavt. Dette er morsomme aktiviteter for alle aldersgrupper,
og krever ingen forutsetninger. Man velger selv vanskelighetsgrad og gar i sitt eget tempo.
Det vil i starten veere 3 lgyper med til sammen ca. 15 hinder. Dette er noe som lett kan

utvides hvis man ser potensialet for det.

KABELBANE

Figur 3. Omradebilde, plassering av aktiviteter. Kilde: Google maps

Figur 3: Plasseringen av de forskjellige aktivitetene i forhold til hverandre. Garden ligger
ned til hgyre i bildet. Norefjell i bakgrunnen.

Via ferrata er italiensk og kan oversettes ’jernveien”. Dette kommer fra 1. verdenskrig hvor
Italia og Dsterrike kjempet i Dolomittene. Det var her teknikkene for fgrste gang ble nyttet
ved a bolte seg inn i fjellet og lage en passasje der ingen hadde gatt far. Det er mange typer
Via Ferrata, noen som utelukkende gar pa jernstiger boltet i fjellet (Odda), mens andre ruter
sgker & bruke fjellets naturlige linjer og setter kun hjelpemidler der det er ngdvendig
(Hemsedal). Felles er imidlertid jernwiren som fglger ruta, hvor deltakerne til enhver tid er
sikret med klatresele og karabinkroker. Via ferrata ruten vil ligge i berget 150 meter ovenfor
klatreparken, og vere en fin avslutningsaktivitet for de som har veert i klatreparken forst,
siden det i hovedsak er det samme utstyret som nyttes til begge deler. Ned fra toppen vil det

bli Zip-line i deler av nedstigningen, som en fartsfylt og spennende avslutning pa runden.
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I tillegg til disse 3 hovedaktivitetene vil det ogsa veere aktuelt & utvikle mer tradisjonelle
teambuildingaktiviteter i forhold til aktivitetssenteret. Paintball, batsafari og andre aktiviteter
kan veere et supplement for grupper som gnsker mer tilpassede opplegg. Garden vil i tillegg
veere en attraksjon i seg selv, med dyr og kulturhistorie for den som gnsker det.

2.2 Omradet Norefjell/Midt-Buskerud regionen
“Samarbeid og ekte opplevelser gjor Norefjellregionen til Ostlandets helarsdestinasjon.”

(Reiselivsstrategi forMidt-Buskerud 2009-2012 s.7). Sitatet over er hentet fra visjonen til
Midtfylkes reiselivsstrategi.

Midtfylket er en region i vekst nar vi ser pa tall fra SSB de siste arene. Dette har selvfalgelig
en sammenheng med det store hotellet pa Norefjell som apnet varen 2009. Utover dette har
det veert en stor hytteutbygging rundt fjellet, mens bygdesamfunnene rundt ikke har opplevd

tilsvarende vekst. Ser vi pa statistikken under er det tydelig at hotellet har hatt sin pavirkning.
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Figur 4. Overnattinger ”varme senger” gjennom aret for Midt-Buskerud i perioden 2000-2011. (Statistisk
sentralbyra 2013).

Som vi kan se av tabellen har det fra 2000 veert en nedgang fra ca. 80 000 arlige
overnattingsdagn til under 60 000 i 2008. Fra 2009 nar det nye hotellet var pa plass ser vi en
markant gkning og i 2012 hadde hotellet pa Baseter alene 115 000 gjestedagn. Trekker vi
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dette fra totalen har de resterende aktarene statt mer eller mindre stille nar det gjelder
overnatting, kanskje ogsa gatt litt tilbake. Trenden for sommermarkedet, som for mitt
vedkommende er det mest interessante er relativt lik helarstrenden, men regionen har

naturligvis mest besgk vinterstid.

Som et positivt bidrag til & skape mere aktivitet ogsa om sommeren dukket ideen om
Bryllupsbygda opp i 2009. Dette er et lokalt engasjement som dreide seg om a samle
selskapsaktgrene i omradet under en felles portal, og markedsfgre seg sammen mot
kommende brudepar. Frem til na ma prosjektet kunne kalles en braksuksess, og fra 12 bryllup
i 2009 har regionen i ar over 50 bryllup pa bookinglistene. Nar 50 brudepar med tilhgrende
gjester skal ha fest med overnatting for sine gjester er det betydelige summer som legges igjen

i lokalsamfunnet.

Foruten Norefjell som skidestinasjon vinterstid finnes det ogsa andre tilbud lokalt
sommerstid. Kulturhistorien i omradet er lang og rik og Norges lengste museumsjernbane
”Krederbanen” frakter hver sommer folk mellom Krgderen og Vikersund med sitt trofaste
damplokmotiv. Pa Bjgraya ligger eventyrslottet Villa Fridheim, og det er mulighet for & kjgre
gokart og firehjuling pa et motorsportsenter pa Bjereskogen. Videre kan man ga tur i
koboltgruvene pa Blaafarveveerket, eller male i Teodor Kittilsens gamle bosted Lauvlia.

Landskapet i omradet er naturskjgnt med elementer av vann og fjell gjennom flere dalfarer.
Krgdsherad er av Theodor Caspari omtalt som @stlandets Hardanger i hans praktverk “Fra

Bygdevei og Setersti”.

“Ja her ved Kroderens bredder, her har Ostlandet sin Hardangernatur. Intet sted i det
gstenfjellske Norge har fjord og fjell, virkelig hagfjell, inngatt i en sa inderlig og harmonisk
forening som her” (Mgrch 1976 s.6).

3 Presentasjon av bedriftene
Videre folger en kort presentasjon av bedriftene jeg har intervjuet. Alle bedriftene har veert

relevant for Greenselgst enten gjennom erfaring fra drift av lignende aktiviteter, eller som
lokale overnattingsbedrifter med potensielle gjester. Bedriftene som er plukket ut har vist seg
spesielt interessante grunnet lang fartstid, mye erfaring og et potensielt fremtidig samarbeid.
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3.1 Aktivitetsbedriftene
Aktivitetsbedriftene har veart imgtekommende og positive, bade til & si hva de gjer rett, og hva

de eventuelt har gjort galt. Jeg skal na presentere bedriftene etter tur, slik at leseren lettere kan

fa et perspektiv pa hvem de er og hva de driver med.

Hgyt og lavt
Heyt og lavt ble apnet i 2009 som Norges starste klatrepark. Parken ligger i Steinsholdt, ca. 6
km sgr for Svarstad, Vestfold. Griinderen bak konseptet heter Hans Christian Wilson og han

tok med seg ideen fra Frankrike.

Figur 5. Hinderlgype fra Hayt og Lavt, elementene er i tretoppene. Kilde: (Hgyt og Lavt 2013).

I Frankrike ligger det mellom 700 og 800 slike parker i dag, og etter ngye utvelgelse visste de
hvem de skulle samarbeide med for & bygge en slik park i Norge. Omradet hvor de bygget
parken var allerede etablert som sommerteater for Gratass. Nar Gratassteateret gikk konkurs
var kommunen svaert positiv til & fa ny drift pa stedet og Heyt og Lavt fikk kjapt

bygningsmassen til en gunstig pris.

Farste ar med drift fikk de dobbelt sa mange besgkende som forventet, 15 000 gjester! Etter
dette gjorde de store utbygninger og har na doblet kapasiteten og tok imot ca. 30 000 gjester i
2012. Hayt og Lavt bygger ogsa parker for andre, og har na veert sterkt medvirkende til
bygging og oppleering av arbeidskraft til den nye store klatreparken pa Tryvann. De bruker i
dag nesten like mye tid & ressurser pa a bygge for andre, som a bygge og drifte for seg selv.
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Daglig leder Amund Melas kunne fortelle meg at i tillegg til & drive klatrepark gjgr Hayt og
Lavt mye innen tradisjonell teambuilding og har aktiviteter innenfor et bredt spekter, alt fra

fjellfgring, til kanopadling og villmarkscamp.

Norsjg ferieland

Norsjg ferieland ligger idyllisk til ved Akkerhaugen i Gvarv kommune. Her har det veert
drevet camping i lang tid, men driften har ikke alltid gatt like godt. 1 1994 kjgpte Torstein
Lindheim stedet som en av to investorer. Den gang kjgpte de bokstavelig talt et konkursbo,
men har klart a snu den negative trenden. |1 2005 Etablerte de Norsjg Kabelpark, som andre

kabelpark etablert i Norge.

Figur 6. Kabeltriks pa wakeboard. Kilde: (Norsjg Kabelpark 2013).

Det samme aret ble de karet til Norges beste camping. Torstein er i dag eier og arbeidende
styreformann og arbeider hele tiden for a utvikle et enda bedre tilbud pa Norsjg Ferieland.
Norsjg har fatt mye skryt for sin kabelbane, og de har etter hvert mye nyttig erfaring rundt
bygging og drift av et slikt anlegg. Det finnes i dag fortsatt kun to slike permanente

kabelbaner i Norge, en pa Norsjg og en i Flekkefjord.

Surf City

Surf City begynte som en brettsportfestival i Tensberg i 2009. Festivalen ble en suksess, og de
to neste somrene gjentok de samme arrangement med stadig starre oppslutning fra deltakere
og publikum. Fra starten i 2009 jobbet arranggrene med a fa til en permanent kabel, og i 2011
fikk de gjennomslag for a sette det opp, etter & ha hatt en mobil kabel til arrangementene i
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2010 og 2011. Surf City har i dag 2 stk 2.0 systembane (kun 2 master og et rett strekke

imellom), og ingen fullstarrelse bane som pa Norsjg.

Norske Opplevelser AS

Norske Opplevelser AS ble etablert i Hemsedal i
1992 av noen unge entusiastiske innflyttere som
gnsket a formidle gleden av a veere ute i flott
fjellnatur til byfolk og bedrifter. Etter 20 ar med
opplevelser i Hemsedal eksisterer de enda og er en av
Norges eldste aktivitetstilbydere. Norske Opplevelser
jobber etter en visjon om a bli "Norges ledende
aktivitetsleverandgrer innen naturbaserte aktiviteter".
Selv om tidene etter finanskrisen har veert harde for

Norske Opplevelser satser de na friskere enn pa

lenge, med Are Tallaksrud i spissen. Han er na daglig

Figur 7. Via ferrata klatring. Kilde:
leder og den eneste faste ansatte, men det er mange som (Norske Opplevelser).

er innom og jobber ved behov.

I 2003 kom tanken om a bygge via ferrata i Hemsedal. Mot hgsten 2005 sto det ferdig. Dette
er pa mange mater spydspissen innenfor aktivitetene Norske Opplevelser i dag tilbyr, selv om
det ikke er den mest populere aktiviteten, er den med og skaper blest og trekker kunder til de
andre aktivitetene. Via ferrataen brukes ogsa vinterstid, men ettersparselen er sveert lav pa
denne tiden av aret. Fra 2008 og frem til i dag har det med litt variasjon vart ca. 200

besgkende hvert ar til via ferrataen i Hemsedal.

Norges Vannskiforbund og Wakeboardforbund
NVWF har som oppgave a foresta den organiserte vannsportidretten i Norge. Forbundet
jobber i hovedsak med opplaring med tanke pa de forskjellige vannsportgrenene, men ogsa

med tanke pa sikkerhet. NVWF deler ogsa ut gkonomisk statte til kvalifiserte sgkere.

3.2 Overnattingsbedriftene
Jeg har intervjuet to overnattingsbedrifter. Begge bedriftene ligger i naerhet av Greenselgst og

begge har et svert interessant gjestemarked, bade med tanke pa kapasitet og

innsalgsmuligheter.
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Sole Hotell

Sole Hotell og Herregard ligger i Noresund sentrum, ca. 2 km fra Nordre Green. Hotellet har
66 rom og kan ha inntil 120 overnattingsgjester samtidig. Sole hadde i 2012 ca. 12 000
overnattingsdagn, men dette var med beskjedne 30 prosent belegg. Driftsselskapet bak Sole
ble pa nyaret 2013 slatt konkurs, men et nytt selskap skal na drive hotellet. De nye driverne
skal satse mer mot kurs og konferanse, og skal endre konsept slik at de fremover skal spille

mer pa lokal historie, lokalmat og ta tilbake verdigheten hotellet hadde pa 80-og 90-tallet.

Quality Spa Resort Norefjell

Nordens stgrste spa resort ble bygget pa Bgseter, Norefjell i 2007-2009. Hotellet dpnet varen
2009 og har virkelig etablert seg som et populart sted a tilbringe en weekend eller ferie.
Hotellet har 1900 senger, 2 etasjers spa avdeling og 16 meters innendgrs klatrevegg for a
nevne noe. De har i 2010 og 2011 vunnet prisen for Nordens beste spa hotell. Hotellet driver
ogsa stort innen kurs og konferanse.

4 Teori
Gjennom arbeidet med denne oppgaven er jeg innom flere forskjellig fagomrader. Dette vil

veere naturbasert reiseliv, med fokus pa barekraft, marked og trender. Det vil veare
gkonomiske analyser, og et regionalgkonomisk perspektiv. Det vil ogsa veare attraksjonsteori,
og innsyn i det helhetlige reiselivsproduktet. Innen disse feltene eksisterer det allerede mye
etablert kunnskap gjennom forskning og i dette kapittelet vil jeg ga dypere inn pa teorien
rundt de forskjellige aspektene. Dette for a skape et rammeverk for oppgaven og vise hvilken
teori jeg har nyttet for a fa svar pa mine malsettinger. Jeg vil i denne delen ogsa trekke inn
hvordan teorien er relevant i forhold til Greenselgst, og mye av teorien vil indirekte veere med

pa a belyse malsettingene i forhold til baerekraft og kundepotensialet.

4.1 Naturbasert reiseliv
“Naturbasert reiseliv er menneskelig aktivitet som oppstar nar vi besgker naturomrader

utenfor vart vanlige nabolag .
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Dette er definisjonen slik Fredman og Tyrvainen (2010) formulerte det. Med andre ord,
naturbasert reiseliv er den delen av reiseliv som omfatter naturopplevelse, et relativt bredt felt.
Produkter innen naturbasert reiseliv kan deles i tre hovedgrupper;

e Aktiviteter avhengig av natur (rafting, klatrepark, Via ferrata)

e Aktiviteter beriket av natur (utendgars klatring)

e Aktiviteter med natur som supplement (camping i et vakkert omrade)
(Fredman & Tyrvainen 2010)

Greenselgst vil i hovedsak bli et konsept hvor aktiviteten er avhengig av natur. Nar det gjelder
vannsport er det definitivt avhengig av natur, og i forhold til klatredelen som utelukkende vil

forega utenders i treer og fjell vil denne delen ogsa veere sterkt avhengig av natur.

Innen reiselivet er det naturbasert reiseliv som vokser raskest (Fredman & Tyrvainen 2010).
Med dette som grunnlag kan vi med trygghet si at naturbasert reiseliv star foran mange

utfordringer, og ikke minst mange muligheter fremover.

4.1.1 Baerekraft
Baerekraft er et ord med mange assosiasjoner. Jeg velger & bruke innovasjon Norges modell

som jeg synes illustrerer baerekraftig reiseliv pa en god mate.

Bevaring av natur, av @konomisk
kultur og miljs sosieie vardier levedyktighet
5. Lokal livskvalitet

1.Kulturell rikdom tl verdioke P'“?'% 9. mbr':a levedyktige

" engasjement an'“| loka
3 Noloolsk mnofoid 7. Jobbkvalitet for pmm

a5 persmear el 10. Gkonomisk levedyktige
4.Rent milje og kon rransedyktlge

ressu 8. Gjutetil reiselivsbedrifter
m.
A e oppievels

Figur 8. UNWTO berekraftig reiseliv (Innovasjon Norge).

De tre kategoriene tar for seg tre forskjellige aspekter av baerekraft. Disse tre kategoriene kan

ogsa omtales som “Trippel Bottom Line” som ble et kjent begrep pé slutten av 90tallet
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(Elkington 1999). De fleste assosierer beerekraft med den fgrste kategorien som omhandler
natur, kultur og miljg. Men minst like viktig er andre og tredje kategori som tar for seg det

sosiale og gkonomiske aspektet .

Gjennom Greenselgst vil bade natur og kultur formidles gjennom aktivitetene. De vil gi
narhet til natur som skog, vann og fjell, og det visuelle aspektet formidles gjennom 4 ta
gjestene med til hgyden for & fa utsikt over dalens smykke, Krgderfjorden. Garden og dyrene
vil fremme kulturlandskapet og formidle litt av kulturhistorien, i tillegg til & legge vekt pa
avfallshandtering, og holde forurensning ved et minimum er den farste delen ivaretatt pa en
god mate. Gjestene viser stadig sterkere preferanser mot bedrifter som er miljgsertifisert eller
som kan dokumentere god “miljgkontroll” eller garanti for beerekraft (Kamfjord 2001). Pr i
dag er det store kostnader knyttet til denne typen sertifiseringer, og det er bade tid og
resurskrevende om man skal godkjennes som “miljefyrtarn” eller liknende. Det er dermed
ikke aktuelt & strebe etter en slik godkjenning for Greenselgst i farste omgang. Et miljgbevisst
image og fokus pa minimal forurensning fysisk og visuelt i tillegg til professionell

avfallshandtering er uansett en forutsetning for en bedrift som driver med grent reiseliv.

Nar det gjelder styrking av sosiale verdier er ideologien bak Greenselgst a skape lokale
arbeidsplasser og et godt arbeidsmiljg, oppna lokal verdiskapning gjennom lokalt eierskap og
kontroll, gode opplevelser til gjestene og verdiskapning utover det rent gkonomiske. Ser vi pa
gkonomisk levedyktighet som et tredje aspekt handler det om & skape en konkurransedyktig
destinasjon, og en konkurransedyktig bedrift. Gjennom samarbeid med lokale aktgrer kan vi
sammen oppna dette. Dette handler igjen om komparative fortrinn, a gjgre det man har best
forutsetninger for a fa til. Mens de lokale hotellene selger inn Greenselgst til sine gjester,
leverer Greenselgst opplevelser av kvalitet slik at totalpakken for gjesten blir best mulig.

4.1.2 Marked
“kunnskap om markedet er utgangspunktet for all fornuftig nceringslivspraksis i reiselivet sd

vel som andre nceringer "Kamfjord (2001 s.70).

Som nevnt er reiseliv en naring i sterkt vekst. | fglge World Tourism Organisation vokser
reiselivet pa verdensbasis med mellom 3 og 4 prosent hvert ar, og det er forventet at antall
reisende globalt vil dobles innen 2020 (Trender i reiselivet 2005-2007). Reiseliv som

fenomen har eksistert i lang tid, og det er interessant a se pa forbrukermgnster innen reiseliv.
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Ser vi pa Norge under ett er det stadig gkende andel av utenlandske turister. Det viser seg
imidlertid at 3 av 4 turister i Norge fortsatt er nordmenn og at ca. 1 av 4 utlendinger kommer
fra Norden. | figur 9 pa neste side ser vi at det er det en stagrre andel nordmenn i Norefjell-
regionen enn pa landsbasis sommerstid. Vi ser imidlertid ogsa at antall utlendinger har mer
enn doblet seg siden 2005, sa at det er et voksende marked utenlandske turister er det ingen

tvil om.
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Figur 9. Overnattinger ”varme senger” Midfylket juni-august 2005-2012 (Statistisk sentralbyra 2013).

Figur 9 viser ogsa at sommermarkedet gjenspeiler det samme mgnsteret som vi sa for hele
aret i figur 4. Igjen er deler av arsaken det nye hotellet pa Baseter, men her kan vi ogsa trekke

inn den store gkningen av bryllup som trekker statistikken opp sommerstid.

(=) 2010 () 2011 [w) 2012

2 000 000—

1 000 000—

Totalt Morge Utland

Figur 10. Norske og utenlandske gjestedggn i Norge (Innovasjon Norge).
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Nar vi ser pa Norge under ett viser figur 10 at trenden er svakt gkende bade nar det gjelder
Norske og utenlandske gjestedagn i Norge. Dette kan sees i sammenheng med at nordmenn
som andre nasjonaliteter stadig far bedre rad. Det har ogsa blitt billigere a reise med fly, og
globaliseringen som skjer pa verdensbasis er med pa a redusere barrierene for lengre reiser for

utlendingene.
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Figur 11. Hotellgjestedagn fordelt etter formal med opphold (Innovasjon Norge).

Nar vi undersgker besgksstatistikken gjennom aret er det ikke overraskende at det er
sommerstid og fellesferien som er hgydepunktet. Trenden av yrkesreiser, ferie og kurs-og
konferanse har det ikke veert de store forandringene de siste arene, men ogsa her er det en
svak gkning, som fremkommer av figur 11. Yrkesreiser sammen med ferie og fritid star for

omtrent like store andeler av markedet, mens kurs-og konferanse ligger vesentlig lavere.

4.1.2.1 Det lokale og regionale markedet
“Et regionalt marked kan defineres som et marked i dagsturavstand (max 10-12 mil eller 1,5-

2 timers reisetid hver vei) fra et reisemal ” (Kamfjord 2001 s.89).

Innenfor et regionalt marked vil man som oftest finne reiselivsettersparsel i bade ferie-og
fritid, yrkesreiser og ikke minst kurs-og konferanse. Sistnevnte er av spesiellt stor betydning
for reiselivsnaeringen mange steder. Pa kurs og konferansemarkedet gjelder den usynlige
grensen pa ca. 2 timers reisetid naermest som en barriere, selv om arrangementene har en

varighet pa 2-3 dager. Krgdsherad/Norefjell har som nevnt hele 40 prosent (over 2 millioner
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mennensker) av Norges befolkning innenfor det som betegnes som det regionale markedet.
Inkludert i dette ogsa en svart stor andel bedrifter. Dette vil si at markedet innen dagsturister
er stort, og tilgang pa potensielle kunder bade innen ferie-og fritid og kurs-og konferanse

absolutt er tilstede.

Innenfor kurs-og konferanse kan man skille mellom reiser hvor konferansen er selve malet, og
konferansen er en del av malet. Nar konferansen er selve malet er fokuset spesiellt rettet mot
produktopplaering og kompetanseutvikling blant egne ansatte og sammarbeidspartnere.
Eksempel pa faktorer som spiller inn her er pris og teknologiniva pa fasilitetene. Dette er
naturligvis med pa a favorisere sentrums-og bynere tilbud, som det stadig blir flere av. Nar
konferansen derimot er en del av malet med reisen er det andre momenter som er viktige for
valg av sted. Mulighet for sosialisering, forandring i arbeidsmiljg og bedre leeringsarenaer kan
spille inn som faktorer. Det & gi de ansatte en belennig gjennom en “ferie-konferanse” blir
ogsa stadig mer vanlig. Innenfor dette segmentet av kurs-og konferanse er det et gkende fokus
pa opplevelsestilbudet og opplevelseskvaliteten i besgksomradet for reisen (Kamfjord 2001).
Det er spesiellt innenfor segmentet hvor konferansen kun er en del av malet med reisen
overnattingsbedriftene i Midfylket har sin styrke, og ikke minst er dette det markedet som

Greenselgst har starst mulighet for a selge opplevelser til.

Hytte-og fritidsboligturismen er fremtredende i Buskerud, noe som kommer tydelig frem nar
man ser pa andelen overnattinger innenfor fylket fordelt pa de ulike regionene vist i figur 12.
Vi ser ogsa i denne figuren at Hallingdal er den desidert starste aktgren i fylket nar det

gjelder turistrelaterte overnattinger.
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Figur 12. Turistrelaterte overnattinger i Buskerud 2010. Tall i 1000 overnattinger(Farstad & Dybedal
2010).

I Midt-Buskerud som i de andre regionene med unntak av Drammensregionen er det private
hytter som utgjer de fleste overnattingsdggnene. Det interessante ved dette markedet er at det
ofte knyttes besgk av slekt og venner til disse hyttene. Selv om hytteeieren kan knyttes til det
lokale markedet stiller det seg litt annerledes nar de far besgk. Dette kan igjen fare til at
hytteeieren blir “turist” pé eget hjemsted og gnsker a vise gjestene lokalomradet.
Lokalbefolkningen sammen med deres gjester er muligens en undervurdert malgruppe for

reiselivsnearingen (Kamfjord 2001).
Frem til 2014 har hovedfartsaren til Hallingdal gatt gjennom Krgdsherad. Sommeren 2014

star den nye RV7 klar mellom Sokna og @rgenvika og Krgdsherad blir da ikke lenger den
naturlige veien for Oslotrafikken mot Hallingdal.

Avreise- Gjennom-

omrade farts- Reisemal
omrade

Figur 13. Reisens forskjellige faser (Kamfjord 2001).

Dette vil merkes pa butikker og servieringssteder langs veien nar et kundemarked av denne

starrelsen nytter en alternativ og raskere fremkomstvei. Det vil allikevel komme trafikk fra
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Drammensomradene som skal mot Hallingdal, men den totale gjennomgangstrafikken vil ga

ned.

Tabell 1. Turisters forbruk i Midt-Buskerud 2010, etter kommune og type turisme. Tallene oppgitt i
1000kr (Farstad & Dybedal 2010).

Sigdal Kredsherad Modum
Overnattingsgjester 130 249 263 167 83 680
Gjennomreisende 4 258 6431 2872
Dagsbesekende 4437 28028 15924
Tunstforbruk i alt 138944 297 625 102 476
Andel av turistomsetning 2h 8 552 19.0

Som vi ser av tabell 1 hadde Krgdsherad en gevinst av gjennomreisende pa ca. 6,5 millioner i
2010. Dette vil i 2014 reduseres kraftig. Reduksjonen synes kanskje drastisk for omradet, men
de gjennomreisende har i all hovedsak brukt pengene sine pa butikkene og bensinstasjonene
langs riksveien, og har dermed ikke noen stor betydning for andre neeringer i omradet. Ser vi
pa dagsbesgkende og overnattingsgjenster i tabell 1 er dette mer interessante tall. Det er her
de store summene blir lagt igjen, og spesiellt da i tilknytning til overnattingsgjester. Man kan
si at utfordringen er & fa de gjennomreisende til & bli dagsbesgkende, og de dagsbesgknede til

a bli overnattingsgjester.

Tabell 2. Turismerelatert forbruk i Buskerud 2010, etter forbrukskategori. tall i millioner kr (Farstad &
Dybedal 2010).

Overnafting  Servering  Varekjgp  Transport  Aktwiteter Annet sum
Ovemnattingsturister 1 806,5 8241 12605 713,0 5083 1744 52867
Gjennomreisende 334 46,1 40,7 82 45 1329
Dagsbesgkende 60,9 48,0 434 36.3 38 192.5
Tunstforbruk i alt 1806,5 9183 13546 797.1 5528 1827 56121
Prosentandel 322 16.4 24.1 14.2 99 33 100.0

Sett i sammenheng med Greenselgst viser tabell 2 tydelig hvilket gjestesegment som benytter
aktiviteter. Regnet i prosent viser tabellen at 1,5 prosent av aktivitetesforbruket er knyttet til
gjennomreisende, 6,5 prosent er knyttet til dagsbesgkende og hele 92 prosent er knyttet til
overnattingsgjestene. Av de 552,8 millionene som forbrukes pa aktiviteter star midtfylket for
ca 60 millioner. Krgdsherad har av dette en andel pa 55 prosent av totalt turismerelatert

forbruk i Midtfylket. Dermed kan man si at omtrent 33 millioner ble generert av aktiviteter i
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Krgdsherad i 2010 (Farstad & Dybedal 2010), et tall som antagelig har steget jevnt de siste
arene i takt med besgkstallene. Med dette som utgangspunkt vil jeg ga litt dypere i trenden

innenfor ferie og fritid og kurs-og konferanse.

4.1.3 Trender
Nar det gjelder nordmenns ferie og fritidsvaner i forhold til naturbasert reiseliv kan vi se at

deltakelsen innen friluftsliv er gkende fra 1970 til 2004. Vi ser imidlertid at veksten kommer
innenfor lett tilgjengelige aktiviteter som utendars bading, sykkelturer og fotturer, og
tradisjonelt friluftsliv som skiturer og fisking har hatt en tilbakegang pa nesten 10 prosent.
Friluftslivet er blitt mer mangfoldig og spesialisert, og aktiviteter som frikjaring,
terrengsykling og kiting vokser frem. Det er spesielt ungdom som kaster seg over de nye
aktivitetene, og det som i dag omtales som “moderne friluftsliv’” omfatter na 36 prosent av
dagens ungdom. Videre viser det seg tendenser til at sosiale skiller innen friluftsutevelsen
gker. Ungdom, menn, befolkning fra byene og de med hgyere utdanning er overrepresentert i
de ”moderne” aktivitetene (Odden 2008).

Vi kan ogsa se at nar vi farst reiser er det gjerne kortere ferier enn tidligere. Med stadig bedre
rad og mindre tid blir resultatet flere, men kortere ferier. Norske reiselivsbedrifter ma
fremover gke tilretteleggingen for reisevante, pengesterke og kvalitetsbevisste turister.
Turistene krever stadig mer individuell behandling og trenden innenfor produkt er opplevelser
tilknyttet natur. Med kortere ferier blir det et mal & fa mest mulig ut av dagene, og turistene
vil oppleve natur, kultur, aktivitet, by og land, helst pa likt. Det er gjerne gnskene om

opplevelser som bestemmer hvilket feriested reisen gar til (Trender i reiselivet 2005-2007).

Tar vi et blikk pa kurs/konferanse som et segment har vi sett det er en svak gkning pa arlig
basis. Men det samme gjelder her som pa ferie-og fritidsreiser, man har kortere opphold og
skal utnytte tiden best mulig. Tid er penger heter det, og priser nar det gjelder servering,
events og overnatting trenger ikke veare utslagsgivende. Sa lenge det er kvalitet som tilbys, og
det er innen rekkevidde med hensyn til avstand og kapasitet er dette det viktigste
(Hotellmagasinet 2012). Stadig flere bedrifter blir mer profesjonelle nar de planlegger kurs
eller events. De viktigste trendene kan sies a vere starre fokus pa a motivere ansatte,
aktivitets/opplevelsesorienterte arrangementer og mer hjelp til profesjonell tilrettelegging av

dagsmeter (Travel News 2011).
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Fritids-og underholdningssamfunnet er betegnelsen pa det moderne samfunnet, og reiselivet
som leverander til fritidssektoren far stadig starre etterspgrsel. ”The entertainment economy”
blir et begrep med stadig stgrre nasjonalgkonomisk betydning (Kamfjord 2001). Dette ligger
naert opptil “opplevelsesekonomien” som 0gsa stadig far mer oppmerksomhet. Kamfjord
(2001) beskriver opplevelsesgkonomi som opplevelser, i tillegg til ravarer, ferdigvarer og
tjenester som driver den gkonomiske veksten. Det vil si nar opplevelser inngar i gkonomien
som selvstendige salgsenheter (musikk, bok, film, teater, festivaler, opplevelsesparker etc.) og
nar opplevelser som en merverdi blir anvendt for a gke salget av tradisjonelle produkter og
tjenester. I en avansert opplevelsesekonomi blir denne 'merverdien’ priset og inngér som
selvstendig produkt. Fagfeltet opplevelsesgkonomi defineres til & inneholde disse fire
overordnede perspektiver ;

* By- 0g regionalutviklingsperspektiv

* Kulturneringsperspektiv

* Reiselivsperspektiv

* Opplevelser som merverdi — perspektiv

(Paoli 2006)

Hvis vi na skal trekke de grove linjene innen reiselivstrendene kan vi si at kundene krever
bedre tilrettelegging, kortere avstander, kvalitet, og gjerne gnsker aktiviteter i forbindelse med
natur. Nar det gjelder aktiviteter er trenden at det skal vaere noe innovativt og nytt, noe de
gjerne ikke har prevd for og som alle kan delta pa (Klint 2012). Dette er utfordringer og
retningslinjer som Greenselgst ma jobbe mot. Elementene i Greenselgst er ikke innovasjoner
hver for seg, men a samle disse forskjellige aktivitetene innenfor gangavstand er ikke gjort i
Norge tidligere. Dessuten er alle aktivitetene relativt nye i Norge, og kan absolutt kalles
“moderne” friluftsliv. Det er spennende aktiviteter som ikke er ekstreme, men allikevel gir

deltakerne mulighet til & utfolde seg og presse sine egne grenser om gnskelig.
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4.2 Attraksjoner
En attraksjon defineres som noe som er verdt a se eller oppleve (The free dictionary by Farlex

2012).Kamfjord (2001 s.188) sier det ganske klart med tanke pa bestemmelse av reisemal;

“Attraksjoner er i de fleste tilfeller utslagsgivende for at man reiser, og de er alltid

bestemmende for hvor man reiser ”.

Kamfjord deler attraksjoner inn i fire forskjellige opplevelsesmater; se, vare, gjere og lare.
”Se” opplevelsen kan vare den passive opplevelsen av en severdighet pa avstand (buss-
sightseeing), ”vare” opplevelsen innebaerer & befinne seg pa et sted eller i et omride uten at
man behgver a gjere noe spesielt, ”gjore” aspektet omfatter alle former for aktivitet og er det
samme som tilbud om involvering eller deltakelse. Til slutt har vi ”leere” opplevelsen som
omfatter organisert eller uorganisert leering som gjerne inngar i et mangfold av forskjellige

opplevelser (museum, guideing, instruksjon).

Det er spesielt interessant a se neermere pa ’gjore” og “laere” opplevelser. Trendene i
reiselivsmarkedet er med pa a gjgre disse opplevelsesmatene mer aktuelle, og en stadig
viktigere del av totalopplevelsen. "Gjere” opplevelsen stiller stadig sterre krav til
investeringer i anlegg og utstyr, bade med tanke pa de organiserte tilbudene (kabelpark) og de
uorganiserte (kiting). Nar det gjelder "leere” opplevelsen ma man ha reflektert over hvor mye,
og ikke minst i hvilken form kunnskap skal formidles (Kamfjord 2001). Story-telling er her et
essensielt begrep som stadig flere bedrifter blir bevisst pa. Gjennom storytelling kan man
skape et helhetlig inntrykk av bedriftens konsept. Man kan spisse sitt varemerke, gjere det
spennende og skape en opplevelse for kunden. Story-telling gar utover det rent informative og
gjer det hele til en god historie. Dette er ikke minst et effektivt markedsfaringsverktay, hvor
begeistrede gjester deler den kunnskapen/historien som har blitt formidlet med venner og
bekjente (Mossberg & Johansen 2008).

Attraksjon i ferie og fritidssammenheng kan sies a veare kjerneelementet i det helhetlige
reiselivsproduktet. Attraksjoner er ogsa den delen av reiselivsproduktet som er varier mest, og
dermed er vanskeligst & beskrive. Leipner (1990) har lansert en klassifisering av attraksjoner
som gir et utgangspunkt for forstaelse rundt attraksjonsarbeid. De tre kategoriene han deler
innier;

e Primarattraksjon — attraksjoner som er utslagsgivende for valg av reisemal
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o Sekundzrattraksjon — attraksjon man er kjent med fer avreise som pavirker valg av
reisemal

e Terticerattraksjon — attraksjon man blir kjent med pa reisemalet.

| klassifiseringen av attraksjoner er det viktig a veare klar over at det ikke ngdvendigvis er
attraksjonen i seg selv som er primar, sekundeer eller tertizer, men gynene som ser, altsa
markedet man har a gjere med.

I et samfunn hvor alle serigse attraksjonstilbud ligger pa internett er det enkelt for de
besgkende & gjare seg kjent med potensielle attraksjoner pa forhand. Dette farer igjen til at

primar-og sekundzrattraksjoner far en stagrre betydning.

4.2.1 Attraksjonsutvikling og profilering
I reiselivsplanlegging er det i hovedsak to begreper innenfor profilering;

e Eksponeringsprofil

e Opplevelsesprofil

Eksponeringsprofil er det unike et omrade kan tilby og som de gnsker & presentere seg med
(f.eks. ved hjelp av story-telling). Konkurransen om nye kunder foregar nettopp med det
unike, altsa eksponeringsprofilen. Opplevelsesprofil kan sies & vaere det produktmangfoldet et
omrade innehar, og maten disse tilbys pa. Konkurransen om a holde pa kundene, altsa

gjenkjap, utkjempes med selve leveransen, opplevelsesprofilen (Kamfjord 2001).
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Attraksjoner er fundamentet i reiselivsproduktet. Nar vi ser pa forholdet mellom marked,
tilrettelegging og ressurs har vi i prinsippet utgangspunktet for attraksjonsutvikling. Et godt
produkt balanserer disse tre forholdene slik at en bade tilfredsstiller miljg-og gkonomikrav.

Markedet star i sentrum uansett hvilket reiselivsprodukt man skal utvikle.

“Neeringen lever av produkter som markedet vil ha, og ikke av veldefinerte

ressurser ’Kamfjord (2001 s.206).

Det dreier seg om a tilfare kunnskap, kompetanse og kapital til ressursene, og dette vil igjen

veere forutsetninger for utvikling av attraksjoner i et omrade.

Grad av tilrettelegging er ogsa noe man ma ta hensyn til nar man skal utvikle en attraksjon.
Spekteret strekker seg her fra ingen tilrettelegging, som ofte viser seg a vaere den mest
aktuelle graden innen natur og kulturbasert turisme. Nasjonalparkene vare er med pa a sikre
den “ekte” villmarksopplevelsen som mange seker nér de skal ut i naturen. Bevaring er neste
trinn av tilrettelegging, hvor man sgrger for at en ressurs tas vare pa, og at det tilrettelegges
for fysisk tilgjengelighet for en natur-eller kulturopplevelse. Nar vi ser pa de stadig mer
tilrettelagte aktivitet kan det dreie seg om parkeringsplasser, gangbroer, og etter hvert bygging
av faste installasjoner (Kamfjord 2001).

For & avrunde attraksjonsutviklingsbiten vil jeg se pa attraksjon som konsept. Dette handler
om a gjare attraksjonen til et fullverdig produkt for markedet. | dette ligger det forventninger i
markedet rundt en rekke tjenester som man ma tilrettelegge for, slik at forventningene til
kunden kan oppfylles. Slike tjenester kan veere; resepsjon, toaletter, kafeteria, butikk og
parkering. Omfanget av disse tjenestene ma selvfglgelig tilpasses av hva som forventes rundt

attraksjonen, med tanke pa ressursene, tilretteleggingsgrad og kundene (Kamfjord 2001).

4.2.2 Det helhetlige produktet
“Det helhetlige reiselivsproduktet er et samlet tilbud av varer, tjenester og frie goder Som

tilfredsstiller den reisendes behov i forbindelse med midlertidige opphold utenfor hjemstedet.
Som del av produktet regnes ogsa det sted eller omradet hvor forbrukz skjer” Kamfjord (2001
5.180).
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Som vi kan tolke ut fra definisjonen til Kamfjord bestar det helhetlige reiselivsproduktet alltid
av flere delprodukter som leveres av ulike produsenter. Innenfor det helhetlige
reiselivsproduktet kan reisen omtales i entall, pa tross av gjerne svaert mangfoldig innhold. |
det helhetlige reiselivsproduktet ser man pa reiselivets primarprodusenter under ett.
Innkvartering, servering, transport og attraksjoner er alle inkludert nar man skal se pa
totalpakken gjesten kan tilbys. Det finnes i hovedsak to mater a tilby gjestene en
“pakkelosning”. Disse omtales som “’den distribuerte pakken” og den “’stedlige pakken”.
Forskjellen pa disse er at den distribuerte pakken omhandler for-reise kjgpene, mens den

stedlige pakken omfatter under-reise kjgpene.

Turoperatgrer og reisebyraer har ofte samarbeidsavtaler med hoteller, serveringssteder,
transportfirmaer og opplevelsesaktarer. Dette gjer at de tilstreber a selge starst mulig pakker
pa forhand, altsa distribuerte pakker. Hvis gjesten velger a reise pa egenhand ma
vedkommende finne de forskjellige fasiliteter og tilbud selv, noe som kan veere spennende,
men som ogsa kan veere tidkrevende og vanskelig i forhold til & kvalitetssikre det man velger.
Gjennom distribuerte pakker kan man ogsa oppna gunstigere pris, siden usikkerhetsfaktorene
rundt antall besgkende blir redusert og driften hos den enkelte aktgr kan tilpasses deretter.
Den stedlige pakken bestar i hovedsak av enkeltprodukter som den besgkende setter sammen
selv uten forhandsbestilling. Ferdigproduserte pakker pa stedsniva eksisterer ogsa men utgjar
en liten del av turistomsetningen totalt sett. I likhet med den distribuerte pakken som kjgpes
pa forhand, er ogsa mange av kjgpene i den stedlige pakken ogsa delvis forhandsbestemt. Her
kommer vi igjen inn pa primer, sekundaer og tertizerattraksjoner, og turistene har gjerne en
formening om hva de gnsker ut av oppholdet og har undersgkt dette pa forhand. Det er derfor
sveert viktig for lokale enkeltaktarer & fa distribuert sin informasjon i tide, slik at de kan innga

i gjestenes planer.

4.2.3 Reiselivets paradoks
Til slutt i dette kapittelet vil jeg trekke frem reiselivets paradoks, et begrep som har blitt vel

kjent innenfor reiselivsteori, og som spesielt knytter seg til opplevelsesbedrifter. Reiselivets
paradoks omhandler hvordan delen av reiselivsproduktet som har stor opplevelsesverdi ofte

har liten pengeverdi og motsatt. | figur 16 er det beskrevet med tall, i figur 17 med tegning.
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Figur 14 til hgyre. Forbruk av overnattingsturisme i Buskerud 2010 (Farstad & Dybedal 2010)
Figur 15 til venstre. Reiselivets paradoks (Kamfjord 2001).

Figur 14 og 15 illustrerer begge reiselivets paradoks, men figur 14 er et reelt eksempel fra
Buskerud. Det er den gule delen av kakediagrammet som representerer aktiviteter/opplevelse.
Vi ser at overnatting og servering tar samlet ca. 50 prosent, mens transport, dagligvarehandel
og andre varekjgp tar 17 prosent. Igjen star aktivitet og opplevelse med 10 prosent og en

uspesifisert post pa 3 prosent.

Det er vanskelig & ta seg betalt for allment tilgjengelige goder, slik som norsk natur som
gjerne er primaerattraksjon nar turister reiser i Norge. Ettersom naturen er tilgjengelig for alle
gjennom formalsparagrafen av friluftsloven 5. juni 2009, byr dette pa utfordringer nar det
handler om & skape et kommersielt produkt ut av naturen og det den har a by pa.

4.2.4 Attraksjoner i Greenselgst
For a oppsummere attraksjoner med fokus pa Greenselgst vil det i all hovedsak vere relatert

til "gjore” opplevelser, men det er ogsa et mal & streife innom leere” aspektet giennom
formidling av lokalhistorie, lokalmat og tradisjoner innen gardsdrift og friluftsliv. Det skal
ogsa strebes etter a pakke det hele inn med lokale eventyr, sagn, spesielle hendelser og til slutt
skape en totalopplevelse ut over det vanlige. Greenselgst vil i hovedsak forsgke a veere
primeer og sekundaer attraksjon, noe som vil oppnas gjennom en innbydende hjemmeside, og
eksponeringsprofil med vekt pa kabelbanen, klatreparken og via ferrataen som alle er
spydspisser”. Opplevelsesprofilen vil da omfatte paintball, batsafari, og ellers andre

teambuildingsaktiviteter.

Tilretteleggingsgraden ma veere tilstrekkelig for at aktivitetene kan utfares pa en forsvarlig
mate i naturen, men ellers etter minste inngreps prinsipp. Parkering, toaletter, kundemottak og
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et friomrade vil ogsa innga felles for alle aktivitetene. Nar det kommer til det helhetlige
produktet og salg av pakker er det et mal & bli solgt inn som en del av et gjesteopphold eller
kurs-og konferanseopphold hos et av hotellene i omradet som en distribuert pakke. | forhold
til den stedlige pakken ma man ha god kommunikasjon mot andre aktgrer i omradet slik at

man anbefaler hverandre, og forseker a gjore ”pakken” storst mulig.

Greenselgst gnsker 4 tilby tilrettelagte aktiviteter som det dermed ikke vil vere problematisk &
ta seg betalt for, selv om hovedelementene er opplevelse i tilknytning til natur vil aktivitetene
veere til dels uforsvarlig & utfgre utenfor bedriftens regi med de ngdvendige sikkerhetstiltak.
Men som vi ser er det elementer som servering og overnatting som genererer mest penger,

enkel og lett servering bgr derfor absolutt veere et element blant aktivitetene.

4.3 @konomi
Tidligere i oppgaven har jeg nevn hvordan gkonomisk baerekraft er viktig for en bedrift. Selv

om gkonomisk overskudd ikke er hovedmotivasjon bak ideen om Greenselgst kan ikke en
bedrift driftes med underskudd over tid. @konomisk overskudd er dermed et kriterium for en

bedrifts langsiktige eksistens.

4.3.1 Investeringsanalyse
Et prosjekt som Greenselgst stiller seg litt annerledes enn de fleste investeringer for bedrifter.

Det er her snakk om & investere i faste anlegg, hvor levetiden er sveert lang og
vedlikeholdskostnadene lave. Det er ogsa vanskelig a regne spesifikke kostnader knyttet til en
gjest, nar kostnaden i hovedsak er engangsinvesteringen i forkant av driften. Man kan
allikevel gjgre visse beregninger som sier noe om lgnnsomheten til prosjektet. Det ma i mitt
tilfelle baseres pa besgkstall og inntektstall jeg har fatt tak i fra intervjuobjektene, i tillegg til &

sette en del forutsetninger selv.

Naverdi er et av de mest sentrale begrepene i en investeringsanalyse. Det a beregne
lgnnsomhet etter ndverdimetoden vil si & beregne netto naverdi ved a neddiskontere og
summere alle kontantstremmer i prosjektet til dagens pengeverdi. Hvis naverdien viser seg a
veere positiv, er innvesteringen lgnnsom, altsa den gir hgyere avkastning enn
avkastningskravet. Nar man setter opp en kontantstrgm for en naverdiberegning er det viktig
at man kun tar med reelle kontantstremmer, og ikke f.eks. avskrivninger som i et
resultatbudsjett (Helbaek & Lindset 2008).
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Internrenteberegning kan ogsa veere et nyttig verktgy innen investeringsanalyse.
Internrenten sier noe om avkastningen til prosjekt i prosent. Dette gjares ved a sette netto
naverdi for prosjektet lik 0. P4 denne maten kan vi se hvor hgy avkastningen blir i prosent
(Helbaek & Lindset 2008). Mens netto naverdi males i kroner, males internrenten i prosent.

Dette gjor internrente til et relativt tall.

4.3.2 Fglsomhetsanalyse
En falsomhetsanalyse gjares for a se hvor robust en investering er med hensyn til endring i

forutsetninger. En del forutsetninger i en leannsomhetsberegning er tilknyttet liten risiko for
endring. Faste kostnader vil i hovedsak vere gitt, og i et prosjekt som Greenselgst vil de
variable kostnadene vaere sma. Det som derimot knytter en del usikkerhet til seg er besgkstall,
noe som kan variere pa grunnlag av faktorer som temperatur og ver. Belegg hos lokale
overnattingsbedrifter, omlegging av sentrale transportarer og lignende er andre faktorer.
Styringsrenten er ogsa en vesentlig risikofaktor. Selv om vi i dag opplever en stabil gkonomi
med lav rente vil en investering med levetid pa 30 ar mgte andre forutsetninger enn hva vi ser
i dag. Et annet usikkerhetsmoment kan veere at det dukker opp lignende tilbud som
utkonkurrerer Greenselgst pa pris, eller som pa en annen mate tar store deler av
kundegrunnlaget. Dette er faktorer en selv ikke rader over, og det kan dermed vere lurt a se
pa forskjellige scenarier nar det gjelder beregninger av rente, besgkstall og andre usikre
faktorer (McKinsey 2009). Nar man setter opp beregninger for forskjellige scenarier pa denne

maéten er det vanlig 4 ha et “beste fall”, normaltilfellet og "verste fall”.

Dersom netto naverdi endres fra positiv til negativ med pessimistiske verdier karakteriseres
Ilgnnsomheten som sarbar med hensyn til avvik i forutsetningene. En svakhet ved metoden er
imidlertid at flere samtidige endringer i forskjellige usikkerhetsmomenter ikke tas hensyn til.
Resultatene av fglsomhetsanalysen kan derfor vaere misvisende dersom flere
usikkerhetsmomenter samvarierer med hverandre (Direktoratet for gkonomistyring 2013). En
falsomhetsanalyse ser heller ikke pa sannsynligheten for at de forskjellige senarioene vil

inntreffe, slik som en f.eks. en simuleringsanalyse gjar.

4.3.3 Det regionalgkonomiske perspektivet
Regionalgkonomi handler om a forsta hvordan gkonomiske forskjeller (vekst, sysselsetting,

demografi) mellom regioner oppstar og vedlikeholdes over tid. Nar jeg na skal se pa
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regionalgkonomiske virkninger vil jeg fokusere pa region Midtbuskerud. | denne regionen er
det ingen store byer, og det er bygd og tettstedsamfunn som preger regionen. Det finnes
mange sma og mellomstore bedrifter (SMB), men ogsa store hjgrnesteinsbedrifter som
Sigdalkjgkken, HTS (etto, Besafe, Packline) og Hallmaker. Nar man skal fa god gkonomi i
sma bedrifter er kunnskap, eller humankapital som det ogsa kalles, svert viktig. Det er
vanskelig & beregne kunnskap som gkonomisk ressurs, men det er beregnet at inntil 2/3 av
gkonomisk overskudd kan komme av kunnskap. Dette kommer ogsa frem av Buskerud

Fylkeskommunes regionale delplan for reiselivet 2010-2016 ”Forst mot Fremtiden”.

“Reiselivsnceringen skal betraktes og utvikles som en kompetansencering. Kompetanse er den
aller viktigste forutsetningen for at reiselivet skal ta ut sitt potensial fremover” (Buskerud

Fylkeskommune 2010-2016 s.43)

SMB er mer avhengig av sine naere omgivelser enn store bedrifter, og er minst like viktig for
regionen som de store bedriftene. SMB skaper arbeidsplasser gjennom etablering og vekst,
bidrar til fleksibel narings og entrepengrskapskultur, og ikke minst er SMB en viktig brikke i
nettverkskaping. | Krgdsherad sto turismerelatert virksomhet for 334 ansatte eller 30 prosent
av total sysselsetting i 2010 (Farstad & Dybedal 2010).

Sma bedrifter har et stort behov for kontakter med andre innenfor regionen. Porter (1990) har
en teori om industrielle klynger. Teorien bygges opp rundt hvordan endogene og kumulative
effekter i en klynge av bedrifter er med pa a forsterke regionens konkurransekraft. Ngkkelen i
Porters modell er interaksjon og samhandling mellom aktgrene i regionen (Armstrong &
Taylor 2000).

Nar vi skal se et aktivitetssenter som Greenselgst i et regionalt perspektiv vil jeg spesielt
trekke frem multiplikatoreffekten. Multiplikatoreffekten oppstar nar en gkt pengetilfarsel i
regionen farer til gkt forbruk av lokalt produserte varer og tjenester. | stedet for at lokale
overnattingsbedrifter henter inn eventselskaper utenfor regionen, kan de na bruke en lokal
aktgr. Det samme kan sies om lokalmat, hvor stadig flere sma tilbydere dukker opp. Kan de
selge varene innenfor regionen blir det en positiv kumulativ effekt. Dette bygger opp under

lokal sysselsetting og verdiskapning. Sma regioner er nedvendigvis mer utsatt for ”lekkasje’

enn store regioner, og far dermed en lavere multiplikatorverdi (Armstrong & Taylor 2000).
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Tabell 3. Multiplikatoreffekt Buskerud. Tall i millioner kr (Farstad & Dybedal 2010).

Midt- Numedal/l  Ringerke/ Drammens-
Hallingdal  Buskerud Kongsberg Hole regionen  Buskerud

Overnatting 1099,7 1989,0 1684 139,2 2403 1806,5
Servering 4443 95,8 1054 79,3 1935 9183
Varekjap 1866 39,4 56,1 35,2 89,0 406 4
Transport 200,7 424 578 426 1120 4555
Aktiviteter 3135 60,1 61,3 38,2 79,7 5528
Annen vare- og

fienesteproduksjon 81,1 17,6 21,0 18,0 45,0 1827
Sum direkte 23259 4143 470,0 3524 759,6 43222
Multiplikator 1,29 1,32 1,34 1,37 141 145
Indirekte virkninger 6745 1326 1598 1304 3114 1923 6
Direkte + indirekte virkninger 3000 4 5468 6298 4828 1071,0 62459

I tabell 3 ser vi direkte og indirekte produksjonsvirkninger av turisme i Buskerud fra 2010.
Her ser vi at Midtbuskerud har en multiplikator pa 1,32, litt hgyere enn Hallingdal, men
lavere enn de mer bynzare omradene som Ringerike og Drammen. Som vi ser utgjer dette
naermere 130 millioner nar vi sammenlikner tallene far og etter beregnet multiplikatoreffekt.

Dette understreker igjen viktigheten av regionale ringvirkninger.

Med kapittel 4 som det teoretiske grunnlaget vil jeg na ga videre inn pa metodetilneerming, sa

vil jeg igjen hente frem elementer fra teoridelen nar det kommer til diskusjon og konklusjon.

5 Metode
Metode handler om hvilke verktgy man nytter for a tilegne seg kunnskap om noe. Valg av

metode avhenger av hva man gnsker a tilegne seg kunnskap om (Ryen 2002). Dette avhenger
igjen av hvilken problemstilling man har, og ut i fra problemstilling bagr man velge den
metoden som passer best. Jeg vil i dette kapittelet kort igjennomga grunnleggende teori rundt

metode, og begrunne hvorfor jeg har valgt den metoden jeg har gjort pa oppgaven.
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5.1 Forskningsdesign
Forskningsdesign er en mal for hvordan man gnsker a gjennomfare undersgkelsen, fra

forskningsspgrsmal til resultat. Det deles gjerne inn i 3 hovedkategorier; Eksplorerende,
deskriptivt og kausalt. VValg av forskningsdesign avhenger av hvor godt man kjenner
fenomenet man skal studere, og hvor mye det eventuelt er studert tidligere (Johannessen et al.
2006). For mitt vedkommende foreligger det sveert lite forskning pa det jeg ansker a finne ut.
Valg av metode blir derfor kvalitativ, og i hovedsak gjennom dybdeintervju. Nar det gjelder
forskningsdesign blir det ut i fra samme grunnlag eksplorerende. Jeg kommer imidlertid til &

benytte meg av eksisterende statistikk rundt reiselivsutviklingen i regionen.

5.1.2 Datainnsamling
Datainnsamling kan i hovedsak samles inn pa to mater, gjennom primerdata og

sekundardata. Primeerdata er data som samles inn spesifikt for den studien man skal gjere,
mens sekundzrdata er data som er samlet inn til andre formal, men som allikevel kan veere
nyttig (Johannessen et al. 2006). Enkelte ganger er det hensiktsmessig & bruke begge deler, for
a fa et bedre grunnlag for studien (Ryen 2002). | denne oppgaven har primeardata blitt hentet
inn gjennom semistrukturerte intervjuer ved direkte mater eller via e-post med de aktuelle
personene. Samtlige respondenter har gitt samtykke til bruk av navn pa bedriften og navn pa
de respektive personene. Intervjuene som ble foretatt gjennom mgter er tatt opp digitalt i sin
helhet hvor samtykket kommer tydelig frem.

Sekunderdata er hentet inn fra relevante artikler og rapporter, og statistikk er hentet fra SSB

T sine tallgrunnlag.

5.1.3 Kvalitativt intervju som metode
Som nevnt har jeg valgt kvalitativt intervju som metode nar jeg har samlet data om de

forskjellige bedriftene. Med utgangspunkt i lite eller ingen informasjon om de forskjellige
bedriftene har det vert et naturlig valg nar jeg gnsker a fa en dypere forstaelse av bedriftene.
Det har ogsa veert fint @ mgte de forskjellige respondentene, og gjennom et kvalitativt
semistrukturert intervju falte jeg at jeg fikk god kontakt med dem. Jeg poengterte ogsa
innledningsvis at det var respondentens subjektive mening jeg gnsket a fa, noe som er viktig

for kvalitetssikringen i denne typen intervju (Ryen 2002).

Ideelt sett skulle jeg hatt flere intervjuer av bedrifter innenfor de forskjellige segmentene av

aktiviteter. | en 30 poengs masteroppgave som denne har jeg imidlertid bade begrenset med
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tid og ressurser, og jeg har innsett at jeg ma ngye meg med et begrenset antall respondenter.
Nar det er sagt er jeg sveert forngyd med de intervjuene jeg fikk gjort, bade med tanke pa
innhold, og med hvilke bedrifter jeg har valgt. Aktivitetsbedriftene var de mest relevante i
landet med tanke pa “’best practice”, og de andre bedriftene er med pa a bygge opp rundt hva
jeg trengte a vite om trender og marked i forhold til Greenselgst. Det skal ogsa sies at det kun
eksisterer to permanente vannkabelbaner i Norge i dag, og det er heller ikke mange store
aktgrer innen klatrepark. Selv om validiteten av mine undersgkelser ikke baseres pa mange
bedrifter vil jeg allikevel si det er representativt i en norsk sammenheng. Dette vil jeg
begrunne med at respondentene har en relativt sentral beliggenhet pa @stlandet med et stort
potensielt kundegrunnlag, og ikke minst er har de store aktarene etter hvert fatt mange ars
erfaring og kompetanse innenfor det de driver med.

6 Resultater og diskusjon
| dette kapittelet skal jeg presentere dataene jeg har samlet inn gjennom arbeidet med

oppgaven. Resultatene vil presenteres del for del, ut i fra hvordan intervjuguiden er bygd opp,
og vil inneholde utdrag fra de forskjellige respondentene under hvert punkt. Som nevn er

respondentene ikke anonyme og jeg vil derfor bruke falgende forkortelser for de forskjellige:

NF — Norsje Ferieland (Torstein Lindheim, deleier og arbeidende styreleder)

NO — Norske Opplevelser (Amund Melas, daglig leder)

HOL — Hayt og lavt (Are Tallaksrud, daglig leder, og Niklas Herland, tidligere daglig leder)
SC — Surf City (Andre Natland, eier og driver)

Sole — Sole hotell og herregard (Odd Alsvik, hotellsjef)

Baseter — Quality spa & resort Norefjell (Anne Varden, hotelldirektar)

NVWF — Norges Vannski og Wakeboardforbund (Andre Natland, styremedlem)

Bedriftene jeg har intervjuet er pa ingen mate homogene. De er forskjellig bygd opp, har
forskjellige aktiviteter og forskjellige forutsetninger og mal. Jeg har allikevel delt
intervjuguiden inn i visse temaer, med spgrsmal innenfor samme kategorier. Hvert intervju
ble tilpasset den respektive respondent, sa ordlyden i spgrsmalene ble ikke den samme for alle
bedriftene. Jeg vil allikevel trekke frem aktivitetsbedriftene under en generell del, sa blir

overnattingsbedriftene en egen del.
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Nar det gjelder intervjuguiden er den delt inn i forskjellige temaer som jeg skal gjennomga
etter tur. Temaene er; oppstart, drift, marked, samarbeid med andre, gkonomi og

framtidsutsikter.

Jeg har ogsa valgt a drafte resultatene i dette kapittelet, nar det ellers ville blitt mye
gjentakelse ved a ta det i et eget diskusjonskapittel. Pa denne maten skal jeg forsgke a se
sammenhengen mellom resultater og teori, og drgfte det i forhold til Greenselgst. Jeg
presenterer aktivitetsbedriftene farst, nar det er disse som utgjgr majoriteten av

respondentene.

6.1 Aktivitetsbedriftene
Jeg skal na presentere og drafte den informasjonen jeg har fatt i intervjuene av

aktivitetsbedriftene, delt inn i kategoriene som nevn tidligere.

6.1.1 Oppstart
Nar det gjaldt hvor de forskjellige hadde fatt ideen fikk jeg litt forskjellige svar, men

gjengangeren var at de hadde sett det andre steder, enten i Norge eller i utlandet.

”Jeg var i Flekkefjord og s& kabelbanen de hadde der. Vel hjemme satte vi oss ned a kikka litt

pa internett. Samme dag ringte vi til Tyskland og bestilte banen” NF.

Vi fikk kompetanse og inspirasjon gjennom flere studieturer i Europa, Nice har mange

fantastiske Via Ferrata ruter” NO.

“Hans Christian Wilson er Grinderen, han tok med seg ideen fra Frankrike. Det er mellom
700 og 800 parker der i dag” HOL.

Som vi kan se er de forskjellige aktivitetene mye mer utbredt i Europa. Med Frankrike som

starste akter pa klatrepark og Via ferrata, og Tyskland som starste aktgr pa kabelbaner.
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Figur 16. Kabelbaner i Europa (Rixen Seilbahn).

Pa kartet i figur 16 ser vi at Rixen, den ledende leverandgren av kabelbaner har flere enn 20
baner i Tyskland. Det kan sies at veksten av slike baner og klatreparker er eksponentiell pa lik

linje med de som utgver aktivitetene.

“Stor fordel med flere anlegg, et kjiempepluss. Flere tilgjengelige anlegg er med pa a lgfte
sporten fram. Det kan bli som med skianlegg, har du statt et sted vil du ogsa preve andre
steder” NF.

“Andre parker som dukker opp er forelopig bare positivt, og er med pad d gjore aktivitetene

mer kjent. Vi gnsker imidlertid ikke noen stor park i umiddelbar ncerhet” HOL.

De eksisterende aktgrene er altsa interessert i flere liknende anlegg. Dette for a skape blest
om sporten og flere aktive utavere. Med denne holdningen hos respondentene falte jeg at de

gnsket & gi gode svar, og virkelig bidra til & gi meg en god oppstart hvis jeg velger a ga i gang.

Etter selve ideen og inspirasjonen var tilstede har de forskjellige aktarene gjennomgatt mer
eller mindre omfattende prosesser for & fa realisert sine prosjekt. Selv om dette er anlegg som
i liten grad preger landskapet ma de behandles pa lik linje med andre inngrep gjennom en
reguleringsplan, eller legges inn i eksisterende planer. Det har variert fra bedrift til bedrift
hvor lang tid sgknadsprosessen har vart, men en fellesnevner kan sies a vaere en positiv
kommune, og at de har lagt vekt pa & formidle til politikerne hvordan resultatet kommer til &

bli. Dette er inngrep som kan hgres ut som ruvende og gdeleggende for landskapet rundt, men
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i realiteten er de knapt synlige. Det a vise politikere, grunneiere og andre bergrte parter at det

ikke dreier seg om “monstermaster” har veaert viktig for flere av aktarene.

“Omradet var allerede regulert. Vi sgkte i september men fikk nei fra kommunen. Naboene
protesterte ogsa og var redd for stay og visuell forurensning. | oktober fikk vi med kommune,
naboer og velforening for & se liknende anlegg i Tyskland. Etter dette var bade naboer og

kommune positive” NF.

Vi fikk godkjenning fra samtlige grunneiere og kommunen var positiv. Vi ble imidlertid truet
med anmeldelse for brudd pa friluftsloven i forbindelse med & bygge over tregrensen av en
utenforstdende part. Vi satte i gang uansett og ingen anmeldelse kom ” NO.

"Kommunen har veert veldig pd lag, lite byrakrati og kort behandlingstid. Vi har en egen
reguleringsplan for omradet som kommunen har pakostet. Innenfor tomten var pa 200daa har
vi relativt fritt spillerom” HOL.

Det er imidlertid ingen selvfglge at kommunen skal veere positiv og behjelpelig. Skal man ha

en godkjent plan ma man regne med at det tar tid.

”Det er en tidkrevende prosess med mye talmodighet. | Norge er det mye byrakrati man ma
igjennom, og det er for fa med beslutningsmyndighet. Det er viktig a starte i riktig ende. Vi
fikk kommune og politikere til & se hvordan vi gnsket det gjennom brettsportfestivalen, slik at

de var positive nar vi sendte soknad” SC.

Viktigheten av a fa med lokale beslutningstakere og andre bergrte parter i en tidlig fase ma pa
ingen mate undervurderes. Dette kan utgjere forskjellen pa et ja og et nei i sgknadsfasen og
dermed i verste fall skrinlegge hele prosjektet. Det er her ogsa viktig a legge vekt pa hvordan
bedriften vil skape positive ringvirkninger, bade med tanke pa gkt omsetning i tilknyttede
bedrifter, og ikke minst nar det gjelder a skape arbeidsplasser og lokal verdiskapning.

"Vi er en av de storste arbeidsgiverne for lokal ungdom, med ca. 20 ungdom engasjert. Dette

er bra i en kommune med mye skog og lite folk” HOL.

Ser vi pa delen rundt finansiering og investering i oppstartsfasen er praksis forskjellig fra
respondent til respondent. Innovasjon Norge har vist seg som en god bidragsyter for flere av
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bedriftene som NF og NO, mens kommunen har veert sveert behjelpelig for HOL nar det
gjelder finansiering. Tidsaspektet for planlegging og bygging har ogsa variert. Felles for alle
anleggene er at selve byggningsfasen er relativt kort. Selv et fullstarrelse kabelbaneanlegg
som NF ble bygget pa forsommeren og sto klart innen sankthans. Et system 2.0 kabelanlegg
bygges pa en dag, de starre klatreparkene bygges i lgpet av et par uker, og via ferrata like sa.
Byggetiden avhenger imidlertid av hvor mye man gnsker a gjare selv eller pa dugnad, fremfor
a leie inn profesjonelle. Mye kan man gjgre selv, men det kan muligens veere lurt a bruke

fagfolk uansett.

“Det er ikke nodvendigvis billigere d gjore det selv, nar du ender opp med da bruke syv ganger

sd lang tid og resultatet ikke far samme finish” HOL.

Prosessen rundt planlegging er derimot mer omfattende, og flere av akterene jobbet i mange
ar med planprosessen og pavirkning av beslutningstakere. NF og til dels HOL kan sies a veere
et unntak fra regelen. NF hadde allerede et godkjent omrade og fikk resten av godkjenningene
pa plass gjennom en vinter, selv om det var intensivt arbeid. HOL fikk kommunen til koste
reguleringsplan og kommunen prioriterte dette arbeidet slik at det gikk raskt. NO brukte to ar
pa prosessen, pa lik linje med SC, som for gvrig kun har fatt dispensasjon pa ubestemt tid. |
forhold til Greenselgst er det mer realistisk med to (eller flere) ars perspektiv, nar det ikke

foreligger en reguleringsplan for omradet.

Investeringene for anleggene ble gjort av aktgrene selv, gjennom investorer, stgtte og lan fra
kommunen, Innovasjon Norge og banklan. Hvor finansieringen hentes avhenger av starrelse
pa kapitalbehov, muligheter for banklan, interesse av a ha med investorer og tilgjengelig
egenkapital. Nar det gjelder Greenselgst vil investorer og banklan vere potensielle og
realistiske finansieringskilder. Ulempen med investorer er at du selv ikke lenger bestemmer
100 prosent, men velger man sine investorer med omhu kan de bidra bade med gkonomi og
humankapital. Det er ogsa vanskelig a fa banklan uten tilstrekkelig egenkapital, noe som igjen

veier for & ta investorer inn i prosjektet.

Nar jeg spurte om motivasjon bak a starte opp er det ogsa litt forskjellige svar.

Vi onsket a fa litt fart pa campingen, ha et tilbud utenom det vanlige” NF.
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"Dette var like mye et markedsforingsstunt, som en spydspiss for destinasjonen” NO.

“Kunne kjore kabel sd mye du vil med masse flinke folk, og bygge et kjempemiljo av
brettnerder” SC.

Man kan godt si at motivasjonen gjenspeiler seg i investeringskostnadene. Mens NF investerte
nermere 4 millioner kroner, var startinnvesteringen til SC i overkant av 250 000 kroner. Men
i likhet med Greenselgst handler det ikke farst a fremst om a bli rik, noe man i liten grad blir
av denne typen aktiviteter. Men det a skape et levebrad, en spydspiss for destinasjonen og et

tilbud man ikke far over alt vil jeg kalle motivasjon vel sa god som stort utbytte.

For Greenselgst vil det ikke bli en stor klatrepark til & begynne med, heller en variert lgype
med stigende vanskelighetsgrad som avsluttes med via ferrata og zip-lines. Det vil derfor kun
vaere guidede turer fra oppstart, sa far man vurdere om klatreparken skal utvides til en “’gjor
det selv” park, slik som HOL. Nér det gjelder kabelpark kan det vere aktuelt & begynne med
et system 2.0, hvis tilstrekkelig finansiering for en fullstarrelse bane viser seg vanskelig. Dette
vil vise lokalsamfunnet hvilke pavirkninger det far pa lokalmiljeet, og forhapentligvis gi en
positiv holdning til en permanent fullstarrelse bane. Jeg har veert i dialog med kommunen og
de ser ingen annen mulighet enn & behandle dette gjennom en reguleringsplan. Dette betyr en
prosess antagelig over 2 ar, fra oppstart til endelig utfall av sgknad. Sa far man deretter

utfordringen med a skaffe ngdvendig kapital til & realisere prosjektet.

6.1.2 Drift
Driftshiten av anleggene vil jeg ga fort igjennom, siden dette var ment for a fa et kjapt

innblikk i den daglige driften. Jeg fikk her relativt like svar fra respondentene. Kabelbanene
trenger to ansatte til a drifte banen, og gjerne en ekstra til a selge billetter, drive utleie av
utstyr og hvis man gnsker servering utover de enkleste kioskvarene trengs det en fjerde
person. Alle bedriftene sgker a ha de samme ansatte ar etter ar, men litt utskiftning ma
ngdvendigvis til. Det er stort sett lokal arbeidskraft, men ogsa noen sesongarbeidere.

Vi forsoker a ha de samme ansatte i flere dr. Vi har hatt bade svensker og islendinger, og

det har vist seg som en fin sommerjobb for studenter” NF.
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Det kreves litt oppleering i forhold til jobben som ma gjeres, men ingen faglig bakgrunn er
pakrevet. Det de trenger av kunnskap far de ute hos bedriften, med tanke pa sikkerhet og

trening.

Vi har satt 18 ars aldersgrense for a jobbe ute i parken, og vi gir opplering i redning og

farstehjelp. Det er viktig & ha trent pa sikker redning av de som matte sta fast i loypa” HOL.

NO har for tiden kun en fast ansatt, og hyrer inn kompetente guider til nar de trenger hjelp til

de forskjellige aktivitetene.

”Kompetente guider som er flinke med folk kan veere forskjellen pa et vellykket og et mindre

vellykket arrangement. Guiden er limet i arrangementet!” NO.

Nar det gjelder vedlikehold er det i hovedsak snakk om arbeidstimer. Det er lite materiell som
ma byttes ut fra ar til ar, men jevnt og godt vedlikehold ma til. PA NF har de na kjegrt med
samme wire i 8 ar, mye takket veere godt vedlikehold. Det samme gjelder HOL og NO hvor
det jevnlig kontrolleres og repareres utsyr. NF og SC opplever svert sjelden driftsstans pa

kabelanleggene, men det har forekommet.

Aktivitetene ansees ogsa som lavrisiko, og det er sveert sjeldent at det oppstar skader. HOL
har en arlig veritasgodkjenning pa klatreparken, men noe slikt eksisterer ikke forelgpig for
kabelbanene. Det er allikevel stort fokus pa sikkerhet, og HOL har et egenerklaringsskjema
hvor gjestene opplyses om at de er selv ansvarlig hvis de opptrer uaktsomt i forhold til
sikkerhetsreglene og opplaringen de har fatt i forkant. NO var veldig bevisst pa a ha tenkt
igjennom og dokumentere handlingsplan ved ulike former for ulykker. De har ogsa et
ansvarsfraskrivelsesskjema. Via ferrataen har ikke hatt sterre skader pa vei opp, men nar folk
gar ned igjen har det veert et par sma uhell. Sikkerheten i forbindelse med denne typen
aktiviteter er sveert viktig. Hvis en person skader seg under en tilrettelagt aktivitet er det

arranggren som star ansvarlig.
” Hvis du ikke har dokumentasjon pa hvordan eventuelle uhell eller ulykker skal handteres og

ikke har gjort gjesten bevisst pa risiko og sikkerhetsrutiner kan man komme sveert darlig ut i

forhold til eventuelle erstatningskrav. Dette gjelder selv om kunden har signert pa
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egenerklering eller ansvarsfraskrivelsesskjema. En huskeregel her kan veere; bruk hue!”
HOL.

Nar det gjelder kapasitet kan HOL ta opp mot 600 personer pa en gang. NF kjarer 6 stykker
pa kabelen pa likt, mens SC kun kan kjgre en av gangen pr kabel, altsa 2 pa en gang. NO
sgker & fa grupper opp mot 10 personer per guide som er deres egen “maksgrense” i via
ferrataen. Det er imidlertid vanskelig og det ender ofte opp med grupper pa 4-5 stk. Med sa
sma grupper blir tilbudet mer som en service siden mesteparten gar til a betale guiden.

Ser vi pa bruk av anleggene vinterstid er det mulig, men blir i liten grad nyttet. Bade
kabelbanene (aking og ski) og klatreparken kan nyttes vinterstid, men er i hovedsak
sommeraktiviteter og holder derfor stengt hele vinteren. NO holder imidlertid deler av Via
ferrataen apen ogsa vinterstid, selv om antall gjester er en promille av hva de har pa
sommeren. Apningstidene sommerstid er tilpasset ettersparselen, og jeg skal ga grundigere

inn pa det i neste underpunkt.

Driften til Greenselgst vil tilstrebe a falge overnevnte praksis i forhold til drift og vedlikehold.
Arbeidskraften skal hentes lokalt, og det skal veere fokus pa & fia med de “rette” guidene til
klatreaktivitetene. Det vil ogsa vere et mal a nytte klatreaktivitetene vinterstid, sa far man se
hvilke muligheter kabelbanen kan gi pa sng, og om det skal forsgkes a holde ogsa den apen

deler av vinteren.

6.1.3 Markedet
Markedet for de forskjellige aktarene er en svert interessant faktor. Siden de alle i hovedsak

tilbyr sommeraktiviteter, har svarene pa mange mater vert like. Det er allikevel forskjeller
som kan ha forsjellige arsaker. Jeg vil na farst se pa apningstider gjennom sesongen til de
forskjellige aktgrene, deretter se pa kundesegmentet og variabler som styrer dette. Til slutt ser
jeg pa markedsfgringsinnsatsen til de forskjellige aktarene og effekten av dette.
Apningstidene til de forskjellige aktarene er i hovedsak tilpasset ettersparselen fra kundene.
Som nevnt i teorikapittelet er det tydelig at det er flest feriereiser i fellesferien, noe som
gjenspeiler seg i apningstidene til aktarene.

Vi kan bruke HOL sine apningstider som et eksempel. De apner helga neermest 1. mai, holder
helgeapent frem til sankthans og deretter apent hver dag frem til skolestart. Etter skolestart er

det helgeapent frem til hgstferien. De har prgvd seg med a holde apent i hgstferien med
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varierende resultat. Dette kan sies & vare en mal for hvordan sommerbaserte aktiviteter har

sine apningstider, sa sant hovedsegmentet blant gjestene er feriereisende.

Ser vi pa skuldersesongen pa varen, altsa frem mot 1. juli, gjer bade NF og HOL seg
tilgjengelige for skoleklasser og andre grupper i midtukedagene. Dette er prisgunstige
opplegg hvor elevene far bruke en dag i anlegget, og forhapentligvis blir gode ambassadarer
for tilbudene. HOL har ogsa ca. 300 bedriftsgrupper utenom vanlig apningstid gjennom

sesongen. NF har ogsa bedrifter og utdrikkingslag men i mindre skala enn HOL.

NO stiller seg litt annerledes enn de andre bedriftene siden de driver aktiviteter ut fra kundens
bestilling gjennom hele aret. Det som er interessant her er at selv om Hemsedal fortsatt er en
vinterdestinasjon har NO merket at de siste 15 arene har det gatt fra & veere mye a gjare
vinterstid, til at sommeren na sammen med hgsten er hovedsesong. Hasten beres i stor grad

av kurs og konferansegjester, mens sommeren i hovedsak er ferie og fritidsgjester.

Nar det gjelder kundedemografi er det flere interessante aspekter. HOL har gjort relativt

grundige kundeundersgkelser, og logger ogsa adresse til alle besgkende.

”Det viser seg i undersgkelser at det ligger en magisk grense pa 1,5 times kjaring hver vei for
dagsturister ” HOL.

HOL ligger ogsa nar Kongsberg og nyter godt av bedriftene der. De merker ogsa en stadig
gkende ettersparsel fra bedrifter. De ser ogsa at mange av gjestene er gjengangere, og de

legger derfor vekt pa stadig a fornye parken slik at gjestene skal fa en ny opplevelse hver
gang.

Tar vi for oss NF har de satt en omkrets pa ca. to timer nar det gjelder dagshesgkende. Folk
kommer fra bade @st-og Vestlandet, og det er mange av de samme som kommer igjen.
Utenfor hgysesong er det mange som kommer fra Oslo hver helg for & kjere.

NO har majoriteten av gjestene sine fra hytter og overnattingsbedrifter i lokalomradet. Nar det

gjelder via ferrataen er kundesegmentet variert.

"Vi har alt fra familier, vennegjenger og bedrifter, gjerne ikke den typiske fjellklatreren, og

bdde norske og utenlandske gjester vil prove, men majoriteten er nordmenn” NO.
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En felles bemerkning fra bade HOL og NO er at firmakunder betaler generelt mer per kunde
enn ferie-og fritidsgjester. De er ofte starre grupper og gnsker gjerne mer enn bare aktivitet,
slik som servering og teambuilding. Bedrifter utgjer ca. 20 prosent av omsetningen for HOL
selv om de kun utgjer en liten del av totalbesgket.

Tilslutt er det interessant a se pa markedsfgringsinnsatsen til de forskjellige bedriftene. Felles
kan man her si at markedsfaring er svart dyrt, og det er vanskelig & male effektene av dette.
Det som imidlertid har vist seg a veere den beste markedsferingen er “word of mouth”. HOL
som er bedriften med flest besgkende av respondentene har ogsa sett dette i sin

kundeundersgkelse.

"Det viser seg i undersokelsen at "word of mouth’ er en de beste markedsforingsmdtene”

HOL.

I dagens samfunn hvor vi blir nedlesset med reklame, og tilbud fra alle mulige aktgrer ma
man veere Kritisk til det man tilbys. Det & hgre om en god aktivitet fra venner eller bekjente
blir dermed ogsa mye sterkere vektlagt enn en annonse i en avis eller pa nettet. Redaksjonell

omtale havner pa mange mater i samme kategori.

Vi fikk forste sommeren en dobbeltside i Dagbladet med terningkast 6, noe som var
medvirkende til at vi fikk over dobbelt sa mange besgkende som forventet fgrste sesong”’
HOL.

Slike omtaler nar ut til mange, inneholder en kvalitetssikring, og er helt gratis (man bar
kanskje gi journalisten gratis inngang). Sa sant omtalen er positiv er ”word of mouth” en
sveert effektiv markedsfering, og dermed noe man bgr arbeide for & oppna. Dette oppnas bade
gjennom forngyde gjester, og ikke minst gjennom en aktiv strategi inn mot store medier.

Bedriftene er ikke sa store at de har valgt a satse hardt pa tradisjonell markedsfering.

“Tradisjonell markedsforing giennom aviser og TV er sveert dyrt og virkningene har vist seg

begrenset” NF.

Trenden blant reisende i dag er at de gjerne sgker informasjon selv, og da er internett et sted
alle ma veere. Gjengangeren blant svarene jeg fikk rundt markedsfaring var at de matte ha
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egen hjemmeside, og at facebook var en rimelig og god mate & na ut til eksisterende og
potensielle kunder. Ellers dreide svarene seg om at det er viktig & markedsfgre seg lokalt
gjennom turistkontor og ’hyttemagasin” som det blir stadig vanligere a ha innen

destinasjoner.

90 prosent av gjestene er innom hjemmesiden dagen far de kommer. Vi selger na billetter pa

nett, og farste sesong med dette ble 30 prosent av billettene omsatt over nettet” HOL.

HOL har en fast ansatt som jobber med markedsfering og salg, som jobber med hjemmeside,
kontakt med bedrifter og media. NO hadde ogsa en ansatt til dette fram til 2008, men NO som
baserte seg pa bedriftskunder matte legge om ganske drastisk nar finanskrisen slo inn.

Et siste viktig moment rundt markedet til denne typen aktiviteter er at de er svert veer-og
temperaturavhengig. De to siste sommerene har det veert spesielt mye regn. Dette har igjen
fart til lavere besgk og for NF har det ogsa fert til flom og stengning ved flere anledninger. |
dagens samfunn hvor de spontane korte feriereisene stadig gker, er veermeldingen en
avgjerende faktor. www.yr.no har blitt en daglig besgkside for sveaert mange, og spesielt i
forhold til ferieplanlegging. Det som kan virke spesielt urettferdig for de som driver utendgrs
opplevelsesturisme er at det gjerne er store lokale variasjoner pa veerforhold som yr.no ikke
fanger opp. Yr har ogsa blitt kritisert for a sette dagssymbol til regn, selv om det bare skal
regne en time eller to i lgpet av dagnet. Dette farer igjen til at mange potensielle gjester ikke

reiser grunnet ’darlig ver”.

Nar det gjelder temperatur kan ogsa dette veere utslagsgivende. Spesielt kabelparkene er
avhengig av en viss temperatur i vann og pa land for at det skal veere attraktivt a kjere
wakeboard. Det har ogsa vist seg at det heller ikke er sarlig populert a klatre i tretoppene
eller i berget nar temperaturene faller. HOL fikk merke dette i praksis nar de i 2010 ikke
hadde apent i hgstferien, men hadde gode temperaturer og stor etterspgrsel. | 2011 valgte de a
holde dpent, men dette aret var det mye kaldere og gjestene uteble. Det er med andre ord
vanskelig a sikre seg mot ver og temperatur, og i denne sammenheng hjelper det lite at
ordtaket sier ’det finnes bare darlig kler”. De aller fineste sommerdagene velger ogsa mange

a vaere pa stranda, sa kampen om kundene kan sies a veere hard.

Greenselgst vil i fgrste omgang sgke seg mot kurs og konferansemarkedet, i tillegg til private

grupper og utdrikkingslag som gnsker spennende opplevelser innenfor klatreaktivitetene.
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Dette vil kreve en mindre park, og generere betalingsvillige kunder. Kabelbanen skal
imidlertid veere for alle, bade bedrifter, private, grupper og enkeltpersoner. Kundegrunnlaget
til kurs og konferanse vil i hovedsak komme fra Sole, men ogsa fra Bgseter. Nar det gjelder
markedsfaring av Greenselgst blir det i farste omgang pa facebook og via egen hjemmeside, i
tillegg til flyers som kan sta pa hotellene og butikkene i omradet. Det viktigste momentet blir
nok a fa en god avtale med Sole og Baseter slik at de er med og markedsfarer og selger inn

aktivitetene mot sine kunder.

6.1.4 Samarbeid
Nar man er en relativt liten aktar, og kanskje pa en liten destinasjon er det viktig a

samarbeide. Man ma forseke a bli sterre enn seg selv”” (Kamfjord 2001). Dette har
respondentene forstatt, og samarbeidet strekker seg bade mot overnattingsbedrifter og andre
aktivitetsbedrifter.

”Hvis jeg far en forespgrsel om noe jeg vet de gjer bedre, eller vi ikke har kapasitet, selger
jeg det heller inn hos dem... Det er ikke nodvendigvis et mdl d tjene penger pd alle gjestene”
HOL.

Dette sitatet sier mye om solidaritet og holdning hos HOL. De gnsker & vaere med a hjelpe
andre ogsa, og ser verdien i forngyde kunder som ikke ngdvendigvis legger igjen mye penger.
HOL har ogsa samarbeidsavtaler med hoteller i Kongsberg og Larvik, og selv om disse
avtalene gir et relativt lite mersalg er det med pa a gi hotellet et bedre aktivitetstilbud, og de

far selv markedsfaring gjennom hotellets nettsider.

HOL har de siste arene hatt en nesten like stor virksomhet med & bygge parker for andre, som
a drifte sin egen park. Med dette gnsker de a skape et samarbeid mellom klatreparkene og
veaere med pa a sette standarden for hvordan en park skal vere, spesielt med tanke pa
sikkerhet. Slik vil de etter hvert luke ut "cowboyvirksomheten” som eksisterer ved enkelte

mindre parker og dermed sikre ryktet for aktivitetene pa sikt.
NF har inngatt avtaler med Sommarland i Bg, slik at de som gnsker det kan kjgpe pakker med

inngang pa begge steder til en gunstigere pris. De har ogsa en egen kategori med linker til

andre attraksjoner i neeromradet pa hjemmesiden sin.
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NO er eid av de forskijellige turistbedriftene i omradet. Med dette som utgangspunkt er det
naturlig at de forsgker a selge inn overnattingsdegn til eierne sine, og at eierne markedsfarer
NO til de som gnsker opplevelser som en del av oppholdet. Et slikt samarbeid er med pa a

lofte bade NO og overnattingsbedriftene i omradet.

Som vi ser har respondentene sett nytten av a veere en del av et nettverk, og solidariteten
innenfor bedriftene virker & veere god. Dette er absolutt eksempler til etterfalgelse for
Greenselgst. Greenselgst vil sgke et spesielt tett samarbeid med Sole, nar dette hotellet ligger i
umiddelbar neerhet. Samarbeidet kan potensielt favne bredere enn klatring og kabelaktiviteter,
og malet er & bli Soles faste leverandgr av aktiviteter til sine gjester, spesielt opp mot kurs og
konferanse. Det vil ogsa vaere viktig a samarbeide godt med Bgseter, her er gjestepotensialet
svert stort, det gjelder bare a tilby aktiviteter de ikke tilbyr selv, noe Greenselgst vil gjere
gjennom kabelpark, klatrepark og via ferrata. Det vil ogsa vere viktig & samarbeide med
andre turisttilbud i regionen, slik som eventyrslottet Villa Fridheim, eller selskapsbaten

”Kryllingen”. Sammen kan vi levere gode pakker pa aktiviteter, mat, kultur og overnatting.

6.1.5 @konomi
Nar det gjelder gkonomi for de forskjellige bedriftene hadde jeg hapet a fa se pa regnskap og

gd i dybden av hvor inntjeningen til respondentene kommer fra. Dette har imidlertid vist seg
vanskelig. Jeg har fatt tall fra NF men det viser seg at de ikke har skilt mellom camping,
kabelbane og andre poster pa en mate som gjer at jeg kan regne pa antall besgkende og
lignende. Jeg har fatt besgkstall for via ferrata fra ar til ar, men tallene i seg selv sier relativt
lite om hvor mye de har tjent pa dette. Jeg vil derfor oppsummere gkonomidelen hos

respondentene gjennom hva intervjuene har gitt meg verbalt, som i sitatene under.

”Firmakundene betaler best og legger igjen mest, men vi trenger flere ben a sta pa, og vi
trenger omsetning gjennom hele aret. Spydspissproduktene har liten inntjening, mens de sma
enkle “botteaktivitetene” gir mye penger ... Aktivitet, mat og brennevin gir god gkonomi, ikke
ngdvendigvis overnatting, i alle fall ikke i lavsesong ” NO.

“En full park koster ca. 4 millioner. Dette innebeaerer 70-80 games og du kan i praksis ha ca.

200 stykker i parken pa likt. 15-20 games holder ofte lenge i en startfase hvis man ikke gnsker

d veere sd stor...En del av utstyret kan selges hvis du skal avvikle, men mye er jo
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spesialtilpasset med tanke pa avstander o.l. Man kan i praksis si 35 000 kroner i kostnad per
hinder(game) ferdig montert” HOL.

Vi investerte ca. 4 millioner. | dag kommer man nok ikke under 5 millioner for et komplett
anlegg. Det er sveert lite faste vedlikeholdskostnader, og vedlikeholdet er hovedsaklig tilsyn...
Driften pa banen gar na i pluss, men det tar noen ar, og det har veert spesiellt darlig veer... 4
ar med underskudd, 5. ret break even, og deretter overskudd, har da ikke regnet med fulle

avskrivinger... Restauranten okte omsetningen med 25 prosent forste dret banen kom” NF.

“Med en system 2.0 bane er og blir det en hobby og vi regner ikke med overskudd. Bygger du
en fullstarrelse kabelbane kan du fint gd i overskudd, men du blir ikke rik” SC.

Med disse uttalelsene som grunnlag, og det tallmaterialet jeg har fatt med tanke pa
besgksstatistikk og arlig inntjening vil jeg utarbeide kalkyler for Greenselgst. Siden jeg ikke
har alle tallene jeg gnsket for a kvalitetssikre beregningene er de utformet med grunnlag i en

del forutsetninger. Beregningene vises i delkapittel 6.3.

6.1.6 Framtidsutsikter
Nar vi vender blikket fremover er respondentene positive. Det er nye aktiviteter med

fremtiden foran seg, og hvis vi skal bruke Europa som malestokk kan man forvente mange
nye bade kabelbaner og klatreparker i Norge i arene fremover. Det jobbes ogsa i kulissene
med & fa kabelbane som OL gren, noe som vil vaere med & booste sporten og skape gkt

interesse.

Vi gir gass mot VM 2014 pd Norsjo! Ellers har vi NM annethvert ar, vi opplever en arlig
besoksvekst og det er et stabilt og godt miljo rundt parken” NF.

NF satser hardere pa barneaktiviteter fremover, og egne apningstider for de minste med
redusert fart pa kabelen har vist seg a veere suksess. Ellers tenker NF i et langsiktig
perspektiv;

"Et anlegg i Spania er 35 dr gammelt, dagens anlegg kan antakelig std i 50 ar. Vaier tau og

andre slitedeler ma byttes, ellers sveert driftssikkert/” NF.
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Nar det gjelder klatreparker er det veldig i trad med utviklingen i samfunnet. Og selv om Hol

na sier nyhetsverdien begynner a gi seg har de stor tro pa konseptet.

”Aktive aktiviteter som grupper kan gjere sammen er svart populart, og vi ser det seerlig hos

bedrifter. Det ma ikke veere ekstremt, men det ma veere spennende” HOL.

Jeg har ogsa intervjuet Norges Vannski og Wakeboardforbund, og svarene jeg fikk derfra

stemmer bra med det jeg har nevnt ovenfor.

“Vannski trick/twintip er pa vei opp, sammen med wakeboard, 0g det har veert en jevn
stigning de siste 10 arene. Vi ser 0gsa at kabel tar mer over for bdt... Disse banene er svert
viktige for sporten, og gjar det mye enklere for nybegynnere a komme inn... Vi bidrar med
subsidier til bygging av nye kabelbaner og de som gnsker a bygge kan na sgke om inntil

400 000 kroner ved oppstart” NVWF.

Med disse uttalelsene og en generell positiv utvikling for natur og opplevelsesbasert reiseliv
kan man oppsummere med at fremtiden ser lys ut for disse bedriftene og Greenselgst som

aktivitetssenter.

6.2 Overnattingsbedriftene
Nar det kommer til overnattingsbedriftene Sole og Beseter er det to hoteller med store

forskjeller bade i kapasitet, sesong og image. Intervjuguiden til disse bedriftene er utformet
med hovedvekt pa marked, hvilket kundesegment de har og variasjoner gjennom aret. Hvilke
aktiviteter de tilbyr, gnsker a tilby og tilbakemeldinger pa hva som fungerer bra og ikke sa bra

har ogsa veert viktige momenter.

6.2.1 Marked
Nar det gjelder kundesegmentet pa Bgseter er det ca. 50/50 private og bedrifter. | 2012 hadde

de 115 000 overnattingsdagn.
"Kanskje flere private overnattingsdogn, men mer omsetning fra bedrifier. Vi ser ogsa at

stadig flere tar med seg bedriften pa helgeferie. De booker et konferanserom kun for a

utgiftsfare opholdet” Baseter.
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I midtuken er det kurs og konferanse det er mest av, og de kan i dag ta imot grupper inntil 400
stykk. Det planlegges imidlertid en stgrre konferansehall med mulighet for inntil 750 stykk.
Dette gir hotellet muligheten til & holde to store grupper pa likt, og det gir ogsa muligheter for
a ta pa seg de starre konferansene som det i dag ikke er mange som har kapasitet til. Mange
bedrifter kommer ogsa kun for det sosiale, men de havner allikevel i kategorien kurs-og
konferanse siden de booker mgterom og offisiellt er pa konferanse. Disse firmagruppene

soker sveert ofte tilrettelagte aktiviteter.

”Gjennom aret er det vintermanedene januar, februar og mars som er de beste. august har
0gsa vist seg ganske bra det siste aret, ellers er september, oktober og november ogsa greie

maneder” Baseter.

Den vanskeligste tiden pa aret er april, mai og juni. juli er en maned med mange gjester, men
hotellet har pa denne tiden av aret sapass reduserte priser at det er liten inntjening pa disse
gjestene. Dette er ogsa en annen kundegruppe enn de som besgker hotellet vinterstid, hvor

gjestene gjerne er pengesterke og legger igjen mye.

Sole blir i forhold til Baseter en liten aktgr med sine 12 000 overnattingsdagn. Sole har
sammenliknet med Bgseter relativt omvendt besgksmeanster. De har hgyest trafikk fra mai til

september, og litt mindre trafikk vintermanedene.

"Kurs og konferanse ettersporselen er storst i midtuke utover hasten” Sole.

Sole kan ha inntil 120 gjester pa store konferanser. Mesteparten av gruppene ligger imidlertid
mellom 40 og 70 personer, og disse mindre gruppene overnatter gjerne, samtidig som de

etterspgar aktiviteter.

Vi har for stor andel privatmarked. Vi har merket en nedgang i konferanser og mgter, og det
har blitt mye sterkere konkurranse fra sentrumsnere tilbydere. Vi jobber med a fa mer kurs
og konferanse, det er dette sammen med selskaper og bryllup som er mest interessant a jobbe

med! Vi har i ar for gvrig 30 bryllup, noe vi md si oss fornayd med” Sole.
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6.2.2 Aktiviteter
”Aktiviteter blir en stadig mer sentral del av et kurs og konferanseopphold. Vi taper i dag

potensielle gjester grunnet for ddrlig aktivitetstilbud” Sole.

Som nevnt i sitatet over har fokuset pa aktiviteter i tilknytning til kurs og konferanse gkt. Et
hotell i kurs og konferansesammenheng er en seng, en konferansesal og mat. Alle klarer a
tilby dette, og utfordringen for hoteller blir derfor & gjare seg attraktive pa andre omrader.
Aktivitet er et slikt omrade. Hvis man kan tilby spennende aktiviteter i umiddelbar neaerhet av

hotellet kan man gi gjestene gode opplevelser og avkobling pa et kort tidsrom.

"Aktive aktiviteter er etterspurt. Ikke veldig krevende, men heller ikke stillesittende. Ikke sette

opp telt i blinde, men mer klatring og den typen aktiviteter” Sole.

”Ute 0g sosialt er mest populaert. Det fysiske legges opp individuelt til grupper.

Utdrikkingslag far et raffere opplegg, mens starre grupper far mer teambuilding ” Baseter.

Bgseter har i dag en egen aktivitetsgruppe blant de ansatte bestaende av 5 stykker. De tilbyr
blant annet klatring, mangekamp, aking og fjellturer. I tillegg nytter de andre lokale aktarer
til fjellridning, gokart og leirdueskyting. De star for planlegging og gjennomfaring selv, og

leier heller inn utstyr ved behov.

Vi har darlig erfaring med d leie inn eventselskap. Hvis noe gar galt skylder de pa hotellet,
selv om de ansvarlige for problemene selv. Det er mange tilbydere fra Oslo-regionen og de er

gjerne dyre” Boseter.

"Vi har tidligere brukt et eventselskap fra nabokommunen. Erfaringsmessig er det enkle
aktiviteter som blir litt for kjedelig, alle har gjort det far. I tillegg er de dyre og darlige til & gi
gruppepriser” Sole.

Sole har ogsa tilbydd aktiviteter som leirdueskyting og gokart gjennom de samme firmaene

som Bgseter driver. | tillegg har de et samarbeid med kanoutleie. Men de faler allikevel at de

ikke klarer a levere tilstrekkelig.
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Vi sliter med aktive aktiviteter som ikke er pd fjellet. Vi har mer enn nok av kulturaktiviteter,
mens vi ser at det stadig etterspgrres mer aktive aktiviteter og spesielt i forhold til & bruke
fjorden” Sole.

Bade Sole og Baseter stiller seg positive til & samarbeide med en eventuell lokal
aktivitetsbedrift, som kan supplere det aktivitetstiloudet de har i dag. Sole er mer enn bare
positive, de er sveert interessert i et samarbeid, og ser dette som en viktig faktor i
omleggingsfasen de er inne i. Et godt aktivitetstilbud er et viktig aspekt av fremtidig drift, og
en kritisk suksessfaktor for et kurs og konferansehotell som ligger et stykke utenfor byen.
Man ma utnytte sine komparative fortrinn, og for Sole og Baseter er dette opplevelser i natur,
rett utenfor hotelldgra.

6.3 Egne gkonomiske beregninger
Med grunnlag i intervjuene jeg har gjort, og tallmaterialet jeg har fatt tak i skal jeg lage mine

egne beregninger rundt investering i et aktivitetssenter som skal bestd av Kabelpark,
klatrepark og via ferrata. Det er ett av hovedmalsettingene med oppgaven a se pa nettopp
gkonomisk levedyktighet for et slikt prosjekt. Jeg vil fokusere pa naverdiberegning,
internrenteberegning og til slutt gjare en falsomhetsanalyse.

6.3.1 Forutsetninger for beregningene
Selv om jeg gjerne skulle hatt et bedre tallgrunnlag fra bedriftene jeg har intervjuet skal jeg

allikevel gjennom visse forutsetninger klare & gjere mine beregninger. Beregningene vil ikke
veere sveert detaljerte, og tallgrunnlaget vil veere avrundinger av hva respondentene har gitt
meg. Jeg Vil ogsa bruke respondentenes tallgrunnlag og se pa utviklingen over tid for a legge
inn fremtidig inntekter. Jeg har i disse beregningene ikke tatt med statte gjennom NVWF eller
Innovasjon Norge. Fremtiden er usikker med tanke pa denne typen stgtte, og det bar ikke

veere med a legge grunnlag for om investeringen skal anses som lgnnsom.

Kabelbanen

Nar det gjelder kabelbanen har jeg lagt inn en engangsinvestering pa 5 millioner. Dette er
totalsum for anlegget ferdig montert, inklusiv et saniteeranlegg og ngdvendig infrastruktur.
Grunnlaget for dette tallet fikk jeg fra NF, jeg har ogsa sett pa tallgrunnlaget for en tilsvarende
bane som ble planlagt i 2007. Videre har jeg lagt inn 500 000 kroner i investering hvert 10. ar,
for & gjare starre grep som anses ngdvendig (f.eks. bytte ut hopp og rails). Lennsutgiftene er

beregnet ut i fra 65 dagers drift gjennom sommerhalvaret, 8 timers arbeidsdager og 120
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kroner/time i lgnn. Det er beregnet 3 ansatte. Med 3 ansatte kan man betjene en
billettluke/kiosk/brettutleie, som et minimum av fasiliteter ved siden av banen. Investeringen
inkluderer ikke restaurant eller tilsvarende serveringssted, selv om dette vil vare en naturlig
del av anlegget. De resterende postene som elektrisitet, forsikring, vedlikehold og
markedsfering tar utgangspunkt i det tidligere planlagte anlegget.

Billettinntektene tar utgangspunkt i NF sine tall fra 2009-2012, med et litt lavere anslag farste
aret og deretter en jevn stigning frem mot ar 10. Dette betyr at anslatt billettsalg farste ar blir
400 000 kroner, sa gker det de tre neste arene til 500, 600 og 800 tusen, fer det legger seg
stabilt pa 1,1 millioner fra ar 10 og utover. Det er vanskelig & ansla forventet besgk i
fremtiden. Selv om det tidligere planlagte anlegget budsjetterte med 1,2 millioner i
billettinntekter allerede 3. ar, velger jeg & moderere meg her, og heller ta utgangspunkt i NF
sine reelle tall, med en forventet vekst i arene fremover. Jeg har satt 30 ar som levetid for
anlegget, selv om NF mente et moderne anlegg i dag kunne sta i 50 ar. 30 ar er uansett langt

frem.

Klatrepark og Via ferrata

Forutsetningene for klatreparken og via ferrata baserer seg pa informasjon jeg fikk av
respondentene. Engangsinvesteringen tar utgangspunkt i en klatrepark med 15 games a 35 000
kroner per game. Nar det gjelder via ferrata er den ikke tenkt like lang som hos NO og jeg har
derfor lagt meg litt under. Prisen pa 500 000 inkluderer ogsa klatreseler som kan nyttes til
bade klatreparken og Via Ferrataen. Jeg velger ogsa a beregne klatreparken og Via Ferrataen
under ett, siden dette er tenkt som en totalpakke. | tilknytning til disse aktivitetene kreves det
minimalt med infrastruktur, og saniteranlegget rundt kabelbanen kan nyttes for klatregjestene

0gsa.

Pa inntektssiden har jeg tatt utgangspunkt i 500 besgkende arlig, men en pris pa 600 kroner
per person. Denne prisen inkludere guide pa grupper opptil 10 personer, og alt av utstyr.
Aktiviteten vil vare i 3-4 timer. Lgnn til guide er beregnet til 2000 kroner pr tur, eller 100
kroner per deltaker. Utover dette har jeg beregnet tilleggsinvesteringer pa 100 000 kroner
hvert 5. ar, og vedlikeholdskostnader pa 10 000 kroner arlig.

6.3.2 Naverdiberegning
Nar vi legger naverdiberegningene inn i en graf ser vi hvilken lgnnsomhet prosjektet har.

Grafen viser naverdien som funksjon av levetiden. Dette betyr igjen at den viser naveriden
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hvert ar etter investering, og der hvor naverdien blir positiv er altsa prosjektet lannsomt. |
disse beregningen har jeg gatt ut i fra et avkastningskrav pa 5 prosent. Dette er i dag et
representativt tall, men det er imidlertid vanskelig a vite hvordan renten vil veere om 15-30 ar,

selv om den de naermeste arene ser ut til & holde seg stabilt lav.
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Figur 17. Naverdi som funksjon av levetid, kabelbane.

Som det gar frem av figur 17 blir ndverdien positiv nar levetiden er mellom 16 og 17 ar. Dette
vil si at med forutsetninger om drift i mer enn 17 ar er dette en lgnnsom investering.

Naverdien av innvesteringen ligger pa 2,8 millioner ved 30 ars levetid.
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Figur 18. Naverdi som funksjon av levetid, klatrepark og via ferrata.
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Figur 18 viser naverdi for klatrepark og via ferrata og som vi ser blir ndverdien positiv
mellom ar 5 og 6. Naverdien pa investeringen i et 30 ars perspektiv blir nart opp mot 2,5

millioner.
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Figur 19. Samlet naverdi som funksjon av levetid, for kabel, klatrepark og via ferrata.

Ser vi pa naverdien for alle investeringene samlet i figur 19 far vi positiv naverdi omtrent ved
13 ars levetid. Dette ma sies a vare akseptabelt for en investering som varer i minst 30 ar.
Samlet naverdi med 30 ars levetid ligger pa 5,3 millioner kroner. Kabelbanen har totalt sett en
litt hayere naverdi enn klatreparken med via ferrata, men krever en lengre levetid enn
klatreparken for at naverdien skal bli positiv. Dette skyldes den store engangsinvesteringen

ved etablering.

6.3.3 Internrenteberegning
Ved a beregne naverdi med forskjellig renteniva ser vi hvor stor internrenten er ved a lese av

der grafen krysser x-aksen. Her er naverdien lik null, og internrenten er dermed det hgyeste
avkastningskravet man kan sette uten a fa negativ naverdi. Jeg har i mine beregninger ikke tatt
hensyn til skatt i forbindelse med internrenteberegningen. Dette ville redusert rentabiliteten

noe.

I figur 20 ser vi hvordan internrentegrafen for kabelbanen er. Internrenten ligger her pa 8,5

prosent ved 30 ars levetid. Dette er for sa vidt et robust tall, men kunne gjerne veert enda
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hgyere. Det er per i

dag ikke realistisk at renten skal bli sa hay og det er dermed nesten

dobbelt sa god avkastning som for eksempel & sette pengene i bank.
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Figur 20. Internrente kabelbane.

Figur 21 viser internrenten for klatrepark og via ferrata. Internrenten ligger her pa 22,2
prosent, noe som ma sies a veere sveert bra. Klatrepark og via ferrataen hadde ogsa en positiv
naverdi allerede ved ca. 6 ar. Med de gitte forutsetninger ser dette ut som en robust og

lennsom innvestering som absolutt bar realiseres.
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Figur 21. Internrente klatrepark og via ferrata.
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Figur 22. Samlet internrente kabel, klatrepark og via ferrata.

Nar vi i figur 22 ser pa internrenten samlet for kabelbanen, klatring og via ferrata ser vi at den
ender ut pa 10,5 prosent. Per i dag er dette et robust tall, og dette betyr at prosjektet taler en

dobling av dagens renteniva uten at innvesteringen blir negativ.

6.3.4 Fglsomhetsanalyser
| disse falsomhetsanalysene anslas variasjonsbredden for de usikre faktorene billettinntekter,

besgkende og prisvariasjon. Det er i slike analyser normalt & se pa bade positive og negative

avvik fra beregningene for a ansla robustheten til investeringen.

Falsomhetsanalysene jeg har foretatt for Greenselgst tar for seg inntektssiden pa de
forskjellige aktivitetene. Siden kostnadsbildet er relativt konstant, har jeg ikke gjort
falsomhetsberegninger pa denne delen. Som vi ser i figur 23 har 40 prosent gkning eller
reduksjon en relativt stor pavirkning pa totallannsomheten for kabelbanen. Vi ser ogsa at nar
det beregnes med en reduksjon pa 40 prosent blir investeringen lgnnsom farst etter 27 ars
levetid. Jeg er imidlertid ikke engstelig for at et slikt senario skal bli virkelighet, nar
basisberegningen er relativt beskjeden, og trenden og markedet tilsier at det er mer sannsynlig

at det vil ga bedre enn beregnet.

I figur 24 ser vi en tilsvarende beregning for klatrepark og via ferrata. Antall besgkende er den
faktoren som pa forhand er vanskeligst a ansla, men innenfor klatreelementene viser
beregningen solide tall selv om vi beregner med 40 prosent reduksjon av gjestene. Skulle det
vise seg a bli en gkning mot 40 prosent er det virkelig en gkonomisk gevinst a hente ved a

drive denne typen aktiviteter med naverdi pa 4 millioner etter 30 ars levetid.
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Figur 23. Fglsomhet billettsalg kabelbane.
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Figur 24. Fglsomhet antall besgkende klatrepark og via ferrata.

Som en siste falsomhetsberegning har jeg laget et stjernediagram for klatreelementene. Jeg
har her tallgrunnlag for a se pa enhetskostnader og gjare grundigere beregninger enn for
eksempel kabelbanen.
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Figur 25. Stjernediagram klatrepark og via ferrata.

| stjernediagrammet i figur 25 vises naverdien som funksjon av pris per person, antall
besgkende, og variable enhetskostnader. Det er kun endret en variabel av gangen, men viser
da hvordan de tre faktorene pavirker naverdien ved endring. Pris per person er den faktoren
som medfarer starst endring, men det er ogsa denne som er minst sannsynlig til & variere, slik
at det er mer interessant a se pa besgk og variable enhetskostnader. Enhetskostnadene vil igjen
avhenge av hvor store grupper man kan betjene pr guide. Hvis gruppen ligger pa 10 personer
som er utgangspunktet er kostnaden 100 kroner per gjest. Blir gruppene stgrre gar prisen per
gjest ned, og omvendt hvis det blir vanskelig & fylle grupper opp mot 10 stykk. Antall
besgkende er anslatt en del hgyere enn hva NO kunne vise til av arlige besgkstall. Det er
beregnet med 500 personer arlig, noe jeg ikke synes er urealistisk hgyt, selv om NO de siste
arene i har hatt rundt 200 besgkende i via ferrataen der. Hvis man far solgt inn aktiviteten til

Sole og Baseter tror jeg det skal ga fint & klare 500 gjester arlig.

7 Konklusjon, svar pa malsetting og anbefaling
Nar jeg na skal forsgke & oppsummere oppgaven og samle tradene fra teori og resultater er det

naturlig & ta et tilbakeblikk pa malsettingen med oppgaven.

Utgangspunktet var a kartlegge mulighetene for et aktivitetssenter ved Krgderfjorden, med
hovedattraksjoner innen vannsport og klatring. Videre skulle jeg se pa reelle kostnader knyttet

til de planlagte anleggene, og mulighetene for en barekraftig utvikling av konseptet
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Greenselgst. | tillegg skulle jeg se pa kundegrunnlaget, og forsgke a finne ut hvem den

potensielle kunden er.

7.1 Konklusjon
Etter a ha jobbet meg gjennom oppgaven med teori, intervjuer, marked, trender og gkonomi

vil jeg pasta at det er gode muligheter for a etablere et aktivitetssenter ved Krgderfjorden. Et
slikt senter vil veere barekraftig bade med tanke pa bevaring av natur, kultur og miljg,
styrking av sosiale verdier og sist men ikke minst gkonomisk. Et slik anlegg vil i tillegg til
veere et trekkplaster for turister ogsa gavne lokalsamfunnet, bade med tanke pa potensiell
arbeidsplass og selvfglgelig mulighetene for a boltre seg i skogen og pa vannet sa mye man

orker.

Ut i fra analyseringen av kundemarkedet er det tydelig at det er overnattingsgjestene som
utgjer majoriteten av kundene hos aktivitetestilbyderne. De fleste overnattingsgjestene i
regionen er tilknyttet private og utleide hytter og leiligheter, mens for Krgdsherad og
Norefjell spesiellt sto faktisk hotellene for ca. 114 000 overnattinger i 2010, noe som utgjorde
ca 1/3 av totalt antall overnattinger i kommunen og 98 prosent av alle hotellovernattinger i
Midt-Buskerud (Farstad & Dybedal 2010). Dette betyr at potensialet for kunder er stort bade
innenfor private og utleide hytter, samt hotellene med sine gjester. Alt ligger til rette for a
etablere et godt samarbeid med Sole og Baseter, en symbiose som alle parter vil vare tjent
med. Med et godt samarbeid med disse to hotellene har man fra start et stort marked med

potensielle kunder, spesielt nar man gnsker grupper og kurs-og konferanse.

Videre samsvarer trenden i samfunnet generelt med det jeg har hert fra respondentene i denne
oppgaven. Stadig flere sgker aktiviteter, bade pa fritiden og med bedriften. Aktive aktiviteter

hvor alle kan delta og oppleve spenning og utfordring viser seg a vere det idielle. Det trenger
ikke ngvendigvis a vere ekstremsport. Aktiviteter blir ogsa en stadig viktigere del av et kurs-

og konferanseopphld.

Det eksisterer ikke lignende aktiviteter innenfor en radius pa ca. 2 timer, noe som gjer at
konkurransen er ikke-eksisterende mot akkurat denne typen aktiviteter. Og selv om det skulle
komme flere liknende tilbud i omradet, sier de allerede eksisterende bedriftene at dette pa

ingen mate trenger a veere negativt, heller tvert i mot, flere anlegg betyr flere utavere og flere
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gjester for alle. Anleggene er forholdsvis enkle og raske a bygge, og dagens moderne anlegg

har en levetid pa opp mot 50 ar hvis det holdes ved like.

Aktivitetene Greenselgst vil tilby er for alle og de er for fremtiden!

7.2 Anbefaling
Ut i fra det oppgaven har gitt meg av innsikt vil jeg forsgke meg pa en anbefalt

fremgangsmate for Greenselgst. Dette blir kanskje litt sgkt, siden jeg skriver til meg selv, men
hadde jeg skrevet en slik anbefaling far jeg gjorde oppgaven ville den vert sveert forskjellig
fra hva jeg na legger frem. Jeg har med andre ord lzert mye, og tilegnet meg mye relevant

kunnskap og gode kontakter for fremtidig arbeid.

Ved etablering av Greenselgst anbefaler jeg a starte med klatrepark og via ferrata. Det
fornuftige her er at man kan begynne med 10-15 klatreelementer, og en passe lang via ferrata.
Dette er neert opptil det jeg har kalkulert med i de gkonomiske beregningene, og som de viser
gir det god gkonomi hvis man klarer a fa store nok grupper per guide. Med et slikt tilbud
sammen med andre aktiviteter som f.eks. paintball, og kanskje mer tradisjonelle
teambuildingsaktiviteter kan man skreddersy opplegg for grupper, utdrikkingslag, kurs og
konferanse. Gjennom kontakten jeg har hatt med Sole virker de meget interessert i et
samarbeid hvor gjestene aktiviseres og eventuelt ogsa far servering av mat og drikke. Med et
slikt utgangspunkt kan man med stor sannsynlighet ha et godt kundegrunnlag fra start og man

kan heller jobbe med kabelbanen som et mer langsiktig prosjekt.

Det a etablere klatrepark og via ferrata er ogsa lettere gjennomfarbart med tanke pa regulering
og godkjenning. Nar en eventuell kabelbane skal bygges pa Nordre Green er det aspekter som
omregulering av matjord, bygging i vann, og ikke minst bygging innenfor hundremetersbeltet
som kan bli problematisk. Kabelbanen er ogsa en mye starre engangsinvestering som ikke kan
tas bit for bit. Et alternativ kunne veert a starte med en system 2.0 bane som et supplement til
klatreelementene, men en slik bane har svert liten kapasitet og er dermed ikke sa godt egnet

for grupper.

Bade kabelbanen og en etter hvert starre klatrepark er det marked for, sett ut i fra intervjuer,
trend og statistikk. I forhold til kapitalbehov, godkjenninger og skonomi anbefaler jeg

allikevel en mindre klatrepark sammen med via ferrata som en start.
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7.3 Sluttkomentar
| lgpet av varen 2013 har jeg kjept inn paintballutstyr og solgt dette tilbudet inn til Sole og

Baseter med positiv respons. Jeg skal bygge en paintballbane ved garden, men dette utstyret
er sveert mobilt slik at jeg ogsa kan tilby paintball ved Bgseter og andre steder innenfor
akseptabel avstand. Videre jobber jeg med en sgknad til Innovasjon Norge om
etableringsstgtte som gis opptil 400 000 kroner. Pengene skal brukes til tilrettelegging for
klatrepark og via ferrata, i tillegg til en brygge slik at jeg kan frakte gjestene fra sole frem og
tilbake fra aktivitetene med bat. Bat har jeg tilgang til gjennom familien, men gnsker etterhvet
a kjape en starre og mer egnet bat til bade transport og ikke minst wakeboard og vannsport.
Denne oppgaven har for min del veert en katalysator som har hjulpet meg a konkretisere
eksisterende tanker og planer. Som et siste arbeid gjennom studiet har denne oppgaven ogsa
veert en fin overgang til arbeidslivet, ikke minst for meg, siden jeg gnsker a drive min egen
bedrift.
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