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Förord  
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Abstract  

 

Wine tourism is a form of tourism that has grown in popularity in the last couple of decades and 

refers to tourism which aims to visit vineyards, wineries, and tasting or purchasing wine at or 

near the source of the wine. Destinations for wine tourism are often associated with warm 

climate countries which are dominant in wine production, such as Southern European, South and 

North American countries and Australia. Due to reasons such as climate change and the 

discovering of wine grapes that have the ability to adapt to colder climate, the production of wine 

has become possible in countries with a colder climate, among others Sweden. Research about 

wine tourism is mainly focused on the traditional warm climate countries, and despite Sweden’s 

wine industry existing for 20 years, there is a lack of research about this matter. The purpose of 

this study was to fill the research gap about Sweden’s wine industry, and to investigate what 

possibilities and challenges exist for Sweden to become a country suitable for wine tourism. The 

aim was also to analyze how marketing through social media platforms could promote wine 

tourism in Sweden.  

 

Twelve qualitative interviews with owners of Swedish vineyards and other experts in the matter 

were conducted in order to collect empirical data. To provide a better understanding about this 

matter, a literature review of previous research on wine tourism and social media marketing was 

presented, as well as theories about the wine tourism product, sustainable development of wine 

tourism destinations and marketing theories as these were considered relevant for the study. 

Based on the empirical data, Sweden has various possibilities to develop in to becoming a 

destination for wine tourism. However, this development is challenged by setbacks that must be 

attended in order for the development to endure. According to marketing specialists, the 

marketing of the wine tourism industry in Sweden should be conducted through social media 

platforms in order to market the industry in an effective way.  
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Sammanfattning  

 

Vinturism är en form av turism som har ökat i popularitet under de senaste årtionden. Vinturism 

innebär turism med syftet att besöka vingårdar, vinerier och prova eller köpa vin på eller i 

närheten av vinets källa. Vinturismdestinationer är ofta associerade med länder med ett varmt 

klimat och länder som är dominerande inom vinproduktion, exempelvis länder i Södra Europa, 

Syd- och Nordamerika samt Australien. Genom bland annat klimatförändringar och upptäckten 

av druvor som har möjligheten att anpassas till ett kallare klimat har vinproduktion blivit möjligt 

även i länder med kallare klimat, bland annat Sverige. Forskning om vinturism är generellt 

inriktad på traditionella vinländer med varmt klimat, men trots att Sveriges vinindustri har 

funnits i 20 år saknas det forskning om ämnet. Syftet med denna studie var att fylla luckan som 

finns i forskningen om svensk vinindustri och turism och att studera vilja möjligheter och 

utmaningar som föreligger för att Sverige ska bli en destination för vinturism. Syftet var också 

att analysera hur marknadsföring genom sociala medier kan stärka Sverige som en 

vinturismdestination. 

 

Tolv kvalitativa intervjuer med svenska vingårdsägare och övriga aktörer inom ämnet 

genomfördes med syfte att samla in empirisk data. För att skapa en bättre förståelse för ämnet 

presenterades en genomgång av tidigare forskning om vinturism och marknadsföring genom 

sociala medier, samt teorier om vinturismprodukten, hållbar utveckling av vinturismdestinationer 

och marknadsföringsteorier presenterades då dessa ansågs relevanta för studien. Baserat på 

studiens empiriska data har Sverige flertalet möjligheter för att utvecklas till en destination för 

vinturism. Däremot försvåras denna utveckling av utmaningar som bör åtgärdas för att 

utvecklingen ska kunna ske. Enligt marknadsföringsspecialister bör marknadsföringen av 

Sveriges vinturism ske genom sociala medier för att arbeta med marknadsföringen på ett 

effektivt sätt. 

 

 

Nyckelord: Vinturism, Sverige, destinationsutveckling, marknadsföring i sociala medier  
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1. INLEDNING 

1.1 Bakgrund 

Betydelsen av vinturism växer ständigt över hela världen, denna form av turism möter den 

stigande efterfrågan av kreativa turistupplevelser och aktiviteter, och möjliggör en hållbar 

destinationsutveckling i världen (Sigala 2014, s. 133). Vinturism kan definieras som en form av 

turism där turisten besöker vingårdar, vinerier och vinfestivaler samt där den primära 

motivationsfaktorn hos besökaren är vinprovningar och upplevelsen av en vinregion (Okech 

2016, 70-71). Destinationer som idag har en stor påverkan på vinturismens nya utveckling är i 

huvudsak områden belägna i den södra hemisfären där ett stort antal vingårdar finns belägna, 

såsom Argentina, Australien, Nya Zeeland och Kalifornien (Manila 2012, s. 54). 

 

Sverige är i dagsläget inte en av de kända vinturismdestinationerna, varken internationellt eller 

nationellt, men i landets södra delar finns över 100 olika stora svenska vingårdar (White Guide 

2020) varav cirka 40 kommersiella vingårdar med stor potential att erbjuda olika typer av 

upplevelser för både nationella och internationella besökare (Business Insider 2021). Ett antal 

studier hävdar att vingårdar skulle kunna ligga till grund för en framtida turismutveckling (Frost 

et al 2020, s. 1) och framtiden för Sverige som vindestination ser ljus ut då den svenska 

vinodlingen växer allt mer och allt fler vinproducenter väljer att satsa professionellt 

(Spritmuseum 2020). Majoriteten av svenska vinodlare ägnar sig åt småskalig vintillverkning, en 

dryckeskategori som får allt mer uppmärksamhet (Spritmuseum 2020) och sedan Sverige blev 

medlem i EU 1995 har antalet svenska dryckesproducent ökat. Delvis beror detta på att EU-

tillträdet innebar avreglering och avmonopolisering av alkoholhaltig dryckesproduktion, och 

delvis på ett ökat intresse för närproducerade och hantverksmässigt framställda drycker av lokala 

råvaror (Dryckesbranschrapporten 2020, s. 3). Många av de svenska vinproducenterna satsar 

även på besöksverksamhet där de erbjuder möjlighet att uppleva en vingård på nära håll och 

inom den svenska turistnäringen är numera vingårdsbesök ett populärt tillskott i den svenska 

upplevelseindustrin (White Guide 2020). 

  

Inom vinturism har allt fler vingårdar börjat utnyttja sociala medier i marknadsföringssyfte för 

att öka sin synlighet samt locka ett växande antal turister till sina vingårdar. Under de senaste tio 

åren har turistsektorn bevittnat en ökad acceptans och antagande av verktyg för sociala medier. 

Allt fler vingårdar använder sig av sociala nätverksmedier som Facebook och Instagram, samt 

utvecklar företagswebbplatser för att dela information om produkter och tjänster, visa upp 

fotografier, marknadsföra vingårdens produkter och turistaktiviteter samt sälja produkter och 

tjänster online (Canovi och Pucciarelli 2019, s. 658). 
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1.2 Problemformulering 

Turism ses som en viktig strategi för branschutveckling och produktmarknadsföring (Hall et al, 

2002 s. 22) och vinturism består av flera olika komponenter som anses vara allt viktigare för 

vinregioners utvecklingsstrategier (Brock Cambourne et al 2020; Hall et al 2002). Vinturism är 

fortfarande ett ungt och växande forskningsområde (Frost et al 2020, s. 7) och den forskning som 

finns idag är fortfarande liten, både inom svensk vinturism (Rytkönen 2012; Rauhut Kompaniets 

och Nilson 2019) och internationellt, trots att det sedan 1900-talet, har skett en snabb utveckling 

av fenomenet (Carlsen 2004, s. 5). Vinturism står för en stor del av turismen i de välkända 

vinländerna där 10 miljoner nationella, och internationella, vinturister besökte Frankrike under 

2016 för att uppleva franska vingårdar (Visitfrenchwine u.å). I Australien, som är en del av den 

nya vinvärlden, var det 8,4 miljoner vinturister som besökte de australienska vingårdarna under 

2018 (WineAustralia 2020). Det finns ännu ingen officiell statistik om den svenska vinsektorn 

vilket gör det svårt att skapa en helhetsförståelse för branschen (Rauhut Kompaniets och Nilson 

2018, s. 252). 

 

Den globala vinsektorn står inför flera utmaningar där den mest påverkande faktorn är 

klimatförändringar som blivit särskilt påtagligt i den gamla världens vinländer som exempelvis 

Frankrike och Italien. I Norden blir den ökande temperaturen istället det som stimulerar och 

möjliggör vinodling och under de två senaste decennierna har nya svala klimatregioner växt 

fram, däribland Sverige, vars klimat visat sig ha betydande potential och fördelar för vinodling. 

Den svenska vinsektorn gynnas av klimatförändringarna eftersom detta lett till en längre 

växtsäsong med mildare vintrar och varmare somrar (Rauhut Kompaniets och Nilson 2019, s. 

244). De svenska vingårdarnas geografiska läge är i dagsläget Västra Sverige, Öland, Gotland, 

mellersta Sverige och framför allt i Skåne (ibid) i vad som kallas för den svenska odlingszonen 1 

som är den zon där förhållandena för jordbruk är mest gynnsamma (Rytkönen 2012, s. 4). 

 

I slutet av 90-talet klassificerades Sverige officiellt som ett vinland av EU och därmed blev 

Sverige världens nordligaste och yngsta vinland med hänsyn till kommersiell produktion. 

Tillväxten sker fortfarande långsamt, trots att faktorer som klimat och tekniska produktionsfrågor 

visar sig vara små i denna utveckling. Istället möter den svenska vinsektorn mer strukturella 

hinder såsom den svenska alkohollagar, EU-regleringar och bristande marknadsföring vilket 

resulterar i en låg kunskapsspridning och relativt låg efterfrågan på svenskt vin. Trots att 

vinodling en gång varit en liten del av svensk historia är Sverige idag ett av Europas ledande 

länder gällande vinimport (Rauhut Kompaniets och Nilson 2019, s. 243–245), en starkt etablerad 

vana som skapar ett annat hinder för den svenska vinmarknaden (Rytkönen 2012, s. 1) eftersom 

svenskt vin därmed blir en kulturellt ny produkt både att konsumera (ibid) och producera 

(Rauhut Kompaniets och Nilson 2019, s. 247). 

 

Vinmarknaden är extremt konkurrenskraftig och i takt med att vinturism blir allt populärare 

skapas en global konkurrensmarknad där direktförsäljning till vingårdsbesökare får en allt större 
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betydelse för vingårdarna (ibid; Carlsén 2004; Rytkönen 2012). Här möter den svenska 

vinnäringen ett hinder eftersom gårdsförsäljning av alkoholhaltiga inte är tillåtet vilket begränsar 

vinproducenterna genom att de missar säljtillfällen samtidigt som det försvårar möjligheten att 

bygga upp ett starkt varumärke (Rytkönen 2012, s. 8). Att etablera en vingård är dessutom en 

kunskapskrävande och långsam process som genererar intäkter först flera år från dess att 

vinrankor planterats till den färdiga produkten. Detta leder till att det tar lång tid innan 

vingårdarna kan producera med full kapacitet (ibid, s. 5) och som en konsekvens av detta, i 

kombination med höga produktionskostnader, blir svenskt vin förhållandevis dyrt i jämförelse 

med vin från mer traditionella vinländer (Rauhut Kompaniets och Nilson 2019, s. 251). Dessa 

faktorer, i kombination med ett ökat globalt intresse för landsbygdsturism och hållbart 

lokalproducerade hantverksprodukter, gör att det blir svårt för Sverige att konkurrera mot mer 

etablerade vinländer och hamnar efter i utvecklingen att bli en mer konkurrenskraftig 

vinturismdestination (Rytkönen 2012, s. 3).  

  

Digitaliseringens framväxt skapar utmaningar och möjligheter genom att förändra bland annat 

individers kommunikations- och konsumtionsmönster (Della Lucia och Trunfio 2018, s. 349) 

vilket har lett till beteendeförändringar i hur resenärer skaffar information och att information 

ofta används för att sprida annan information. Som en konsekvens av detta väljer allt fler 

turismaktörer att använda sig av de sociala plattformarna och utvecklar strategier för hur de på 

olika sätt kan dra nytta av dessa i sin verksamhet. Att inte förstå sociala mediers funktioner kan 

vara skadlig för företags image och resultat och att inte använda sociala medier kan leda till att 

turismaktörer blir mer konkurrensutsatta (Hays et al 2013, s. 211–213). Generellt påvisar den 

svenska vinnäringen en bristande marknadsföring och avsaknad av marknadsföringsstrategier 

vilket leder till att kunskapsspridningen om de svenska vingårdarna är låg på både nationell och 

internationell nivå (Rauhut Kompaniets och Nilson 2019, s. 252). För att driva utvecklingen av 

Sverige som en mer konkurrenskraftig vinturismdestination framåt krävs det att ett större 

engagemang från vinaktörerna i hur de mer effektivt kan använda sig av sociala medier (Della 

Lucia och Trunfio 2018, s. 349). Eftersom marknadsföringen behöver ta hänsyn till den svenska 

alkoholmarknadsföringslagen (SOU 1998:8) handlar marknadsföring av svenskt vin främst om 

att sälja upplevelser och inte drycken i sig (Mårtensson 2008) och med detta i åtanke blir 

vinturism ännu viktigare både som marknadsföringsmetod och för den svenska vinsektorns 

utveckling (Rauhut Kompaniets och Nilson 2019, s. 246).  

  

I takt med det ökade intresset för vinturism öppnas allt fler vingårdar upp vilket kräver 

ytterligare forskning av branschen, aktörer och effekterna som vinturism har på destinationer 

(Hall et al 2002, s. 271) samtidigt som det generellt saknas forskning kring vilka vinturisterna är, 

deras motivationer och avsikter samt hur dessa effektivt kan segmenteras (Charters och Ali-

Knight 2002, s. 312). Den forskning som hittills gjorts är mestadels gjord på äldre vinregioner 

samt Australiens och Nya Zeelands vinturism, medan forskning av den svenska vinsektorn 

fortfarande är liten (Rytkönen 2012; Rauhut Kompaniets och Nilsson, 2019) och trots att 

intresset för svenskt vin ökar finns i dagsläget endast ett fåtal studier på kandidatnivå (Malm 
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2010; Hymnelius 2016; Sandelin 2019) samt ett fåtal rapporter (Rytkönen 2012; Rauhut 

Kompaniets och Nilson 2019, 2020; Mårtensson 2020) som behandlar utvecklingen av den 

svenska vinnäringen. Det vore därmed av vikt att ytterligare studera vilka möjligheter och 

utmaningar som finns för Sverige i utvecklingen mot att etableras som en vinturismdestination, 

och hur svenska vinaktörer kan effektivisera sin marknadsföring via sociala medier för att sprida 

kunskap om de svenska vingårdarna. Detta möjliggörs genom en intervjuundersökning med 

representanter från vingårdar samt från sociala medier och med denna studie hoppas vi bidra till 

att fylla det forskningsgap som finns och bidra till relevant underlag för framtida forskning. 

 

1.3 Syfte och frågeställning 

 

Syftet med denna studie är att undersöka Sveriges potential för att etableras som en destination 

för vinturism i framtiden samt sociala mediers funktion i detta sammanhang. För att kunna uppnå 

syftet kommer arbetet utgå från följande frågeställningar: 

 

- Vilka möjligheter och utmaningar föreligger för att Sverige ska bli en destination för 

vinturism? 

 

- Hur kan svenska vinaktörer använda sig av sociala medier för att effektivisera sin 

marknadsföring? 

1.4 Avgränsning 

Denna studie har geografiskt avgränsats till att undersöka Sverige och de förutsättningar till 

vinturism som finns i landet. Studien är även avgränsad till svenska vingårdsägare och andra 

aktörer inom vinturism och digital marknadsföring via sociala medier med goda kunskaper och 

erfarenhet i ämnena. 

1.5 Begreppsdefinitioner 

Alkohollagstiftning  

Svenskt lagverk som reglerar import, export, tillverkning och försäljning av alkoholhaltiga 

drycker. Lagstiftningen består i huvudsak av alkohollagen och alkoholförordningen 

(Nationalencyklopedin u.å.). 

  

Gårdsförsäljning  

Försäljning av produkter direkt från producent till konsument. Gårdsförsäljning av alkoholhaltiga 

drycker är förbjudet i Sverige då detta strider mot Systembolagets monopol 

(Nationalencyklopedin u.å.). 



 
 
5 
 

 

 

 

Alkoholmarknadsföring  

Marknadsföring med syfte att sälja alkoholhaltiga drycker. Enligt alkohollagen finns krav och 

begränsningar på alkoholmarknadsföring, bland annat att reklamen inte får uppmana till 

alkoholkonsumtion (Nationalencyklopedin u.å.). 

 

Monopol 

En marknad där en specifik organisation enskilt styr över försäljningen av en produkt eller tjänst 

(Nationalencyklopedin u.å.). 

 

Systembolaget 

Ett statligt bolag i Sverige med rätt till monopolhandel av alkoholhaltiga drycker som sprit, vin 

och starköl (Nationalencyklopedin u.å.). 

 

Sociala medier 

Kommunikationskanaler där användare kan kommunicera direkt genom text, bild eller ljud. 

Denna typ av media är ofta webbtjänster där innehållet skapas av mediernas användare 

(Nationalencyklopedin u.å.).  

1.6 Disposition 
 

Kapitel 1 syftar till att skapa en bakgrund för läsaren om ämnet vinturism och innehåller en 

problemformulering, syfte och frågeställning, avgränsningar samt begreppsdefinitioner.  

 

Kapitel 2 presenterar uppsatsens metod där forskningsmetoden och tillvägagångssättet förklaras 

djupgående. Även kritiska och etiska forskningsaspekter tas upp.  

 

Kapitel 3 består av det teoretiska ramverket som studien grundas i, där både tidigare forskning 

och teoretiska modeller inkluderas.  

 

Kapitel 4 presenterar studiens empiriska resultat där resultatet från de genomföra kvalitativa 

intervjuerna beskrivs utifrån flertalet teman.  

 

Kapitel 5 analyseras det empiriska resultatet utifrån tredje kapitlets teoretiska ramverk och 

litteratur.  

 

Kapitel 6 är studiens avslutande kapitel och här diskuteras analysens resultat och avslutande 

slutsatser och kommentarer presenteras. Även idéer till kommande forskning inom svensk 

vinturism föreslås. 
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2. METOD 
 

I detta avsnitt redogörs studiens forskningsmetod och tillvägagångssätt. Även urval, 

genomförande av empiriinsamling, samt analysmetod presenteras. En kritisk skildring av 

avsnittet redovisas bland annat i avsnitten om forskningsetik och källkritik. 

2.1 Forskningsmetod  

Forskning bedrivs ofta utifrån ett kvalitativt eller kvantitativt angreppssätt (Bryman 2011, s. 46). 

Kvantitativ metod kan betraktas som en forskningsstrategi som betonar kvantifiering av 

insamling och analys av data som anammat naturvetenskapliga normer och tillvägagångssätt, där 

den sociala verkligheten uppfattas som något som utgör en yttre och objektiv verklighet (ibid s. 

40). Kvalitativ forskning är en organiserad metod för att beskriva människors inre känslor och 

upplevelser och strävar efter en grundlig och djup förståelse för det undersökta fenomenet. 

  

I kvalitativ metod läggs vikt vid ordinsamling och analys av data, tyngden ligger på att generera 

teorier och hur individer uppfattar och tolkar sin sociala verklighet. Utgångspunkten är att den 

sociala verkligheten är konstant föränderlig och konstrueras av individen. Inom kvalitativ 

forskning sker datainsamling bland annat med intervjuer och textanalys och 

datainsamlingsmetod väljs med avseende på forskningsfrågor, ämnets känslighet och 

resurstillgång (Naderifar et al 2017, s. 1). Vidare identifieras samband och mönster med hjälp av 

transkribering och analys för att skapa en informativ helhetsbild av det studerade fältet (Holme 

och Solvang 1996, s. 79). Tolkning och analys görs i en iterativ process vilket innebär att 

insamlad data granskas och gås igenom flera gånger för att identifiera samband och utveckla 

tolkningar för att nå ett så pålitligt slutresultat som möjligt (Hjerm et al 2014, s. 34–35). 

2.2 Datainsamlingsmetod 

För att besvara studiens frågeställningar valdes en kvalitativ ansats då den ansågs bäst för att 

besvara frågor som “vad”, “hur” och “varför” och skapa en djupgående förståelse för det valda 

fältet (Canovi och Pucciarelli 2019, s. 656). I kvalitativ forskning läggs stor vikt vid ordanalys 

och hur människor uppfattar den sociala verkligheten runt dem (Bryman 2018, s. 61) och insikt 

skapas med hjälp av samtal (Naderifar et al 2017, s. 1). För att besvara studiens frågeställningar 

behövdes insikt i vinproducenternas egna inställningar till sociala medier och hur de arbetar med 

marknadsföring idag, därför valdes kvalitativ halvstrukturerad intervju i hopp om att öka 

förståelsen och nå så korrekta slutsatser som möjligt. 

  

Kvalitativ forskning bör följa sex steg; generella frågeställningar, val av relevanta 

forskningsenheter, datainsamling, tolkning av data, begreppsligt och teoretiskt arbete (ytterligare 

datainsamling och/eller specificering av frågeställningar) samt rapportering av resultat och 

slutsatser (Bryman 2011, s. 345-346). I denna studie har detta inneburit att utforma 
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frågeställningar som underlättar att besvara studiens syfte, att kontakta respondenter med 

relevant kunskap om fältet och intervjuer som skett parallellt med sökning av teoretiska 

referensramar och vetenskapliga artiklar som ökat förståelsen av insamlad data. Löpande genom 

denna process har intervjuerna transkriberats och diskuterats för att få en tydligare bild av och 

identifiera teman samt om intervjuguiderna behövt justeras. Arbetet har även inneburit 

kontinuerlig reflektion om frågeställningarna fortfarande är i linje med insamlad data samt vilka 

teorier som dessa lett till. Därefter har data analyserats mot de teoretiska referensramarna och 

slutligen har studiens resultat och slutsatser rapporterats i form av denna rapport. 

  

En vanligt förekommande aspekt i kvalitativ forskning är att använda en induktiv ansats, det vill 

säga att val av teori styrs av insamlad data (ibid s. 28). En induktiv ansats valdes eftersom syftet 

är att skapa förståelse för ett fenomen, inte testa teorier, och därför har respondenternas svar fått 

styra studiens riktning. 

2.2.1 Kvalitativa intervjuer 

Kvalitativ intervju underlättar för att skapa förståelse för det undersökta fältet och ses som den 

mest objektiva undersökningsmetoden vid studier av egenskaper som till exempel mänsklig 

erfarenhet. Denna datainsamlingsmetod har ett flexibelt format som möjliggör följdfrågor för att 

skapa nyanserad förståelse av respondenternas livsvärld och tolka innebörden av svaren utifrån 

syfte, förklaringar och meningstolkning (Brinkmann 2013, s. 3). 

 

Eftersom forskare alltid har ett förutbestämt syfte med varför intervjun genomförs finns alltid 

någon form av struktur, men denna kan vara tillräckligt flexibel för att respondenterna ska kunna 

svara med sina egna ord ur sitt eget perspektiv. En vanlig form för kvalitativ datainsamling är 

den halvstrukturerade intervjuformen, men intervjuer kan även vara strukturerade och 

ostrukturerade. Strukturerade intervjuer innebär standardiserade sätt att ställa frågor som anses 

leda till jämförbara, och eventuellt kvantifierbara, svar, vilket medför en risk att den önskade 

kunskapsproduktionen blir mindre än förväntat eftersom det dialogiska potential som finns i 

konversationer inte utnyttjas (ibid s. 16–17). 

  

Ostrukturerade intervjuer innebär istället att respondenten tillåts prata fritt för att efterlikna ett 

vardagligt samtal (Bryman 2018, s. 563). Denna intervjuform strävar efter historier som lyfter 

upplevelser, orsaker och omständigheter och eftersom detta är högst individuellt kan specifika 

frågor inte utformas innan intervjun och intervjuarens roll är att lyssna och hålla tillbaka 

eventuella följdfrågor. Jämfört med strukturerade intervjuer kan halvstrukturerade intervjuer 

bättre nyttja dialog för kunskapsproduktion genom att följa upp vinklar som kan vara av vikt för 

studiens resultat och jämfört med ostrukturerade intervjuer möjliggör halvstrukturerad intervju 

att intervjuprocessen kan fokusera på frågor som anses viktiga för att besvara forskningsfrågan 

(Brinkmann 2013, s.17–18). 

  



 
 
8 
 

Halvstrukturerade intervjuer tillåter öppna frågor och följdfrågor utifrån respondentens svar för 

att klargöra och undvika eventuella missförstånd (Eriksson 2018, s. 123). I processen att välja 

den mest lämpliga datainsamlingsmetoden för syftet jämfördes de tre intervjumetoderna mot 

varandra. Den halvstrukturerade intervjuformen ansågs vara den mest passande eftersom studien 

inte ämnar jämföra eller kvantifiera data men samtidigt behövde få specifika frågor gällande 

svensk vinturism besvarade för att besvara forskningsfrågan. För att få en mer nyanserad 

förståelse var även övrig information och åsikter från respondenterna välkomna för att på detta 

sätt erhålla en ännu tydligare bild av den svenska vinnäringen. 

2.3 Urvalsprocessen 

2.3.1 Urval 

Urvalsprocessen innebär att en del av den undersökta populationen väljs ut för att representera 

helheten (Naderifar et al 2017, s. 1). Inom kvalitativ forskning antas generellt tre urvalsstrategier; 

bekvämlighetsurval, vilket innebär att respondenterna finns tillgängliga för forskaren. Det 

målstyrda urvalet, vilket innebär att respondenterna som väljs anses besitta den eftersökta 

kunskapen som krävs för att besvara forskningsfrågan, och teoretiskt urval, en strategi där 

förklarande teorier utformas i linje med framväxande data (Harrison Oppong 2013, s. 203). Att 

använda målstyrt urval innebär kategorisering av ämnen utifrån i förväg identifierade kriterier 

som baseras på forskningsfrågan. Storleken på denna typ av urval kan inte bestämmas i förväg då 

det är beroende av tillgängliga resurser, tidsbegränsningar och studiens mål. Därför bestäms antal 

enheter i linje med att empirisk mättnad uppnås, vilket innebär att datainsamlingsprocessen sker 

parallellt med analys och upphör när datainsamlingen inte längre genererar i nya insikter om 

forskningsfrågan (ibid). Denna studie nådde empirisk mättnad efter att tolv intervjuer 

genomförts. 

 

För denna studie antogs ett målstyrt urval och respondenter valdes utefter kriterier som ansågs 

relevanta för studiens syfte. Respondenterna är verksamma på vingårdar eller företag i Sverige 

som arbetar med vinturism och marknadsföring och ansågs därmed besitta gedigen kunskap om 

just vinproduktion, vinturism och marknadsföring. Den första gruppen som kontaktades var 

vinproducenter eftersom det är deras arbete som möjliggör utvecklingen av vinturism. Eftersom 

studiens syfte är att få förståelse för Sveriges förutsättningar att växa som vindestination skedde 

valet av vingårdar utifrån två kriterier; de skulle vara belägna och verksamma i Sverige, samt 

odla sina egna vindruvor. För att få en mer nyanserad bild valdes olika stora vingårdar och av 

dessa är det både vingårdar som kombinerar sin vinproduktion med turism och vingårdar som 

främst fokuserar på odling och vinproduktion.  

 

För att besvara studiens frågeställning kontaktades även aktörer inom vinturism och 

marknadsföring som ansågs besitta relevant kunskap för studien. En av dessa respondenter 

hittades via ett bekvämlighetsurval, vilket innebar att denna respondent fanns i en 
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uppsatsförfattares nätverk. En annan av dessa respondenter hittades via snöbollsurval, en typ av 

målstyrt urval som används när det är svårt att få tillgång till vissa fält (Harrison Oppong 2013, s. 

203). Detta innebär att respondenter tillfrågas om de vet någon som de tror kan tänka sig att 

ställa upp (Naderifar et al 2017, s. 2) och användes då viss problematik fanns med att hitta 

respondenter inom den svenska vinturismbranschen. 

2.3.2 Bortfall  

Ett förekommande problem vid datainsamling är bortfall. Bortfall kan till exempel ske vid 

urvalet då respondenter avstår från att ställa upp i studien eller att relevanta respondenter inte kan 

hittas (Bryman 2018, s. 227). En motgång under denna studie var att bortfall av forskare inom 

vinturismämnet förekom. Vid början av studien planerades att intervjurespondenterna skulle vara 

fördelade hälften vinproducenter och hälften vinturismforskare, dock när kontakt togs med 

flertalet forskare i Sverige återkom samtliga med nekande svar då de ansåg att de inte besatt 

tillräckligt med information kring ämnet, eller av andra orsaker inte hade möjlighet att delta. 

Även under processen där mejlkontakt togs med svenska vingårdar blev resultatet ett flertal 

obesvarade förfrågningar. På grund av dessa bortfall togs istället beslutet att inkludera andra 

aktörer inom den svenska vinturismbranschen med motiveringen att även dessa aktörer, trots 

avsaknad av forskartitel, besatt goda kunskaper och erfarenheter av ämnet. 

2.4 Genomförande  

2.4.1 Genomförande av intervjuer 

Samtliga intervjuer genomfördes digitalt, under mars och april 2021, via 

videotelefoniprogrammet Zoom. Den främsta anledningen till det digitala genomförandet var den 

världspandemi som orsakats av coronaviruset Covid-19 och de restriktioner som utlyst av den 

svenska regeringen, vilket hindrade oss från att träffa respondenterna i verkligheten. Även den 

geografiska och ekonomiska aspekten förhindrade ett fysiskt genomförande av intervjuerna då 

merparten av studiens respondenter befinner sig på utspridda platser i Sverige. Den första 

kontakten med respondenterna skedde via mejl med information om studien och en förfrågan om 

det fanns intresse för att ställa upp på digital intervju samt information om GDPR och de 

forskningsetiska principer som studien förhåller sig till. De respondenter som tackade ja till att 

delta fick själva välja datum och tid för intervjun för att underlätta för dem. Studien består av 

totalt tolv intervjuer, varav åtta intervjuer med olika stora svenska vingårdar och fyra intervjuer 

med verksamma aktörer inom vinturism och marknadsföring och samtliga intervjuer varade 

mellan 30-70 minuter. 

 

För att stärka resultatets sanningshalt har fem intervjuguider (se bilaga 2) utformats och 

anpassats utefter vingårdarna, vinturismaktörerna och de som arbetar med marknadsföring. Detta 

för att intervjuerna ska generera så korrekt information som möjligt och för att resultatet ska 
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bygga på respondenter som representerar ett fält som de själva är en del av (Hultman och 

Eriksson 2014, s. 87). Intervjuguiderna har i förväg strukturerats utifrån tre teman: 

bakgrundsfrågor, Sverige som vindestination och marknadsföring och utefter dessa teman har 

frågor utformats som ansågs kunna ge nyanserade svar med relevant information för att kunna 

besvara studiens frågeställningar. Samtliga intervjuer med vingårdarna utgick från samma 

intervjuguide, medan övriga intervjuguider utformades mer specifikt utefter vilket fält 

respondenten är verksam inom. För att minska risken att begränsa respondenternas svar har 

frågorna formulerats så öppna och konkreta som möjligt (Aspers 2011, s. 143). Detta gjordes 

eftersom vissa ämnen ansågs behöva lyftas för att besvara frågeställningarna men även lämna 

utrymme för följdfrågor för att ge en bredare förståelse för respondenternas mening och för att 

kunna styra samtalet i olika riktningar beroende på respondenternas svar. 

 

Vid varje intervjutillfälle har minst två uppsatsförfattare deltagit då detta ansågs viktigt för att 

fånga upp den helhetsupplevelse som intervjun gav men även för att flera intervjuare ansågs öka 

möjligheten att upptäcka intressanta infallsvinklar utifrån respondenternas svar. Samtliga 

intervjuer spelades in som ljudfiler med respondenternas godkännande och har därefter 

transkriberats. För att skapa en så naturlig samtalsmiljö som möjligt har samtliga 

uppsatsförfattare haft kameror på under intervjuerna, detta var något som respondenterna själva 

fick välja om de ville ha eller inte och samtliga respondenter utom två valde att ha sin kamera på 

under intervjun. För att öka helhetsförståelsen för respondenterna och deras svar har 

anteckningar om respondenternas kroppsspråk, reaktioner och ansiktsuttryck förts parallellt med 

intervjuerna för att kunna tolka in detta i transkribering och analys och på så sätt skapa en större 

förståelse för våra respondenters svar (Eriksson 2018, s. 123). 

2.4.2 Intervjurespondenter 

Studiens respondenter består av åtta representanter från svenska vingårdar, två vinresearrangörer, 

varav den ena anordnar resor på nationell nivå och den andra på internationell nivå, samt två 

respondenter som arbetar inom marknadsföring, den ena specifikt med marknadsföring av 

vinturism och den andra generellt med digital marknadsföring. Av etiska skäl togs beslutet att 

inte ange information om respondenternas namn, kön och ålder eller namnge vingård och ort. 

Beslutet har grundats i att det är kunskapen som respondenterna levererat som är viktig för 

studiens resultat och att information om ovan nämnda aspekter är inte av relevans. I avsnitt 2.7 

beskrivs mer utförligt hur etiska aspekter tillämpats i denna studie. 
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Figur 1: Intervjurespondenter 

Respondenter Sysselsättning 

Vingård 1  Grundare  

Vingård 2  Grundare  

Vingård 3  Marknadsförare 

Vingård 4 Grundare 

Vingård 5  VD 

Vingård 6  Grundare 

Vingård 7  Grundare 

Vingård 8  Grundare  

Vinresearrangör 1  Nationell vinresearrangör 

Vinresearrangör 2  Internationell vinresearrangör 

Marknadsförare  Utbildad och yrkesverksam inom digital 

marknadsföring i sociala medier  

Destinationsutvecklare Destinationsutveckling och marknadsföring 

av Sverige som destination 

2.5 Analysmetod 

För att analysera det insamlade empiriska materialet användes en innehållsanalys, en kvalitativ 

metod för att systematiskt analysera mänsklig kommunikation som till exempel skriftliga 

dokument, film- eller ljudklipp för att identifiera mönster, teman och mening i insamlad data. 

Metoden gör det även möjligt att jämföra och sammanfatta data (Camprubi och Coromina 2016, 

s. 134). 

  

Innehållsanalys är uppbyggt på objektivitet, systematisering och kvantifiering. Objektivitet 

uppstår och subjektivitet minskar då kategoriutveckling utifrån regler som bidrar till att samma 

resultat erhålls när olika kodare analyserar data. Systematisering innebär att forskaren bestämmer 

vilka kriterier som ska beaktas vid analysen för att inkludera och utesluta innehåll, samt att 

resultaten måste ha teoretisk relevans och vara generaliserbara. Kvantifiering av data har lett till 

delade meningar kring huruvida metoden ska ses som kvantitativ eller kvalitativ eller om den kan 

ses som kvalitativ då den analyserar innebörden av ord (Camprubi och Coromina 2016, s. 135). 

Innehållsanalys kan ske utifrån tre angreppssätt; konventionell, riktad och summerande. I denna 
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studie valdes konventionell innehållsanalys eftersom detta angreppssätt i de flesta fall används i 

studier vars syfte är att beskriva ett fenomen och där existerande teorier och tidigare forskning är 

begränsade (Hsieh och Shannon 2005, s.1279-1285). Metoden ansågs mest passande eftersom 

vinturism i Sverige, som tidigare nämnt, fortfarande är ett outforskat ämne med en liten mängd 

forskningslitteratur och få utvecklade teorier. 

 

Efter att intervjuer genomförts måste de transkriberas och presenteras i form av text för att utgöra 

det material som används i kodning och analys. Transkribering innebär att intervjun skriv ned 

ordagrant, inklusive pauser, hummanden och skratt om de anses fylla en funktion som kan 

påverka resultatet (Aspers 2011, 155-156). I denna studie har transkriberingen fördelats på 

samtliga uppsatsförfattare, och när transkriberingsfasen avslutades intensifierades arbetet med 

analys och tematisering av insamlad data. Vid konventionell innehållsanalys bestäms teman inte 

i förväg, utan snarare utefter den data som samlats in (Hsieh och Shannon 2005, s. 1279) vilket 

också gjordes i denna studie. De transkriberade intervjuerna har flertalet gånger läst igenom och 

diskuteras tillsammans för att identifiera teman och påbörja analys. I kodningsarbetet har 

följande teman identifierats: bakgrund, vinturism, möjligheter, utmaningar och marknadsföring 

med tillhörande underkoder.   

2.6 Forskningsetiska krav 

I denna studie har hänsyn tagits till etiska frågor utifrån de forskningsetiska principerna: 

informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet. Vid den första 

kontakten med respondenterna har de skriftligt informerats om att studien förhåller sig till dessa 

principer, studiens syfte och varför deras deltagande var av intresse och därefter har de fått 

möjlighet att tacka ja eller nej till att delta. Respondenternas deltagande är frivilligt och de har 

rätt att när som helst dra tillbaka sitt deltagande och uppgifter som ingår i studien behandlas med 

största möjliga konfidentialitet, förvaras otillgängligt för obehöriga och används enbart för 

studiens syfte. Kommunikation med respondenterna har skett via e-post, därför har alla mejl före, 

och efter intervjuerna tagits bort, de inspelade intervjuerna har raderats och känsliga uppgifter 

har fingerats eller uteslutits ur rapporteringen av studien. Reflektion har gjorts kring huruvida 

studien riskerar att skada respondenterna, om intervjufrågorna riskerar att inkräkta på deras 

privatliv, om det finns bristande samtycke och om det förekommer falska löften eller 

undanhållande av viktig information (Bryman 2011, s. 131–133). 

  

Respondenterna har informerats om att deltagandet är frivilligt, om det dykt upp frågor som de 

inte velat svara på så har de heller inte behövt göra det och de har när som helst kunnat avbryta 

intervjun. Intervjuguiden berör frågor om vinproduktion, vinturism och marknadsföring och inga 

känsliga frågor om respondenternas privatliv eller åsikter och ställningstaganden och bedömning 

har gjort att risken för att göra intrång i respondenternas privata sfär varit liten då de besvarat 

frågorna utifrån sin yrkesmässiga roll. Inga dolda metoder har använts i samband med 

intervjuerna för att försöka få respondenterna att delge information som de egentligen inte velat 
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dela med sig av. Vikt har lagts på att bevara respondenternas anonymitet och vid analys och 

resultatsammanställning har eventuell personlig information beskrivits på ett konfidentiellt sätt 

eller tagits bort helt. Med detta i åtanke har även vissa citat ändrats för att inte avslöja känslig 

information. Studiens syfte har förtydligats vid intervjutillfället för att inga falska förespeglingar 

ska uppstå (Bryman 2011, s. 137–138). 

 

Etiska dilemman kan uppstå gällande studiens ämne då alkohol och alkoholkonsumtion berörs. 

Studiens syfte är att undersöka Sveriges potential för att etableras som en destination för 

vinturism och uppmuntrar inte till alkoholkonsumtion eller tar ställning till alkohols påverkan på 

individer. 

2.6.1 Reliabilitet och validitet  

Tre viktiga kriterier för bedömning av samhällsvetenskapliga undersökningar är reliabilitet, 

replikation och validitet. Reliabilitet innebär huruvida en studies resultat blir detsamma om 

studien görs en andra gång, eller om resultatet påverkas av slumpmässiga betingelser. 

Replikation innebär reproducering och för att detta ska vara möjligt måste studien vara möjlig att 

upprepa, och att alla steg och beslut som tagits i processen finns väl beskrivna. Validitet går ut på 

att bedöma om studiens slutsatser hänger ihop eller inte (Bryman 2011, s. 49–50). Både 

reliabilitet och validitet är viktiga inom kvantitativa studier och huruvida dessa kan användas 

inom kvalitativ forskning är omdiskuterat då kvalitativ forskning inte främst är ute efter att mäta 

resultat. Inom kvalitativ forskning tas istället andra ståndpunkter för att bedöma studiens äkthet 

(ibid s. 351). För att studien ska nå en så hög sannolikhet som möjligt har reflektion kring hur 

centrala granskningspunkter som studiens övergripande utformande kan tydliggöras skett. Detta 

gäller aspekter som hur teori genererats och dess relevans till insamlad data, vilka som deltagit i 

studien och ur vilken synvinkel den görs och vilka, som av en konsekvens av detta, riskerar att 

inte få sin röst hörd samt huruvida studien baseras på aktuell forskningskunskap (Hultman och 

Eriksson 2014, s. 87).  

  

I största möjliga utsträckning har studien baserats på förstahandskällor och respondenterna står 

för studiens insamlade data. Med detta i åtanke har mycket tid lagts på utformandet 

intervjuguiderna genom att reflektera över olika aspekter som riskerar att påverka 

respondenternas svar, såsom antalet frågor som respondenterna kan, orkar och vill svara på, 

frågornas relevans för studien samt hur de formulerats för att inte tolkas alltför olika av 

respondenterna. Frågornas tydlighet har säkerhetsställts genom att låta två externa personer läsa 

igenom intervjuguiderna och ge feedback på angående frågornas formulering och ordningsföljd 

eftersom detta kan påverka svaren mot en viss riktning (Hultén et al, 2007, s. 74–76). Vid 

intervjuerna har eventuella oklarheter kunnat redas ut tack vare den halvstrukturerade 

intervjuformen och en tydligare helhetsförståelse har skapats med hjälp av möjligheten att läsa in 

intervjuernas helhetssituation, något som ökat förutsättningen för att bättre förstå 

respondenternas svar (Hultman och Eriksson 2014, s. 104). Stor vikt har lagts vid att reflektera 
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kring vilka källor studien bygger på i ett försök att använda så aktuell forskning som möjligt och 

vilka som ligger bakom artiklar och böcker som används, samt vilka respondenterna är och deras 

relevans inom fältet (ibid s. 111). 

  

Anpassade intervjuguider användes för att säkerhetsställa att rätt frågor ställs till rätt respondent 

utifrån vilket fält den verkar inom. Intervjuguiderna har använts som stöd för frågornas 

formulering och säkerhetsställa att flera frågor inte ställs i samma fråga. Ljudfilerna och de 

transkriberade intervjuerna har ökat förutsättningarna för att dra sanningsenliga slutsatser då 

omlyssningar har kunnat göras och transkriberingarna har, tillsammans med de anteckningar som 

gjordes under intervjuerna, fungerat som en helhetspåminnelse för att undvika oklarheter kring 

det grundmaterial som studien bygger på (ibid s. 105–106). 

  

Kvalitativ forskning strävar efter att identifiera mening och kräver noggrann tolkningsprocess. 

Det finns delade meningar kring huruvida denna mening ska formuleras av respondenter och 

därefter tolkas av intervjuaren, eller om mening är något konstrueras eftersom den uppstår i en 

dialogisk process som innebär att intervjuaren blir medkonstruktör. Med detta i åtanke är det 

viktigt att tydliggöra i studiens utformande, genomförande och presentation hur denna mening 

har identifierats. Vid användandet av halvstrukturerad intervju är det viktigt att ha i åtanke att 

intervjuformen strukturerats utifrån forskarens syfte att få kunskap och kretsar kring 

beskrivningar av forskaren för att återge upplevda livsvärldsfenomen (Brinkmann 2013, s. 24–

25). Att använda halvstrukturerad intervju och dess beskrivna strategier har en rik mängd data 

genererats, där utmaningen legat i att minska risken att tillskriva mening som inte är grundad i 

respondenternas egen förståelse (Aspers 2011, s. 155). 

2.7 Metodkritik  

Kvalitativa studier är ofta öppna, vilket innebär att frågeställningarna riskerar att vara antingen 

ospecificerade eller otydliga vilket kan riskera att forskare misslyckas med att informera andra 

på ett korrekt sätt om sin forskning (Bryman 2011, s. 140). Att använda kvalitativ metod kan 

även riskera att resultatet byggs på vad forskaren anser viktigt. Eftersom urvalsgruppen i 

kvalitativ metod ofta består av en mindre grupp respondenter belyser kritiker en problematik 

med att generalisera resultatet eller att kunna applicera det på andra liknande miljöer (ibid, s. 

268–269). I denna studie kan val av respondenter vid planeringen av intervjuerna ha skett 

subjektivt (Eriksson 2018, s. 123) och eftersom majoriteten av studiens respondenter på olika sätt 

har en professionell koppling till vinturism och vinproduktion, medförs en risk att den 

information som erhållits kan ha varit partisk till den svenska kommersiella vinproduktionens 

fördel. 
 

Att använda sig av bekvämlighetsurval kan vara missvisande för studiens resultat då kvalitativa 

studier eftersträvar variationer och denna urvalstyp kan innebär ett för homogent urval och att 

resultatet inte kan generaliseras (Trost 2010, s. 141). Eftersom endast en av studiens 
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respondenter hittats via bekvämlighetsurval drogs slutsatsen att risken för ett homogent urval är 

liten. Respondenternas anonymitet har tagits på stort allvar i denna studie men försvåras av båda 

urvalsmetoderna bekvämlighetsurval och snöbollsurval. Problematik uppstår vid att garantera 

respondenterna totalt anonymitet då den svenska kommersiella vinbranschen är så pass liten och 

många yrkesverksamma känner varandra samt det faktum att en av respondenterna finns i en av 

uppsatsförfattarnas kontaktnät gör det möjligt för potentiella läsare att kunna ta reda på denna 

respondents identitet. Snöbollsmetoden kan försvåra anonymitet då en respondent lett till vidare 

till en annan vilket gör att dessa respondenter har kännedom om att personen kan komma att 

delta i studien (Sohl 2014, s. 59). 

 

För att minska risken att väga in egna slutsatser i respondenternas svar inkluderades deras 

kroppsspråk och reaktioner i analysarbetet. Av tolv respondenter valde två att inte ha kamera på 

under intervjuerna vilket har gjort att helhetsupplevelsen av dessa är bristande. Eftersom detta 

endast gäller två respondenter, samt att studien inte behandlar känsliga frågor, anses studiens 

trovärdighet och reliabilitet ändå god och att det framför allt är respondenternas svar som ligger 

till grund för resultatet. 

 

Under studiens gång har stor vikt lagts vid att reflektera över vilka källor som används och att 

löpande använda så uppdaterad forskning och litteratur som möjligt (Hultman och Eriksson 

2014, s. 111). Kring detta har en viss problematik uppstått då forskning inom fältet fortfarande är 

så pass liten. Bristen på forskning och framförallt ny forskning som berör den svenska 

vinnäringen och den nya vinvärlden har bidragit till att vissa äldre studier tagits med eftersom de 

ansågs bidra till studien trots att forskningen kan ha genomförts för flera år sedan och kan anses 

vara daterad baserat på utgivningsåret. I den äldre forskningen har reflektioner genomförts för att 

se till så informationen fortfarande är relevant och bidrar till denna studie. För ytterligare 

expertkunskap av fältet kontaktades även forskare inom vinturism och vinodling i studiens 

uppstartsfas. Flera av dessa forskare ansåg sig besitta för lite kunskap inom ämnet eller hade av 

andra anledningar inte möjlighet att ställa upp och delta i studien. Att inkludera denna typ av 

expertiskunskap hade bidragit till att stärka studiens trovärdighet samt få med ytligare ett 

perspektiv på studiens ämne. 
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3. TEORETISK REFERENSRAM 

Detta avsnitt presenterar uppsatsens teoretiska referensram. Avsnittet introduceras med en 

litteraturgenomgång av tidigare forskning med syfte att redogöra för den befintliga forskningen 

för läsaren. Därefter följer övriga teorier som ansågs relevanta för denna studie.  

3.1 Tidigare forskning  

3.1.1 Vinturism 

Sedan mitten av 90-talet har intresset för att upptäcka vinregioner vuxit och turism har 

kombinerats med att uppleva, och lära sig om, den lokala mat- och vinkulturen. Det ökade 

intresset för att besöka vinproducenter har resulterat i tillväxt i vinregionernas popularitet runt 

om i världen. Detta har lett till att flera vinregioner utvecklats till turistdestinationer där vin anses 

vara en central del i denna utveckling och där främjandet av turismen sannolikt bidrar till att 

skapa välstånd på nationell, regional och lokal nivå (Canovi och Pucciarelli 2019, s. 653). 

Vinturism definieras som besök av vingårdar, vinerier, vinfestivaler och vinprovningar och att 

uppleva en regions egenskaper ses som den starkaste motivationen för att locka besökare. 

Vinproducenter använder därför allt oftare vinturism som en del av sin affärsstrategi då den 

genererar intäkter från till exempel vinprovningar, restauranger, boende och öppnar upp för ett 

växande engagemang för hållbarhetsfrågor (Baird et al 2018, s. 2). 

  

I flera länder har vinturism blivit en viktig del av turismen och blivit en motivationsfaktor till att 

resa. Denna utveckling har lett till att det är turisten och platsen som är de nyckelfaktorer som 

bestämmer utbud och efterfrågan (Marzo-Navarro och Pedraja-Iglesias 2011, s. 313). Vinturism 

har länge setts som en källa till mervärde för flera vinproducenter och betraktas som 

varumärkesdifferentiering, detta underlättar för vingårdar att bemöta kunder och möjliggör en 

långsiktig relation med hela vinprodukten och dess ursprung. Samtidigt bidrar vinturism till att 

skapa marknadsmedvetenhet och nya kundrelationer och har lett till att de flesta vingårdar valt 

att öppna upp för besökare. Det är en fördel för vingårdarna att erbjuda gårdsförsäljning eftersom 

detta innebär fördelar som distribution till låga marginalkostnader, att utveckla ett 

varumärkeskapital och möjliggör chanser att lägga till mervärde. Detta i kombination med att 

vingårdarna erbjuder smakprovning utgör en viktig del i den totala vinupplevelsen och är även 

gynnsam för turismmarknadsföring eftersom det uppmärksammar besökare på de tillgängliga 

produkterna vilket kan leda till direktförsäljning (Baird et al 2018, s. 2).  

  

Men även om vinturism ses som lönsamt inom turism, marknadsföring och vinnäringen och dess 

ekonomiska sammanhang finns det även de som talar om de negativa effekterna av vinturism på 

själva destinationen och problematiken med att upprätthålla de naturliga och kulturella miljöer 

som vinturism faktiskt bygger på och som är avgörande för den totala vinturismupplevelsen. Den 

ökande turismen till vinregionerna riskerar enligt Hall et al (2002) att destinationers egenskaper 
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som till exempel deras naturskönhet riskerar att trängas undan och att för mycket turism till dessa 

destinationer riskerar att sätta vinframställningen i periferin. De negativa effekterna av vinturism 

riskerar därmed att begränsa vingårdarnas totala förmåga att ge besökarna en positiv 

turistupplevelse samtidigt som destinationens landsskapsstruktur förändras och i slutändan hotar 

detta att förstöra själva turistprodukten (Hall et al 2002 s. 284). 

  

Hållbarhet inom turismindustrin uppmärksammas alltmer på grund av dess betydande 

miljöpåverkan och inom vinnäringen, och i hela processen kring vinproduktion och konsumtion, 

har vinturismen visat sig vara den mest kolintensiva faktorn och (Alonso et al 2021, s. 1) ställs 

mot frågor som rör bland annat klimatförändringar, kemisk exponering och el- och vattenbruk 

(Flores 2017, s. 2301). Dock kan vinturismrelaterade aktiviteter också leda till att destinationer 

når hållbarhetsrelaterade effekter eftersom en hållbar tillströmning av besökare kan stödja den 

sociala stabiliteten och det kulturella bevarandet av landsbygden. Vinturism ses också som en 

viktig del i bevarandet av en regions materiella och immateriella arv och kultur. Alonso et als 

(2021) studie belyser vikten av att sälja gastronomi, och att en regions lokala rätter bör ses som 

ett viktigt komplement till vinturism eftersom lokal mat tenderar att stärka besökares 

upplevelser, samtidigt som det bidrar till att besökare känner en starkare koppling till regionens 

kultur och arv och på så sätt bidrar till en mer hållbar turismutveckling (Alonso et al 2021, s. 1–

3). Hållbarhet inom vinbranschen kan också vara en konkurrensfaktor samt en nyskapande och 

strategisk marknadsstrategi eftersom intresset för hållbarhet och hållbart producerat vin växer, 

något som vinproducenter kan ta tillvara genom att applicera hållbara metoder i sin produktion 

(Flores 2017, s. 2301). I dagsläget har de svenska vingårdarna ingen negativ påverkan på miljön 

men eftersom kunskapen om vinodling i nordiskt klimat är begränsad ökar vikten att identifiera 

och bromsa eventuellt negativ miljöpåverkan i ett tidigt skede (Mårtensson 2021, s. 18–19). 

3.1.2 Den nya vinvärlden 

 

Europa har en lång tradition av vinproduktion och under de första åren av det nuvarande 

årtusendet har flera nya vinproducerande länder uppkommit. Denna nya vinvärld har etablerats 

allt mer på den traditionella europeiska vinmarknaden men inkluderar även länder utanför de 

europeiska gränserna och dessa nya länder har blivit en framgångssaga och allt mer diskuterat 

fenomen bland aktörer inom vinsektorn (Toth och Gal 2014, s. 95). England är ett av de länder 

som tillhör den nya vinvärlden och när den engelska vinsektorn startade upp möttes den av flera 

fördomar kring både vinet och de engelska vinodlarna som då ansågs vara oseriösa producenter 

som ej besatt den kunskap som krävdes för att producera viner av hög kvalitet. Till en början 

anses detta rykte ha stämt till viss del på grund av kunskapsbrist gällande vinodling, men några 

års produktion har lett till erfarenhet och i England har seriösa vinproducenter byggt upp allt 

större vingårdar, vilket har lett vidare till att England idag bland annat producerar några av de 

populäraste mousserande vinerna i världen (Howley och Westering 2008, s. 88–90).  
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Den gamla vinvärlden är fortfarande ledande inom vinturism men den nya vinvärlden tar allt mer 

plats på denna marknad (Rauhut Kompaniets och Nilson 2019, s. 249) och i takt med att 

klimatförändringarna blir allt mer synliga i den gamla världens vinländer skapas en negativ 

inverkan på vinets kvalitet och minskad produktion. Tyskland har länge setts som den norra 

gränsen för vinproduktion men allt flera nya svala klimatregioner framkommer och bland annat 

det nordiska klimatet har visat sig ha betydande potential och fördelar för vinodling (ibid, s. 

244). Det globala klimatet förutspås bli varmare och för det nya vinlandet Sverige innebär ett 

varmare klimat en längre och varmare växtsäsong och därmed skapas ännu bättre förutsättningar 

för den svenska vinsektorn (Mårtensson 2021, s. 17). 

3.1.4 Digitaliseringens framväxt i marknadsföringsbranschen via sociala 

medier  

Det har under det senaste decenniet skett en stor utveckling av mångfaldiga, sammansatta och 

accelererande interaktioner mellan företag och konsumenter genom sociala medier. Genom att 

använda sig av sociala medieplattformar kan företag utvidga sin geografiska rättvidd till 

potentiella köpare, bygga en närmare relation till sina kunder samt stärka sina 

varumärkesutvärderingar. Sociala mediers framväxt har även gett konsumenter befogenhet att 

själva ta kontroll över den kommunikationsprocess som finns inom marknadsföring, vilket gör 

dem till medskapare av marknadsföringen (Li et al 2021, s. 51). I konkurrenskraftiga branscher 

som turismindustrin är, är det viktigt att upprätthålla samt implementera nya 

marknadsföringsmekanismer. Sociala medier är då en kostnadseffektiv digital plattform där de 

finns möjligheter att locka potentiella kunder, marknadsföra turistprodukter och tjänster genom 

en direkt interaktion med kunder (Lin et al 2020, s. 2678).  

Användningen av sociala medier inom turistorganisationer ökar allt mer, där Facebook och 

Twitter varit särskilt utmärkande (Harrigan et al 2017, s. 597) där studier visat att 60% av de 1,6 

miljarder användare (2019) använde det sociala nätverket för att se produktannonser. Studierna 

visade även att 70% av de aktiva användarna på sociala nätverk besöker sociala medier för att ta 

del av produktinformation innan de köper en produkt (Shareef et al 2019 s. 58) samt att individer 

kan influeras av marknadsföringsinnehåll på sociala medier för att fatta ett köpbeslut relaterat till 

resor och turism (Mathew och Soliman 2021, s. 62). Utöver sociala medier så har även andra 

digitala plattformar som TripAdvisor, Airbnb och Booking.com vuxit i inflytande och popularitet 

(Harrigan et al 2017, s. 597). Sociala medier porträtteras främst som attraktiva, snabba, billiga 

och effektiva verktyg som ger företag nytt marknadstillträde, lägre transaktionskostnader samt en 

omedelbar kommunikation med omvärlden. Sociala medier möjliggör skapandet och utbytet av 

användarskapat innehåll och kan definieras som ”en grupp internetbaserade applikationer som 

bygger på de ideologiska och tekniska grunderna för Web 2.0”. Den ökande användningen av 

sociala medier har haft en stor påverkan på kommunikation mellan företag och konsument, men 

även i kommunikationen mellan företag och kommunikation mellan konsumenter (Canovi och 

Pucciarelli 2019, s. 654).  
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Sociala medier har även förändrat samhällets konsumtionsbeteende och bidrar till att skapa 

information. Den nya tekniken som sociala medier medfört underlättar för individer att bidra 

med tankar, åsikter och skapelser och den ökande utvecklingen av internet underlättar integration 

av fem funktionella egenskaper; samarbete, transaktioner, informationspresentation, interaktivitet 

och kommunikation. Ur ett turismperspektiv används sociala medier av konsumenterna för att 

hitta information i reseplaneringsprocessen samt för att fatta beslut om till exempel destinationer, 

boende, restauranger och attraktioner. I denna process har personliga rekommendationer visat sig 

vara mycket inflytelserika då resenärer ofta litar på andra resenärers råd och åsikter (Hays et al 

2013, s. 212). För att företag bättre ska kunna förstå sina kunders specifika preferenser och 

psykologiska egenskaper och för att effektivisera arbetet med sociala medier, bör de använda 

information om kundernas personliga värde eftersom dessa representerar en persons acceptabla 

aktiviteter, produkter och tjänster. De digitala fotavtryck som användare på sociala medier 

lämnar via de klick som görs kan därefter användas för att förutsäga personliga egenskaper och 

få en djupare förståelse för konsumenterna. För att företag därefter ska veta hur de marknadsför 

sig på rätt sätt mot sina potentiella kunder är det viktig att de identifierar sina kundsegment. För 

att kunna göra detta behöver företag ta reda på vilka personliga värderingar och intressen som 

finns hos målgruppen eftersom dessa värderingar påverkar både individers smak och preferenser 

för specifika produkter, samtidigt som de påverkar det slutliga beslutet (Chen et al 2019, s. 1).  

3.2 Teoretiskt ramverk 

3.2.1 Vinturismprodukten 

Manilas (2012) vinturismprodukt delas in i olika kategorier men de två huvudkategorierna är 

turism och vinodling. Produktutvecklingen av vinturism innebär ett nära samarbete mellan turism 

och vinodling för att skapa en så bra produkt som möjligt som därefter kan bidra till en 

gynnsamhet för vindestinationen på nationell, regional samt lokal nivå. Vinturism har tre 

grundläggande dimensioner: landskapsstorlek, arv och vinvägen. Vinturismproduktens typologi 

består av vinvägen, som innefattar de markerade resvägar som finns i vinodlingsregioner för att 

bland annat hitta vingårdarna, möjligheten att kunna gå runt, och mellan, vingårdar och 

organiserade turer som även kan innebära övernattning på vingården. Vinturismprodukten 

involverar även läran om vin. I denna kategori ska det finnas möjlighet att lära sig mer om 

produkten, besöka vinkällare och vinmuseum där vinerna kan presenteras för omvärlden samt 

festivaler och högtider, där viner och vinregioners lokala traditioner uppmärksammas samt lokala 

mässor, aktioner och anläggningar som presenterar vinerna i ett kommersiellt syfte (Manila 

2012, s. 56). 
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Figur 2: Typologi av vinturismprodukten 

 
(Manila 2012, s. 56) 

 

Marzo-Navarro och Pedraja-Iglesias (2011) menar att det är turisten som måste vara den centrala 

punkten i varje åtgärd när det kommer till utvecklingen av utbudssidan för vinturism. För att 

detta sa vara möjligt är det viktigt att veta vad vinturister söker, vad vindestinationerna kan 

erbjuda samt hur de ska erbjudas. Genom att skaffa bättre kunskap om vad potentiella vinturister 

vill att en turistprodukt ska innehålla kan vindestinationerna, på ett strategiskt sätt, utveckla ett 

turistutbud anpassat till kundernas önskemål och förväntningar (Marzo-Navarro och Pedraja-

Iglesias 2011, s. 313). 

 

3.2.2 Hållbar utveckling av vindestinationer 

Kärnan i hållbar utveckling kommer från konceptet Triple bottom line och handlar om att skapa 

balans mellan hållbarhetsdimensionerna miljö, social och ekonomi (Klarin 2018, s. 68). 

Hållbarhet inom vinturism gynnas av gemensamma mål som vinindustrin bör uppnå inom dessa 

dimensioner och förutom de tre ovan nämnda använder Alonso et al (2021) en fjärde dimension 

för kulturell hållbarhet. I takt med att vinturismen ökar konfronteras vinindustrin med 

utmaningar för dess hållbarhet, dock har hållbarhetsarbete visat sig vara något som många 

vingårdar brister i (ibid, s. 1). 

 

De ekologiska målen innebär att minska föroreningar, effektivt utnyttja resurser (Alonso et al 

2021, s. 1) samt bevara en god kvalitet på miljön (Klarin 2018, s. 68). De ekonomiska målen 

strävar efter att attrahera turister utan att det slår över till massturism samt förbättra 

lokalinvånares personliga ekonomi medan de sociala målen innefattar fördelar för lokalinvånarna 

genom att bland annat skapa arbetstillfällen och ansvara för deras välbefinnande. De kulturella 

målen nås genom vingårdens arbete med att stärka regionens målbild, dess gastronomiska 
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traditioner och i bevarandet av landsbygden. Den kulturella dimensioner kan även ha betydande 

effekter på både social och ekonomisk utveckling samtidigt som den identifierar kulturvärden 

och samhällets mål och ambitioner vilket kan stärka samhörigheten och möjliggöra för 

destinationen att bygga en ännu bättre struktur (Alonso et al 2021, s. 2–4). 

 

Hållbar vinturism kräver kontinuerligt arbete med att se över, uppmärksamma och reflektera 

över målen i varje dimension (ibid). För att nå total hållbarhet krävs det att varje dimension 

harmoniserar med de andra och ofta kan resultatet bli att när en dimension nått hållbarhet blir de 

andra ohållbara (Klarin 2018, s. 68). För att en vindestination ska nå balans krävs därför 

kontinuerlig dialog om nuvarande och framtida behov, aktörers förväntningar och att det finns en 

god förståelse för besökares, aktörers och samhällets behov. Hållbarhetsdimensionerna hjälper 

vingårdar att positionera vinregionen och genom att tillmötesgå konsumenters behov skapas en 

konkurrenskraftig image, systematisering av nuvarande metoder och förbättring av 

vintillverkning och innovationsprocesser (Flores 2017, s. 2302–2303). 

 

Figur 3: Modell för hållbar vinturism, illustrerad av författarna  

 

 

 

3.2.3 Teori om destinationers livscykel 

Butlers (1980) modell om en turistdestinations livscykel (TALC) har erkänts som ett kärnkoncept 

inom turism (McKercher och Wong 2020, s. 1) och beskriver en destinationsutveckling genom 

sex faser; Upptäckt, Involvering, Utveckling, Konsolidering, Stagnation och därefter hamnar 

destinationen i det sjätte steget som innebär antingen Förnyelse eller Nedgång (Hall et al 2002, s. 

288). Att tillämpa denna utvecklingsmodell på vinturismdestinationer möjliggör för 
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destinationerna att identifiera sina egenskaper samtidigt som den underlättar för destinationerna 

att identifiera sin position i ett konstant föränderligt sammanhang och lättare känna igen de 

förändringar som sker på destinationen. Trots modellens erkännande har den också kritiserats för 

att inte förklara orsakerna bakom den utvecklingsprocess som modellen diskuterar (Butler 2009, 

s. 247) och därför är det viktigt att ha i åtanke att modellen inte är komplett. Varje 

vinturismdestination behöver analyseras individuellt eftersom modellens faser är rörliga och ofta 

går in i varandra och utvecklingen kan till exempel avbrytas, kortas ned eller förlängas. En annan 

viktig aspekt är att en destination kan vara starkt förknippad med vinodling utan att detta 

inkluderar turism (Hall et al, 2002, s. 289). Utifrån Butlers (1980) destinationsutvecklingsmodell 

har Hall (2002) identifierat sex faser för en destinations vinturismutveckling; 

 

- Upptäckt 

Vinodling introduceras och accepteras på en destination vars turism är liten eller 

obefintlig. Från odling till skörd tar det tre till fem år och vinerier kan här få igång sin 

produktion genom att köpa in vindruvor från andra platser, samtidigt som större odlingar 

anläggs och produktionen börjar ta fart. Destinationen börjar attrahera nyfikna 

vinentusiaster som vill komma och smaka vinerna. 

 

- Involvering 

I takt med att besöksantalet ökar involveras lokalsamhället och särskilda anläggningar 

byggs för att tillgodose turisternas behov, till exempel kan vissa vingårdar anlägga 

restauranger och vinbarer för att erbjuda vinprovning. De nya aktiviteterna innebär 

förändringar i samhällets sociala och ekonomiska struktur och ökade arbetsmöjligheter 

lockar fler att flytta till destinationen och fler vingårdar startas upp. Vingårdarnas 

produktion är framgångsrik men den långsamma odlingen påverkar utbudet, vinerna 

börjar vinna priser och uppmärksammas allt mer vilket leder till större satsningar.  

 

- Utveckling 

Vinodlingen tar fart och märkbara förändringar sker i det fysiska landskapet, framförallt i 

infrastrukturen. Destinationen arbetar aktivt med att marknadsföra vingården och försök 

att attrahera turister är så pass framgångsrik att en säsongsbetonad turismcykel växer 

fram. Vingården kan erbjuda smakprovning, antingen på den egna gården eller på 

anläggningar utanför området. I takt med att turisminfrastruktur utvecklar och 

ekonomiska möjligheter förbättras ökar immigrationen av arbetare och entreprenörer.  

 

- Konsolidering 

Vinodling blir karaktäristiskt för destinationen och effekter som uppstår av detta möter ett 

större motstånd från lokalinvånare, och vissa börjar flytta från platsen. Etablerade 

vingårdar växer genom att större areal planteras och turistverksamheten utökas. 
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Infrastrukturen blir övervägande turistanpassad och det byggs fler anläggningar på mark 

som hade kunnat användas till större odlingsarealer. 

 

- Stagnation (Samarbete) 

Destinationens totala kapacitet uppnås och stadsutvecklingen tar upp allt större markytor. 

Turismen är fortsatt stor men vingårdarna konkurrerar nu med alternativa attraktioner 

som med tiden har byggts upp på destinationen. I denna fas riskerar destinationen att 

hamna i en nedgång och ett skifte bort från turistnäringen. För att undvika detta föreslår 

Hall (2002) en alternativ fas som kallas “Samarbete”. Denna alternativa fas innebär att 

destinationen etablerar restriktioner som förhindrar en alltför kraftig urban utveckling för 

att bevara vinodlingen. En gemensam plan för hantering av ett hållbart antal turister tas 

fram och infrastrukturförändringar innebär avlastning från lokalsamhället vilket minskar 

konflikter mellan lokalinvånare och besökare. 

 

- Förnyande/Nedgång (Bevarande) 

Destinationen ställer om till en ny turistattraktion eller industri som en konsekvens av att 

vinodlingen trängts undan av den växande urbaniseringen. De vingårdar som fortfarande 

producerar vin köper in druvor från andra regioner och den vinturism som finns kvar 

bedrivs i liten skala. För att undvika detta föreslår Hall (2002) istället en bevarandefas 

som strävar efter att säkerhetsställa att vinodlingen är i jämvikt med stadsområdet och 

upprätthålla en positiv koppling till turismen. Detta leder till att vinregionen erkänns 

internationellt och att kulturella vinregionstraditioner bevaras (Hall et al, 2002, s. 290–

291). 

Figur 4: Modell för hållbar vindestinationsutveckling (Hall 2002) baserad på Butlers (1980) 

hållbarhetmodell, illustrerad av författarna 
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3.2.3 Strategiska marknadsföringskanaler för vinturism 

Turistföretag uppmanas i allt högre grad att inte enbart förlita sig på traditionell marknadsföring, 

utan istället utforska och använda sig av interaktiva medier för att förbättra kommunikation med 

potentiella besökare och turister. Vinturism ses alltmer som en lönsam industri som genererar 

betydande ekonomisk tillväxt där framgång, framför allt på lokal nivå, beror mycket på hur 

effektiv marknadsföring och marknadsföringsstrategier implementeras och används (Canovi och 

Pucciarelli 2019, s. 653). Definitionen och konceptualisering av vinturism bygger, ur en 

marknadsföringssynpunkt, huvudsakligen på en turists erfarenheter och motivationer (Manila 

2012) och produkter bör marknadsföras på ett sätt som kopplar dem till deras ursprung då det 

leder till att konsumenter upplever två slags stimuli: närhet till regionen och närhet till 

produkten. Regionala produkter kan därmed dra nytta av både konsumenters känsla av att känna 

samhörighet med regionen och deras engagemang i själva produkten, vilket kan resultera i 

konsumentlojalitet och en stabilare framtid för vinproducenterna (Rytkönen 2012, s. 8). 

3.2.4 Word of mouth  

Word of mouth (WOM) är en muntlig kommunikationstyp mellan en kommunikatör och en 

mottagare där mottagaren får icke-kommersiell information om varumärken, produkter eller 

tjänster (Confente 2014, s. 614). Word of mouth är ett effektivt sätt att marknadsföra tjänster och 

produkter, och är en viktig faktor för att kunna mäta turisters lojalitet (Wardi et al 2018, s. 465). 

Kommunikationen har också ett särskilt stort inflytande på konsumenter som köper en produkt 

eller tjänst för första gången. En särskild effekt av WOM är kunddriven påverkan som definierar 

det inflytande som uppstår av kunders verbala och icke-verbala kommunikation på andra kunders 

attityder och kundbeteenden (Blazevic et al 2013, s. 295). 

 

Figur 5: Modell av kunddriven påverkan 

 
(Blazevic et al 2013, s.297) 
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I modellen illustreras först förhållandet mellan sändarens upplevelse och sändarens avsikt, där 

sändarens upplevelse av en tjänst eller produkt aktiverar sändarens avsikt att kommunicera 

vidare informationen om upplevelsen. Beslutet om att sprida informationen vidare grundas i 

sändarens behov av att uppnå ett visst mål, som exempelvis kan vara identitetsuttryck eller 

gruppsamhörighet (ibid, s. 296). Vidare beskrivs relationen mellan sändarens avsikt och 

mottagarens uppfattning av meddelandet. Uppfattningen hos mottagaren påverkas av olika 

faktorer, exempelvis kan mottagandet variera beroende på om meddelandet anses vara avsiktligt 

eller oavsiktligt, där forskning visar att verbal kommunikation som anses vara avsiktlig i vissa 

omständigheter har funnits vara mindre inflytelserik och tillförlitlig i jämförelse med oavsiktlig 

kommunikation, i synnerhet om kunden som engageras i kommunikationen uppfattas ha en 

ekonomisk motivation för att rekommendera en vara eller tjänst (ibid, s. 300).  

 

Mottagarens meddelandemottagande påverkas också av kontextfaktorer, där de mest 

grundläggande faktorerna är observerbarhet och mottagarens uppfattning och inställning till 

produkten eller tjänsten i fråga. I många fall har mottagaren redan en förutfattad uppfattning om 

en produkt eller tjänst vilket i sin tur formar hur informationen som sändaren ger ut mottas. Har 

mottagaren sedan tidigare en negativ inställning till den specifika produkten eller tjänsten eller 

liknande inom samma kategori, finns risk att mottagaren kan vara mer skeptisk till sändarens 

meddelande. Är mottagaren däremot positivt inställd till ämnet redan innan sändarens 

information är chansen stor att mottagaren tar till sig den positiva informationen i större 

utsträckning. Nästföljande steg i processen beskriver relationen mellan mottagarens bemötande 

av meddelandet och reaktionen som uppstår hos mottagaren. Har mottagaren tagit emot 

informationen på ett positivt sätt menar författarna att mottagaren kan reagera utifrån två olika 

beslutsprocesser där mottagaren genom en långdragen och rationell process börjar tycka om 

produkten eller tjänsten, eller genom en snabb och intuitiv process utvecklar en känsla av att vilja 

ha produkten eller tjänsten (ibid, s. 301). 

 

Modellens sista steg förklarar mottagarens beteende när mottagaren fått informationen och 

reagerat på den. Om mottagaren har agerat reflektivt och rationellt vid reaktionsfasen finns en 

stor chans att mottagaren själv köper produkten, förutsatt att produktens eller tjänsten värde 

anses vara högt nog för att tillgodose mottagarens behov. Vid en sådan situation finns en stor 

chans att WOM-fenomenet fortsätter, och mottagaren nu istället blir en sändare som sprider 

rekommendationer och positiv informationen om tjänsten eller produkten. Om mottagaren 

istället agerar impulsivt vid reaktionen köps produkten snabbt efter mottagandet av sändarens 

information, oftast som en effekt av frestelse. Vid detta scenario minskar chansen att mottagaren 

sprider informationen om produkten eller tjänsten vidare, och WOM-kommunikationen tar slut. 

Produktens eller tjänstens tillgänglighet är i detta fall en viktig aspekt, då en köpavsikt inte kan 

fullbordas om en vara eller tjänst inte finns tillgänglig för kunden. Tillgänglighet är avgörande 

särskilt för impulsivt kundbeteende, då det finns en stor risk att kunder som impulsivt vill köpa 
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en produkt som är otillgänglig inte kommer att vänta tills produkten finns tillgänglig (Blazevic et 

al 2013, s. 303-304). 

3.2.5 Storytelling 

Storytelling om platser är ett verktyg för att öka ett positivt rykte om en destination med syftet att 

konkurrera mot andra destinationer i utvecklingen av turism, ekonomi och förmedling av kultur 

och kunskap på platsen. Idag sker storytelling oftast genom digitala medier, där människor 

uppmuntras till att dela med sig av sina erfarenheter och historier av en turistisk destination. 

Sådana berättelser kan i sin tur stimulera intresset och motivera turister eller till och med 

invånare att skapa egna erfarenheter av destinationen. Ökade resor och konkurrenskraft mellan 

regioner de senaste åren har lett till att storytelling har blivit ett nytt aktivt forskningsområde, och 

forskare menar att den relativt nya formen av digital storytelling bör ges större uppmärksamhet 

då denna typ av kommunikation har en stor påverkan på turismen (Bassano et al 2019, s. 11). 

  

Storytelling kan användas av turistiska destinationer eller attraktioner för bland annat:  

  

-       Sprida specifika platsmål  

-       Motivera turister och lokala invånare att besöka en plats 

-       Skapa förtroende, självförtroende och en känsla av tillhörighet  

-       Dela underförstådd kunskap  

-       Dela normer och värderingar  

-       Ge värderingskategorier och tolkningsmönster  

  

Storytelling kan förutom digitalt också ske på plats på en turistisk destination av exempelvis 

personalen eller ägaren. Då vinturism är en unik form av turism där konsumenterna ofta 

attraheras av vingårdens geografiska ursprung, unika och individuella berättelser, och viljan att 

lära sig mer om druvorna, vinproduktionsprocessen, vinlandskapet och vinproducenternas 

familjehistoria. Storytelling på plats på vingården blir då en effektiv form av marknadsföring, då 

det kan öka vingårdarnas äkthet och positivt påverka besökarnas uppfattning av hur ”verklig” 

deras upplevelse på gården var (Frost et al 2020, s. 2). Tidigare forskning har undersökt hur 

turistattraktioner använder storytelling för att engagera sig med turister, skapa minnesvärda 

upplevelser för deras besökare och betona äktheten i sin verksamhet. Forskningen på vingårdar 

har visat att fördelen med att använda sig av storytelling vid mötet med turister har varit att 

vingården kunde berätta historier och fakta om deras verksamhet och därigenom utveckla 

varumärkesengagemang och lojalitet hos turisterna (ibid). 
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4. EMPIRI 

I detta kapitel presenteras en sammanställning av den data som samlats in från 12 genomförda 

intervjuer. Inledningsvis presenteras vinproducenternas resultat och därefter de övriga 

respondenternas resultat.  

4.1 Vingårdarna 

4.1.1 Bakgrund 

Samtliga vingårdar som intervjuats berättar att de startat upp sin verksamhet någon gång under 

de senaste tjugo åren. Tre vingårdar berättar att de tack vare ett genuint vinintresse och tidigare 

erfarenheter hade en vision med att starta igång sin vinproduktion medan övriga respondenter 

berättar att de istället började som en hobbyverksamhet som växt till en större verksamhet: 

 

“[...] man börjar för att det är kul men sen så måste det ju bli en verksamhet av det.” 

- Vingård 2 

 

Några av respondenter har en bakgrund inom jordbruk och produktion på olika nivåer men en 

gemensam nämnare hos majoriteten av respondenterna är att de inte har någon formell utbildning 

inom vinproduktion, med undantag för en vingård där en av ägarna är utbildad vinmakare. 

Övriga vingårdar berättar att de istället skaffat erfarenhet genom att besöka och arbeta på 

utländska vingårdar, vilket även några vingårdar gör idag, och att de därefter testar sig fram i sin 

egen produktion. Samtliga respondenter berättar att deras produktion från början har varit liten 

och endast inneburit vinproduktion men med tiden har samtliga vingårdar valt att inkludera 

turistiska aktiviteter i sin verksamhet som på olika sätt inkluderar vinprovning, guidade turer, 

restaurang och övernattning. Vingård 8 svarar följande på frågan varför de valt att inkludera 

turism i deras verksamhet:  

 

“Därför att det är en given del och en enkel inkomstkälla i den här verksamheten [...]”  

- Vingård 8.  

4.1.2 Vinturism 

Inställningen till huruvida turism är nödvändigt för att etablera sig som en vingård skiljer sig 

något bland respondenterna men de flesta är överens om att vinturism är en nödvändig och viktig 

faktor i denna utveckling och blir en viktig del av inkomsten för vinproducenterna. Två 

vingårdar inkluderar faciliteter som boende och restaurang för att attrahera en större målgrupp, 

då en respondent menar att det är viktigt att vin och boende går hand i hand. Att både vingården 

och boendet är av hög kvalité är ytterligare två sätt att locka besökare samt att det är en 

bekvämlighet att inte behöva ta sig från gården efter besöket. Övriga vingårdar har istället ett 

större fokus på sin vinproduktion och driver restaurang eller tillfällig vinbar med syftet att kunna 
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servera sitt vin och kombinerar detta med guidade turer för mindre grupper. Här skiljer sig dock 

en av gårdarna som menar att för mycket fokus på turistaktiviteter riskerar att försämra kvaliteten 

på vinet och har därför öppet för besökare men valt att inte skaffa något alkoholtillstånd till sin 

vingård. 

 

“[…] Då tar vi emot max 2 grupper i veckan. Ingen turistanläggning så men samtidigt så känner vi 

ett ansvar mot kunderna att välkomna dom, ja. […] Sanningen är att varje minut vi lägger på 

besökare är en minut mindre vi kan lägga i vingården”. - Vingård 4 

 

En respondent berättar om etableringen av den svenska vinvägen, men att denna inte fungerar på 

samma sätt som i andra vinländer där vägen fungerar som en länk mellan vingårdar som kan 

följas under exempelvis en dag. Den svenska vinvägens funktion är istället att sammanställa och 

lättillgängligöra information för besökare. Andra vingårdar berättar att de anordnar vinrelaterade 

event där samarbeten med andra vingårdar förekommer samt att de fokuserar mycket på den 

kringliggande miljön för att skapa en bättre helhetsupplevelse för besökaren. En vingård belyser 

vikten av att kunna erbjuda produkter som besökarna kan köpa med sig hem under deras besök 

på vingården då svensk alkohollag förbjuder försäljning av vin direkt från gården, och säljer 

därför merchandise för att besökarna ska känna att de fått med sig något hem. 

 

[…] och sen har vi lagt till mer merchandise så man kan köpa med sig något ifrån oss eftersom vi 

inte får erbjuda någon flaska så har vi vinöppnare, t-shirt och väskor. - Vingård 8  

 

Samtliga respondenter berättar att deras vanligaste besökare generellt är inhemska mat- och 

dryckesintresserade och ofta i medelåldern, samt en del nyfikna turister som passerar vingården 

och spontant bestämmer sig för ett besök. Däremot gör respondenterna ingen specifik 

målgruppssegmentering för att identifiera sina besökare. Två vingårdar berättar att de tidigare 

haft många internationella besökare men att världspandemin orsakad av viruset Covid-19 lett till 

att allt fler svenskar upptäckt vingårdarna eftersom många semestrade i Sverige. Vingårdarna 

berättar att säsongen för vinturism är relativt kort och sträcker sig mellan maj och september med 

en högsäsong i juni, juli och augusti då majoriteten av vingårdarna väljer att ha öppet för 

besökare endast under sommarmånaderna. Här skiljer sig dock en vingård från de andra genom 

att ha öppet alla årets dagar då denna vinproducent vill öka tillgängligheten för de som är 

intresserade av svenskt vin och att besöka gården. 

4.1.3 Möjligheter  

Enligt samtliga vingårdar har Sverige stora förutsättningar för att bli en destination för vinturism. 

Det finns en kontinuerlig dialog mellan vingårdarna om deras verksamheter med syfte att utbyta 

tips och idéer samt hjälpa varandra framåt i utvecklingen. Några av de vingårdar som intervjuats 

har tagit initiativ till att starta en ny branschorganisation för kommersiella vingårdar i Sverige där 

frågan om svensk vinproduktion och turism kan drivas på en högre politisk nivå för att industrin 

ska ha möjligheten att växa. Hos majoriteten av vingårdarna finns ett genuint intresse för att 
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skapa ett så bra vin som möjligt samt att sätta Sverige på kartan som en vindestination, och 

vingårdarna menar att detta endast skulle försvåras om konkurrens och tävlingsinstinkt skulle 

finnas mellan verksamheterna.  

 

“Vi hjälps åt för att göra bättre viner. Vi ser varandra som kollegor inte konkurrenter.” - Vingård 

2  

 

“[…] vi har en bra relation med många vingårdar och man kan säga att man är kollegor i 

branschen vilket är väldigt trevligt.” - Vingård 5 

 

Flera av vingårdar har även samarbeten med lokala företag för att fullända sin produkt för 

turister som kommer och besöker vingårdarna. Bland annat samarbetar gårdarna med lokala 

hotell där besökarna kan bo, och, restauranger där besökarna kan äta om restaurang och boende 

inte finns på vingården. I vissa fall serverar även restaurangerna vingårdens dryck, vilket i många 

fall gynnar turismnäringen på destinationen. En respondent menar att det svenska folket är en bra 

och mottaglig målgrupp för idén av vinturism då en stor del av den vuxna svenska befolkningen 

generellt har en vana av konsumtion av vin och är en köpstark kundgrupp utomlands. Även den 

internationella kundgruppen är generellt även den stor, då intresset för vin ständigt ökar även i 

andra delar av världen, särskilt bland den yngre marknaden. Konceptet av vinturism och 

vingårdar i utlandet har ett positivt rykte och en romantisering kring sig, vilket får 

vingårdsägarna att tro att det skulle kunna bli ett framgångsrikt koncept även i Sverige.  

 

Flera vingårdar lyfter även vikten av hållbarhet och ett ökat intresse av att konsumera fler 

närproducerade varor som en förutsättning för Sveriges vinturismutveckling. Den ökade debatten 

kring hållbarhet och huruvida närproducerade varor är lämpligare för att motverka 

klimatförändringar har, enligt flera respondenter, lett till ett ökat intresse av lokalt producerade 

varor. De vinproducenter som deltagit i studien berättar att de tror att fler svenskar i framtiden 

kommer välja svenskproducerat vin, förutsatt att produktionen blir större och volymerna av vinet 

ökar för att möta efterfrågan. 

 

“[…] det finns också ett så enormt intresse från privatkunder att konsumera vår typ av produkt. 

Vin är gott tycker de flesta, och det är dessutom lokalproducerat och hållbart, då är det väldigt få 

som har något att säga” - Vingård 8  

 

“[…] det blir mer känt för gästen att det finns svenska alternativ vilket dom tycker är bra. Det 

finns även en nyfikenhet på lokalproducerat” - Vingård 2  

 

Huruvida Sveriges klimat är en förutsättning eller motgång för vinproduktionen skiljer sig 

mellan respondenterna men majoriteten av vingårdarna berättar om det som en fördel och menar 

att det lite kallare klimatet bidrar till att skapa en syra i det svenska vinet som är svår att få fram i 

de mer varma klimaten. Enligt Vingård 1 har Sverige 25% mer dagsljus under 
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sommarmånaderna juni, juli och augusti än traditionella vinregioner i Frankrike vilket i sin tur 

kompenserar en del för den kallare temperaturen. Vidare berättar flera respondenter om fördelar 

som att det svenska vinet är ekologiskt och hållbart odlat eftersom klimatet bidrar till färre 

problem med mögel och insekter, och gör att olika typer av bekämpnings- och näringsmedel inte 

behövs vid odlingen.  

 

“[…] Så vi ville etablera oss på en plats där vi hade lite friare tyglar, lite mer förmånligt klimat 

och möjlighet att driva det hållbart från första början och det är lite enklare i Sverige” - Vingård 8  

 

Vinet som produceras i Sverige är enligt vinodlarna av bra kvalitét, unikt och bidrar till en ny 

vingenre och en ny smakpalett och Vingård 7 belyser att just den nya smakpaletten är en viktig 

poäng i utvecklingen av svenskt vin eftersom det är den som ger det svenska vinet sin legitimitet. 

Vingård 8 tar upp Sveriges icke konventionella regler för vinodling som en fördel för 

vinproducenter i Sverige. Eftersom Sverige inte har traditionella vinregioner som finns i länder 

som exempelvis Italien, har landets vinproducenter en större frihet i att odla de druvsorter som 

kan anpassas bäst till klimatet i den regionen vingården befinner sig i, utan att bryta mot de 

riktlinjer eller regler som traditionella vinregioner ofta måste följa. Vinproducenterna menar att 

svenskt vin av dessa anledningar inte kan jämföras med viner från traditionella vinregioner runt 

om i världen och att det är en fördel snarare än nackdel. 

4.1.4 Utmaningar  

Även om det svenska klimatet till stor del anses vara en fördel av vinproducenterna innebär det 

även vissa motgångar då det är svårt att förutse resultatet av skördarna eftersom skörden särskilt 

påverkas av frost och minusgrader som kan ske under tidiga vår- och sommarmånader. Även om 

skörden har varit bra är själva vinproduktionen en lång process och vinet behöver lagras i flera år 

innan det blir en färdig produkt. Detta är dock inte någonting som påverkar enbart Sverige, utan 

är ett problem i andra mer välkända vinländer som Frankrike eller norra Italien. Sveriges kallare 

klimat leder även till att det endast finns ett begränsat antal druvor som är möjliga att odla i 

landet samt att mer kända druvor som odlas runt varmare breddgrader därmed utesluts i Sverige. 

Uteslutningen av mer kända druvsorter kan, enligt vingårdarna kan vara en anledning till att 

vissa tyckt illa om svenskt vin då de haft helt fel förväntningar på smaken och stilen när de testat 

svenskt vin för första gången.  

 

Flera av respondenterna berättar även om att de tror att det finns förutfattade meningar om 

svenskt vin, där många redan har bestämt sig för att det inte är gott. Vingård 2 berättar även om 

tidigare negativa upplevelser där personer har smakat svenskt vin som påverkar samt gör så att 

det är något som de inte vill testa igen trots att smaken och kvalitén utvecklats mycket under 

årens gång. Vingård 3 och Vingård 8 tar upp England som ett exempel på en vindestination som 

tidigare behövt handskas med negativa förutfattade meningar om vinproduktionen och kvalitén 



 
 
31 
 

på vinerna, men idag är ett världsledande land när det kommer till produktion av mousserande 

viner.  

 

“Om man kollar på England till exempel har de seglat upp enormt mycket i branschen och de 

började alltså kanske 10 år innan Sverige med vinproduktion och har blivit världsledande framför 

allt i mousserande viner” - Vingård 8  

 

Sveriges alkohollag är även något som upplevs som en motgång hos majoriteten av vingårdarna 

då denna bland annat medför dyra kostnader som alkoholtillstånd samt omöjliggör 

gårdsförsäljning, något som majoriteten av respondenterna ser som något som stoppar 

utvecklingen av vinturism i Sverige. Flera av respondenterna menar även på att avsaknaden av 

gårdsförsäljning har en negativ påverkan på besökarnas upplevelse av vingården. Att 

gårdsförsäljning inte är tillåtet i Sverige är de flesta svenskar medvetna om men är ett problem 

som märks av hos vinproducenterna när utländska turister kommer på besök till gårdarna. Enligt 

respondenterna förväntar sig dessa besökare en helhetsupplevelse med bland annat rundtur och 

vinprovning samt att få eller kunna köpa med sig några flaskor vin hem, som man kan göra på 

vingårdar i andra länder och avsaknaden av detta kan medföra ett negativt avslut på vistelsen. De 

menar även på att det kan bli mer komplicerat att förklara för en utländsk besökare hur de ska ta 

sig till närmsta Systembolag för att kunna köpa vinet, och kan där med förlora en chans till att 

sälja sitt vin till internationella, men även nationella besökare.  

 

“[…] dom tror ju att man kan köpa vin och dom blir jätteförbannade! Jag blir utskälld av 

exempelvis danskar, du gör vin men du säljer det inte, dom förstår inte...” - Vingård 7 

 

En vingårdsägare förklarar hur tillåten gårdsförsäljning skulle gynna Sveriges vingårdar inte bara 

ekonomiskt, utan även ur ett marknadsföringsperspektiv. När konsumenter köper sitt vin på 

Systembolaget kan vinproducenterna inte skapa relationer och prata med konsumenten om vinet, 

dess historia och sprida kunskap om svenskt vin och vingårdar, utan för många konsumenter är 

det ännu en alldaglig flaska vin där vinets bakgrund inte är någonting som betraktas särskilt 

mycket. Vingårdsägaren menar att försäljningsvolymen av vinet inte är det som i huvudsak är 

väsentligt för vingårdarnas utveckling, utan produktens tillgänglighet för både inhemska och 

internationella besökare, för att fler ska ha möjlighet att testa och sprida kunskap om svenskt vin. 

Tre vingårdar berättar att de inte har någon önskan om att sälja sitt vin via Systembolaget 

eftersom det, enligt Vingård 8, skulle innebära en ekonomisk förlust då Systembolaget tar en stor 

summa av vinsten och denna respondent menar att godkännandet av gårdsförsäljning istället 

skulle innebära att pengarna skulle kunna återinvesteras i vingården. 

 

Med anledning av att vintillverkning är en långsam process har flertalet vingårdar pekat ut 

Sveriges produktionsvolym av vin som en svårighet för utvecklingen av vinturismen och för att 

de svenska vingårdarna ska kunna växa. Flertalet respondenter menar att de inte har tillräckligt 

mycket vin för att möta den efterfrågan som finns idag, utan använder de volymer de har endast 
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för vinprovningar på vingården samt restaurangförsäljning. Den låga volymen av svenskt vin 

beror i första hand på att svenskt vin inte har producerats i stora mängder tillräckligt länge för att 

ha byggt upp en stor volym, samt att det inte finns tillräckligt många kommersiella 

vinproducenter i landet.  

4.1.5 Marknadsföring 

Majoriteten av respondenterna berättar att de har en alltiallo-roll på gården som även inkluderar 

marknadsföring av verksamheten, alltså finns ingen anlitad personal specifikt för marknadsföring 

med undantag för Vingård 3 som har avsatt personal för detta. Vidare berättar respondenterna att 

de inte avsätter några särskilda resurser för marknadsföring och utgår ifrån någon särskild 

strategi i detta arbete. Sju vingårdar berättar även att de inte har någon formell utbildning i hur de 

arbetar med detta och att det är något som sker vid sidan av den övriga verksamheten som 

innebär själva vinproduktionen och kundmöten: 

 

“Ja det finns nog åtminstone konto men det är liksom... Ingenting som jag sköter eller... Nej inte 

någon annan heller faktiskt.” - Vingård 1. 

 

“Det är så att ska du hålla koll på vinodlingen och allt som händer där ute så och vineriet och 

eventen… Helt plötsligt är det den där marknadsföringen... Ah det kan vi ta imorgon istället!” - 

Vingård 2  

 

“Vi gör inte så mycket… Min partner lägger väll ut lite på nu vet jag inte om det heter Instagram 

eller Facebook, nån av dom här sociala grejerna [...]” - Vingård 4  

 

Samtliga respondenter är dock överens om att digital marknadsföring är en viktig förutsättning 

för att Sveriges vingårdar ska kunna växa sig större och att det är marknadsföring via sociala 

medier som är den metod de primärt använder sig av. Facebook, Instagram och vingårdarnas 

egna hemsidor är de främsta marknadsföring- och kommunikationskanalerna, även 

turismrelaterade hemsidor så som TripAdvisor används. Ytterligare en omnämnd 

marknadsföringsmetod är kommunikationsmetoden “Word of mouth” där vingårdarna berättar 

om hur nöjda gästers åsikter och tankar efter deras besök på vingårdarna sprids vidare till vänner 

och familj vilket leder till nya besökare. Samtliga vingårdar menar att denna typ av 

marknadsföring är mycket viktig eftersom den ger ett stort utslag samtidigt som den är både tids- 

och kostnadseffektiv för företaget. Respondenterna menar att gästernas ord och åsikter om 

besöket på vingården väger tyngre för potentiella besökare än vingårdens egna ord.  

 

“Jaja, det är majoriteten av dom som kommer, vi frågar “vad fick dig att komma hit, hur hörde du 

talas om oss?” och det är rekommendationer då [...] [...] word of mouth of nöjda gäster det skulle jag 

säga är den viktigaste marknadsföringen skulle jag absolut säga [...]” - Vingård 3 
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“[...] och sen är grejen som är väldigt effektfull det är ju när andra skriver om oss. Du ska inte skriva 

om dig själv utan andra ska skriva om oss, man får helt annat genomslag om en person som varit här 

skriver om oss än om vi själva skulle göra det.” - Vingård 6   

 

Vingård 6 förklarar att livsstilsorienterade marknadskampanjer som anordnats av andra företag, 

som inkluderat vingården som en samarbetspartner, visat sig vara framgångsrikt då detta har 

attraherat en ny målgrupp som vingården själva troligtvis inte hade nått fram till. Även Vingård 3 

förklarar att de är öppna för PR-samarbeten med bland annat influencers, även kallat influencer 

marketing, där de bjuder in personerna att uppleva vingården för att sedan dela upplevelsen på 

sina kanaler, en strategi som vingården haft en bra erfarenhet av då det upplevs ha bidragit till att 

fler har upptäckt vingården. Samtliga respondenter som intervjuats anser att digital 

marknadsföring via sociala medier är en mycket användbar metod för marknadsföring, dels 

eftersom det kan användas i kombination med relationsstärkande strategier och underlätta 

kommunikation med kunderna, samtidigt som det är både sparsamt när det gäller tid och 

ekonomi. En vingård berättar att de använder bland annat medieplattformen Facebook med syftet 

att stärka relationen till sina kunder och samtidigt marknadsföra sig för potentiella kunder, där de 

driver en sida för sina kunder och håller en god kontakt med dem.  

 

Vingård 5 berättar att de också använder sig av relationsbyggande strategier, och har bland annat 

en exklusiv kundklubb där vingårdens särskilt vinintresserade kunder kan starta ett medlemskap. 

Som medlemmar i klubben bjuds kunderna in till stängda event som exempelvis skördefester och 

får därmed en känsla av samhörighet. Vingården menar att detta är en effektiv form av 

marknadsföring då fler människor attraheras till att besöka vingården, ordet sprids till vänner och 

familj och fler produkter konsumeras, samtidigt som det är en rolig form av marknadsföring för 

vingården då de får träffa sina kunder och socialisera sig med dem. Instagram är en annan 

plattform som av flera vingårdar definieras som en funktionell plattform för att driva en 

kontinuerlig kommunikation med sina kunder. Instagram används bland annat för att sprida ordet 

om verksamheten och attrahera fler besökare, men även för att involvera kunden i arbetet på 

vingården och den process som ligger bakom vinproduktionen.  

 

“Vi vill ju visa bakgrunden på vingården och att folk ska få backstage entry och förstå vad vi gör, 

allt ifrån att vinet buteljeras till när hästgödsel sprids ut på våra fält, och det är bra med Instagram 

för man kan skicka ut rätt mycket där och ha kvar det så man kan bläddra lite.” - Vingård 5 

 

Respondenterna förklarar att plattformen är okomplicerad att använda på en daglig basis och 

flera respondenter upplever att de får en större exponering på Instagram, samt att inläggen eller 

händelserna som kommer upp når målgruppen snabbt i jämförelse med exempelvis Facebook där 

inlägg ofta hamnar i oordning och når följarna efter en längre tid. Vingård 7 berättar att 

Instagram även upplevs som det bästa forumet för att nå en internationell marknad.  
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4.2 Aktörer inom vinturism och marknadsföring 

4.2.1 Möjligheter  

Enligt Vinresearrangör 1 är utländska besökare som kommer till Sverige idag ofta intresserade 

av mat och dryck. Sverige är för dessa besökare inte en destination för sol- och badsemester, utan 

intresset ligger ofta i att se vad Sverige har att erbjuda inom mat och dryck, vilket gör besökarna 

till potentiella kunder hos vingårdar i Sverige. Vinet som produceras i Sverige har en stil som 

kan liknas vid stilen på maten i Sverige, det vill säga mycket naturliga och lokala råvaror med en 

frisk smak. Detta är någonting som enligt respondenten är attraherande att pröva, särskilt för 

utländska besökare. Vinturismen i Sverige är även en tilltalande form av turism för många 

inhemska besökare, och enligt vinresearrangören har många uppfattningen om att det är en 

exklusiv aktivitet som är utöver det vanliga. Att resa för att testa vin i kombination med passande 

maträtter är någonting många svenskar tror man behöver resa utomlands för att göra, och när 

informationen om att det går att göra i Sverige når dem blir de mycket imponerade. 

Respondenten menar därför att det är viktigt att prata om samt lyfta fram Sveriges dryckesnäring 

på liknande sätt som den lokala svenska maten lyfts fram för att sprida informationen till en 

bredare målgrupp. Vinresearrangör 1 berättar även att flera av de svenska vingårdarna har blivit 

mer intresserade av besökare och mer besöksnäringsmogna än för några år sedan, och att de idag 

börjat anpassa deras verksamheter utefter detta vilket denna respondent menar är en förutsättning 

för att Sveriges vinturism ska utvecklas.  

 

“[…] jag ser att fler producenter blir mer och mer intresserade och besöksnäringsmogna det vill 

säga att man vet hur man tar emot gäster, hur man förbereder för att platsen ska vara lämplig och 

trevlig och intressant för gäster att komma dit.” - Vinresearrangör 1  

 

Intervjurespondenten som arbetar med destinationsutveckling förklarar att det har hänt väldigt 

mycket under en kort tid i Sveriges vinproduktionsutveckling. Enligt respondenten kommer 

Sverige inom den närmsta framtiden inte bli en vindestination som kommer konkurrera med de 

stora och välkända internationella vindestinationerna, utan menar att Sveriges styrka är att det är 

en vindestination för de som är nyfikna på någonting annorlunda och nytt. Respondenten 

förklarar att Sverige har mycket unika förutsättningar för vinodling, särskilt vad det gäller den 

mark och det klimat som finns i landet, och därför finns möjligheten att framställa unikt vin som 

lockar vinintresserade.  

 

“[…] vi kommer ju vara en destination för de som är nyfikna på någonting annorlunda och som 

vill kunna uppleva ett nytt vinland, nya vinregioner och nya vinstilar som inte finns kanske i de 

här andra ställena […]” - Destinationsutvecklare  

 

Att Sverige inte har några traditionella vinregioner menar destinationsutvecklaren kan ses både 

som en för- och nackdel för vinturismen, där fördelen innebär att svenska vinproducenter inte 
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behöver förhålla sig till specifika regionsregler när de odlar druvorna. Detta innebär att det finns 

ett större utrymme för experimentering med druvodlingen och vinproduktionen, vilket i sin tur 

kan leda till att nya förutsättningar för att skapa bättre vin och utveckla vinturismen upptäcks. På 

grund av att Sverige fortfarande är ett litet land när det kommer till vinproduktion behöver 

vinproducenterna heller inte rapportera om sina verksamheter eller hur mycket de odlar enligt 

EU:s regelverk. Destinationsutvecklaren berättar även att Corona pandemin, Covid-19, som slog 

till i Sverige under våren 2020 var ett sorts hjälpmedel för att sätta Sveriges vingårdar på kartan 

som en semesterdestination för alla svenska besökare som hindrades från att spendera semestern 

utomlands. Vingårdarna blev omskrivna i tidningar och artiklar, och fick därav en stor 

besökarskara från hela landet. Respondenten tror att situationen kommer att vara likande under 

sommaren 2021, och tror att det är en god möjlighet för vingårdarna att fortsätta växa och 

exponeras bland en större marknad. Även respondenten från vingård 3, som bland annat jobbar 

med marknadsföringen på vingården, nämner att svenska vinproducenter har lätt att hamna på 

listor och inkluderas i olika artiklar, då det är en bransch som är ung och unik och som många 

intresseras av. På så sätt har svenska vingårdar en fördel och unik möjlighet att visa upp sig och 

sprida information till fler om sina verksamheter. 

  

Vinresearrangör 2 anser att vinturismen, som i framtiden kommer att utvecklas i Sverige, 

kommer skilja sig från den vinturism som förekommer i mer traditionella länder som är centrala 

inom vinturism. Prognosen hos respondenten är att turismen kommer att vara mer spontan och 

besöken på vingårdarna bland många turister kommer att vara ett stopp på vägen till 

huvuddestinationen. Detta ses som en fördel då det möjliggör exponering till en bredare 

målgrupp, inte endast de som har ett så pass stort intresse för vin att de väljer att resa endast för 

att utforska vinet. Ytterligare en fördel enligt respondenten är att svenska vingårdar är små och 

intima, vilket innebär att i många fall är vingårdens ägare eller skötare på plats för att välkomna, 

visa runt och konversera med gästerna. Detta skapar ofta en mer positiv och unik upplevelse för 

besökarna, och är en möjlighet för vingårdarna att skapa relationer till sina besökare.  

4.2.2 Utmaningar  

Något som frekvent framkom som en motgång under intervjuerna med respondenterna som 

jobbar inom vinindustrin var att det finns en brist på svenskt vin som de anser kan orsaka att 

branschen inte utvecklas i en tillräckligt snabb takt. De både vinresearrangörerna, samt 

respondenten som jobbar med destinationsutveckling, menar att eftersom antalet vingårdar i 

Sverige och volymen av vin inte är tillräckligt stor ännu är det svårt för Sverige att utvecklas till 

en populär vindestination under den närmsta framtiden. Vidare menar de att det behövs fler 

vinproducenter och en större odlingsyta för att det ska finnas tillräckliga volymer för att nå ut till 

konsumenterna. Respondenten som jobbar med destinationsutveckling menar att innan 

volymerna har ökat så ser respondenten inte att det kommer ske några större satsningar inom 

destinationsutveckling av vinturism i Sverige i dagsläget samt att det kan vara svårt att 

marknadsföra Sverige som en vindestination då det endast går att uppleva vinturismen i 
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begränsade delar av landet. Vidare menar respondenten att majoriteten av vinet i Sverige 

konsumeras lokalt vilket även de gör det svårt att få en större spridning av det svenska vinet i 

landet samt internationellt. 

 

“Det är väldigt svårt att använda något i marknadsföringen som man sedan inte faktiskt kan få tag 

på eller få uppleva i stora delar av landet. Det mesta vinet konsumeras ju lokalt och en del till och 

med bara på plats på just den gården liksom...” - Destinationsutvecklare  

 

Det framkom även att de respondenter som är aktiva inom vinturism ansåg att det finns 

förutfattade meningar om svenskt vin. De upplever att många fortfarande är skeptiska mot 

smaken och att kunskapen om svenskt vin fortfarande är för låg, vilket kan resultera i att många 

svenska restauranger samt sommelier inte är intresserade av att ta in de svenska vinerna i sina 

verksamheter. Vinresearrangör 2 anser även att svenskt vin är relativt dyrt vilket kan resultera i 

att vinbranschen måste anstränga sig något mer för att bevisa motsatsen och arbeta med aktivt 

med att sälja in det svenska vinet. Vinresearrangör 1 menar att den svenska dryckesnäringen som 

helhet måste lyftas med stolthet samt pratas mer om i olika sammanhang för att öka kännedomen 

om svenskt vin, även inom den inhemska turismen. 

 

Vinresearrangör 2 menar att om Sverige ska kunna växa som en vindestination, liknande andra 

stora vindestinationer i världen idag, krävs det att det öppnas fler vingårdar som ligger nära 

varandra. Respondenten, som arrangerat vinresor under flera års tid, belyser vikten av att kunna 

besöka flera vingårdar under en dag på en vinresa, utan att behöva resa flera timmar mellan de 

olika vingårdarna, på liknande sätt som de gör i exempelvis Italien, Frankrike och Sydafrika. 

Detta belyser även respondenten som jobbar med destinationsutveckling, som menar att det 

krävs fler svenska vingårdar att kunna besöka än de 40-tal som finns idag. Vidare berättar 

Vinresearrangör 2 om svårigheter att sälja vinresor till mindre kända destinationer, som 

vindestinationen Sverige, och menar att majoriteten av de som åker på vinresor föredrar kända, 

etablerade vindestinationer framför mindre kända vindestinationer. Här menar Vinresearrangör 2 

att Sverige måste arbeta mer med att få upp sin kännedom i vinvärlden. 

 

“Om man riktar in sig på utländska turister så tror jag den stora utmaningen är att få folk att 

känna till att de finns vin i Sverige. För att de... det vet man inte, man tror inte de går med tanke 

på vädret och sådär...” - Vinresearrangör 2  

 

En annan gemensam nämnare hos de tre respondenter som jobbar med vinturism är att Sveriges 

alkohollagar sätter stopp för utvecklingen av vinturism på ett likande sätt som vingårdarna 

belyser problemet med alkohollagar i Sverige. De anser att det behöver ske en förändring i sättet 

att sälja alkohol i Sverige, bland annat genom gårdsförsäljning, för att utveckling ska gå framåt 

och för att skapa en större lönsamhet i branschen, något som Vinresearrangör 1 belyser som 

avgörande för att både vin- och besöksnäringen ska kunna växa. Respondenten som arbetar med 

destinationsutveckling belyser slutligen att det finns en enorm potential för Sverige att kunna bli 
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en vindestination. Vidare belyser dock respondenten utmaningarna som Sverige står inför som är 

på en helt annan nivå och av en helt annan karaktär jämfört med vindestinationer som Italien 

eller Frankrike, då de har ett mycket större försprång. 

4.2.3 Marknadsföring 

Digital marknadsföring kräver, enligt den respondent som arbetar med digital marknadsföring, 

tydliga strategier och målsättningar. Samma respondent belyser vikten av att kartlägga relevanta 

plattformar och målgrupper och bygga en stark gemenskap runt sitt varumärke, samt vikten av 

att synas på olika sökmotorer och att skapa ett jämnt flöde på sina sociala plattformar. Två 

respondenter menar att digital marknadsföring kräver att tid och kunskap avsätts för att de 

önskade resultaten ska nås och att det är viktigt att bygga upp en digital närvaro och aktivt 

kommunicera med kunderna. En bra strategi för de svenska vingårdarna är enligt en av 

respondenterna att arbeta mer aktivt med marknadsföring på nationell nivå eftersom det där 

oftast finns en tydlig målgrupp och att detta då kan leda till att information om vingårdarna 

sprids vidare till internationell nivå med hjälp av WOM och rekommendationssidor. 

 

“[...] blir det stort i Sverige så sprids det ju genom word of mouth liksom att folk får upp ögonen 

för det.” - Marknadsförare 

 

En respondent belyser influencer marketing som en positiv strategi för spridningen av svensk 

vinturism, men för att denna strategi ska vara fördelaktig är det viktigt att säkerhetsställa att rätt 

influencers används för att nå det önskade syftet med samarbetet. Två respondenter berättar att 

de använder sig av influencer marketing. Dessa samarbeten genererar ibland större material som 

läggs upp på aktörernas andra digitala plattformar för att öka spridningen och har gett varierande 

resultat, dels eftersom de är svåra att mäta och ofta resulterar i en ringarna på vattnet-effekt. 

Detta beskrivs av en respondent som att om en individ ser att en person besökt en plats så väcks 

inget större intresse, men om flera personer börjar besöka platsen så skapas en nyfikenhet och ett 

intresse av att uppleva platsen själv och av denna anledning har samarbeten med olika 

influencers på olika plattformar setts som positivt i längden och som en bra strategi för att öka 

kännedom om vingården. 

 

Samtliga respondenter anser att digital marknadsföring är mer kostnadseffektivt än traditionell 

marknadsföring, vilket enligt den respondent som arbetar med marknadsföring och 

Vinresearrangör 1, har att göra med att digital marknadsföring är billigare redan från början. 

Digital marknadsföring ökar möjligheten att styra annonseringars utfall samt att målgrupper 

tydligare kan segmenteras vilket möjliggör effektiviserad spårning och mätning. Detta 

underlättar för företag att testa sig fram för att se vilka budskap som presterar bäst och vilka 

målgrupper som visar sig vara de faktiska kunderna. Två respondenter menar att detta innebär att 

utvecklingen av budskap kan bli mer riktade och ge förbättrade resultat och att de ser positivt på 

sociala medier just för att det underlättar för dem att nå den önskade målgruppen, samtidigt som 
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det ökar möjligheten att utöka den. En respondent berättar också att digital marknadsföring via 

sociala medier ofta leder till att de önskade resultaten nås. 

 

Vinresearrangör 2 ser digital marknadsföring som en effektiv metod för vinturism och belyser 

särskilt de visuella fördelarna med metoden, vilket denna respondent menar, möjliggör ett sätt att 

attrahera, och skapa relationer till, besökare genom de berättelser som kan skapas kring 

vinproduktionen med hjälp av filmer och fotografier. Samma respondent berättar att vinturism 

ofta innebär att besökare involveras i hela processen kring vinet och att detta kan stärkas med 

hjälp av de visuella funktioner som sociala plattformar innehar. Respondenten ser detta som 

extra viktigt inom vinturism för att involvera besökare i hela vinprocessen och med hjälp av 

sociala medier stärka relationerna till målgruppen och hålla kontakt med konsumenter. 

 

“[...] det är ju en annan sak som jag tänker på när du säger få med kunden, det är en av sakerna som 

också är en kul grej i vingårdssammanhang. Man kan engagera besökarna i vingården, man kan ha 

lite aktiviteter, man kan låta folk va med och skörda, lära sig lite om hur man beskär en vinranka, 

man kan göra seminarier eller workshops [...] - Vinresearrangör 2  

 

En respondent använder sig ibland av traditionell marknadsföring men utöver detta arbetar 

samtliga respondenter uteslutande med digital marknadsföring, främst via de sociala 

plattformarna Instagram och Facebook. Även andra sociala plattformar används till viss del och 

de egna hemsidorna och olika sökmotorer är viktiga delar i deras marknadsföringsstrategier. 

Destinationsutvecklaren motiverar valet av dessa plattformar med att de upplevs som tillräckligt 

stora för att nå den önskade spridningen och berättar att olika strategier används till respektive 

plattform eftersom de skiljer sig från varandra. Även Vinresearrangör 2 berättar att de använder 

sig av de olika plattformarna på olika sätt där hemsidan fungerar som en informationsplattform 

medan de sociala plattformarna används mer för att kommunicera med både gamla och nya 

besökare. En respondent berättar att de i dagsläget använder sig mest av den plattform där de 

upplever att deras största målgrupp befinner sig, men att de även finns på andra populära 

plattformar, som de anser relevanta för deras image, för att vara beredd att möta upp potentiella 

kunder och om den nuvarande målgruppen skulle börja flytta över till någon av dessa. Att finnas 

på samma plattformar som den önskade målgruppen tas även upp av Vinresearrangör 1 och 

Marknadsföraren, som menar att en viktig del i utvecklingen av den svenska vinnäringen är att 

vara synlig för konsumenter. 

 

Respondenterna belyser vikten av att skapa en digital närvaro och att arbeta strategiskt för att 

skapa en kontinuerlig aktivitet på de sociala plattformar som används för att hela tiden hålla sig 

synliga för både gamla och potentiella besökare. Vinresearrangör 1 menar att detta är viktigt 

eftersom turister blir mer allt mer självständiga och impulsiva i sina resebeslut och söker allt 

oftare information via applikationer och sökmotorer. Samtliga respondenter belyser även vikten 

av att vara aktiv i sin kommunikation och använda de sociala plattformarna för att bemöta gamla 

och potentiella besökare. Vingård 3 tar även upp vikten av att bygga ett varumärke med stark 
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image med hjälp av tydliga målsättningar, tydlig design, hitta sin företagspersonlighet och 

fokusera på nöjda gäster och att dessa aspekter inkluderas i marknadsföringsstrategin. 

 

“Jag tror det är väldigt viktigt att bygga upp den digitala närvaron och se till att man är så 

kundvänlig som möjligt” - Marknadsföraren  

 

Enligt Marknadsföraren bör vinaktörer dra nytta av funktioner som mäter och lagrar aktivitet på 

deras hemsidor och sociala plattformar och använda detta i målgruppssegmentering. För att öka 

kännedomen om svenska vingårdar kan detta till exempel handla om att skapa annonser som 

leder till vingårdens hemsida och återannonsera mot hemsidans besökare genom att rikta 

specifika produktannonser baserat på vilka klick som gjorts, till exempel olika 

bokningserbjudanden. Denna respondent menar även att vinaktörer bör använda funktioner som 

gör att de kan rikta sin marknadsföring mot vissa geografiska områden för att nå potentiella 

besökare på internationell nivå. En strategi i detta arbete kan enligt respondenten vara att rikta 

sig mot de som ofta reser till andra vinländer eller till områden där vingårdar finns. 

 

Vinresearrangör 1 anser att vingårdar bör använda olika marknadsföringsstrategier beroende på 

om, och hur, de bedriver turistverksamhet vid sidan av sin vinproduktion eller inte och att det är 

viktigt att lyfta det unika i att något som många tror kräver en utlandsresa faktiskt finns i Sverige. 

Två respondenter belyser vikten av att försöka sälja in en helhetsupplevelse och motiverar detta 

med att om besökare upptäcker de turistiska aktiviteter som finns på platsen så kommer 

kunskapen om att det är en vingård på köpet. Destinationsutvecklaren berättar att deras strategi 

är att stärka bilden av Sverige som en gastronomisk destination och inte som en specifik 

dryckesdestination och att detta handlar om att sälja den svenska livsstilen som helhet. Att lyfta 

Sverige som en gastronomisk upplevelse är något som även Vinresearrangör 1 tar upp och 

berättar att en viktig aspekt för att denna marknadsföring ska vara framgångsrik är att ta tillvara 

på det ökade intresset för lokalproducerade produkter för att öka nyfikenheten på Sverige som ett 

mat- och dryckesland. Detta arbete bör inspireras av andra länder, som enligt denna respondent, 

ofta är bättre på att lyfta sina egna produkter på både nationell och internationell nivå. 

 

“[...] sen tror jag nog att vi får börja prata om oss själva, när vi pratar om våra måltider och vad vi 

har att erbjuda, så får vi börja prata om att vi har egna inhemska drycker som vi faktiskt är väldigt 

stolta över... [...] Det finns inte en italienare som skulle servera ett vin från tyskland hellre än sina 

egna viner, det finns inte på kartan” - Vinresearrangör 1  

 

Två respondenter menar att digital marknadsföring via sociala medier är framtiden eftersom 

samhället fortsätter att bli mer och mer digitaliserat, något som de menar att vinproducenter bör 

ta tillvara på. Vinresearrangör 1 tror, att om Sverige ska kunna växa som vindestination, behöver 

kännedomen om Sverige som vindestination nå en större spridning och vinaktörer behöver 

vidareutvecklas mot att bli mer besöksnäringsmogna, något som respondenten tror gynnas av fler 

samarbeten och gemensamma marknadsföringsstrategier mellan vinaktörer då respondenter tror 
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att detta skulle underlätta för även mindre producenter att arbeta mer fokuserat med sin 

marknadsföring och växa sig större. 

 

Vinresearrangör 2 anser att det är viktigare för svenska vinproducenter att jobba aktivt med 

marknadsföring i jämförelse med andra vinländer, eftersom Sveriges alkohollagar försvårar 

försäljningen av deras vin vilket gör det ännu viktigare att aktivt arbeta för att nå ut med 

information om sin produkt för att öka sin försäljning. Vinresearrangör 1 berättar att denne inte 

märkt av någon större problematik eller missnöje med alkoholmarknadsföringslagarna och 

upplever inte heller att det är någonting som fungerar som hämmande för svenska 

vinproducenter. Även destinationsutvecklaren berättar att, eftersom de sällan lyfter specifika 

varumärken utan mer generellt svenska hantverksdrycker, så krockar inte deras marknadsföring 

med dessa lagar. 
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5. ANALYS  

I detta kapitel analyseras respondenternas syn på Sverige som en framtida destination för 

vinturism utifrån den teoretiska referensram som presenterades i kapitel tre. 

5.1 Vinturismens möjligheter och motgångar 

I linje med Halls (2002) tolkning av Butlers kurva befinner sig de svenska vingårdarna i de två 

tidigaste faserna, upptäckt- och involveringsfasen. I det empiriska resultatet framkommer det att 

de olika vingårdarna uppmärksammas allt oftare i olika forum, Vingård 1 berättar att dennes vin 

vunnit priser och att detta lett till att intresset för att besöka vingården har ökat. Som ett resultat 

av det ökade intresset har vingårdarna i allt större utsträckning börjat öppna upp för besökare och 

särskilda anläggningar har byggts för att kunna tillgodose besökarnas behov. Utifrån 

respondenternas svar grundas detta i ekonomiska aspekter samt i viljan att driva sitt intresse 

vidare och sprida kunskap om vinproduktion, som är i enlighet med Manilas (2012) teori om 

vinturismproduktens involvering av läran om vin. 

 

Enligt Manilas (2012) teori är huvudkategorierna i vinturismprodukten ett välfungerande 

samarbete mellan både turism och vinproduktion. I det empiriska materialet framgår det att 

vingårdarna, för att öka kännedom om det svenska vinet, påbörjat en strategi för att skapa en mer 

välutvecklad vinturismprodukt. Vingård 2 berättar att de arrangerar vinfestivaler och det 

empiriska resultatet visar på att majoriteten av vingårdarna erbjuder organiserade, guidade turer 

där kunskap och vinprovning inkluderas, vilket är en viktig del av vinturismprodukten enligt 

Manila (2012). Enligt Marzo-Navarro och Pedraja-Iglesias (2011) behöver vingårdar arbeta med 

att identifiera och inkludera besökares behov för att skapa en vinturismprodukt som lever upp till 

vinturistens förväntningar. I det empiriska materialet framgår det att respondenterna inte har 

någon tydlig bild av vilka deras besökare och kunder är, istället riktar de sig mot en bredare 

målgrupp som inkluderar alla som kan vara intresserade. Marzo-Navarro och Pedraja-Iglesias 

(2011) menar även på att bristande målgruppssegmentering kan innebära en risk där vingårdarna 

missar vissa målgrupper då dessa inte inkluderas i verksamheten, vilket leder vidare till att deras 

behov riskerar att inte tillfredsställas. Detta styrker den respondent som arbetar med digital 

marknadsföring som menar att det är viktigt att skapa en strategi för att identifiera sin målgrupp 

genom att utnyttja funktioner som mäter och lagrar digital aktivitet. Detta styrks även av Chen et 

als (2019) studie som menar att målgruppssegmentering underlättas av att företag kan använda 

sig av digitala fotavtryck för att få förståelse för kunderna och anpassa sin marknadsföring 

utefter dessa.  

  

Om den utvecklingsfas som vingårdarna i dagsläget befinner sig i appliceras på Halls (2002) 

tolkning av Butlers kurva fas två, finns de goda förutsättningar för att ta sig vidare till den tredje 

fasen. Genom att även ha Marzo-Navarro och Pedraja-Iglesias (2011) teori i åtanke och 

inkludera sina besökare ännu mer, kan vingårdarna skapa en mer välutvecklad vinturismprodukt 
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och på så sätt bli en starkare och mer hållbar vindestination. I denna utveckling är det dock 

viktigt att vingårdarna, enligt Hall (2002), hittar en balans i hur de arbetar med vinproduktion 

och turism för att inte hamna i konsolideringsfasen där turismen riskerar att ta över 

vinproduktionen och destinationen kan utsättas för nedgång eller en ny typ av turism. Denna oro 

identifieras även i det empiriska materialet då två vingårdar tar upp risken med att ett för stort 

fokus på turism riskerar att försämra vinets kvalitet. För att kunna behålla fokus på 

vinproduktionen har Vingård 7, istället för att själv driva olika turistiska verksamheter parallellt 

med sin vingård, valt att inkludera andra lokala aktörer i sin vinproduktion och samarbetar med 

hotell och restauranger på destinationen. Utifrån Halls (2002) andra fas skapas även, i allt större 

utsträckning, samarbeten mellan vingårdar och lokala aktörer. Dessa samarbeten innebär 

förändringar i samhällets sociala och ekonomiska struktur genom ökade arbetsmöjligheter. Detta 

stärks av Canovi och Pucciarellis (2019) studie som visar att den ökade vinturismen bidrar till att 

skapa välstånd på nationell, regional och lokal nivå. Appliceras Manilas (2012) vinturismprodukt 

på detta så har vingården på detta sätt skapat en vinprodukt genom samarbeten för att kunna 

tillmötesgå besökares behov. Detta kan även förstås utifrån hållbarhetsteorin där detta samarbete 

bidrar till sociala och ekonomiska fördelar eftersom fler aktörer än bara vingården då gynnas av 

turismen.  

 

I den insamlade empirin belyser samtliga respondenter att intresset för vin och vinturism har ökat 

de senaste åren. Detta kan även bekräftats av Canovi och Pucciarelli (2019) vars studie belyser 

att det ökade intresset för vinturism lett till att vinregioner har utvecklats till turismdestinationer. 

Alonso et al (2021) menar att vinturism ofta ses som en industri med en stor påverkan på miljön 

och att den ekologiska hållbarhetsmarkören går ut på att minska förorening. 

Mårtenssons (2021) studie belyser att den svenska vinnäringens framväxt visserligen är en 

konsekvens av klimatförändringar, men också att den svenska vinnäringen har en relativt liten 

påverkan på miljön vilket även det empiriska materialet stödjer. Samtliga vingårdsrespondenter 

tar upp att det svenska klimatet till viss del har en hämmande effekt på den svenska vinodlingen, 

men att de främst ser fördelar med klimatets inverkan på hela vinprocessen. Vingård 8 motiverar 

sitt beslut med att öppna upp en vingård i Sverige med att kunna bedriva en hållbar verksamhet 

ur ett miljöperspektiv. Vinresearrangör 2 menar att det svenska klimatet bidrar till att all svensk 

vinproduktion sker ekologiskt, vilket kan kopplas till det nordiska klimatets fördelar som Rauhut 

Kompaniets och Nilson (2019) skriver om. Även den respondent som arbetar med 

destinationsutveckling berättar att en stor del av vinet som produceras konsumeras lokalt och 

behöver inte transporteras samt att den svenska vinturismen fortfarande bedrivs på en relativt 

liten skala. Det empiriska materialet visar därmed att den svenska vinturismen påvisar en viss 

motsägelse av Alonso et als (2021) teori. 

 

Flera respondenter berättar att de ofta möter fördomar om svenskt vin, något som de arbetar 

aktivt med att motbevisa. Vingård 2 berättar att denne ofta hör om negativa erfarenheter att man 

testat svenskt vin för flera år sedan och utifrån den erfarenheten lever kvar i att svenskt vin inte 

är gott. Utifrån WOM-teorin kan detta innebära att den kunskap som sprids ger en negativ bild 
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av svenskt vin, även om sändaren av informationen inte sprider den negativa bilden av svenskt 

vin avsiktligt. En negativ konsekvens av detta kan innebära att potentiella kunder och besökare 

väljer att inte ens testa vinet när tillfälle ges och reser till mer väletablerade vinländer, vilket kan 

bekräftas av Vinresearrangör 2, som berättar om svårigheten att öka intresset för att besöka 

mindre kända vindestinationer. Jämförs detta med hur England gått från att vara en 

vindestination som mött starka fördomar till att idag vara en av de populäraste vinproducenterna 

av mousserande viner (Howley och Westering 2008), vilket även Vinresearrangör 1, Vingård 3 

och Vingård 8 belyser, har Sverige goda förutsättningar för att motbevisa den negativa bild som 

finns av svenskt vin och bli en starkare vindestination. Vidare kopplat till WOM-teorin är 

slutsteget “Tillgänglighet” en viktig del för att ett köp ska genomföras (Blazevic 2013). Eftersom 

det svenska vinet, som en konsekvens av politiska alkohollagar, till största del finns, och 

konsumeras, lokalt i kombination med den relativt låga volymen blir detta slutsteg svårt att 

uppnå på nationell nivå oavsett om WOM lyckas generera i en stor spridning i de tidigare stegen 

av teorin. Den låga tillgängligheten innebär även att impulsköp är svåra att genomföra vilket i 

linje med teorin riskerar att potentiella kunder tappar intresset för att köpa vinet (ibid). 

 

Den kulturella hållbarhetsmarkören i Alonso et als (2021) teori belyser vinturismens funktion att 

bevara en destinations arv och kultur genom att använda sig av gastronomi som helhet, något 

som Sverige brister i till skillnad mot traditionella vinländer, enligt Vinresearrangör 1, som 

belyser det problematiska i att Sverige ännu inte har en egen stark, traditionell, vinkultur. 

Sveriges vinkultur är enligt Vinresearrangör 1 baserad på stark vinimport, något som bidrar till 

att det finns en stark bild av hur vin ska smaka som krockar med de svenska vinernas smakpalett. 

Vingård 7 berättar att, för att motarbeta, fördomar och skapa en vinkultur som kan kopplas till 

vingårdens geografiska plats, inkluderar vineriet besökare i utvecklingsprocessen av vinerna. 

Detta går i linje med Marzo-Navarro och Pedraja-Iglesias (2011) teori om vinturismproduktens 

idé om att turisten är den centrala punkten i vingårdens turistprodukt. 

 

Baird et als (2018) studie tar upp ekonomiska fördelar som vingårdar gynnas av genom att 

bedriva gårdsförsäljning samtidigt som detta underlättar för vingårdarna att stärka sitt varumärke 

och ökad möjlighet till att leverera ett mervärde kring produkten. I linje med denna studie 

berättar samtliga vingårdar att de använder sig av smakprovning för att stärka vinupplevelsen 

samt uppmärksamma besökarna om de produkter som de producerar, dock finns det problematik 

i att besökarna inte har möjlighet att köpa viner under besöket. Systembolagets monopol innebär 

att vingårdarna tvingas utesluta gårdsförsäljning och missar på så sätt de positiva effekter detta 

skulle kunna ha på verksamheten. Vingård 8 berättar till exempel att de förlorar en stor del av 

intäkterna när de inte kan sälja sin produkt själva och menar att dessa pengar istället skulle kunna 

stanna i företaget och återinvesteras vilket även skulle bidra till att öka förutsättningarna för 

ekonomisk hållbarhet (Alonso et al 2021). Sett utifrån den sociala hållbarhetsmarkören skulle 

företagets utveckling även kunna innebära ett större behov av personal tack vare ökade 

arbetstillfällen (ibid). För att den svenska vinnäringen ska utvecklas ännu mer och nå fas tre i 
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Halls (2002) destinationsutvecklingsmodell krävs politisk involvering och lagändringar vilket 

har påbörjats av Vingårdarna då ett flertal gått ihop för att gemensamt driva den kommersiella 

vin- och vinturismindustrin på en högre nivå genom att bilda en gemensam förening. 

 

Manilas (2012) teori om vinturismprodukten involverar två centrala delar inom vinturism som är 

vinvägar och vingårdsvandring, detta är två viktiga delar som Sveriges vingårdar inte erbjuder i 

dagsläget vilket innebär att Sveriges vinturismprodukt inte är komplett enligt Manila (2012). En 

annan bristande faktor i att skapa en komplett vinturismprodukt är den låga volym av vin som 

produceras i Sverige i dagsläget. Flera vingårdsrespondenter tar upp problematiken med att 

vinodling är en långsam process och då branschen är så pass ung finns de endast små volymer av 

vinet, vilket gör att det blir svårt att bemöta den efterfrågan som finns. Detta innebär att flera 

viktiga delar av Manilas (2012) teori om vinturismprodukten saknas i den svenska 

vinturismbranschen. De långa avstånden mellan vingårdarna är något som Vinresearrangör 2 

belyser som en svaghet i den svenska vinturismen, något som även Vingård 5 och Vingård 7 

bekräftar. Vinresearrangör 2 motiverar detta med att vinresor ofta går ut på att besöka flera 

vingårdar under samma resa, något som blir svårt att genomföra i Sverige. Långa resvägar 

mellan vingårdarna försvårar även arbetet med miljödimensionen i Alonso et als (2021) teori 

som inkluderar att minska föroreningar för en hållbar miljöpåverkan. Flera respondenter tar upp 

det ökande intresset för lokala och hållbart producerade produkter som en fördel för den svenska 

vinnäringen, något som kan tas tillvara på och den svenska vinnäringens fördelar gällande 

ekologisk hållbarhet kan då användas som en konkurrensfaktor enligt Flores (2017) studie.  

5.2 Effektiviserad marknadsföring 

 

Utifrån det teoretiska ramverket har det framkommit att marknadsföringsstrategin word of mouth 

(WOM) är ett effektivt sätt att marknadsföra verksamheter (Wardi et al 2018, s. 465). Detta kan 

stärkas utifrån det empiriska materialet där flertalet svenska vingårdar berättar att de använder 

sig av denna marknadsföringsform där även en av vingårdarna berättar om att flera av deras 

besökare har besökt vingården tack vare rekommendationer av vänner och bekanta. Även den 

respondent som arbetar med digital marknadsföring tar upp denna strategi som en strategisk 

marknadsföringsmetod för vinturism. 

 

Ett av stegen i WOM belyser sändarens avsikt med informationsspridning som kan vara 

avsiktligt, eller oavsiktligt, samt om sändaren gynnas av att sprida informationen, som påverkar 

hur mottagaren tar emot informationen (Blazevic et al 2013, s.300). I det empiriska materialet 

belyser flera vingårdar att informationen om vingårdarna tas emot bättre när andra, som inte är 

en del av vingården, berättar om den vilket kan kopplas till sändarens avsikt med informationen 

och hur detta tas emot. Detta går även i linje med Hays et al (2013) teori om marknadsföring via 

sociala medier där författarna menar att personliga rekommendationer visat sig vara mycket 

inflytelserika då resenärer ofta litar på andra resenärers råd och åsikter. Även Canovi och 



 
 
45 
 

Pucciarellis (2019) studie om marknadsföring via sociala medier belyser att denna metod spelar 

en viktig roll i kommunikationen mellan företag och konsumenter vilket kan stärkas med det 

empiriska materialet där Vingård 6 berättar om den positiva effekten av att andra personer 

skriver om vingården istället för att de själva gör det. 

 

Li et al (2021) menar att kunder har fått en befogenhet och blivit medskapare av marknadsföring 

genom sociala mediers framväxt där de kan vara med och ta kontroll över 

kommunikationsprocessen. Här involveras då kunden, vilket enligt Marzo-Navarro och Pedraja-

Iglesias (2011) är en framgångsfaktor vid utvecklingen av vinturism och turismprodukten. 

Vinresearrangör 2 belyser vikten av att involvera både gamla och nya besökare i hela processen 

kring vinet och att nyttja den visuella fördelen som finns med digital marknadsföring via sociala 

medier. Flera vingårdrespondenter berättar också om att bilder och filmer kan attrahera 

potentiella besökare, samtidigt som gamla besökare kan “återuppleva” sina minnen och känna en 

samhörighet med vingården. Detta kan ytterligare stärkas med den digitala delen av det Bassano 

et al (2019) belyser om marknadsföringsteorin Storytelling och det Vinresearrangör 2 berättar 

om som en fördel med vinturism, att det är en visuell tacksam och lockade typ av turism. 

Storytelling kan även bidra till att skapa den konsumentlojalitet som Rytkönen (2012) skriver om 

i sin rapport. 

 

Vidare menar Frost et als (2020) teori att Storytelling även kan ske på själva vingården och 

denna metod ses strategiskt effektiv eftersom vinturism är en unik form av turism där det ofta 

finns ett intresse att lära sig mer om vingården och dess historia och verksamhet. Detta belyser 

också studiens vingårdsrespondenter som en viktig del av vinproduktionen där flera av 

vingårdarna berättar om att de gärna vill vara de som berättar om vingården, dess historia samt 

vinproduktionen och även inkludera besökarna i produktionen i vissa fall. Vingård 8 belyser 

också vikten av att kunna berätta om, och sälja, sin egen produkt vilket förhindras när vinet 

endast går att köpas via Systembolaget då det förhindrar vingårdarna att prata med kunden vid 

köptillfället. Vingård 4 berättar om att vinproducenter får hitta alternativa tillvägagångssätt i att 

berätta om sina produkter och att Storytelling, både på plats och via sociala medier, blir ett sätt 

för vinproducenterna att kommunicera med kunder och involvera dem i sin produkt. Frost et al 

(2020) menar att detta kan stärka konsumenternas känsla av äkthet och motiverar turister och 

lokala invånare att besöka en plats. 

 

Enligt Shareef et als (2019) studier använder 60% av de 1,6 miljarder användare (2019) 

Facebook för att se produktannonser samt att 70% av de aktiva användarna på sociala nätverk 

besöker sociala medier för att ta del av produktinformation innan de köper en produkt. Detta 

stärks även av Mathew och Soliman (2021) som menar att individer ofta, på sociala medier, 

influeras av marknadsföringsinnehåll för att fatta ett köpbeslut relaterat till resor och turism. 

Utifrån Shareef et als (2019) teori kan det förstås att det är viktigt att ha en professionell och 

aktiv profil på sociala medier. Både den respondent som arbetar med digital marknadsföring och 
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Vinresearrangör 1 berättar om vikten av att skapa ett levande flöde och kontinuerlig närvaro på 

sociala plattformar eftersom turister blir allt mer självständiga i hur de söker information och 

använder sig av digitala verktyg i sina resebeslut vilket även Hays et al (2013) belyser i sin 

studie. 

 

Den respondent som arbetar med digital marknadsföring menar att vingårdarna bör avsätta tid för 

att lära sig mer om digital marknadsföring då detta så småningom leder till att de kan sköta sin 

marknadsföring digitalt på egen hand. Detta tas även upp i Canovi och Pucciarellis (2019) studie 

som belyser att digital marknadsföring ofta är ekonomiskt fördelaktig, något som även Lin et al 

(2020) belyser och som tas upp av den respondent som arbetar med destinationsutveckling som 

också berättar att digital marknadsföring ofta når önskade resultat. Även Baird et als (2018) 

studie menar att vinturism underlättar för vingårdar att bemöta kunder och skapa långsiktiga 

relationer till dem. Dock berättar Vingård 4 att trots att de har en relativt klar bild av vilka deras 

besökare är, men att det finns en viss problematik kring att identifiera de faktiska kunderna 

eftersom de själva inte kan sälja sin produkt. Utifrån Chen et als (2019) studie kan detta riskera 

att försvåra för vingårdarna att anpassa sin marknadsföring utifrån kundernas behov och 

intressen som påverkar deras slutliga beslut. 

 

Vingårdsrespondenterna berättar även att de börjat märka av en säsongsbetonad turismcykel i 

takt med att deras produktion ökat, vilket kan förstås som att de klivit in i den tredje fasen av 

Halls (2002) tolkning av Butlers destinationsutvecklingsmodell. I den tredje fasen ska 

marknadsföringen av destinationen vara framgångsrik, något som till viss del inte stämmer 

överens med var de svenska vingårdarna befinner sig i sitt marknadsföringsarbete, något som 

respondenterna menar påverkar hur stor kännedomen är om den svenska vinnäringen. För att ta 

sig vidare i utvecklingen, enligt Hall (2002) tolkning av Butlers kurva, är en utveckling av 

marknadsföringen av vinturismen i Sverige en viktig del att jobba vidare med för att fortsätta 

växa till en mer välkänd och etablerad vinturismdestination. 
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6. DISKUSSION OCH SLUTSATSER  

I detta kapitel utförs en avslutande diskussion av studiens resultat. Kapitlet inleds med en 

diskussion av resultatet av den empiriska analysen och därefter de slutsatser som slutligen kan 

göras utifrån denna studie och förslag på framtida forskning inom ämnet. 

6.1 Diskussion 

Det finns goda förutsättningar för Sverige att utvecklas som vinturismdestination men denna 

utveckling är något som inte bör stressas fram då det fortfarande finns vissa utmaningar kvar att 

arbeta med inom produktion, turism och marknadsföring. 

 

Huruvida Sveriges klimat är en förutsättning eller motgång för vinproduktion har varit en 

intressant fråga att undersöka då vi upplevt att det finns fördomar om att Sveriges kallare klimat 

inte är optimalt för vinodling. Studien har dock visat att det svenska klimatet snarare är en av den 

svenska vinnäringens främsta styrkor då vinproducenterna dragit fördel av detta genom att 

anpassa druvsorter som gynnas av ett kallare klimat vilket har lett till att svenskt vin får en unik 

syra som inte går att få fram i traditionella vinländer. Som ett resultat av klimatförändringar 

gynnas även den svenska vinnäringen av hållbarhetstrender som bland annat lokalt- och 

ekologiskt producerade produkter, vilket i sin tur har lett till ett ökat intresse för alternativa viner 

och här har den höga syran som blivit karaktäristiskt för svenskt vin fått positiv respons. Sveriges 

svala klimat och att den svenska vinnäringen fortfarande är så pass liten möjliggör även för en 

helt ekologisk vinodling. Vi tolkar det som att detta, i kombination med avsaknaden av 

vinregioner och att svenska vinproducenter inte behöver förhålla sig till de produktionsregler 

som finns inom dessa, har lett till att Sverige hittat ett sätt att bidra till vinvärlden med en ny 

smakpalett och tack vare detta kan undvika pressen att behöva konkurrera med redan 

väletablerade, traditionella vinländer. Här är det även viktigt att ha i åtanke hur ett fortsatt 

varmare klimat och större odlingar skulle påverka den svenska vinsektorn och om detta skulle 

riskerar att bidra till att det svenska vinet tappar sin unika smak och det faktum att det är 

ekologiskt framställt. 

  

Den största utmaningen har visat sig vara lagen om gårdsförsäljning som innebär att det inte är 

tillåtet för vinproducenterna att själva sälja sina viner på plats på vingården. Avsaknaden av 

gårdsförsäljning hindrar bland annat besökarna från att få en komplett upplevelse på vingården 

då de inte kan få med sig vin hem från sitt besök, samtidigt som det hindrar vingårdsägare från 

att interagera med de faktiska kunderna. Detta tolkar vi som ett hinder för att Sverige ska kunna 

växa som vinturismdestination. Om gårdsförsäljning hade varit tillåtet skulle detta kunna 

innebära en snabbare utveckling av den svenska vinnäringen. Om vinturismen ökar och om 

vingårdarna hade kunnat gynnats ekonomiskt av den direkta försäljningen hade det gett dem 

bättre förutsättningar för att utveckla sin verksamhet både ur ett produktionsperspektiv och 

turismperspektiv. Dock skulle en tillåten gårdsförsäljning kunna medföra att efterfrågan på både 
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vingårdsturism och köp av vin på plats ökar vilket innebär en större press på vingårdarna att 

producera större volymer för att kunna möta denna efterfrågan. Eftersom vin är en produkt med 

lång framställningsprocess är det svårt att påskynda produktionen och efterfrågan skulle därmed 

inte kunna mötas inom en snar framtid. Däremot skulle gårdsförsäljning vara positivt på sikt 

eftersom vingårdarna under den här tiden skulle få en möjlighet att anpassa sin verksamhet 

utefter tillåten gårdsförsäljning, vilket några vingårdar redan påbörjat genom att successivt utöka 

sin odling och lagra viner. En viktig aspekt att ha i åtanke gällande tillåten gårdsförsäljning är 

hur detta påverkar det svenska alkoholmonopolet. Om gårdsförsäljning blir lagligt, skulle 

vingårdarna fortsätta sälja sina produkter via Systembolaget med tanke på den ekonomiska 

kostnaden eller kommer de enbart sälja sitt vin själva? Vår åsikt är att Systembolaget i detta fall 

blir en fortsatt viktig aktör för vingårdarna att sälja sitt vin via eftersom denna aktör kan ses som 

en viktig del i spridningen av svenskt vin då aktören bidrar till att öka tillgängligheten för de som 

inte har möjlighet att besöka vingårdar för att köpa svenskt vin och därmed underlättar för 

vinproducenter att nå ut till en större marknad. 

 

Att Sveriges vinnäring är så ung i kombination med den långsamma produktionsprocessen 

resulterar i en låg produktionsvolym vilket innebär att många vinproducenter använder sina 

volymer till egna vinprovningar och restauranger som finns på vingården eller i anslutning till 

den. Utifrån detta tror vi att det finns en risk för vinproducenterna att det blir ännu svårare att 

kunna bemöta efterfrågan och hålla uppe intresset för att besöka vingårdar om den svenska 

vinnäringen växer i för snabb takt. Att gårdsförsäljning inte är tillåtet kan riskera att vingårdarna 

missar intäkter. För att vingården ska generera ekonomiskt kapital, och öka förutsättningar för att 

bemöta besökares behov, har allt fler vingårdar därför öppnat upp för besökare och utvecklat en 

turistverksamhet i kombination med sin vinproduktion. Utifrån detta drar vi slutsatsen att 

vingårdarna, genom att erbjuda flera aktiviteter, ökar möjligheten att nå en bredare målgrupp och 

attrahera fler besökare som potentiellt stannar några dagar för att de ska känna att det är värt att 

resa dit. Då avståndet mellan vingårdarna är stort kan det rent utav vara ännu viktigare att 

erbjuda andra aktiviteter vid sidan av sin vinproduktion. Denna kombination kräver dock att det 

finns en hållbarhetsstrategi för att skapa en jämn balans mellan turism och vinproduktion 

eftersom det är vinet som är kärnan till turismen och de fördelar som denna kan ha på 

destinationen.  

 

I dagsläget är vingårdarnas geografiska lägen en utmaning i jämförelse med traditionella 

vinländer då klassiska vinresor eller vinvandringar mellan vingårdar inte går att genomföra på 

samma sätt i Sverige. Detta kan dock ändras i framtiden om vinturismen fortsätter att öka vilket 

kan leda till att fler vingårdar startas upp, och avståndet mellan vingårdarna minskar. För att 

attrahera besökare till vingårdarna kan det på grund av det långa avståndet därför vara viktigt att 

anpassa eventuella vingårdsresor och erbjuda en annan typ av upplevelse genom att erbjuda 

andra aktiviteter i anslutning till vingårdarna. I detta arbete vore det fördelaktigt med samarbeten 

mellan researrangörer och vingårdar, men även andra aktörer som finns på de besökta 

vindestinationerna som exempelvis restauranger eller turistattraktioner. Genom dessa samarbeten 
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kan en mer fulländad upplevelse erbjudas för besökarna, och fler lokala verksamheter gynnas, 

vilket inte bara gynnar vingården utan även samhället i stort då större delar av destinationen 

inkluderas. 

  

Samtliga respondenter använder sig främst av digital marknadsföring, och anser att det är den 

mest effektiva marknadsföringsstrategin för att attrahera och kommunicera med både gamla och 

nya, potentiella kunder och besökare. Studien visar dock att marknadsföring inte är något som 

majoriteten av vingårdsrespondenterna prioriterar. Vi ser detta som ett resultat av att de flesta 

vingårdsrespondentera har en roll som inkluderar flera sysslor och att marknadsföring är något 

som kommer vid sidan av detta, vilket gör det svårt att skapa en kontinuitet i detta arbete. Utifrån 

studiens resultat kan vi även se att det i dagsläget inte finns någon utarbetat strategi i hur 

majoriteten av vinaktörerna arbetar med sin marknadsföring. Istället är detta något som kommer i 

andra hand utöver huvudverksamheten, men att några av respondenterna har börjat försöka 

bygga upp en digital närvaro i vissa sociala medier. Den mest använda marknadsföringsmetoden 

har visat sig vara Word of mouth (WOM), framför allt hos nio av respondenterna, varav åtta av 

dessa är vinproducenter. Genom att använda sig av denna marknadsföringsmetod läggs på sätt 

och vis ansvaret att föra vidare budskapet om vingårdarnas verksamhet över på deras besökare, 

vilket vi tror har att göra med att det underlättar för vinproducenterna att fokusera på alla andra 

sysslor som ska göras på gårdarna. Till viss del kan detta ses som strategiskt eftersom WOM är 

kostnadseffektivt och vinproducenterna behöver på detta sätt endast fokusera på besökarnas 

vingårdsupplevelse. Dock innebär denna strategi att vinproducenterna inte har någon kontroll 

över hur informationen sprids, i vilken takt eller till vilka och därmed riskerar denna 

marknadsföringsstrategi att bli en långsam process som missar viktiga målgrupper. 

 

Trots att WOM riskerar att bli en långsam marknadsföringsstrategi, kan den visa sig vara den 

mest gynnsamma för vinaktörerna såsom den svenska vinnäringen ser ut i dagsläget, då med den 

låga produktionsvolymen i åtanke. Här kan även strategin att sälja in Sverige som en 

gastronomisk destination vara fördelaktig eftersom det lockar en bredare målgrupp till landet i 

takt med att den svenska vinnäringen växer. Kombinationen av WOM och gastronomisk turism 

kan därmed bidra till att sprida kunskapen om det svenska vinet i ett jämnare och mer hållbart 

tempo. Under tiden som WOM sker via vingårdarnas besökare vore det av vikt att vinaktörerna 

lägger resurser på att bygga upp en digital närvaro på de sociala plattformarna och påbörja 

arbetet med digital storytelling för att på så sätt vara beredd på att i ett tidigt skede skapa ett 

intresse för vingården genom filmer och bilder. På detta sätt kan kunskap spridas och ett intresse 

skapas för vingården och både gamla och potentiella kunder och besökare kan snabbt involveras 

i vinprocessen och vinaktörerna kan tidigt skapa och stärka relationer till dessa. För att 

ytterligare effektivisera WOM och få bättre kontroll över det önskade resultatet kan metoden 

kombineras med sociala medier och till exempel influencer marketing för att öka 

kunskapsspridningen och säljtillfällen. 

 

Med tanke på hur den svenska vinnäringen ser ut idag kan det till viss del vara fördelaktigt att 
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marknadsföringen inte är så aktiv då detta kan riskera att intresset växer snabbare än 

vingårdarnas kapacitet. Å andra sidan, även om denna utveckling bör ske i ett långsammare 

tempo, skulle vinaktörer gynnas av att redan nu arbeta med effektiviserad 

målgruppssegmentering och sätta upp både kort- och långsiktiga mål samt att ta fram en 

genomtänkt marknadsföringsstrategi. Utifrån resultatet finns ingen tydlig målgrupp och 

vinaktörerna riktar sig istället mot den breda massan av mat- och dryckesintresserade. Att skapa 

en tydligare bild av vilka deras kunder och besökare är skulle innebära att marknadsföringen kan 

ske ännu mer riktat och vinaktörerna skulle på detta sätt få mer kontroll över resultatet. Eftersom 

vinturism fortfarande är relativt litet i Sverige är det fördelaktigt att påbörja en 

marknadsföringsstrategi och bygga upp sina digitala plattformar innan intresset ökar ännu mer 

och se till att informationen om vingårdarna sprids i takt med att produktionen och 

besöksintresset ökar. Att påbörja detta arbete redan nu är fördelaktigt eftersom det med tiden 

skulle bli mer effektivt och kräva mindre marknadsföringsinsatser av vingårdarna samtidigt som 

det gör vingårdarna redo att fånga upp nyfikna resenärer både på digitala plattformar och på 

vingårdarna då de blir mer effektiva i att ställa om efter besökares beteendeförändringar, 

samtidigt som de blir mer konkurrensstarka. Utifrån vår analys tolkar vi det som att kännedomen 

om de svenska vingårdarna sakta växer men att få eller inga marknadsföringsinsatser görs i 

dagsläget. Vidare kopplat till detta tolkar vi det som att detta främst beror på de låga volymer 

som i dagsläget finns i Sverige utifrån att vinproduktionen är en långsam process och att detta 

påverkar utbudet. Trots detta har vissa gårdar tagit sig vidare i utvecklingen och vinaktörerna 

börjar förbereda för en större vinturism och fokuserar på hållbar utveckling och att hitta balans. 

6.2 Slutsatser 

Syftet med studien har varit att undersöka Sveriges potential för att etableras som en destination 

för vinturism i framtiden samt hur sociala mediers funktion, ur ett marknadsföringsperspektiv, 

kan vara gynnsamt i detta sammanhang. Följande frågeställningar har varit aktuella för studien:  

  

- Vilka möjligheter och utmaningar föreligger för att Sverige ska bli en destination för 

vinturism? 

  

Resultatet visar att Sverige har god potential för att bli en etablerad destination för både 

vinproduktion och vinturism, och att det finns flera fördelar med en vidareutveckling av 

vinnäringen om det arbetas strategiskt och långsiktigt med de utmaningar som den svenska 

vinnäringen står inför i dagsläget. De främsta utmaningarna har visat sig vara strukturella, 

däribland att hänsyn behöver tas till svenska alkohollagar och framför allt att gårdsförsäljning 

inte är tillåtet. Även den i dagsläget låga volymen vin som produceras utgör en utmaning för den 

svenska vinnäringen. Dessa faktorer gör det svårt för svenska vinproducenter att sälja och sprida 

kunskap om sitt vin. Bristen på marknadsföring och avsaknad av marknadsföringsstrategier är 

ännu en utmaning då detta gör att kunskapsspridningens om de svenska vingårdarna tar lång tid. 

Den främsta möjligheten för att svenskt vin ska bli en erkänd produkt har att göra med klimatet 
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då detta visat sig vara en stor tillgång eftersom det bidrar till att det svenska vinet blir unikt och 

ur ett miljöperspektiv bidrar det till att svenskt vin bli en ekologisk och klimatsmart produkt. De 

svenska vinodlarna påvisar även ett genuint intresse för att sprida kunskap om sina viner och 

fortsätta arbeta mot en hållbar utveckling av den svenska vinnäringen.  

 

− Hur kan svenska vinaktörer använda sig av sociala medier för att effektivisera sin 

marknadsföring? 

 

Samtliga respondenter ser digital marknadsföring som en viktig strategi i marknadsföringen av 

just vinturism. Trots detta är kunskapen och intresset hos flera av vinaktörerna inte tillräckligt 

stort för att marknadsföringen ska komma igång på ett effektivt sätt. Trots att digital 

marknadsföring via sociala medier anses vara den mest använda, och bästa, metoden enligt 

vingårdarna kan vi se att WOM har en stor roll i hur marknadsföringsarbetet ser ut idag. WOM 

har visat sig vara gynnsam när det gäller just vinturism och om denna skulle kombineras med 

vingårdarnas sociala medier med hjälp av en planerad strategi för hur de sociala plattformarna 

används skulle detta kunna gynna svensk vinturism och de svenska vingårdarna då en bredare 

målgrupp skulle nås, samtidigt som båda dessa metoder är tids- och kostnadseffektiva. För att nå 

ytterligare effekt med hjälp av dessa metoder vore det av vikt för vinaktörerna att använda sig 

mer kontinuerligt av storytelling via sina sociala medier för att attrahera potentiella besökare och 

knyta starkare relationer till gamla besökare. 

6.3 Förslag till vidare forskning 

Då intresset för den svenska vinbranschen ökar är det av vikt att skaffa större kunskap kring detta 

fenomen och dess inverkan på Sverige som destination och då forskningen kring den svenska 

vinnäringen är liten vore det av intresse med fler studier inom ämnet för att fylla den 

kunskapslucka som finns. Eftersom denna studie är utformad utifrån ett aktörsperspektiv, skulle 

det även vara av intresse för framtida forskning att utifrån ett konsumentperspektiv undersöka 

efterfrågan och kunskap om den svenska vinnäringen. För att den svenska vinsektorn snabbt ska 

kunna bemöta beteendeförändringar hos potentiella besökare hade även vidare forskning kring 

både vinturismpaketet och vinturisten varit relevant samt undersöka hur digitaliseringen påverkar 

individers konsumentbeteende.  

 

Efter att ha slutfört vår studie anser vi även att det behövs flera forskare, och forskning, inom det 

gastronomiska området då flera av de forskare som bland annat är inriktade inom detta idag inte 

ansåg att de besatt tillräckligt med kunskap om vinturism i Sverige samt Sverige som 

vindestination. Under studiens gång har det framkommit att ny statistik för den svenska 

vinsektorn kommer redovisas i juni 2021. Denna kommer göra att man kan utgå från en bättre 

helhetsförståelse och grunda framtida studier på detta vilket vi anser är ett steg i rätt riktigt för 

den svenska vinturismen och industrin.  
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Bilagor  

Bilaga 1 - Intervjumallar  

 

Mall för mejlutskick för intervju med vingårdar 

 

Hej! 

 

Vi är tre studenter från Södertörns högskola som just nu ska börja skriva vår kandidatuppsats 

inom turismvetenskap. Vår tanke är att undersöka Sverige som en destination för vinturism då 

det är ett outforskat ämne som vi gärna vill studera mer och behöver därför genomföra intervjuer 

med aktörer med kunskap inom ämnet och teman vi vill diskutera är bland annat förutsättningar 

och motgångar för Sverige som en vindestination och om/hur marknadsföring via sociala medier 

kan främja denna utveckling. 

 

Vi undrar därför om någon hos er har kunskap inom området vinturism och har möjlighet att 

ställa upp på en intervju. Intervjun kommer ske digitalt och pågå i ungefär 45 minuter. Vi 

kommer i vårt arbete att förhålla oss efter de forskningsetiska principerna och dess fyra 

huvudkrav (informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet) 

och lagen om GDPR. 

 

Tack på förhand! 

 

Vänliga hälsningar  

Johanna, Linn och Karolina 

 
Mejlmall forskare 

 

Hej! 

 

Vi är tre studenter från Södertörns högskola som just nu ska börja skriva vår kandidatuppsats 

inom turismvetenskap. Vår tanke är att undersöka Sverige som en destination för vinturism då 

det är ett outforskat ämne som vi gärna vill studera mer och behöver därför genomföra intervjuer 

med aktörer med kunskap inom ämnet och teman vi vill diskutera är bland annat förutsättningar 

och motgångar för Sverige som en vindestination och om/hur marknadsföring via sociala medier 

kan främja denna utveckling. 

 

Vår handledare, Saeid Abbasian, har tipsat om dig och vi tänkte därför kolla om Du har 

möjlighet att ställa upp på en intervju. Intervjun kommer ske digitalt och pågå i ungefär 45 

minuter. Vi kommer i vårt arbete att förhålla oss efter de forskningsetiska principerna och dess 

fyra huvudkrav (informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och 

nyttjandekravet) och lagen om GDPR. 

 

Tack på förhand! 
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Vänliga hälsningar 

Johanna, Linn och Karolina 

 

Bilaga 2 – Intervjuguider 

 

Vingårdarna 

 

Tema 1 – Bakgrundsfrågor 

- Vad heter du 

- Vilken roll har du på vingården 

- Hur länge har du arbetat där 

- Vad har du för bakgrund 

- Berätta lite om vingården: När startades den, är den öppen för allmänheten, isåfall har den alltid 

varit det, vad kan besökare göra på gården, framtida mål och visioner. 

- Vilka är era besökare idag? Vilka vill ni locka i framtiden? 

 

Tema 2 - Sverige som vindestination 

- Vad anser du att Sverige har för förutsättningar/möjligheter som en vindestination?  

- Vilka motgångar finns det? 

- Vad behöver bli bättre? 

- Samarbete med andra vingårdar? Isåfall hur? Om inte - är det något ni skulle vilja göra? 

Varför? 

- Samarbetar ni med andra lokala företag? Vilka och varför? 

- Använder ni er av turism i kombination med vinproduktion? Hur? Varför? Är det något ni vill 

fortsätta med? 

- Hur påverkas ni av svensk alkohollagstiftning? 

- Gårdsförsäljning? För? Emot? 

 
Tema 3 – Marknadsföring 

- Hur arbetar ni med marknadsföring idag? 

- Sköter själva eller något utomstående? 

- Vilken är er främsta marknadsföringskanal? 

- Vilken målgrupp riktar ni er mot? Varför? 

- Användning av sociala medier? Vilka? Bra? Dåligt? 

 
Vingård/Marknadsförare 

 

Tema 1 – Bakgrundsfrågor 

- Vad heter du 

- Vilken roll har du på hotellet 

- Hur länge har du arbetat där 

- Vad har du för bakgrund 

- Berätta lite om verksamheten: När startades den, vad kan besökare göra på 

gården/anläggningen, framtida mål och visioner. 
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- Hur kombinerar ni turism & besöksnäring med vinproduktionen? 

- Vad erbjuder ni för aktiviteter kring själva vinproduktionen? 

- Vilka är era besökare idag? Vilka vill ni locka i framtiden? 

 

Tema 2 - Sverige som vindestination 

- Vad anser du att Sverige har för förutsättningar/möjligheter som en vindestination? 

 - Vilka motgångar finns det? 

- Vad behöver bli bättre? 

- Samarbete med andra vingårdar? Isåfall hur? Om inte - är det något ni skulle vilja göra? 

Varför? 

- Samarbetar ni med andra lokala företag? Vilka och varför? 

- Finns det en stor efterfrågan på svenskt vin? 

- Hur påverkas ni av svensk alkohollagstiftning? 

- Gårdsförsäljning? För? Emot? 

 

Tema 3 – Marknadsföring 

- Hur arbetar ni med marknadsföring idag? 

- Sköter själva eller något utomstående? 

- Vilken är er främsta marknadsföringskanal? 

- Vilken målgrupp riktar ni er mot? Varför? 

- Användning av sociala medier? Vilka? Bra? Dåligt? 

 
 

Destinationsutvecklare 

   
Tema 1 – Bakgrundsfrågor 

- Vad heter du? 

- Vad är din yrkesroll? 

 

Tema 2 - Sverige som vindestination 

- Vad anser du att Sverige har för potential som en vindestination? T.ex. Vilka utmaningar och 

fördelar ser du kopplat till det? 

- Hur arbetar verksamheten med att utveckla Sverige som en vindestination? 

- Hur kan Sverige konkurrera mot de större vindestinationerna? T.ex. Frankrike, Italien, 

Tyskland. 

- Har du hört talas om den nya utvärderingen av gårdsförsäljning av alkohol? Vad tänker du om 

den? (Fördelar och nackdelar?) 

- Finns det samarbeten mellan verksamheten och svenska vingårdar? Hur fungerar det? Om inte - 

varför inte? Är det något som kommer i framtiden? 

- Tror du att svenska vinproducenter är beroende av turism för att både de och Sverige ska kunna 

bli en stark vindestination? Eller kommer gårdarna att klara sig på enbart vintillverkning? 

 

Tema 3 – Marknadsföring 

- Hur arbetar ni med marknadsföring av svensk vinturism idag? 

- Vilken/Vilka är er främsta marknadsföringskanal/er? 

- Hur måste ni förhålla er till den svenska alkohollagen gällande marknadsföring? 
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- Vilken målgrupp riktar ni er mot? Varför? 

- Använder ni sociala medier i er marknadsföring? Vilka? Varför just dessa? 

- Anser du att marknadsföring via sociala medier är bra/dåligt för just vinturism? Varför/Varför 

inte? 

 

Vinresearrangörer  

 

Tema 1 – Bakgrundsfrågor 

 

Vad heter du? 

Vad är din yrkesroll? 

Berätta lite om företaget. Hur länge har ni hållit på, vart arrangerar ni resor? 

 

Tema 2 - Sverige som vindestination 

- Vad anser du att Sverige har för potential som en vindestination? T.ex. Vilka utmaningar och 

fördelar ser du kopplat till det?  

-  Märker ni av ett intresse för svenskt vin/svenska vingårdar 

- Tror ni att det finns ett intresse för att anordna resor i Sverige också? Varför/Varför inte? 

- Hur bör man arbeta med att utveckla Sverige som en vindestination? 

- Hur tror du att Sverige kan konkurrera mot de största vindestinationerna? T.ex. Frankrike, 

Italien, Tyskland. 

- Vad tänker du om gårdsförsäljning? (Fördelar och nackdelar?) 

- Fördomar om svenskt vin? 

- Finns det samarbeten mellan er och svenska vingårdar? Hur fungerar det? Om inte - varför 

inte? Är det något som kommer i framtiden? 

 

Tema 3 – Marknadsföring 

- Hur arbetar du/ni med marknadsföring idag? 

- Vilken/Vilka är din främsta marknadsföringskanal/er? 

- Måste du förhålla dig till den svenska alkohollagen i din marknadsföring? 

- Vilken målgrupp riktar du dig mot? Varför? 

- Använder du dig av sociala medier i din marknadsföring? Vilka? Varför just dessa? 

- Anser du att marknadsföring via sociala medier är bra/dåligt för just vinturism? Varför/Varför 

inte? 

- Hur tycker du att Sverige/Svenska vingårdar borde arbete med sin marknadsföring av just 

vinproduktion och vinturism? 

 

Digital marknadsförare 

 

- Vad innebär digital marknadsföring? 

- Vad är det för fördelar med att använda sig av det? 

- Vilka nackdelar finns det? 

- Vilka marknadsföringskanaler tror du fungerar bäst för vinturism i Sverige?  

- Vilka marknadsföringskanaler tror du är bäst att rikta in sig på i framtiden? 
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Bilaga 3 – Kodningsschema  

 
1. Bakgrund  

1.1 Utbildning  

1.2 Produktion  

1.3 Inkludering av turism  

2. Vinturism  

2.1 Inställning till turism  

2.2 Aktiviteter  

2.3 Vinets kvalité  

2.3 Besökare  
3. Möjligheter  

3.1 Samarbete mellan vingårdarna  

3.2 Samarbete med lokala aktörer  

3.3 Stor målgrupp  

3.4 Klimatet  

3.5 Hållbarhet  

3.6 Unik smakpalett  

3.7 Ökat intresse  
4. Utmaningar  

4.1 Klimatet  

4.2 Fördomar  

4.3 svenska alkohollagar  

4.4 Gårdsförsäljning  

4.5 Låg volym  

4.6 Okänd vindestination   
5. Marknadsföring  

5.1 Utbildning  

5.2 Digital marknadsföring  

5.3 Sociala medier  

5.4 Word of mouth  

5.5 Digital närvaro  

5.6 Storytelling  

5.7 Målgrupp  
 


	1. INLEDNING
	1.1 Bakgrund
	1.2 Problemformulering
	1.3 Syfte och frågeställning
	1.3 Syfte och frågeställning
	1.4 Avgränsning
	1.5 Begreppsdefinitioner
	1.6 Disposition
	1.6 Disposition

	2. METOD
	2. METOD
	2.1 Forskningsmetod
	2.2 Datainsamlingsmetod
	2.2.1 Kvalitativa intervjuer

	2.3 Urvalsprocessen
	2.3.1 Urval
	2.3.2 Bortfall

	2.4 Genomförande
	2.4.1 Genomförande av intervjuer
	2.4.2 Intervjurespondenter

	2.5 Analysmetod
	2.6 Forskningsetiska krav
	2.6.1 Reliabilitet och validitet

	2.7 Metodkritik

	3. TEORETISK REFERENSRAM
	3.1 Tidigare forskning
	3.1.1 Vinturism
	3.1.2 Den nya vinvärlden
	3.1.4 Digitaliseringens framväxt i marknadsföringsbranschen via sociala medier

	3.2 Teoretiskt ramverk
	3.2.1 Vinturismprodukten
	3.2.2 Hållbar utveckling av vindestinationer
	3.2.3 Teori om destinationers livscykel
	3.2.3 Strategiska marknadsföringskanaler för vinturism
	3.2.4 Word of mouth
	3.2.5 Storytelling


	4. EMPIRI
	4.1 Vingårdarna
	4.1.1 Bakgrund
	4.1.2 Vinturism
	4.1.3 Möjligheter
	4.1.4 Utmaningar
	4.1.5 Marknadsföring

	4.2 Aktörer inom vinturism och marknadsföring
	4.2.1 Möjligheter
	4.2.2 Utmaningar
	4.2.3 Marknadsföring


	5. ANALYS
	5.1 Vinturismens möjligheter och motgångar
	5.2 Effektiviserad marknadsföring

	6. DISKUSSION OCH SLUTSATSER
	6.1 Diskussion
	6.2 Slutsatser
	6.3 Förslag till vidare forskning

	Referenser
	Bilagor
	Bilaga 1 - Intervjumallar
	Bilaga 2 – Intervjuguider
	Bilaga 3 – Kodningsschema


