
1

Sluttrapport Bukkerittet | 2008

© Lillehammer Kunnskapspark AS 2008



1. Innhold
2. Sammendrag
3. Deltagere
4. Peer Gynts Bukkeritt
5. Statements

1. Gudbrandsdalens Reiseliv
2. Heidal Rafting / Hafjell Bikepark
3. Sjoa Kajakksenter

6. Bakgrunn
7. Målsetting
8. Delmål
9. Opplevelsesproduktet
10. Aktivitetsplanen / historikk
11. DNA – Buckride
12. Produkter

1. Flyer
2. Booklet
3. Web
4. Web-banners
5. Mobil Guide
6. Profil

13. Pressearbeid
1. Rapport
2. Nationen
3. Vi Menn
4. VG
5. Nationen WEB
6. Friluft
7. NRK
8. Forum for Kultur og Næring

14 Statistikk Downloads
15 Retrospektivt om mobilkampanje
16 Norsk Litteraturfestival
17 Deltagere
18 Evaluering av mobile aktiviteter
19 Resultater
20 Presse

1 Links til artikler
2 Dagbladet Nett
3 Dagbladet
4 NRK
5 Aftenposten
6 Arbeidets Rett

21 Videreføring av Bukkerittet
22 Fase 2 ?
23 Gode råd til andre.
24 Økonomi

1 Hva er investert
2 Økonomioversikt
3 Verdi

Sluttrapport Bukkerittet | Innhold

1



Sluttrapport Bukkerittet | Peer Gynts Bukkeritt

”Har du sett den Gjendin-eggen noen gang?
Den er halve milen lang.

Hvass bortetter som en ljå.
Utenfor bræer, skred og lider,

rett nedover urder grå,
kan en se til begge sider

lukt i vannene, som blunder
svarte, tunge, mer enn tretten

hundre alen nedenunder. -
Langsmed eggen han og jeg
skar oss gjennom vejret vej.”

Peer Gynt  
adrenalinsøkende turist

Jotunheimen 1867
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Mobiltelefonen ventes å få en stadig mer sentral posisjon 
i vår tilværelse. Ikke minst i kommunikasjonen mellom 
tilbydere av offentlige og private produkter/tjenester - og 
brukerne. Produktinformasjon, kunngjøringer, booking, 
markedsføring er eksempler på muligheter.
En slik mobiltelefonbasert kommunikasjon kan 
organiseres med basis i en region – eller i et prosjekt.
Praktisk utprøving vil kunne konkretisere hva dette kan 
bety for utvikling av bl.a. kulturbaserte næringer og 
regioner.  
Bukkerittet og aktører knyttet til dette prosjektet har 
gjennom prosjektperioden høstet en rekke erfaringer 
knyttet til både organisering, samhandling og ikke minst 
anvendelse av ny teknologi i kommunikasjon med 
kunde/marked.
Det har vært særlig interessant å se hvor raskt 
utviklingen og endringen av teknologi og ulike plattformer 
har endret seg i prosjektperioden, mens brukeren / 
kunden i stor grad henger etter. 
Den fremtidige utfordringen ligger i å lage løsninger med 
enkelt og relevant brukergrensesnitt og til en pris som 
oppfattes som akseptabel i forhold til utbytte.

Sluttrapport Bukkerittet | Sammendrag
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Mobile Advertising—Supercharge Your Brand in the Exploding 
Wireless Market is about assessing the market opportunity and 
understanding its challenges and issues so as to make money and 
create long- term value with mobile advertising. We’re convinced 
there’s a market here but developing it to its full potential won’t be 
easy. It never is.

Mobile Marketing Forum , April 2008.



Ny teknologi med hovedvekt på mobile tjenester og 
anvendelse av nye medier på webplattform har vært 
kjernen i Bukkerittet som prosjekt. Prosjektet har i all 
hovedsak fokusert på aktører innen opplevelsesbaserte 
aktiviteter med ”ekstremopplevelser ” som felles identitet. 
Prosjektet har imidlertid omfavnet andre delprosjekter 
der særlig mobilteknologi har vært utprøvd. Hensikten 
med disse har vært å teste teknologi på ulike grupper i 
samspill med ulike medier. 
Kåringen av Århundrets Bok i samarbeide med Norsk 
Litteraturfestival, NRK Nitimen, Eplehuset , Libris kjeden 
og Dagbladet ble et spennende laboratorium for dette. 
Delprosjektet skapte stor oppmerksomhet og debatt og 
hadde en oppsiktevekkende effekt på mange vis. 
Gert  Nygårdshaugs bok ” Mengele Zoo” ble 
overraskende kåret til århundrets bok, noe som medførte 
en revitalisering av hele hans forfatterskap, topping av 
bestesellerlister og iverksettelse av planer omkring 
filmatisering av romanen i regi av Nils Gaup. Det er 
vanskelig å omsette de økonomiske konsekvensene for 
både forfatter, forlag, litteraturfestival og kommende film i 
tall, men det er grunn til å anta at det vil dreie som om et 
par titalls millioner. 

Sluttrapport Bukkerittet | Sammendrag
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Delprosjektet rundt Litteraturfestivalen viser at når man 
anretter en relevant, involverende og spennende tjeneste 
i samspill med andre medieaktører har man mulighet til å
skape verdier langt utover det det var mulig å anta. 
Dersom man er seg dette bevisst vil det også være mulig 
for aktører i større grad plassere seg i pengestrømmen 
og utnytte dette potensialet kommersielt. I dette tilfelle 
var det aktører utenfor selve prosjektet som noe 
uforutsigbart, høstet den største gevinsten.



Bukkerittet som pilotprosjekt er grundig gjennomgått i en 
egen rapport utarbeidet av Tone Ibenholt i Devoteam da 
Vinci på bestilling av oppdragsgiver. Kort oppsummert er 
det vår erfaring at prosjektet i vesentlig grad ble hemmet 
av uforutsette forhold som sykdom, men også mangelfull 
kommunikasjon og oppfølging fra oppdragsgiver. Dette 
medførte stillstand i lenge perioder og dette ble 
problematisk i forhold til å opprettholde engasjement og 
eierskap hos aktørene. Både tid og ressurser gikk med til 
å revitalisere prosjektet, noe som underveis medførte 
endringer i aktiviteter og dels ambisjonsnivå.
Prosjektet opplevde også utfordringer i forhold til 
aktørene. Dels på grunn av størrelsen, dels geografi og 
dels aktivitetsnivå knyttet til sesong. Aktørene varierer 
sterkt i størrelse, tilgang å kapital og tilgang på
menneskelige ressurser og for noen ble prosjektet 
annen-prioritet i de tidsrom man er mer opptatt av å
produsere og levere opplevelser samtidig som man 
driver akkvisisjon.
Gjennom de fellessamlingene vi hadde var det 
imidlertid tydelig at både engasjement og eierskap i 
høyeste grad var tilstede og aktørene fikk tydeliggjort og 
synliggjort dette gjennom den omfattende 
pressedekningen som kom prosjektet til del.

Sluttrapport Bukkerittet | Sammendrag
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Prosjektets måloppnåelse.
Prosjektet hadde som målsetting å skape grunnlag for å
utvikle den selvsagte destinasjonen for 
”adrenalinopplevelser i Europa”. Det er vel ikke å

forvente 
at man gjennom et kort pilotprosjekt klarer å oppnå en 
slik status. Likevel tør vi å våge påstanden (og dette ble 
også underbygget av de medier som omtalte prosjektet) 
at regionen har et stort potensial til å kunne nå et slikt 
mål. Dette vil imidlertid kreve større ressurser og et 
større engasjement både av aktørene selv og de aktører 
som omgir aktørene fra destinasjonsselskaper , 
turistorganisasjoner og reiselivsnorge med Innovasjon 
Norge i spissen. Å merkevarebygge en region krever 
ressurser over lang tid og samkjøring av de ulike initiativ. 
Omfanget av pressedekning viser at dette også vil ha et 
stort internasjonal interesse.

Skulle man peke på en ønsket utvikling knyttet til 
prosjektet er det nettopp integreringen av dette 
konseptet inn i en større sammenheng som samordnes 
via de ulike nasjonale og regionale initiativ både på
markedssiden og implementeringssiden.



Kort oppsummert har prosjektet  ført til:

□ Bevissthet hos alle aktører om de positive 
ringvirkninger av et samarbeid.

□ Flere aktører har som følge av prosjektet startet 
mindre nettverk og samarbeid rundt enkeltevenement og 
markedstiltak.

□ Flere aktører har som følge av prosjektet utviklet 
modeller for deling av ressurser og kunder/grupper.

□ Flere aktører har begynt å markedsføre seg i mindre 
felles nettverk med utgangspunkt i felles geografisk 
område eller tema.

□ Prosjektet evnet å tiltrekke seg mediers 
oppmerksomhet og interesse nettopp på grunn av 
samarbeidet og ikke på grunn av enkelttiltak. Mangfoldet, 
samarbeidet og variasjonen i aktiviteter ble attraksjonen 
overfor medier. Aktørene vurderte dette som det største 
potensialet for å lage en sterk merkevare knyttet til 
Bukkerittet. Overfor nye og eksisterende 
publikumsgrupper og markeder.

□ Prosjektet utviklet en utradisjonell profil og 
kommunikasjonsplattform som evnet å vekke oppsikt, 
spesielt blant yngre mennesker.

Sluttrapport Bukkerittet | Innhold
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Kort oppsummert har prosjektet  ikke ført til:

□ en formalisert samordningsenhet som har evnet å
bringe prosjektet over i en egen virksomhet og som kan 
kommersialisere produktet i større grad. (se s. ??).

□ måter å måle eventuelle virkninger av prosjektet med 
hensyn til direkte følger av medieoppmerksomhet og økt 
besøk. Et følgeforskningsprogram ville ha kunnet bidra 
med verdifulle erfaringer og tall knyttet til prosjektet.

□ at de samlede erfaringer med mobilteknologi og mobile 
tjenester peker på en omforent og foretrukket løsning for 
dette. De løsningene som foreligger er i mange 
henseende for fragmenterte og brukerne er for umodne.



Gudbrandsdalen Reiseliv - Ole Smidesang , Peer Gynt AS
Heidal Rafting – Tor Aamodt
GoRafting – Stein Erik Gaustad
Villmarken Kaller – Cato Bergnord
Jotunheimen Adventure – Grete Høstaker
Hafjell Alpin/Bikepark – Asgeir Linberg, Lars Thomas
Hunderfossen Familiepark – Per Arne Slapø
Olympiaparken Lillehammer AS – Asgeir Bjerke
Sjoa Kajakksenter – Anette Sjursheim
Sjoa Rafting – Magnar Aasheim

Lillehammer Kunnskapspark AS – Jørgen Damskau (Prosjektleder)
SIVA – Otto Kaltenborn / Mette Rønning
KRD – Iver Prestkvern
N’Volve - Claus Holmen

Sluttrapport Bukkerittet | De involverte
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Disse var involvert i Bukkerittet / BUCKRIDE
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Gudbrandsdalen Reiseliv AS
Det er et stort behov for en samling av ”adrenalin-
aktørene” i Gudbrandsdalen. 
Aktørene er nå i en fase hvor de er åpne for og 
søkende etter samarbeidsløsninger. 
Etter år med ”alles-kamp-mot-alle” er det nå stor 
motivasjon for å finne felles-løsninger. Spennende 
er det også at de ulike ”bransjene” er åpne for å
samarbeide på tvers (eks. rafting, off-road sykling, 
klatring, brevandring, luftsport og motorsport osv.).

Overnattingsbedriftene i Gudbrandsdalen erfarer at 
oppholdet og overnattingen ikke lenger ”selger seg 
selv”. Produkt-samarbeid som Gardmillom, 
Bukkerittet osv. vil bli viktige faktorer for å skape 
bevegelse i og profil til Gudbrandsdalen.
”Bukkerittet” som prosjekt vil bidra til 
produktutvikling for reiselivet vårt.

Med vennlig hilsen 
Ole A. Smidesang 
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Heidal Rafting
For Heidal Rafting er et prosjekt som Bukkerittet noe vi har 
ønsket i flere år. Dette er en meget god vei for å kunne 
utvikle de forskjellige aktivitetsproduktene i G.dalen til å
framstå som en helhet. En destinasjon med nok tilbud til at 
det blir et naturlig valg for aktivitetssøkende kunder, både 
innenlands og utenlands. Et annet viktig element i 
prosjektet vil for oss være utvikling av nye måter å nå
potensielle kunder på, ved hjelp av ny teknologi.

Tor Aamodt, daglig leder
Heidal Rafting

Hafjell Alpinsenter AS
Hafjell Alpinsenter er positive til Bukkeritt prosjektet. Vi har
alt og hente på å samordne aktivitetene i dalen og fremstå
som en region med flere aktivitetsmuligheter.
Vi vil være med på satsingen på linje med andre og bidra 
med aktiviteter som passer konseptet 

Hafjell Alpinsenter AS
Geir Ø.Olsen
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Sjoa Kajakksenter/Rescue 3 Norge AS
Vi støtter opp om den gode ideen om et felles 
regionalt samordnet tilbud for å trekke flere kunder til 
Gudbrandsdalen.
Aktivitetsbedriftene i Heidal har i flere år forsøkt å få
i gang en felles markedsføringskampanje for å
fremme Sjoa. De siste året samlet de fleste rafting 
aktørene seg om dette. Vi faller litt mellom ”barken 
og veden” ettersom vi driver med kajakk og 
elveredningskurs.

Jeg ser et stort potensial i en objektiv 
samarbeidsløsning hvor vi kan jobbe for å trekke 
flere kunder til områdene våre. Spesielt liker jeg 
tanken med at vi skal inspirere kundene våre til å bli 
litt lenger. Dette kan vi kun klare ved å samarbeide 
og finne felles løsninger.

Annett Sjursheim
Sjoa Kajakksenter
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BAKGRUNN 

Foranledningen til dette prosjektet var en reise 
undertegnede foretok til New Zealand fra desember til 
januar 2005/2006. Et reisefølge på 10 hvorav 6 barn i 
alderen 11-17 år. På vår reise gjennom sørøya besøkte 
vi Queenstown og områdene rundt. Vakker og variert 
natur, høye fjell, hyggelige småsteder, god mat og et 
mangefassetert tilbud for både barn og voksne.

Queenstown ligger vakkert til ved Lake Wakatipu, ved 
foten av fjellkjeden The Remarkables. Fra de snøkledde 
toppene renner en rekke elver ned i innsjøen og har 
gjennom tidene skapt dype canyons, fosser og stryk. 

Queenstown har sammen med Arrowtown like ved, 
gjennom 150 år vokst fra Vill Vest byer med gullrush på
1870 tallet, gjennom en søvnig tilværelse på tidlig 1900 
tall til å bli en av verdens fremste reiselivs- og 
opplevelsesdestinasjoner knyttet til natur og ikke minst 
actionfylte opplevelser. 

Til tross for avstanden til markeder i USA, Canada, Asia 
og Europa, makter denne regionen å tildra seg et stort 
antall turister i alle kategorier. Backpackers, 
pakketurister, individuelle reisende, barn, unge og godt 
voksne.
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Det  er særlig to ting som slår en ved et besøk i 
Queenstown, eller New Zealand for øvrig. Det ene er 
den enestående likheten med Norge hva gjelder natur 
og til dels kulturlandskap, befolkningsgrunnlag og 
demografi. Det andre, og vel så viktig, er vår 
forkjærlighet for aktiviteter knyttet til friluftsliv, idrett og 
naturopplevelser.

Mange av de opplevelsene denne regionen tilbyr er 
allerede på plass i vår region og koblingen og 
parallellene ligger derfor så nær og er så besnærende 
at vi finner det både riktig og viktig å overføre mye av 
dette konseptet til vår region. 

Europa og Norge ligger i langt større grad nær de 
internasjonale markedene og Gudbrandsdalen ligger 
gunstig til både i forhold til de lokale, regionale og 
nasjonale markedene som det internasjonale.
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http://www.bungy.co.nz/index.php/ps_pagename/queenstown
http://www.bungy.co.nz/index.php/ps_pagename/index.php/pi_pageid/151
http://www.bungy.co.nz/index.php/ps_pagename/index.php/pi_pageid/151
http://www.greenglobenz.com/
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Prosjektets målsetting;

•å etablere og skape den selvsagte 
destinasjon i Europa for adrenalinsøkende 
mennesker i alle aldre og fra alle deler av 
verden.
•å styrke det totale reiselivsproduktet i 
Gudbrandsdalsregionen og bidra til økt 
verdiskapning hos virksomheter gjennom 
samordning av eksisterende og etablering av 
nye opplevelser knyttet til 
”høyoktanopplevelser”
•å finansiere og etablere en samordningsenhet 
som koordinerer og organiserer 
virksomhetene, skaper eierskap til prosjektets 
målsettinger og iverksetter tiltak som 
markedsfører opplevelsene innad i bransjen 
og utad mot publikum og reisende.
•å knytte an mot eksisterende markedstiltak 
for å promotere regionen, deriblant BiT –
Reiseliv prosjektet og iverksette særskilte tiltak 
som markedsfører denne typen opplevelser 
lokalt, regionalt, nasjonalt og internasjonalt.
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Sluttrapport Bukkerittet | Delmål

Prosjektets delmål:

Nå nye grupper, 
særlig unge, og bygge nye og langsiktige 
markeder gjennom et målrettet og ”spisset”
opplevelsestilbud.

Styrke det kommersielle potensialet
hos de allerede eksisterende aktører, samt 
utvikle nye tilbud gjennom innovasjon og 
implementering av nye tilbud og integrering av 
nye medier og teknologi.

Bidra til et bredere opplevelsestilbud
totalt sett i regionen og derved det samlede 
kommersielle potensialet for alle aktører i 
reiselivet.
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Opplevelsesproduktet 

Det har vært viktig i denne omgang å
avgrense produkttilfanget noe og definere hva 
som er ”høyoktanopplevelser”. Det kan også
på sikt være viktig å drøfte utvidelse med 
tanke på sesonger (vinter/sommer).

Piloten tok ikke stilling til dette , men antyder 
avslutningsvis at dette kan være en farbar vei 
for å skape et helårsprodukt. Ikke 
nødvendigvis med de samme aktørene, men 
som konsept med eventuelt nye tilfang av 
aktører og produkter.

Det er videre viktig a se på hvilke andre 
produkter som omslutter primæropplevelsen 
og å inngå allianser og 
samarbeidskonstellasjoner som underbygger 
og sikrer kvaliteten i totalopplevelsen.

Oppsettet på s. 14 er en modell for dette. 
Mobilportalen peker på aktiviteter og tjenester 
som omslutter totalopplevelsen. Det vil si 
mattilbud, andre aktiviteter, transport, 
overnatting med mer.
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Aktivitetsplanen viser fremdrift og lansering av de ulike markedstiltak og elementer i i prosjektet.
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Modellen under viser hvordan Bukkerittet er bygget opp i forhold til før-under-etter opplevelsen, hvilke drivere som
Er knyttet til kjøp av opplevelsen, allianser, kommunikasjon, tilleggsopplevelser, logistikk med mer.
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DNA modellen viser hvordan 
man tar i bruk ulike visuelle virkemidler
På ulike fysiske og virtuelle plattformer
På de neste sidene presenteres de ulike
Produktene som er blitt produsert.

Den viser kolonnevis også drivere, strategiske 
allianser , omkringliggende opplevelser, 
tilleggsopplevelser, logistikk og plattform for 
vedvarende dialog med kunde/bruker.
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23



Sluttrapport Bukkerittet | www.buckride.com

WEB og MOBSITE 
(mobilportal) 
var prosjektets viktigste 
informasjonskanaler og 
plattformer.

WEBens kombinasjon med lyd 
og bilde og godt visuelt design 
var bed å underbygge 
aktivitetenes innhold og profil.

WEB fungerte som cross 
marketing plattform. Alle de 
øvrige aktører pekte mot 
BUCRIDE.COM (se neste 
side)24



Sluttrapport Bukkerittet | WEB Banners
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Mobil Guide kunne lastes ned via
GPRS og Blue Tooth og 
inneholdt i alt 52 A4 sider med 
informasjon om aktører, reisetips, 
hoteller, mattilbud, andre 
aktiviteter, kulturevenementer, 

legeservice, med mer.
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Logo og profil ble utviklet med tanke på å kunne 
kommunisere med yngre grupper og samtidig fange
Noe av egenskapene hos aktivitetsleverandørene.
Ungt, friskt og spennende.

Den engelske versjonen av uttrykket ble valgt med 
sikte på å berede grunnen for internasjonal lansering
På sikt.
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Bakgrunn: 
Lindstad Kommunikasjon ble engasjert for å bidra til medieoppmerksomhet rundt 
pilotprosjektet i april 2008. Arbeidet har bestått av generell rådgivning, ide og 
diskusjonsfase, utarbeidelse av pressemateriell og praktisk mediekontakt. Oppdraget ble 
avsluttet august 2008.

Om prosjektet
Bukkerittet har flere interessante nyhetsaspekter. For det første er reiselivsstoff godt 
forbrukerstoff – lesere, lyttere og seere ønsker informasjon om potensielle reisemål, 
spennende opplevelser og lignende. Det andre interessante aspektet her, er bruken av 
”ny” teknologi (eller kanskje rettere sagt ny utnyttelse av kjent teknologi) gjennom 
bluetooth etc. Nedlasting av produktfilm på mobiltelefonen og nedlasting av guide til 
opplevelsene er interessesant bruk av mobiltelefonen – og siden alle har mobiltelefon, er 
dette noe som alle kan benytte.

Presseaktiviteter
Vi planla en felles pressetur for utvalgte reiselivs- og livsstilsjournalister. Det ble utarbeidet 
pressenotat, bakgrunnsinformasjon og spørsmål-og-svar skjema som ble sendt til 
deltakerne for å sikre felles budskap og felles svar på eventuelle spørsmål fra journalister.
Det viste seg vanskelig å få en pressetur til å passe på et og samme tidspunkt for flere, og 
i en hektisk forsommer ble det kun Vi Menn som fysisk kom for å teste buckride.com. Det 
resulterte i et fint oppslag i bladet Vi Menn, samt på www.vimenn.no. Det ble også laget 
en video som ligger på Vi Menns nettside:  
http://www.klikk.no/friluft/friluftsliv/article323896.ece. I tillegg skrev VG en større sak om 
buckride.com på vg.no, noe som igjen førte til andre oppslag som oppfølgere. Det var 
blant annet et stort oppslag i Nationen, et oppslag i lokalavisen GD og et radioinnslag i 
NRK (riksdekkende).

Pressearbeid
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Det er vanskelig å verdisette slike oppslag, men generelt er oppfatningen at redaksjonell omtale har større 
verdi en betalte annonser. Dette fordi et redaksjonelt oppslag har større troverdighet. I Vi Menns prisliste 
opereres det med en pris på 165 000 for 4 siders annonse, slik at ”verdien” av oppslaget nok er høyere enn 
dette. I tillegg kommer omtale og film på nettestedene vimenn.no og klikk.no. Jeg har ikke estimert noen 
totalverdi på oppslagene – Vi Menns pris er bare tatt med som en liten illustrasjon. Det kan nevnes at Vi Menn 
har 583 000 lesere.

Videre arbeid
Pilotprosjektet viser etter min mening at det er medieinteresse for en slik overbygning for ”adrenalinkick-
tilbydere” i Gudbrandsdalen. I de oppslagene vi fikk i år er det lagt vekt på det ”tøffe” og 
andrenalinkickopplevelsen for voksne. Det er imidlertid en klar mulighet å gjøre dette til en mer familiefokusert 
ferieform – samtidig som det er ”tøft”. Regionen har en rekke opplevelser som også egner seg for barn/unge, 
og dette kan vinkles på andre medier og andre aktiviteter. 
Dette korte notatet har kun tatt for seg arbeidet knyttet til mediearbeidet og målet om å skaffe medieomtale. Vi 
har i arbeidet vært inne på mange forskjellige ideer og forslag som ikke her omtalt her. Det er også en viktig 
erfaring at organisering av presseturer og spesielle arrangementer for journalister er tidkrevende, men det kan 
gi veldig gode resultater når det lykkes. 

Anders Lindstad
Kommunikasjonsrådgiver
Lindstad Kommunikasjon
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Retrospektivt om mobilkampanje Buck Ride 

Promotion og synlighed
Det er altafgørende for mobilen som medie, at den mobile tjeneste bliver markedsført tilstrækkeligt over for 
målgruppen. På det mobile internet søger – eller surfer - brugerne ikke som det er tilfældet med det 
konventionelle internet, og derfor kan man ikke forvente hits på tjenester via Google og andre søgemaskiner 
eller annoncering på nettet. Det er nødvendigt at bruge andre medier, der ligger uden for mobilmediet, for at 
få brugeren til at opsøge og anvende den mobile tjeneste.

Sms
Buck Ride anvender netop traditionelle markedsføringselementer til at gøre opmærksom på den mobile 
tjeneste, som ellers ville være totalt ukendt for brugeren. Hovedbudskabet er et såkaldt wap-push. En kort 
sms-dialog der indeholder en sms fra brugeren med teksten BR som sendes til 2201, der bevirker at bruger 
modtager en sms med et link til download af Buck Ride indholdet.
Ved at markedsføre et wap-push, opnår Buck Ride to ting: For det første anvendes et budskab der er kort, 
præcist og nemt at formidle, og for det andet giver det adgang til den mobile tjeneste via en teknologi (sms) 
som langt de fleste mobilbrugere kender og kan anvende.

Bluetooth 
Buck Ride benytter Bluetooth-markedsføring til at promovere – og samtidig overføre - den mobile tjeneste. 
Fordelene ved den type markedsføring er:

– Promotionen foregår direkte på mediet
– Promotionen er lokationsbestemt og sker på stedet og i kontekst
– Overførslen er dynamisk og kan ændres – og flyttes - efter forskellige behov og 

målgrupper
– Overførslen er gratis for brugeren

Sluttrapport Bukkerittet | Presse
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Effekt, mediet og modtagerne 

Buck Rides mobilguide er blevet downloadet via gprs 38 gange og overført via Bluetooth 136 
gange. I forhold til antallet af besøgende på de tre lokationer og den potentielle brugermasse er 
det lave tal. Årsagen kan bl.a. begrundes ud fra følgende punkter:

Utydelig afsenderrolle

Det begrænsede kendskab betyder også, at for modtageren er Buck Ride uklar som 
kampagnens afsender. Når målgruppen for eksempel står i Hunderfossen Familiepark, er Buck 
Ride som afsender ikke meningsfuld for den uforberedte modtager. Den usikre afsenderrolle, 
som ligger i forholdet mellem den enkelte oplevelsesudbyder og Buck Ride-konceptet, spejler 
sig i modtageren adfærd. Da modtageren ikke med sikkerhed ved hvem han kommunikerer 
med, afslutter han ofte kommunikationen. 
Dette forhold kan afhjælpes ved at knytte oplevelsesudbyderen og Buck Ride tydeligt sammen i 
kommunikationen og markedsføringen. 

Eksempelvis kan Bluetooth-zonen til download tydeligere markeres, som en fysisk enhed (et 
acces point) med en tydelig beskrivelse af procedure mv., hvor der tilbydes materiale fra 
Hunderfossen og Buck Ride i fællesskab. Modtageren kan lettere afkode afsenderforholdet og 
ved hvilket indhold han modtager, til hvilken pris og fra hvem. 

Sluttrapport Bukkerittet | Presse
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Modtagersituationen skal være god

Modtagerrollen er påvirket af ovenstående afsenderrolle. Samtidig er det vigtigt at finde steder i 
oplevelsesområderne, hvor modtagerne har mulighed for – og anledning til – at give 
markedsføringen opmærksomhed og interagere med Bluetooth-noderne. 

Eksempelvis kan placeringen af en node hvor målgruppen skifter tøj eller får udstyr på vise sig at 
være uheldig. Målgruppen har her måske fokus på alt andet end markedsføring. De er på vej til et 
stort adrenalin-kick, er fokuserede, nervøse og anspændte. 
Noden kan med fordel placeres i vente/opholdsområde, der ligger efter oplevelsen, hvor 
målgruppen er i en mere modtagelig position. 

Generelt kan man i markedsføringen fokusere på at finde områder hvor modtagerne også reelt 
kan forventes at være modtagelige for involverende kommunikation. 

Begrænset markedsføring og dermed lavt kendskab

Som nyt koncept har Buck Ride et lavt kendskab i målgruppen. Da markedsføringen har haft 
begrænset synlighed, har det betydet at målgruppen, i denne første kampagneperiode, ikke har 
fået det fornødne kendskab til konceptet og de mobile tjenester.  

Tekniske barrierer

Bluetooth og gprs er forholdsvis nye teknologier, som kræver visse kompetencer hos målgruppen 
som mediebrugere. Derfor er alle med mobiltelefoner ikke automatisk en del af målgruppen.
Modtager-situationen er også her vigtig – der skal være tid og ”plads” til at indgå i en – for nogle –
teknisk udfordring.
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Gprs

Mobilbrugerne er for alvor på vej på det mobile internet. Men download via gprs til mobilen er 
endnu ikke en teknologi vi kan forvente at alle mobilbrugere kan – eller vil - anvende. Datatrafik 
på mobilen har ry for at være meget dyrt, og mange takker nej af denne grund. Antallet af 
downloads er dog stødt stigende.

Bluetooth

Ikke alle telefoner understøtter Bluetooth-teknologien og derfor kan alle i målgruppen ikke 
modtage indholdet. Ca. 20 % af dagens mobilbrugere kan ikke modtage Bluetooth 
markedsføring.
Ca. 25 % af mobilbrugerne har altid deres Bluetooth tændt og er umiddelbart klar til at indgå i 
interaktionen. Øvrige brugere i Bluetooth-zonerne skal aktivt kunne tænde Bluetooth på sin 
telefon. Kan han ikke det, er han ikke en del af målgruppen. 
Som sagt, er det altafgørende at målgruppen opdager at de rent faktisk befinder sig i en 
Bluetoothzone. Hvis ikke, opdager de færreste at der sker noget på deres mobil mens de er i 
zonen – hvis deres Bluetooth overhovedet er tændt. Men mobilen ligger typisk i lommen og 
mange brugere forlader zonen inden de opdager beskeden fra Bluetooth-noden og den 
potentielle transaktion er derfor mislykket.

Sms

Med sms er teknologien sjældent en barriere, men der stadig krav til at der er tid og rum til at 
anvende teknologien. En ventesituation, i bussen eller toget, eller på tv er ideelle steder for sms-
budskaber, mens sms budskaber i områder hvor målgruppen er i høj aktivitet ikke er så
effektive. 

Java

Buck Ride benytter en java-apllikation til mobil guiden. Ikke alle telefoner understøtter java og 
derfor er disse telefoner ikke supporterede.

Sluttrapport Bukkerittet | Presse
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Norsk Litterturfestival Gina Granum, Stig Sæterbakken, Randi Skeie samt 15 frivillige 
gruppeledere for festivalen

NRK / Nitimen
Dagbladet
Libris
Eplehuset

Lillehammer Kunnskapspark AS – Jørgen Damskau (Prosjektleder)
N’Volve / MORE + - Claus Holmen

Sluttrapport Bukkerittet | De involverte
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Evaluering av mobile aktiviteter under Litteraturfestivalen 2007
N’volve A/S, Juni 2007

I dette dokument beskriver vi kort de gennemførte aktiviteter (de resultaterne), der var baseret på
anvendelsen af mobiltelefonen i forbindelse med Norsk Litteraturfestival 2007.

Aktiviteterne
Vi gennemførte tre hovedaktiviteter før og under festivalen: 
•En involverende sms-afstemning om Norges bedste bog
•En Festival Guide til installation og afvikling på telefonen
•Overførsler af budskaber via Bluetooth på udvalgte lokationer under festivalen.

Sms-afstemningen
I samarbejde med NRK/Nitimern og Dagbladet blev der i perioden 1. maj til 31. maj gennemført en sms-
afstemning, hvor læsere og lyttere skulle medvirke til at bestemme Norges bedste bog gennem tiderne. 
I de første 14 dage kunne man komme med åbne forslag til nomineringer, og de sidste 14 dage kunne 
man stemme på en af de 10 mest populære fra den første runde. Vinderen blev valgt den 1. juni.

Afstemningen blev gennemført med en overtaksering på NOK 3,00. I første fase var alle forslag gyldige, 
og i anden runde kunne hver person (telefonnummer) kun stemme én gang.

Vi anvendte koden BOK_xxxx til 2201 til afstemningen.

Denne aktivitet blev primært markedsført på Dagbladet og NRKs hjemmesider, i Nitimen og i Dagbladet. 
Desuden blev den omtalt på Libris’ og festivalens hjemmesider samt på de billetter, der blev uddelt til 
gratis arrangementer under festivalen.  
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Resultater

Aktiviteten, der afviklingsmæssigt gik helt efter planen, blev en succes p.g.a. den megen stærke 
involvering fra NRK og Dagbladets side.

Der blev i første fase indsendt 1067 sms’er med forslag til nomineringer (heraf 815 unikke). I anden 
fase var der 3253 sms’er (heraf 2491 unikke). Samlet set deltog der 3.306 unikke personer i 
afstemningen, og der blev sendt i alt 4320 sms’er. I anden fase var der enkelte personer, der stemte 
mange gange, men de stemmer er taget fra i den samlede opgørelse.

Afstemningen gav dette resultat:

Mengele Zoo (BOK G) - 624 stemmer, 25,05 %
Markens Grøde (BOK F) - 584 stemmer, 23,44 %
Kristin Lavransdatter (BOK E) - 496 stemmer, 19,91 %
Beatles (BOK B) - 187 stemmer, 7,51 %
Sult (BOK J) - 146 stemmer, 5,86 %
Peer Gynt (BOK I) - 129 stemmer, 5,18 %
Pan (BOK H) - 99 stemmer, 3,97 %
Halvbroren (BOK D) - 83 stemmer, 3,33 %
Alberte og Jakob (BOK A) - 76 stemmer, 3,05 %
Berlinerpoplene (BOK C) - 67 stemmer, 2,69 %

Under festivalen blev der gennemført en enkelt supplerende sms-afstemning under et ungdoms 
arrangement. Der kom kun 4 svar, og vi ved ikke hvorfor den ikke fik en større deltagelse.
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Festival guiden
Der blev lavet et program, som deltagerne og andre kunne installere på deres mobiltelefon 
Programmet indeholdt bl.a. festivalens program, børneaktiviteter, praktiske oplysninger (f.eks. 
spisesteder, overnatning, etc.) m.m. 
Programmet kunne overføres hjemmefra (ved en sms/gprs download - sms LF til 2201) eller via 
Bluetooth, når man befandt sig på festivalen (på fem forskellige steder).

Resultater
Denne aktivitet havde en blandet succes forstået på den måde, at produktet (programmet) 
fungerede godt og efter specifikationen, men antallet af anvendere var ret begrænset. I alt 80 
personer fik det installeret, heraf 23 via Bluetooth under festivalen. 

Overførsler af budskaber via Bluetooth på udvalgte lokationer under festivalen
Der blev installeret Bluetooth antenner på fem lokationer: Maihaugen, Festivalkontoret på Breiseth, 
Banken og i de to Libris butikker. Herfra udsendte vi Festival guiden og en række andre såkaldte 
push-kampagner (beskeder og budskaber i form af billede-filer eller animerede gif’er). 
De forskellige kampagner, der blev foretaget var bl.a. udsendelse af

Velkomstbesked
Dagsmenuer i Cafe Banken
Tilbud i Libris
Konkurrence i Libris
Reminders om fremtidige arrangementer på Maihaugen. 

Der blev opsat plakater på alle fem lokationer for at markedsføre denne service.
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Resultater
Aktiviteten havde en blandet succes forstået på den måde, at overførslerne fungerede godt og efter 
aftalen, men antallet af anvendere også her var ret begrænset. I alt blev 158 overførsler foretaget 
succesfuldt: 
Velkomst (30/5 - 2/6)9
Tilbud 1 (30/5 - 31/5)20
Tilbud 2 (30/5 - 31/5)5
Forfattermenu onsdag (30/5)6
Forfattermenu torsdag (31/5)15
Tilbud 3 (31/5 - 2/6)21
Tilbud 4 (31/5 - 2/6)50
Maihaugen1 (1/6 - 3/6)8
Fredagsmenu Banken (1/6)11
Lørdagsmenu Banken (2/6)5Champagne (2/6 - 3/6)5
Menu (3/6)3
Total udsendte kampagner 158
Modtagelse af Bluetooth beskeder forudsætter at brugerne er opmærksom på at der overføres 
noget til dem.

Bluetooth potentialet
Bluetooth systemet foretager hele tiden en såkaldt ’detektering’ af de mobile enheder med 
Bluetooth, der opholder sig inden for hver zones radius. Det siger noget om, hvor mange personer, 
man potentielt kan nå med systemets udsendelser, hvis alle havde været opmærksom på og 
accepteret udsendelserne:
I perioden 29/5 – 3/6 har vi detekteret følgende antal (unikke):
Libris i centret : 1120 detekteringer
Libris i gågaden : 675 detekteringer
Festivalkontoret : 745 detekteringer
Banken : 485 detekteringer
Maihaugen : 225 detekteringer
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Medieomtalen
Omtalen af aktiviteterne (specielt sms-delen) har været markant i perioden fra 1. maj til 
festivalensafslutning. I bilag har vi samlet kopier af artikler og websiderne, der medvirker til at 
dokumentere noget af omtalen.
Det er vanskeligt at vurdere, hvad denne medieomtale er værd for Festivalen, men skal omsætte 
det til en vurdering af, hvad tilsvarende radio-tid og mm-annoncører, og web eksponeringer ville 
koster, er det vores bedste vurdering, at det ville koste mellem NOK 400 – 600.000,-[1].

Samlet vurdering af hele aktiviteten
Den samlede mobil-aktivitet har været medvirkende til at tilføre en nyt element til festivalen, der har 
skabt en stor mediemæssig bevågenhed, fordi aktiviteterne involverede læsere og lyttere på en god 
og relevant måde. 
Teknikken har fungeret udmærket på trods af lidt udfordringer med at få installeret Bluetooth 
antennerne, da der var mange forskellige netværk, som tilslutningen skulle ske i gennem.
Alle (tror vi nok), der har set og anvendt Festival guiden, har været ganske imponeret over dens 
udformning, funktion og indhold. 
Vi har været godt tilfreds med sms-deltagelsen, hvorimod de helt nye Bluetooth muligheder ikke helt
har været benyttet i den udstrækning, vi kunne have håbet på. 
Dette sidste mener vi bl.a. skyldes, at deltagerne på festivalen generelt tilhører et segment, der ikke 
normalt kan betegnes som ”tech-freaks” eller bare gennemsnitlige brugere af mobiltelefonens 
funktionalitet, men også at den opmærksomheds skabende markedsføring på lokationerne burde 
have været mere markant (ala SAS da de introducerede self check in). 
Vi skulle mere aktivitet have taget fat i deltagerne og vist dem mulighederne, men omvendt kunne 
dette også let have taget opmærksomhed for det litterære element på festivalen.

Claus Holmen
Projektansvarlig for N’volve A/

[1] Den samlede værdi afhænger af antal lyttere, antal læsere i avis og på web. Vi har ikke disse tal, hvorfor vurderingen er et meget løst estimat. 
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http://www.dagbladet.no/kultur/2007/06/01/502278.html
http://www.dagbladet.no/kultur/2007/05/13/500518.html
http://www.dagbladet.no/kultur/2007/04/26/498847.html
http://www.dagbladet.no/kultur/2007/05/25/501680.html
http://www.dagbladet.no/kultur/2007/05/21/501219.html
http://www.nrk.no/kanal/nrk_p1/1.2583151
http://nrk.no/magasin/tidlig/1.2454504
http://www.libris.no/index.php?p=display.article&id=174
http://avenannenverden.lunacia.net/2007/05/hvilken-bok-blir-k-til-norges-
beste.htmlhttp://avenannenverden.lunacia.net/2007/05/hvilken-bok-blir-k-
til-norges-beste.html
http://bookhouse.blogsome.com/2007/05/16/norges-beste-bok/
http://www.liernett.no/?artikkel=1548
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Videreføring av BUKKERITTET ? 
 
Hvordan bør aktørene i G-dalen og BR-prosjektet jobbe videre for at G-dalen i 
framtida skal bli Nord-Europas mest komplette adrenalinkickområde?    
 
Gudbrandsdalen har behov for å bygge opp nye produktkonsepter for å tiltrekke seg 
nye målgrupper, særlig aktivitetsorienterte mennesker både fra Norge og 
internasjonale markeder. BR gjennom felles konsept som henvender seg til denne 
målgruppen skal ta ut vekstpotensialene ift aktivitetsferier og økende interessen for å 
"teste egne grenser" (få fram mer markedsfokuset). viktig å få fram nye 
spissprodukter som kan utløse andre reisedrømmer / reisemotiv  
Vi tror at konseptet kan bygges ut til også gjelde vintersatsing, at man i større grad 
kan utvikle nye produkter og skape et helårsprodukt. Særlig gjennom 
produktutviklingen, innovasjon og nye opplevelser, tror vi det er mulig å skille seg ut 
fra andre geografiske områder der slike opplevelser er å finne. viktig å trekke fram at 
prosjektet har som mål å bidra til i) flere gjester, ii) økt verdiskaping / lønnsomhet 
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Hva kan en  fase 2 i BR-prosjektet omfatte?
 
Strømlinjeforme produktene og fokusere på hva som kan bli bedre. Finne nye 
markedskanaler og strategiske samarbeidspartnere. Se på muligheter for helårige 
opplevelsestilbud og produktutvikling. Plattformen må også utvikles til å kunne 
kommuniseres ut i markedet på flere språk, ikke bare norsk/nordisk. Å utvikle 
helhetlige pakker for besøkende vil også være en viktig bestanddel av en 
videreføring. Pakker som tar opp i seg turistens behov for individualitet.          
    
Hvilke er de største utfordringene ved å utvikle og bygge opp BR-prosjektet?   
 
Dette prosjektet samler aktører som varierer veldig med hensyn til besøkstall, 
omsetning, markedstilgang og organisasjon. Fra Hafjell, Hunderfossen og 
Olympiaparken i Lillehammerregionen til mindre raftingselskaper i Heidal og 
Sjodalen. De største aktørene har egne utviklingsavdelinger, mens de mindre ofte 
må produsere, levere og drive utvikling med færre økonomiske og menneskelige 
ressurser. Selv om prosjektet har hatt fokus på utvikling og anvendelse av ny 
teknologi har vi erfart at den største utfordringen kanskje ligger i hvordan man skal 
organisere både prosjektarbeidet og ikke minst drifte dette videre. Næringen er 
fragmentert og trenger å modnes, utvikle samarbeidsmodeller og forretningsmodeller.
Dette tar tid og bør være et fokusområde for virkemiddelapparatet. Slik det er en 
tendens til i dag blir utviklingen og støtteordninger for fragmentert til å dra nytte av de 
mulighetene som finnes fullt ut.
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Gode råd til andre regioner som vil satse på samme type markedsføring av sine
aktiviteter?   
 
Viktig å finne utviklingsområder hvor regionen har et fortrinn. I BR har vi sett på hva 
vi har og pakketere dette på en ny måte: opplevelser, natur, mat og kultur. Erkjenne 
at både tid og menneskelige ressurser er et knapphetsgode. Erkjenne at 
konkurrentene ikke nødvendigvis befinner seg i nabodalen eller inne for Norges 
grenser, men i nye markeder utenfor våre grenser, som for eksempel det tidligere 
Øst-Europa. Vi har forsøkt å se det store bildet, se på mulighetene for å segmentere 
og skape nye konsepter på tvers av geografiske områder og ulike tilnærminger til 
markedet. Alle bærer med seg verdifull kunnskap om både produkt og marked. Å se 
på andre måter å organisere virksomheter, markedsarbeid og markedstilgang er en 
forutsetning for å nå et større marked. Viktig med engasjement og eierskap hos 
aktørene. Dersom dette ikke er tilstede er det tungt å dra. Viktig å bygge tillit mellom 
aktørene og felles eierskap til konseptet - og at nettverksjobbing bidrar til økt 
lønnsomhet.  I forhold til fremtid/andre regioner: viktig med langsiktighet - tar tid å 
innarbeide i markedet. 
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Økonomien i BR-prosjektet: Hva er investert så langt? 
 
BR-prosjektet er flerdelt og vi har gjennomført flere mindre piloter innenfor dette 
prosjektet, blant annet sammen med Norsk Litteraturfestival. Formålet har vært å se 
på anvendelsen av ny teknologi, blant annet mobilteknologi, som markeds - og 
informasjonskanal. I fjor laget vi en festivalguide for festivalen, en sms avstemming 
over folkets litterære kanon hvor Gert Nygaardshaugs "Mengele Zoo" ble kåret til 
vinner og en byguide for Lillehammer. Litteraturfestivalen laget på eget initiativ en 
festivalguide for mobil til årets festival og videreførte sette arbeidet. Alle disse 
prosjektene har vært med å gi verdifull innsikt i en relativ ny måte å kommunisere 
med sine omgivelser på. Hvordan mobilen spiller sammen med andre medier, trykte 
og digitale. Dette vil være verdifull innsikt i videreutvikling av dette prosjektet og for 
kommende og liknende prosjekter.  
 
Alt i alt er det brukt i overkant av 1,5 millioner til disse prosjektene, hvorav BR har 
vært det mest ressurskrevende. Midler har kommet fra Lillehammer-regionen, 
KONVEKST - klyngen for opplevelsesnæringene og fra Kommunal- og 
Regionaldepartmentet / SIVA. I tillegg har aktørene gått inn med betydelige 
ressurser. Gudbrandsdalen Reiseliv har vært en viktig medspiller gjennom hele fase 
1.  
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