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ABSTRACT

This study examines how wineries in Skane market themselves as a visitor business. What their
work on marketing strategies looks like and what attractiveness wineries have. It is a qualitative
study based on semi-structured interviews with winery owners and winemakers from four
different wineries in Skane. The vineyards that were selected are Fladie Mat & Vingard,
Hallakra Vingard, Kullabergs Vingard and Skepparps Vingard.

The results show that wineries have become an attraction for foreign visitors and that there has
been an increase in Swedish visitors to the wineries in recent years. People are curious and find
vineyards as a new attraction in Sweden. Social media was considered as the most used
marketing channels to market the vineyards and their offerings. Another strategy has been
word-of-mouth to spread the word to friends and family. Many of the wineries see opportunities
to further develop their business, partly their winery, but also to attract more visitors.
Challenges for the vineyards are partly the climate but have mainly been the ban on farm trade,
which prevents wine tourism from being fully experienced. The ban means that they cannot sell
their wine directly to the consumer but need to either sell it at Systembolaget or have a restaurant
business with full rights to serve wine to their visitors.

The conclusion that can be drawn is that it showed that the pandemic has had an impact in that
wineries have had more Swedish visitors in the past year as people have not been able to travel
abroad during the summer due to the restrictions of the Covid-19 virus, several people from
Sweden choose to spend their holiday in Sweden, hence a higher pressure on visits to vineyards.
The marketing of wineries to be a niche attraction has also made more people visit the business
by marketing it via social media, which is considered a powerful tool to reach out to people.

KEYWORDS: Wine tourism, marketing strategies, marketing, wine attraction, winery
attributes, wineries
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1. INTRODUKTION

Vinodling &r en uraldrig tradition och genom historien har vin varit en viktig del
i manga olika kulturer. Idag ar vin den dryck som éverskrider manga andra sorter
och betraktas som en av de folkkéraste dryckerna for manga lander
(Systembolaget, 2021a). Viner fran Frankrike har lange varit hogt upp pa listan
over eftertraktade viner och &r hem at flera kanda druvsorter. Tyskland som har
ett liknande klimat till det svenska klimatet har fatt mycket berém éver deras viner
och sen har vi vinnaringen i Ungern som stracker sig tillbaka till Romarrikets
dagar. Australien och Nya Zeeland har kommit att bli allt mer uppmarksammat
som vinland och sa dven Sydafrika, vilket bjuder pa skickliga vinmakare och
omtyckta viner (ibid.). Populariteten av vin har medfort en 6kning i vinproduktion
och odling av fler variationer pa druvor i lander da allt fler fattat intresse for att
prova nya viner fran olika regioner av varlden och nyfikenheten éver hur vin
tillverkas. En 6kning pa efterfragan av att prova vin och besoka vingardar, vilket
uppkommit pa senare ar har kommit att bli en turistattraktion som man kan kalla
for vinturism (Dougherty, 2012). Vinturism &r ett relativt oként tema och &r en ny
form av turism sarskilt i Sverige. Tittar man pa Frankrike eller Sydafrika som é&r
vélkanda inom vinvéarlden med eftertraktade vingardar kan man se att Sverige inte
riktigt kommit till den punkten &nnu men att under senare ar har utvecklingen gatt
framat (Insider, 2021).

Vinodling och vingardar i Sverige som funnits sen tidigare men har borjat att
upptackas av allt fler och betraktas som ett relativt nytt fenomen. Vingardarna har
nyligen pabdrjat sin resa mot att bli en vinregion, vilket manga andra lander redan
uppnatt. Ar 1999 blev Sverige godként vinland av EU, vilket innebér att godkénda
vingardar kan marka sina viner med druvsort och argang daremot maste all
forsaljning goras via Systembolaget och produkterna far endast saljas som
bordsvin (Torstenson & Pappinen 2009, s.173). Detta har sedan dess ledde till att
produktionen av viner 6kat samt att allt fler anlaggningar kom till. Det har under
de senaste aren blivit alltmer tillgangligt att dricka narproducerat vin i Sverige néar
antalet svenska vinerier och vingardar blivit allt fler samtidigt som flera fatt upp
intresset for narproducerat i Sverige.

En utmaning for att kunna odla vin i Sverige har varit klimatet. Det har en stor
paverkan pa vinodlingar, vilket innebar att det inte &r lampligt att odla vin i hela
landet eller mgjligt att odla vilken druva som helst. Solaris har blivit en omtalad
druvsort bland vinodlare, vilket beror pa dennes talighet i svalare klimat
(Systembolaget, 2021b). Havsnara omraden ger en skyddande miljo for en langre
sasong dar vinodling langs skanekusten varit som gynnsammast.
Klimatforandringen har bidragit till att man nu bérjat kunna odla druvor langre
norrut och nya vindistrikt skapats (Torstenson & Pappinen, 2009). Genom
Klimatforandring dar uppvarmningen forlanger véaxters sasong har druvorna i
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Sverige kunnat mogna och det mildare klimatet gjort att odlingsférutsattningarna
blivit battre (Naturvardsverket, 2020a). I dryckesbransch rapporten (2018) tas det
upp att allt fler har borjat fatta intresse for vinproduktion och att det idag finns
drygt 550 registrerade foretag i Sverige som haller pa med tillverkning av
alkoholhaltiga drycker vilket innefattar 0l, vin, cider samt sprit. Vinproducenterna
ar for det mesta lokaliserade i de sodra landskapsdelarna av Sverige. Skane aven
kallad Sveriges egen vingard, star hogst pa listan av stallen med vinodling. | Skane
lan finns det ca 51 registrerade vinproducenter dar manga av de ar lokaliserade pa
landsbygden och har sen tidigare rotter i jordbruksnaringen. | rapporten beskrivs
vinproducenten som den som framstaller vin av druvor och den som anvéander
andra ravaror som importeras for att kunna producera vin i Sverige (ibid.).

Enligt Naturvardsverket (2020b) ar turism en bidragande faktor till att starka lokal
samt regionala aktiviteter men dven att det spela en stor roll i regional tillvaxt
samt utveckling dar landskap &ar en av de storre bidragande faktorerna till
eftertraktade upplevelser hos bade inhemska och utlandska bestkare. Turismen i
Sverige har fortsatt 6ka (Tillvaxtverket, 2020) sa har dven vinturismen. Under de
senaste aren har antalet turister som ar intresserade av vin okat i varlden, och man
har dven sett en 6kning i intresse for vin i Sverige. Detta har lett till att 6kat antal
samhéllen utvecklat vinturism. “visitation to vineyards, wineries, wine festivals
and wine shows for which grape wine tasting and/or experiencing the attributes
of a grape wine region are the prime motivating factor for visitors.” (Getz, 2000,

s.3)

En omstandighet for de svenska dryckesproducenterna har varit
alkoholmonopolet, vilket forhindrat vingardar att silja alkohol och med det
utveckla sig och forbattra svenska foretagens konkurrensféormaga gentemot andra
lander och &ven attraktionskraft samt tillvaxtmojligheter (Alkoholdebatt, 2020).
Detta kommer inte vara av hogsta relevans i studien utan ses mer som ett hinder
och utmaning for vingardars utveckling, dar de tappar manga kunder genom att
inte kunna sélja sin produkt pa plats till besokare. | manga destinationer har man
sett att vingardar fungerar som en stor attraktionskraft (Hall et al., 2000) till att
dra fler besokare till omradet eller platsen. Fenomenet vinturism skapar
mojligheter att sprida kunskap om just viner som produceras i Sverige. Detta vet
inte manga om dér Sverige antagligen inte ar det forsta landet man téanker pa vad
galler vinproduktion eller vinodlingar. Oftast brukar det vara Sydafrika eller
Frankrike som folk associerar med vid tanke pa vin eller vinturism (Hall et al.,
2000). En studien skriven av Oana (2017), dar hon tar upp att det skett en 6kning
i efterfrdgan de senaste aren pa nischade resor, sdsom vinresor. Den okande
vinturismen i Sverige ar intressant att studera eftersom den kan ge mojlighet till
lokal utveckling pa destinationer och vi vet sa lite om den. Manga lander anvander
vinturism som ett verktyg for att formedla vad den lokala platsen har att erbjuda
(Mitchell & Hall, 2001) detta kan exempelvis vara sadant som handel, mat- och
naturupplevelser. Eftersom vingardar och vinturism i Sverige fortfarande ar ett
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relativt nytt fenomen men som vi kan se att ett intresse finns hos folk att besoka
vingardar, vilket kommit att 0ka. Detta intresse kan ha véckts genom hur
vingardar valt att marknadsféra sin attraktionskraft for att na ut till fler (Getz,
2000).

1.1 Syfte & Fragestallningar

Denna studie undersoker hur vingardar i Skane marknadsféra sig som en
besoksverksamhet och vilka begransningar och mdjligheter vingardar har i
Sverige. Vidare syftar studien till att undersoka varfor vingardar kommit att bli en
attraktion tillskillnad fran vinregioner i andra lander. Syftet uppnas genom att
besvara foljande fragestallningar:

> Vilken attraktionskraft finns det till fyra vingardar i Skane och hur
kommer det sig att vingardar i Sverige kommit bli en attraktion?

> Vilka begransningar och majligheter anser sig vingardar ha i Sverige?

> Hur marknadsfor sig de fyra vingardarna i Skane sig som en
besoksverksamhet?

1.2 Avgransning

| dryckesbranschrapporten (2020) skrivs det att i Sverige finns det ca. 200 som
haller pa med vinodling och i Foreningen Svenskt Vin och Lantbrukarnas
Riksférbund, (2018) beskrevs att av dem é&r det ca. 40 som &r kommersiella
vinodlare och resten hobbyodlare. Denna studie avgransas till att undersoka fyra
kommersiella vingardar i Skane som haft framgang som en besdksverksamhet.
Darav gjordes valet att enbart vélja vingardarna: Fladie Mat & Vingard, Héllakra
Vingard, Kullabergs Vingard och Skepparps Vingard, da varje vingard har nagon
form av restaurang verksamhet med fullstdndiga réattigheter att servera alkohol.
Valet av vingardar utgick fran att de har ett kommersiellt bruk och att de dven
erbjuder annat vid sidan av vingardsbesok sasom matupplevelser eller
Overnattning

1.3 Disposition

For utférandet av studien, och besvarandet av fragestéllningarna skrivna ovan, har
intervjuer genomforts med fyra informanter. Informanterna har varit de som ager
eller arbetar pa vingardarna. Intervjun utfordes delvis genom videosamtal men
aven personligt pa vingarden. | kapitel ett (1) presenteras en introduktion om det
studerade @mnet och studiens syfte och fragestéllningar. Kapitel tva (2) behandlar
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litteratur och tidigare forskning om vinturism, marknadsféring och
attraktionskraft till vingardar. Vidare i kapitel tre (3) beskrivs metoden for att
samla in empirin till studien vidare i kapitel fyra (4) framstélls resultatet av den
insamlade empirin. Slutligen avslutas studien i kapitel fem (5) med en diskussion
Over vad forskaren kommit fram till i resultat i relation till tidigare forskning och
litteratur, vilket presenterades i kapitel tva. Kapitel 6 ger en slutsats och kommer
avslutas med forslag till vidare forskning och slutligen ges en sammanfattning av
studien i sin helhet.



2. Litteratur och tidigare forskning

Turism &r ett fenomen som finns i olika former och &r standigt under utveckling.
Turism och resande har vaxt det senaste aren och sa har aven besoksnaringen
gjort. Turism och besOksndringen har skapat mojligheter for export, 6kad
sysselsattning, hallbar och ekonomisk tillvaxt, vilket medfort att konsumtionen
Okat for service och bestksverksamheter (Tillvaxtverket, 2021). Allt fler nya
besoksmal upptacks och formas sdsom vinturism dar besok pa vingardar i Sverige
har kommit att uppmarksammats med aren. Svenska Dagbladet (2011) skriver att
resa till vingardar for att lara sig om viner har kommit att betraktas som en nischad
turist form. Vinturismen okar i hela vérlden genom att allt fler finner besck pa
vingardar som aktiv semestrande (Charters och Ali-Knight, 2002). Hall et al.
(2000) tar fram att utvecklingen av olika turism verksamheter har kommit att ha
en allt storre betydelse for landsbygdsutvecklingen. Han beskriver att det i storsta
del handlar om att forandringshastigheten i ekonomin, teknologi samt
jordbrukstekniken i landsbygdsomradena, kommit bli storre an nagonsin tidigare.
Darav har behovet av att attrahera besokare till landsbygdsomraden blivit allt
hogre.

Nedan beskrivs begreppet vinturism och vem vinturisten ar. Attraktionskraften till
vingardar, marknadsforing av vinturism och olika strategier och majligheter inom
marknadsforing, platskansla och platsidentitet.

2.1 Vinturism

Vin och turism har varit sammanbundna i manga ar, men det ar inte forran nyligen
som denna relation uttryckligen har erkénts av forskare, regeringar eller av
branscherna sjalva (Hall et al. 2000). Vinturism kan definieras genom termen dar
en individ besoker en vingard eller fler och vad for upplevelse den far av
destinationen (ibid.). Enligt Getz och Brown (2006) ar vinturisten den som har
mest kdnnedom om vin och &r beredda att aka langa vagar for att beséka vinerier.
Hall et al. (2000) beskriver vinturisterna som de personerna som véljer att besoka
vingarden enbart 6ver dagen dar de aker fran narmare ursprungsstélle eller att de
valjer att besoka platsen under en langre tid dar de bestammer att Gvernatta pa
omradet om majligheten finns (ibid.). Vissa vin intresserade turister foredrar
vinregioner som ar omtalade, vilket Woodside & Martin (2007) menar baseras pa
tids- och distansbarridrer, vinspecifika kriterier exempelvis vinets rykte,
preferenser for dessa viner eller forutsatt kunskap om upplevelser som finns
tillgangliga pa destinationen.

Turisterna som besoker vingardar &r en mix av demografiska egenskaper men
oftast ar det bade inhemska och utlandska resenarer som véljer att besoka



vingardar, sarskilt de med relativt hog socioekonomiska faktorer sasom
utbildning, inkomst samt yrke (Charters och Ali-Knight, 2002). Charters och Ali-
Knight (2002) anmaérker att det inte finns en typisk stereotyp av en sa kallad “’vin-
turist” men en segmentering ges dir de blir uppdelade i tre olika grupper,
kategorier: vin-alskare, vin-intresserade och de nyfikna turisterna. Den forsta ar
de tillfalliga vinturisterna”, vilka ej har hoga forvantningar och avsikter enbart
att prova vin. Sen har man de kallade “sofistikerade vin smakarna” som é&r
hungriga efter all kunskap om vin. Den sista och den vanligaste typen av vin-turist
som faller in i ett mellan-stadie som ej letar efter all kunskap om vin men &r
intresserad lika mycket i att prova samt att lara sig (ibid.).

Vinturism innefattar en form av konsumentbeteende en strategi for destinationers
utveckling, vilket bygger vidare pa marknadsféringsmojligheter av vinrelaterade
attraktioner pa vingardar och gor det mojligt for vingardar att sprida kunskap,
utbildning och for att salja sina produkter (Getz 2000, s.4).

2.1.1 Vin och turism systemet

Konsumenter/resendrer, destinationens organisationer och leverantorer &r tre
sammanfattade faktorer till framgangsrik integration inom vinturism, vilket
vinturismen ar beroende av (Getz, 2000). Dessa illustreras i figuren nedan.

CONSUMERS/ DESTINATION SUPPLIERS
TRAVELLERS ORGANIZATIONS
1 WINE TASTING TRANSPORT
« RESOURCE CONSERVATION - ACCOMMODATION

DINING

* PRESEARCH AND PLANNING
¢ INFORMATION: SIGNAGE

CATERING

SIGHTSEEING « THEMING (WINE ROUTES)
‘ « MARKETING WINERIES
SHOPPING | « SPECIAL EVENTS A
« EDUCATION OF VISITORS TOURS/GUIDES
LEARNING RETAILING
RECREATIO SPECIAL EVENTS

Fiqure 1.1. The wine tourism system.

Figur 1. The wine tourism system: Donald Getz, (2000), Explore Wine Tourism: Management,
development & destinations, s.5.

Konsumenter eller resendrer som reser specifikt for vinrelaterade upplevelser
eller de som véljer att inkludera vinupplevelser i sin besoka vid destinationer
(Getz, 2000). Dessa é&r de faktorer hos konsumenter och resenérer som vinturism
indikeras av. Resenarernas intresse for besoket kan baseras pa hogt kultiverade
vinpreferenser eller som beskrivet deras bild av platsen. Bilden av vingarden kan
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beskrivas som romantiserad eller en vacker plats att besoka for resenérer.
Aktiviteterna som konsumenterna har storst fokus pa att uppna vid besok pa
vingardar &r provning av vinet, vilket dven inkluderar laran om vinodling och
vinproduktionen. | samband med detta ar det hogst troligt att besdkarna aven far
en gastronomisk upplevelse (dar de vid vinprovning far en matbit till) eller att de
siktar mot att forstarka deras livsstils bild, vilket vin hjélper till att skapa och
forbattra. Vinregioner lockar inte enbart de med intresse fér vinodling och
produktion utan dven de med intresse for icke-vinrelaterade fritidsaktiviteter.
Shopping ar en annan aktivitet och betraktas som en favorit tidsfordrift for turister
dar vinregioner har fordelen att kunna sélja lokala viner och andra
lokalproducerade produkter (Getz, 2000).

Destinationens organisationer som ar den andra delen i vinturism systemet. Getz
(2000) séger att dven om vinturism kan existera med liten samordning eller
planering men att det anda &r evident att nagon form av marknadsforing behovs
for att stimulera tillvdxt. Detta kan g6ras genom samarbete med
turistorganisationer eller turistbyraer. Skyltar eller kartor & sma effektiva
marknadsforings mojligheter eller utvecklade organisationer som utfor forskning,
utvardering av trender och bedriver malmarknadsforing. Turer till och runt
vinregioner och festivaler och event med vinrelaterat tema &r andra satta for att
utveckla sin verksamhet for besokaren.

Leverantérerna ar de som erbjuder tjanster och service till vinturister. Tjanster
och service inkluderar boende, catering, transport och andra rekreations
mojligheter som turer och fritidsaktiviteter som inte tvunget behOver vara
vinrelaterat. Andra upplevelser sasom vin festivaler eller konserter pa vingardar,
vilket forgyller bestkarnas upplevelse av platsen. Det finns fortfarande lite
forskning om hur leverantérerna dyker upp, hur de utvecklas och vad som behovs
for att underléatta tillvaxt och kvalitet i denna sektor skriver Getz (2000).

2.2 Attraktionskraft

Enligt Blom (2004) innefattar attraktion fyra olika kategorier: se, gbra, vara och
lara. Turister och besokare pa en plats vill exempelvis se gamla och speciella
byggnader eller andra sevardheter, vilket innefattar en visuell upplevelse av en
plats. Andra vill upptacka och uppleva olika specifika aktiviteter sdésom vandring,
larorika turer eller museum dér de kan bara vara och njuta av den specifika
stunden (ibid.). Andersson et al. (2009) menar pa att alla platser inte har en
naturlig attraktionskraft sasom ett spektakulart berg eller byggnad, vackra
strander eller vackert vader aret runt. Manga platser bygger i stéllet upp en
attraktion for att pa sa satt locka till sig besokare. Ett exempel pa detta ar
byggnaden Turning Torso i Malmo, vilket &r en spektakuldrt byggnad.
Anvéndning av evenemang, vilket oftast framkommer genom marknadsférandet
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ar en attraktion for att locka till sig turister (Andersson et al. 2009, s.148). Genom
detta kan evenemang som ar vinrelaterade beskrivas som en turistattraktion.

“Vingardar ar karnattraktionen i vinturism” (Getz, 2000, s.64). Vinturism
betraktas som en bidragande attraktionskraft for att uppmérksamma en destination
dar faktorer som bestk pa vingard, vinevent, vinrelaterade utstallningar,
vinlandsturer, vinfestivaler och vinprovning &r den framsta motivationsfaktorn till
att besokare véljer att besoka platsen och erhalla en upplevelse av attributen i en
vindruvregion (Hall et al. 2000). Storre vingardar har byggts for att bli ett
kénnetecken eller mittpunkt fér vinturism i1 deras regioner (Getz, 2000).
Ytterligare har andra vingardar skapats eller utvecklats till integrerade fastigheter
som fungerar som fristaende destinationer (ibid.). Hall, et al. (2000) beskriver att
vin kan ge en motivationsfaktor for turister att besoka en destination da de anser
att vinregioner tenderar att vara en attraktiv destination och att vingardar &r
estetiskt tilltalande for turistens perspektiv.

2.2.1 Definiera kérn- och tillaggstjanster inom vinturism

Byrd et al. (2016) beskriver att vinet ses som karnprodukten inom vinindustrin
saval som inom vinturism. Daremot om man skulle se det fran en operativ
synvinkel sa skulle druvodling och vinproduktionen vara den centrala
produktionsarenan (ibid.). Flera studier som gjorts kring vinturism har visat pa att
de framsta fordelarna med besok pa vingard ar provsmakning tillsammans med
inkop (Hall et al. 2000). Bruwer & Alant (2009) antyder att “vinturism verkar
ddrfor vara en logisk sokning efter bittre bekantskap med produkten” (S. 235).
Byrd et al. (2016) lyfter fram att fordelar inom vinturism och attributen hos
vinregioner vilka &r kopplade till k&rnvinsprodukten borde uppmérksammas
betydligt mer. Han har framstallt en figur som beskriver idén om kérnprodukten
och dess tillhérande konsumtionsaktivitet samt andra kompletterande tjanster,
vilket vinkonsumenter kan ta del av som erbjuds av vinproducenten for att
forbattra upplevda fordelar och varde av produkter. Detta visas i figuren nedan.
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Fig. 1. Core and supplementary services in a wine region.

Figur 2. Core and supplementary servicer in a wine region: Byrd et al., (2016) Wine tourism:
Motivating visitors through core and supplementary service, s.21

| denna figur visas att karnprodukten vid besék pa en vingard &r vinet, dennes
kvalitet, provsmakning eller kop av produkten, vilket visas i mitten. De andra
faktorerna representerar tjanster, erbjudanden och attraktioner inom
vinlandskapet.

2.3 Marknadsféring

Marknadsforing enligt Kotler et.al (2013) ar den process genom vilket foretag
skapar varde for kunder och bygger lonsamma och langsiktiga kundrelationer.
Han beskriver &ven att marknadsforing ar ett satt att lyfta fram erbjudanden som
foretag har och att kunna skilja sig mot vad konkurrenterna erbjuder. Detta ar
nagot foretag gor for att na ut pa marknaden och sarskilja sig mot andra
konkurrenter (ibid.) Getz (2000) skriver att marknadsforing ar essentiell for att
influera vinturisten och for att gora detta behdvs kunskap om bestkarens
beslutsprocess. Han beskriver det i fem steg. Stimulera medvetenhet och intresse,
underlatta informationssékningen, bekampa konkurrens, gora forséljning och
minska angest efter kop.

Definitionen av vinturism inkluderar kannetecken sasom en livsstilsupplevelse,
utbud samt efterfragan, kopplingar till konst, mat och vin samt som en
marknadsforingsmojlighet, vilket forstarker ekonomiska, sociala och kulturella
vardena for destinationen (Charters och Ali-Knight, 2002). Sjalva upplevelsen av
vinturism ges genom olika tillfallen och kan skapas genom exempelvis
evenemang och festivaler, restauranger, utbildning, kulturarv, provsmakning samt
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guidade vinturer. Vingardar i Sverige marknadsfor sig sjalva och samtidigt sina
landskap, butiker samt lokala attribut som ett upplevelsepaket. Fladie Mat &
Vingard &r ett gott exempel pa detta dar de kombinerat 6vernattning, konferenser,
aktiviteter sasom brollop och matupplevelser tillsammans med besoket pa
vingarden (Fladie Mat & Vingard, 2021). Varfor ska vingardar involvera sig med
turism egentligen? Dodd (1995) ger en sammanfattning over olika anledningar till
att vingardar tillgodoser bestkare. Dessa beskrivs som féljande:

1. lata manniskor fa prova nya produkter,

2. bygga varumarkeslojalitet,

3. Oka vinstmarginalerna,

4. tillhandahalla ett extra forsaljningsstalle,

5. generera marknadsféringsinformation,

6. utbilda dina konsumenter.

(Dodd 1995, s.7)

2.3.1 Anvandningsmodellen

Anvandningsmodellen dven kallad Uses and Gratifications model, utgar fran att
manniskor har vissa behov som tillfredsstalls genom anvandandet av bade
bestdmda och obestdmda medier (Larsson 2014, s. 54). Modellen tydliggor hur en
mottagare véljer att sOka efter media av intresse och detta gor det till ett effektivt
verktyg for att fa en uppfattning om hur manniskor fungerar gentemot medier.
Modellen foresprakar till att mottagaren ar aktiv och véljer fritt vilken media som
skall anvandas for att tillgodose sina informationsbehov. Det &r efter detta som
avgor om vidare kommunikation ska ske. Darefter bedoms relevansen av median
och slutligen resultatet, vilket beror pa hur mottagaren uppfattning om hur viktig
och anvéandbart innehallet i median var. Forskare har kritiserat denna modell for
att vara for individinriktad och tar ej hansyn till sociala aspekter, vilket innefattar
normer och varderingar som influeras av omgivning och individens sociala
omgivning. Anvandningsmodellen beskrivs nedan.

Sociala och
psykologiska
faktorer

anvander - valjer
< Manniskor

(vissa)
medier

. som
tillgodose
@"L: 4

FIGUR 2.5 Anvdndningsmodellen.

ger tillfreds-

stallel
3 : se

Figur 3. Anvandningsmodellen: Larsson (2014), Tillampad kommunikationsvetenskap, s. 54
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Forsta steget i Anvandningsmodellen behandlar hur manniskan anvande eller
valjer (vissa) medier (steg 2), for att sedan i steg tre tillgodose behoven och
slutligen i steg fyra ge tillfredstallelse (Larsson 2014, s. 54)

2.4 Platsmarknadsforing

Designa en plats for att tillgodose behoven hos malgruppen for att kunna méta
forvantningarna som bestkare har av platsen (Hall 2008, s.195).
Platsmarknadsforing innebar att salja in platsen till besokare, vilket enligt Hall
(2008) ger mest framgang nar bade naringsliv och invanare ar nojda och dar
forvantningar hos investerare och bestkare uppfylls.

2.4.1 Platsen — kéansla och identitet

Utbudet av vad destinationen har att erbjuda som tros locka konsumenter att
besoka vinregioner och vingardar, vilket Byrd et al, (2016) sager ar en stark faktor
till att folk besoker platsen, vilket har att gora med utokade vingardsupplevelser
och andra turism- och gastfrihetsfunktioner, vilket stoder och uppréatthaller allman
regional turism. Platskénsla dven kallad sense of place” &r ett begrepp som fangar
méanniskans relation mellan plats och identitet. Platskansla beskrivs som
méanniskors forestallningar och tankar kring en plats dar en specifik plats kan
skapa en kénsla, trygghet, tillndrighet eller hemkansla for individen (Hay, 1998).
Det behandlar bade om de kanslor som skapas av platsen och de kéanslor som
framkallas i minnet for att ge en betydelse till platsen. Sense of plase ar individers
sétt att skapa mening och en bild av sig sjalva, sin identitet och sin omvérld. Detta
gors utifran de erfarenheterna individen besitter eller inforskaffar, vilket kan
framkomma fran en plats. Getz (2000) uttrycker att vinturism &r nara kopplat till
upplevelsen av sense of place dar alla sinnen spelar in.

2.5 Relationsmarknadsforing

Relationsmarknadsféring ar marknadsforing som sétter relationer, natverk och
interaktion i centrum (Gummersson, 2002). Det ingar tre centrala begrepp i
relationsmarknadsforing; relationer, natverk och interaktion. Det handlar om att
bygga relationer med kunder och samarbetspartners inom foéretaget. Inom turism
och vinturism kan dessa relationer vara en stor nytta innan, under och efter bestket
pa vingarden. Relationsbyggandet med kunder ar ett viktigt aspekt i denna studie
for att locka till sig besokare till verksamheten. Sociala medier &r ett verktyg,
vilket borjat anvandas alltmer flitigare och kan vara ett hjalpmedel for innan,
under och efter vistelsen genom att dela bilder pa Instagram eller Facebook och
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med detta bidra till den virtuella reseupplevelsen (Gummesson, 2002). Enligt Getz
(2000) &r en viktig marknadsforingsprocess att bygga och uppréatthalla relationer
med kunder. Relationsmarknadsféring baseras pa det faktum att det finns intensiv
konkurrens mellan varje kund. Det ar lattare och billigare att behalla en kund &n
att skaffa en ny. Det ar mer sannolikt att manniskor blir aterkommande bestkare
till platsen eller att de blir aterkommande kopare av varumérket, vilket de
identifierar sig med och vad de vet erbjuder den nivan pa kvalitet och service som
forvantas (Getz 2000, s.201).

En primar regel for dgarna ar att aldrig lata en besokare lamna utan att forscka
etablera en relation dar en process for att bygga upp en relation med kunden krévs
(Getz 2000, 5.202).

1. First contact. Besokarens forsta intryck av vingarden, personalen, service
och vinet, vilket behdver vara av tillrackligt hog kvalitet for att uppna
respekt och folks intresse.

2. Recollection. N&r kunden lamnar platsen maste de lamna med ett
gynnsamt intryck och information och ej forlita sig pa deras minnen av
platsen, vilket sakerhetsstaller framtida forsaljning eller aterkommande
besok till vingarden.

3. Reinforcement. Lojalitet byggs genom fortsatt kontakt med kunden.
Genom information, kvalitet och service for att fa kunderna att kdnna sig
medverkande som en del av familjen. En annan strategi ar att forstarka
kundens bild av vinlandet genom att mala upp den som romantisk eller
som en livsstil. | de flesta lojalitetsprogram forvantar sig dven kunden att
fa nagra fordelar, sdsom rabatter, erbjudanden eller inbjudan till event.

4. Research. Du behéver 6vervaka trender i upprepade besok och forséljning
for att avgora om dina anstrdngningar varit effektiva. Med tiden kommer
du att upptécka det mest I6nsammaste segmenten, vilka du sedan ger extra
av din tid och uppmérksamhet at for att behalla dem da relationer ar for
livet.

Genom vissa knep som att sékra deras namn eller adress for att sedan kunna bjuda
in pa olika event som anordnas av vingarden eller genom att skicka
forsaljningsblanketter eller nyhetshrev. Efter ett besok pa vingard kan man gora
antagandet att den kommer att sprida vidare om dennes upplevelse, vilket leder
till en world-of-mouth effekt (Getz 2000, s.201).

2.5.1 Word-of-Mouth

Kotler et al. (2013, s. 361) beskriver word-of-mouth som “vdnner,
familjemedlemmar, kolleger, grannar och andra som talar om ett varumarke eller
en produkt”. Getz (2000) skriver att den mest kraftfulla kommunikationsmedian
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ar utan tvekan rekommendationer eller rad fran vénner, slaktingar, kamrater och
inflytelserika personer. Det gar ej att styra till hundra procent men att detta ska sta
hogt i prioritering. Personalen pa verksamheten maste darmed goras medveten om
att dven de som inte provar eller handlar nagot ar primara kommunikationskéllor
om vingarden och vad som erbjuds dér, vilket kommer ha potentiellt enorm
inverkan pa framtida besok och fjarrforsaljning.

3. METOD

Denna del omfattar en presentation Over vilket tillvagagangssatt forfattaren
anvands sig av for att utfora studien och for att kunna besvara fragestallningarna.
| inledningen av denna del redog6rs metodvalet och sedan genomférandet av den
valda metoden. Urval, analysmetod och slutligen diskuteras metodvalet och
avslutas med etiskt Overvéagande.

3.1 Metodval

Denna studie har utgatt fran en abduktiv metod, vilket Gren & Hallin (2003)
beskriver ar en blandning av den induktiva och den deduktiva metoden (s. 36).
Under studiens gang har man véxelvis arbetat med att undersoka teoretiska
forutsattningar och aven utgatt fran den information som framkommit genom
insamlad empiri fran fragestéallningarna. | studien anvands sekundéardata i form av
litteratur, vetenskapliga artiklar och tidigare forskning. Primardata i form av
bildanalys pa vingardars hemsida for insamling av information om de olika
besoksverksamheterna och intervjuer med vinbénder fran fyra olika vingardar i
Skane. Valet av vingardar utgick fran att de har ett kommersiellt bruk och att de
aven erbjuder annat vid sidan av vingardsbesok sasom matupplevelser eller
évernattning. Det fanns fler vingardar i Skane som hade liknande och samma
erbjudanden men forskaren valde att enbart vilja de fyra vingardar och tanken var
att det skulle bli en geografisk spridning mellan vingardarna.
Intervjuundersokningen kommer sammanstéllas Over de resultat som
framkommer genom en semi-strukturerad intervju med de medverkande. Detta
kommer sedan att analyseras for fortsatt arbete med studien. Processen av
framstallandet av vilka fragor intervjun skulle innehalla utgick ifran studiens syfte
och fragestallningar, vilket gav en blandning av strukturerade och ostrukturerade
fragor till medverkande. Nagon fraga var strukturerad, vilket undersokte
informantens bakgrund kring verksamheten den jobbar med idag. For att besvara
studiens fragestallningar sa har en intervjustudie gjorts som sedan analyserats
genom en tematisk analys (Braun & Clarke, 2006).
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3.2 Genomfdrande

3.2.1 Intervjuer

| kvalitativ forskning anses intervju vara den mest anvédnda metoden (Bryman &
Nilsson, 2011, s. 412). Intervjuer som metod &r vanlig att anvanda i en del
kvalitativa forskningar, vilket satter fokus pa just manniskor och deras asikter,
vad de anses tro och pa vad de gor (Denscombe, 2018). Genom en
semistrukturerad intervju, vilket Bryman & Nilsson (2011) beskriver &r ett bra
satt for att far mojligheten till fria tyglar dar intervjun inte ar helt fastspikat utan
mer flexibel. Detta ar ett bra sétt att fa mer utvecklade svar samt kunskap om
vilken relevans intervjupersonens upplevelser har i fragan (ibid.). Enligt
Denscombe (2018) finns det flera fordelar med personliga intervjuer som till
exempel att de ar l4ttare att arrangera samt kontrollera. Detta anses vara en bra
vag att ga for att fa fram relevant fakta till studien dar forskaren stravar efter att
fa fylliga och detaljerade svar fran deltagarna. Forfattaren sokte efter 6ppna svar
samt diskussioner fran medverkande i stallet for exakta eller raka svar, vilket man
annars far fran en enkat (ibid.). Det &r viktigt att det material man inforskaffat
lagras atskilt sa det blir ett separat format da data inforskaffat fran intervjuer kan
innehalla kansliga och personliga detaljer (Bryman & Nilsson, 2011). Detta gor
man for att bevara konfidentiell relation mellan intervjumedverkande och
forskaren. Materialet fran intervjuerna som spelades in pa forskarens egen
mobiltelefon har sparats i separat fil, ddrmed kan det intygas att forskaren varit
den enda personen som haft tillgang till materialet.

Fragorna till intervjun utformades till att vara lattforstadda och valts att delas upp
till fyra delar vilket innefattar: verksamheten, marknadsforing, erbjudanden och
besokare. Tva av fyra intervjuer genomfordes ansikte mot ansikte och de andra
tva intervjuerna via zoom. Anledningen varfor inte alla intervjuer genomfordes i
person var delvis avstandet mellan Umea och Skane och delvis att det just nu
pagar en pandemi. Detta gjorde det svart och forhindrade personliga moten med
informanter. De utvalda personerna fran vingardarna kontaktades i borjan av
studien via mejl for att bekréafta ifall de var villiga att stalla upp pa en intervju.
Sex personer kontaktades varav fyra var positivt installda till att delta. Mellan den
7 april — 15 april genomfordes alla fyra intervjuer dér varje tog ca. en timme.

3.2.2 Urval for intervjustudien

De vingardar som valts ut for att intervjuas ar: Fladie mat & vingard, Hallakra
vingard, Kullabergs vingard och Skepparps vingard. Valet av vingardar gjordes
genom ett selektivt urval, vilket innefattade aspekten att vingardarna har ett
kommersiellt bruk och en annan sorts verksamhet utéver sjéalva vingarden och det
kommersiella bruket (Bryman & Nilsson, 2011). Det var dven av intresse for
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studien att fa perspektiv fran vingardar som inte varit verksamma i flera ar for att
fa fler synvinklar och undersoéka hur de lyckats utveckla sin verksamhet fran start
till hur vingarden &r idag.

Tabell 1. Sammanstéalld lista 6ver intervjupersoner

Vingard Intervjuperson | Yrke Intervjusatt

Fladie Mat & Vingard | Informant 1 Vinmakare & Driftchef Personligmote

Halldkra Vingard Informant 2 Vinbonde & vinmakare Zoom

Kullabergs Vingard Informant 3 Verkstéllande direktor Zoom

Skepparps Vingard Informant 4 Verksamhetschef & Personligmote
vinbonde, CEO

Kalla: Forfattaren
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Figur 4. Vingardar i Skane. Kélla: Map data ©2021 GeoBasis-DE/BKG (©2009), Google

Denna studie undersoker fyra vingardar i Skane. Vingardar som granskats &r
Fladie Mat & Vingard som ar belagen mellan Lund och Bjarred. Vingarden
grundades ar 2003 och var tidigare en klassisk bondgard och som nu utvecklats
till en unik skansk vingard som ar 2019 fick tva av tre medaljer i kategorin rott
vin av ”Swedish Wine Producer of the Year”. Vingédrdens ldge gor det latt
atkomligt med bil och kollektivtrafik (Fladie Mat & Vingard, 2021). Andra
vingarden &r Hallakra Vingard och ligger mellan Svedala och Trelleborg i sodra
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delen av Skane. Vingarden dgs av familjen Hansson i femte generationen. Forsta
plantan sattes ar 2003 och har sedan dess utvecklats till en valomtalad vingard
som erbjuder mat och vin upplevelser (Hallakra Vingard, 2021). Kullabergs
Vingard som ar den tredje ligger i det klippiga Kullaberg omradet i nordvastra
Skane. Ar 2006 borjade vingarden och ar 2015 tog nuvarande dgarna over. Ar
2021 den 25e januari vann Kullabergs Vingérd ”Arets Skénska Vinpris”, vilket
delas ut av Skanska Gastronomipriset och sallskapet Malmé Akvavit. Kullaberg
omradet ar valkant som besoksmal och darmed latt att ta sig till med fordon eller
kollektivtrafik (Kullabergs Vingard, 2021). Den fjarde vingarden ar Skepparps
Vingard som dgs av Bengt och som aven ar bosatt pa garden. Han har tidigare
jobbat inom Kiviks Musteri och har sitt forflutna uppbyggt inom frukt, must,
cider, doft och smak. Ar 2011 satte de vinstockar och har sedan dess utvecklats
till att bli valdigt omtyckt och deras vin rekommenderade. Ar 2020 erhéll de tre
medaljer vid ”Vinnordic Wine Challenge 2020”. Vingarden ligger pa Osterlen
och &r en av de storsta vingardarna dar (Skepparps Vingard, 2021).

3.2.3 Tematisk analys

Braun & Clarke (2006) beskriver att tematisk analys genom en teoretisk frihet ger
ett flexibelt och anvéndbart forskningsverktyg som potentiellt kan ge en rik och
detaljerad, men anda komplex redovisning av data (s.78).

Efter insamlad resultat fran intervjuerna har det forst och framst lyssnat igenom
noggrant. Sedan transkriberats ord for ord av det inspelade materialen fran fyra
informanter for att sedan kunna identifiera likheter och olikheter. Transkribering
har en fordel att man bevarar de intervjuades ord och uttrycksétt, vilket leder till
att den textmassa som ska analyseras snabbt vaxer (Bryman & Nilsson, 2011).
Intervjuerna spelades in efter att deltagarna skrivit under en samtyckesblankett
dar de gick med pa att materialet skulle anvéndas till studien. Valet av att spela in
intervjuerna gjorde det lattare att i efterhand undersdka och bygga en tematisk
analys da man fick viktig och intressant information, vilket man ej skulle ha fatt
ifall man valt att inte spelat in intervjuerna.

Bryman & Nilsson (2011) beskriver att det handlar om sOkandet efter olika
monster i det insamlade materialet. Forskaren valde da att anvanda mig av
tematisk analys vid bearbetning och analys av det insamlade materialet. Detta gor
det enklare att organisera och redovisa for empirin och genom anvéndandet av
denna analys blir det inte att forskarens framstallningar skapar teman utan att man
later teman framkomma ur det insamlade materialet (Bryman & Nilsson, 2011).
Genom valet av att utféra en tematisk analys kommer materialet behandlas utifran
teman som sedan kommer sammanfatta resultatet utefter de valda teman vilket
analysen kommer utgd ifran. Nasta steg i processen efter att transkriberat
intervjuerna var att sortera bort sadant som lag utanfor studiens syfte och som
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betraktades vara irrelevant. Darefter delades det insamlade material in i teman dar
svaren valdes att forkortas ner for att kunna vélja ut koder for att beskriva
innehallet (Braun & Clarke, 2006). De teman som kommer behandlas ér:
vingardars verksamhetsutveckling, efterfrdgan och marknadsféring.

3.3 Metoddiskussion

Intervju med fyra informanter som arbetar med vingardar genomfordes under
studiens gang. Anledningen till att inte fler intervjuades berodde pa att studien
haft en begransad tid for att utfora fler intervjuer. Vid borjan av arbetet fanns det
tankar pa att hinna intervjua fler informanter fran olika vingardar. Men med tiden
under studiens gang blev det uppenbart att det skulle bli svart att hinna med. Detta
paverkar inte studiens utfall namnvart och med det insamlade materialet fran
respektive informant kan viktiga teoretisk samband diskuteras. Med fler intervjuer
hade kanske ett rikare material gett mer evidens. De personer som valdes ut var
de som ansags ha stor kunskap om vingarden och dess utveckling till att bli en
besoksverksamhet.

Denna undersokning bygger pa en kvalitativ studie med valet att gora intervijuer,
vilket kravdes for att fa utforligare svar pa fragestallningarna &n vad man hade
fatt vid en enkatundersokning dar svaren hade blivit for korta och inte tillrackligt
for studien. Med en intervjustudie har sina fordelar med att fa mer fordjupade svar
fran intervjumedverkande och dven mojligheten till att stalla foljdfragor for att fa
tydligare och djupare svar (Denscombe, 2018), men svaren kan bli paverkade av
forskarens egna tycken och tankar. For att undvika att en paverkan pa studien har
forfattaren forsokt att vara neutral vid de stillda fragorna. Detta kan vara en
utmaning da forskaren inte haft erfarenhet av att intervjua tidigare. Denscombe
(2018) menar pa att det ar svart att verifiera kvalitativ forskning genom att
forskaren ska kunna bevisa att den insamlade data stdmmer. Huruvida
medverkande i intervjun gav arliga svar pa fragorna som stélldes gar inte att veta
med sakerhet (ibid.). Risken finns att medverkande svarar enligt vad forskaren vill
hora eller att den ger svar som é&r positiva for sig sjalv och verksamheten, vilket
kan komma att paverka resultatet i studien (Bryman & Nilsson, 2016). Personliga
moten holls med tva av intervjumedverkande pa vingardarna och de andra tva
holls via digitala plattformen zoom, detta var da det inte fanns moéjlighet att traffa
alla bade for avstandet fran forskarens studie ort till vart vingardarna befinner sig
och aven for att det just nu pagar en pandemi som gor det osékert att traffa
manniskor. Genom att vissa av intervjuerna var via videosamtal sa kan det haft en
viss paverkan. Vid ett personligt méte gor det de lattare att integrera med en
maénniska och att ha ett mer naturligt samtal.
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3.4 Etiska 6vervaganden

Intervjuundersékningen kommer att behandla personers asikter och tankar kring
amnet vinturism och vilken inverkan den har pa vingardar. Den kommer att
bemota fragor kring hur vingardar i Skane marknadsfor sig och varfor vingardar
I Sverige ar attraktivt. En informationsbrev och samtyckesblankett skickades ut
till urvalet av fyra Skanska vingardar.

| den genomfdérda intervjustudien har det tagits hansyn till fyra etiska principerna,
vilket Bryman & Nilsson (2011) beskriver som de grundlaggande etiska fragorna.
Informationskravet har gjorts genom att skicka ut ett informationsbrev till varje
medverkande dar det beskrevs vem forskaren &r och vad syftet med studien ér.
Det redogjordes aven att deltagandet var helt frivilligt och att de har ratt att hoppa
av om de ké&nde for det. Medverkandena valde sjalvmant att delta, vilket medforde
att de godkénde sitt deltagande genom att skriva under en samtyckesblankett och
da ar samtyckeskravet uppfyllt. Valet av att rikta in sig till vuxna personer gjorde
att ett samtycke fran vardnadshavare inte behovts. | informationsbrevet och
samtyckesblanketten forklarades att deras svar kommer behandlas konfidentiellt,
vilket enligt konfidentialitetskravet ar beskrivet. Enligt nyttjandekravet har det
forklarats att det insamlade materialet fran intervjuerna med informanterna
kommer enbart att anvéndas i denna studie. Efter studiens avslut kommer
materialet sedan att raderas (Bryman & Nilsson, 2011).
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4. RESULTAT

Nedan presenteras resultatet av undersékningen i form av informanternas svar pa
fragorna stdllda vid intervjun (Bilaga 1.). Resultatet har delats in i tre
fragestallningar for att besvara studiens syfte. Efter analysen av intervjusvaren har
teman identifierats och skrivits under den fragestéllning de har relevans till.

Vilken attraktionskraft finns det till fyra vingardar i Skane och hur
kommer det sig att vingardar i Sverige kommit att bli en attraktion?

> Vingardarnas erbjudanden

Informant 1 beréttar att deras erbjudanden bestar av olika event som é&r
vinrelaterade sasom julbord, quiz-kvéllar, matlagning. De har vinprovningar,
vinvandringar dar besokare fa folja med in i vinmakeriet dar de gor sjalva vinet
och de tar dven emot bokning av brollop pa vingarden. Utover detta har de aven
en konferens verksamhet, hotell och restaurang med fullstandiga rattigheter dar
de valt att servera deras egen produktion av vin och annat lokalproducerat i
matmenyn. Informant 2 tar upp att de erbjuder vinprovningspaket med
rundvandring i vinfaltet. Event som vintertema pa vintern och gourmettrampet
som &r arrangerat av smakupplevelser i Skane, vilket innebar att man cyklar runt
dar tre smaforetag serverar mat och dryck under dagen. De har konferenser,
mojlighet till att boka lokal for olika moten eller fest, brollop och restaurang dar
de valt att salja mycket lokalproducerat och har fullstdndiga rattigheter att servera
vin till bestkare. Informant 3 berattar att de ar 2020 éppnade upp deras orangeri
dar de har sin vinbar Skanken. | vinbaren bjuder de pa deras egna viner och tilltugg
dar de med fullstdndiga rattigheter kan servera alkohol. Folk kan sitta ute i
tradgarden bland vinrankorna, vilket gjorde det mer corona-sakert. De erbjuder
vinprovning, vinturer i vingarden och de slapper in folk backstage for att lara sig
mer om produktionen och om deras egen producerade vin. Olika event halls dven
pa vingarden dar de hade en tipspromenad annandag pask med boksignering dar
Mikael Molstad som &r en svensk vin- och matjournalist medverkade. De tar emot
gruppbokningar for besok pa vingarden. Deras medlemsklubb “Kullabergs Vin &
Vinner” som ar dryckesklubben pa Kullabygden. I denna klubb har det samlats
vinintresserade individer och dar man som medlem far vara med och prova vin,
besoka deras speciella arrangemang sasom vinbaren Skéanken, olika sorters event
som temakvallar, gastkockar och workshops ute bland vinrankorna. Informant 4
séger att de erbjuder olika former av event i deras lokal som betraktas som deras
restaurang, dar de har fullstandiga rattigheter att servera alkohol och pa andra
delar av tomten. Dessa event bestar av temakvéllar sdsom sushi afton med sake,
italiensk afton med viner fran Italien och argentinsk arsano, vilket ar en argentinsk
grillafton. Andra event som vinfestivalen ”Smaka Svenska Viner”, vilket de haller
en gang om aret och har varit en succé med 6kad folkméangd som kommit fran ar
till ar. De bjuder pa winemakers dinner och mindre konserter. De erbjuder olika
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paket med vinprovning och smakupplevelser och tar dven emot
bréllopsbokningar.

> Vingardarnas storsta attraktionskraft

Vinet uttrycker informanterna (1, 2, 3, 4). Det &r nagot nytt och skiljer sig fran
vad andra lander erbjuder. Informant 2 beskriver vin och vingard i Sverige som
nagot exotiskt. Folk ar nyfikna pa vingardar i Sverige eftersom manga inte tros
tro att man kan odla vin i Sverige pa grund av det kyliga klimatet, vilket kan
paverka druvornas mognad. De tror att folk aker till vingardar i andra lander da
de vet att det finns dar men att manga inte bara i Sverige men dven utomlands som
inte har ndgon aning om att det finns vingardar i Sverige, vilket gjort att folk finner
vingardar och svenskt vin som en ny nisch. Informant 1 uttrycker att upplevelsen
av att se en vingard i Sverige ar en stor attraktion och att komma ut i lugnet, bort
fran stan. Folk ar nyfikna och vill lara sig mer och nagot nytt. Man vill fa en
smakupplevelse. Kombinationen av en gardshotell och vingard &r ett koncept som
funkar. Besokare uppskattar kanslan som ges av besok pa vingarden.

Informant 3 berattar att manga vill komma och besoka deras vingard for att se vad
det handlar om och att de ser ett stort och vaxande intresse att folk vill prova pa
viner fran Sverige och att dragningskraften &r vart vin. Det sammanslagna
konceptet att sitta mitt bland en vinodling och befinna sig pa en gard medan man
avnjuter en matbit och dricker nagot gott ar ett bra koncept. Folk kommer hit for
att dricka vart vin. Informant 4 beréttar att &ven om vi har olika temakvallar i vart
erbjudande med drycker fran andra lander sa ar det i grund och botten fortfarande
det svenska vinet vi vill visa upp.

Jag star fast vid om vi tar restaurang delen, den ar egentligen inte var
karnverksamhet utan den finns till for att stodja det vi haller pa med
namligen vinproduktion. Att géra sa bra och fina viner som majligt ar vart
mal och det ar nagot vi aldrig ska tappa, darmed behdver vi inte fokusera
for mycket pa for manga saker samtidigt utan mest pa karnan, den sa séaga
vinet. ” (Informant 2)

Informant 4 beréttar att en av deras attraktion &r vinfestivalen ”’Smaka Svenska
Viner”. Dar folk far mojlighet att prova pa viner fran flera vinproducenter i
Sverige. Detta ger en chans for olika vinforetagare att motas och dela sin kunskap
vidare till besokare. Att sprida och dela kunskap om vin och vintillverkning verkar
vara en viktig del for manga av vinbonderna. Inte enbart till besokarna utan dven
till andra vinproducenter eller vinodlare.

> Vingardarnas besokare och paverkan av pandemin

Vinintresserade individer ar besokarna till vingardar, vilket ar vad alla
informanter uttrycket. Informant 1 berattar att till brollop kommer besokare fran
bade Sverige och fran andra lander. Annars kommer besokare fran lite 6verallt
och det ar de mer intresse for vin delen med lite hogre alder. Konferens massigt
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uttrycker de att det mest ar fran Skane. De har aterkommande besdkare som
kommer norrifran och kommer ner till sommarn och dven foretag som kommer
tillbaka. Informant 2 sager att deras bestkare ar de dryck intresserade med en
alder fran 20 till 50 och uppat. Det kommer besokare fran alla delar av véarlden till
deras vingard. Besokarnas forvantningar ar att fa uppleva nagot nytt och intressant
och ta del av ny kunskap. Informant 3 beréattar att deras besokare kommer fran
Sverige, Danmark och Tyskland och &r en blandad aldersgrupp med ett intresse
for vin. Besokarnas forvantningar ligger i att fa insikt i det hela och att vinet ska
ha bra kvalitet. Informant 3 uttrycker att manga som kommit och besokt oss blir
valdigt forvanade over deras drycker. De har aterkommande besokare sarskilt fran
deras vinklubb och att de hade manga aterkommande besokare i somras (2020).
Informant 4 séager att 95% av deras besokare ar svenskar och att besokare fran
Stockholm ar deras huvudmalgrupp som kommer. Sen har de besokare fran
Danmark och Norge och fran andra delar av Europa. Deras besokare bestar av de
som har lite mer pengar att spendera och &r lite dldre med ett intresse for mat och
dryck och &r nyfikna pa en vingard och deras viner. De har aterkommande
besOkare och de har aven stammisar.

Informant 1 beréttar att de behdvt avboka olika event de tankt ha, vilket varit en
effekt av pandemin. De har haft mindre grupper vid vinprovningar, vinturer och
konferenserna. Vid sommaren ar 2020, vilket dven var det aret pandemin slog ut
sa hade de fullsatt med bestkare pa vingarden som kom for att dta och drick deras
viner. Verksamheten har en luftig miljo och i deras restaurang gar det att sitta
utomhus, vilket de sag att manga av bestkarna trivdes med. Informant 1 séger att
de tror att denna sommar som kommer alltsa 2021 kommer det att vara fullt. De
tror att pandemin har gjort att allt fler soker sig till attraktioner i Sverige da de inte
kunnat aka ivag till ett annat land pa sin semester. Manga har valt att semestra i
Sverige och genom att leta efter stéllen att aka till har de hittat till oss, vilket gjort
att allt fler besokt vingarden. Detta ar dven nagot de andra informanterna (2, 3)
uttrycker att de haft fler besokare i somras. Att folk har mer pengar att spendera
och viljer att spendera det pa aktiviteter i Sverige. Informant 2 uttrycker att
pandemin varit positiv for dem genom att folk inte kunnat resa som innan och
kommit till deras vingard istéllet och att sommarn som ska komma tror de kommer
vara lika bra med besokare. Informant 3 beréattar att paverkning framforallt mot
restaurang forsaljningen dér de vanligtvis séljer sina viner till olika restauranger i
Sverige, vilket kommit att andras mycket nu med pandemin. De har inte kunnat
ha stérre forséljning till restauranger i Stockholm men att de sen sett fler
restaurang kunder ute pa landsbygden. Informant séger att de hade manga
besokare sommarn 2020 och med att de har sin servering utomhus, vilket gjorde
att folk kunde halla avstand.
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”Just nu lever vi i en pandemi pa grund av covid-19 viruset vilket medfor
att restriktionerna inte tillater storre samling av manniskor inomhus och
darmed var vinbaren valdigt eftertraktad dar man har mojlighet att sitta
utomhus pa tomten och avnjuta ett/nagra glas vin.” (Informant 3)

Informant 4 berattar att de inte kunnat ha sin vinfestival sommarn 2020 pa grund
av pandemin som satte stopp for stérre folksamlingar. Annars brukar vinfestivalen
dra manga besOkare och &r en stor attraktion. Vad de gjorde istéallet for
vinfestivalen var att ha dppet hus dar folk kunde komma och ga nar de ville. De
kunde inte halla nagon konsert eller vinemakers dinner och bortfall pa pengar ar
nagra faktorer fran paverkningen av pandemin. Informant 4 sager att &ven om vi
inte kunnat ha event som vi annars brukar sa har inte deras vanliga arbete i
vingarden och vineriet paverkats.

Vilka begransningar och mojligheter finns det for vingardar och hur
marknadsfora de sig som en bes6ksverksamhet i Sverige?

> Vingardarnas verksamhetsutveckling

Forsta temat behandlar varje vingards verksamhet och dennes utveckling for att
fa en klarare bild av hur det kom att utvecklas till den verksamhet de har i nulaget
och om de har nagon eller nagra framtidsplaner. Informant 2 och 4 beskriver att
det fran borjan enbart var tankt att vara hobby odling av vindruvor. Det var véaldigt
nytt och sdgs vara en ny marknad fortfarande. De beskriver att vara pionjar och
nybyggare &r mycket kul. “En vinjournalist skrev en gdang att det gatt fran glada
amatorer till mdlmedvetna proffs.” (Informant 4). Informant 2 uppger att fran
borjan innan de borjade med att odla vin pa marken startade de en
konferensverksamhet med inriktning pa foretagskonferenser. Informant 1 och 3
beréttar att det tidigare var en jordbruksfastighet innan man bdrjade séatta
vinstockar for vinodling. Deras framtidsmal ar att “hela tiden bli biittre och
utvecklas och konkurrera med alla internationella viner” (Informant 1).
Informant 3 sdger att de finner det intressant och roligt att producera och ha hand
om vin. De anser det viktigt att fa in besoksnaring inom vingarden.

> Vingardarnas utmaningar & mojligheter

Nagot alla informanter (1, 2, 3, 4) beskrev som en utmaning var klimatet. Det
kalla men friska klimatet i Sverige gor det svart att odla alla sorters druvor. Vid
utvecklingen av vingarden var det manga som tampades med att hitta ratt druva
som gar att odla och blir mogen i svenskt klimat. Solaris ar en druva vilket varje
vingard har da denna betraktades som en talig sort som klarar av ett friskare och
kallare klimat. Informant 1 & 3 beskrev att arbetskraft var svart att hitta, vilket de
ansag berodde pa att inte manga ar utbildade eller erhaller storre kunskap inom
vinodling. Detta eftersom det ar en sa pass ny bransch och utvecklas fortfarande i
Sverige medan det natt langt i utvecklingen hos andra vinregioner i andra delar av
varlden.
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“Vinturismen, ar val kanske att fler 6ppnar upp, inte sa manga vingardar
som har Oppet for att folk ska kunna besoka dem sa sporadiskt som det ser
ut hos pa andra vingardar i andra lander. For att kunna vaga detta maste
vi ha na form av gardsférsaljning vilket jag tror ar viktigt dar for att folk
ska kunna bedriva en bestksverksamhet. For att fler ska vaga satsa.”
(Informant 3)

Informant 4 beskriver att kompetens och prioritering ar en begransning dar
kompetens att vara Overallt hela tiden &r ett problem och att man behéver kunna
allting fran vinodling, winemaking, design och marknadsforing, vilket man
behover valja ut av vilken man prioriterar framfor den andra. En annan
begransning och utmaning har varit alkoholmonopolet beskriver informanterna.
Lagen gor att de ej far lov att finnas gardsforséljning i Sverige, vilket gjort att
vingardar ej kan sélja sin produkt direkt till besokare utan kan da i stallet hanvisa
folk till Systembolagen som séljer vingardars vin i butiken. Ett annan I6sning pa
detta ar att alla vingardar har skaffat fullstandiga rattigheter att servera sitt vin pa
verksamheten. Fladie Mat & Vingard och Hallakra Vingard har en restaurang pa
sin verksamhet déar de har mojlighet att servera dryck till maten de serverar.
Kullabergs Vingard éppnade upp en vinbar i ett orangeri forra aret (2020) dar de
har mojlighet att servera sina drycker tillsammans med en enklare matbit.
Skepparps Vingard har en restaurang men att koket anvands vid eget bruk da
intervjupersonen ar bosatt pa vingarden. Koket anvander vid servering av drycker
och for att bjuda pa lattare matréatter. Informant 2 beréattar att &ven om de hade
hindret med gardsforsaljningen sa hade de mdjligheten att servera deras vin till
bestkare och dppnade darmed upp sin restaurang for att gora det mojligt.

“Vi har den hdr begrdnsningen ddr vi skulle vilja ha gardsforsdlining,
ratten att fa salja vara viner direkt till besokare till garden. Det hindret
finns med oss lite hela tiden da vi inte kan gora det alla andra kan gora
som sysslar med annan narproducerad livsmedels produktion. Vi var dock
valdigt tidiga med att vi 6ppnade var restaurang pa garden och fick
fullstandiga réattigheter pa garden. Sa kunde vi om vi snackar om
besoksnaring valdigt tidigt jobba med besoksnaringen nar det galler att
fa besok till Hallakra vingard med konceptet att kombinera mat
upplevelser med vart vin.” (Informant 2)

Hur marknadsfér sig de fyra vingardar i Skane sig som en
besdksverksamhet?

> Hur marknadsfor sig vingardarna

Sociala medier sasom Instagram och Facebook &r ett starkt marknadsfcring
verktyg uttrycker alla informanterna. Informant 1 beréttar att de ar med i svenska
moten och skanska moéten, vilket &r konferenssamarbete i Sverige. Dar skickar de
ut nyhetsbrev som de marknadsfor sig igenom for deras konferensverksamhet. De
ar med i magasinet Skane som é&r en tidning man kan prenumerera pa och
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innehaller allt fran natur till mat och dryck upplevelser. Verksamheten haller olika
kick-off dar de ska synas for konferenser och dar vingarden ar med. De kanaler
de anvander mest &r sociala medier som Instagram och Facebook. Andra kanaler
sasom bookings.se, hotels.se och secret escape anvands flitigt. De har pa senaste
aret slagit ihop bade konferens delen och vingarden pa sin hemsida sa det blivit
mojligt att hitta bada nar man soker pa deras hemsida dar de lagger upp mycket
information om olika event och om deras vingard och viner. Word-of-mouth som
ger spridning genom att konferensgaster eller besokare berattar vidare till néra
och kéra om vingarden och verksamheten, vilket gjort att manga fler hittat dit.
Bloggare och influensers hjalper till i marknadsférings processen for att sprida
ordet om var vingard och om vart vin.

De forsoker hela tiden ligga ett halvar framat dar de dven utvarderar vad som hant
pa vingarden under ett ar for att bygga vidare strategier pa hur de kan jobba vidare
med marknadsforing. Nyhetsbrev om vingardens framsteg och vad som hander pa
verksamheten skickas ut till prenumeranter. Jobbar motoriskt med Visit Skane
och Visit Sweden for att synas och de har dven kontakt med Destination Skane,
vilket &r ett ideellt initiativ fOr att erbjuda battre turistinformation. De har visioner
om att bygga ett spa for att locka den kundgruppen ocksa till verksamheten. |
nulaget ar att bli grand pa landet deras mal och odla fler druvor och géra de bésta
vinet i Sverige.

Informant 2 séger att de med hjalp fran turistorganisationer sasom Turism i Skane
och Visit Sweden arbetar med att marknadsfora verksamheten som en
besoksverksamhet. Influensers fran hela vérlden kommer och skriver om var
verksamhet och om deras upplevelse vid bestket, vinintresserade méanniskor,
matbloggare och journalister som sprider ordet vidare. Visit Sweden organiserar
att matbloggare aker ut till olika eftertraktade platser och provar pa mat och dryck
pa platsen, dar de vill starka bilden av Sverige som maltidsdestination och med
detta fa fler utlandska turister att resa till Sverige for mat och dryckens skull.
Sociala kanaler som anvénds ar Facebook och Instagram déar det postas
uppdateringar pa vingarden och om olika event som ska intraffa. Deras hemsida
anvands till att upplysa om vad de erbjuder och dar de marknadsfor vingardens
aktiviteter dar de har anstallda som haller sidan aktuellt hela tiden. De forsoker
alltid vara med néar det kommer till naringslivsbilagor eller turistbilagor som ges
ut i tidningar. Uttalar att de alltid forsoker vara med pa nagot satt. Pa
Systembolaget slapper de sina viner som folk kan kdpa och detta medfor aven att
folk far upp 6gonen for vingarden och att det finns svenska viner.

Om pandemin tillater kommer vi att vara i Stockholm pa ett seminarium
med alla restauranger da restauranger ocksa ar en viktig kund for oss. Da
bjuder vi in restauranger i Stockholm som jobbar med denna sorts
kvalitets produkter. Dar ska de fa prova vara viner. Vi ska géra samma
sak i Goteborg. Malet &r att visa upp torra friska viner dar da det passar
med havsmaten de serverar mycket i gotet. (Informant 2)
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Nésta steg i marknadsforingen &r att bjuda in dar de tidigare gjort att manniskor
har mojlighet att képa en vin rad och kommer nu borja med att inbjuda
allménheten vilket innebér att man kan kopa in sig i vingarden och detta kan ge
verksamheten mer kapital for att jobba vidare med vingarden. Detta blir en
marknad som riktar sig utat dar manga manniskor kommer att séga och sprida
ordet om att de &r delégare i Hallakra Vingard. Darmed blir dessa manniskor deras
marknadsorganisation. De som &dger blir sedan inbjudna till verksamheten med
jamna mellanrum néar de har nya vinslapp dar de far fortur och de blir speciellt hit
bjudna till deras event. “De fir vara med pa saker. Vi marker att folk ar nyfikna
och vill lara sig. Detta ar vart nasta steg att fa vara kunder att bli delagare i
vingdarden” (Informant 2). Andra strategier for vidare arbete Kkring
marknadsforing ar att de haller pa att bygga upp en APP i telefonen som kommer
innehalla information om Hallakra Vingard. Kameror kommer installeras ute i
vinfalten sa folk far en insyn, vilket medfor att de blir mer medverkande och
kanner sig engagerade i vingarden och arbetet dar manga besokare ar nyfikna pa
hur vinodling och vinproduktion gar till.

Informant 3 talar om att deras vinklubb Kullabergs Vin & Vaénner dar
medlemmarna som kommer till vingarden sprider ordet om deras upplevelse och
om vingarden, vilket ger en word-of-mouth effekt. De séger att de hoppas pa att
word-of-mouth som de betraktar som ett starkt element i deras marknadsforings
process ska sprida ordet till fler. De berattar att de upptéckt att allt fler ringer och
bokar ett besok hos oss da de ska besoka sjalva Kullaberg, vilket gor oss och
vingarden till ett dragplaster i det hela att besokare vill till oss. Via sociala medier
dar de ar valdigt aktiva med att lagga upp inldgg om arbetet och event pa
vingarden. Dessa sociala medier innefattar sidor som Instagram och Facebook dér
de postar bilder och information. Pa deras hemsida kan man hitta massa olika
event som ska patraffa och om deras erbjudanden sasom vinprovningar och
vinturer. Vinbar Skanken utgor en stor dragningskraft och denna marknadsfors
som en idyllisk stélle att besoka dar man sitter och dricker vin mitt bland
vinrankorna. Till nasta ar vill de utveckla denna déar de inte enbart saljer svenska
viner utan aven viner fran andra lander.

Deras blogg som de har pa deras egen hemsida dér de lagger upp handelser sasom
hur skorden gatt fran ar till ar, information om alla viner de producerat och ska
lanseras. Medverkan i vinfestivalen som halls av Skepparps Vingard utgor en
marknadsforings mojlighet for att fa folks uppmarksamhet till vingarden. Déar
staller de upp och bjuder besokare pa deras egna producerade vin. Informanten
beréttar att de som sovit 6ver pa bed & breakfast i ndromradet dar personalen
darifran hanvisat alla upp till oss for besok. Att fa ut all information pa sociala
medier och i lokaltidningar, vilket enligt dem utfér marknadsforingen bra och &r
en strategi. Folk kan aven pa vingardens hemsida registrera sig for att fa
nyhetsbrev dar man far hanga med pa deras resa att sétta svenskt vin pa
vérldskartan, uppdateringar fran vingarden och att man da blir forst att fa
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information om lansering och exklusiva slapp av deras produkter. De beréttar att
aven om de inte marknadsforde deras vingard sa var det anda fullsatt sommaren
2020.

Informant 4 berattar att 90% av marknadsféringen som sker dr pa Facebook. Sen
ar Instagram en annan social media som anvands. Influensers och att vara med i
tidningar ar ett satt de medverkar med marknadsférandet av vingarden och deras
vin. Marknadsforing av olika event sker pa deras hemsida och dven om lansering
av deras viner. Deras storsta event vinfestivalen som drog sommaren 2019 6éver
3500 besokare till platsen och dar flera vinproducenter var med och lat folk prova
pa sina viner. Pa festivalen medverkar dven Tareq Taylor som ar en kandis svensk
krogare, Tv-kock och kokboksforfattare, vilket sags locka manga besokare dar
han tar hand om maten under festivalen. Vid deras marknadsforande av
vinfestivalen lagger de &ven upp bilder pa honom och skriver att han kommer att
vara med. Effekten av word-of-mouth dar manga av besokare sprider ordet om
vingarden till sina nara och kara och genom vinfestivalen har de haft allt fler
aterkommande gaster. Strategin &r att inte upplevas som strikta eller trakiga utan
att forsoka formedla vilka vi ar tydligt och att folk ska fa en bild av gladje och
hjarta nar de ser eller h6r om var vingard.

”Dels att ha nagot att erbjuda. Vi har allting som behovs egentligen sen
ar det bara upp till oss att bemanna de och lagga fram det pa ett intressant
satt da det ar ju marknadsforing och tank tror jag. Det géller att
marknadsfora det pa ratt satt. For att fa igang en riktigt bra vinturism sa
ar att vi behover gardsforsaljning ocksa. For att kunna fa hit mer folk och
fa annu mer positivare bild av var vingard. Vi séljer valdigt mycket
vingarden. Man kan titta i odlingen man kan komma hit pa vinfestival sa
allt man gor har ar positivt och det ska smitta av sig pa flaskorna.”
(Informant 4)
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5. DISKUSSION

> Vilken attraktionskraft finns det till fyra vingardar i Skane och hur
kommer det sig att vingardar i Sverige kommit bli en attraktion?

Den forsta fragestallningen undersoker vilken attraktionskraft det finns till
vingardar i Sverige. Hall et al. (2000) beskriver att vinturism betraktas som en
bidragande attraktionskraft for att uppméarksamma vingardar. Analysen av
intervjuerna visar att vinprovning och vingarden sjélv &r en stark attraktion for
besokare, vilket var nagot alla informanter uttryckte. Platsmarknadsforing som
handlar om att designa en plats for att tillgodose behoven och férvéantningarna hos
mottagare ar ett verktyg som manga vingardar anvander sig av, vilket gors tydligt
fran analysen av intervjuerna. Nagot som Byrd et al. (2016) tar upp ar utbudet av
destinationers erbjudande, vilket kan kopplas till vad informant 3 uttryckte om att
flera valjer att forst och framst besdka Kullabygden och sen uppmarksammas att
deras vingard gar att besoka. | vin och turism systemet tar Getz (2000) upp att
konsumenterna/resendrer ar de som antingen reser specifikt for att uppleva vin
eller vingarden eller de som inkluderar vinupplevelser i sitt besok pa platsen,
vilket ar vad som kan knytas till vad informant 3 uppgav. Destinationen i sig ar
en plats manniskor vill till och sen att sitta pa en vingard bland vinrankor ar en
kansla de far med sig av platsen, vilket beskrivs som sense of place (Hay, 1998).
Vinturism innefattar besokares upplevelse av vingarden (Hall et al., 2000), vilket
analysen av intervjuerna visar pa att manga av deras besokare kommer till
vingarden for att uppleva nagot nytt och dven att fa en smakupplevelse av vin och
mat. Alla verksamheter har nagon form av restaurang for att mojliggora servering
av deras vin.

Karnprodukten som beskrevs av varje vingard vid analysen av intervjuerna var
vinet, vilket Hall et al. (2000) menar pa ar en motivationsfaktor for turister nér de
besoker en vingard. Byrd et al. (2016) beskriver vin som karnprodukt hos
vingardar och inom vinturismen. Vinturismen &r en relativt ny foreteelse i Sverige
overlag har intresset for vin alltid funnits d&r hos méanniskor men genom analysen
kan man se att fler i Sverige fattat intresse for just det Svenskt vin, vilket kan ha
att géra med att vingardar blivit mer uppmarksammade som en attraktion och ett
besdksmal vid sommarsemestern. Turistande i Sverige ar 2019 hade okat
tillskillnad fran hur det sett ut andra ar enligt Tillvaxtverket (2020) och vid
analysen av intervjuerna, vilket visade pa att de haft fler besokare fran Sverige.
Pa grund av pandemin sa var det manga svenskar som valde att semestra i Sverige
den sommaren, vilket kan tankas var bra for vingardars turismnéaring dar allt fler
upptackte att det finns vingardar i Sverige. Detta gjordes genom att folk borja soka
pa aktiviteter att gora 6ver sommaren vilket anvandningsmodellen beskriver hur
en mottagare valjer att soka efter media av intresse. For vingardar har pandemin
inte paverkar dem allt fér mycket da de kunnat fortsétta att ta emot besokare fast
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I mindre grupper och yta for servering och vistelse utomhus har de gott om.
Vinfestivalen fick stéllas in vilket var en av den storsta attraktion beskriven av
informant 4, vilket gjorde att de behovde moblera om i planerna 6ver hur de ska
kunna fortsatta fa dit vinintresserade besokare.

> Vilka begransningar och majligheter anser sig vingardar ha i Sverige?

Har gar vi in lite pa nasta fragestallning som vi redan diskuterat lite kring nar det
kommer till platsmarknadsforing. Andra fragestallningen behandlar vilka
utmaningar och moéjligheter vingardar. Analysen visade pa att flera vingardar
behovt stédlla in olika event, vilket gjort att omsattningen sjunkit samtidigt som de
haft en bra sommar med flera och nya bestkare. Begransningen géllande
gardshandel, vilket ar forbjudet i Sverige och har gjort att man inte kan kopa vin
direkt fran vingardar vid besoket. Detta har medfort att manga inte ser
vinproduktion som I6nsamt och valjer att inte ga in i vinmarknaden utan stannar
vid hobbyodling, vilket framkom fran analysen av intervjuerna. Daremot kan man
se fran intervjuerna att vingardar i Sverige kunnat etablera sig val med tanke pa
begransningen med gardshandel dar de 6ppnat upp en restaurang for att kunna
servera sin produkt och har mojlighet till att anordna vin relaterade event for att
locka bestokare. Hall et al. (2000) beskriver att studier som gjorts kring vinturism
visat pa att den framsta fordelen vid besok pa vingard for folk ar kombinationen
med provning och kop av deras produkt. Det faktum att vi i Sverige inte far ha
gardsforsaljning ar val kant for befolkningen i Sverige, vilket gor att detta problem
for vingardar inte blir allt for stor utmaning da de redan fran bérjan etablerat sin
verksamhet efter regeln. De har utgatt fran att bedriva sin verksamhet med andra
verktyg, vilket innefattar vinrelaterade event, temakvallar och restaurang dar de
far lov att sélja sitt vin till gaster som ar med pa dessa tillstallningar.

> Hur marknadsfor sig de fyra vingardarna i Skane sig som en
besoksverksamhet?

Marknadsforandet av vingarden gors mest pa sociala medier som Facebook och
Instagram, vilket analysen av intervjuerna visade pa. Enligt anvandningsmodellen
(Larsson, 2014) &ar mottagaren aktiv och véljer fritt vilken media som ska
anvandas for att tillgodose dess informationsbehov. Valet av att anvdnda de
namnda kanalerna tros ligga i att det &r de mest anvanda kanalerna hos folk och
gor det till det basta marknadsforingsmojligheten. Ifall de ndmnda kanalerna inte
skulle vara en majlighet for vingardar att marknadsfora sig via skulle detta bli en
utmaning att na ut folk da sociala media natverket ar sa starkt besokt av flera och
vingardar skulle ha en utmaning att hitta andra element for att sprida ordet om
deras verksamhet. Gummersson (2002) ndmner att i relationsmarknadsforing &ar
sociala medier ett anvandbart verktyg for innan, under och efter vistelsen genom
delning av inlagg i form av text eller bilder pa Facebook eller Instagram. Denna
form av relation som byggts med bestkare ses som viktigt for att locka till sig
besOkare, vilket visas i analysen av intervjuerna dar informanterna uttrycker att
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influensers och bloggare en stor dragningskraft i marknadsforandet av deras
verksamhet. Nagot som analyserades fran intervjuerna var att de hoppas pa att
ordet och upplevelsen om vingarden och deras vin sprider sig vidare via familj
och vénner. Detta far en word-of-mouth effekt, vilket Getz (2000) beskriver att
hora fran folk som rekommendera en plats som det mest kraftfulla
kommunikationsmedian. Informant 3 beréttade att dven om de inte lagt ner
mycket tid pa att marknadsfora sig sa kom det anda manga bestkare till deras
vinbar forra sommaren. Informant 1 sa att de tror att manga av deras
konferensgaster hade berattar om vingarden och sen dven valt att aka dit som
besokare med mojligtvis sin familj for att prova deras vin och ga en rundvandring
i vingarden. Denna form av effekt som sprider sig &r ett hallbart verktyg och ett
gratis marknadsforings verktyg for vingardarna. Genom detta har de stora
mojligheter att na ut till fler an enbart i Sverige. Vilket dven namndes tidigare om
influensers som bloggat om deras upplevelse av besoket pa vingarden dar flera av
personens foljare last dennes inldgg och mojligtvis ndmnt det for andra, vilket lett
till att flera fatt veta om vingardar som ér ett relativt nytt fenomen i Sverige och
fattat intresse for det nya. Nagot som dven namndes ovanfor var att bilden av
vingardar romantiseras eller malas upp att vara en vacker plats att besoka (Getz,
2000), vilket man kunde se att manga av vingardarna som intervjuades valde att
gora i sin marknadsforing av vingarden att det ar en idyllisk plats att bestka.

Vingardar i Sverige &r relativt nytt och manga vet inte om att det gar att odla vin
i Sverige, vilket dven lockar folk till att bestéka dem da manga ar nyfikna, vilket
framgar vid analysen. Vinturism i Sverige ar dven ett relativt nytt fenomen men
som genom denna studies gang verkats komma att bli allt mer uppméarksammat.
Nagot som haller tillbaka vinturismens utveckling ar forbudet av gardshandel,
vilket gor att manga vingardar gar back ekonomiskt. Daremot har flera av dem
hittat satt pa hur de kan salja sitt vin. Men for att kunna skapa vinturism i Sverige
behdvs mojligheten att kunna kopa produkten pa plats, vilket skulle méjlig gora
att fler hobbyodlare kunde etablera sin verksamhet till en besoksverksamhet. Det
skulle mojligtvis leda till att konkurrens skulle uppsta pa vinmarknaden nar allt
fler vingardar blir kommersiella, vilket skulle kunna 6ppna upp nya moéjligheter
och &ven utmaningar for vinproducenterna att etablera sina vingardar till
besoksverksamheter for att fanga in vinturisterna.
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6. SLUTSATS

Sa hur kommer det sig att vinturism och vingardar ar attraktivt i Sverige till
skillnad fran vad andra lander kan erbjuda? Ar det de friska kyliga temperaturen
eller ar det den svenska naturen? Har det varit ndgon annan faktor som paverkat?
Syftet med studien var att undersdka vilken attraktionskraft det finns till vingardar
samt vilka mojligheter och utmaningar vingardar har och hur de marknadsfor sig
som en besoksverksamhet. Studien siktade in sig pa att studera fyra vingardar i
Skane. For att lattare upptéacka likheter samt olikheter till respektive vingard valde
forfattaren vingardar som ligger utsprida i Skane.

De slutsatser som kan dras till varfor vingardar borjat betraktas som en attraktion
i Sverige ar att man sett att folk vill uppleva samt upptacka nagot nytt. Da
vingardar &r ett relativt nytt i Sverige, vilket kommit att borja uppméarksammats
allt mer pa senare ar. Vinet de producerar har utvecklats med tiden och kommit
att bli allt battre, vilket man kan bekrafta genom att allt fler vingardar har vunnit
priser for deras egen producerade viner. Resendrer viljer att besoka vingardar for
att uppleva lokal gastronomi och drycken vin. Kombinationen av det nordiska
koket och det friska vinet &r eftertraktat. Genom att analysera resultatet framtagit
fran intervjustudien, vilket visar pa att de senaste aret och aren har vingardarna
haft allt fler besokare. Dragningskraften har varit bade platsen, att besoka en
vingard och ta del av den upplevelsen men dven karnprodukten i det hela, vinet.
Besoka en vingard och fa en rundtur bland vinrankorna och sedan satta sig ner pa
en restaurang eller vinbar fér att prova deras egen producerade vin bildar
vinturism som har kommit att mérkas allt mer bland de olika termer inom turism.
Utmaningar vingardar haft har varit bade klimatet och gardshandeln. Sverige som
ar en av de lander som har ett kallare klimat till skillnad fran andra lander behéver
vara extra uppméarksamma for att vinstockarna inte ska ta en frost small, vilket
kan leda till mindre produktion av vin. Forbudet for vingardar att sélja vin direkt
till konsumenter eller besokare forhindrar utvecklingen av vinturism da en viktig
del &r att besOkare ska kunna handla produkten de provat som en souvenirer, vilket
Getz (2000) beskriver ar en viktig faktor. Daremot har de sett mojligheter genom
att ha en restaurang verksamhet med fullstdndiga rattigheter for att mojliggora
servering av deras vin for att deras besdkare ska kunna ta den av hela upplevelsen.
Sociala medier betraktas som ett starkt verktyg vid marknadsféring for varje
vingard och har bidragit till manga fordelar for foretagen genom att kunna sprida
ordet som en word-of-mouth effekt kan ge och for att na ut till fler besokare. Dérav
en 0kning i besokare till vingardar och vid nuvarande pagaende pandemi har allt
fler svenskar valt att semestra inom Sverige och genom detta upptackt nya
attraktioner sasom att Sverige har vingardar, vilket manga inte visste om.
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6.1 Fortsatta studier
Fortsatt forskning kan goras efter pandemin for att se om attraktionskraften till
vingardar ar lika stor nar pandemin &r 6ver och folk kan borja resa igen.

Denna studie om vinturism och dess inverkan ar en viktig fraga inom turismen,
vilket enligt mig har inte uppméarksammats tillrackligt. Mycket av forskning som
hittats har gjorts i lander utanfor Sverige och inte nog med forskning har gjort pa
regioner i Sverige. Da vinturism kommit att 6ka de senaste aren och blivit en
alltmer attraherande kraft inom besoksnaringen som ett toppbesoksmal samt vid
utveckling av destinationer och landsbygden kan det vara vért att fortsatta forska
andra omraden kring vingardar.

SAMMANFATTNING

Vingardar har med aren kommit att uppmarksammas mer och mer i Sverige. Att
vi odlar vin ar inget nytt fenomen i Sverige men det &r inte det forsta landet som
folk forknippar med vingardar. Detta beror pa att det finns for lite kdnnedom om
att vi har vingardar i Sverige och aven att vi producerar Svenska viner.

Denna studie undersoker hur vingardar i Skane marknadsfor sig som en
besoksverksamhet. Hur deras arbete kring marknadsféringsstrategier ser ut och
vilken attraktionskraft vingardar har. Det ar en kvalitativ studie baserat pa semi-
strukturerade intervjuer med vingards &gare och vinmakare fran fyra olika
vingardar i Skane. De vingardar som valdes ut dr Fladie Mat & Vingard, Hallakra
Vingard, Kullabergs Vingard och Skepparps Vingard. Studien undersoker hur en
vingard i Sverige &r en attraktion samt hur vingardarna marknadsforingsstrategi
ser ut och vad de gor for att vidare utveckla sin bestksverksamhet.

Resultatet visar att vingardar kommit att bli en attraktion for utlandska besokare
och att det kommit att 6ka med svenska besdkare till vingardarna det senaste aren.
Folk ar nyfikna och finner vingardar som en ny attraktion i Sverige. De letar efter
en upplevelse av mat och dryck men &ven att uppleva den svenska naturen. Sociala
medier betraktades som de mest anvidnda marknadsforings kanaler for att
marknadsfora vingardarna och deras erbjudanden. En annan strategi har varit
word-of-mouth for att sprida ordet vidare till vanner och familj. Manga av
vingardarna ser mojligheter med att vidare utveckla sin verksamhet delvis sin
vinodling men aven for att locka till fler besokare. Utmaningar for vingardarna ar
delvis klimatet men har framst varit férbudet av gardshandel, vilket forhindrar att
vinturismen ska kunna upplevas fullt ut. Férbudet gor att de inte kan sélja sitt vin
direkt till konsumenten utan behover antingen sélja det pa Systembolaget eller ha
en restaurangverksamhet med fullstdndiga rattigheter att servera vin till sina
besokare.

Slutsatsen som kan dras &r att det visat pa att pandemin har haft en inverkan i att
vingardar haft fler svenska bestkare det senaste aret da folk inte kunnat resa
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utomlands under sommaren pa grund av restriktionerna av Covid-19 viruset sa
har flera svenskar valt att semestra i Sverige, darav ett hogre tryck pa besok till
vingardar. Marknadsforandet av vingardar att vara en nischad attraktion har dven
gjort att flera besokt verksamheten genom att marknadsfora det via sociala
medier, vilket betraktats som ett starkt verktyg for att na ut till folk.
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Bilaga 1
Intervjumall: Vingardar i Skane

Verksamhet / utvecklig

1. Beratta vad du jobbar med, om verksamheten och verksamhetens mal?
(Hur 1ange har ni 6ppet? Aretrunt?) (utvecklingen av verksamheten, hur
borjade allt?)
Vilka fordelar/nackdelar finns det med vingard i Sverige?
3. Vilka problem/begransningar har ni haft vid utvecklingen av er
verksamhet? (Har det kommit att bli lattare att vara vinodlare idag?)
4. Vilka mojligheter och framsteg har ni uppnatt vid utvecklingen av er
verksamhet?
5. Vilka druvor kan odlas i Sverige? Vilka druvor odlar ni?
a. Vilken paverkan har klimatet pa (druvorna) eran vinodling?
b. Hur underhaller ni era vinstockar under vinter halvaret?
c. Importerar ni druvor fran andra lander till produktion?
d. Hur mycket vin producerar ni? Vilka producerar ni till?
Har ni samarbete med andra vinforetag/odlare?
Har det uppstatt konkurrens inom vinproduktions marknaden?
8. Vilka tror du &r de viktigaste faktorerna for destinationens och
vinturismens utveckling?
a. Ser du potential till att vidare utveckla verksamheten?
b. Finns det nagra problem, utmaningar eller begransningar med
utvecklingen?

N

~N o

Marknadsféring

9. Hur arbetar ni med att marknadsforandet av ert vin?
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10.Hur arbetar ni med att marknadsfora verksamheten som en
besoksverksamhet?
11.Vilka strategier anvander ni er av vid marknadsférandet av vingarden?
a. Vilka kanaler anvéander ni er av?
b. Hur aktivt jobbar ni med att marknadsfora verksamheten for att na
ut till besokare?
12.Har ni nagon malsattning/framtidsplan inom marknadsforandet av
verksamheten?
13.Vilka mojligheter finns det till att vidare utveckla marknadsféringen?

Erbjudanden

14.Vilka vinrelaterade aktiviteter, event eller annat erbjuder ni?
a. Vilket anser ni lockar bestkare mest?
b. Hur véljer ni att marknadsfora detta?
15.Har ni utdver dessa andra erbjudanden/utbud som besokarna kan ta del
av?
a. Paketerar ni dessa pa nagot satt?
b. Marknadsfor ni detta tillsammans med vinrelaterat utbud?
c. Anser ni att man behdver tillaggstjanst (restaurang) for att locka till
sig besOkare?
16.Vad anser ni ar dragningskrafterna/attraktionskrafterna till varfor
bestkare valjer er? (destinationen i sig eller verksamheten?)
a. Vilken &r den storsta attraktionskraften? Varfor just den?

Besdkarna

17.Vart kommer besokarna ifran? Vilka ar era malgrupper?
a. Vilken malgrupp ar det ni framst vill na ut till? Varfor just dessa?
18.Vilka &r era bestkare? Vad vet ni om dem?
a. Vad anser ni era besOkare har for motiv till att bestka
verksamheten?
b. Vilka forvantningar har bestkarna?
c. Har de vinkunskaper sen tidigare?
19.Vad for slags feedback far ni fran era besokare gallande vad ni har att
erbjuda?
a. Vilken &r den mest eftertraktade upplevelsen? Kan ni se nagon
trend i vad besokarna eftertraktar?
20.Har ni aterkommande bestkare?
21.Hur har Covid-19 paverkar er verksamhet?
22.Vart ser ni er verksamhet om 10 ar?
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