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VINTURISM I SKÅNE  
En studie om varför vingårdar i Sverige kommit bli en attraktion och 

hur de valt att marknadsföra sig som en besöksverksamhet  



 
 

ABSTRACT 

This study examines how wineries in Skåne 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 Skåne. The vineyards that were selected are Flädie Mat & Vingård, 

Hällåkra Vingård, Kullabergs Vingård and Skepparps Vingård. 

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 är en uråldrig tradition och genom historien har vin varit en viktig del 

i många olika kulturer. Idag är vin den dryck som överskrider många andra sorter 

och betraktas som en av de folkkäraste dryckerna för många länder 

(Systembolaget, 2021a). Viner från Frankrike har länge varit högt upp på listan 

över eftertraktade viner och är hem åt flera kända druvsorter. Tyskland som har 

ett liknande klimat till det svenska klimatet har fått mycket beröm över deras viner 

och sen har vi vinnäringen i Ungern som sträcker sig tillbaka till Romarrikets 

dagar. Australien och Nya Zeeland har kommit att bli allt mer uppmärksammat 

som vinland och så även Sydafrika, vilket bjuder på skickliga vinmakare och 

omtyckta viner (ibid.). Populariteten av vin har medfört en ökning i vinproduktion 

och odling av fler variationer på druvor i länder då allt fler fattat intresse för att 

prova nya viner från olika regioner av världen och nyfikenheten över hur vin 

tillverkas. En ökning på efterfrågan av att prova vin och besöka vingårdar, vilket 

uppkommit på senare år har kommit att bli en turistattraktion som man kan kalla 

för vinturism (Dougherty, 2012). Vinturism är ett relativt okänt tema och är en ny 

form av turism särskilt i Sverige. Tittar man på Frankrike eller Sydafrika som är 

välkända inom vinvärlden med eftertraktade vingårdar kan man se att Sverige inte 

riktigt kommit till den punkten ännu men att under senare år har utvecklingen gått 

framåt (Insider, 2021).  

Vinodling och vingårdar i Sverige som funnits sen tidigare men har börjat att 

upptäckas av allt fler och betraktas som ett relativt nytt fenomen. Vingårdarna har 

nyligen påbörjat sin resa mot att bli en vinregion, vilket många andra länder redan 

uppnått. År 1999 blev Sverige godkänt vinland av EU, vilket innebär att godkända 

vingårdar kan märka sina viner med druvsort och årgång däremot måste all 

försäljning göras via Systembolaget och produkterna får endast säljas som 

bordsvin (Torstenson & Pappinen 2009, s.173).  Detta har sedan dess ledde till att 

produktionen av viner ökat samt att allt fler anläggningar kom till. Det har under 

de senaste åren blivit alltmer tillgängligt att dricka närproducerat vin i Sverige när 

antalet svenska vinerier och vingårdar blivit allt fler samtidigt som flera fått upp 

intresset för närproducerat i Sverige.  

En utmaning för att kunna odla vin i Sverige har varit klimatet. Det har en stor 

påverkan på vinodlingar, vilket innebär att det inte är lämpligt att odla vin i hela 

landet eller möjligt att odla vilken druva som helst. Solaris har blivit en omtalad 

druvsort bland vinodlare, vilket beror på dennes tålighet i svalare klimat 

(Systembolaget, 2021b). Havsnära områden ger en skyddande miljö för en längre 

säsong där vinodling längs skånekusten varit som gynnsammast. 

Klimatförändringen har bidragit till att man nu börjat kunna odla druvor längre 

norrut och nya vindistrikt skapats (Torstenson & Pappinen, 2009). Genom 

klimatförändring där uppvärmningen förlänger växters säsong har druvorna i 
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Sverige kunnat mogna och det mildare klimatet gjort att odlingsförutsättningarna 

blivit bättre (Naturvårdsverket, 2020a). I dryckesbransch rapporten (2018) tas det 

upp att allt fler har börjat fatta intresse för vinproduktion och att det idag finns 

drygt 550 registrerade företag i Sverige som håller på med tillverkning av 

alkoholhaltiga drycker vilket innefattar öl, vin, cider samt sprit. Vinproducenterna 

är för det mesta lokaliserade i de södra landskapsdelarna av Sverige. Skåne även 

kallad Sveriges egen vingård, står högst på listan av ställen med vinodling. I Skåne 

län finns det ca 51 registrerade vinproducenter där många av de är lokaliserade på 

landsbygden och har sen tidigare rötter i jordbruksnäringen. I rapporten beskrivs 

vinproducenten som den som framställer vin av druvor och den som använder 

andra råvaror som importeras för att kunna producera vin i Sverige (ibid.).  

Enligt Naturvårdsverket (2020b) är turism en bidragande faktor till att stärka lokal 

samt regionala aktiviteter men även att det spela en stor roll i regional tillväxt 

samt utveckling där landskap är en av de större bidragande faktorerna till 

eftertraktade upplevelser hos både inhemska och utländska besökare. Turismen i 

Sverige har fortsatt öka (Tillväxtverket, 2020) så har även vinturismen. Under de 

senaste åren har antalet turister som är intresserade av vin ökat i världen, och man 

har även sett en ökning i intresse för vin i Sverige. Detta har lett till att ökat antal 

samhällen 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 omständighet för de svenska dryckesproducenterna har varit 

alkoholmonopolet, vilket förhindrat vingårdar att sälja alkohol och med det 

utveckla sig och förbättra svenska företagens konkurrensförmåga gentemot andra 

länder och även attraktionskraft samt tillväxtmöjligheter (Alkoholdebatt, 2020). 

Detta kommer inte vara av högsta relevans i studien utan ses mer som ett hinder 

och utmaning för vingårdars utveckling, där de tappar många kunder genom att 

inte kunna sälja sin produkt på plats till besökare. I många destinationer har man 

sett att vingårdar fungerar som en stor attraktionskraft (Hall et al., 2000) till att 

dra fler besökare till området eller platsen. Fenomenet vinturism skapar 

möjligheter att sprida kunskap om just viner som produceras i Sverige. Detta vet 

inte många om där Sverige antagligen inte är det första landet man tänker på vad 

gäller vinproduktion eller vinodlingar. Oftast brukar det vara Sydafrika eller 

Frankrike som folk associerar med vid tanke på vin eller vinturism (Hall et al., 

2000). En studien skriven av Oana (2017), där hon tar upp att det skett en ökning 

i efterfrågan de senaste åren på nischade resor, såsom vinresor. Den ökande 

vinturismen i Sverige är intressant att studera eftersom den kan ge möjlighet till 

lokal utveckling på destinationer och vi vet så lite om den. Många länder använder 

vinturism som ett verktyg för att förmedla vad den lokala platsen har att erbjuda 

(Mitchell & Hall, 2001) detta kan exempelvis vara sådant som handel, mat- och 

naturupplevelser. Eftersom vingårdar och vinturism i Sverige fortfarande är ett 
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relativt nytt fenomen men som vi kan se att ett intresse finns hos folk att besöka 

vingårdar, vilket kommit att öka. Detta intresse kan ha väckts genom hur 

vingårdar valt att marknadsföra sin attraktionskraft för att nå ut till fler (Getz, 

2000).  

 

1.1 Syfte & Frågeställningar  
 

Denna studie undersöker hur vingårdar i Skåne marknadsföra sig som en 

besöksverksamhet och vilka begränsningar och möjligheter vingårdar har i 

Sverige. Vidare syftar studien till att undersöka varför vingårdar kommit att bli en 

attraktion tillskillnad från vinregioner i andra länder. Syftet uppnås genom att 

besvara följande frågeställningar: 

➢ Vilken attraktionskraft finns det till fyra vingårdar i Skåne och hur 

kommer det sig att vingårdar i Sverige kommit bli en attraktion?  

➢ Vilka begränsningar och möjligheter anser sig vingårdar ha i Sverige?   

➢ Hur marknadsför sig de fyra vingårdarna i Skåne sig som en 

besöksverksamhet? 

 

1.2 Avgränsning 
 

I dryckesbranschrapporten (2020) skrivs det att i Sverige finns det ca. 200 som 

håller på med vinodling och i Föreningen Svenskt Vin och Lantbrukarnas 

Riksförbund, (2018) beskrevs att av dem är det ca. 40 som är kommersiella 

vinodlare och resten hobbyodlare. Denna studie avgränsas till att undersöka fyra 

kommersiella vingårdar i Skåne som haft framgång som en besöksverksamhet. 

Därav gjordes valet att enbart välja vingårdarna: Flädie Mat & Vingård, Hällåkra 

Vingård, Kullabergs Vingård och Skepparps Vingård, då varje vingård har någon 

form av restaurang verksamhet med fullständiga rättigheter att servera alkohol. 

Valet av vingårdar utgick från att de har ett kommersiellt bruk och att de även 

erbjuder annat vid sidan av vingårdsbesök såsom matupplevelser eller 

övernattning 

 

1.3 Disposition  
 

För utförandet av studien, och besvarandet av frågeställningarna skrivna ovan, har 

intervjuer genomförts med fyra informanter. Informanterna har varit de som äger 

eller arbetar på vingårdarna. Intervjun utfördes delvis genom videosamtal men 

även personligt på vingården. I kapitel ett (1) presenteras en introduktion om det 

studerade ämnet och studiens syfte och frågeställningar. Kapitel två (2) behandlar 
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litteratur och tidigare forskning om vinturism, marknadsföring och 

attraktionskraft till vingårdar. Vidare i kapitel tre (3) beskrivs metoden för att 

samla in empirin till studien vidare i kapitel fyra (4) framställs resultatet av den 

insamlade empirin. Slutligen avslutas studien i kapitel fem (5) med en diskussion 

över vad forskaren kommit fram till i resultat i relation till tidigare forskning och 

litteratur, vilket presenterades i kapitel två. Kapitel 6 ger en slutsats och kommer 

avslutas med förslag till vidare forskning och slutligen ges en sammanfattning av 

studien i sin helhet.   
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2. Litteratur och tidigare forskning  
 

Turism är ett fenomen som finns i olika former och är ständigt under utveckling. 

Turism och resande har växt det senaste åren och så har även besöksnäringen 

gjort. Turism och besöksnäringen har skapat möjligheter för export, ökad 

sysselsättning, hållbar och ekonomisk tillväxt, vilket medfört att konsumtionen 

ökat för service och besöksverksamheter (Tillväxtverket, 2021). Allt fler nya 

besöksmål upptäcks och formas såsom vinturism där besök på vingårdar i Sverige 

har kommit att uppmärksammats med åren. Svenska Dagbladet (2011) skriver att 

resa till vingårdar för att lära sig om viner har kommit att betraktas som en nischad 

turist form. Vinturismen ökar i hela världen genom att allt fler finner besök på 

vingårdar 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 större betydelse för landsbygdsutvecklingen. Han beskriver att det i största 

del handlar om att förändringshastigheten i ekonomin, teknologi samt 

jordbrukstekniken i landsbygdsområdena, kommit bli större än någonsin tidigare. 

Därav har behovet av att attrahera besökare till landsbygdsområden blivit allt 

högre.  

 

Nedan beskrivs begreppet vinturism och vem vinturisten är. Attraktionskraften till 

vingårdar, marknadsföring av vinturism och olika strategier och möjligheter inom 

marknadsföring, platskänsla och platsidentitet.   
  

2.1 Vinturism  
 

Vin och turism har varit sammanbundna i många år, men det är inte förrän nyligen 

som denna relation uttryckligen har erkänts av forskare, regeringar eller av 

branscherna själva (Hall et al. 2000). Vinturism kan definieras genom termen där 

en individ besöker en vingård eller fler och vad för upplevelse den får av 

destinationen (ibid.). Enligt Getz och Brown (2006) är vinturisten den som har 

mest kännedom om vin och är beredda att åka långa vägar för att besöka vinerier. 

Hall et al. (2000) beskriver vinturisterna som de personerna som väljer att besöka 

vingården enbart över dagen där de åker från närmare ursprungsställe eller att de 

väljer att besöka platsen under en längre tid där de bestämmer att övernatta på 

området om möjligheten finns (ibid.). Vissa vin intresserade turister föredrar 

vinregioner som är omtalade, vilket Woodside & Martin (2007) menar baseras på 

tids- och distansbarriärer, vinspecifika kriterier exempelvis vinets rykte, 

preferenser för dessa viner eller förutsatt kunskap om upplevelser som finns 

tillgängliga på destinationen.  

Turisterna som besöker vingårdar är en mix av demografiska egenskaper men 

oftast är det både inhemska och utländska resenärer som väljer att besöka 
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vingårdar, särskilt de med relativt hög socioekonomiska faktorer såsom 

utbildning, inkomst samt yrke (Charters och Ali-Knight, 2002). Charters och Ali-

Knight (2002) anmärker att det inte finns en typisk stereotyp av en så kallad ”vin-

turist” men en segmentering ges där de blir uppdelade i tre olika grupper, 

kategorier: vin-älskare, vin-intresserade och de nyfikna turisterna. Den första är 

de ”tillfälliga vinturisterna”, vilka ej har höga förväntningar och avsikter enbart 

att prova vin. Sen har man de kallade ”sofistikerade vin smakarna” som är 

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 är 

intresserad lika mycket i att prova samt att lära sig (ibid.).  

Vinturism innefattar en form av konsumentbeteende en strategi för destinationers 

utveckling, vilket bygger vidare på marknadsföringsmöjligheter av vinrelaterade 

attraktioner på vingårdar och gör det möjligt för vingårdar att sprida kunskap, 

utbildning och för att sälja sina produkter (Getz 2000, s.4).  

 

2.1.1 Vin och turism systemet 
 

Konsumenter/resenärer, destinationens organisationer och leverantörer är tre 

sammanfattade faktorer till framgångsrik integration inom vinturism, vilket 

vinturismen är beroende av (Getz, 2000). Dessa illustreras i figuren nedan.  

 

Figur 1. The wine tourism system: Donald Getz, (2000), Explore Wine Tourism: Management, 

development & destinations, s.5. 

Konsumenter eller resenärer som reser specifikt för vinrelaterade upplevelser 

eller de som väljer att inkludera vinupplevelser i sin besöka vid destinationer 

(Getz, 2000). Dessa är de faktorer hos konsumenter och resenärer som vinturism 

indikeras av. Resenärernas intresse för besöket kan baseras på högt kultiverade 

vinpreferenser eller som beskrivet deras bild av platsen. Bilden av vingården kan 
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beskrivas som romantiserad eller en vacker plats att besöka för resenärer. 

Aktiviteterna som konsumenterna har störst fokus på att uppnå vid besök på 

vingårdar är provning av vinet, vilket även inkluderar läran om vinodling och 

vinproduktionen. I samband med detta är det högst troligt att besökarna även får 

en gastronomisk upplevelse (där de vid vinprovning får en matbit till) eller att de 

siktar mot att förstärka deras livsstils bild, vilket vin hjälper till att skapa och 

förbättra. Vinregioner lockar inte enbart de med intresse för vinodling och 

produktion utan även de med intresse för icke-vinrelaterade fritidsaktiviteter. 

Shopping är en annan aktivitet och betraktas som en favorit tidsfördrift för turister 

där vinregioner har fördelen att kunna sälja lokala viner och andra 

lokalproducerade produkter (Getz, 2000).  

Destinationens organisationer som är den andra delen i vinturism systemet. Getz 

(2000) säger att även om vinturism kan existera med liten samordning eller 

planering men att det ändå är evident att någon form av marknadsföring behövs 

för att stimulera tillväxt. Detta kan göras genom samarbete med 

turistorganisationer eller turistbyråer. Skyltar eller kartor är små effektiva 

marknadsförings möjligheter eller utvecklade organisationer som utför forskning, 

utvärdering av trender och bedriver målmarknadsföring. Turer till och runt 

vinregioner och festivaler och event med vinrelaterat tema är andra sätta för att 

utveckla sin verksamhet för besökaren.  

Leverantörerna är de som erbjuder tjänster och service till vinturister. Tjänster 

och service inkluderar boende, catering, transport och andra rekreations 

möjligheter som turer och fritidsaktiviteter som inte tvunget behöver vara 

vinrelaterat. Andra upplevelser såsom vin festivaler eller konserter på vingårdar, 

vilket förgyller besökarnas upplevelse av platsen. Det finns fortfarande lite 

forskning om hur leverantörerna dyker upp, hur de utvecklas och vad som behövs 

för att underlätta tillväxt och kvalitet i denna sektor skriver Getz (2000).      

  

2.2 Attraktionskraft  
 

Enligt Blom (2004) innefattar attraktion fyra olika kategorier: se, göra, vara och 

lära. Turister och besökare på en plats vill exempelvis se gamla och speciella 

byggnader eller andra sevärdheter, vilket innefattar en visuell upplevelse av en 

plats. Andra vill upptäcka och uppleva olika specifika aktiviteter såsom vandring, 

lärorika turer eller museum där de kan bara vara och njuta av den specifika 

stunden (ibid.). Andersson et al. (2009) menar på att alla platser inte har en 

naturlig attraktionskraft såsom ett spektakulärt berg eller byggnad, vackra 

stränder eller vackert väder året runt. Många platser bygger i stället upp en 

attraktion för att på så sätt locka till sig besökare. Ett exempel på detta är 

byggnaden Turning Torso i Malmö, vilket är en spektakulärt byggnad. 

Användning av evenemang, vilket oftast framkommer genom marknadsförandet 
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är en attraktion för att locka till sig turister (Andersson et al. 2009, s.148). Genom 

detta kan evenemang som är vinrelaterade beskrivas som en turistattraktion.  

”Vingårdar är kärnattraktionen i vinturism” (Getz, 2000, s.64). Vinturism 

betraktas som en bidragande attraktionskraft för att uppmärksamma en destination 

där faktorer som besök på vingård, vinevent, vinrelaterade utställningar, 

vinlandsturer, vinfestivaler och vinprovning är den främsta motivationsfaktorn till 

att besökare väljer att besöka platsen och erhålla en upplevelse av attributen i en 

vindruvregion (Hall et al. 2000). Större vingårdar har byggts för att bli ett 

kännetecken eller mittpunkt för vinturism i deras regioner (Getz, 2000). 

Ytterligare har andra vingårdar skapats eller utvecklats till integrerade fastigheter 

som fungerar som fristående destinationer (ibid.). Hall, et al. (2000) beskriver att 

vin kan ge en motivationsfaktor för turister att besöka en destination då de anser 

att vinregioner tenderar att vara en attraktiv destination och att vingårdar är 

estetiskt tilltalande för turistens perspektiv.  

 

2.2.1 Definiera kärn- och tilläggstjänster inom vinturism 
 

Byrd et al. (2016) beskriver att vinet ses som kärnprodukten inom vinindustrin 

såväl som inom vinturism. Däremot om man skulle se det från en operativ 

synvinkel så skulle druvodling och vinproduktionen vara den centrala 

produktionsarenan (ibid.). Flera studier som gjorts kring vinturism har visat på att 

de främsta fördelarna med besök på vingård är provsmakning tillsammans med 

inköp (Hall et al. 2000). Bruwer & Alant (2009) antyder att ”vinturism verkar 

därför vara en logisk sökning efter bättre bekantskap med produkten” (s. 235). 

Byrd et al. (2016) lyfter fram att fördelar inom vinturism och attributen hos 

vinregioner vilka är kopplade till kärnvinsprodukten borde uppmärksammas 

betydligt mer. Han har framställt en figur som beskriver idén om kärnprodukten 

och dess tillhörande konsumtionsaktivitet samt andra kompletterande tjänster, 

vilket vinkonsumenter kan ta del av som erbjuds av vinproducenten för att 

förbättra upplevda fördelar och värde av produkter. Detta visas i figuren nedan. 
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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  

I denna figur visas att kärnprodukten vid besök på en vingård är vinet, dennes 

kvalitet, provsmakning eller köp av produkten, vilket visas i mitten. De andra 

faktorerna representerar tjänster, erbjudanden och attraktioner inom 

vinlandskapet.  

 

2.3 Marknadsföring 
 

Marknadsföring enligt Kotler et.al (2013) är den process genom vilket företag 

skapar värde för kunder och bygger lönsamma och långsiktiga kundrelationer. 

Han beskriver även att marknadsföring är ett sätt att lyfta fram erbjudanden som 

företag har och att kunna skilja sig mot vad konkurrenterna erbjuder. Detta är 

något företag gör för att nå ut på marknaden och särskilja sig mot andra 

konkurrenter (ibid.) Getz (2000) skriver att marknadsföring är essentiell för att 

influera vinturisten och för att göra detta behövs kunskap om besökarens 

beslutsprocess. Han beskriver det i fem steg. Stimulera medvetenhet och intresse, 

underlätta informationssökningen, bekämpa konkurrens, göra försäljning och 

minska ångest efter köp.   

 

Definitionen av vinturism inkluderar kännetecken såsom en livsstilsupplevelse, 

utbud samt efterfrågan, kopplingar till konst, mat och vin samt som en 

marknadsföringsmöjlighet, vilket förstärker ekonomiska, sociala och kulturella 

värdena för destinationen (Charters och Ali-Knight, 2002). Själva upplevelsen av 

vinturism ges genom olika tillfällen och kan skapas genom exempelvis 

evenemang och festivaler, restauranger, utbildning, kulturarv, provsmakning samt 
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guidade vinturer. Vingårdar i Sverige marknadsför sig själva och samtidigt sina 

landskap, butiker samt lokala attribut som ett upplevelsepaket. Flädie Mat & 

Vingård är ett gott exempel på detta där de kombinerat övernattning, konferenser, 

aktiviteter såsom bröllop och matupplevelser tillsammans med besöket på 

vingården (Flädie Mat & Vingård, 2021). Varför ska vingårdar involvera sig med 

turism egentligen? Dodd (1995) ger en sammanfattning över olika anledningar till 

att vingårdar tillgodoser besökare. Dessa beskrivs som följande:  

1. låta människor få prova nya produkter,  

2. bygga varumärkeslojalitet,  

3. öka vinstmarginalerna,  

4. tillhandahålla ett extra försäljningsställe, 

5. generera marknadsföringsinformation, 

6. utbilda dina konsumenter.   

(Dodd 1995, s.7) 

 

2.3.1 Användningsmodellen 
 

Användningsmodellen även kallad Uses and Gratifications model, utgår från att 

människor har vissa behov som tillfredsställs genom användandet av både 

bestämda och obestämda medier (Larsson 2014, s. 54). Modellen tydliggör hur en 

mottagare väljer att söka efter media av intresse och detta gör det till ett effektivt 

verktyg för att få en uppfattning om hur människor fungerar gentemot medier. 

Modellen förespråkar till att mottagaren är aktiv och väljer fritt vilken media som 

skall användas för att tillgodose sina informationsbehov. Det är efter detta som 

avgör om vidare kommunikation ska ske. Därefter bedöms relevansen av median 

och slutligen resultatet, vilket beror på hur mottagaren uppfattning om hur viktig 

och användbart innehållet i median var. Forskare har kritiserat denna modell för 

att vara för individinriktad och tar ej hänsyn till sociala aspekter, vilket innefattar 

normer och värderingar som influeras av omgivning och individens sociala 

omgivning. Användningsmodellen beskrivs nedan.  

 
Figur 3. Användningsmodellen: Larsson (2014), Tillämpad kommunikationsvetenskap, s. 54 
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Första steget i Användningsmodellen behandlar hur människan använde eller 

väljer (vissa) medier (steg 2), för att sedan i steg tre tillgodose behoven och 

slutligen i steg fyra ge tillfredställelse (Larsson 2014, s. 54)  

 

2.4 Platsmarknadsföring 
 

Designa en plats för att tillgodose behoven hos målgruppen för att kunna möta 

förväntningarna som besökare har av platsen (Hall 2008, s.195). 

Platsmarknadsföring innebär att sälja in platsen till besökare, vilket enligt Hall 

(2008) ger mest framgång när både näringsliv och invånare är nöjda och där 

förväntningar hos investerare och besökare uppfylls. 

  

2.4.1 Platsen – känsla och identitet 
 

Utbudet av vad destinationen har att erbjuda som tros locka konsumenter att 

besöka vinregioner och vingårdar, vilket Byrd et al, (2016) säger är en stark faktor 

till att folk besöker platsen, vilket har att göra med utökade vingårdsupplevelser 

och andra turism- och gästfrihetsfunktioner, vilket stöder och upprätthåller allmän 

regional turism. Platskänsla även kallad ”sense of place” är ett begrepp som fångar 

människans relation mellan plats och identitet. Platskänsla beskrivs som 

människors föreställningar och tankar kring en plats där en specifik plats kan 

skapa en känsla, trygghet, tillhörighet eller hemkänsla för individen (Hay, 1998). 

Det behandlar både om de känslor som skapas av platsen och de känslor som 

framkallas i minnet för att ge en betydelse till platsen. Sense of plase är individers 

sätt att skapa mening och en bild av sig själva, sin identitet och sin omvärld. Detta 

görs utifrån de erfarenheterna individen besitter eller införskaffar, vilket kan 

framkomma från en plats. Getz (2000) uttrycker att vinturism är nära kopplat till 

upplevelsen av sense of place där alla sinnen spelar in.  

2.5 Relationsmarknadsföring  
 

Relationsmarknadsföring är marknadsföring som sätter relationer, nätverk och 

interaktion i centrum (Gummersson, 2002). Det ingår tre centrala begrepp i 

relationsmarknadsföring; relationer, nätverk och interaktion. Det handlar om att 

bygga relationer med kunder och samarbetspartners inom företaget. Inom turism 

och vinturism kan dessa relationer vara en stor nytta innan, under och efter besöket 

på vingården. Relationsbyggandet med kunder är ett viktigt aspekt i denna studie 

för att locka till sig besökare till verksamheten. Sociala medier är ett verktyg, 

vilket börjat användas alltmer flitigare och kan vara ett hjälpmedel för innan, 

under och efter vistelsen genom att dela bilder på Instagram eller Facebook och 
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med detta bidra till den virtuella reseupplevelsen (Gummesson, 2002). Enligt Getz 

(2000) är en viktig marknadsföringsprocess att bygga och upprätthålla relationer 

med kunder. Relationsmarknadsföring baseras på det faktum att det finns intensiv 

konkurrens mellan varje kund. Det är lättare och billigare att behålla en kund än 

att skaffa en ny. Det är mer sannolikt att människor blir återkommande besökare 

till platsen eller att de blir återkommande köpare av varumärket, vilket de 

identifierar sig med och vad de vet erbjuder den nivån på kvalitet och service som 

förväntas (Getz 2000, s.201).   

En primär regel för ägarna är att aldrig låta en besökare lämna utan att försöka 

etablera en relation där en process för att bygga upp en relation med kunden krävs 

(Getz 2000, s.202).  

1. First contact. Besökarens första intryck av vingården, personalen, service 

och vinet, vilket behöver vara av tillräckligt hög kvalitet för att uppnå 

respekt och folks intresse.  

2. Recollection. När kunden lämnar platsen måste de lämna med ett 

gynnsamt intryck och information och ej förlita sig på deras minnen av 

platsen, vilket säkerhetsställer framtida försäljning eller återkommande 

besök till vingården.  

3. Reinforcement. Lojalitet byggs genom fortsatt kontakt med kunden. 

Genom information, kvalitet och service för att få kunderna att känna sig 

medverkande som en del av familjen. En annan strategi är att förstärka 

kundens bild av vinlandet genom att måla upp den som romantisk eller 

som en livsstil. I de flesta lojalitetsprogram förväntar sig även kunden att 

få några fördelar, såsom rabatter, erbjudanden eller inbjudan till event.  

4. Research. Du behöver övervaka trender i upprepade besök och försäljning 

för att avgöra om dina ansträngningar varit effektiva. Med tiden kommer 

du att upptäcka det mest lönsammaste segmenten, vilka du sedan ger extra 

av din tid och uppmärksamhet åt för att behålla dem då relationer är för 

livet.  

Genom vissa knep som att säkra deras namn eller adress för att sedan kunna bjuda 

in på olika event som anordnas av vingården eller genom att skicka 

försäljningsblanketter eller nyhetsbrev. Efter ett besök på vingård kan man göra 

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 “vänner, 

familjemedlemmar, kolleger, grannar och andra som talar om ett varumärke eller 

en produkt”. Getz (2000) skriver att den mest kraftfulla kommunikationsmedian 
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är utan tvekan rekommendationer eller råd från vänner, släktingar, kamrater och 

inflytelserika personer. Det går ej att styra till hundra procent men att detta ska stå 

högt i prioritering. Personalen på verksamheten måste därmed göras medveten om 

att även de som inte provar eller handlar något är primära kommunikationskällor 

om vingården och vad som erbjuds där, vilket kommer ha potentiellt enorm 

inverkan på framtida besök och fjärrförsäljning.  

 

3. METOD  
 

Denna del omfattar en presentation över vilket tillvägagångssätt författaren 

används sig av för att utföra studien och för att kunna besvara frågeställningarna. 

I inledningen av denna del redogörs metodvalet och sedan genomförandet av den 

valda metoden. Urval, analysmetod och slutligen diskuteras metodvalet och 

avslutas med etiskt övervägande.  

 

3.1 Metodval  
 

Denna studie har utgått från en abduktiv metod, vilket Gren & Hallin (2003) 

beskriver är en blandning av den induktiva och den deduktiva metoden (s. 36). 

Under studiens gång har man växelvis arbetat med att undersöka teoretiska 

förutsättningar och även utgått från den information som framkommit genom 

insamlad empiri från frågeställningarna. I studien används sekundärdata i form av 

litteratur, vetenskapliga artiklar och tidigare forskning. Primärdata i form av 

bildanalys på vingårdars hemsida för insamling av information om de olika 

besöksverksamheterna och intervjuer med vinbönder från fyra olika vingårdar i 

Skåne. Valet av vingårdar utgick från att de har ett kommersiellt bruk och att de 

även erbjuder annat vid sidan av vingårdsbesök såsom matupplevelser eller 

övernattning. Det fanns fler vingårdar i Skåne som hade liknande och samma 

erbjudanden men forskaren valde att enbart välja de fyra vingårdar och tanken var 

att det skulle bli en geografisk spridning mellan vingårdarna. 

Intervjuundersökningen kommer sammanställas över de resultat som 

framkommer genom en semi-strukturerad intervju med de medverkande. Detta 

kommer sedan att analyseras för fortsatt arbete med studien. Processen av 

framställandet av vilka frågor intervjun skulle innehålla utgick ifrån studiens syfte 

och frågeställningar, vilket gav en blandning av strukturerade och ostrukturerade 

frågor till medverkande. Någon fråga var strukturerad, vilket undersökte 

informantens bakgrund kring verksamheten den jobbar med idag. För att besvara 

studiens frågeställningar så har en intervjustudie gjorts som sedan analyserats 

genom en tematisk analys (Braun & Clarke, 2006).  
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3.2 Genomförande  

 

3.2.1 Intervjuer 
 

I kvalitativ forskning anses intervju vara den mest använda metoden (Bryman & 

Nilsson, 2011, s. 412). Intervjuer som metod är vanlig att använda i en del 

kvalitativa forskningar, vilket sätter fokus på just människor och deras åsikter, 

vad de anses tro och på vad de gör (Denscombe, 2018). Genom en 

semistrukturerad intervju, vilket Bryman & Nilsson (2011) beskriver är ett bra 

sätt för att får möjligheten till fria tyglar där intervjun inte är helt fastspikat utan 

mer flexibel. Detta är ett bra sätt att få mer utvecklade svar samt kunskap om 

vilken relevans intervjupersonens upplevelser har i frågan (ibid.). Enligt 

Denscombe (2018) finns det flera fördelar med personliga intervjuer som till 

exempel att de är lättare att arrangera samt kontrollera. Detta anses vara en bra 

väg att gå för att få fram relevant fakta till studien där forskaren strävar efter att 

få fylliga och detaljerade svar från deltagarna. Författaren sökte efter öppna svar 

samt diskussioner från medverkande i stället för exakta eller raka svar, vilket man 

annars får från en enkät (ibid.). Det är viktigt att det material man införskaffat 

lagras åtskilt så det blir ett separat format då data införskaffat från intervjuer kan 

innehålla känsliga och personliga detaljer (Bryman & Nilsson, 2011). Detta gör 

man för att bevara konfidentiell relation mellan intervjumedverkande och 

forskaren. Materialet från intervjuerna som spelades in på forskarens egen 

mobiltelefon har sparats i separat fil, därmed kan det intygas att forskaren varit 

den enda personen som haft tillgång till materialet.   

 

Frågorna till intervjun utformades till att vara lättförstådda och valts att delas upp 

till fyra delar vilket innefattar: verksamheten, marknadsföring, erbjudanden och 

besökare. Två av fyra intervjuer genomfördes ansikte mot ansikte och de andra 

två intervjuerna via zoom. Anledningen varför inte alla intervjuer genomfördes i 

person var delvis avståndet mellan Umeå och Skåne och delvis att det just nu 

pågår en pandemi. Detta gjorde det svårt och förhindrade personliga möten med 

informanter. De utvalda personerna från vingårdarna kontaktades i början av 

studien via mejl för att bekräfta ifall de var villiga att ställa upp på en intervju. 

Sex personer kontaktades varav fyra var positivt inställda till att delta. Mellan den 

7 april – 15 april genomfördes alla fyra intervjuer där varje tog ca. en timme.    
 

3.2.2 Urval för intervjustudien 
 

De vingårdar som valts ut för att intervjuas är: Flädie mat & vingård, Hällåkra 

vingård, Kullabergs vingård och Skepparps vingård. Valet av vingårdar gjordes 

genom ett selektivt urval, vilket innefattade aspekten att vingårdarna har ett 

kommersiellt bruk och en annan sorts verksamhet utöver själva vingården och det 

kommersiella bruket (Bryman & Nilsson, 2011). Det var även av intresse för 
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studien att få perspektiv från vingårdar som inte varit verksamma i flera år för att 

få fler synvinklar och undersöka hur de lyckats utveckla sin verksamhet från start 

till hur vingården är idag.  

 
Tabell 1. Sammanställd lista över intervjupersoner 

Vingård Intervjuperson  Yrke Intervjusätt 

Flädie Mat & Vingård Informant 1 Vinmakare & Driftchef Personligmöte  

Hällåkra Vingård Informant 2 Vinbonde & vinmakare Zoom 

Kullabergs Vingård Informant 3 Verkställande direktör Zoom 

Skepparps Vingård Informant 4 Verksamhetschef & 

vinbonde, CEO  

Personligmöte 

Källa: Författaren 

 

 

 

Figur 4. Vingårdar i Skåne. Källa: Map data ©2021 GeoBasis-DE/BKG (©2009), Google 

Denna studie undersöker fyra vingårdar i Skåne. Vingårdar som granskats är 

Flädie Mat & Vingård som är belägen mellan Lund och Bjärred. Vingården 

grundades år 2003 och var tidigare en klassisk bondgård och som nu utvecklats 

till en unik skånsk vingård som år 2019 fick två av tre medaljer i kategorin rött 

vin av ”Swedish Wine Producer of the Year”. Vingårdens läge gör det lätt 

åtkomligt med bil och kollektivtrafik (Flädie Mat & Vingård, 2021). Andra 

vingården är Hällåkra Vingård och ligger mellan Svedala och Trelleborg i södra 
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delen av Skåne. Vingården ägs av familjen Hansson i femte generationen. Första 

plantan sattes år 2003 och har sedan dess utvecklats till en välomtalad vingård 

som erbjuder mat och vin upplevelser (Hällåkra Vingård, 2021). Kullabergs 

Vingård som är den tredje ligger i det klippiga Kullaberg området i nordvästra 

Skåne. År 2006 började vingården och år 2015 tog nuvarande ägarna över. År 

2021 den 25e januari vann Kullabergs Vingård ”Årets Skånska Vinpris”, vilket 

delas ut av Skånska Gastronomipriset och sällskapet Malmö Akvavit. Kullaberg 

området är välkänt som besöksmål och därmed lätt att ta sig till med fordon eller 

kollektivtrafik (Kullabergs Vingård, 2021). Den fjärde vingården är Skepparps 

Vingård som ägs av Bengt och som även är bosatt på gården. Han har tidigare 

jobbat inom Kiviks Musteri och har sitt förflutna uppbyggt inom frukt, must, 

cider, doft och smak. År 2011 satte de vinstockar och har sedan dess utvecklats 

till att bli väldigt omtyckt och deras vin rekommenderade. År 2020 erhöll de tre 

medaljer vid ”Vinnordic Wine Challenge 2020”. Vingården ligger på Österlen 

och är en av de största vingårdarna där (Skepparps Vingård, 2021).  

 

3.2.3 Tematisk analys 
 

Braun & Clarke (2006) beskriver att tematisk analys genom en teoretisk frihet ger 

ett flexibelt och användbart forskningsverktyg som potentiellt kan ge en rik och 

detaljerad, men ändå komplex redovisning av data (s.78). 

Efter insamlad resultat från intervjuerna har det först och främst lyssnat igenom 

noggrant. Sedan transkriberats ord för ord av det inspelade materialen från fyra 

informanter för att sedan kunna identifiera likheter och olikheter. Transkribering 

har en fördel att man bevarar de intervjuades ord och uttrycksätt, vilket leder till 

att den textmassa som ska analyseras snabbt växer (Bryman & Nilsson, 2011). 

Intervjuerna spelades in efter att deltagarna skrivit under en samtyckesblankett 

där de gick med på att materialet skulle användas till studien. Valet av att spela in 

intervjuerna gjorde det lättare att i efterhand undersöka och bygga en tematisk 

analys då man fick viktig och intressant information, vilket man ej skulle ha fått 

ifall man valt att inte spelat in intervjuerna. 

Bryman & Nilsson (2011) beskriver att det handlar om sökandet efter olika 

mönster i det insamlade materialet. Forskaren valde då att använda mig av 

tematisk analys vid bearbetning och analys av det insamlade materialet. Detta gör 

det enklare att organisera och redovisa för empirin och genom användandet av 

denna analys blir det inte att forskarens framställningar skapar teman utan att man 

låter teman framkomma ur det insamlade materialet (Bryman & Nilsson, 2011).  

Genom valet av att utföra en tematisk analys kommer materialet behandlas utifrån 

teman som sedan kommer sammanfatta resultatet utefter de valda teman vilket 

analysen kommer utgå ifrån. Nästa steg i processen efter att transkriberat 

intervjuerna var att sortera bort sådant som låg utanför studiens syfte och som 
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betraktades vara irrelevant. Därefter delades det insamlade material in i teman där 

svaren valdes att förkortas ner för att kunna välja ut koder för att beskriva 

innehållet (Braun & Clarke, 2006). De teman som kommer behandlas är: 

vingårdars verksamhetsutveckling, efterfrågan och marknadsföring.  

 

3.3 Metoddiskussion  
 

Intervju med fyra informanter som arbetar med vingårdar genomfördes under 

studiens gång. Anledningen till att inte fler intervjuades berodde på att studien 

haft en begränsad tid för att utföra fler intervjuer. Vid början av arbetet fanns det 

tankar på att hinna intervjua fler informanter från olika vingårdar. Men med tiden 

under studiens gång blev det uppenbart att det skulle bli svårt att hinna med. Detta 

påverkar inte studiens utfall nämnvärt och med det insamlade materialet från 

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 ansågs ha stor kunskap om vingården och dess utveckling till att bli en 

besöksverksamhet.  

Denna undersökning bygger på en kvalitativ studie med valet att göra intervjuer, 

vilket krävdes för att få utförligare svar på frågeställningarna än vad man hade 

fått vid en enkätundersökning där svaren hade blivit för korta och inte tillräckligt 

för studien. Med en intervjustudie har sina fördelar med att få mer fördjupade svar 

från intervjumedverkande och även möjligheten till att ställa följdfrågor för att få 

tydligare och djupare svar (Denscombe, 2018), men svaren kan bli påverkade av 

forskarens egna tycken och tankar. För att undvika att en påverkan på studien har 

författaren försökt att vara neutral vid de ställda frågorna. Detta kan vara en 

utmaning då forskaren inte haft erfarenhet av att intervjua tidigare. Denscombe 

(2018) menar på att det är svårt att verifiera kvalitativ forskning genom att 

forskaren ska kunna bevisa att den insamlade data stämmer. Huruvida 

medverkande i intervjun gav ärliga svar på frågorna som ställdes går inte att veta 

med säkerhet (ibid.). Risken finns att medverkande svarar enligt vad forskaren vill 

höra eller att den ger svar som är positiva för sig själv och verksamheten, vilket 

kan komma att påverka resultatet i studien (Bryman & Nilsson, 2016). Personliga 

möten hölls med två av intervjumedverkande på vingårdarna och de andra två 

hölls via digitala plattformen zoom, detta var då det inte fanns möjlighet att träffa 

alla både för avståndet från forskarens studie ort till vart vingårdarna befinner sig 

och även för att det just nu pågår en pandemi som gör det osäkert att träffa 

människor. Genom att vissa av intervjuerna var via videosamtal så kan det haft en 

viss påverkan. Vid ett personligt möte gör det de lättare att integrera med en 

människa och att ha ett mer naturligt samtal.  
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3.4 Etiska överväganden  
 

Intervjuundersökningen kommer att behandla personers åsikter och tankar kring 

ämnet vinturism och vilken inverkan den har på vingårdar. Den kommer att 

bemöta frågor kring hur vingårdar i Skåne marknadsför sig och varför vingårdar 

i Sverige är attraktivt. En informationsbrev och samtyckesblankett skickades ut 

till urvalet av fyra Skånska vingårdar.  

I den genomförda intervjustudien har det tagits hänsyn till fyra etiska principerna, 

vilket Bryman & Nilsson (2011) beskriver som de grundläggande etiska frågorna. 

Informationskravet har gjorts genom att skicka ut ett informationsbrev till varje 

medverkande där det beskrevs vem forskaren är och vad syftet med studien är. 

Det redogjordes även att deltagandet var helt frivilligt och att de har rätt att hoppa 

av om de kände för det. Medverkandena valde självmant att delta, vilket medförde 

att de godkände sitt deltagande genom att skriva under en samtyckesblankett och 

då är samtyckeskravet uppfyllt. Valet av att rikta in sig till vuxna personer gjorde 

att ett samtycke från vårdnadshavare inte behövts. I informationsbrevet och 

samtyckesblanketten förklarades att deras svar kommer behandlas konfidentiellt, 

vilket enligt konfidentialitetskravet är beskrivet. Enligt nyttjandekravet har det 

förklarats att det insamlade materialet från intervjuerna med informanterna 

kommer enbart att användas i denna studie. Efter studiens avslut kommer 

materialet sedan att raderas (Bryman & Nilsson, 2011). 
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4. RESULTAT  
 

Nedan presenteras resultatet av undersökningen i form av informanternas svar på 

frågorna ställda vid intervjun (Bilaga 1.). Resultatet har delats in i tre 

frågeställningar för att besvara studiens syfte. Efter analysen av intervjusvaren har 

teman identifierats och skrivits under den frågeställning de har relevans till.  

Vilken attraktionskraft finns det till fyra vingårdar i Skåne och hur 

kommer det sig att vingårdar i Sverige kommit att bli en attraktion? 

➢ Vingårdarnas erbjudanden 

Informant 1 berättar att deras erbjudanden består av olika event som är 

vinrelaterade såsom julbord, quiz-kvällar, matlagning. De har vinprovningar, 

vinvandringar där besökare få följa med in i vinmakeriet där de gör själva vinet 

och de tar även emot bokning av bröllop på vingården. Utöver detta har de även 

en konferens verksamhet, hotell och restaurang med fullständiga rättigheter där 

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 vinfältet. Event som vintertema på vintern och gourmettrampet 

som är arrangerat av smakupplevelser i Skåne, vilket innebär att man cyklar runt 

där tre småföretag serverar mat och dryck under dagen. De har konferenser, 

möjlighet till att boka lokal för olika möten eller fest, bröllop och restaurang där 

de valt att sälja mycket lokalproducerat och har fullständiga rättigheter att servera 

vin till besökare. Informant 3 berättar att de år 2020 öppnade upp deras orangeri 

där de har sin vinbar Skänken. I vinbaren bjuder de på deras egna viner och tilltugg 

där de med fullständiga rättigheter kan servera alkohol. Folk kan sitta ute i 

trädgården bland vinrankorna, vilket gjorde det mer corona-säkert. De erbjuder 

vinprovning, vinturer i vingården och de släpper in folk backstage för att lära sig 

mer om produktionen och om deras egen producerade vin. Olika event hålls även 

på vingården där de hade en tipspromenad annandag påsk med boksignering där 

Mikael Mölstad som är en svensk vin- och matjournalist medverkade. De tar emot 

gruppbokningar för besök på vingården. Deras medlemsklubb ”Kullabergs Vin & 

Vänner” som är dryckesklubben på Kullabygden. I denna klubb har det samlats 

vinintresserade individer och där man som medlem får vara med och prova vin, 

besöka deras speciella arrangemang såsom vinbaren Skänken, olika sorters event 

som temakvällar, gästkockar och workshops ute bland vinrankorna. Informant 4 

säger att de erbjuder olika former av event i deras lokal som betraktas som deras 

restaurang, där de har fullständiga rättigheter att servera alkohol och på andra 

delar av tomten. Dessa event består av temakvällar såsom sushi afton med sake, 

italiensk afton med viner från Italien och argentinsk arsano, vilket är en argentinsk 

grillafton. Andra event som vinfestivalen ”Smaka Svenska Viner”, vilket de håller 

en gång om året och har varit en succé med ökad folkmängd som kommit från år 

till år. De bjuder på winemakers dinner och mindre konserter. De erbjuder olika 
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paket med vinprovning och smakupplevelser och tar även emot 

bröllopsbokningar.  

➢ Vingårdarnas största attraktionskraft 

Vinet uttrycker informanterna (1, 2, 3, 4). Det är något nytt och skiljer sig från 

vad andra länder erbjuder. Informant 2 beskriver vin och vingård i Sverige som 

något exotiskt. Folk är nyfikna på vingårdar i Sverige eftersom många inte tros 

tro att man kan odla vin i Sverige på grund av det kyliga klimatet, vilket kan 

påverka druvornas mognad. De tror att folk åker till vingårdar i andra länder då 

de vet att det finns där men att många inte bara i Sverige men även utomlands som 

inte har någon aning om att det finns vingårdar i Sverige, vilket gjort att folk finner 

vingårdar och svenskt vin som en ny nisch. Informant 1 uttrycker att upplevelsen 

av att se en vingård i Sverige är en stor attraktion och att komma ut i lugnet, bort 

från stan. Folk är nyfikna och vill lära sig mer och något nytt. Man vill få en 

smakupplevelse. Kombinationen av en gårdshotell och vingård är ett koncept som 

funkar. Besökare uppskattar känslan som ges av besök på vingården.   

Informant 3 berättar att många vill komma och besöka deras vingård för att se vad 

det handlar om och att de ser ett stort och växande intresse att folk vill prova på 

viner från Sverige och att dragningskraften är vårt vin. Det sammanslagna 

konceptet att sitta mitt bland en vinodling och befinna sig på en gård medan man 

avnjuter en matbit och dricker något gott är ett bra koncept. Folk kommer hit för 

att dricka vårt vin. Informant 4 berättar att även om vi har olika temakvällar i vårt 

erbjudande med drycker från andra länder så är det i grund och botten fortfarande 

det svenska vinet vi vill visa upp. 

”Jag står fast vid om vi tar restaurang delen, den är egentligen inte vår 

kärnverksamhet utan den finns till för att stödja det vi håller på med 

nämligen vinproduktion. Att göra så bra och fina viner som möjligt är vårt 

mål och det är något vi aldrig ska tappa, därmed behöver vi inte fokusera 

för mycket på för många saker samtidigt utan mest på kärnan, den så säga 

vinet.” (Informant 2) 

Informant 4 berättar att en av deras attraktion är vinfestivalen ”Smaka Svenska 

Viner”. Där folk får möjlighet att prova på viner från flera vinproducenter i 

Sverige. Detta ger en chans för olika vinföretagare att mötas och dela sin kunskap 

vidare till besökare. Att sprida och dela kunskap om vin och vintillverkning verkar 

vara en viktig del för många av vinbönderna. Inte enbart till besökarna utan även 

till andra vinproducenter eller vinodlare.  

➢ Vingårdarnas besökare och påverkan av pandemin 

Vinintresserade individer är besökarna till vingårdar, vilket är vad alla 

informanter uttrycket. Informant 1 berättar att till bröllop kommer besökare från 

både Sverige och från andra länder. Annars kommer besökare från lite överallt 

och det är de mer intresse för vin delen med lite högre ålder. Konferens mässigt 
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uttrycker de att det mest är från Skåne. De har återkommande besökare som 

kommer norrifrån och kommer ner till sommarn och även företag som kommer 

tillbaka. Informant 2 säger att deras besökare är de dryck intresserade med en 

ålder från 20 till 50 och uppåt. Det kommer besökare från alla delar av världen till 

deras vingård. Besökarnas förväntningar är att få uppleva något nytt och intressant 

och ta del av ny kunskap. Informant 3 berättar att deras besökare kommer från 

Sverige, Danmark och Tyskland och är en blandad åldersgrupp med ett intresse 

för vin. Besökarnas förväntningar ligger i att få insikt i det hela och att vinet ska 

ha bra kvalitet. Informant 3 uttrycker att många som kommit och besökt oss blir 

väldigt förvånade över deras drycker. De har återkommande besökare särskilt från 

deras vinklubb och att de hade många återkommande besökare i somras (2020). 

Informant 4 säger att 95% av deras besökare är svenskar och att besökare från 

Stockholm är deras huvudmålgrupp som kommer. Sen har de besökare från 

Danmark och Norge och från andra delar av Europa. Deras besökare består av de 

som har lite mer pengar att spendera och är lite äldre med ett intresse för mat och 

dryck och är nyfikna på en vingård och deras viner. De har återkommande 

besökare och de har även stammisar.     

Informant 1 berättar att de behövt avboka olika event de tänkt ha, vilket varit en 

effekt av pandemin. De har haft mindre grupper vid vinprovningar, vinturer och 

konferenserna. Vid sommaren år 2020, vilket även var det året pandemin slog ut 

så hade de fullsatt med besökare på vingården som kom för att äta och drick deras 

viner. Verksamheten har en luftig miljö och i deras restaurang går det att sitta 

utomhus, vilket de såg att många av besökarna trivdes med. Informant 1 säger att 

de tror att denna sommar som kommer alltså 2021 kommer det att vara fullt. De 

tror att pandemin har gjort att allt fler söker sig till attraktioner i Sverige då de inte 

kunnat åka iväg till ett annat land på sin semester. Många har valt att semestra i 

Sverige och genom att leta efter ställen att åka till har de hittat till oss, vilket gjort 

att allt fler besökt vingården. Detta är även något de andra informanterna (2, 3) 

uttrycker att de haft fler besökare i somras. Att folk har mer pengar att spendera 

och väljer att spendera det på aktiviteter i Sverige. Informant 2 uttrycker att 

pandemin varit positiv för dem genom att folk inte kunnat resa som innan och 

kommit till deras vingård istället och att sommarn som ska komma tror de kommer 

vara lika bra med besökare. Informant 3 berättar att påverkning framförallt mot 

restaurang försäljningen där de vanligtvis säljer sina viner till olika restauranger i 

Sverige, vilket kommit att ändras mycket nu med pandemin. De har inte kunnat 

ha större försäljning till restauranger i Stockholm men att de sen sett fler 

restaurang kunder ute på landsbygden. Informant säger att de hade många 

besökare sommarn 2020 och med att de har sin servering utomhus, vilket gjorde 

att folk kunde hålla avstånd. 
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”Just nu lever vi i en pandemi på grund av covid-19 viruset vilket medför 

att restriktionerna inte tillåter större samling av människor inomhus och 

därmed var vinbaren väldigt eftertraktad där man har möjlighet att sitta 

utomhus på tomten och avnjuta ett/några glas vin.” (Informant 3) 

Informant 4 berättar att de inte kunnat ha sin vinfestival sommarn 2020 på grund 

av pandemin som satte stopp för större folksamlingar. Annars brukar vinfestivalen 

dra många besökare och är en stor attraktion. Vad de gjorde istället för 

vinfestivalen var att ha öppet hus där folk kunde komma och gå när de ville. De 

kunde inte hålla någon konsert eller vinemakers dinner och bortfall på pengar är 

några faktorer från påverkningen av pandemin. Informant 4 säger att även om vi 

inte kunnat ha event som vi annars brukar så har inte deras vanliga arbete i 

vingården och vineriet påverkats.   

Vilka begränsningar och möjligheter finns det för vingårdar och hur 

marknadsföra de sig som en besöksverksamhet i Sverige? 

➢ Vingårdarnas verksamhetsutveckling  

Första temat behandlar varje vingårds verksamhet och dennes utveckling för att 

få en klarare bild av hur det kom att utvecklas till den verksamhet de har i nuläget 

och om de har någon eller några framtidsplaner. Informant 2 och 4 beskriver att 

det från början enbart var tänkt att vara hobby odling av vindruvor. Det var väldigt 

nytt och sägs vara en ny marknad fortfarande. De beskriver att vara pionjär och 

nybyggare är mycket kul. ”En vinjournalist skrev en gång att det gått från glada 

amatörer till målmedvetna proffs.” (Informant 4). Informant 2 uppger att från 

början innan de började med att odla vin på marken startade de en 

konferensverksamhet med inriktning på företagskonferenser. Informant 1 och 3 

berättar att det tidigare var en jordbruksfastighet innan man började sätta 

vinstockar för vinodling. Deras framtidsmål är att ”hela tiden bli bättre och 

utvecklas och konkurrera med alla internationella viner” (Informant 1). 

Informant 3 säger att de finner det intressant och roligt att producera och ha hand 

om vin. De anser det viktigt att få in besöksnäring inom vingården.  

➢ Vingårdarnas utmaningar & möjligheter 

Något alla informanter (1, 2, 3, 4) beskrev som en utmaning var klimatet. Det 

kalla men friska klimatet i Sverige gör det svårt att odla alla sorters druvor. Vid 

utvecklingen av vingården var det många som tampades med att hitta rätt druva 

som går att odla och blir mogen i svenskt klimat. Solaris är en druva vilket varje 

vingård har då denna betraktades som en tålig sort som klarar av ett friskare och 

kallare klimat. Informant 1 & 3 beskrev att arbetskraft var svårt att hitta, vilket de 

ansåg berodde på att inte många är utbildade eller erhåller större kunskap inom 

vinodling. Detta eftersom det är en så pass ny bransch och utvecklas fortfarande i 

Sverige medan det nått långt i utvecklingen hos andra vinregioner i andra delar av 

världen.  
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”Vinturismen, är väl kanske att fler öppnar upp, inte så många vingårdar 

som har öppet för att folk ska kunna besöka dem så sporadiskt som det ser 

ut hos på andra vingårdar i andra länder. För att kunna våga detta måste 

vi ha nå form av gårdsförsäljning vilket jag tror är viktigt där för att folk 

ska kunna bedriva en besöksverksamhet. För att fler ska våga satsa.” 

(Informant 3) 

Informant 4 beskriver att kompetens och prioritering är en begränsning där 

kompetens att vara överallt hela tiden är ett problem och att man behöver kunna 

allting från vinodling, winemaking, design och marknadsföring, vilket man 

behöver välja ut av vilken man prioriterar framför den andra. En annan 

begränsning och utmaning har varit alkoholmonopolet beskriver informanterna. 

Lagen gör att de ej får lov att finnas gårdsförsäljning i Sverige, vilket gjort att 

vingårdar ej kan sälja sin produkt direkt till besökare utan kan då i stället hänvisa 

folk till Systembolagen som säljer vingårdars vin i butiken. Ett annan lösning på 

detta är att alla vingårdar har skaffat fullständiga rättigheter att servera sitt vin på 

verksamheten. Flädie Mat & Vingård och Hällåkra Vingård har en restaurang på 

sin verksamhet där de har möjlighet att servera dryck till maten de serverar. 

Kullabergs Vingård öppnade upp en vinbar i ett orangeri förra året (2020) där de 

har möjlighet att servera sina drycker tillsammans med en enklare matbit. 

Skepparps Vingård har en restaurang men att köket används vid eget bruk då 

intervjupersonen är bosatt på vingården. Köket använder vid servering av drycker 

och för att bjuda på lättare maträtter. Informant 2 berättar att även om de hade 

hindret med gårdsförsäljningen så hade de möjligheten att servera deras vin till 

besökare och öppnade därmed upp sin restaurang för att göra det möjligt.      

”Vi har den här begränsningen där vi skulle vilja ha gårdsförsäljning, 

rätten att få sälja våra viner direkt till besökare till gården. Det hindret 

finns med oss lite hela tiden då vi inte kan göra det alla andra kan göra 

som sysslar med annan närproducerad livsmedels produktion. Vi var dock 

väldigt tidiga med att vi öppnade vår restaurang på gården och fick 

fullständiga rättigheter på gården. Så kunde vi om vi snackar om 

besöksnäring väldigt tidigt jobba med besöksnäringen när det gäller att 

få besök till Hällåkra vingård med konceptet att kombinera mat 

upplevelser med vårt vin.” (Informant 2) 

Hur marknadsför sig de fyra vingårdar i Skåne sig som en 

besöksverksamhet? 

➢ Hur marknadsför sig vingårdarna  

Sociala medier såsom Instagram och Facebook är ett starkt marknadsföring 

verktyg uttrycker alla informanterna. Informant 1 berättar att de är med i svenska 

möten och skånska möten, vilket är konferenssamarbete i Sverige. Där skickar de 

ut nyhetsbrev som de marknadsför sig igenom för deras konferensverksamhet. De 

är med i magasinet Skåne som är en tidning man kan prenumerera på och 
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innehåller allt från natur till mat och dryck upplevelser. Verksamheten håller olika 

kick-off där de ska synas för konferenser och där vingården är med. De kanaler 

de använder mest är sociala medier som Instagram och Facebook. Andra kanaler 

såsom bookings.se, hotels.se och secret escape används flitigt. De har på senaste 

året slagit ihop både konferens delen och vingården på sin hemsida så det blivit 

möjligt att hitta båda när man söker på deras hemsida där de lägger upp mycket 

information om olika event och om deras vingård och viner. Word-of-mouth som 

ger spridning genom att konferensgäster eller besökare berättar vidare till nära 

och kära om vingården och verksamheten, vilket gjort att många fler hittat dit. 

Bloggare och influensers hjälper till i marknadsförings processen för att sprida 

ordet om vår vingård och om vårt vin.  

De försöker hela tiden ligga ett halvår framåt där de även utvärderar vad som hänt 

på vingården under ett år för att bygga vidare strategier på hur de kan jobba vidare 

med marknadsföring. Nyhetsbrev om vingårdens framsteg och vad som händer på 

verksamheten skickas ut till prenumeranter. Jobbar motoriskt med Visit Skåne 

och Visit Sweden för att synas och de har även kontakt med Destination Skåne, 

vilket är ett ideellt initiativ för att erbjuda bättre turistinformation. De har visioner 

om att bygga ett spa för att locka den kundgruppen också till verksamheten. I 

nuläget är att bli grand på landet deras mål och odla fler druvor och göra de bästa 

vinet i Sverige.   

Informant 2 säger att de med hjälp från turistorganisationer såsom Turism i Skåne 

och Visit Sweden arbetar med att marknadsföra verksamheten som en 

besöksverksamhet. Influensers från hela världen kommer och skriver om vår 

verksamhet och om deras upplevelse vid besöket, vinintresserade människor, 

matbloggare och journalister som sprider ordet vidare. Visit Sweden organiserar 

att matbloggare åker ut till olika eftertraktade platser och provar på mat och dryck 

på platsen, där de vill stärka bilden av Sverige som måltidsdestination och med 

detta få fler utländska turister att resa till Sverige för mat och dryckens skull. 

Sociala kanaler som används är Facebook och Instagram där det postas 

uppdateringar på vingården och om olika event som ska inträffa. Deras hemsida 

används till att upplysa om vad de erbjuder och där de marknadsför vingårdens 

aktiviteter där de har anställda som håller sidan aktuellt hela tiden. De försöker 

alltid vara med när det kommer till näringslivsbilagor eller turistbilagor som ges 

ut i tidningar. Uttalar att de alltid försöker vara med på något sätt. På 

Systembolaget släpper de sina viner som folk kan köpa och detta medför även att 

folk får upp ögonen för vingården och att det finns svenska viner.  

Om pandemin tillåter kommer vi att vara i Stockholm på ett seminarium 

med alla restauranger då restauranger också är en viktig kund för oss. Då 

bjuder vi in restauranger i Stockholm som jobbar med denna sorts 

kvalitets produkter. Där ska de få prova våra viner. Vi ska göra samma 

sak i Göteborg. Målet är att visa upp torra friska viner där då det passar 

med havsmaten de serverar mycket i götet. (Informant 2) 
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Nästa steg i marknadsföringen är att bjuda in där de tidigare gjort att människor 

har möjlighet att köpa en vin rad och kommer nu börja med att inbjuda 

allmänheten vilket innebär att man kan köpa in sig i vingården och detta kan ge 

verksamheten mer kapital för att jobba vidare med vingården. Detta blir en 

marknad som riktar sig utåt där många människor kommer att säga och sprida 

ordet om att de är delägare i Hällåkra Vingård. Därmed blir dessa människor deras 

marknadsorganisation. De som äger blir sedan inbjudna till verksamheten med 

jämna mellanrum när de har nya vinsläpp där de får förtur och de blir speciellt hit 

bjudna till deras event. ”De får vara med på saker. Vi märker att folk är nyfikna 

och vill lära sig. Detta är vårt nästa steg att få våra kunder att bli delägare i 

vingården” (Informant 2). Andra strategier för vidare arbete kring 

marknadsföring är att de håller på att bygga upp en APP i telefonen som kommer 

innehålla information om Hällåkra Vingård. Kameror kommer installeras ute i 

vinfälten så folk får en insyn, vilket medför att de blir mer medverkande och 

känner sig engagerade i vingården och arbetet där många besökare är nyfikna på 

hur vinodling och vinproduktion går till.  

Informant 3 talar om att deras vinklubb Kullabergs Vin & Vänner där 

medlemmarna som kommer till vingården sprider ordet om deras upplevelse och 

om vingården, vilket ger en word-of-mouth effekt. De säger att de hoppas på att 

word-of-mouth som de betraktar som ett starkt element i deras marknadsförings 

process ska sprida ordet till fler. De berättar att de upptäckt att allt fler ringer och 

bokar ett besök hos oss då de ska besöka själva Kullaberg, vilket gör oss och 

vingården till ett dragplåster i det hela att besökare vill till oss. Via sociala medier 

där de är väldigt aktiva med att lägga upp inlägg om arbetet och event på 

vingården. Dessa sociala medier innefattar sidor som Instagram och Facebook där 

de postar bilder och information. På deras hemsida kan man hitta massa olika 

event som ska påträffa och om deras erbjudanden såsom vinprovningar och 

vinturer. Vinbar Skänken utgör en stor dragningskraft och denna marknadsförs 

som en idyllisk ställe att besöka där man sitter och dricker vin mitt bland 

vinrankorna. Till nästa år vill de utveckla denna där de inte enbart säljer svenska 

viner utan även viner från andra länder.  

Deras blogg som de har på deras egen hemsida där de lägger upp händelser såsom 

hur skörden gått från år till år, information om alla viner de producerat och ska 

lanseras. Medverkan i vinfestivalen som hålls av Skepparps Vingård utgör en 

marknadsförings möjlighet för att få folks uppmärksamhet till vingården. Där 

ställer de upp och bjuder besökare på deras egna producerade vin. Informanten 

berättar att de som sovit över på bed & breakfast i närområdet där personalen 

därifrån hänvisat alla upp till oss för besök. Att få ut all information på sociala 

medier och i lokaltidningar, vilket enligt dem utför marknadsföringen bra och är 

en strategi. Folk kan även på vingårdens hemsida registrera sig för att få 

nyhetsbrev där man får hänga med på deras resa att sätta svenskt vin på 

världskartan, uppdateringar från vingården och att man då blir först att få 
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information om lansering och exklusiva släpp av deras produkter. De berättar att 

även om de inte marknadsförde deras vingård så var det ändå fullsatt sommaren 

2020.   

Informant 4 berättar att 90% av marknadsföringen som sker är på Facebook. Sen 

är Instagram en annan social media som används. Influensers och att vara med i 

tidningar är ett sätt de medverkar med marknadsförandet av vingården och deras 

vin. Marknadsföring av olika event sker på deras hemsida och även om lansering 

av deras viner. Deras största event vinfestivalen som drog sommaren 2019 över 

3500 besökare till platsen och där flera vinproducenter var med och lät folk prova 

på sina viner. På festivalen medverkar även Tareq Taylor som är en kändis svensk 

krögare, Tv-kock och kokboksförfattare, vilket sägs locka många besökare där 

han tar hand om maten under festivalen. Vid deras marknadsförande av 

vinfestivalen lägger de även upp bilder på honom och skriver att han kommer att 

vara med. Effekten av word-of-mouth där många av besökare sprider ordet om 

vingården till sina nära och kära och genom vinfestivalen har de haft allt fler 

återkommande gäster. Strategin är att inte upplevas som strikta eller tråkiga utan 

att försöka förmedla vilka vi är tydligt och att folk ska få en bild av glädje och 

hjärta när de ser eller hör om vår vingård. 

”Dels att ha något att erbjuda. Vi har allting som behövs egentligen sen 

är det bara upp till oss att bemanna de och lägga fram det på ett intressant 

sätt då det är ju marknadsföring och tänk tror jag. Det gäller att 

marknadsföra det på rätt sätt. För att få igång en riktigt bra vinturism så 

är att vi behöver gårdsförsäljning också. För att kunna få hit mer folk och 

få ännu mer positivare bild av vår vingård. Vi säljer väldigt mycket 

vingården. Man kan titta i odlingen man kan komma hit på vinfestival så 

allt man gör här är positivt och det ska smitta av sig på flaskorna.” 

(Informant 4) 
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5. DISKUSSION  
 

➢ Vilken attraktionskraft finns det till fyra vingårdar i Skåne och hur 

kommer det sig att vingårdar i Sverige kommit bli en attraktion?  

Den första frågeställningen undersöker vilken attraktionskraft det finns till 

vingårdar i Sverige. Hall et al. (2000) beskriver att vinturism betraktas som en 

bidragande attraktionskraft för att uppmärksamma vingårdar. Analysen av 

intervjuerna visar att vinprovning och vingården själv är en stark attraktion för 

besökare, vilket var något alla informanter uttryckte. Platsmarknadsföring som 

handlar om att designa en plats för att tillgodose behoven och förväntningarna hos 

mottagare är ett verktyg som många vingårdar använder sig av, vilket görs tydligt 

från analysen av intervjuerna. Något som Byrd et al. (2016) tar upp är utbudet av 

destinationers erbjudande, vilket kan kopplas till vad informant 3 uttryckte om att 

flera väljer att först och främst besöka Kullabygden och sen uppmärksammas att 

deras vingård går att besöka. I vin och turism systemet tar Getz (2000) upp att 

konsumenterna/resenärer är de som antingen reser specifikt för att uppleva vin 

eller vingården eller de som inkluderar vinupplevelser i sitt besök på platsen, 

vilket är vad som kan knytas till vad informant 3 uppgav. Destinationen i sig är 

en plats människor vill till och sen att sitta på en vingård bland vinrankor är en 

känsla de får med sig av platsen, vilket beskrivs som sense of place (Hay, 1998). 

Vinturism innefattar besökares upplevelse av vingården (Hall et al., 2000), vilket 

analysen av intervjuerna visar på att många av deras besökare kommer till 

vingården för att uppleva något nytt och även att få en smakupplevelse av vin och 

mat. Alla verksamheter har någon form av restaurang för att möjliggöra servering 

av deras vin.  

Kärnprodukten som beskrevs av varje vingård vid analysen av intervjuerna var 

vinet, vilket Hall et al. (2000) menar på är en motivationsfaktor för turister när de 

besöker en vingård. Byrd et al. (2016) beskriver vin som kärnprodukt hos 

vingårdar och inom vinturismen. Vinturismen är en relativt ny företeelse i Sverige 

överlag har intresset för vin alltid funnits där hos människor men genom analysen 

kan man se att fler i Sverige fattat intresse för just det Svenskt vin, vilket kan ha 

att göra med att vingårdar blivit mer uppmärksammade som en attraktion och ett 

besöksmål vid sommarsemestern. Turistande i Sverige år 2019 hade ökat 

tillskillnad från hur det sett ut andra år enligt Tillväxtverket (2020) och vid 

analysen av intervjuerna, vilket visade på att de haft fler besökare från Sverige. 

På grund av pandemin så var det många svenskar som valde att semestra i Sverige 

den sommaren, vilket kan tänkas var bra för vingårdars turismnäring där allt fler 

upptäckte att det finns vingårdar i Sverige. Detta gjordes genom att folk börja söka 

på aktiviteter att göra över sommaren vilket användningsmodellen beskriver hur 

en mottagare väljer att söka efter media av intresse. För vingårdar har pandemin 

inte påverkar dem allt för mycket då de kunnat fortsätta att ta emot besökare fast 
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i mindre grupper och yta för servering och vistelse utomhus har de gott om. 

Vinfestivalen fick ställas in vilket var en av den största attraktion beskriven av 

informant 4, vilket gjorde att de behövde möblera om i planerna över hur de ska 

kunna fortsätta få dit vinintresserade besökare.  

➢ Vilka begränsningar och möjligheter anser sig vingårdar ha i Sverige?   

Här går vi in lite på nästa frågeställning som vi redan diskuterat lite kring när det 

kommer till platsmarknadsföring. Andra frågeställningen behandlar vilka 

utmaningar och möjligheter vingårdar. Analysen visade på att flera vingårdar 

behövt ställa in olika event, vilket gjort att omsättningen sjunkit samtidigt som de 

haft en bra sommar med flera och nya besökare. Begränsningen gällande 

gårdshandel, vilket är förbjudet i Sverige och har gjort att man inte kan köpa vin 

direkt från vingårdar vid besöket. Detta har medfört att många inte ser 

vinproduktion som lönsamt och väljer att inte gå in i vinmarknaden utan stannar 

vid hobbyodling, vilket framkom från analysen av intervjuerna. Däremot kan man 

se från intervjuerna att vingårdar i Sverige kunnat etablera sig väl med tanke på 

begränsningen med gårdshandel där de öppnat upp en restaurang för att kunna 

servera sin produkt och har möjlighet till att anordna vin relaterade event för att 

locka besökare. Hall et al. (2000) beskriver att studier som gjorts kring vinturism 

visat på att den främsta fördelen vid besök på vingård för folk är kombinationen 

med provning och köp av deras produkt. Det faktum att vi i Sverige inte får ha 

gårdsförsäljning är väl känt för befolkningen i Sverige, vilket gör att detta problem 

för vingårdar inte blir allt för stor utmaning då de redan från början etablerat sin 

verksamhet efter regeln. De har utgått från att bedriva sin verksamhet med andra 

verktyg, vilket innefattar vinrelaterade event, temakvällar och restaurang där de 

får lov att sälja sitt vin till gäster som är med på dessa tillställningar.  

➢ Hur marknadsför sig de fyra vingårdarna i Skåne sig som en 

besöksverksamhet? 

Marknadsförandet av vingården görs mest på sociala medier som Facebook och 

Instagram, vilket analysen av intervjuerna visade på. Enligt användningsmodellen 

(Larsson, 2014) är mottagaren aktiv och väljer fritt vilken media som ska 

användas för att tillgodose dess informationsbehov. Valet av att använda de 

nämnda kanalerna tros ligga i att det är de mest använda kanalerna hos folk och 

gör det till det bästa marknadsföringsmöjligheten. Ifall de nämnda kanalerna inte 

skulle vara en möjlighet för vingårdar att marknadsföra sig via skulle detta bli en 

utmaning att nå ut folk då sociala media nätverket är så starkt besökt av flera och 

vingårdar skulle ha en utmaning att hitta andra element för att sprida ordet om 

deras verksamhet. Gummersson (2002) nämner att i relationsmarknadsföring är 

sociala medier ett användbart verktyg för innan, under och efter vistelsen genom 

delning av inlägg i form av text eller bilder på Facebook eller Instagram. Denna 

form av relation som byggts med besökare ses som viktigt för att locka till sig 

besökare, vilket visas i analysen av intervjuerna där informanterna uttrycker att 
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influensers och bloggare en stor dragningskraft i marknadsförandet av deras 

verksamhet. Något som analyserades från intervjuerna var att de hoppas på att 

ordet och upplevelsen om vingården och deras vin sprider sig vidare via familj 

och vänner. Detta får en word-of-mouth effekt, vilket Getz (2000) beskriver att 

höra från folk som rekommendera en plats som det mest kraftfulla 

kommunikationsmedian. Informant 3 berättade att även om de inte lagt ner 

mycket tid på att marknadsföra sig så kom det ändå många besökare till deras 

vinbar förra sommaren. Informant 1 sa att de tror att många av deras 

konferensgäster hade berättar om vingården och sen även valt att åka dit som 

besökare med möjligtvis sin familj för att prova deras vin och gå en rundvandring 

i vingården. Denna form av effekt som sprider sig är ett hållbart verktyg och ett 

gratis marknadsförings verktyg för vingårdarna. Genom detta har de stora 

möjligheter att nå ut till fler än enbart i Sverige. Vilket även nämndes tidigare om 

influensers som bloggat om deras upplevelse av besöket på vingården där flera av 

personens följare läst dennes inlägg och möjligtvis nämnt det för andra, vilket lett 

till att flera fått veta om vingårdar som är ett relativt nytt fenomen i Sverige och 

fattat intresse för det nya.  Något som även nämndes ovanför var att bilden av 

vingårdar romantiseras eller målas upp att vara en vacker plats att besöka (Getz, 

2000), vilket man kunde se att många av vingårdarna som intervjuades valde att 

göra i sin marknadsföring av vingården att det är en idyllisk plats att besöka.  

Vingårdar i Sverige är relativt nytt och många vet inte om att det går att odla vin 

i Sverige, vilket även lockar folk till att besöka dem då många är nyfikna, vilket 

framgår vid analysen. Vinturism i Sverige är även ett relativt nytt fenomen men 

som genom denna studies gång verkats komma att bli allt mer uppmärksammat. 

Något som håller tillbaka vinturismens utveckling är förbudet av gårdshandel, 

vilket gör att många vingårdar går back ekonomiskt. Däremot har flera av dem 

hittat sätt på hur de kan sälja sitt vin. Men för att kunna skapa vinturism i Sverige 

behövs möjligheten att kunna köpa produkten på plats, vilket skulle möjlig göra 

att fler hobbyodlare kunde etablera sin verksamhet till en besöksverksamhet. Det 

skulle möjligtvis leda till att konkurrens skulle uppstå på vinmarknaden när allt 

fler vingårdar blir kommersiella, vilket skulle kunna öppna upp nya möjligheter 

och även utmaningar för vinproducenterna att etablera sina vingårdar till 

besöksverksamheter för att fånga in vinturisterna.  
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6. SLUTSATS  
 

Så hur kommer det sig att vinturism och vingårdar är attraktivt i Sverige till 

skillnad från vad andra länder kan erbjuda? Är det de friska kyliga temperaturen 

eller är det den svenska naturen? Har det varit någon annan faktor som påverkat? 

Syftet med studien var att undersöka vilken attraktionskraft det finns till vingårdar 

samt vilka möjligheter och utmaningar vingårdar har och hur de marknadsför sig 

som en besöksverksamhet. Studien siktade in sig på att studera fyra vingårdar i 

Skåne. För att lättare upptäcka likheter samt olikheter till respektive vingård valde 

författaren vingårdar som ligger utsprida i Skåne.  

De slutsatser som kan dras till varför vingårdar börjat betraktas som en attraktion 

i Sverige är att man sett att folk vill uppleva samt upptäcka något nytt. Då 

vingårdar är ett relativt nytt i Sverige, vilket kommit att börja uppmärksammats 

allt mer på senare år. Vinet de producerar har utvecklats med tiden och kommit 

att bli allt bättre, vilket man kan bekräfta genom att allt fler vingårdar har vunnit 

priser för deras egen producerade viner. Resenärer väljer att besöka vingårdar för 

att uppleva lokal gastronomi och drycken vin. Kombinationen av det nordiska 

köket och det friska vinet är eftertraktat. Genom att analysera resultatet framtagit 

från intervjustudien, vilket visar på att de senaste året och åren har vingårdarna 

haft allt fler besökare. Dragningskraften har varit både platsen, att besöka en 

vingård och ta del av den upplevelsen men även kärnprodukten i det hela, vinet. 

Besöka en vingård och få en rundtur bland vinrankorna och sedan sätta sig ner på 

en restaurang eller vinbar för att prova deras egen producerade vin bildar 

vinturism som har kommit att märkas allt mer bland de olika termer inom turism. 

Utmaningar vingårdar haft har varit både klimatet och gårdshandeln. Sverige som 

är en av de länder som har ett kallare klimat till skillnad från andra länder behöver 

vara extra uppmärksamma för att vinstockarna inte ska ta en frost smäll, vilket 

kan leda till mindre produktion av vin. Förbudet för vingårdar att sälja vin direkt 

till konsumenter eller besökare förhindrar utvecklingen av vinturism då en viktig 

del är att besökare ska kunna handla produkten de provat som en souvenirer, vilket 

Getz (2000) beskriver är en viktig faktor. Däremot har de sett möjligheter genom 

att ha en restaurang verksamhet med fullständiga rättigheter för att möjliggöra 

servering av deras vin för att deras besökare ska kunna ta den av hela upplevelsen. 

Sociala medier betraktas som ett starkt verktyg vid marknadsföring för varje 

vingård och har bidragit till många fördelar för företagen genom att kunna sprida 

ordet som en word-of-mouth effekt kan ge och för att nå ut till fler besökare. Därav 

en ökning i besökare till vingårdar och vid nuvarande pågående pandemi har allt 

fler svenskar valt att semestra inom Sverige och genom detta upptäckt nya 

attraktioner såsom att Sverige har vingårdar, vilket många inte visste om.  
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6.1 Fortsatta studier 

Fortsatt forskning kan göras efter pandemin för att se om attraktionskraften till 

vingårdar är lika stor när pandemin är över och folk kan börja resa igen.  

Denna studie om vinturism och dess inverkan är en viktig fråga inom turismen, 

vilket enligt mig har inte uppmärksammats tillräckligt. Mycket av forskning som 

hittats har gjorts i länder utanför Sverige och inte nog med forskning har gjort på 

regioner i Sverige. Då vinturism kommit att öka de senaste åren och blivit en 

alltmer attraherande kraft inom besöksnäringen som ett toppbesöksmål samt vid 

utveckling av destinationer och landsbygden kan det vara värt att fortsätta forska 

andra områden kring vingårdar.  

SAMMANFATTNING 
 

Vingårdar har med åren kommit att uppmärksammas mer och mer i Sverige. Att 

vi odlar vin är inget nytt fenomen i Sverige men det är inte det första landet som 

folk förknippar med vingårdar. Detta beror på att det finns för lite kännedom om 

att vi har vingårdar i Sverige och även att vi producerar Svenska viner.  

Denna studie undersöker hur vingårdar i Skåne marknadsför sig som en 

besöksverksamhet. Hur deras arbete kring marknadsföringsstrategier ser ut och 

vilken attraktionskraft vingårdar har. Det är en kvalitativ studie baserat på semi-

strukturerade intervjuer med vingårds ägare och vinmakare från fyra olika 

vingårdar i Skåne. De vingårdar som valdes ut är Flädie Mat & Vingård, Hällåkra 

Vingård, Kullabergs Vingård och Skepparps Vingård.  Studien undersöker hur en 

vingård i Sverige är en attraktion samt hur vingårdarna marknadsföringsstrategi 

ser ut och vad de gör för att vidare utveckla sin besöksverksamhet. 

Resultatet visar att vingårdar kommit att bli en attraktion för utländska besökare 

och att det kommit att öka med svenska besökare till vingårdarna det senaste åren. 

Folk är nyfikna och finner vingårdar som en ny attraktion i Sverige. De letar efter 

en upplevelse av mat och dryck men även att uppleva den svenska naturen. Sociala 

medier betraktades som de mest använda marknadsförings kanaler för att 

marknadsföra vingårdarna och deras erbjudanden. En annan strategi har varit 

word-of-mouth för att sprida ordet vidare till vänner och familj. Många av 

vingårdarna ser möjligheter med att vidare utveckla sin verksamhet delvis sin 

vinodling men även för att locka till fler besökare. Utmaningar för vingårdarna är 

delvis klimatet men har främst varit förbudet av gårdshandel, vilket förhindrar att 

vinturismen ska kunna upplevas fullt ut. Förbudet gör att de inte kan sälja sitt vin 

direkt till konsumenten utan behöver antingen sälja det på Systembolaget eller ha 

en restaurangverksamhet med fullständiga rättigheter att servera vin till sina 

besökare.  

Slutsatsen som kan dras är att det visat på att pandemin har haft en inverkan i att 

vingårdar haft fler svenska besökare det senaste året då folk inte kunnat resa 
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utomlands under sommaren på grund av restriktionerna av Covid-19 viruset så 

har flera svenskar valt att semestra i Sverige, därav ett högre tryck på besök till 

vingårdar. Marknadsförandet av vingårdar att vara en nischad attraktion har även 

gjort att flera besökt verksamheten genom att marknadsföra det via sociala 

medier, vilket betraktats som ett starkt verktyg för att nå ut till folk.  
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Bilaga 1 

Intervjumall: Vingårdar i Skåne 

Verksamhet / utvecklig   

1. Berätta vad du jobbar med, om verksamheten och verksamhetens mål? 

(Hur länge har ni öppet? Åretrunt?) (utvecklingen av verksamheten, hur 

började allt?) 

2. Vilka fördelar/nackdelar finns det med vingård i Sverige? 

3. Vilka problem/begränsningar har ni haft vid utvecklingen av er 

verksamhet? (Har det kommit att bli lättare att vara vinodlare idag?) 

4. Vilka möjligheter och framsteg har ni uppnått vid utvecklingen av er 

verksamhet? 

5. Vilka druvor kan odlas i Sverige? Vilka druvor odlar ni? 

a. Vilken påverkan har klimatet på (druvorna) eran vinodling?  

b. Hur underhåller ni era vinstockar under vinter halvåret? 

c. Importerar ni druvor från andra länder till produktion?  

d. Hur mycket vin producerar ni? Vilka producerar ni till?  

6. Har ni samarbete med andra vinföretag/odlare?  

7. Har det uppstått konkurrens inom vinproduktions marknaden?  

8. Vilka tror du är de viktigaste faktorerna för destinationens och 

vinturismens utveckling?  

a. Ser du potential till att vidare utveckla verksamheten?  

b. Finns det några problem, utmaningar eller begränsningar med 

utvecklingen?  

Marknadsföring 

9. Hur arbetar ni med att marknadsförandet av ert vin?  
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10. Hur arbetar ni med att marknadsföra verksamheten som en 

besöksverksamhet?  

11. Vilka strategier använder ni er av vid marknadsförandet av vingården?  

a. Vilka kanaler använder ni er av? 

b. Hur aktivt jobbar ni med att marknadsföra verksamheten för att nå 

ut till besökare? 

12. Har ni någon målsättning/framtidsplan inom marknadsförandet av 

verksamheten? 

13. Vilka möjligheter finns det till att vidare utveckla marknadsföringen?   

Erbjudanden  

14. Vilka vinrelaterade aktiviteter, event eller annat erbjuder ni? 

a. Vilket anser ni lockar besökare mest? 

b. Hur väljer ni att marknadsföra detta? 

15. Har ni utöver dessa andra erbjudanden/utbud som besökarna kan ta del 

av? 

a. Paketerar ni dessa på något sätt?  

b.  Marknadsför ni detta tillsammans med vinrelaterat utbud?  

c. Anser ni att man behöver tilläggstjänst (restaurang) för att locka till 

sig besökare? 

16. Vad anser ni är dragningskrafterna/attraktionskrafterna till varför 

besökare väljer er? (destinationen i sig eller verksamheten?) 

a. Vilken är den största attraktionskraften? Varför just den?  

Besökarna 

17. Vart kommer besökarna ifrån? Vilka är era målgrupper?  

a. Vilken målgrupp är det ni främst vill nå ut till? Varför just dessa?  

18. Vilka är era besökare? Vad vet ni om dem? 

a. Vad anser ni era besökare har för motiv till att besöka 

verksamheten? 

b. Vilka förväntningar har besökarna?  

c. Har de vinkunskaper sen tidigare?  

19. Vad för slags feedback får ni från era besökare gällande vad ni har att 

erbjuda?   

a. Vilken är den mest eftertraktade upplevelsen? Kan ni se någon 

trend i vad besökarna eftertraktar?  

20. Har ni återkommande besökare?  

21. Hur har Covid-19 påverkar er verksamhet? 

22. Vart ser ni er verksamhet om 10 år? 


