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| korthet

Det blir allt vanligare att svenska lantbrukare kompletterar sin traditionella sysselsattning med
ytterligare verksamheter. Manga valjer att satsa pa turism, och det méarks en dkad efterfragan
pa just landsbygdsturism, vilket enligt Lantbrukarnas Riksforbund ar det den snabbast
vaxande turismgrenen i Sverige. Jag har i denna uppsats valt att undersoka hur ett specifikt
lantbruksforetag, narmare bestamt Vastgard i byn Kall i Jamtland, kan utveckla sin satsning
pa turism som sidoverksamhet. Med hjalp av teorier inom omradet har jag undersokt hur
garden kan forbattra sitt erbjudande till turister genom att identifiera och utveckla de varden

som finns, samt att bli mer medvetna om vilka kunderna ar och vad de vill ha.

Teorierna jag tagit del av betonar vikten av att skapa ett helhetserbjudande for att 6ka vardet
pa upplevelsen i kundens 6gon. En mangd faktorer sasom bland annat miljo, personal och
andra turister vager in i en turists bedéomning av upplevelsen, och alla dessa delar ar viktiga
for att bilda ett gott helhetsintryck. Genom att intervjua en anstalld pa Lantbrukarnas
Riksforbund med specialkunskaper inom omradet affarsutveckling av lantbruksforetag fick
jag 6kad kunskap inom amnet. Jag intervjuade Vastgards agare for att informera mig om hur
situationen pa garden ser ut i dagslaget och utifran dessa forutsattningar kunna tillampa

teorierna och ge rekommendationer.

Med stod i teorierna rekommenderar jag Véastgards &gare att satsa pa ett relativt exklusivt
helhetserbjudande dér alla aktiviteter ingar for den som onskar. Jag anser ocksa att det finns
grund for att na en internationell marknad pa ett tidigt stadium och att ett utokat regionalt

samarbete ar nagot som bade bygden och foretaget skulle tjana pa.
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Fran lantbruk till turism —en landsbygd i forandring

Befolkningen i Sveriges landsbygdsregioner har under manga ar minskat i en stadig takt,
liksom &ven arbetena inom jordbrukssektorn. Manniskor som bor i dessa regioner maste ofta
hitta nya affarsmojligheter for att stodja jordbruksverksamheten och fa lonsamhet i sina
foretag. Manga tar entreprenadjobb inom skogsréjning, vaganlaggning, plogning med mera,
andra utvecklar verksamhet inom energi, héastuppfodning eller snickeri. En av de stadigast
véaxande sidoverksamheterna ar turismen. Efterfragan pa landsbygdsturism har okat, &ven om
fler och fler valjer att flytta in till staderna sa upplever manga méanniskor ett behov av att
komma ut pa landet och koppla av i naturskdna miljoer. Enligt Lantbrukarnas Riksférbund
(LRF) &r landsbygdsturismen den snabbast véxande turismgrenen i Sverige (LRF:s hemsida,
2007a). Detta 6ppnar mojligheter for lantbrukare som kan erbjuda aktiviteter for turister i

natur- och kulturrik miljo.

Turistdelegationen har definierat turism enligt féljande mening: “Turism omfattar manniskors
aktiviteter nar de reser till och vistas pa plaster utanfor sin vanliga omgivning for kortare tid
an ett ar for fritid, affarer eller andra syften” (Grangsjo, 1998, s. 38). Eftersom vi i Sverige har
Allemansrdtten tar vi ofta for givet att man ska kunna réra sig relativt fritt i naturen. Normalt
sett &r vi inte villiga att betala bara for att spendera tid i skog och mark, affarsmdjligheterna
ligger istéllet i att kunna ta betalt for aktiviteter och arrangemang som ar kopplade till miljon,

exempelvis jakt och fiske eller guidade turer.

Hur kan da ett foretag pa landsbygden skapa ett erbjudande som é&r av varde for turister?
Denna fraga vill jag undersdka narmare i min uppsats, med utgangspunkt i fallet Vastgard, ett
lantbruksforetag som vill attrahera fler besckare. Vilka varden finns pa denna gard, vilka
turister tilltalas av dessa varden och hur kan man pa bésta satt erbjuda kunderna att ta del av
dessa varden? Mitt mal &r att genom att skaffa mig kunskap om saval forskning inom omradet
turismmarknadsféring som om gardens nuvarande forutséttningar, kunna bidra med ett antal

rekommendationer for Vastgards val av marknadsforingsstrategier.

Disposition
Jag har valt att disponera uppsatsen sa att det inledande stycket med problemformulering och

syfte foljs av ett metodavsnitt som forklarar hur jag funnit och valt mina sekundara kéllor.



Detta val, att dela upp metoden i tva delar, har jag gjort for att jag anser det forbattra
lasbarheten i och med att forklaringen av metodval foljs direkt av det kapitel den behandlar
och pa sa satt kan kopplingen mellan kalla och kallkritik bli tydligare. Eftersom jag tror att det
kan vara av intresse for lasaren att fa en uppfattning om hur garden ser ut, nagot som kan vara
svart att beskriva i texten, har jag valt att avsluta uppsatsen med att bifoga nagra bilder av

Vastgard. Dessa aterfinns i bilaga 3.

Hur jag har gatt tillvaga for att finna mina sekundara kallor

For att kunna svara pa de fragor som presenterades i inledningen behdvdes ett teoretiskt
ramverk som kunde hjélpa mig att forsta och forklara de problem som utredningen behandlar.
Med hjédlp av databaser och sékmotorer har jag sokt efter sekundéra kallor som beskriver
teorier inom servicemarknadsforing och marknadsforing av turistmal. Min framsta hjalp for
att finna aktuella artiklar inom mitt @mnesomrade har varit databasen Business Source
Premier. Genom denna databas, som jag har tillgang till via Uppsala universitet, har jag fatt
atkomst till artiklar publicerade i val ansedda vetenskapliga tidskrifter, vilket far anses starka
teoriernas trovérdighet. Via Uppsala universitetsbiblioteks online-katalog DISA har jag dven
funnit flertalet bocker som kommit till anvandning i arbetet. Nar kompletteringar har behovts
har jag aven anvant mig av sokmotorn Google, men med ett mer kritiskt forhallningssatt
eftersom de kallor jag funnit dér har varit svarare att kontrollera. Vid samtliga sokningar har

jag angivit kombinationer av sokorden ”marketing”, ”service”, "tourism” samt "rural”.

Jag har framst anvant mig av nyare material som sekundara kallor. Amnet
servicemarknadsforing och framforallt marknadsféring av destinationer och upplevelser ar
forhallandevis nytt som forskningsamne och det publiceras standigt nya ron inom omradet.
Darfor har jag medvetet letat efter aktuella kéllor som kanns uppdaterade pa amnet, vilket jag
hoppas har forbéattrat kvaliteten och relevansen hos mitt arbete. | de fall dar aldre teorier

anvants har jag ansett att fortfarande ar giltiga och fyller sitt syfte i denna utredning.

For att ytterligare kontrollera mina sekunddra kallor samt kunna se deras teorier i ett
sammanhang, har jag sokt pa forfattarnas namn for att finna information om dem och deras

bakgrund. Denna information aterfinns i kallférteckningen, i anslutning till respektive kalla,



och behandlar framst forfattarnas akademiska meriter, yrkeserfarenhet samt publicerat
material. Informationen har jag hamtat fran hemsidor tillhérande forfattarnas arbetsplatser
eller forlag, men dven fran de publikationer jag anvant. | de fall jag inte har lyckats hitta
aktuell information om forfattarna har jag valt att uppge den information som gallde vid

utgivningen av det aktuella verket.

Vad séager litteraturen om marknadsféring av turistmal?

Fokus har flyttats fran produkter till upplevelser

’People do not want to buy the products, but rather the stories and the experience behind the
product.” (Mossberg, 2007, s. 59)

Citatet ovan ar hamtat fran Lena Mossberg, professor i upplevelseekonomi och expert pa
marknadsforing av turismupplevelser. Det ar ett uttryck som jag tycker &r véldigt
representativt for de forskningsresultat som jag tagit del av under arbetet med denna uppsats.
Allt mer fokus har flyttats fran enskilda produkter och aktiviteter till helhetserbjudanden och
upplevelser. 1 Mossbergs artikel A Marketing Approach to the Tourist Experience” fran
2007, baserad pa en mangd tidigare undersokningar av olika forskare inom omradet
turismmarknadsforing, skriver hon att affarsutveckling allt oftare handlar om processer som
involverar kunden, an om produkter som foretaget skapat. Aven Gronroos (2000, passim)
beskriver hur man vid marknadsforing av tjanster kan tjana pa att ha en relation med kunden,
for att pa sa satt lata kunden vara med och skapa vardet i produkten. Detta &r i allra hogsta
grad aktuellt nar det galler turism, eftersom kunden sjélv har en aktiv funktion i konsumtionen
av en upplevelse, och déarmed sjélv deltar i vardeskapandet (Mossberg, 2007, s. 59). Grangsjo
(1998, s. 39) menar att turism grundar sig i tva karakteristiska foreteelser, resandet och
vistelsen. Han menar att nagot som skiljer turism fran andra naringar ar det faktum att kunden
bér produkten. Med det menar han att en turist sjalv definierar upplevelsen genom att vélja
vad han eller hon vill utnyttja och pa vilket sétt. Leverantoren kan bara satta ramar for
erbjudandet, men kunden kommer sjalv att designa slutprodukten. (Ibid) Turisten &r alltsa

medproducent till en upplevelse dér varden skapas genom interaktion mellan séljare, képare



och omgivning. Turism &r att betrakta som en upplevelse for konsumenter, och turisten

upplever konstant under hela resan (Mossberg, 2007, s. 60).

For att involvera konsumenten pa flera plan, saval emotionellt och intellektuellt som fysiskt,
maste en upplevelse stimulera flera av konsumentens sinnen. Inom servicemarknadsforings-
litteraturen &r “servicescape” ett kant begrepp. Det &r definierat av Bitner (1992) som en
komplex mix av miljofaktorer som omger en service och som influerar kundens beteende
(Mossberg, 2007, s. 63). Mossberg (ibid) anser att nér man talar om marknadsféring av turism
bor man byta ut begreppet “servicescape” till ”experiencescape” eller “upplevelserum”. Detta
eftersom servicescape syftar till en kommersiell plats dar kommersiella transaktioner utfors
och dar saljaren har kontrollen, medan fokus i turismsammanhang ligger pa turistens
upplevelse, vilken séljaren bara har ett begransat inflytande éver. Nér en turist upplever ar han
eller hon delaktig i skapandet av upplevelsemiljon. Mossberg (ibid) h&vdar &ven att
turismlitteraturen alltfor ofta begransar upplevelsen av miljon till att vara nagot man beskadar.
Hon menar att man dven bor ta hansyn till andra sinnen an dgonen n&r man definierar sitt

upplevelserum.

Enligt Mossherg (2007) finns det inom forskningen av turismupplevelser tva olika
infallsvinklar, en med samhallsvetenskapligt fokus och en som grundar sig i
foretagsekonomiska teorier. Det forsta synséttet ser turistens upplevelse som “nagot som star i
skarp kontrast till den dagliga upplevelsen”, fokus ligger alltsa pa antagandet att turisten vill
strava efter att uppleva nagot annorlunda jamfért med vardagen. Har tar man oftast bara
hansyn till huvudupplevelsen, det vill siga den aktivitet som ar det huvudsakliga malet med
resan, medan &vriga kringaktiviteter som boende, mat och transporter ignoreras. Det
perspektiv som grundar sig i marknadsféringsteorier ser istéllet turister som konsumenter som
deltar i ett kommersiellt utbyte av tjanster. Har tdcker man in alla typer av service, inte bara
huvudupplevelsen. Om denna visar sig vara en besvikelse kan kvaliteten pa hela upplevelsen
anda uppfattas som god om kringtjansterna ar tillrackligt tillfredstallande. P4 samma sétt
galler motsatsen, om kringtjansterna ar av dalig kvalitet (eller Gverhuvudtaget inte existerar)
sd sanker det kvaliteten pa den totala upplevelsen och da spelar det mindre roll att

huvudupplevelsen levde upp till férvéntningarna. (Mossberg, 2007, s. 63f)



Vilka faktorer paverkar upplevelsen?

De flesta som forskar inom omradet turismupplevelser ar Gverens om att turisten paverkas av
saval den fysiska miljon som den sociala miljon, det vill sdga personal och andra turister. Den
fysiska miljon kan underl&tta och forstarka sjélva upplevelsen, men den kan dven fungera som
ett socialt rum dar turister interagerar med varandra och med personalen. Miljén fungerar
aven som ett differentieringsverktyg i jamférelse med konkurrenter. Kundens uppfattning om
den miljo dar upplevelsen dger rum associeras till hela organisationen, dess personal och dess
produkter. I och med att den fysiska miljon ar starkt bidragande till foretagets image sa har
den ocksa en betydande inverkan pa konsumentens totalupplevelse. (Mossberg, 2007, s. 66)

Personalen kommer att ha en betydande roll for kundens upplevelse. En guide som deltar i
aktiviteten far en nyckelroll, men &ven annan personal bidrar till helhetsupplevelsen. Allra
tydligast ar personalens paverkan nar det galler kundens emotionella upplevelse eftersom det
skapas relationer mellan de bada parterna. Problem kan uppsta nar personalomsattningen &r
hog, eller nar personalen inte fatt ratt traning eller utbildning for att kunna leverera ratt
forutsattningar for kundens upplevelse. Oftast handlar det da om avsaknad av interaktion med

kunden, snarare an om brist pa tekniskt kunnande. (Mossberg, 2007, s. 66f)

Turismupplevelser sker ofta i narvaro av andra turister som kan paverka den upplevda
kvaliteten pa ett positivt eller negativt satt. Ibland fungerar gemensam konsumtion av
upplevelser som ett intrade i en social grupp. Manga turismaktiviteter har karaktaren av
subkulturer och kraver dessutom specifik utrustning, vilket gor att intradet i gruppen far en
hogre troskel. Denna form av grupptillhérighet kan forstarka vardet av upplevelsen for
deltagarna. En annan vardeforstarkare kan vara fysiska produkter som till exempel souvenirer.
I och med att sjalva upplevelsen inte gar att bevara annat an i minnet, sa kan en produkt som
paminner om upplevelsen fylla ett syfte som starker helhetsintrycket. (Mossberg, 2007, s.
67ff)

Ett tema eller en historia som ramar in upplevelsen har i manga fall visat sig vara ett
framgangskoncept, under forutsattning att alla delarna i serviceerbjudandet &r val
koordinerade med temat eller historien. En turistguide kan fungera som historieberéttare och
engagera turister och 6vrig personal att bli karaktérer i historien. Ett tema behdver ingen

specifik berattare eller nagra karaktarer, i detta fall handlar det snarare om ett sammanhallet



koncept som genomsyrar turismupplevelsen. Enligt Mossberg (ibid) menar en del forskare att
en service automatiskt blir till en upplevelse nédr man anvénder ett tema. Det hjélper till att
hélla ihop de olika delarna av serviceerbjudandet och gora dem till en helhet, vilket starker
kanslan av en totalupplevelse. Exempel pa anvandning av sadana teman &r turistmal som ar
uppbyggda kring en film eller en bok. 1 Sverige finns till exempel Arnrike, en destination dar
alla aktiviteter kretsar kring Guillous bocker om Arn och turisterna erbjuds besok i medeltida
miljoer tillsammans med guidningar och beréttelser om Arn och hans tid. (Mossberg, 2007, s.
69f.)

Vardagliga
upplevelser

Figur 1: Forslag pa faktorer som paverkar konsumentens upplevelse i ett turistsammanhang,
(Mossberg, 2007, s. 65)

En faktor som inte ar direkt inkluderad i Mossbergs (ibid) modell &r serviceerbjudandets
tillganglighet. Med tillganglighet syftar jag bade pa hur latt eller svart det ar att rent fysiskt ta
sig till destinationen, men dven hur lattatkomlig upplevelsen &r pa ett mer psykiskt plan, det
vill séga hur mycket man maste anstranga sig for att ta del av erbjudandet. Grénroos (2000, s.
169) beskriver hur faktorer som bekvamlighet, 6ppettider, instruktioner och kdpprocedurer
paverkar upplevelsens tillganglighet. Den mest uppenbara tillganglighetsfaktorn ar kanske det
fysiska avstandet fran kund till destination. Det ar dock inte sjalvklart att ett turistmal pa



landsbydgen ses som mer otillgangligt &n en destination ndrmare storstaderna. Forskning av
Prideaux (2002) har visat pa att turistattraktioner beldgna pa landsbygden kan betraktas som
tillgdngliga och centrala om bara kommunikationerna &r goda, &ven om de ar lokaliserade
avstandsmassigt langt bort fran huvuddelen av befolkningen (Nilsson & Pettersson, 2006, s.
19). Ett omrade som ligger geografiskt nara en storre stad, men som ar svart och tidskravande
att ta sig till, uppfattas som avlagsnare och mindre attraktivt. Det &r vanligt att manniskor
soker sig till perifera omraden for att komma at den ro och de natur- och kulturupplevelser
som finns pa landsbygden, samt for att komma bort fran stressen i vardagen. Detta kan med
fordel anvandas som differentieringsverktyg av landsbygdsforetag for att locka turister.
(Nilsson & Pettersson, 2006, s. 19)

Hur uppfattas erbjudandet?

Oavsett hur bra ett foretag lyckas paketera sitt upplevelseerbjudande sa kommer kunden anda
alltid se erbjudandet i en kontext tillsammans med andra erbjudanden och jdmféra dessa mot
varandra. Med andra ord kommer varije foretag eller produkt att fa en position gentemot andra
foretag och produkter i kundens medvetande (Soderlund, 1998, s. 62). Dessa positioner kan

illustreras i ett positioneringsdiagram.

Hog kvalitet

Exklusiv

‘ produkt

Lagt Hogt
pris pris

Basprodukt ‘

Figur 2: Positioneringsdiagram, (egen bearbetning fran Mercer, 1992, s. 266)
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Ett sadant har diagram kan enligt Soderlund (1998, s. 62) vara anvandbart for att forsoka
identifiera sin egen och konkurrenternas position i kundens medvetande. Han menar att nasta
steg &r att bestdmma sig for om man &r n6jd med den position man har eller ej, for att sedan
kunna utforma ett budskap som antingen starker den nuvarande positionen eller forflyttar den
i Onskad riktning. Det finns tre vanliga strategier for att astadkomma en forandring av sin
position: 1. etablera en ny position i ett hal, 2. ompositionera konkurrenterna, 3. soka
medlemskap i den exklusiva klubben (Soderlund, 1998, s. 66). Den forsta strategin gar ut pa
att fa kunden att tanka pa produkten pa ett nytt satt, sa att den framstar som mer unik &n de
andra. Den andra punkten innebar att man kommunicerar ett budskap som férandrar kundens
syn pa konkurrenterna till fordel for den egna produkten. Den tredje positioneringsstrategin
handlar om att marknadsfora sig sa att kunden uppfattar den egna produkten som lik de

produkter som har fordelaktiga positioner. (Séderlund, 1998, s. 66f)

Att positionera sig och att rikta sitt erbjudande till ett visst segment av kunder &r en bevisat
framgangsrik strategi. Utan att veta vem man &r och vilka som ar ens kunder riskerar man att
slosa resurser pa att attrahera hela marknaden. ”A product that tries to appeal to everyone
winds up appealing to no one.” (Citat av Trout & Ries (1972) i Soderlund, 1998, s. 63.) For
att ta beslut om vilka kunder man ska rikta sitt erbjudande till menar Séderlund (1998, s. 157)
att man bor beakta utvérderingskriterier som l0nsamhet, positiv utveckling 6ver tiden,
dynamiska effekter, fordelaktig konkurrenshild, fordelaktig tillgang pa samarbetspartners

samt bidrag till maluppfyllelse.

Darfor har jag valt att skriva om Vastgard

Vastgard har varit i min slakts dgo i over 100 ar, sa naturligtvis har jag personliga skal att
intressera mig for gardens utveckling. Anledningen till att jag valt att skriva min uppsats om
garden och dess turismsatsning ar framst att jag hoppas att mina studier i marknadsforing ska
kunna komma till anvéndning i en verklig kontext. Just teoretiska kunskaper om
marknadsforing ar det som gardens dgare, min farbror, kanner att han sjalv saknar, och darfor
kan den hér uppsatsen forhoppningsvis vara honom till nytta. Min uppsats har en kvalitativ
ansats och den ar menad som en illustration som ska ge battre forstaelse i just detta fall, den

syftar alltsa inte till ndgon generalisering av service- och turismmarknadsforing i stort.
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De primara kallorna

Jag har anvant mig av intervjuer i min utredning. Dels med lantbrukaren sjalv for att fa en bild
av hur verksamheten har sett ut, hur den ser ut idag samt vilka hans planer och visioner for
framtiden &r. Jag har aven intervjuat en anstalld pa LRF:s huvudkontor med ansvar for
affarsutvecklingsfragor inom turism. Detta for att fa inblick i landsbygdsturismen som
bransch och LRF:s erfarenhet av arbetet med att hjalpa lantbruksforetag att utveckla nya
verksamheter. Mitt frageunderlag infor intervjuerna (se bilaga 1 och 2) utformades med tanke
pa att skapa mer av ett Gppet samtal an en intervjusituation. Respondenterna tog inte del av
underlaget, utan fragorna fungerade mer som minnesstod for mig sjalv. Med hjélp av sadana
oppna fragor ville jag minska risken for intervjuareffekt, det vill siga att informationen
forvrangs pa grund av intervjuarens egna tankar och forvantningar (Eriksson & Wiedersheim-
Paul, 1999, s. 159). Jag hade mojlighet att traffa bada respondenterna och intervjua dem
ansikte mot ansikte, vilket jag ser som en klar fordel da man inte riskerar att ga miste om
kroppssprak eller andra uttryckssatt som kan strida emot det personen sager (ibid, s. 86f).
Bada intervjuerna spelades in med hjélp av en mp3-spelare. Pa sa satt kunde jag forsékra mig
om att mina anteckningar stimde och jag hade &aven mojlighet att ga tillbaka till

intervjumaterialet nar jag dnskade.

Jag har i mitt arbete dven anvant mig av hemsidor som kallor, bade Vastgards egna men aven
hemsidorna for LRF och Kall Auto Lodge (en hotell- och konferensanlaggning i Kall). I dessa
fall har jag tagit i beaktning att foretaget bakom hemsidan ser denna som en kanal for
marknadsforing och darfor tenderar att ge en odelat positiv bild av foretaget eller
verksamheten. Samma problem galler for respondenterna, det finns alltid en viss risk att de
(medvetet eller omedvetet) forskdnar, utelamnar eller blandar ihop fakta (ibid, s. 152). Under
intervjuerna upplevde jag dock inte att det fanns nagot intresse hos respondenterna att
undanhalla information eller framstélla sig och foretaget i enbart positiva termer.

Det faktum att jag personligen kanner en av respondenterna kan paverka utredningens
trovardighet. Det ar mojligt att jag ser alltfor positivt pa Vastgard och deras verksamhet av
emotionella skal. Detta ar dock en risk jag varit medveten om under arbetets gang och darfor
har jag forsokt undvika ett alltfor subjektivt forhallningssatt som skulle kunna paverka

uppsatsens kvalitet negativt.
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Foretagsutveckling pa landsbygden

LRF, Lantbrukarnas Riksforbund, &r en intresse- och néringslivsorganisation for alla som &ger
eller brukar jord och skog. Forbundet har idag cirka 165 000 medlemmar runt om i Sverige
(LRF:s hemsida, 2007b). Maria Borg arbetar med foretagsutveckling pa en enhet inom LRF
som heter "Utveckling och Politik”. Hennes arbetsuppgifter &r bland annat att skapa battre
forutsattningar for lantbrukare som vill vidareutveckla sin verksamhet, till exempel inom
omradet turism. LRF erbjuder sina medlemmar ett antal verktyg for foretagsutveckling, bland
annat kurser, regionala natverk och foretagarcoacher. De arbetar ocksa mycket med att
paverka politiken vad galler utformning och tillampning av lagar och regler som ror
lantbrukare. (Med garden som bas, 2007, s. 4). Just lagar och regler upplevs ofta som det allra
svaraste momentet for en lantbrukare som driver foretag (Borg, 2007).

Syftet med LRF:s satsning pa foretagsutveckling &r att hjalpa medlemmarna att se och ta vara
pa alla de mojligheter som finns pa garden. Det finns en vision om att de sa kallade grona
naringarna ar 2010 ska ha intagit en tatposition vad géller tillvaxt, lénsamhet och
attraktionskraft (Med garden som bas, 2007, s. 4). Nastan var tredje jordbruksforetag bedriver
nagon form av kombinationsverksamhet tillsammans med sjalva lantbruket. Det kan vara till
exempel entreprenaduppdrag, forséljning av egna produkter eller turism. (SCB:s hemsida,
2007). Maria Borg sager att cirka 6500 av LRF:s medlemmar bedriver nagon form av turism,
dock i mycket liten skala i de flesta fall, ytterst fa lever pa enbart turisminkomster. Antalet
medlemsforetag med inkomster fran turism okar for narvarande med omkring 10-15 % per ar.
Turism pa landsbygden ses som en framtidsverksamhet med stor affarspotential. Precis som
med lantbruksverksamheten upplevs byrakratin som det svaraste momentet, tillsammans med
prissattning och marknadsféring. Hér tror Maria Borg att LRF kan vara till stor nytta, dels
genom kontakten med tillsynsmyndigheterna och dels genom tillgangen till regionala natverk,
eftersom lantbrukarna blir starkare tillsammans &n var for sig och far lattare att paverka och fa
igenom sina intressen. (Borg, 2007)

LRF genomfor arligen en trend- och omvérldsanalys som publiceras pa hemsidan och pa
medlemsnatet. Tendensen de senaste aren, vad galler just turism pa landsbygden, har varit att
konsumenterna blir mer och mer intresserade av helhetsupplevelser istéllet for enstaka

aktiviteter, och att de ar beredda att betala mer for att fa uppleva nagot utéver det vanliga.
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Maria sager dven att sattet man guidar pa blir allt viktigare, turisten vill ofta lara sig nagot om
platsen eller verksamheten och inte bara vara en passiv askadare. Detta stéller hogre krav pa
guiden som berattare och larare, att kunna mycket om bygdens historia och kultur uppskattas,
men man maste dven kunna formedla denna kunskap pa ett bra satt. Maria papekar ocksa att
det behovs ett "servicetank” i hela garden, alla som arbetar dar kommer att representera
turistmalet och maste darfor vara medvetna om, och involverade i, turismverksamheten.
(Borg, 2007)

Manga lantbrukare har latt att se forbi de varden som finns pa garden. Saker som for dem ar
vardagliga och sjalvklara kan mycket vél vara exotiska och uppskattade av turister som inte ar
vana att vistas i denna miljo. "Det &r latt att bli hemmablind, mitt tips &r att ta in nagon utifran
som kan tipsa om vad som upplevs som vardefullt” (Borg, 2007). Maria Borg papekar att
manga skulle behdva bli mer medvetna om sina styrkor och svagheter, och att man inte
behover bli avskrackt fran de delar av turismen som man ar samre pa, man kan alltid ta hjalp
av nagon annan for att bli battre pa de omradena. Hon trycker dven pa vikten av att identifiera
vilka mojligheter som finns pa garden, for att sedan kunna fokusera verksamheten pa den

kundgrupp som passar en bast.

Man far helt enkelt fraga sig sjalv vilken typ av gaster man vill ha. Oftast ar det battre att

hitta sin nisch &n att foérsoka rikta sig till alla potentiella kunder” (Borg, 2007).

Vastgard

Vilka &r forutsattningarna?

Vastgard ar en bondgard belagen i byn Kall i vastra Jamtland, pa "baksidan” av det vélkanda
fjallet Areskutan. Fastigheten omfattar cirka 1600 hektar med den sodra gransen i Kallsjon
och den andra i fjallen 1,5 mil norrut. Pa garden finns en huvudbyggnad fran ar 1901, ett antal
ekonomibyggnader samt tva mindre hus som hyrs ut. Huvudbyggnaden ar uppford i en
tidstypisk stil med pakostad utsmyckning som till exempel tak- och vaggmalningar och
exklusiva kakelugnar. I manga rum finns den ursprungliga inredningen bevarad, vilket ar en
av anledningarna till att huset sedan ar 2001 ar forklarat som byggnadsminne av lansstyrelsen.
Med hjélp av sérskilda kulturmiljobidrag har restaureringar av huvudbyggnaden genomforts,

men fler restaureringsatgarder planeras. (Alexandersson, 2002)

14



Cirka fem kilometer norr om Vastgard finns en fabodvall som hor till garden. Den ligger intill
Kvarnsjon, precis dar Kvarnan har sitt utlopp. Har finns en aldre fabodstuga med sovplats for
fyra personer, nagra uthus samt en nyare évernattningsstuga med plats for tio personer, byggd
for fyra ar sedan. Ett fyrtiotal meter fran fabodstugan, precis vid Kvarnans utlopp, finns en
vedeldad bastu med badtunna. Ytterligare fem kilometer norrut i vaglost land finns tva mindre
jaktstugor med Overnattningsmojlighet for atta personer. Omgivningarna bestar av ett
lagfjallsomrade med manga dalar och myrar, samt ett tiotal tjarnar med bra fiskebestand av
oring och roding. Samtliga tjarnar utgor enskilt vatten som tillhor garden, fisket kan alltsa
endast nyttjas av boende pa garden och deras gaster. Forutom fisket finns det mojligheter att
utdva jakt pa alg, hare, tjader, orre och ripa pa egen mark. Utover jakt och fiske erbjuder
Vastgard aven skotersafaris och viltmiddagar. (Alexandersson, 2002)

Hur ser verksamheten ut idag?

Vastgard ags och drivs av Olle Alexandersson, med hjalp av sin son Erik. Det var Olles
farfars far som byggde garden, Erik tillhor alltsd den femte generationen som bor pa Vastgard.
| dagslaget har garden omkring 60 nétdjur, men sedan september 2006 har man slutat mjolka
korna och anvander dem nu endast som di- och kéttdjur. Enligt Olle ar produktionen av mjolk
I6nsammare an den av kott, men ocksa mycket mer arbetsintensiv och pafrestande for halsan,
vilket ocksa ar en av anledningarna till att han valt att avveckla mj6lkproduktionen. Vidare
sager han att det ar tveksamt om det gar att dverleva pa endast kéttproduktion i sadan liten
skala, det behovs aven inkomster fran kompletterande verksamheter som till exempel
turismen. Olle bedomer att idag kommer cirka 50 procent av gardens intakter fran kottdjuren
och de resterande 50 procenten fran skogsbruk, turism samt transporter, anldggning och
underhall. Just anlaggning och underhall &r nagot som blivit en allt storre inkomstkalla,
framfor allt i och med etableringen av foretaget Kall Auto Lodge i byn. Kall Auto Lodge &r en
hotell- och konferensanldggning som anordnar motorsportupplevelser, framst i form av kurser
i vinterkérning med exKklusiva bilar (Kall Auto Lodge:s hemsida, 2007). Genom detta foretag
har Vastgard fatt ett antal uppdrag att anlagga och underhalla kérbanor under vintertid. De
anlitar dven Vastgard som arrangdrer av bland annat skotersafaris for sina gaster. Dessa
uppdrag véxer hela tiden i takt med rallycentrat och Olle raknar med att de kommer att sta for
en betydande del av gardens intékter i framtiden. Kall Auto Logde har &ven visat intresse for
ett okat samarbete med Vastgard vad galler bade markarrende (akrar nere vid sjon som skulle

kunna anvandas for aret runt kdrbanor) och turismaktiviteter. Olle sager att han valkomnar ett
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utokat samarbete, men att han samtidigt ar lite kluven infor beslutet att tillata kdrbanor pa
gardens mark, eftersom det skulle innebdra ett visst intrang och en oOkad bullerniva.
(Alexandersson, 2007)

Vilka ar kunderna och hur har de hittat dit?

De forsta turisterna som bodde pa Vastgard var skolelever som pa 50 och 60-talet spenderade
de av skolan organiserade sportloven pa garden. | borjan av 60-talet borjade man &ven
anordna ferieskola pa somrarna. Elever som behovde lasa upp sina betyg vistades pa garden
under loven tillsammans med ett antal larare som holl i undervisningen. Under slutet av 60-
talet arrangerade SFS (Sveriges Forenade Studentkarer) pasklovsresor till Kall och Vastgard.
Det anordnades dven konfirmationslager pa garden, med deltagare fran hela Sverige. Det var
Olles mor som drog i gang denna turismverksamhet och den upphdérde ocksa nar hon flyttade
fran garden 1979. Forutom lantbruket fanns pa Vastgard fran tidigt 1900-tal fram till 60-talet
aven ett framgangsrikt travstall. (Alexandersson, 2007.)

1979 tog Olle over driften av garden och 1985 bdrjade de ta emot turister genom
organisationen "Bo pa lantgard”. Olle berattar att han och hans fru ville komplettera
lantbruket och utnyttja gardens mojligheter som turistmal. Denna turism var valdigt smaskalig
och inga andra marknadsforingskanaler anvandes férutom organisationens broschyrer. Géster
hittade aven dit pa andra satt, oftast genom att ha hort av vanner och bekanta om majligheten
att bo pd garden. Manga hade aven uppmarksammat det unika huset och darfor blivit
intresserade av att besoka garden. En del sporadiska jaktgaster hade dven sedan tidigare tagits
emot, framst genom grundaren av det som nu &ar Kall Auto Logde, vilken genom sina
kontakter i rallybranschen hade lart kdnna jaktintresserade tyskar som han tog med till Kall.
Fran 1990 har en aterkommande grupp danskar deltagit i algjakten, dven de hittade till
Vastgard genom tips och kontakter. Aven andra utlandska grupper har jagat pa egendomen,
till exempel italienare, vilka enligt Olle var valdigt fascinerade av det rena vattnet som gick
att dricka direkt ur tjarnarna. Pa senare ar har man haft besokt av thailandare och taiwaneser
som har deltagit i skotersafari och fiske, dessa har ocksa uttryckt sin uppskattning Gver
naturen och den rena fjalluften. Gemensamt for alla gaster har varit att de hort talas om garden
ryktesvagen, eller genom kontakter som sedan tidigare kant till Vastgard. Forutom hemsidan,
som startades for cirka 2 ar sedan, sd anvander sig garden inte av nagra andra

marknadsforingskanaler an mun-till-mun metoden. (Alexandersson, 2007.)
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Hur ser framtiden ut?

Olle berattar att planerna pa en utokad turismsatsning ar langt gangna och en del investeringar
har redan genomforts, bland annat har fler skotrar inforskaffats for att ge mojlighet att ta med
storre grupper pa skotersafari. Som tidigare namnts har en del av huvudbyggnaden redan
renoverats, men for att mojliggora att fler besokare kan dvernatta i huvudbyggnaden behovs
ytterligare investeringar i ombyggnad och restaurering. Malet &r att plan tva i huset ska kunna
anvandas for boende- och konferenslokaler for upp till 15 personer. Storre gastkvantiteter an
sa ar Olle an sa lange inte intresserad av. "Det ska ju va bra ocksa”, sager han och syftar pa att
begransningarna i tid och personal inte tillater fler gaster &n sa om kvaliteten pa vistelsen ska

kunna uppratthallas. (Alexandersson, 2007)

I och med att Sverige har en sa tillganglig natur lockas manga utlandska besokare hit. Sedan
1991 har den utldndska turismen till Sverige, métt i antal utlandska géstnatter, 6kat med 95
procent (Inaturs hemsida). Enligt Bjornelid (1995, i Nilsson & Pettersson, 2006, s. 21) &r
framfor allt turistande danskar, tyskar och holldndare intresserade av landsbygd och natur
framfor storstader. Statistik visar att 52 procent av de utlandska bestkarna i Sverige ar tyskar
(ibid). Tyska turister har ocksa tre ganger sa hog betalningsvilja for ett fjallbesck jamfort med
svenska turister (Mdller et al, 2001, s. 58). Vad galler mojligheterna att attrahera fler
utldndska géster anser Olle att det finns goda forutséattningar i och med att en viss erfarenhet
av detta finns och dessa gaster tidigare visat stor uppskattning for garden. Dock papekar han
att en del sprakliga hinder kan férekomma nar gasterna varken pratar svenska eller engelska,
men sadana situationer har tidigare gatt att l6sa med hjalp av tolk. Olle berattar ocksa att han
inte ser alltfor positivt pa norrman som jakt- och skotergaster eftersom de har ett rykte om sig

att vara oaktsamma i sadana situationer. (Alexandersson, 2007)

Aven om Vistgard lyckas utveckla turismsatsningen och samtidigt kan ha betydande intakter
genom uppdrag fran Kall Auto Lodge, sa hoppas Olle att de ska kunna ha kvar djur pa garden.
Dels for att halla landskapet 6ppet, men aven for att kunna behalla den levande gardskanslan,

nagot han tror upplevs som positivt av turister. (1bid)
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Vad kan Vastgard lara av teorierna?

Att skapa och marknadsfora upplevelser pa Vastgard

De flesta teorier jag tagit del av infér den hér uppsatsen har varit 6verens om att foretag som
agnar sig at servicemarknadsforing i allmanhet, och turismmarknadsféring i synnerhet, bor
fokusera pa att samla sina serviceerbjudanden till en helhet och skapa forutsattningar for
kunden att aktivt uppleva detta erbjudande. Maria Borg pa LRF bekraftar dessa teorier da hon
ocksa markt tendenser bland konsumenter av landsbygdsturism att bli allt mer intresserade av
helhetsupplevelser istéllet for enskilda aktiviteter. Dessa turister ar enligt henne ocksa beredda
att betala mer for att fa uppleva nagot utéver det vanliga.

Vastgard har en mangd aktiviteter att erbjuda sina gaster, jakt, fiske, skotersafari, bad och
bastu &r nagra exempel. Det finns aven mojligheten att bara bo pa garden, ata gott och slappna
av i en lantlig miljo. Med stod i teorierna bér man alltsa valja att marknadsfora dessa
aktiviteter som ett paket, en helhetsupplevelse for kunden. Det som gor Vastgards erbjudande
till ndgot unikt &r att det ar just ett helhetserbjudande. Inte manga konkurrenter kan erbjuda
lika manga typer av upplevelser, och framfor allt inte pa egen mark. Till exempel sa finns det
flera andra aktorer i Kallbygden som anordnar skotersafari, men de kan inte erbjuda det lilla
extra i form av ett avslappnande dopp i badtunnan efter utflykten. En del andra féretag hyr in
denna tjanst av Vastgard som ett komplement till sitt eget erbjudande. Just detta ser jag som
en av gardens styrkor nar det géller att differentiera sig fran konkurrenterna. Att samtliga
aktiviteter sker pa Vastgards egendom under regi av gardens dgare gor att det ar lattare for
kunderna att se erbjudandet som en helhet. Att det dessutom ror sig om en historiskt och
kulturellt rik miljo samt en anmarkningsvard byggnad gor inte erbjudandet sémre. Denna
miljo kan mycket vél fungera som det “upplevelserum” eller “experiencescape” som
Mossberg beskriver, dar man ska kunna uppleva erbjudandet med alla sinnen. En sadan miljo
kan definitivt addera vérde till kundens upplevelse. Oavsett av vilken anledning kunden
huvudsakligen har sokt sig till Vastgard sa ska han eller hon vara néjd med hela vistelsen,

inklusive kringtjanster och -aktiviteter, for att den totala kvaliteten ska uppfattas som god.
Faktorer som paverkar upplevelsen av Vastgard

Nér det galler miljon fysiska miljon sager Mossberg (2007) att den kan underlatta och

forstarka kundens upplevelse, men &ven fungera som ett differentieringsverktyg gentemot
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konkurrenterna. Hon menar ocksa att miljon starkt bidrar till foretagets och produktens image,
aven i de fall den inte ar huvudattraktionen. For Vastgards del, och dven for manga andra
turismforetag pa landshygden, ar dock miljon en av huvudupplevelserna och darmed en faktor
som ar starkt bidragande till att attrahera kunder. Speciellt for de utlandska turisterna ar den
fysiska miljon avgorande vid val av destination, enligt Bjornelid (1995). Olle Alexandersson
berattar ocksa att de utlandska gaster han haft pa garden framfor allt har uttryckt sin

uppskattning éver den rena naturen.

Faktorn personal uppméarksammas av Maria Borg da hon papekar att det &ar viktigt med ett
"servicetdnk” i hela verksamheten. Alla som jobbar pad garden kommer att representera
turistmalet och maste darfor involveras i satsningen. Mossberg (2007) papekar ocksa att bade
guider och 6vrig personal har nyckelpositioner nar det géller kundens upplevelse. | och med
att VVastgard ar ett familjeforetag och for narvarande endast har tva anstéllda sa ser jag det inte
som ett stort problem att fa alla engagerade. Om man daremot i framtiden behover anstélla
fler i turismverksamheten s& bor denna faktor tas i beaktning. Aven i dagslaget skulle
utbildningar eller kurser i servicearbete kunna forbattra kvaliteten pa turismupplevelsen. Olle
Alexandersson har redan erfarenhet av att agera som vérd och guide, och han har ocksa gatt
en kurs i vardskap arrangerad av ETOUR (European Tourism Research Institute). Dock stalls
allt hogre krav pa personal och guider nar man vill marknadsfora sig som en

helhetsupplevelse, sa ytterligare utbildning kan vara en god idé.

Mossberg (2007) skriver att andra turister &r en faktor att beakta eftersom turismupplevelser
ofta sker gemensamt och alla deltagare paverkar varandras upplevelse pa ett positivt eller
negativt satt. Vissa aktiviteter skapar en grupptillndrighet som kan forstarka vardet av
upplevelsen. Jakt skulle kunna vara en sadan aktivitet, &ven om det da oftast inte handlar om
sarskilt stora grupper och det vanligaste ar att man k&nner varandra redan innan. Produkter
och souvenirer ar faktorer som annu inte ar aktuella for Vastgards del, men i framtiden skulle

de kunna skapa mervarden genom att salja gardstillverkade produkter gjorda av egna ravaror.

En historia eller ett tema som genomsyrar turismupplevelsen ar en bra idé enligt Mossberg
(2007), da det hjalper till att halla ihop erbjudandet till en helhet. Att till exempel lata en
turistguide agera som historieberattare kan engagera gasterna och paverka deras uppfattning
om upplevelsen till det battre. Maria Borg sager att det blivit vanligare att turister faktiskt vill

lara sig nagot om platsen de vistas pa, och inte bara vara dar som passiv askadare. Detta
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staller hogre krav pa guidning och utformning av aktiviteter. Att kunna mycket om bygdens
historia och kultur brukar vara uppskattat, menar hon. Den héar faktorn ar nagot jag anser vara
en av Vastgards styrkor, da det ar en slaktgard som gatt i arv i generationer och Olle besitter
mycket kunskap om Kall och om Vastgards historia. Dessutom bedriver ju garden ett aktivt
lantbruk, vilket innebdr att det finns omfattande praktiska kunskaper inom amnet och goda

mojligheter for turister att fa testa och lara sig mer om skotseln av en bondgard.

Vad galler fysisk tillganglighet sa kan man vid en forsta anblick pa kartan fa uppfattningen
om att Kall ligger relativt otillgangligt till eftersom byn &r beldgen i véstra Jamtlands
fjallvarld, en perifer lokalisering i forhallande till storre delen av befolkningen. Dock har Kall
fordelen av att ligga ndra en s& etablerad turistort som Are, med val utvecklad infrastruktur
och tidta kommunikationer till storstadsregionerna. Enligt Prideaux (2002) bidrar goda
kommunikationer till att ge en destination en hogre grad av tillganglighet, oavsett geografiskt
avstand. En perifer lokalisering kan ocksa anvandas som ett positivt differentieringsverktyg

eftersom manga manniskor soker sig till lugnare, naturnara omraden pa sin semester.

Hur vill Vastgard uppfattas?

Enligt Soderlund (1998) kan ett positioneringsdiagram vara anvandbart for att identifiera sin
egen och konkurrenternas position i kundens medvetande. Om man inte dr ndjd med den
placering man har kan man med hjalp av olika strategier forsoka forandra sin eller
konkurrenternas position till ett mer onskvart lage. | dagslaget tror jag att Vastgards
erbjudande uppfattas mer som en basprodukt dan som nagot exklusivt. Utifran Soderlunds
(ibid) teorier anser jag att Vastgard bor forsoka forflytta sin position mot det Gvre hogra
hornet av diagrammet, dér savél kvaliteten som priset ar hogre. Den mest lampade strategin
hér beddmer jag vara den forsta som Soderlund (1998) namner, att etablera en ny position i ett
hal genom att fa sin produkt att framsta som mer unik &n andra. Genom de fordelar som
tidigare namnts, sasom gardens helhetserbjudande, miljon, de goda kommunikationerna samt
kunskapen och den historiska anknytningen, tror jag att Vastgard kan lyckas framstalla sitt
erbjudande som unikt i férhallande till konkurrenternas. Darmed kan man ocksa ta ut ett hogre
pris och halla nere gasternas kvantitet, ndgot som Olle Alexandersson séger sig vara man om

for att kunna halla en hog kvalitet pa servicen.
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Figur 3: Potentiell ompositionering for Vastgards turismerbjudande, (egen bearbetning efter
Mercer, 1992, s. 266)

For att skapa ett exklusivt helhetserbjudande tror jag att det skulle vara en god idé att anvanda
sig av ett enhetspris dar alla gardens aktiviteter ingar. En turist som besoker Vastgard for att
jaga ripa skulle alltsa betala ett pris for jakten dar dven boende, mat och dvriga aktiviteter som
till exempel skoter eller bad ingar. P& sa satt kanner kunden &nnu mer att Vastgard ar en
helhet och en upplevelse som gésten sjalv & med och utformar genom att vélja vilka delar av
erbjudandet han eller hon vill ta del av. Det finns dock vissa problem forknippade med ett
enhetspris. Kundkretsen begransas till sadana turister som kan och vill betala for hela
konceptet, medan andra potentiella kunder som kanske bara &r intresserade av en viss

aktivitet, till exempel fiske eller skoterkdrning, faller bort.

Ska man da vélja att anvanda sig av ett enhetspris eller inte? Detta ar ett strategiskt val som
kan kopplas till vilken position man efterstravar i forhallande till konkurrenterna. Om
Vastgard valjer att agera som jag foreslagit ovan, att soka en mer exklusiv position i kundens
medvetande, sa finns det stérre anledningar att vélja ett enhetspris dar allt ar inkluderat. Jag
anser att det finns goda anledningar att fokusera pa en relativt smal men betalningsvillig
malgrupp, som till exempel de turister som ar intresserade av jakt, men aven soker en

upplevelse som &r utéver det vanliga. Aven den unika huvudbyggnaden talar for att satsa pa
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en exklusivare malgrupp, da man pa Véstgard ges majlighet att kombinera boende i jaktkojor
vid fjallet med boende i denna historiskt vardefulla byggnad. Om man ser till den andra stora
malgruppen, turister som huvudsakligen soker sig till Vastgard for att kora skoter, sa kan detta
anses vara en bredare malgrupp med lagre vilja att betala ett enhetspris dar aven jakt ingar.
For att anda behalla dessa kunder skulle erbjudandet skotersafari kunna separeras fran
helhetspaketet och erbjudas som en egen aktivitet, dar boende och mat ar tillval och av
enklare slag an for jaktturisterna. Detta enklare erbjudande kan da ocksa marknadsféras i

samarbete med andra turistaktorer, till exempel Kall Auto Lodge eller hotell i Areomradet.

Ett annat strategiskt val &r huruvida Vastgard ska vanda sig till en internationell publik redan
nu, eller om man bor avvakta tills foretaget ar mer etablerat pa hemmamarknaden. Jag
bedémer att det finns goda forutsattningar att lyckas med en satsning pa utlandska turister
redan nu da dessa standigt okar i antal och dessutom &r mycket intresserade av landshygden
och naturupplevelser. I och med att manga utlandska turister i Sverige har en hdg

betalningsvilja sa passar de aven in i den exklusivare malgruppen.

Vid en forsta anblick kan norska géster ses som en mycket attraktiv marknad. Norge har en
striktare och mer reglerad lagstiftning vad géller bade jakt och skoterk6rning, norrmannen har
dessutom ett gynnsamt ekonomiskt l&ge for att turista i Sverige samt en geografisk narhet till
Kall da byn ligger endast nio mil fran den norska gransen. Dock finns har en viktig faktor att
ta hansyn till, namligen deras rykte som oaktsamma nér det galler bade skoterkdérning och
som jakt. Att Vastgards agare inte kanner sig bekvam med att ha sadana gaster pa garden ar
nagot man maste beakta i valet av malgrupp. Enligt bade Mossberg (2007) och Borg (2007) ar
det av stor vikt att alla som arbetar inom foretaget ar engagerade i turismerbjudandet, nagot
som forsvaras om de anstéllda inte har en bra bild av turisterna. Av denna anledning ser jag
att man hellre vander sig mot Danmark, Tyskland och Holland eller andra narbeldgna
europeiska lander som inte har samma majligheter till jakt- och friluftsliv, men déar det finns

ett stort intresse for denna typ av turism och dérmed &ven en stor potentiell marknad.
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Rekommendationer och avslutande kommentarer

Jag anser att Vastgard bor satsa pa jakt som huvudaktivitet i ett helhetserbjudande till ett
enhetspris. Detta ska vara ett relativt exklusivt erbjudande dar allt fran mat och boende till
lokala transporter och bad eller dvriga aktiviteter ingdr i priset utover sjélva jakten. Jag tror att
det varde som finns i ett helhetskoncept ar tillréckligt stort for att motivera ett hogre pris i
forhallande till konkurrenter som inte kan erbjuda en lika bred upplevelse som Vastgard. Jag
ser ocksa fordelar i att erbjuda skotersafari som en separat aktivitet da jag tror att detta
attraherar en stérre malgrupp som soker vardagligare turistupplevelser, men inte lockas av att

betala det dyrare enhetspriset dar allt &r inkluderat.

For att kunna erbjuda ett helhetskoncept sa behdver de planerade restaureringarna av
huvudbyggnaden genomforas, da mojligheten att bo i denna unika miljo ar en viktig del av
upplevelsen. Jag anser &ven att man bor 6vervaga att anlita mer extern personal for att forfina
serviceerbjudandet, inte pa heltid till en borjan utan snarare periodvis nar det behovs. Till
exempel skulle man ha nytta av en kock under jaktsasongen for att pa sa satt kunna hoja

vardet pa erbjudandet genom att servera mer hogklassiga maltider an vad man kan idag.

Dock vill jag poéangtera att jag inte menar att Vastgard ska satsa pa att na den allra
exklusivaste delen av marknaden. FOr det kravs stora investeringar och en valdigt hog grad av
service, nagot jag inte anser att Vastgard ar redo for i dagslaget. Istallet tror jag att en av
gardens styrkor ligger i att vara just en nagot mindre och mer familjar destination. Denna bild
forstarks ytterligare i och med att Véastgard har en historia som slaktgard och att Olle
Alexanderssons besitter kunskaper att formedla denna historia. Som jag ser det &r det detta
som ar speciellt med just Vastgard och det ar dar exklusiviteten ligger, man erbjuder inte

nagot lyxigt, men daremot nagot som ar unikt.

Det faktum att utlandska fjéllturister har &nnu hogre betalningsvilja &n de svenska, gor att jag
ser fordelar med att direkt vanda sig mot en internationell marknad. Jag anser inte att man i
det har fallet behover etablera sig som ett starkt namn pa den inhemska marknaden innan man
soker sig till andra lander, vilket ofta ar det traditionella tillvdgagangssattet vid
utlandsetableringar. Olle Alexanderssons tidigare positiva erfarenhet av utlandska géster, den
hégre betalningsviljan hos dessa turister, de valutvecklade kommunikationerna till Are och
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Kall samt den unika miljo och de jaktmojligheter som Vastgard kan erbjuda ar alla exempel

pa goda forutsattningar for att locka internationella kunder.

Vidare anser jag att Vastgard har mycket att vinna pa att utveckla det regionala samarbetet
inom Kall och &ven att forsoka hitta mojligheter till samverkan med foretag i Are. For en liten
ort som Kall kan gemensam marknadsforing av bygden ge mervérden, fler foretag i byn skulle
till exempel kunna dra nytta av att anordna gemensam transfer till och fran Are for att
underlatta turisternas besok. Det samarbete som redan finns mellan Véastgard och Kall Auto
Lodge kan komma att ha stora effekter pa gardens framtid, och jag ser bade fordelar och
risker med detta. Genom Kall Auto Lodge ges Vastgard majlighet till utokade inkomster och
ett stort kontaktnat for att marknadsféra sina turismerbjudanden. Expansionen av Kall Auto
Lodge innebar en ckad arbetsborda for Vastgards anstallda nar det galler anlaggning och
underhallning av korbanor, ndgot som riskerar att fa negativa effekter pa gardens egna
turismaktiviteter da mindre tid finns for att utveckla denna service. Detta skulle kunna
avhjalpas genom att anstalla mer personal pa Vastgard i framtiden.

Olle Alexandersson papekar att han ar kluven infor beslutet att tillata korbanor pa Vastgards
egendom eftersom bullret skulle kunna utgdra ett stérningsmoment for turister som soker lugn
och ro. Ett annat liknande problem som bor tas i atanke ar konflikten mellan Véastgards egna
aktiviteter, jakt och skoterkérning. Jag ser en viss risk i att dessa intressen kolliderar. Aven
om marken ér tillrackligt stor for att rymma bada verksamheterna utan att de stor varandra, sa
kan det innebdra problem nar det galler vilket budskap man sander ut och vilken position man
har i kundens medvetande. Ar det avkoppling och rekreation man erbjuder, eller action och
aventyr? Genom att vara medveten om att dessa aktiviteter vander sig till tva skilda

malgrupper tror jag att man kan undvika problemet med blandande budskap.

Som avslutning vill jag sammanfatta denna analys med slutsatsen att en helhetsupplevelse
skapar ett hogre vérde for turisten, vilket i sin tur gor att man kan satta ett hogre pris och
uppna en exklusivare position i kundens medvetande. Denna position skapar sedan ytterligare
varde och ger en positiv spiraleffekt. Jag tror att VVastgard har goda forutsattningar att lyckas
astadkomma en sadan spiral, under forutsattningar att satsningen pa turismen gors helhjartat
och med stort engegemang.
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Bilaga 1: Intervjuunderlag Olle Alexandersson

Intervju 2007-04-08, Olle Alexandersson, ager och driver Vastgard

1. Hur ser den nuvarande verksamheten pa garden ut?

2. Hur stor del av verksamheten utgdrs av lantbruket respektive turismen och andra

bisysslor?
3. Vilken typ av verksamheter/aktiviteter erbjuder ni turister?
4. Hur uppstod turismen pa Véastgard?
5. Vilka investeringar har gjorts och vilka planeras att géras?
6. Vilka gaster/kunder har ni haft tidigare och hur har de fatt horas om Vastgard?

7. Vilka marknadsforingskanaler har ni anvant er av for att na ut till turister?
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Bilaga 2: Intervjuunderlag Maria Borg

Intervju 2007-04-17, Maria Borg, ansvarig for affarsutvecklingsfragor
inom omradet turism pa LRF

1. Vad ar dina arbetsuppgifter/ansvarsomraden?
2. a) Hur lange har du jobbat pa LRF?
b) Hur lange pa nuvarande post?
3. Hur arbetar LRF for att hjélpa lantbruksforetag att utvecklas?
4. a) Hur har utvecklingen sett ut vad géller sidoverksamheter hos lantbruksféretag?
b) Hur tror du utvecklingen ser ut i framtiden?
5. a) Hur har utvecklingen sett ut vad galler turism bland lantbruksforetag?
b) Hur tror du utvecklingen for turism pa landsbygden ser ut i framtiden?
6. a) Vilka faktorer upplever ni pa LRF att lantbrukarna har storst problem med/behover
mest hjalp med nar det géller affarsutveckling?
b) Hur gar ni tillvaga for att hjalpa dem med dessa problem?
¢) Finns det nagra speciella problem kopplade till turismverksamhet?
7. a) Vilka varden i ett lantbruksforetag upplever ni vara efterfragade bland turister?
b) Finns det varden som ofta forbises?
¢) Hur tror du att sadana vérden kan tillvaratas battre?
8. a) Vad upplever du vara de vanligaste marknadsforingskanalerna for lantbruksforetag
som sysslar med turism?

b) Tror du att det finns béttre alternativ for att na ut till malgruppen? Vilka?
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Bilaga 3: Bilder

Vastgard ar 1902

Salongen
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