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Abstract

This investigation indicates that there are regions within Europe that seems to have
similar preferences and priorities regarding pike angling travels to Sweden. Swedish
pike angling facilities process in first hand markets with favourable economic
circumstances and a cultural interest for pike angling. There was a big differences in
features between the Northern, Western, Eastern and Southern regions of Europe. They
also seems to be tied to specific regions within some of the nations.

The regions have diverse requirements and distinguish in terms of consumption and
preferences regarding different aspects of pike angling. From there it is possible to
divide pike angling tourists into segments. Sometimes the identified regions have
economic or cultural linkage, consequently parallels can be drawn to research in the
field of international marketing. The North European market for pike angling tourism in
Sweden is varying where the English and Baltic states is more frequently processed than
the domestic market. Markets outside of the Nordic countries were the mostimportant
among the pike angling facilities, standing for approximately 90 % of the businesses. In
this Investigation two segments were observed in countries with in general weaker
economic circumstances. Usually these countries had a budget concentrated
consumption but also elements of a more luxurious consumption pattern. These
countries were located in Eastern Europe. Angling tourists from Western Europe have in
general more purchase power and constitute the mostimportant markets for the
Swedish pike angling facilities. Tourists from Western Europe are by tradition the most
frequentvisitors. The economic situation in the Southern Europe together with lack of
cultural interest for pike angling seems to be an explanation for the low activity in
processing of these markets. The only exception is the Italian market which on a
regional level is more frequently processed among the Swedish pike angling facilities.

In this investigation, markets from 17 Swedish pike angling facilities were mapped by
the frequency of process through phone surveys. Characteristics of the companies were
either profiled businesses towards pike angling or had a strong dependence on resource
of pike in their business. Tour operators from 11 countries who offers packaged travels
to the facilities were also interviewed through phone surveys. The facilities together
with the tour operators identified some economic preferences and cultural differences
between some nations and regions. For better background data about the interest for
pike in Europe 6 angling associations answered an e-mail survey. The investigation also
includes an interview with one of the pioneers and former vice president for one of the
most successful pike angling facilities in Sweden.

Selection of facilities, concepts and parameters is inspired by the authorities’
publications in the field of angling tourism. Also advices from the national angling
project (SwedenFishing) have inspired parts of this thesis.

Keywords: Recreational fishing; Angling tourism; Pike angling; Pike angling facilities;
Market segmentation; Cultural differences; Economic circumstances; Tour operator.



Forord

Sedan vi borjade studera pa Turismprogrammet har vi utgatt fran att satsa var energi pa
studieobjekt som verkligen intresserar och beror oss. Christian har sedan gymnasietiden
samt under en yrkesutbildning inom sportfiske haft en nara kontakt med
sportfiskebranschen. Tobias har genom Christian fatt upp 6gonen for sportfiske, varav
han daven har ett stort intresse for marknadsforing. Vi har dven tidigare skrivit ett arbete
om fisketurismen efter halleflundra i Nordnorge vilket gav oss mersmak infor
examensarbetet. Giddfisket ar storre dn ndgonsin i Sverige och ett vixande antal
specialiserade fiskeanldggningarna inspirerade oss till att undersoka den internationella
gaddfisketurismen. I planeringsstadiet ville vi att uppsatsen skulle kunna fa en mer
praktisk anvdandning sa omrdadet marknadsforing blev det perspektivet som vi utgick
ifran.

Arbetets gang har kantrats av heltidsjobb och dven fler oforutsedda hdndelser men med
beslutsamhet och envishet under sommaren lyckades vi trots knappa resurser ta fram
den har utredningen. Den kanske viktigaste forutsattningen for utredningen ar alla de
timmar som gaddfiskeanldaggningar, reseoperatdrer och lobbyorganisationer lagt for att
svara pa vara enkater. Vi vill ge nagottillbaka och hoppas darfor att ni finner den har
utredningen hjalpsam for utvecklingen av er verksamhet.

Ett storttack ska riktas till Anders Forsberg som stillde upp pa en intervju med oss pa
enrestaurang i Karlstad vilket var ett trevligt och mycket givande inslag i
uppsatsarbetet.

Ndgotsomvi tror har varit avgérande for kvalitén i uppsatsen ar kontakterna med
SwedenFishing med Henrik Thomke och Henrik Larsson som gett oss vardefulla rad, ett
storttack till er!
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Tobias Aili & Christian Karlsson

22 augusti 2014 Karlstads Universitet



Sammanfattning

Utredningen indikerar att det finns regioner i Europa som har liknande preferenser och
prioriteringar nar de reser for att fiska gadda i Sverige. De svenska
gaddfiskeanlaggningarna bearbetar framfor allt marknader som har gynnsamma
forhallanden i ekonomiska forutsattningar och kulturellt intresse for gaddfiske. Det
fanns stora skillnader i egenskaper av regionerna som kan delas ini Nord-, Vast-, Ost-
och Sydeuropa. Dessa visade sig dven vara bundet till vissa regioner inom nationerna.

De olika regionerna har olika behov och utmarker sig olika i sin konsumtion och
preferenser nar det géller aspekter av gaddfiske. Darefter gar detatt dela in
gaddfisketurismen i olika segment. Regionerna har ibland ekonomiska och kulturella
samband vilket paralleller kan dras till forskning inom internationell marknadsféring.

Den Nordeuropeiska marknaden for gidddfisketurism far anses vara varierande dar
England samt de baltiska staterna bearbetades mer frekvent dn den svenska marknaden.
De utomnordiska marknaderna var de klart mest betydelsefulla bland anlaggningarna
med en ungefarlig andel pd 90 % av verksamheten. I utredningen uppmarksammades
tva segmenti lander med generellt svagare ekonomiska forutsattningar, de hade
mestadels en budgetinriktad konsumtion med inslag av lyxkonsumtion, dessa var
framforalltlinder i Osteuropa. Generellt ir turisterna frin Visteuropa mer képkraftiga
och utgor de viktigaste marknaderna for de svenska gaddfiskeanldggningarna, de ar
ocksa av tradition de mest frekventbesokande. Den ekonomiska situationen i Sydeuropa
tillsammans med avsaknad av kulturellt intresse for gdddfiske verkar vara forklaringen
till den laga aktiviteten i bearbetningen av dessa marknader. Det enda undantagetar den
Italienska marknaden dar den lokalt bearbetas i storre utstrackning av svenska
gaddfiskeanlaggningar.

[ utredningen kartlades marknaderna som 17 svenska gaddfiskeanldggningarna
bearbetar genom en telefonenkat. De var oftast profilerade eller var starkt beroende av
gaddresursen i sin verksamhet. Aven reseoperatdrer fran 11 olika linder som séljer
paketerade resor till dessa anldggningar intervjuades genom en telefonenkat. For att fa
en battre bakgrundsdata om intresset for gdddfiske besvarades dven en mailenkat av 6
lobbyorganisationer for sportfiske. Utredningen omfattar dven en intervju med en av
pionjarerna och tidigare VD for en av de framgangsrikaste gaddfiskeanlaggningarna.

Urval, begrepp samt parametrar ar inspirerade av myndigheternas publikationer i
amnet. Aven rad fran det nationella fiskeprojektet i Sverige (SwedenFishing) har gett
inspiration till delar av uppsatsen.

Nyckelord; Sportfiske; Sportfisketurism; Gaddfisketurism; Fiskeanldggning;
Marknadssegmentering; Kulturella skillnader; Ekonomiska forutsattningar;
reseoperatorer.
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1. Inledning

Sportfisketurism har uppmarksammats som en naring med stor potential och samtidigt
ha ett behov av vidare professionell utveckling. Turismutvecklare och foretag vill att
Sverige ska bli battre pa att konkurrera pa den internationella marknaden pa flera
omraden for att utnyttja denna potential till naringsverksamhet. Tidigare turisms tudier
inom fisketurism har framst berort laxfisket men vi misstanker att den storsta
utvecklingen skett inom gaddfiske. Denna studie berdr kunskapen om internationella
turister som besoker sportfiskeanlaggningar med inriktning pa gaddfiske men ocksa
kunskapen om foretagen som marknadsfor gaddfiske. Mdlet var att se om det finns
skillnader mellan olika kundgrupper utifran nationalitet, ndgot som skulle visa sig vara
mer problematiskt och en analys ur ett regionalt perspektiv var mer praktiskt.

1.1 Bakgrund

Sportfisketurismen i Sverige har genomgadtt stora fordndringar frdn 2000-talet fram till
idag i mitten av 2010-talet. Antalet fisketurismanldggningar har ékat genom att
entreprendrer tar vara pd mdéjligheter och marknadsfér dem. Dessa anldggningar erbjuder
service och utvecklar produkter i anslutning till fiskresurser runt om i landet. Det har
kommit att bli en vixande ndring som tillsammans skapar arbetstillfdllen och intdkter till
samhdllet.

[ borjan av 1990-talet kom de forsta publikationerna som rorde sportfisketurism. Redan
da identifierades ett behov av vidare professionell utveckling och det storsta
engagemangetrorde framst laxfiske. Tidigare hade statistiska matningar utforts for att
mata befolkningens intresse for sportfiske och husbehovsfiske. (Hultkrantz. Sahlberg.
1993) Fran mitten av 1990-talet uppmarksammade institutioner som Centrum for
transport- och samhéllsforskning amnet fisketurism. Dar patalades istéllet
samhallsnyttan som en positiv kraft (Finn, Snellman. 1997)

1995 grundades Vastervik fiskecamp av Anders Forsberg och fiskecampen profilerade
sig som en gaddfiskecamp. Det visade sig vara ett framgangsrikt koncept som
attraherade sportfiskare runtom i Europa. Sedan dess har fler upptackt mojligheten att
kommersialisera fiske efter gddda och dven annan insjéfisk som inte ar laxartad.

Ar 1999 publicerade fiskeriverket tillsammans med turistdelegationen en rapportsom
ligger ndarmst av det vi ville unders6ka. Den innehaller bland annat en kvalitativ
kartering av sju intressanta marknader for fisketurism tillsammans med forslag pa hur
Sverige kan utveckla fisketurismen. De kartlade dven distributionsnatet i dessa lander
vilket ocksa ar intressant for denna utredning. Bilden fran 1999 har kommit att
forandras redan ar 2005 da en rapport for ett regeringsuppdrag sett flera nya
marknader, framforallt fran lander i 6stra Europa som intressanta. Det har gjorts
kartering av vissa marknader som besoker Sverige tidigare men det finns ingen
utredning om hur fisketurismanldggningar bearbetar sina marknader och var de finns
representerade. [ den har utredningen far vi reda pa konkurrensférhallanden i form av
representation pa de europeiska marknaderna mellan aktdrer i Sverige som ar beroende
av gaddresursen.



Kdnnedomen om kulturella eller ekonomiska skillnader mellan olika marknader finns
utspritt bland foretagarna och kan se olika ut beroende pa vilken produkt de erbjuder
och vilket kundsegment de marknadsfor sig mot. Att kdnna till dessa skillnader ar
grundldaggande i marknadskdnnedom, marknadsforing och produktutveckling. Det kan
ocksa vara till underlag for framtida gemensamma satsningar mellan foretag,
organisationer och myndigheter.

[ borjan av millenniumskiftet var organisationen Sweden top 10 fishing verksamma
vilka jobbade med att samordna och utveckla exporten av svenska fiskedestinationer.
Deras koncept var att kvalitetscertifiera fiskepaket och 6ka dess tillganglighet genom att
gora dem bokningsbara pa en och samma sida. De var verksamma fram till ar 2007
(Larsson). Sveriges fisketurismforetagare (SeFF) bildades 1999 och publicerade ar 2002
en kartering av fisketuristisk verksamhet dar de redogjorde problematik och forde
statistik utifran flera aspekter av forvaltning och foretagande. Hir uppmarksammades
en lag utvecklingsniva i branschen och det uppskattades att det kom nara 100 000
utlindska fiskande gaster per ar till de fisketuristiska foretagen. Den visade dven att
fiske efter gidda var den nast vanligaste bland féretagens gaster.

[ The economic value of recreational fisheries in Nordic countries som gavs ut 2004
beskrivs betalningsvilligheten bland nordens befolkning till fisketurism. Dar
undersoktes demografiska skillnader i individers bakgrund, storlek av marknad samt
vad som paverkar betalningsviljan for en fiskeupplevelse. I studien uppméarksammades
demografiska skillnader inom olika lander vilket bor tas i beaktning om skillnader
mellan olika lander diskuteras. Inom ett och samma land finns flera olika
konsumtionspreferenser och har ett samband med vilken bakgrund en person har.

Ar 2005 kom fisketurismen dven in regeringens agenda da naturvardsverket och
fiskeriverket beskriver fisketurismens mojligheter och hinder fér en expansion av
ndringen och forslag for en framtida utveckling. Det diskuteras ocksd hur denna nya
naringsgren ska forhallas till andra intressenter beroende av fiskresursen. Den fastslog
att det finns en stor internationell marknad med tydliga malgrupper som férvantas vara
latta att na.

Fiskeriverket gjorde bedomningen i sin rapport Fritidsfiske och fritidsfiskebaserad
verksamhet fran 2008 att fiskbestdnden av gddda och abborre i Ostersjén ar svaga.
Fragan har till och med kommit p& dagordningen pa EU-niv4 till foljd av detta. Ovrigt sa
bedomdes det finnas en potential for 6kat nyttjande av gaddbestanden i s6tvatten och
lokalt pa 6stkusten. Den senaste rapporten Obstacles to developing recreational fishing
enterprises in Sweden fran Statens Lantbruksuniversitet (SLU) fran 2012 visar pa att det
fanns 1300 foretag som har en verksamheti anslutning till fritidsfiske med runt 1000
anstallda och omsatta en halv miljard SEK (Svenska kronor) jamfort med till exempel 2,9
miljarder DKR (Danska kronor) i Danmark. Det ar en l1ag siffra men uppskattningen
bygger ocksa pa en annan metod.

De flesta utredningar och publiceringar som tidigare gjorts bygger pa olika metoder och
uppskattningar. Gemensamt indikerar de tillsammans att branschen ar i utveckling. Idag
finns det exempel som specialiserade utbildningar pa gymnasieniva och yrkeshogskolor
inom sportfiskebranschen. Det blir ocksa vanligare att redskapsgrossister har

sponsringssamarbeten med kdanda sportfiskare och turismanlaggningar. Hela branschen



blir mer professionaliserad tack vare flera aktdrer och utredningar som pavisar nyttan
av sportfisket och sportfisketurismen. Med denna utveckling foljer ocksa behovetav
kunskap om de internationella marknaderna vare sig det galler produktutveckling eller
nationell marknadsforing for att ta ytterligare steg framat.

1.2 Problemdiskussion

En stor del av den tillgdngliga kunskapen inom problemomrddet ligger i myndigheters och
organisationers publikationer. I dessa finns ofta en forvdntan pd och uppskattning av
fisketurismen som medel att generera pengar till ndringsliv och samhdlle. Kunskapen om
hur marknaden ser ut dr inte uppdaterad eller pad ett tillfredstdllande sdtt utforskad. Fér
att kunna effektivisera marknadsforingen av Sverige och fisketurismféretagen behovs
djupare kunskaper kring hur marknaden kan vara beskaffad. I det hdr fallet blir det
marknaden kring gdddfisketurism pd mer profilerade turistanldggningar eller
anldggningar beroende av gdddresursen. Vi har valt att underséka turismen kring
gaddfisket dd myndigheterna utlyst en potential till fortsatt utveckling kring just det fisket.

Fisketurismen beskrivs av jordbruksverketdr 2014 som en viaxande del av Sveriges
besoksnaring och diar det anses att Sverige inte natt sin fulla potential som
sportfiskedestination. Det finns inga exakta uppgifter vad branschen genererar eller hur
manga som reser men siffror indikerar att det handlar om stora belopp som konsumeras
i bland annat glesbygd och att intresset ar storti Europa. Den internationella
fisketurismen ar den mest ekonomiskt intressanta da den genererar intdkter till Sverige.
Internationella fisketurister ar i storre behov av service i anslutning till fiskeupplevelsen
exklusive konsumtion vid sjdlva fiskeresan vilket gor att de ar mer villiga att betala mer
for en fiskeupplevelse. Att den skapar arbetstillfallen och intdkter till samhallet gor att
det finns en ekonomisk och dven social betydelse. Det kan tilliggas att samtliga tidigare
utredningar och publikationer lyfter sportfisketurism som en naring med god
utvecklingspotential.

Vad ar det da for potential de beskriver och i vilka marknader finns den? For att komma
vidare darifran behover vi veta mer. I en utredning fran 2002 var svarsfrekvensen bland
fisketurismforetagare hog for ett utbildningsbehov inom marknadsforing/forsaljning
men lag nar det gillde marknadskdnnedom och produktutveckling. Dessa hanger ihop,
om det fanns god marknadskdannedom skulle marknadsféringen kunna bli mer effektiv
for att konkurrera battre och anvinda den férmodade potentialen.

Vi vill dock lyfta att det maste finnas kunder i Europa for att fylla denna po tential och att
det darfor ar viktigt att skaffa marknadskdannedom. Storleken pa den totala andelen av
gaddfisketurister i Europa som besoker Sverige ar okdnt. Vi vet heller inte hur stort
utrymmet for en 6kad turism ar. Den har utredningen kan dock visa en sammansattning
av hur marknaderna bearbetas somi sin tur kan analyseras utifrdn vilka marknader som
ar heta eller eventuellt mindre exploaterade. Den kan ocksa visa vilka lander som kan
tankas bearbetas mer om representationen fran svenska aktorer ar 1dg. Dock kan det
finnas en risk att intresset for gaddfiske ar lagt bland befolkningen, att det inte finns
ekonomiska forutsattningar for 6katresande eller att kinnedom om en specifik
marknad behovs.



Ndgot som kan tala for en positiv trend ar att gdiddan har ett stort utrymme i
sportfiskemedier ibland annat Sverige och andra Europeiska lander. Den har ocksa vuxit
som en populdr och viktig sportfisk. En annan forutsattning for att beskatta potential ar
att fisketurism tenderar att koncentreras i vissa vattenomraden och att det rader stora
regionala skillnader i fiskeresursen. Konkurrensen om attraktiva platser paverkar
fisketryck, i viss man fiskresursen och attraktiviteten hos de regionala sardragen for en
anldaggning. Satsningar sker utifran rddande fiskeforfallanden. Detta konstaterade
Hultcrantz ar 1993 vilket kan bekraftas av fiskeriverket 2008 som menar att en
fisketurismanldggning bor skapa en egen unik profil i verksamheten.

Gadda finns i hela stortsett landet och ett flertal fisketurismanlaggningar har pa senare
tid skapat en tydligare profil mot gaddfiske. De som bes6ker dessa anldggningar har i
regel ett specialiserat fiskeintresse dar mdlet med resan ar en bra fiskeupplevelse. De
staller hoga krav pa fisket, service och behover en bra fungerande mo ttagningsapparat
dar de aven forvantas bli informerade om radande fiskeférhallanden. Fisketurister
befinner sig i en egen social sfar dar de forvantar sig traffa likasinnade som delar
fiskeintresset. Specialisten blir intressant da de som konsumenter ar beredd att
konsumera mera for en fiskeupplevelse av bra kvalitet.

Idag sker ett omfattande arbete att utveckla svensk sportfisketurism genom dels
Jordbruksverket som arbetar fram en strategi for fritidsfiske och fisketurism som heter
fritidsfiske 2020. (Jordbruksverket) Ocksa genom SwedenFishing som dr det nationella
turistfiskeprojektet vilka samordnar intressenter for finansiering fran jordbruksverket
och med EU-medel for att skapaten strategi for att utveckla fisketurismen. Det har blivit
ett natverk med 170 foretag fran att ha startat ur Leaderomrdden. Leaderprojekt dr en
del av EUs landsbygdsutvecklingsprogram. De jobbar idag med att utveckla
marknadsforingsinsatser och produktutveckling. P4 hemsidan far foretag hjalp med
bokningslésningar och visa upp sin verksamhet tillsammans med andra aktorer pa den
Svenska marknaden. SwedenFishing har som vision att géra Sverige till Europas ledande
destination inom hallbar fisketurism. De vill utmana konkurrentlinder som Norge,
Danmark och Irland. (SwedenFishing)

Genom offentliga insatser som fran EU och myndighetsfinansierad verksamhet
marknadsfors Sverige sig pa ett nytt satt for at kunna konkurrera pa den internationella
marknaden. Nagot som ar intressant att ta reda pa hur de profilerade
fiskeanldggningarna anvander sig av den typen av marknadsforing. Det dr aven
intressant att se hur strukturen i anvandandet av kanaler ser ut bland anlaggningarna
och operatorerna for att se om vissa grupper nas lattare genom specifik marknadsforing.

1.3 Syfte

Denna utredning har som syfte att empiriskt dokumentera vilka marknader som
bearbetas av de svenska gaddfiskeanldaggningarna. Darefter se hur dessa marknader
skiljer sig at, respektive liknar varandra for att se om anlaggningarna eller offentliga
satsningar kan dra nytta av den empiriska utredningen i marknadsforingssyfte. Da for fa
ett underlag for foretag att utveckla och marknadsféra produkter till respektive
marknad. Det dr ndgot som inte har gjorts i takt med utvecklingen av branschen pa
senare ar. Att kunna utreda omradet tror vi kommer vara till hjalp for foretag som ar
etablerade dd de kommer se en potentiell marknadssituation och fortsatta utveckla sin
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produkt darefter. Det kan ocksa vara till hjalp for kompetensutveckling hos anstéllda i
dessa foretag eller som underlag for framtida satsningar inom fisketurism hos saval
privata som offentliga aktorer. Vi har visionen att om vi far mer kunskap om den
internationella marknaden och vilka egenskaper den har kommer marknadsféringen
kunna effektiviseras. Utredningen har inte som mal att skapa forstaelse hos nagon som
ar novis pd omradet utan lampar sig battre till de intressenter som berors av det.
Forstdelsen for amnet ar ocksa viktigt och vi forsoker aven formedla en bild av
fisketurismens effekter och vilka egenskaper den har idag utifran institutionella
publikationer som finns tillgdngliga idag.

1.4 Fragestallningar

1. Vilka marknader bearbetas av de svenska gaddfiskeanldggningarna?

2. Finns det nagra kulturella skillnader eller skillnader i de ekonomiska
forutsiattningarna mellan olika nationaliteter pa marknaden?

3. Hur kan gaddfiskeanldggningarna anpassa sin marknadsforing for att mota
behoven hos de olika segmenten pa en Europeiska marknaden?

1.5 Definitioner

Ibland var det svdrt att finna enbart en definition pd begreppen vi kom over. For att
undvika missférstdnd har vi valt att lyfta ndgra begrepp om vi anser vara av stor vikt for
undersokningen och utveckla dessa.

Sportfisketurism

Ar en verksamhet dar fritidsfiskare fiskar utanfér sin vanliga omgivning.
Sportfisketurism kraver forutsattningar som bra resurser i form av goda fiskbestand, en
tydlig produkt, definierade marknader, etablerade saljkanaler, effektiva
transportlosningar, en bra image, ett konkurrenskraftigt pris for god lonsamhet och en
intresserad kund. (Finn, Snellman. 1997) [ den har utredningar efterstravar vi att
undersoka foretag med betydande verksamhet inom sportfisketurism. De ska gynnas
ekonomiskt direkt av fisketurism och skapa produkter for dessa. Det ska dven finnas
tillgdng pa flera servicealternativ som kost, logi och tillgdng pa annan service som
kunden ska konsumera i upplevelsen. (Finn, Snellman. 1997)

Gaddfiskeanlaggning

Fran borjan var det tankt att vi skulle undersoka fiskecamper som har kommit att bli ett
begrepp. Detkan definieras som ar en central plats dar fiskegdster bor, traffas och utgar
ifran gemensamt for fiske. Det tyckte vi var problematiskt da det fanns flera foretag som
hade en tydlig profil mot gaddfiske med efterfragad service for specialister men mer
geografiskt spridd verksamhet. Vi valde darfor attanvanda termen fiskeanlaggning.
Faktorer som vi tycker kdnnetecknar en fiskeanldggning ar att det ska vara ett
malinriktat fiske i marknadsforingen, finnas specialanpassad fiskeutrustning,
information kring fisket, kunnig personal som kan guida eller vara fiskevardar och
kunna erbjuda service for en komplett fiskeupplevelse. Krav som vi avskaffade var att de
inte behovde dga egetboende, ha en fast gemensam motesplats om ett flertal stugor



skulle vara utspridda eller vara tydligt profilerade om de hade en stor andel
gaddfiskande gaster. Det ar for att fanga de som jobbar med gruppen specialister. Bat
var ocksa ett krav da vi inte fick ndgra indikationer pa att gaddfiskeanldggningar endast
erbjuder landfiske. De som erbjuder gaddfiskepaket ar ofta starkt profilerade.

Specialisten

Ar ett marknadssegment och malgrupp for marknadsféring som har bra kinnedom om
fiske, specialiserad utrustning och de ar ocksa beredda att resa langt for att fiska.
Forutsattningar for attlocka dessa beskrivs som god tillgang pa information om fisket
och lokala forhallanden. De utvecklas och genomgar dven en sportfiskekarriar dar nya
arter fiskas och olika metoder provas. Deras forkunskaper fran fisket hemma paverkar
resmalet och aven i vilket umgange specialisten har paverkar hur sportfiskekarridren
utvecklas. (SeFF)

Kulturella skillnader

Ar hur olika grupper skiljer sig fran andra i sitt levnadssitt. Det kan vara hur dessa
grupper konsumerar och vilka attityder de har kring olika resurser. (Czinkota,
Ronkainen. 2010) Detvill sdga deras preferenser och prioriteringar kring nagotsom i
det har fallet blir utifran hur olika regioner i Europa forhaller sig till att resa till Sverige
for att fiska gadda.

Ekonomiska forutsattningar

Den makroekonomiska miljon ar ndgot administratorer vid internationell verksamhet
bor vara medvetna om (Czinkota, Ronkainen. 2010 s.1). For att kunna konsumera en
fiskeupplevelse kravs ekonomiska forutsattningar for det hos kunden. Om ett land har
god ekonomi har de storre kopkraft och kan konsumera mera. Sportfiskare ar
konsumenten men det finns skillnader i vad de konsumerar och darfor soker vi svar pa
saval kopkraft och om det finns skillnader i vilken typ av produkt som de efterfragar. Det
kan rora sig skillnader nar det galler transportsatt eller konsumtion av budgeterade,
standardiserade eller exklusiva fiskeupplevelser.

Marknadsforing

Internationell marknadsforing blir allt viktigare da varlden ar mer globaliserad
(Czinkota, Ronkainen. 2010 s.4). Marknadsforing ar sattet en produkt som kan vara eller
tjidnst erbjuds till en konsument. I den har utredningen ar produkterna fiskeupplevelser
och marknadsféringen ar varugdérande av en plats och hur den paketeras i kombination
med boende, batar och tillhérande tjanster. Marknadsfo ring ar ocksa genom vilket
medium kunden blir upplyst om ett erbjudande som kan vara anpassat genom
kundsegmentering eller positionering av produkten eller foretagets varumarke.

Reseoperatorer

Att anvanda sig av en reseoperator ar ett vanligt satt att sdlja resor genom sk allotment
vilket betyder att ndgon extern part far provision pa att sdlja paketerade upplevelser.
Syftet for foretag brukar vara attanlita ndgon med marknadskdannedom for att
marknadsfoéra och darigenom 6ka sin forsaljning. Dessa kan skilja sig at. En reseagent
vidareférmedlar bara resor genom sina saljkanaler mot en viss provision. En
researrangér daremot skapar inslag till ett mer komplett upplevelsepaket, det kan vara
transporteller ytterligare upplevelser kring produkten. Gemensamt for dem bada ar att



till skillnad mot charter erbjuder de inte reguljara resor vilket inom fisketurismnaringen
da den ofta ar sdsongsbetonad.

1.6 Avgransning

Avgransningarna i detta arbete ar inte sjalvklara da den bestar av flera utredningar for
att belysa dmnet dock ar det vart att ndmna att vi inte intervjuat fisketuristerna sjalva
utan begransar oss till svar fran foretag och organisationer som jobbar med dem i sin
vardag. Den handlar ocksa specifikt om gaddfisketurism i Sverige. Malgruppen vi hoppas
fanga i utredningen ar personer med specialintresse for gaddfiske och som ar beredda
att resa for att uppleva andra platsers lokala fiske och forutsattningar.



2 Disposition

Inledning

Beskriver omradet och varfor vianser omradet vara intressant. Har problematiseras
bakgrunden till utredningen och syfte samt fragestallningar presenteras.

Litteraturgenomgang och Teoribildning

Belyser fisketurism ur offentliga institutioners, myndigheters och
branschorganisationers perspektiv. Den beskriver dven tidigare kunskap och omfattning
av fisketurism vilket har varit teoribildande

Teoretiskt ramverk

Detteoretiska ramverket ar de teorier forskare tillimpar inom marknadsforing och
kundsegmentering. Det kan hjilpa oss forsta eventuella monster vi far ut av empirin.

Metod

Genom att identifiera amnet och de begrepp vi kommit 6ver har det navigeratossien
forstudie dar vi funnit vagledning av nyckelpersoner och foremal for utredningen. Det
har paverkat val av utredningsdesign och metod. De metoder vi anvant ar framst
telefonenkéter, mailenkdter och aven en kvalitativ intervju.

Empirin
Ar en presentation av data vi samlat in dir den presenteras med tabeller, diagram varvat
med kvalitativa inslag som kan ha en mer férklarande eller skildrande uppgift.

Analys

Analysen behandlar det som tidigare framgatt i det teoribildande ramverket som
litteraturen och publikationer i amnet som getts ut. Dar stélls den tillsammans med
teorier inom internationell marknadsféring och nationalekonomi for testa de mot
empirin.

Diskussion

Har det diskuteras det genomfdérda arbetet och faktorer som reliabilitet och validitet
granskas mer kritiskt och har presenteras en tydligare bild om vad egentligen
utredningen mynnar ut i.

Slutsats

Slutsatsen ar de viktigaste resultaten som vi fatt frami utredningen. Det kan dven
beskrivas som den slutprodukt utifran vart perspektiv som vi anser utredningen
bidragit med till kunskap och vetenskap pd omradet.



3 Litteraturgenomgang och teoribildning

Denna del belyser fisketurism ur ett perspektiv frdn hur offentliga institutioner,
myndigheter och organisationer ser pd fisketurism dd frdmst med inriktning mot gddda.
Genom det fick vi ocksd veta mer om omfattningen pad det vi undersékt och vilka begrepp vi
kan anvinda som verktyg. Det har fatt bilda teorier och material som vi anvdnt fér att
utforma utredningen. Vi anser att det dr viktigt att férstd betydelsen av och egenskaperna
ndringen har for att se nyttan i att utveckla den.

3.1 Myndigheternas syn pa fisketurismens
forutsattningar

Fisketurism ar enligt Jordbruksverket en vaxande del av den svenska besoksnaringen
och foretagande inom denna verksamhet 6kar. Det allmdnna intresset for fiske
tillsammans med en hallbar forvaltning med bra fiskbestand anses grundldggande.
Sverige beskrivs som ett land med fantastiska forutsattningar for fisketurism da det
finns 6ver 100 000 sjoar storre an ett hektar. Det finns aven tiotusental mil vattendrag
samt en cirka 2400 kilometer lang kuststracka att fiska pa. Sverige anses vara
naturskont land med god tillgdanglighet gallande fiskeratt samt ett oftast ett lagt
fisketryck pa flera intressanta sportfiskearter. Sverige har ett skiftande landskap fran
norr till sdder med olika vattentyper som erbjuder ett varierat utbud av
fiskeupplevelser. Potentialen att utveckla denna naring anses vara god och branschen
har tagit stora kliv framat under 2000-talet. Det finns jobb kvar for Sverige att uppna full
potential som en fritidsfiskedestination. Jordbruksverkets roll i utvecklingen ariforsta
hand att framja foretag vars utveckling ror fisketurism som tillhandahaller produkter
och tjanster som bidrar till fiskeupplevelsen. Det kan vara verksamheter som omfattar
uthyrning av fiskevatten, batar, boende, guidning och

kursverksamhet. (Jordbruksverket, 2013)

3.2 Fisketurism som naring och dess omfattning

Sedan 1990-talet ansags sportfisketi Sverige och Europa vara en val utbredd
fritidsaktivitet. Statistiska Centralbyran (SCB) hade ar 1990 beraknatatt 1,4 miljoner
sportfiskade med handredskap i Sverige. Ytterligare 0,8 miljoner ansag sig vara
intresserade av sportfiske. Av de som sportfiskade under den héar tiden uppgav 840 000
att de hade sportfiske bland sina viktigaste fritidsintressen. Detta ska enligt SCB varit
relativt sedan 1970talet. (Hultkrantz. Sahlberg. 1993) Idag raknar Jordbruksverket med
att det finns fler an en miljon Svenskar som sportfiskar.

Runt ar 2000 omnamns att det finns 6ver 20 miljoner aktiva sportfiskare i Europa och
att 5-10 % reser internationellt for att sportfiska. (Jonsson. 2002) Vardet pa den
europeiska fisketuristiska resemarknaden beddms uppga till tiotals miljarder SEK.
(Naturvardsverket & Fiskeriverket. 2005) 1999 uppskattades detatt i Finland,
Danmark, Nederldnderna, Tyskland, Storbritannien, Frankrike och Italien finns en
marknad pa cirka 13 miljoner sportfiskare, varav 800 000 berdknas resa utomlands.
Fiskeriverket forutspadde da en 6kning de kommande 10-20 dren och da att en
utveckling framst skulle ske pa landsbygden. (Fiskeriverket & Turistdelegationen.1999)
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Foretagssammansattningen som har en verksamheti anslutning till fritidsfiske ser olika
ut beroende pa vartilandet den befinner sig. Totalt uppskattade fiskeriverkets
utredning att det finns 1300 foretag och organisationer fritidsfiskebaserade
verksamheter ar 2008. Detta kan innefatta foretag som levererar varor/tjanster som
mat/logi, guidning och batverksamhet till malgruppen fritidsfiskare. Fritidsfiskebaserad
verksamhet kan ocksd i manga fall tolkas som fisketuristika foretag. I Sverige tror
majoriteten av alla fiskeforetag pa en 6kad omséattning. (Paulrud, Waldo. 2008)

Den ekonomiska betydelsen av all fisketuristisk verksamhet uppskattas vid ar 2012
utgoras av 1300 foretag med runt 1000 anstillda och omsatta en halv miljard SEK. I
internationella utredningar i ndgra nordiska lander visar utifran olika metoder att
fisketuristisk verksamhet i Finland genomford av uppgar till runt 1100 foretag med en
omsattning pa 18,6 miljoner Euro. I Norge anses havsfisket stotta ungefar 900 foretag
med runt 1200 anstallda. Danmarks sportfiske uppskattas i en annan utredning
sysselsatta 2473 anstéllda och omsatta 2,9 miljarder DKR. Sportfiskare i Sko ttland
uppskattas spendera runt 167 miljoner Euro och generera mellan 2450 till 2800 jobb
fran fiske. Det ar svart att bedoma och jamfora siffror da de bygger pa olika metoder
men klar ar att sportfisketurism genererar positiva ekonomiska effekter. (Fisketuristisk
verksamhet 2012)

For att satta fisketurismen i relation till den totala turismens omsattning i Sverige sa
omsatte turismen totalt 284,4 miljarder SEK varav utlindska besdkare stod fér 105,7
miljarder SEK. Exportvardet pa turism ar hogre an jarn, stal och livsmedelsexporten
tillsammans. Dessa berdkningar ar utifran turistsatelitkonto som dr en vedertagen
metod internationellt. (Tillvixtverket, 2014)

Fisketurister i Sverige konsumerar mera ar lokala fritidsfiskare och ger fler jobb. Bdda
grupper har i en utredning uppskattat vad de spendera pa sitt fiske. BAda grupperna
spenderade ungefar 442 respektive 480 miljoner SEK under ett ar. En lokal fiskare hade
en kostnad pa i snitt 37 SEK per dag medan en fisketurist hade kostnader paisnitt 401
SEK per dag. Detta ar berdknat utifran fritidsfiskarnas egna uppskattningar och bor tas
som ungefarliga forhallanden. Den visar att fisketurism ar mer lukrativt ur ett

foretagarperspektiv och att konsumtionen av varor och tjanster ar hogre per tillfalle.
(Paulrud, Waldo. 2008)

3.3 Betydelsen av internationell sportfisketurism

Fisketurism beskrivs som en sdsongsforlangare for manga foretag som inte direkt
behover silja en fiskeupplevelse och naringen anses fa ett tillskott fran utlindska besok.
(Hultkrantz, Lars. Sahlberg, Bengt. 1993). Den har dven olika ekonomisk betydelse
beroende pa var fisketuristen ar ifran. Vid jamforelse av en internationell fiskturist och
en lokalinvdnare sa skulle lokalinvanaren konsumera till exempel ett fiskekort. Da skulle
omfordelning av ekonomiska tillgdngar endast ske inom hemorten och ingen vinst gors.
Om konsumtion sker pad en annan plats omfdrdelas tillgdngarna och ger en lokal positiv
effekt som nar svenskar reser inom Sverige. Mest effekt genereras av en utlindsk
sportfiskare som med utlandskt kapital konsumerar kost, logi, varor och eventuellt
kringaktiviteter. Har tillférs pengar till den lokala ekonomin och ortens képkraft blir
storre. Det genererar dven skattepengar till staten som da kan uppratthalla funktioner i
samhallet. Enligt kulturgeografiska/turismekonomiska analyser kalkyleras en utlandsk
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betalning med en faktor pa 1,2-2 for att beskriva vardet av den konsumtion som
pengarna gar till i samhallet. Pa ett ungefar skulle isafall100 SEK fran en utlandsk turist
kunna omsattas fran 120-200 SEK ilokal kopkraft. Resonemanget rymmer dock inte ett
ekonomiskt lackage fran en ort. Inom genren sportfisketurism tycker Bjorn Finn att de
samhallsekonomiska effekterna bor studeras narmre. Oavsett sd ar det ur en
nationalekonomisk utgdngspunkt intressant att utveckla utlandsturism i Sverige. (Finn,
Snellman. 1997) For den svenska staten betyder sportfisketurism féordelar for samhallet
som fler jobb och 6kad ekonomisk aktivitet i glesbygdsregioner. (fisketuristisk
verksamhet 2012)

3.4 Faktorer som paverkar fisketurism

Administration

Konkurrensen om fiskresursen kan ses som ett administrativt problem. Sportfisketurim
ar beroende av resurser manga ganger utanfor foretagens egen kontroll. Sportfiske gar
ibland emotandra intressen och staten bor 6vervaga vad som bor prioriteras. Dessa
intressen ar bland annat yrkesfiske, vattenkraft och husbehovsfiske. Detta ar ett hinder
som daven branschen har identifierat for sportfisketuristisk utveckling (Fiskeriverket.
2012) Myndigheterna har identifierat vissa hinder for sportfisketuristiskt foretagande.
En dr radighet 6ver fiskresursen for att sdkra tillgdngen pa fisk och att kvalitetssdkra
upplevelsen. Med radighet 6ver produkten menar de att alla typer av fiskande
kategorier har tillgang till fisket samtidigt och ett detkan leda till ett osunt fiskuttag och
fisketryck ur ett hallbarhetsperspektiv.

[ Sverige ar det fria handredskapsfisket fritt vilket kan begransa fiskefo retagares
moijlighet att paverka radigheten. Men det kan ocksa vara en forutsattning for sjalva
foretagandet. Fragan om att begransa detallménna fisket befarar myndigheterna att det
inte skulle gynna fritidsfisket. Fritidsfiskarna fran Sverige prioriterar avkoppling och
naturupplevelsen hogre dn fangsten och det ar mer intressant att ha ett fiske tillgangligt
for flera dn att ha storre bestand for ett fatal. (Paulrud, Waldo. 2008)

Generellt sett inom turism kan det vara ett problem att finansiera satsningar da den
manskliga resursen med kompetens och tjanster ar det som utgor de storsta
investeringarna. Det dr da lattare att vardera en verksamhet som har hogre andel
anlaggningstillgdngar. Sdsongsberoende ar dven det en faktor som gér naringen till
svarbedomlig. Detleder ocksa till problem som for foretag och anstéllda sa intdkterna ar
ojamnt fordelade 6ver sasong och kan leda till finansierings-, investerings- och
skatteproblem. Det ar en orsak till att fiskeverksamheter ofta har fler ben att sta pa.
Kunskap som duktiga entreprendrer besitter riskerar inom turismen att fastna inom
vissa granser och forsvarar utveckling for offentliga insatser. Aven offentliga insatser
kan forsvara foretagande da osund konkurrens fran offentliga och ideella verksamheter
med underpriser medfor ett minskat entreprendriellt utrymme. (Paulrud, Waldo. 2008)

Sveriges geografiska lage med en tdtbefolkad s6dra del med néarhettill den europeiska
marknaden och en mer svaratkomlig glesbefolkad norra del skapar bade hinder och
forutsattningar, aven forutsattningar for en mer nischad verksamhet. Fiskevatten ar en
faktor som varierar Kraftigt i landet och staller speciella krav pa olika verksamheter.
Framgangsrika fritidsfiskenationer som Norge, Irland, Skottland och Island har
administrativa konkurrensférdelar som: bra fiskevatten, kontroll pa vattnen med

11



fiskevdrd och reglering for ett uthalligt fiske, fangstrapportering. Foretagen har ocksa
varit duktiga pa att halla en god servicenivad, social kompetens, sprakkunskaper i
engelska och tyska, att lyssna till kundernas 6nskemal samt att unikt profilera sin
verksamhet. De har dven varit bra pa att natvecka och samverka med andra aktorer. De
har gemensamt uttryckt att det ar viktigt med en arlig marknadsforing. (Paulrud, Waldo.
2008) De stora konkurrenterna till Sverige ar Irland och Norge men dven destinationer
som Finland, Osterrike Danmark, Spanien, USA och Kanada. (Fiskeriverket &
Turistdelegationen. 1999)

Ekonomiska forhallanden

En viktig faktor pa den fisketuristiska marknaden ar priset pa en upplevelse. For att
berdkna prisvardhet och Ionsamhet anvands matt som konsumentdéverskott vilket ar
skillnaden mellan vad konsumenten maximalt kan tinka sig att betala minus vad de
betalar for en produkt. Darefter kan producentdéverskottet beskrivas som vinsten ett
foretag gor dar intakter minus kostnader samt minus skatt ger ett virde som beskriver
en vinstmarginal. Om betalningsviljan understiger kostnaderna kommer det inte finnas
nagon fisketuristisk verksamhet. (Naturvardsverket & Fiskeriverket. 2005) Den
summan mellan vad en sportfiskeupplevelse kostar idag och vad olika typer av fiskare ar
villiga att betala argumenteras vara det virde som insatser for sportfisketurism ska
berdknas for. (Toivonen 2004) Priset som kunden ar villig att betala beror pa egna
ekonomiska forutsattningar, prioriteringar och preferenser. De generella ekonomiska
forutsattningarna beror pa landets ekonomi. Sportfisket beskrivs vara starkt betonatav
ekonomiska forhallanden. Som exempel s upplevde Sveriges befolkning under krisaren
pa 1990-talet forandringar i de ekonomiska villkoren. Skatter h6jdes och en turistmoms
infordes samtatt bensinpriset chockhdjdes. Detta till den man att konsumtion av icke
varaktiga varor, resor och tjanster minskade. Detinhemska rekreationella resandet
minskade dven. Nar det kommer till sportfiske sa minskade aktiviteten sportfiske
mindre i forhallande till h6jningen av skatter och kostnader vilket innebér att
efterfragan av sportfiske var mindre elastisk jamfort med andra naringar. Nagot som da
syntes i monstret var att resorna var kortare an tidigare och befarades bero pa
bensinpriset. Sportfiskare skulle alltsd vid en prishdjning dnda lagga en storre del av sin
inkomst pa sin hobby men att strukturen i kostnader och resmal forandras utifran de
ekonomiska forutsattningarna. (Hultkrantz. Sahlberg. 1993) Detta mdnster borde galla
fler lander och ha liknande effekter efter vilken konjunktur som rader och hur
beskattning paverkar privatekonomin.

Tillganglighet

Logistik och kommunikation ar viktiga for att ett resmal ska bli tillgangligt. Fiskeriverket
och naturvardsverket utvarderade logistiken och infrastrukturen for turister i landet. De
kom fram till att det finns bra forbindelser med flertal flygplatser med reguljartrafik och
att vagnatet ar val utbyggt till fiskeplatserna. Dar vagar inte finns gor ofta bat och flyg
dessa platser tillgangliga for turister. En fordel var att nar utlandska turister flyger fran
en av de stora flygplatserna i Europa sa kan ofta fisket paborjas redan forsta resdagen.
Sverige anses vara ett sdkert resmal och goda kommunikationsmoéjligheter da
sprakkunskaperna 6verlag ar goda i Engelska. Just sprdk ar en grundlaggande
forutsattning for fisketuristirskt foretagande. Dock kan tillgang pa kringservice och
nodvandiga faciliteter vid bra fiskevatten vara ett hinder for foretag vilket forsvarar
deras tillganglighet om till exempel boende och bransle skulle vara svaratkomligt.
(Naturvardsverket & Fiskeriverket. 2005)

12



Fiskbestandens status och forvaltning

Fisketurismens siljargument ar att erbjuda ett bra fiske, battre dn pa andra platser. Bra
fiske karaktariseras ofta av god forekomst av fisk och dven en stor andel stora individer.
Detska dven vara av malarter som intresserar fisketuristen. Om fisketrycket och
fiskuttaget ar for hogt blir bestainden samre. Fiskarna bor aven vara friska vilket innebar
att deras livsmiljo haller god kvalitet. I en utredning framgar det att fisketurister
varderar en stor fisk lika mycket som 3 mellanstora fiskar eller som 20 sma fiskar. Om
det finns bra radighet och férvaltning 6ver ett vatten 6kar betalningsviljan betydligt hos
fisketuristen. Betalningsviljan hos turisterna i utredningen for en fiskedag 6kade med
mer dn 1300 SEK om ett fiskevatten hade bra radighet och forvaltning. De hade heller
inget stortbehov av att ta med sig fisk hem. (Fiskeriverket. 2012) Férutom att motivet
med resan ar att uppleva ett gott fiske ar att fa gora deti en relativt orérd och
ursprunglig miljo. Sverige pastds ha kanske de basta naturliga forutsattningarna an
nagoteuropeisktland att kunna nd en ledande position pa marknaden. (Jonsson. 2002)

[ havet forsamras mojligheterna och miljoproblem som har diskuterats ar 6vergddning,
obalansi flora, fauna och miljogifter, a&ven nyrekrytering inom bestidnden beror pa
faktorer som inte paverkas av fiske. Forvaltning av gddda och abborre har inte
diskuterats pa EU-niva framtills 2005 och vi inte kdnner till ndgon fortsattning av detta.
(Paulrud, Waldo. 2008)
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4 Marknad

Det har gjorts kartldggningar om marknaderna ddr myndigheterna analyserat befintliga
marknader under slutet pd 1990-talet. Detta bekrdftas i en senare utredning frdan 2005
som dven presenterar nya marknader som anses vara intressanta.

4.1 Mojligheter inrikes och utrikes

Den svenska marknaden ar bara en liten del avden Europeiska marknaden,
forutsattningarna utifran ett bra naturligt fiske och bra infrastruktur sa finns en 6kad
utvecklingspotential. Utanfér Norden i 6vriga Europa finns ett storre utbud av
researrangorer som ar specialiserade pa fiske, dven olika typer av fisken och olika
destinationer. Dessa har aven olika kundsegment som kan vara fiskare i allmadnhet eller
mer de som foredrar mer exklusiva resor. Olika kundsegment har olika preferenser nar
det kommer till serviceniva, fiske och pris. (Paulrud, Waldo. 2008) Att hitta en utlindsk
marknad kraver att ratt kanaler anvands for att sdlja sina upplevelser. Alla marknader
har olika forsaljningsorganisationer och kan besta av olika agentnat. Dessa agenter har
god marknadskdnnedom pa sina hemmamarknader och vet hur den fungerar.
(Naturvardsverket & Fiskeriverket. 2005)

[ en utredning upplevde foretagare att de hade svarigheter att nd ratt marknad.

Att marknaden for manga foretag ofta ar lokal och att de konkurrerar med grannforetag.
[ globala sammanhang kan dessa foretag samarbeta och dra nytta av varandra i
marknadsforing pa en nationell och internationell marknad istéllet for att forsoka
konkurrera utvarandra. (Naturvardsverket & Fiskeriverket. 2005) Ett problem i
marknadskdnnedom ar att uppskatta efterfragan. Det dr svartatt bedéma efterfragan pa
fisketurism dad kunskapen om den upplevts som ofullstindig och splittrad. I en ESO-
rapport efterlyste Finansdepartementet en kunskapsuppfdljning om utvecklingen pa
efterfragan. (fiskeriverket. 2012) Ratt marknadsforing viantas ge en 6kad efterfragan.
Kunskaper om de svenska sportfiskemojligheterna kan vara begransade i vissa lander

och fiske maste formedlas om sin status och radande forhallanden. (Finn, Snellman.
1997)

De tidigaste fisketuristerna som besoker Sverige antogs komma fran dvriga Norden,
Tyskland, Holland, Belgien, Frankrike, Italien, Schweiz, Osterrike och Storbritannien.
Kallan ar Fisketurism i Sverige vilket far anses vara den forsta publiceringen som
behandlar fisketurism, den innehaller inte data men verkar innehalla en samlad kunskap
som fanns. (Hultkrantz, Lars. Sahlberg, Bengt. 1993) Vid mitten av 2000-talet borjade
aven fisketurismforetagare fa upp 6gonen for nya marknader som hade liknande
uppbyggnad av informations-, distributions- och sdljkanaler som de tidigare
marknaderna. Dessa marknader ar de 6steuropeiska Polen, Tjeckien och Ryssland. Da
ansags aven Spanien, Ungern, Estland, Lettland och Litauen vara intressanta marknader
for de svenska fisketuristiska produkterna. (Naturvardsverket & Fiskeriverket. 2005)

En marknad beror pa fiskarens intresse, ekonomi och var i utvecklingen i

sportfiskekarridren kunderna ar. Det ar viktigt att kdnna till malgruppers prioriteringar,
fiskevanor och vad kunden efterfragar for att fa en ggynnsam produktutveckling. Det ar
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viktigt att forstd hur andra marknader fungerar och anpassaverksamheten efter de krav
den stéller. (Fiskeriverket & Turistdelegationen. 1999)

4.2 De tidigare identifierade marknaderna

[ fisketurism -en naturlig naring fran Fiskeriverket publicerad 1999 karteras marknader
som da ansags vara viktiga. De analyserades utifran Kunder och kundbeteende,
Distribution och forsaljning, viktiga aktdrer/organisationer och marknadsmadjligheter.

Finland

Beskrivs som en valdigt fiskeintresserad marknad med hela 2,4 miljoner sportfiskare.
Den uppskattades ha omkring 400 000 aktiva sportfiskare. Den storsta delen fiskare
antas komma fran mellersta och norra Finland och fiska i sitt niromrade. Det uppskattas
finnas 215 000 finnar som reser for att fiska dar merparten kommer fran de sédra
delarna av landet. Aldersgruppen for de som reser ar oftast mellan 45 -59 &r, har lagre
inkomst och dker pa en fiskeresa i snitt 6ver 2 ganger per ar. Finland uppskattas vara lik
Sverige som fiskeland och det kan vara svart for den svenska marknaden att attrahera
denna malgrupp. (Fiskeriverket & Turistdelegationen. 1999)

Danmark

Denna marknad beskrivs ha 550 000 Fritidsfiskare De beskrivs vara 30-39 ar och ofta
studerat en yrkesutbildning. De reser framst till Sverige och Norge pa fiskesemester och
de planeras oftast pa egen hand istéllet for att anlita en profilerad researrangor.
Kustfiske efter 6ring ar det som lockar den danska fiskaren. Laxfiske i strommande
vatten i sodra Sverige ar ocksa attraktivt. Gaddfiske anses vara fiske da runt Gotland och
Oland. Fiskebutiker uppges ocksa arrangera fiskeresor pa en relativt liten marknad fér
researrangorer. Den danska fiskaren kdnner sig hemma i Sverige och har latt for det
svenska spraket. (Fiskeriverket & Turistdelegationen. 1999)

Holland

Antalet fritidsfiskare vantades uppga till omkring 1,2 miljoner dar 700 000 fiskar i
inlandet och dven ytterligare 300 000 i kombination med kustmiljon. De har ett starkt
fiskeklubbsengagemang med ca 400 000 medlemmar totalt ar 1999. Miljon i Holland
anses vara starkt paverkad av manniskan och fisket sker i kanaler, dammar och i
hamnmiljéer. Denna grupp vill ndrma sig naturliga miljoer. Giddan ar efter karpfiskar
en av de populdra arterna. Den holldndska fiskaren tar sig garna sjalv till ett resmal i
norra Europa. 5000 resor uppskattas ga genom researrangorer, dessa samarbetar i viss
man dven med fiskebutiker som distributionskanaler. I Sverige antogs de hollindska
gdsterna sta for ca 4000 gastnatter. De gillar att bo néra fiskevattnet och ar till storsta
del familjefiskare. Att dka med sin fiskeklubb ar ocksa ett vanligt inslag. Hollandare
beskrivs vara mer frekventa i Blekinge, Smaland, Varmland och Lappland. (Fiskeriverket
& Turistdelegationen. 1999)

Tyskland

Tyskland har en intensiv och konkurrensfylld resemarknad och stiller ofta hoga krav pa
servicenivan. Har fanns ungefar 3miljoner aktiva sportfiskare med drygt en tredjedel
som ar med i en sportfiskeklubb. Fisket ar reglerat och en licens behdvs for att fa fiska.
Fisket ar reglerattill fiskeforeningar och fiskeratten bunden till medlemmar. Den tyska
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fiskaren formodades foredra bil som transportmedel och fiska tillsammans med familj
och vanner efter gidda och abborre. Sverige antas hir vara ett daligt kint fiskeland. Ar
1999 fanns 34 researrangorer som erbjuder fiskeresor och ett trettiotal mindre hobby-
arrangorer identifierades som till exempel fran en sportfiskebutik. Traditionellt sett
presenteras resmal utifran kataloger, Word of mouth (hérsagen) anses dven ha stor
betydelse fran likasinnade. (Fiskeriverket & Turistdelegationen. 1999) Enligt
tillvaxtverket ar Tyskland den absolut viktigaste marknaden inom naturturism
(Tillvaxtverket, 2012).

Storbritannien

Storleken uppskattas vara nagonstans mellan 3-4 miljoner fritidsfiskare. Har behover
fiskarna licens och det finns ett stortengagemang i olika fiskeklubbar med nara halften
av de som identifierats. Den brittiske sportfiskaren beskrivs fraimst vara intresserad av
mete efter vitfisk, laxfiske, havsfiske, ha en pub nara och vilja ha billiga resor. De svenska
fiskemojligheterna ansags av arrangorer da vara begransade da konsumenten hade dalig
vetskap om dem. De beh6vde dven mer information om vart de ska fiska. Irland och
Kanada ar duktigare pa att fainga denna grupp. Intresse for gaddfiske finns dven har.
(Fiskeriverket & turistdelegationen. 1999)

Frankrike

Uppskattas ha 1-2 miljoner fiskare varav ungefar 100 000 reser utomlands, ca 15 %
anvande ar 1999 sig av en researrangor. Kanada har ett bra fiske och ar av bland annat
sprakliga skal attraktivt for franska fiskare. Flugfiskare antas utgéra 100 000 och har
generellt sett god ekonomi. Denna grupp ar valdigt resebenagen och vill uppleva
fornamligt fiske efter laxfiskar. Den franska gaddfiskaren antas acceptera en lagre
standard dn de som fiskar laxfisk. Fransman har andra maltidsvanor an svenskar och tar
garna med sig inslag av franska mat seder som senare middag, aperitif, brod och vin till
maten. Vid denna tid var fiske en integrerad del av de stora researrangorerna.
Konkurrenter utéver den starka Kanada och prisvarda Irland ar Spanien, Slovenien,
Ryssland, Tyskland och Osterrike. Redan under sent 1990-talet var catch and release
fiske och naturliga bestand viktiga for den franske fiskaren. Resor till Irland uppges
ibland ligga pa priser som ar halften sd dyra som de Svenska resorna. Frankrike beskrivs
som en marknad dar researrangorer har stor betydelse. (Fiskeriverket &
Turistdelegationen. 1999)

[talien

Marknaden uppskattas uppga till ca 2 miljoner vilket spas ha en negativ trend.
Flugfiskarna i Italien ar de som reser mer frekvent pa grund av god ekonomi. Fisket sker
efter samma arter som finns hemma under forutsattning att det haller battre kvalitet.
Researrangorer anses vara viktiga for denna marknad. (Fiskeriverket &
Turistdelegationen. 1999)
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5 Den internationella fisketuristen

Den internationella fisketuristen férutsdtts stdlla andra servicekrav dn de svenska. Det
antas dven stdllas olika krav beroende pa vilken forkunskap de har och vilket mdl de har
med resan. Mdl kan vara att fiska efter sdrskilda mdlarter eller att till exempel umgds med
familjen. Forkunskaper tillsammans med bakgrund dr faktorer som styr betalningsvilja.

5.1 Service

Viktigt for fisketurister ar att upplevelsernas kostnader halls nere genom paketering och
att det ar enkelt att se vad som ingdr och att bestélla tjansten. (Hultkrantz. Sahlberg.
1993.5.11, 14) For en sportfiskare ar det totala priser for en fiskeupplevelse som ar
avgorande och styr efterfrdgan samt tillginglighet fér anvindaren. Aven
marknadsforing, Word of mouth och personliga preferenser paverkar. (Finn, Snellman.
1997)

5.2 Krav

Den internationella fisketuristen kan soka olika typer av fisken. Dels de fisketurister som
vill uppleva ett battre fiske an hemma med chans att fanga liknande arter och de som
foredrar att fiska efter mer for dem exotiska arter. Gemensamt var att de foredrar
destinationer som kan erbjuda fiske i en ursprunglig miljé pa naturliga bestand.
(Fiskeriverket & Turistdelegationen. 1999) Oavsett om de ar bekanta med fisket pa
destinationen stéller den utldandska fisketuristen generellt sett stilla hogre krav pa
servicen kring fiskeupplevelsen dn vad Svenska fisketurister gjort. De stéller dven olika
krav beroende fran vilket land han/hon kommer ifran. Den internationella fiskaren
soker aven en speciell atmosfar kring ett fiske dar kontakten med inhemska
sportfiskare, mat och kultur ar viktiga inslag i upplevelsen. Forutsattningar for att fa
internationella fisketurister att beséka en destination beskrivs vara att det ska finnas
god information om lokala forhallanden samt lagre transaktionskostnader genom
rationella kop och bestéllningssystem.(Hultkrantz. Sahlberg. 1993) De argumenterar
alltsa for att det ska finnas en paketering av upplevelsen som ar enkel att forsta.

5.3 Indelning av sportfiskaren generelit

Sportfiskare kan definieras in i olika grupper som; tillfallighetsfiskare, husbehovsfiskare,
specialister och generalister. Tillfdllighetsfiskaren dr den som pa plats hittar en
mojlighet att fiska men som inte planerat deti samband med resan, husbehovsfiskaren
har som mal att fanga fisk till 1ag kostnad fér konsumtion, specialister har en hogre
kunskapsniva inom fiske, dessa reser med huvudmalet att fiska, generalister reser for att
fiska men har ibland inte alltid lika hog kunskapsniva som specialisten och dar en
aktivitet med umganget ar hogre prioriterat dn ett hogkvalitativt fiske. Dessa grupper
har olika betalningsvillighet som beror pa demografiska och fiske specifika
komponenter. (Fiskeriverket & Turistdelegationen. 1999) Att ta reda pa vad
konsumenter spenderar motvad de ar villiga att betala ger en hypotetisk
marknadssituation. (Toivonen. 2004) Malgrupper som konsumerar mer och ar villiga att
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betala mer for en upplevelse dar de som har sportfiske som stort intresse. Dessa ar fra mst
specialisterna men dven i viss man generalisterna som ocksad kan definieras som
familjefiskare. For generalisterna ar tillganglighet och palitlighet viktigt extra viktigt. De
vill ha lattféorstddda erbjudanden som dr anpassade efter deras kunskapsniva, de ska
aven ha goda fangstchanser i fisket. (Hultkrantz. Sahlberg. 1993)

Specialisten soker ett utmanande, spannande och varierat fiske tillsammans med
likasinnade. Dessa fiskar helst nar fiskesdsongen dr som bast for en viss art. Dessa nds
genom tematiserade saljkanaler. En generalist reser ofta under semestern pa sommaren
och utdvar ofta fiske tillsammans med flera aktiviteter efter reseséllskapets behov.
Generalisten nas lattare genom generell marknadsforing av en destination. En fiskare
kan trddai olika roller beroende pa omstindigheter som resesallskap och tillfille. Alla
fiskare har olika syn pa vad som ar ett bra fiske och det finns en mangfald dar vars
behov kan tillgodoses pa olika satt pa olika platser (Fiskeriverket & Turistdelegationen.
1999)

5.4 En nordisk utredning visar skillnader i
betalningsvillighet

Skillnader bland de nordiska landerna nar det kommer till betalningsviljan visar att
faktorer som antal fiskare i hushdllet 6kade villigheten att betala mer i Norge och
Danmark. Om nagon som inte fiskar har en fiskare i hushallet paverkar det
bendgenheten att betala mer for att uppratthalla goda fiskbestand och kvalitet. I Sverige
okade utgifterna med aldern men villigheten att betala mer var mycket ldg. Generellt var
yngre personer villiga att betala mer dn adldre. Man spenderade signifikant mer i
forhallande till kvinnor i alla de nordiska landerna utom Island. Kvinnor i Danmark ar
beredda attbetala mer for en upplevelse dn man. De som bor i stiderna hade hogre
betalningsvillighet 4n de som kom fran landsbygden. En persons bakgrund och antal ar
med utbildning 6kar generellt ocksa viljan att betala mer. Inkomsten spelade stor roll, ju
mer de spenderade pa fiske ju mer villiga var de att betala samtidigt som ju mer de
tjdnade desto mer var de beniagna att konsumera pa sina resor forutom i Danmark. I
Norge och Finland var betalningsvilligheten att betala mer 4n marknadspriset hégstoch
lagst pa Island. Studien visade att nar det kommer till utgifter och villigheten att betala
mer for fiskeupplevelser fanns det ingen signifikant skillnad hos gruppen specialister.
Detta var oavsett om fiskaren kom fran landsbygd, stad eller hur manga ars utbildning
de hade.

Daremotar hogre utbildade och stadsbor villiga att betala mer for att uppratthalla
fiskebestand och kvalitet pa sportfiske. Antalet dagar som spenderas 6kar utgifterna och
utredningen understryker att specialister ar villiga att betala mer for sin upplevelse dn
andra grupper. Specialister och familjefiskare ar lattare malgrupper att nd genom
marknadsforing. I Finland raknar 18 procent av sportfiskarna fiske som sin viktigaste
hobby enligt officiellt publicerad statistik. [ Norge dominerar havsfisket och 6ver halften
av allt fiske bedrivs i saltvatten, runt en fjardedel i s6tvatten och en femtedel i rinnande
vatten. Tillfallighetsfiskare och husbehovsfiskare var minst villiga att betala for en
fiskeupplevelse i alla lander. Yngre utbildade stadsbor ses som en grupp som ar beredda
att betala mer for sin hobby. (Toivonen 2004)
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5.5 De internationella sportfiskarnas intresseomraden

Fiskeriverket och Naturvardsverket uppger att det finns en stor internationell marknad
med tydliga malgrupper som kan delas in i tre grupper: Flugfiskare som riktar fisket
efter harr, 6ring och lax, fiske efter gadda med ett flertal metoder och de som metar
karpfiskar. Dock anses de tva forsta grupperna ha langst resebendgenhet och hogst
betalningsvilja. De identifierade grupperna ar enkla attidentifiera da detar tydligt vad
de foredrar och darmed enkla att kommunicera med genom sarskild media och kanaler
som ror kundernas specialintresse. Myndigheterna anser att gdddan ar en av de mest
attraktiva arterna for de internationella fiskegdsterna. (Naturvardsverket &
Fiskeriverket. 2005)
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6 Fisketurisisk verksamhet

Fisketurism kan se olika ut vilket oftast beror pad vilka forutsdttningar som finns men ocksd
ambitioner samt kunskaper hos féretag kan pdverka hur en fiskeanldggning utformar sin
verksamhet. Utredningar pekar mot att gdddfiske dr en av de mest representerade
verksamheterna bland fisketurismféretag. Att ha fisk som resurs att bygga turism kring

antas stdlla héga krav pd bestdnden av fisk och av ritt sportfisk vilket kan upplevas som
ett problem vid férvaltning.

6.1 Forutsattningar for utveckling

En viktig forutsattning for utveckling av fisketurismen ar att kunna ta betalt for fisket.
For att kunna utveckla denna naringsgren ar det viktigt att satta fisket i centrum av
verksamheten istdllet for att ha det som en kompletterande aktivitet (Hultkrantz, Lars.
Sahlberg, Bengt. 1993) Fran ett foretagarperspektiv argumenterar Finn attom en
fiskeverksamhet ar 16nsam sa 6kar utbudet avdem f6r konsumenten. En l6nsam
fisketurism bygger pa att det finns konkurrenskraftiga fordelar jamtemot andra aktérer
pa marknaden. Detkan rora sig om konkurrens inom Sverige men ocksa i den
internationella konkurrensen. Darfor bor fisketurism anldggas i omraden dar dessa
fordelar finns. (Finn, Snellman. 1997) I Sverige pekar Finn ut fordelar som: hog tillgang
pa fiskevatten, 1ag folktithet, relativt orérd natur och hog tillgang pa fisk vars arter har
ett hogt varde ur sportfiskesynpunkt. (Finn, Snellman. 1997)

6.2 Servicegrad i attraktiva produkter

En specialist uppskattar en val fungerande mottagningsapparat som kan informera och
uppdatera om fiskeférhallanden just nu och dven fa mojligheten att traffa likasinnade.
De 6nskar dven ha nagon att byta dsikter och erfarenheter med for att utvecklas.
(Hultkrantz. Sahlberg. 1993) En god organiserad fiskeupplevelseprodukt maste kunna
erbjudas med kringservice med mat och boende som motsvarar hel eller halvpension
samt eventuellt ett sdllskapsutrymme med bar eller liknande. Detkan vara svart for en
sportfiskeentreprendr att pa egen hand tillhandahalla all den servicen och samarbeten
med befintliga serviceanlaggningar kan vara nédvandigt for att uppfylla sportfiskarnas
behov. Att géra sddana hojningar av servicenivan far anses vara en viktig faktor for att
framja utvecklingen for fisketuristiska foretag. (Naturvardsverket & Fiskeriverket.
2005) Relationen mellan fiskets attraktivitet och hos kunden acceptabelt pris

styr avkastningen av verksamheten och dar ocksa turismutbudet (Finn, Snellman. 1997)

[ vissa vatten anses en prisdifferentiering med ett hogt pris for att begransa fisket som
en forutsattning for att konsumerar fiskeupplevelsen far ett fiske med kvalitet och
kvantitet. Dock ar det viktigt att hemmafiskare ska ges utrymme att fiska till en lag avgift
i ndromradet. (Hultkrantz. Sahlberg. 1993) Att satsa pa hogkvalitetsturister pa bred
frontkan vara problematiskt da de i antal formodligen inte racker till alla som ingar i
utbudetav fisketurism, och dels for att det kanske inte finns tillrackligt manga
anlaggningar som kan na upp till den standard exklusiva gaster efterfragar. (Finn,
Snellman. 1997)
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6.3 Struktur av fisketurismforetag ar 2002 i Sverige

Ar 2002 genomférdes en kartering av de svenska sportfiskeentreprensrerna pa uppdrag
av Sveriges Fisketurism Foretagare (SeFF), turistdelegationen och tillvixtverket. De
understryker att utvecklingen till ar 2002 gatt trogt trots stor potential. Utvecklingsniva
hos foretagen ansags generellt sett vara lag och de turismanldggningarna som fanns i
toppen ansags inte halla den standard som de internationella fisketuristerna kraver.
Branschen hade svartatt fa en legitimitet som en naring, den behandlades istillet av
manga som en hobbyverksamhet. Mdlet med utredningen var att den skulle fungera som
underlag till ett fortsattarbete att géra branschen legitim och hoja kvalitén pa de
svenska fisketurismanldaggningarna. Den undersokte hur de skots administrativt
forvaltar fiskeresursen och vilka utbildningsbehov de har (Jonsson. 2002)

Utredningen omfattade 334 foretag som identifierats producera fiskeupplevelser da ej
inrdknat researrangorer. Av dessa slumpades 80 av foretagen for utredningen och 20 av
de mest utvecklade foretagen plockades utsom en referensgrupp. De flesta hade dock en
lag utvecklingsniva. De storsta andelen foretag var beldgna i glesbygd, med 6vervikt pa
Norrland. Foretagen omsatte i snitt 400 000 SEK pa sin fisketuristiska verksamhet per
arsarbete.

De 100 undersokta fiskeforetagen omsatte knappt 60 miljoner kr per ar vilket skulle
innebdra att de 334 foretagen totalt omsatter knappt 200 miljoner kr i forsta ledet och
inte alla som berérs av fisketurism. De mest utvecklade foretagen som ingick i
referensgruppen om 20 foretag omsatte dubbelt sa mycket som de 6vriga pa sin
fiskeverksamhet. Bdda gruppers omsattning uppgick till i snitt 2 miljoner dar nagra
extremvarden uppvisades. Skillnaden 13g i att de mest utvecklade foretagen omsatte
ndstan en miljon kr pa fisketurismen medens referensgruppen omsatte halften omkring
en halv miljon kr. De 100 undersokta foretagen genererade 113 drsarbeten. Det skulle
innebdra att det genererade 376 drsarbeten utrdknat pa de 334 foretagen. De som totalt
avlonats da fisketurism ar en sdsongsbaserad naring uppgar till 272 bland de svarande
foretagen vilket skulle innebdra 908 personer utrdaknat pa alla potentiella foretag i
urvalet. (Jonsson. 2002)

Foretagen i utredningen hade tillsammans 131 471 fiskegaster per ar vilket utrakna pa
hela urvalet skulle innebéra 440 000 fiskegadster. Medianvardet for alla foretag var 400
fiskegdster och de 20 mest utvecklade foretagen hade ett medianvarde pa 700
fiskegaster per ar. Medianvardet méttes da vissa foretag hade extremvarden i sitt
besoksantal som Put&Take (P & T)-fiskeféretag som saljer stora volymer fiskelicenser.
Medianvardet for varje enskilt foretag har 50 utlindska gaster per ar och de 20 mest
utvecklade 166 utlindska gaster per ar. De intervjuade foretagen hade tillsammans
30337 utlandska gaster och utrdknat pa alla 334 foretagen i urvalet skulle de innebara
101 326 utlandska gaster. Det skulle innebara att utlandska fiskegaster star for 23 % av
den totala andelen gaster.

[ denna utredning kategoriserade sig urvaletatt 17 % av dem hade fiskecamp som
huvudsaklig verksamhet och det fanns ytterligare entreprenérer som kombinerade sin
verksamhet. 94 % av foretagen erbjod boendemadjligheter, antingen eget boende som
stod for 79 % i egna anldaggningar 45 % erbjuder egna och externa boendemojligheter
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och 15 % erbjod boende i andras anldggningar. Resultatet visar en attraktionskraft i att
kunna erbjuda boende. (Jonsson. 2002)

Den nast vanligaste av arterna som fiskades vid dessa anlaggningar ar 2002 var gaddan
efter brunoring. Uttaget, alltsd den del som gar till konsumtion av gaddan var lagt vilket
betyder att arten fiskas i ett mer rekreationellt syfte.

6.4 Senare utredningar

De foretag som har flest fiskedagar i sin verksamhet ar fiske efter gadda, gés och abborre
i sotvatten, P & T fiske efter regnbage, fiske efter harr, 6ring och réding samt lax och
oring i strommande vatten.(2012) Ar 2008 hade 418 foretag angett att de har fiske efter
gadda, gos och abborre iinsjo kopplat till deras verksamhetoch dven 95 foretag hade
angett gddda och abborre i haven. Bland de som var verksamma ilandet bredvid en insj6
var mat och logi den vanligaste huvudsysslan med 33 % och uthyrning av vatten nast
vanligast med 13 %. En tredjedel av dessa planerade da att utveckla fiskecharter och
guideverksamhet och en till tredjedel ville satsa mer pa mat, logi och batar i anslutning
till fiskemojligheter. Bland de som var verksamma vid havet hade 6ver hilften angett
fiskecharter och guidning som vanligaste huvudsysslan och 19 % angav att mat och logi
var vanligast darefter kom batar med 11 %. (Paulrud, Waldo. 2008) Gdddan anses vara
en art dar det finns rum for ett 6kat sportfiske iinlandet, Bottenviken, Bottenhavet och
lokalt i 6stersjon. Gidda och Abborre finns i goda bestdnd och nyttjandegraden ar oftast
lag eller mattlig. En fordel med fisketurism kring gddda ar att det ar betydligt mindre
konkurrens om resursen an laxartade fiskar. (Naturvardsverket & Fiskeriverket. 2005)

6.5 Utbildningsbehov

Entreprenorerna blev tillfragade i en karteringsutredning om vad de ansag sig behova
fortsatt utbildning inom blev de mest frekventa svaren sprak och
marknadsforing/forsaljning. Nagot som forfattaren vart oroad 6ver ar en lag
svarsfrekvens inom marknadskdnnedom och produkt/service utveckling. (Jonsson.
2002)

6.6 Problematik bland foretag

Utmaningarna for fisketuristiska foretagare och av foretag som tjanar pengar pa
fisketurism identifierades ar 2012 som: brist pa fisk, brist pa stor fisk, exklusiv fiskeratt
till fiskevattnen och marknadsféring. Parametern som mattes i utredningen ar hinder
och hur stora de problemen upplevs. En del av malet med rapporten var ocksa att
identifiera hur olika typer av foretag ser for hinder med deras foretagande. Detta for att
kunna ta fram riktlinjer inom naringen da den svenska regeringen utlyst en utveckling
av sportfisketurism i rurala omraden. De som upplevde fiskeresursen som ett stort
problem var foretagare som kunde vara, guider, laxfiske i s6tvatten, marint fiske eller att
fisket var beldget vid en storre stad. I norra Sverige var problematiken till stor del
fokuserad pa tillgangen till exklusiv fiskeratt. Problematik kring marknadsforing
upplevs framst som ett bekymmer av restauranger och boendeanldggningar eller de som
nyligen startat sin verksamhet. Det bor dven tillaggas att hoga anstéllningskostnader och
svarigheter att ta ett bankldn upplevdes som stora hinder for utveckling. (2012) Detar
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nagotsom ocksd anses vara ett hinder for entreprendrer som har en verksamhet kopplat
till insjofiske efter gddda, gés och abborre (Paulrud, Waldo. 2008)

Denna problematik uppmarksammades ocksd av davarande Fiskeriverket och
Naturvardsverket som ansag att fiskresursen i manga fall inte var tillrackligt god och att
servicen i anslutning till fisketurismen ofta brister i kvalitet. Darfor kravs det framst
insatser for att forbattra produkterna. Det giller inte alla foretag men problematiken
finns. For internationell fisketurism ar en kvalitetssakring en viktig sak. Produkter
foreslds kvalitetssdkras av en branschorganisation eller foretag som ska ha ett antal
kvalitetskrav. (Naturvardsverket & Fiskeriverket. 2005)
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7 Fisketuristisk verksamhet efter gadda

Problematiken kring att bygga upp en turistisk verksamhet runt en fiskresurs stdller hoga
krav pda fiskpopulationen. For féretag med verksamhet inriktad pa gdddfiske kan det lokalt
finnas hot mot en god population. Detta tros till stor del yttre faktorer som klimat eller
problem i fortplantningen. Bland sportfiskare praktiseras ofta catch and release som i
studier inte verkar ha ndgon tydlig negativ pdverkan pd bestdnden.

7.1 Bestanden

Fiskeriverkets rapport “Fritidsfiske och fritidsfiskebaserad verksamhet” fran 2007
anger gdddan som en av de generellt viktigaste arterna for sportfiske. Gdddbestan den
tycks vara stabila, da den inte ar en prioritetsfisk bland yrkesfiskare sa utgor den en
viktig vid rekreationsfiske. Giddan tillsammans med g6s och abborre gynnas generellt
sett av varma somrar vilket paverkar bestinden genom att storleken pa populatio ner
varierar fran ar till ar. Om det sker ett stort fiskuttag lokalt sa paverkas
reproduktionskapaciteten av de lokala bestanden. I Ostersjon vilket dr giddans domin
pa ostkusten rader detrekryteringsproblem i ytterskargard och 6ppna kuststrackor.
Detta gor att fisketryck inte bor 6ka pa de strackorna men fiskeriverket tycker att i
innerskargardar finns en potential for 6kat fiske. Forutom fiske i hav och skargard kan
fritidsfiske i inlandet delas upp i fyra kategorier: De stora sjoarna, fjallregionen,
rinnande vatten samt §vriga sjoar. [ de stora sjoarna skedde ungefar 14 procentav
fritidsfisket, 6vriga sjoar 59 procent, fjdllregionen atta procent och rinnande vatten 19
procent. (Paulrud, Waldo. 2008)

De foretag som inriktar sin verksamhet pa gddda har inte upplevt brist pa fisk da den
mesta verksamhet sker i insjo och pa enskilt vatten. Dar ar mojligheten till hogre
kontroll pa fiskeratten god och resursen bestar oftastar relativt stationara

bestand. Daremot sa anser foretag med verksamheti havet efter gidda och abborre
upplevdes vara brist pa fisk och brist pa stor fisk. Policyatgarder som
fisketurismforetagen foreslog var hjialp med marknadsféring, minskade kostnader for att
nyanstallning och forbattra forvaltning av fiskbestand.

Att brist pa fisk uppkommer kan bero pa de svaga rattigheterna till fisket da det sker pa
allmant vatten men aven pa biologiska forutsattningar eller skillnader mellan foretagen.
(Paulrud, Waldo. 2008)

7.2 Giddan i fokus

Nar det kommer till forvaltning av fisketurism har miljdetiska aspekter debatterats da
goda fiskebestand ar en forutsattning for fisketurism. Att kunna behalla ett hallbart fiske
ar att se dver uttaget av fisk och diar har metoden catch and release (aterutsiattande av
fangad fisk) statt foremal for granskning.

Tobias Franstam ar fiskevardsexperthos sportfiskarna och har forskat om gaddan dar
han anvant sportfiske som metod for sin forskning. I sina undersékningar har han
tillsammans med flera sportfiskare matt hur fisken beter sig och dven hur individer
paverkas av sportfiske. Pikereg ar ett projekt som genomfoérdes mellan 2009-2010 i
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samarbete mellan Sportfiskarna, Fiskeriverket, Sveriges Organiserade Fiskeguider och
Lansstyrelsen i Stockholm. Syftet var att fora statistik 6ver fritidsfiske efter gidda och
att darigenom o0ka de biologiska kunskaperna om arten. Det fungerar som ett underlag
for framtida forbattringar och effektiviseringar inom fiskevards - och bevarandeatgarder.
Metoden gick ut pa att fanga och aterfanga giddor som vid hantering markts och
registrerats med fangstplats, storlek med flera parametrar. I rapporten
uppméarksammas det att runt 9 % av fisken som fangats i Stora Vartan aterfangats av
gaddrapportorerna i undersékningen under ett ar. [ undersékningen fangades 842
gaddor med metoden sportfiske och aterfangstfrekvensen visar att metoden i
undersokningen var hog men att den samtidigt fungerat val. (Sportfiskarna)

Aterfangstfrekvensen visar att giddan ar en talig sportfisk vars individer i ett bestand
normalt sett dterfangas vid hogre fisketryck och att gdddan i Stora Vartan ar relativt
stationdr. Vid senare undersdkningar som initieras inom detta projektvisar att det finns
en relation kring hur fisken krokats till fangstrelaterade skador hos fisk. Det var endast
de fiskar som krokades djupt och som blédde vilka hade risk att avlida. Dock avled
endast en mindre del av fiskarna i denna grupp och sammantaget var dodligheten lag i
undersokningen.

Senare genomfordes en undersdkning kring catch and release hantering av gdidda. Har
har det framkommit att det ar 1dg dodlighet hos gdddan under ratt fé rutsattningar och
korrekt hantering. Resultatet visar ocksa att giddan ar en talig fisk som tal att
aterutsattas utan att Iopa stor risk att d6. Detborgar fo r att giddan tal att sportfiskas pa
men Franstam lyfter fram att vi bor 6ka vara kunskaper inom hanteringsteknik om
syftet med fisket ar att slappa tillbaka den. (Sportfiskarna)
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8 Teoretisk referensram

De centrala begreppen hdrrér internationell marknadsféring, ddr kultur och regioner samt
ekonomiska forutsdttningar utgér byggstenar i en riktad marknadsféring. En riktad
marknadsforing kan genomféras pa olika kundsegment som delas in i olika kategorier. Om
det gdr att kundsegmentera kan marknadsforingen bli effektivare.

8.1 Internationell marknadsforing

Internationell marknadsforing kan beskrivas som aktiviteter, processer eller
etableringar 6ver nationsgranser som skapar, kommunicerar, levererar och utbyter ett
erbjudande som har ett varde for kunden eller samhallet. Grovt rangordnas utifran
exporteller importhandel men kan omfatta licensiering, olika typer av dgarformer.
Czinkota och Ronkainen menar att marknadsforingens grundprinciper som strategisk
marknadsforing med de fyra P-modellen (pris, plats, produkt, paverkan) av Philip Kotler
och teorin om marknadsprocessen dven anvands inom internationell marknadsforing.
Detsom ar de storsta skillnaderna ar att en internationell marknadsférare maste ha
mycket mer koll pd makroekonomiska forutsattningar samt juridiska, kulturella och
samhalleliga forutsattningar pa marknaden. Att marknadsféra en produkt
internationellt blir mer komplext och strategier bor utformas efter de utldndska
marknaderna. Oférutsedda handelser utomlands som naturkatastrofer kan paverka den
globala ekonomin genom de globala sambanden i varldsekonomin. Detta skulle gilla
savil tillverkningsindustri som turism. (Czinkota och Ronkainen s.3-9, 20)

8.2 Kultur och regioner

Kultur

Czinkota och Ronkainen definierar kultur som ndgot manniskor lar sig, delas och fors
vidare i generationer. Det kan ocksa kallas for kollektivt programmerande av tankar. Det
ar nar nagot specifikt karaktariserande kan utmarkas motandra delar av samhallet. Det
paverkar hur manniskor kidnner och vad de tycker. (Czinkota, Ronkainen. 2010) Olika
nationer och regioner har sina unika sardrag kulturellt och ekonomiskt. Nagot som
styrker att detrader olika forhallanden ar Finns resonemang kring féljande exempel:

”Det finns mdnga amerikanska studier inom omrddet sportfisketurism i Amerika men det
finns stora ekonomiska och sociala skillnader mellan olika Idnder utanfor Skandinavien
vilket man bor beakta ien bedéomning”. (Finn, Snellman. 1997. s.14)

Darrell Delamaides superregioner i Europa

En region ar en uppsattning olika platser som delar karaktaristiska egenskaper. Det kan
rora sig om ekonomi/produktion, sammanbindande kommunikationssamband, funktion
av ekonomisk aktivitet och lonsamhet. (Czinkota och Ronkainen.2010. s.27-28)
Omdiskuterat av klassiska geografer finns Darrell Delamaides vision om de tio
superregionerna i Europa som bygger pa ekonomiska, kulturella och sociala aspekter
som utvecklats under arhundraden. Baltstaterna med Estland, Lettland och Litauen
bildar en region. Mitteleuropa med Tyskland som centrum med Norra och centrala
Frankrike, Belgien, Holland, Luxemburg, Tjeckien och vastra Polen. Den slaviska
federationen med: Ryssland, Vitryssland, Serbien och Slovakien. Landerna kring Donau.
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Balkanhalvon. Framtidens framgangsrika entreprenorer spads vara de som mest
framgangsrikt kan gora effektiva marknadsforingsinsatser utifran andra geografiska
funktioner dn enbart den nationellt indelade regionen. (Czinkota och Ronkainen. 2010.
s.28)

Kulturbaserad segmentering utifran kluster

Enligt boken Principles of international marketing delas Europa in i kluster utifran en
kulturbaserad segmentering. Sudhir H. Kale foreslar fyra kriterier som paverkar den
kulturella livsstilen ar individualism (jag och vi medvetande), maktférhallande
(hierarkier och jamlikhet i samhallet), osdkerhetsundvikande (behov av regler och
byrakrati) och Maskulinitet (attityder kring man-, kvinnorollen). Denna modell liknar
Hofstedes kulturdimensionsteori. Genom dessa har Kale i ett kapitel fran Principles of
international marketing delat in Europa i tre kluster.

Det forsta klustret bestar av: Osterrike, Tyskland, Schweiz, Italien, England och Irland.
Utmarkande for dessa lander ar svag hierarki, mattligt behov av strukturerade sociala
sammanhang, har en medelhdg individualismniva och en hog grad av maskulinitet.

Andra klustret bestar av: Belgien, Frankrike, Grekland, Portugal, Spanien och Turkiet.
Har utmarks de for att ha en tydligare hierarkii samhallet, ar i storre behov av
strukturerade sociala sammanhang, varierande individualism och mellanhég
maskulinitet.

Detsista kulturella klustret skulle bestd av: Danmark, Sverige, Finland, Norge och
Holland. Det som kdnnetecknar kulturen dar ar svag hierarki, lagt behov strukturerade
sociala sammanhang, hog individualism och ett mer jamstallt samhalle.

Enligt Kale kan kunskap utifran dessa dimensioner bilda kluster avlander som kan
fungera som verktyg vid utformandet av internationell regional marknadsféring. Det tar
i snitt ungefar sex ar for en produkt att bli masskonsumerad i Europa, medan deni det
sista klustret bestdende av de nordiska landerna samt Holland hélften sa lang tid. Han
tillagger att konsumenter i det forsta klustret kulturellt sett 4r mer 6ppna for nya idéer
medan det andra Kklustret bestdende av sodra Europa foredrar produkter som innebar
laga risker och da de &r mer beroende av regler och sdkerhet. I Tyskland kan
konsumenten vara noggrann, val forberedd och oflexibel for kompromisser vid
forandringar. Studier har visatatt lander med ldg grad av individualism och mer
ojamstallt samhalle hade 2,6 ganger sa stor olycksfrekvens dn lander med motsatta
forhallanden. (Czinkota och Ronkainen. 2010 s.112-113)

FNs definition pa geografiska regioner

Enligt FN kan Europa delas in i geografiska regioner som Nordeuropa, Vasteuropa,
Osteuropa och Sydeuropa. Syftet till regionsindelningen ar for statistiska andamal i
globala sammanhang. Dessa har vi anvant oss avi var analys och indelning av landerna i
Europa. (United nations statistics division)
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8.3 Ekonomiska forutsattningar

Vid verksamhet internationellt maste administratorer vara medvetna om
makroekonomiska forhallanden internationellt. For att framgangsrik pa den
internationella marknaden bor foretag anpassa sina produkter till den internationella
marknaden. En produkt kan behdva anpassas utifran kulturella, ekonomiska, politiska
eller juridiska faktorer. (Czinkota, Ronkainen. 2010.s.1)

Utifran ekonomiska faktorer ar BNP ett matt pa Bruttonationalprodukt vilket ar ett matt
pa all den ekonomiska omsattningen i ett land inom en viss tid. Det kan ocksa analyseras
utifran BNP per capita vilket betyder ekonomisk aktivitet per person och har ett
samband med levnadsstandarden och halsan hos befolkningen. (Gapminder.2014)

BNP

Varldsbanken definierar BNP som priset av det inhemskt producerade varor och
tjdnster inom en ekonomi plus skatt minus subventioner. Den tar inte hdnsyn till
avskrivningar eller forbrukning av naturresurser. Data ar omraknat till USD
(Amerikanska Dollar) fran den inhemska valutan. (The World Bank)

BNP per Capita

Ar ett matt pd BNP delat p4 antalet av den inhemska befolkningen vid mitten av aret.
(The World Bank) Anvandningsomradet beskriver den ekonomiska aktiviteten i ett land
med hansyn till befolkningsutvecklingen. (Statistiska Centralbyran. 2013)

PPP

Sverige ar ett dyrt resmal for manga Européer vilket kan illustreras med ett matt som
heter Kopkraftsparitet och férkortas PPP (Purchasing Power Parity). En valutakurs
sager inte sa mycket om vilken kdpkraft den har utan det gar att mata ett genomsnitt av
priskvoter for samma varor och tjanster mellan olika lander. Da gar det att fa en
uppfattning om prisbilden mellan olika ladnder, den bér inte blandas ihop med l6nebilder
i olika lander utan bara valutans kopkraft. Kopkraftspariteten paverkar i hog grad
beslutet om var turister valjer att resa. (Jonsdottir. 2001) Om den dagsaktuella
valutakursen ger ett lagre virde an PPP blir besoksmalet dyrare att konsumeraian
hemlandet och vice versa. PPP jamfors ofta utifran mangden varor och tjanster en US
Dollar hade kdpt pa den inhemska amerikanska marknaden jamfort samma varde enligt
valutakursen i ett annat lands valuta pa den inhemska marknaden. (The World Bank.
2014)

BNP 2013
Nordeuropa Fop [BNPS_|BNPI capta _|PPP |Vasteurop [FOP [BNPS |BNP/ capta|PPP |Osteuropa|FOP |BNPS |BNPicapta  |PPP_ |Sydeuropa |FOP |BNPUSD |BNF/ capta _ [PPP
Norden: 16727 |562,07% Osterrike |23.1 [4158 67,468|0,84 |Vitryssland 9.4 [717 7,575| 9,819|Spanien 46,7 [1358,0 29,118|0,68
Danmark 56 3308 58,930 112 [508,1 45,387|0,85 ig 72 53,0 7.296|0,67 10,4 |220,0 21,029|081
Finland 54 2568 47,219 88,0 [2735.0 41,421 105 [198.4 18,861|13,5 1.0 (2417 21,910]0,64
03 146 45,263 20,6 [3635.0 45,085 59 124,6 ar 2012:12,500 {128, 42 [talien 598 [2071,0 34619]0.76
Sverige 96 [557,9 58,1648, 16,8 [800,0 47,617 39,0 [518.0 13,432|1,82 |Balkan 1918 5132584
Norge 5T Js128 100,818(9.05 B 1 [650.8 80,528 36 78 2230[6.01 1239 4,652[46,67
Baltikum 95.2 $154926 $ 8744,7 |§ 54584 20,0 [190,0 9.488(17 178 4,856[0,71
Estiand 12 (245 18,478|0,5 1440 [2097.0 14,612[19,29 575 13,530|3,69
Lettland 20 284 ar 2012: 13,900|0,35 54 914 ar2012: 16,8930 51 10,8 4,851]18,7
Litauen 3,0 [423 ar 2012: 14,100]1, 5 [455 [177.4 3,800(3 64 i 44 7.126]0,37
Storbritannien (GB) |6%.1 |2522,0 |5 39,351 ) 535294 |$ 10,679,8 2 430 5535|4085
GB GB 1 454 ar2012: 22 059|050
GB GB Pop= landets population i mijoner invanare ar 2013 TOTAL §4082,6 |5 15407,7
GB GB BMP $= landets Bruttonationalprodukt omraknat i US S ar 2013
England GB GB BHP/capita= Bruttonationalprodukt per capita omréknat i US S &r 2013 fordelat pd landets population (med undantag fér ndgra lander med statistik frén 2012
Iriand |28 2178 47,400]0,82 | PPP= Kbpkraftsparttet jmfort med US §
TOTAL | §4507,7|5 57,062

Tabell 1. Overblick pd nationers populationsstorlek, nationalekonomiska mdttsom BNP,
BNP/Capita och képkraftsparitet. For bdttre 6verblick se samma tabelli Bilaga 1.
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Hushallens faktiska individuella konsumtion per capita

Ar ett matt som SCB beskriver hushllens materiella vilfard. I Tabellen nedan utgar
genomsnittet fran vardet 100. Tabellen grundar sig pa landerna inom Europa och
Ryssland, Vitryssland och Ukraina ar inte representerade.

BNP [capita HFIK [ capita BMP [capita HFIK [ capita
Rankning 2010 | 2011 | 2012 2010 | 2011 | 2012 Rankning [ 2010 | 2001 | 2012 2010 | 2011 | 2012
263 266 263 140 128 138 pa 59 £ gg| 54 93 82
181 186 185 135 134 137 57 54 52 100 59 57
152 155 158, 128 127 130 87 26 86| 85 85 85
127 129 130 118 119 120 24 24 24| 20 81 79
129 123 123 102 59 58 81 81 81 72 72 72
130 129 128 113 112 111 80 77 76| 24 80 77
128 126 126 117 113 114 74 75 76| 73 73 73
124 125 126 115 115 117 88 80 75 98 92 85
120 123 123 119 123 123 Litauen 62 £2 72 &7 71 75
121 120 120 112 113 113 26| Estland 54 63 71 57 55 g2
114 116 115 112 114 115 27 |Ungern EE &7 &7 62 &3 63
115 115 115 110 111 114 63 £5 67 ] 70 73
109 103 103 114 114 114 55 0 &4 55 55 &3
14| storbritannien 108 105 106 115 113 114 59 1 62 57 59 &0
15| jtalien 103 102 101 105 103 100 31|Rumsinien 42 ag 50 48 48 50
16[Fuzg 100 100 100/ 100 100 100 32 [Bulgarien | 44 47 47 44 47 439

Sjunkande trend
Ofdrandrat
Stigande trend

Snitt
Tabell 2. Visar trenden for BNP mellan dr 2010-2012 samt Hushdllens faktiska individuella
konsumtion per capita. Denna tabell tar ej med Ryssland, Ukraina eller Vitryssland med i

berdkningarna da de ej r medlemmar i de europeiska samarbete i lika stor utstrdckning.

Ekonomiska krisers paverkan

Vid hoga kostnader for kunden i relation med hog produktionskostnad hammas
konkurrenskraften internationellt. Kriser som oljekriserna under 70 -talet resulterar i
nedgadng i den svenska ekonomin. Under 1990-talet drabbades Sverige av ytterligare
ekonomiska kriser och fallande BNP och tillvixten blev negativ. Nar IT-bubblan sprack
fororsakade den runt 2000talet ekonomisk nedgang. Ar 2008 kom finanskrisen och BNP
per capita foll. Ar 2011 priglas Europa av den internationella skuldkrisen vilket
bromsar ekonomin i Europa. (Statistiska Centralbyran) Lander som drabbats hartav
skuldkrisen i Europa ar Grekland, Irland och Portugal som tvingats ta nédlan fran andra
EU-lander. Dessa lander har svaga statsfinanser och detrader osdkerhet kring det
ekonomiska ldgeti Europa. Aven storre ekonomier som Italien och Spanien har stora
skulder som behover refinansieras for att stabilisera ekonomin. (Konjunkturinstitutet)

8.4 Marknadssegmentering

Armstrong och Kotler dr ndgra av de mest framstdende kring forskning inom
marknadsforing och har ett utvecklat teorier kring marknadsfoéring och segmentering.
Segmenteringsprocessen kan ha olika syften och se olika ut beroende pd kundens
férvintade forutsdttningar.

Marknadssegmentering

Konsumenter skiljer sig i sina kdpvanor, resurser, attityder och behov. Genom att
marknadssegmentera kan foretag bryta ner stérre grupper till mindre
marknadssegment och urskilja vilka behov de har. Segmenteringen maste ske genom
olika variabler och kombinationer for att fa en tydlig 6verblick 6ver marknadens
struktur. (Armstrong, Kotler. 2007 s.165) Denna utredning har som mal att identifiera
olika segment och kartlagga deras behov.
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Geografisk Segmentering

Geografisk segmentering delar upp marknaden i olika geografiska avgransningar, sa som
nationer, regioner, stader osv. Foretag ser sedan odver vilka skillnader konsumenter har i
sina behov inom de geografiska granserna. Befolkningstiatheten, befolkningsmangd och
klimatet pa en plats kan ha stor betydelse for hur marknadsforingen skall laggas upp.
Med en geografisk segmentering kan som exempel en fiskebutiks marknadsforing skilja
sig i utrustning for insjo eller havsfiske beroende pa om marknadsforingen tar plats pa
kusten eller i inlandet. (Armstrong, Kotler. 2007. s.165)

Demografisk segmentering

Demografisk segmentering delar in marknaden i olika grupper baserat pa bland annat
kon, familjestorlek, inkomst och nationalitet. Demografiska faktorer dr en av de
populdraste utgdngspunkter genom segmentering da de innehaller allt fran inkomst till
halsa, vilket gor detlattare att tyda de behov som olika grupperingar kan ha. De
demografiska aspekterna anvands ofta tillsammans med andra segment far att na en sa
precis malgrupp som mojligt. Olika variabler inom demografin anvénds till olika typar av
produkter, som kon for att effektivera marknadsféringen av klader och
skonhetsprodukter, medans inkomst variabeln ger en battre bild av hur varor med stor
ekonomisk betydelse skall marknadsféras, som bilar resor och tjanster.(Armstrong,
Kotler. 2007 5.167-168)

Psykografisk segmentering

Psykografisk segmentering delar upp i konsumenter i grupper baserat pa deras sociala
klass, livsstil och personligheter. Detta skapar moéjligheten att i dnnu stérre drag
specificera urvalsgruppen fran den demografiska bilden da tva personer kan ha helt
olika livsstilar men befinna sig inom samma demografiska definition. Produkter
konsumenter koper identifierar ofta inslag ur delar livsstil vilket foretag drar nytta av
nar de marknadsfor sig mot just en personlig livsstil. (Armstrong, Kotler.2007 s.169)

Beteendesegmentering

Beteendesegmentering delar in kunder i olika grupper baserat pa deras kunskap, a ttityd
och anvandning av olika produkter. Manga marknader klassar beteende segmenteringen
som den viktigaste startpunkten i en segmenteringsprocess. Likt 6vriga
segmenteringsprocesser sa har beteendesegmenteringen ytterligare variabler for att
smalna av kundgruppen.

Exempel pa vad som kan komma att styra beteendet kan vara tillfallen/hda ndelser som
riktad marknadsforing runtjul och alla hjartans dag, framhava fordelar hos produkten i
form av kombinationer av stil och funktion, markeslojalitet genom att skapa identiteter
kring market likt varumarket Apple och andra statussymboler som skoter
marknadsforingen i samarbete med kdnda personligheter. (Armstrong, Kotler.2007
s.170-173)
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9 Metod

I detta kapitel presenteras vdrt stdllningstagande till kunskap i férhdllande till
problemomrddet. Sdttet vi angriper problemomrddet dr att vi utgdr frdn material vi
kommer over och utformar en bred forskningsstrategi. Det formade i sin tur
utredningsdesignen och hur vi valt att samla in data. Vi har en mer marknadsorienterad
utredning ddar marknadsféring hamnar i fokus. For att beréra dmnet internationell
marknadsforing belyser vi dven kulturella aspekter av fenomenet Gdddfisketurism, vilka
ekonomiska forutsdttningar olika nationaliteter har och vidare hur féretagen
marknadsfor sig.

9.1 Kunskapsteoretiskt forhallningssitt

Marknadsperspektivet - ett kritisk realistiskt forhallningssatt

Det finns tva lager inom turismvetenskapen, dels den mer positivistiskt framtonade
orienteringen mot ekonomi och industri samt detandra lagret som ar mer anti-
positivistisk som fokuserar pa sociala och kulturella aspekter. (Ateljevic. 2007.5s.58)
Denna utredning har som forsta utgangspunkt att reda ut hur marknaden till viss del ar
beskaffad med hjilp av madtbara parametrar, darefter vill vi aven finna en djupare
forstaelse inom vissa omraden.

Tyngdpunkten ligger i att forsoka finna och forklara strukturer inom marknaden av
fisketurism efter gadda. Vihar inte gjort nagon djupare utredning med sjalva
fisketuristerna som respondenter utan fokuserar pa de foretag och organisationer som
jobbar med dessa i sin vardag. Den forsta fragestillningen: vilka marknader som
besoker de svenska gaddfiskeanldggningarna hoppas vi ger ett svar pa en
marknadssituation. Den fragestéllningen har vi valt att forska och analysera utifrdn ett
kritisk realistisk perspektiv. (Bryman. 2011.s.31) Vi anser att naturvetenskapliga
metoder det vill sdga kvantitativa metoder lampar sig att anvandas i denna typ av
samhallsvetenskaplig forskning da strukturer inom verksamheter ska forklaras. Bryman
menar att om vi kan identifiera strukturer i empiriskt material och forsta dem kan vi
lattare paverka verksamheter. (Bryman. 2011. s.31) Kan vi da tillgodose kunskap om en
marknadssituation till féretag och turismutvecklare kan fisketuristisk verksamhet bli
effektivare i sin marknadsfoéring.

Kulturella perspektivet - forstaelse for fenomenet

Vi har daven sokt forstaelse for egenskaper inom marknaden genom att underséka
kulturella skillnader och skillnader i ekonomiska forutsattningar mellan olika
nationaliteter. Dar har vi antagit en mer fenomenologisk standpunkt som ar en kvalitativ
ansats. Den utgar fran personers uppfattning av omvarlden dar olika begrepp anvands
som verktyg for att tolka vardagens. Darefter konstrueras dessa begrepp till fenomen av
samhallsforskare som bor ha en neutral och kritisk instillning under utredningens
genomférande. (Bryman. 2011 s.32-33) Det fenomen som undersoks ar gaddfisketurism
och vidare undersoks innehallet i viktiga begrepp som faller inom ramen for
marknadsforingen av gaddfiskeanldggningar. Det ar producenterna och aterforséljarna
av fiskeupplevelsers perspektiv som fangar fenomenetidenna utredning. Utredningen
blir troligtvis bara intressant for de som tanker, lever och handlar inom och kring
fenomenet fisketurism.
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Marknadsforing och medium

Den sista fragan harror till hur svenska gaddfiskeanldggningar marknadsfor sig. Det
handlar om vilka marknadsféringskanaler de nar sina kunder fran. Da kan vi fa
ytterligare inblick i vilka kulturella skillnader och skillnader i ekonomiska
forutsattningar hos fisketuristen och genom vilket medium de far erbjudanden om resor
genom.

9.2 Angreppssitt utifran teori och empiri

Utredningen ar uppbyggd i flera steg med en forstudie som grund for teoribildning f6ljt
av empiriska datainsamlingar. Omradet ar utforskat sedan tidigare men det finns
anledning att anse att en stor del av de data som finns presenterad inte ar uppdaterad
till dagens forutsattningar. Vi far ocksa en kinsla av att forskningen om den
internationella sportfiskaren till viss del ar byggd pa ett mer journalistiskt utforande an
pa empiriska resultat. I denna utredning ar malet att ta fram ett empiriskt underlag for
att testa det som tidigare beskrivits. Anda fir det material som finns utgéra ett flertal
hypoteser som kan stillas mot empirin.

Denna utredning har en teoretisk forankring kring tidigare publiceringar fran
myndigheter, organisationer och fran tidigare forskning dar statistik och kunskap sager
ndagotom problemomradet. Vi har inte anvant oss av sa stor mangd allomfattande
teorier, heller inte sa stor mangd teorier pa mellanniva da de riskerar att vara allt for
abstrakta. Konkret forskning kan ibland beho6va forklaras utifran en mer konkret teori.
(Bryman. 2011. s.22)

Detinnebar att studien snarare ar en utredning dar kunskap produceras an att studien
har sin utgangspunkti forskningsteorier eller modeller som en renodlad undersékning.
En utredning behover inte skrivas utifran teoretiska modeller men kunskap inom
berdrande omraden ar 4nda viktig att ta till vara p3, detta kan mycket vdl komma till
anvandning for utvecklingsarbeten da ny kunskap frigors. (Patel. Davidsson. 2011.s.11)

Ett abduktivt angreppssatt

Vi har forsokt att ta tillvara pa tidigare kunskap pa omradet och pa sa vis fatt mer
vetskap om viktiga begrepp som vi kan reflektera kring. Det kan vara sa att det pa detta
vis skulle indikera att studien ar abduktiv genom att den harleder fran hypoteser fran
tidigare teorier somi dethar fallet ar tidigare utredningar, testas empiriskt i praktiken
och resulterar i nya teoribildningar som en induktion till vidare forskning (Patel.
Davidsson. 2011.s.25). Men utredningen kan ocksa beskrivas som en explorativ studie
da den ar sa pass specifik, det finns luckor i den akademiskt publicerade kunskapen.
Denna beskrivning kan ocksa motiveras da malet var att inhdmta mycket kunskap om
fiskegaster angaende representation, prioriteringar och preferenser. Vi har anvéant flera
lika tekniker for att verifiera information fran olika kallor da for att belysa
problemomradets allsidigt. Da resultatet 4nda far representera delar av den rddande
nutiden sa kan den ocksa ses som en deskriptiv utredning. (Patel. Davidsson. 2011. s.10-
12) De vetenskapliga utgangspunkterna ar varierande beroende pa vilken fragestallning
som besvaras iden till stor del abduktiva men ocksa till viss del explorativa utredning.
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9.3 Forskningsstrategi

Bryman resonerar att samhallsvetenskap bygger pad metoder som vars basta tillampning
beror pa uppfattningar om hur den sociala verkligheten bor studeras. Darfor ar dessa
metoder heller inte helt neutrala och det ar mycket upp till vad forskaren tolkar och ser
for monster i sin forskning men ocksa pa andras uppfattningar kring hur verkligheten
bor studeras. (Bryman.2011.s.21)

Kvantitativa aspekter

Alla matningar i studien ar kvantitativt inriktade (Patel, Davidsson. 2011 s.14). Visoker
ett statistiskt underlag kring vilka marknader som bearbetas och vi 6nskar mata flera
begrepp som ar kopplade till fenomenet gaddfisketurism. Vi har analyserat data pa ett
deskriptivt (forklarande) satt da vi genom diagram beskriver insamlad data och pa sa vis
belysa forskningsproblemet. (Patel. Davidsson.2011.s.111) Forskningsresultatbor
enligt Patel och Davidsson vara sa generella som mojligt om hela populationen inte finns
representeratiurvalet och resultat bor ha som mal att kunna generaliseras pa andra
inom en population. (Patel. Davidsson.2011.s.111-112) Utredningen utgar fran
kategorier av nationaliteter som i sin tur analyseras utifran regioner da det ar enklare
att analysera och generalisera. Utredningen beror aven sportfiske vilket har sitt
ursprung i manniskans fodostrategi men som i modern tid har blivit rekreation. Denna
foreteelse ar ocksa socialt konstruerad som har kommit att bli en egen nisch inom
upplevelse och turistindustrin men daven ett kompletterande inslag i en mer allméan
besdksndring. Denna utredning belyser en nischade marknad som ar skapad av och for
specificerade sociala kretsar. Sa utredningen beror kultur, geografi och marknadsféring
da respondenternas uppskattar hur deras marknad ar beskaffad i olika kulturella
segment.

Kvalitativa aspekter

En forskares tankar inom samhallsforskningen konstrueras av de som lever sitt
vardagslivi den sociala varlden som studeras. Den sociala varlden som ndgon lever i
rymmer mening for dem och styr hur de tycker och agerar utifran sig sjdlva och dven
genom andras agerande och asikter. Det ar samhallsforskaren som ska ta reda pa andra
manniskors tankar och ideer om vad de anser vara sunt féornuft. Det géller att forsoka
fanga deras perspektiv. (Bryman. 2011 s.33) Inom fenomenologi anvands ofta 6ppna
kvalitativa intervjuer dar respondenten sjilv beskriver ett fenomen. For att analysera en
sadan intervju transkriberas den och darefter ska forskaren arbeta i fyra steg. Det forsta
ar att skapa sig ett helhetsintryck av data, uppmarksamma likheter och skillnader,
kategorisera uppfattningar i beskrivna kategorier och sedan studera underliggande
faktorer. Denna process ar induktiv vilket innebar empiri blir teoribildande (Patel.
Davidsson. 2011.5.10-12, 33) men i studiens helhet blir den abduktiv. Det ska vara
tydligt med vilken kategori en utsaga kan hanforas till, dessa kategorier ska kunna
organiseras irelation till varandra. Fenomenologi handlar inte om att finna teorier med
slutgiltiga lagbundenheter utan s6ka forstaelse och generera lokal teori.
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9.4 Utredningssdesign och datainsamling

Utredningens olika
faser

Metod

Urval

Syfte

Forstudie (kvalitativ)

Litteraturstudie

9 Publikationer fran
Myndigheter, Organisationer,
Forskningsinstitut

Samla in teoribildande begrepp och en
kunskapsgrund att utgd ifran

Strukturerad Anders Forsberggrundareav | Faett historiskt perspektiv pd omradet ochmer
intervju Vistervik fiskecamp insikt fran expertis pa omradet
Urvalsselektering | SwedenFishing, Identifiera ett relevant urval av anlaggningar,
anlageningar Leaderomraden komplettering reseforséljare
Utredning Strukturerad
gaddfiskeanlaggningar | intervju over 18 identifierade Verifiera gaddfiskeanlaggningar, identifiera
(kvantitativ) telefon gaddfiskeanldggningar marknaden och marknadsforing
Undersoka generella egenskaper, preferenser
och prioriteringar utifran nationalitet
Snobollsmetoden Undersoka specifika marknaders preferenser
Utredning kring Urvalsselektering | Operatorer utifrén och prioriteringar och kanaler for
Reseagenter/arrangor | Reseagenter/arran| kulturgeografisk marknadsforing utifran operatérernas
er (kvantitativ) gorer representation perspektiv
Strukturerad 11 Reseoperatorer med
intervju 6ver kulturgeografisk Se gaddfiskets betydelse, kundpreferenser och
telefon representation prioriteringar, distribution
Forutsattningar for
gaddfiske i Europa Sportfiskeorganisationer som | Undersoka forutsattningar for sportfiske,
(kvantitativ) Mailenkat ar medlemmar i EAA batframforande och giddfiskekultur

Tabell 3. Illustrerar tillvdgagdngssdttet med alla faser, vilket metod som anvdnts, vilket urval det

Forstudie

var tillimpat pa och vilket syfte vi hade med varje frdga.

Utredningen har inspirerats av observationer och egna erfarenheter inom
sportfiskenaringen av Christian som har en bakgrund som ligger nara branschen. For att
forskningen ska bli mer neutral och kritisk har metod och analys diskuterats mellan
Christian och Tobias som har en mer kritiskt granskande roll utifran ett mer allmant
perspektiv. For att fainga sa manga aspekter som dr av betydelse har vi fordjupat oss
genom en litteraturstudie pa omradeti myndighets-, forskningsinstituts- och
fisketurismorganisationers-publikationer. Dar har flera teorier plockats ut for att ligga
till grund for begreppspreferenser som undersoks och analyseras. Se
litteraturforteckning

Litteraturstudien

Att vdlja lampade teorier ger en battre grund for fragestallningen och for verktygen som
ska hjalpa till att besvara den. (Bryman. 2011) En stor del av inspirationen till denna
utredning uppkommer fran tidigare publikationer och litteratur. Bryman namner att det
i flera fall ar tidigare litteratur som ar relevantinom vissa amnesomraden eller teman
som artiklar eller bocker som kan fungera som motsvarighettill teori. Det kan aven
fungera som en drivkrafttill en utredning och en forskare kan dven upptacka forbisedda
aspekter pa ett visst tema.

Strukturerad intervju
Den forsta intervjun var med Anders Forsberg som ar en av pionjarerna av Svensk
sportfisketurism efter gddda och han ar dven grundare av Vastervik fiskecamp. Intervjun
kan som Jan Trost uttrycker det: utmarkas avi hog grad strukturering da den haller sig
till ett amne men en lag grad av standardisering da svarsalternativet var 0ppet och inte
begransat. (Trost. 2012.s.41-42) Denna metod lampade sig bra for att fa en god
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utgangspunkt i arbetet och for att fanga ett perspektiv av en expert med langre
erfarenhet dn de flesta. Intervjun skedde pa en Lunchrestaurang och viupplevde
intervjun som valdigt 6ppen och arlig. Denna intervju ar ocksa ett satt for oss att fanga
ett historiskt perspektiv och for att vi ska kunna kritiskt granska den tillsammans med
resultaten fran gaddfiskeanldggningarna.

Vi skrev stodpunkter till fragor vi skrivit upp i en strukturerad intervju. Vi valde att gora
pa detta satt da inspelning skapar stora mangder data som inte alltid ar relevantoch det
ar ett mer tidskravande arbete. Vi ville heller inte ha ndgon hdmmande effekt pa
intervjun som en inspelning kan medféra. For att forsdkra oss om att de uppgifter som
angetts sa skickades ett dokument pa innehallet for att verifiera det av respondenten.

Utredningen med gaddfiskeanldggningarna

Har anvandes en strukturerad intervju i form av en telefonenkat. Den haller sig till ett
amne med en hog grad av standardisering for att kunna kvantifiera data och fora
statistik. Enkdten konstrueradesitre steg, den inledande delen bestod i att kontrollera
urvalet, att de faller inom den definition vi valt. Darefter karterades kunderna utifran
nationalitet i ett regionalt ramverk for att kunna se representation och bearbetning av
marknader fran anldggningarna. I det sista steget forsoker vi se om respondenterna har
uppmdarksammat nagra skillnader gallande prioriteringar, preferenser eller egenskaper
hos fiskegaster utifran nationalitet. Som en sista del undersoker vi hur foretagen
marknadsfor sig for att se om det kan spela in pa olika nationaliteter far information om
fiskeanldggningen.

Urval gaddfiskeanldggningar

For att finna ett godtyckligt urval har vi tagit hjalp av SwedenFishing som ar det
nationella fiskeprojektet for att identifiera lampliga anlaggningar med antingen en stark
profil eller pa forvag forvantad hog andel gaddfiskande turister dar vi kom fram till 18
potentiella anldggningar. De som inte nddde upp till den definition vi pa forhand valt och
som dven kontrollerades vid bérjan av intervjun sorterades bort. 17 avde 18
respondenterna blir de representativa urvalet for den har utredningen.

Strukturerad telefonintervju-enkat

En strukturerad intervju kan ses som en sorts enkit som administreras av en
intervjuare. Intervjuaren kan aven forklara otydligt frageformulerade fragor for
respondenterna. Med en vanlig postenkat finns risken for enkattrétthet och risken finns
att respondenten inte besvarar enkdten. Att ta en intervju via telefon minskar bortfallet
och besparar ocksa forskaren manga resor jamfort med en fysisk intervju. (Bryman.
2011.s5.430) DA vi har ett valdigt specifikt urval och behdver prata med de som har
kunskapen inom omradetar det lattare genom en intervju att nd ratt respondent. En
intervju okar ocksa chansen att samla in tillaggsinformation kring fragorna som kan
vara av intresse.

Vid en intervju finns det ndgot som heter intervjuar-effekt. Resultat kan i viss man
paverkas av intervjuarens sociala bakgrund. Bryman argumenterar att denna effekt
oftasthar en ringa betydelse da den i utredningar inte pavisat ndgot konsekvent
monster i egenskaper hos intervjuaren som paverkar resultaten. En annan effekt som
det daremot talas mer om ar nar en intervjuare ar narvarande ar benagenheten att vilja
ge en positiv bild av sig sjalva. (Bryman. 2011) Vi far intryck av att intervjuareffekten i
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den har utredningen var positiv da hela urvalet besvarade enkaten, utan insyn i
fiskebranschen hade vi formodligen inte kommit lika langt. I vissa fall upplevde vi att det
var en forutsattning for att delar av urvalet skulle stilla upp. Att vi gér utredning fran en
fristdende institution som Karlstads universitet 6kar tillforlitligheten da utredningen
star upp for vetenskapliga krav. Nagra av dessa krav ar att respondenterna sjilva valjer
om de vill svara pa fragorna samt att deras foretag forblir anonyma. (Bryman. 2011.
s.430)

Om fragor engagerar respondenterna dr det lattare for dem attbesvara enkéten och
minskar bortfallet (Bryman. 2011.s.227-229), i det har fallet uppskattar vi att det finns
ett intresse att fa en klarare marknadsbild hos foretagen. Vi har dven anvant oss av en
enkat med bade slutna och 6ppna fragor med olika grad av standardisering, de 6ppna
fragorna stillde vi i syfte att nyansera svaren och skapa forstaelse.

Det marktes att fragorna engagerade foretagen och de ville giarna diskutera aspekter de
tyckte vi missat. Exempel da dessa ar catch and release aspekten i kundsegmenteringen,
deras instéllning till den nationella administrationen, hur fiskeférutsattningarna ser ut
hos dem. I de flesta samtalen ville foretagarna prata om sina erfarenheter medan nagra
var mer Kritiskt instillda till att samarbeta da informationen upplevdes kdnslig. Efter
intervjun var det vanligt att vi kunde diskutera vissa saker och detav relevans for

utredningen antecknades bredvid vilket Bryman ser som gynnsamt for studier.(Bryman.
2011.s5.430)

Utredning kring Reseoperatorer

Pa liknande satt som hos gaddfiskeanldggningarna fragades rese operatorer om deras
marknad utifran sina kunders preferenser. Dessa valdes utifran tips fran anldggningarna
och listan kompletterades dven av SwedenFishing for att fa fram ett urval. Jan Trost
beskriver denna metod som snobollsmetoden vilket betyder att urvalet selekteras
varefter ny information tillkommer fran respondenterna. (Trost. 2012 s.32)

Urval reseoperatorer

Vi intervjuade 11 reseoperatorer fran lander som bearbetades mestav de svenska
anlaggningarna med olika regional geografisk spridning. [ vissa lander fanns anledning
att tro att de fungerade pa ettliknande vis som deras grannldnder. Exempel pa det ar
relationen mellan Holland och Belgien samt Schweiz och Osterrike. Inom denna
utredning fann vi i Belgien och Osterrike inga limpliga operatérer men operatdrer fran
grannlanderna var verksamma i dessa samt att de erbjod gaddfiskepaket till Sverige
vilket far vara relativt representativt for regionen.
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Bearbetade marknader av 17

Grad anliggningar Urval Nordeuropa Urval Viasteuropa Urval Osteuropa Urval Sydeuropa
Ost Norden: Osterrike Vitryssland Spanien
>4st Danmark Bulgarien
<4st Finland
<9st Ungern Italien
<9st varav viktig marknad 3st Sverige

Norge

Baltikum Rumaénien
Estland

Lettland Slovakien
Litauen Ukraina
Storbritannien

Irland
England

Tabell 4. Visar fran vilka ldnder urvalet av reseoperatérer som vi intervjuat kommer frdn. De olika
firgerna motsvarar en skala som beskriver hur mdnga féretag en marknad bearbetas. Ddirefter
gjordes en avvdgning infér valet av vilka operatérer i vilka ldnder vi kontaktade dd tiden var
begrdnsad.

Aven i denna telefonenkit verifieras de utifran deras verksamhet kopplat till
gaddfisketurism for att se gdddfiskets betydelse. Som ett andra steg stéllde vi fragor om
marknadspreferenser som de har identifierat. Sist for att se hur informationsstrukturen
till kund ser uti deras verksamhet har vi fragat om vilka kanaler de anvander sig av i sin
marknadsforing.

Forutsattningar for gaddfiske i Europa

For att kunna fa en battre inblick i fiskekulturen som rader i olika lander och vilken
betydelsen gdddan kan tdnkas ha har vi mailat en enkat till sportfiskeorganisationer i
Europa for att kunna bilda oss en uppfattning om forutsattningarna. Saker som intresset
for sportfiske, de populdraste arterna, mojligheter till fiske, dven gaddfiske och att
framfora en batanser vivara nyckelfaktorer for gdddfiskets betydelse for ettland. Detta
ar tankt att fungera som kompletterande uppgifter for att forsta svaren till
fragestallningen och inget vi lagger storst vikt pa.

De flesta fragor till respondenterna forsoker vi utforma kvantitativt for att kunna mata
faktorer inom marknaden for ett underlag for utveckling. Detta med undantag for fragor
som ska hjdlpa oss forsta fenomenet gdddfiske och om det finns faktorer som kan
paverka fisketurism. Det var dven hiar som vi passade pa att stillde en fraga om catch
and release-metoden da vi antog att chansen var stor att organisationerna hade koll pa
sina nationella fiskeregler och attityder. Nagot som vi tinkte pa nar vi valde metoden var
att enkadter ar mer tids och kostnadseffektiva jamfort med intervjuer och har férdelar
om urvalet ar mer utspritt geografiskt. De passar dven respondenternas behov battre
och de hade mdjlighet att svara nar och om de kunde vilket underlattade fér oss som
hade begrdansat med tid och resurser. Det finns risker med enkéter som att ndgon inte
tolkar fragan som viforvantades vilket kan paverka reliabilite ten. Vi gav anvisningarna
att svara pa fragan innan nasta paborjades for att férsoka undvika att utredningens syfte
rubbas innan vi blivit mer specifika. Vihade heller ingen kontroll 6ver vem som
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besvarade enkdten men om de kunde forse oss med uppgifter som ar av intresse berikar
det resultaten.

Urval

Urvalet har valts utifrdn EAA, European Angling Alliances’ medlemmar vilket ar en
paraplyorganisation som gemensamt for ett lobbyarbete for sportfiskeorganisationer i
Europaparlamentet. De har i dagsldget 18 medlemmasorganisationer fran olika
europeiska lander som tillsammans har cirka 3 miljoner medlemmar. Det ansag vi vara
en bra plattform att distribuera enkater fran. Vi fick hjalp med att skicka ut enkaten till
alla medlemmar i EAA och fick darifran svar fran 6 lander varav tva enkater fran
England och bortfallet blev da hogre an vantat. Den geografiska spridningen blev darfor
inte den mest optimala for att kunna generalisera. Svaren hjilpte dnda till for en battre
forstaelse pa bakomliggande orsaker. (EAA)

9.5 Analyssystem

Grundtanken var att analysera skillnader pa en niva mellan nationer men insag att det
skulle vara tidskravande och svartolkat. Vi valde darfor att analysera regioner utifran
FNs uppdelning som de anvander vid statistiska d&ndamal for att tolka likheter och
skillnader. (Tabell 1)

9.6 Metodkritik

Genom valda metoder for uppsatsen, omfattning av urval och brist pa vissa resurser kan
ha haft en inverkan pa arbetets utveckling. Da manga respondenter befann sig
utomlands har det lett till hoga telefonkostnader och med mer tid hade vi kunnat
forsoka intervjua fler reseoperatorer.

Vi upplevde inga storre bekymmer med externt bortfall i utredningen kring
anldggningarna, endast en anlaggning plockades bort fran utredningen da de inte hade
kommit igdng med sin verksamhet. Eftersom att de svenska anlaggningarnas svar
gentemot vilka lander som bes6ker Sverige for att fiska gddda skapade nasta urval
genom snobollseffekten. I utredningen med reseoperatdrerna forsvinner aven
betydelsen av det ursprungliga urvalet av vilka lander som skulle inkluderas i
utredningen.

Vi hade dock ett betydligt storre bortfall fran enkitutredningen som distribuerades
genom organisationen EAA. Endast 6 respondenter lamnade svar av de 18 som enkaten
skall ha skickats ut till. Var uppf6ljning gar dven kritisera da vi inte skickade ut ndgon
paminnelse till de respondenter som inte lamnade svar i tid. Detta med anledning av
brist pa resurser. De svar som dock kom in ansdg vi vara av varde och anviande i den
man som var mojlig.

Vi saknar kontroll 6ver vissa delar av urvalet da vi ibland saknar inblick i deras
verksamhet som operatdrer och sportfiskeorganisationers. Vi kommer inte at
turisternas egna perspektiv sa vi baserar utredningen pa anldggningarnas och
reseoperatorernas uppfattning om turisterna och vi saknar méjligheten att kontrollera
det fullt ut. Detvi gjort ar att jamfora flera aktdrers bild och sammanstilla den.
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9.7 Forskningsetik

Alla fick inledningsvis veta bakgrunden till utredningen och senare i samtalen aven
syftet nar detinte langre ansags paverka respondenternas svar som nar fragor om
gaddfisketurism stadlldes. Detta for att fa en sa allmdn ingdng som mojligt for att sedan
bli mer specifika i fragorna utan att respondenten ska lasa sina tankegangar kring just
gaddan.

Malet med forskning ar att ta fram sa trovardig kunskap som maojligt och som ar relevant
for individer och samhallsutvecklingen. Den far inte kranka eller otillborlig insyn i
respondenternas situation. Huvudkraven inom samhallsforskning ar 1)
Informationskravet, att forskaren ska informera om syftet till utredningen. 2)
Samtyckeskravet dar deltagande och informationsutlamning ar frivillig. 3)
Konfidentialitetskravet, uppgifter som kan harleda till en viss person ska forvaras sa att
obehorig inte kan ta del avdem och de uppgifterna skall ej publiceras om annat inte
kommits dverens. 4) Nyttjandekravet, uppgifter som ror enskilda personer far endast
anvandas vid forskningsandamal.

Urvalet fick i sin bakgrundsbeskrivning veta att vi var fran en oberoende institution, att
deras foretag skulle forblianonyma i rapporten och att informationen kan anvandas av
myndigheter, turismutvecklare men dven att de sjalva skulle fa ta del av rapporten vilket
de var mana om. Hur detta appliceras pa var utredning, justeringar och vara tankar och
om vilka reaktioner vi fatt fran urvalet. (Patel. Davidsson.2011.s.62-64)

9.8 Validitet

Begreppet validitet beskriver hurvida vi faktiskt undersoker det vi vill undersoka.
Utredningar som kretsar kring manniskor ar ofta abstrakta vilket gor det valdigt svars
att mata pa en liten grupp manniskor. For att skapa en god validitet kravs ett brett urval
av subjekt for att kunna sakerstélla att utredningen visar trovardig data. Eller att amnet i
sig ar specifikt vilket kraver ett striktare urval for att ge validitet at utredningen. Det
handlar alltsa i stort om att ratt typ av manniskor skall finnas i en utredning for att
kunna spegla den 6vriga populationen. For att fa sa korrekt data som mojligt kravs dven
en hog reliabilitet da ett korrekt tillvigagangsatt kravs for att urvalets svar skall fa
betydelse.(Patel, Davidsson. 2011.5.102-103)

9.9 Reliabilitet

For att minska risken for att slumpartade och ospecifika svar som kan alterera
slutprodukten av en utredning kravs god reliabilitet, alltsa ett tillforlitligt
tillvadgagangsatt i utredningen. Att vara konsekvent och tydlig i sin utredning minskar
risken for missforstand och blandad data vilket resulterar i ett mer reliabelt utfall av
studien. Att nd hog reliabilitet vid en enkdtundersdkning kan vara svart, da det inte gar
att utlisa om respondenterna har forstatt fragorna som vi 6nskat. For att na reliabilitet
ar det da mycket viktigt att inte lamna 6ppna fragor eller fragor som gar att tolka olika,
dar av kan en testgrupp utanfor det 6nskade urvalet vara ett sitt att na hogre reliabilitet.
Vid intervjuer ligger svarigheten i objektet. Om objektet 4r medveten om vad som
forvantas av denne finns chansen att de ror sig bort fran det “sanna” vardet, d et vill sdga
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att de tdnjer pad sanningen for att sakerstalla att intervjuaren far de svar den 6nskar.
(Patel, Davidsson.2011.5.104-105)
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10 Empiri

Det empiriska materialet dr inhdmtat och framstdllt utifrdn telefonenkdter, intervjuer och
mailenkdter. Urvalet dr respondenter som jobbar i branschen som delat med sig av sina
uppfattningar om olika kundgrupper och deras egenskaper.

10.1 Anlaggningarnas verksamhet

Som ett forsta steg i den empiriska utredningen kontrollerades anlaggningarnas
beroende av gaddresursen och dven en kontroll pa vilken service de erbjuder i
anslutning till fisket. Vi undersokte ocksa vilka marknader som bearbetades mest for att
fa en bild av hur marknadsrepresentationen ser ut.

Gaddfisketurismen vaxer och ett exempel pa detta ar da Vastervik fiskecamp startade
som forsta aktor inom gaddfisketurism till att generera 4000 gastnétter per ar. Den
oppnade ocksa upp for en vixande naring med fler foretag da gaddfisketuristerna ville
prova fler destinationer. (Bilaga 2)

Urvalets beroende av giddresursen

[ Urvalet fanns 17 Gaddfiskeanldggningar vilket far anses vara en hog representation
totalt sett som saljer upplevelser kring gdddresursen. Pa fragorna om gaddfiske ar en
betydande del av verksamheten, med ungefarlig andel och om de ansag sig vara
profilerade anldggningar svarade urvalet:

Gaddfiskets betydelse for Profilering
anlaggingarna

= Upplever som en betydande del av verksamhet = Profilerar siginom gaddfiske

m Upplever inte som en betydande del av verksamhet m Ar inte profilerad inom gaddfiske

Figur 1.Till vinster visar om gdddfisket anses vara av betydelse fér anldggningarna.
Figur 2. Till héger visar om anldggningarna anser sig vara profilerade mot gdddfiske.

Av 17 anlaggningar upplevde 82 % gaddfiske som en betydande del av verksamheten
och 76 % ansag sig ha en profilerad anlaggning mot gaddfiske. Tva av anlaggningarna
ansag inte att gaddfisket var en betydande del av verksamheten eller att de var en
profilerad fiskecamp men de uppgav att den stod for 50-55 % av deras totala
fiskeverksamhet. Den uppskattades till i snitt 75,75 % av verksamheten med ett
medianvarde pa 82,5 % och ett spann pa mellan 20-100 %.
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10.2 Bearbetade marknader

Vastervik fiskecamp var en foregangare inom naringen nar det kommer till
gaddfisketurism. De forsta vagen av fisketurister till anlaggningen var fran Holland som
kunde sta for 60-65 % av gasterna nar de var som mest. Darefter satsades mycket
marknadsforing i lander som Frankrike, Polen, England, USA och Italien.

Fisketuristerna kom ofta ifran Holland, Frankrike, Tyskland, Italien, Polen, England,
Tjeckien, Spanien. Svenskar var sillan representerade da deras betalningsvilja inte var
lika hog. Ungefar 60 % av gasterna kom fran Holland, 12,5 % fran Italien, 12,5 % fran
Frankrike och tio procent fran Tyskland. Det fanns inte sa stor andel belgare men de kan
raknas in bland hollaindarna som grupp da de kan antas vara lika. Vid nagot tillfalle kom
Osterrikare men det var sillan det kom géster fran Spanien. (Bilaga 2)

Idag uppskattar Gaddfiskeanldggningarna sig ha i snitt 89 % internationella gaster och
ett medianvarde pa 91 %.

Marknaderna som bearbetas mestligger i Vasteuropa och landerna Polen, Tjeckien och
Ryssland i Osteuropa. Direfter bearbetades linder som Ukraina och Ruménien i stérre
utstrackning dn de andra landerna iregionen. I norra Europa bearbetas marknaderna av
ndgra anlaggningar men Norden far anses som en hemmamarknad da sprakliga
kommunikationer gor det enkelt att resa runt pa egen hand och hitta egna
fiskemojligheter utanfor fiskeanldggningarnas omraden. De har heller inga kdnda
reseoperatorer som i storre utstrackning erbjuder gaddfiske i Sverige. De baltiska
landerna och England bearbetades i hogre utstrackning bland anlaggningarna.
Osteuropa var de mest frekvent bearbetade Tjeckien, Polen och Ryssland. I Sydeuropa
var det endast Italien och Spanien som bearbetades. De marknader som ansags vara
viktigast var de Vasteuropeiska foljtav Polen, Tjeckien och Italien. Ingen bearbetade
landerna fran Balkan, Grekland eller Portugal.

Bearbetad av Viktigare for | Nordeuropa |Bearbetad av |Vikti;arefﬁr|\fﬁsteurom |Bearbetad av Viktigare for| Osteuropa|earbetad av Viktigare for | Sydeuropa

Norden: 1 st Vitry=zland get Spanien

3=t Danmark Bulgarien Portugal

2zt Finland Grekland
siand Est 2st ttalien

5st 1st Sverige Balkan

4 st Norge Moldavien Albanien
Baltikum Ruménien Bosnien Herc

Ist Estland Kroatien

7 st Lettland Farklaring 2 st Slovakien Makedonien

7 st 1st Litauen Ost 4 5t Ukraina Montenegro
Storbritannien <dst Serbien
Wales <dst Slovenien
Nordirland <Bst
Skottland <3stvarav 3 st viktig marknad

2st

Irland

-

st

1st

England

Viktigare marknad

Tabell 5. Visar i vilken utstrdckning ldnder bearbetas av de svenska gdddfiskeanldggningarna
utifrdn representation.

Fran ovriga lander kom besokare fran USA och Sydafrika till tva av anldggningarna och
lander som Lichtenstein, Japan, Kina, Nya Zeeland, Panama och Kongo var ocksa
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representerade bland enstaka. Det verkade inte finnas ndgon storre efterfragan fran
dessa lander.

Serviceutbud i anslutning till anldggningarna

Gemensamt for alla anlaggningar var att de erbjod batuthyrning, boendeméijlighe ter i de
flesta fall guidning, transfer med externa féretag som taxiforetag, uthyrning av
fiskeutrustning. Darefter blir utbudet generellt ndgot mindre pa catering, mojlighet till
batplats, gemensam motesplats eller bar/restaurang. Annan service kunde utéver detta
vara kajakuthyrning, fotografering/filmning eller att anordna fiskeworkshops. (Figur 3)

Serviceutbud
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Figur 3. Serviceutbudet hos fiskeanldggningarna i fallande ordning.

Batuthyrning och boende fanns pa alla anlaggningar, de erbjod aven paketerade
upplevelser dar detta ingick. Darfor har vi undersokt narmre frekvensen av vilka olika
paket som de erbjuder. Da batarna var en viktig komponent undersokte vi vilka batar
som erbjods.

10.3 Service och upplevda kundpreferenser

Batar

Storleken pa batarna varierar och ar svarare attjamfora an storleken pa motorns storlek
da det kravs en viss motorstorlek for att driva fram olika stora batar. Gemensamt var
ofta att det rorde sig om 6ppna batar i bade aluminium eller plastlampade for fiske. 7 av
anldggningarna erbjod endast mindre batar med motorer pa 4 hk, darefter nagra
enstaka med motorer upp emot 8-10 Hk. Dessa hade ofta en langd pa 3,9-4,5 meter. En
del i enklare utforande medan andra mer anpassade for sportfiske. Att nagra enbart
hyrde mindre batar forklarades av en foretagare att de var billigare och sdkrare for
uthyrning. 6 av foretagen erbjod endast batar med en motorstyrka upp till 15 Hk, en
motorstyrka som Vastervik Fiskecamp erbjudit pa sina batar fran nir den startades. 4 av
foretagen erbjod sina kunder lite storre batar ofta av styrpulpetsmodell. Den
ungefarliga fordelningen presenteras i figur 4.
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Motorstyrka hyrbatar

12
10

o N B O

<15 hk >15hk >25 hk

Figur 4. Fordelning pa vilken ungefirlig storlek pd bdtar i relation till motorstyrka som
anldggningarna tillhandahdller

Ndgra av operatorerna upplevde att deras kunders preferenser nar det giller val av
batar var:

Batar runt4-5 meter med motorer pa 4-10 Hk Tyskland, Schweiz, Tjeckien
Batar runt 4-5 meter med motor fran 15 Hk och uppat  Holland, Lettland, Polen, Italien
Tabell 6. Tabellen visar preferenser som reseoperatérerna uppskattade att deras kunder
efterfrdgar.

Ovriga hade inga specifika 6nskemal om storleken pa batarna, hollindare uppgavs vilja
ha ekolod och fransminnen ha med en guide i baten. I Osterrike dr ofta motorbéatar
forbjudna pa grund av miljoorsaker och i Italien kravs en speciell licens for att fa kora
batar dver 40 hastkrafter. I Vissa lander ar motorbatskorning hart reglerat vilket verkar
leda till att forarna fran dessa ldnder &r mindre vana. Vi far ocksa indikationer fran
operatorerna pa att detar en del av friheten for fisketuristerna.

Boende

De boendetyper som erbjuds var mestadels stugor i anslutning till en campingplats men
aven pa de anlaggningar dar boendet var mer utspritt erbjods oftare hus. Ibland kunde
aven hotell eller campingplats erbjudas. (Figur 5)

Boendetyp som erbjuds

e
o N b

I l . =l : 1
| |

Stuga Hus Hotell Camping Lagenhet Vandrarhem

o N B O ®

Figur 5. Vilka boendetyper som vanligen erbjuds av fiskeanldggningarna i fallande ordning.

Pris pa paketerade upplevelser
Vi har berdknat utifran vad anlaggningarna uppskattade att den vanligaste paketerade
upplevelsen kostar med endast boende och batinrdknat exkluderat guidning eller mat.
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(Tabell 7) Detar alltsa ingen exakt bild och ibland var det ett paket innefattande en
vecka eller ett specifikt antal dagar. Dessa dividerades da utifran antalet dagar vistelsen
innefattade. Paketen kunde brukas av 2-3 personer.

Billigaste 6vernattning med

bat/dygn 1114
Dyrast 6vernattning med bat/ dygn 2400
Median 1586
Medel 1638

Tabell 7. Visar en ungefirlig prisbild for en 6vernattning med bdt hos de olika anldggningarna
utifrdn deras uppskattning.

Generellt uppgav samtliga reseoperatdrerna att vistelselangden pa en vecka oftast ar
standard pa en fiskeresa. Detta med undantag for Schweiz och Lettland som
uppskattades vanligen resa en vecka och upp till tva veckor. Detta medforde att manga
anlaggningar erbjod just veckopaket. Nagot som ocksa ar intressant ar att se vilken
ungefarlig standard som erbjuds i fiskepaketen.

Boendekostnad pa boende med i fiskepaket

15

10

5 .

Budget, < 500 Kr/Natt standard, 500-1000 Kr/Natt Exklusivt > 1000 Kr/ Natt

Figur 6. Visar vad en natt med den vanligaste boendetypen kostar for fisketuristerna.

Indelningen i figur 6 ar grovttillyxad men efter en genomgang pa campinganldggningars
hemsidor verkade det vara funktionella och 6verensstimmande priser for olika
standard pa boende. Vi stéllde fragan vilken servicestandard pa en paketerad
fiskeupplevelse som tros vara mest attraktiv for ndgra reseoperatorers kunder.

Nordeuropa Osteuropa

England Mellanldge Exklusivt| Ryssland Mellanlage ExKklusivt
Lettland Exklusivt| Tjeckien = Budget

Vasteuropa Polen Mellanldge Exklusivt
Tyskland Budget Mellanldge Exklusivt| Sydeuropa

Schweiz Mellanldge ExKklusivt| Italien Mellanldge Exklusivt
Holland Mellanlage Spanien Budget Mellanliage

Frankrike Exklusivt
Tabell 8. Kategorier pd paketerade fiskeupplevelser som operatérerna uppskattar sina kunder dr

mest attraktiva.

I Norra Europa antog operatdrerna att sina kunder foredrar mer exklusiva paket. |
Vasteuropa efterfragas ocksa hog standard dar Tyskland tros ha ett brett kundsegment i
forhallande till standardpreferenser och att Hollandare inte kraver exklusiva paket.
KundernaiRyssland och Polen tros ocksa efterfraga exklusivare paket medan den
Tjeckiska operatoren uppskattar att deras kunder efterfragar budgetpaket. I Italien
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uppskattade operatoren att hégre standar ar mer attraktivt medan den spanska
operatorer gor bedomningen att en lagre standard ar mer attraktivt pa grund av den
ekonomiska situationen som rader ilandet. (Tabell 8)

Pa Vastervik fiskecamp fick Anders Forsberg intrycket att Gaster fran Polen och Tjeckien
konsumerade lite och ofta ville ha det enklare for att fa det billigare. Hollandare och
engelsman upplevdes spendera mattligt. Italienare och fransman konsumera mera och
ibland valdig mycket. (bilaga 2) Ett par i anlaggningar hade uppméarksammat Polen och
Tjeckien somlander som hade stérre behov av billigare boendeméjligheter och tre fran
fiskeanlaggningarna har uppmarksammat att tyskar, schweizare, holldndare féredrar
mer exklusivt boende.

Prispaverkan
Pa fragan till anlaggningarna om de upplevde ndgon nationalitet som mer priskanslig
eller okansligare for pris svarades féljande:

Svar: Priskdnnsliga Svar: OKkdnsliga for pris

7 Polen 4 Frankrike
4 Tjeckien 3 [talien

4 Holland 3 Ryssland
4 Tyskland 2 Holland

3 Estland 2 Schweiz
3 Lettland 2 Tyskland
3 Litauen 1 Ukraina
2 Sverige 1 Osterrike
2 Rumadnien

2 Frankrike Nordeuropa
1 Ryssland Véasteuropa
1 Slovakien Osteuropa
1 Norge Sydeuropa

Tabell 9. Tabellen visar priskdnslighet upplevd av fiskeanldggningarna.

De som upplevdes som priskinsliga var mest representerade i Osteuropa med Polen och
Tjeckien som priskdnsligast. Foljt av Holland och Tyskland. Darefter upplevdes de
baltiska landerna och Sverige fran norra Europa priskansliga. De som upplevdes r elativt
okansliga for pris var fransman och Italienare f6ljt a ryssar. De Vasteuropeiska landerna
toppar bland de lander som upplevdes minst priskansliga. (Tabell 9)

Att ta med egen bat kan vara ett sitt att spara pengar eller fa med den bat som 6nskas
till fisket. Att ta reda pa mer kring denna service blir ocksa intressant da batuthyrning ar
en nyckelverksamhet hos fiskeanldggningarna.

Batplatser

11 av 17 anldggningar erbjod batplats till sina kunder. Nationaliteter som av
anldggningarna upplevdes mer frekvent ta med egna batar svarades anldggningarna att
tyskar, hollandare, belgare och ibland polacker samt tjecker tog med egna batar. (Tabell
10)
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Nationaliteter som

Svar: tar med egna batar
6 Tyskar
4 Holldndare
3 Belgare
2 Polacker Nordeuropa
1 Tjecker Vasteuropa
1 Fransmin Osteuropa
1 Svenskar Sydeuropa

Tabell 10. Tabellen visar nationaliteter som oftare upplevs ta med sina egna bdtar.

Tyskar, hollindare och belgare tar enligt anldggningarna oftare med sig egna batar.
Darefter har ndgra anlaggningar haft tjeckiska och polska gaster som tagit med sina. Det
stimmer med Anders Forsbergs erfarenheter, att tyskar och holldndare oftare tar med
egna batar dn andra. (bilaga 2)

D3 alla anldggningar hyrde ut batar och ndgra aven hyrde utbatplatser undrade vi mer
omvilka som tog med sina egna batar och hur gynnsamt det var for foretagen. 11
anldggningar hyrde ut batplatser i anslutning till fisket. Vi fick intryck av att de som i
hogre grad erbjod egetboende var mer positiva och dven de som beradttade om
samarbete pa lokal niva.

-Detfir de inte.

-Inte bra for affidrerna. Holldndare dr krdsna med bdtar, Det ska vara extrautrustning och
aluminiumbatar.

-Férsékerundvika dem, idiotiskt!

-Villinte ha dem, vill skydda verksamheten!

-Gillardet inte!

-Tyckerinte om det, vill hyra ut allt, alltid minsten bdt.

-Bdde och, inte sd bra!

-Taremotdem idag pga. samarbete.

-0k dd vi erhdller bdtplats med stuga.

-Detdir ok!

-Lénarsig, mindre slitage pd egna bdtar.

-Arok!

Ok! Kommentarer fran foretagen

-Detdr ok! Negativ klang 9
-Perfekt! Positiv klang 7
Tabell 11. Reaktioner frdn anldggningarna pd fragan vad de tycker om gdster som vill ta med egna

bdtar.

Fragan ar kdnslig bland mdnga och det ar inte alltid det ar uppskattat, medan vissa sag
en lonsamhet i det. De flesta gaster hyr anda bat och konsumerar den servicen. (tabell
11)

Olika nationaliteters behov av transfer

De som tar flyget behdver ta sig fran flygplatsen till destinationen. Om foretagen sjilva
skulle sta for det skulle kammarkollegiet krdava en resegaranti hos foretag som
arrangerar resor kan detbli kostsamt for foretagen. Ofta far kunderna dka taxi eller hyra
en bil till anlaggningarna. Vissa av anlaggningarna har ett samarbete med ett
transportforetag men har inte transfer som en del av en paketerad resa.
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De som mer vanligen flyger enligt
fiskeanlaggningarna
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Figur 7. Ndgra av anldggningarna identifierade féljande nationaliteter som Idnder ddr flyg dr ett
vanligare firdmedel till Sverige.

Lander som av anldggningarna upplevs flyga oftare var: Italien, Frankrike. Tyskland,
Schweiz, England och Holland. Reseoperatdrerna fran Italien, Frankrike, Schweiz,
England, Ryssland, Spanien och till viss del Polen uppger att deras kunder oftare flyger.
(Figur 7)

Sverige upplevs som ett lattillgangligt land av operatorerna fran Lettland, Frankrike och
Polen. Den polske operatoren tryckte pa att det korta avstandet holl nere
transportkostnaderna vilket var en férdel. Vi matte dven vilka nationer som
anldggningarna upplever tar sina egna fordon oftare. De som uppges mest frekvent ar
Holland, Tyskland och Belgien fran de vasteuropeiska landerna samt Tjeckien, Polen och
Ryssland fran de 6steuropeiska. Reseoperatorerna fran Tyskland, Holland, Tjeckien,
Polen men dven Lettland bekréftar att deras kunder oftare dker bil till Sverige. (Figur 8)

De som mer vanligen aker bil till
fiskeanlaggningarna
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Figur 8. Figuren visar i vilken utstrdckning olika nationaliteter viljer att dka bil till Sverige.

Ander Forsberg berattade att hollandare och tyskar oftast kom med bil, tjecker med buss
och att fransman och italienare tog flyget for att sedan hyra en bil. (Bilaga 2)

Storlek pa grupper

Transportsatt kan bero pa hur stora grupperna ar somreser. Darfor stéllde vi fragan hur
stora grupper reseoperatorerna sander ut. Sallskap om 2-4 personer upp till 6-8 var de
vanligaste. De som uppgav storst grupper var: Lettland, Holland, Frankrike, Tjeckien och
Italien. Dessa storlekar verkar vara kompatibelt med sportfiskebdtarna som vanligtvis
rymmer 2-3 personer.
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Till Vastervik kom fransman och Italienare oftasti grupper om 10-12 personer, tjecker
akte oftare genom gruppresor med buss av reseoperatorerna vilket var billigare.
Holldndare och polacker dkte oftare 2 personer men ibland upp emot 4. (Bilaga 2)

Guidning
Guidning en av de vanligaste service som anlaggningarna erbjuder och en del i konceptet
fiskeanlaggning. Vi undrade vilka nationaliteter som oftare anlitade guidning.

Konsumerar oftare
Svar: heldagsguidade
turer
Polen
Ryssland
Holland
Frankrike
Sverige
England
Schweiz
Osterrike
Tjeckien
Tabell 12. De nationaliteter bland anldggningarna som oftare upplevs konsumerar heldagsguidade
turer.

R R R R R NN DNW

Bland de som mer frekvent upplevdes anlita guider pa anlidggningen toppar Osteuropa
med Polen och Ryssland tatt foljtav Vasteuropa med Holland och Frankrike.

Vi undrade dven mer om gasterna. De flesta anlaggningar sa att de som kom var
specialister, vi ville darfor se vilka som hade mest framgang och om det var specialister
fran ndgon av nationerna som utmarker sig mer. Vi ville &ven undersoka vilka som hade
mer fokus pad upplevelsen runt fisket.

Prioriterar helhetsupplevelsen
Svar | Mer framgangsrikai sitt fiske Svar [ hogre
7 | Holland 4| Italien
4| Polen 3| Holland
3| Frankrike 2| Schweiz
3| Tjeckien 2| England
2 | Tyskland 2| Frankrike
1| Italien 1| Osterrike
1 | Belgien 1| Tyskland
1| Slovakien 1| Ryssland
1| Polen
Tabell 13. Till viinster beskriver nationaliteter som anldggningarna upplevt mer framgdngsrika i
fiske

Tabell 14. Till héger visar vilka nationaliteter de anser prioriterar helhetsupplevelsen higre.

De som upplevdes vara mest framgangsrika i sitt fiske var Holland med hogst
representation, Polen, Frankrike, Tjeckien och Tyskland ansags dven de oftare ha
framgang i fisket bland anldggningarna. (Tabell 13) De som prioriterade
helhetsupplevelsen med umgange, mat, dryck och naturupplevelsen aterfanns Italien
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som det mest representerade landet f6ljt av Holland, Schweiz, England och Frankrike.
(Tabell 14)

Dettydligaste argumentet som reseoperatdrerna antar varfor deras gaster besoker
Sverige framfor andra destinationer var ett bra fiske som kunde beskrivas bra pa gadda
och andra arter. Aven argument som ménga mojligheter eller att det var litt att finga
manga gdddor uppgavs av reseoperatorerna. Nagot som av aktdrerna inom
fisketurismen ocksa kan kallas "numbers”. Naturen och friheten upplevdes ocksa vara en
bidragande faktor hos operatorer i Italien, Polen, Ryssland, Tjeckien, Lettland och
Tyskland.

Anders Forsberg beskriver Hollandarna som mycket skickliga och kunniga men ovana
batforare och daliga pa att navigera pa 6ppen sjon. De var battre pa att navigera néra
stan da de ar mer vana vid det. Alla gaster som kom till Vastervik fiskecamp var proffs
eller nastan proffs och att betrakta som specialister. Fiskare fran Polen, Tjeckien och
Osterrike dr mer for att ta upp fisk. I Tyskland finns en annan fiskekultur och det 4r fa
som fiskar gddda. I Tyskland rader motorbatsféorbud pa manga hall och de ar oftare inte
vana att kora bat da de kraver en speciell utbildning och licens. Det géller dven for att fa
fiska i Tyskland. Hollandare och Italienare var mer sociala. Italienarna tog det mer lugnt
och sansat. Ibland var det inte sa noga vilken bat de skulle aka med och kunde ta sin tid
att dricka en kopp kaffe pa morgonen. Fransman kunde vara mer reserverade och det
antogs bero pa sprakkunskaper. Overlag &kte gisterna i gryningen och kom hem mot
kvallen. (Bilaga 2).

Sasong

Olika nationaliteter kan i hogre utstrackning besdka Sverige under olika sasonger.
Hogsdasongen for specialisterna ansags av anldggningarna vara varen i anslu tning till
gaddans lek och dven under hosten da de ater upp sig infor vintern. Under varen
upplever nagra anldggningarna en hogre andel hollindare men dven fran Polen och
Tjeckien vilka ocksd upplevs vara mer frekventa under hosten. Sommartid ndmns lander
fran regionen Vasteuropa med Tyskland i topp. I forhallande till antalet respondenter ar

det endast Hollands representation under varsasongen som ar utmarkande hogt. (Tabell
15)

Svar: Var Svar: Sommar Svar: Host Svar: Vinter
5 Holland 2 Tyskland 2 Tjeckien stangt
3 Tjeckien Frankrike 2 Polen
2 Polen Holland Sverige

Slovakien Schweiz Norge

Ruminien Osterrike

Osterrike

Tyskland

Frankrike

Tabell 15. Visar hur anldggningarna upplever vissa nationer mer frekventa vid en viss sdsong.

Gaddsasongens langd och tid beror pa varti Europa den fiskas. Gaddfisket i Sverige har
en sisong som stracker sig hela &ret, vissa omraden pa Ostkusten har skyddade mindre
omraden pa varen eller under hela aret och tillgaingen pa fiskevatten att fiska gaddai ar
god. I Skottland och England ar den vanligaste fiskesdsongen under vintern fran 1
oktober till 31 mars. 11 vissa lander rader fiskeforbud vissa tider. I Estland fiskas det
mestadels under varen och september till november och det ar forbjudet att fiska gddda
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frén att isen smalt till den forsta maj i havet och 10 maj i sotvatten. I Osterrike ar
fiskesdasongen fran januari till maj och forbjudet under lektiden februari till april. I
Holland ar sdsongen stangd hela maj samt i Italien ar gaddfisket stangt fran december
till mars pa grund av lek.

Aterkomstfrekvens

Pa fragan vilka nationaliteter som oftare besoker anlaggningen mer dn en gang svarade
manga da de inte hade markt ndgon skillnad att de hade en aterkomstfrekvens pa 60-90
% eller att det generellt var mycket dterkommande gaster. Mdnga dterkom under ett
flertal ar. Nagot vi ocksa markte var att foretagen hade storre aterkomstfrekvens pa
deras uppskattade viktigaste marknader. (Tabell 16)

Svar: Aterkomstfrekvens
Frankrike

Holland

Polen

Schweiz

Tyskland

Tjeckien

Litauen

Sverige

Belgien

Lettland

Tabell 16. De Idnder som avndgra anldggningar upplevs som mer dterkommande.

N DN DNDNWW

Skillnad i service och bemoétande mellan svenska och internationella gaster

Pa frdgan om vad anldggningarna tyckte var viktigt vid kontakt med internationella
gaster jamfort med Svenska svarade en hog andel att de kraver en hogre serviceniva och
att ett personligt bemotande och vardskap var viktigt. [ samtal med anlaggningar och
operatorer ville mdnga prata om att harda fiskeregler och tillimpning av catch and
release var viktigt och gynnsamt for fisketurismen. Nagra anldggningar var upprorda
over att vi inte fragat specifikt om det. (Tabell 17)

Viktigtvid kontakt
Att ha en hogre serviceniva,

Ett mer personligt vilkomnande, vardskap och
avslut

Viktigt att kunna sprak, specifikt engelska och tyska
Ha en internationell personlighet
Ha hog kdnnedom inom fiske
Att ha ordning ochrutin
Att behandla alla lika
Tydligare paketering
Forstdelse for andra kulturer
Att ha en catch and release policy
1 Naturupplevelsen kontra stor gadda
Tabell 17. Egenskaper som anldggningarna anser vara viktiga vid kontakt med internationella
gdster.

R R R R NN W
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10.4 Marknadsforing

Marknadsforingskanaler hos anlaggningarna

Marknadsforingen paverkar besokssammansattningen. Anlaggningarna anvande sig av
ett flertal kanaler i sin marknadsforing. Alla anlaggningar hade en egen hemsida och
hade besok av utldndska journalister som skrev om dem. Det var manga digitala kanaler
som anvands frekvent som hemsida, Facebook, Youtube, SwedenFishing, nagot mindre
representeratvar bloggar. Nagra anlaggningar jobbade dven mer med s6koptimering.
Déarefter var media ett satt att marknadsfora sig med utldndska fiskejournalister,
Youtube, filmproduktion, annonsering men ocksa tryckt material som broschyrer.
Personliga méten med kunden som fiskemassor utomlands, reseagenter,
researrangorer, samarbeten med fiskebutiker var ocksa vanlig inslag. (Figur 9)

Marknadsforingskanaler anlaggningar
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Figur 9. Marknadsféringskanaler hos anldggningarna

Ndgra av foretagen namnde att den basta marknadsforingen ar deras rykte och att word
of mouth spelar stor roll for hur de far nya kunder. Det var dven nagra som jobbade mer
med sokoptimering och andra webbbaserade kanaler som Instagram. Det fanns ocksa de
som anvande sig av Tv-inspelningar och inte bara filmproduktion i
marknadsforingssyfte. Fisketdvlingar var dven ett forum som nagon enstaka anldggning
marknadsfor sig genom.

Anders Forsberg hade vid uppstarten av Vastervik fiskecamp ett samarbete med en
nationell agent som da hette Top-10 fishing som fungerade som en agenti Sverige mot
agenter utomlands. Han besokte ocksa fiskeméassor i Holland for att komma i kontakt
med agenter. De bjod dven in utlindska journalister som Matt Heyes fran Discovery
Channel. (Bilaga 2)

Reseoperatorer ar ett samlingsnamn pa reseagenter och researrangorer vilket var nadgra
av de vanligaste marknadsforingskanalerna. Viintervjuade 11 reseoperatorer fran olika
lander. Ndgra anlaggningar hade inga samarbeten medan 3 stycken anlaggningar sjalva
var bade researrangdér med ursprung fran ett annatland och drivande av en egen

anlaggning. Majoriteten ansag att de hade mattlig eller stor betydelse for verksamheten.
(Figur 10)
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Betydelse av reseoperatorer

8
7
6
5
4
3
2
1
. [2]
Ar sjalva Har ingen Har liten Har mattlig Har stor
researangor betydese betydelse betydelse

Figur 10. Reseoperatorernas betydelse enligt anldggningarna.

Marknadsforingskanaler bland operatérerna

Reseoperatorerna ar en marknadsforingskanal i sig och naring som livnar sig pa att
formedla eller arrangera upplevelser mot en viss provision. Det vanligaste sattet for
agenter ar idag via hemsidan och genom sina kontor. Darefter ar olika traffpunkter for
sportfiskare och sociala medier de dominerande kanalerna. (Figur 11)

Historiskt sett har deti Sverige funnits en nationell agent (top-10 fishing) som salde
resor till andra agenter. Anders Forsberg tyckte att agenter var att foredra da de tog
hand om bokningar och att det var ett bekvamt satt att fa kunder. Da top-10 fishing var
verksamma agerade de som en svenskagentsom i sin tur formedlade resan till en agent
i Europa som tog ett pris utover det till kunden. Dd Forsberg var verksam var det
vanligare att gisterna ofta pratade med fiskeagenterna och pratade o m sina planerade
resor. Han har fattintrycket av att vi ar battre pa att soka informationen sjalva idag.

(Bilaga 2)

Vanligaste marknadsforingskanaler for operatorer
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Figur 11. Visar vilka marknadsforingskanaler som operatérerna anvdnder sig av.
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Kanaler som upplevdes ha storst effekt bland operatérerna var hemsidan med hogst
svarsfrekvens, Fisketidningar, TV, Youtube och ryktet. Fisketidningar antogs vara mest
effektiv i Lettland och England. De kanaler som ansdgs vara viktigast var i respektive
region var:

Nordeuropa Visteuropa Osteuropa Sydeuropa
Annonser
fisketidningar Youtube Hemsida TV
Annonser
fisketidningar Hemsida Hemsida  Rykte
Hemsida Rykte
TV

Tabell 18. Bygger pd kanaler som operatorerna ansdg vara de mest effektiva.

Av 11 reseoperatorer fran regionerna sa ansag operatdrerna i Nordeuropa och
Vasteuropa att medier var v1kt1gast I Osteuropa och Sydeuropa var rykte nagotsom
ansags ha storstinverkan pa verksamheten. Gemensamt fér Visteuropa och Osteuropa
var ocksa att reseoperatorer ansag att hemsidan hade storstinverkan pa verksamheten.
Dessa svar inkluderar inga nordiska operatorer da de inte 4r verksamma inom
fisketurism efter gidda inom norden. (Tabell 18)

Bokningssatt

Totalt sett var det vanligaste sattet att boka en resa hos agenterna var 1.) att skicka e -
mail 2.) foljt av att ringa 3.) sist kom det direkta kundmotet som kan vara pa ett kontor
eller pa massor. I Nordeuropa och Vasteuropa var det vanligast att skicka ett mail medan
det var vanligare att i Osteuropa och Sydeuropa ringa for att boka ett fiskepaket.
Kundmoten var vanligast for den Lettldandska operatéren men de medger att internet far
en allt storre betydelse. Nagra av operatdrerna tog dven emot bokningar via Facebook.

Bokningssattet dr ndgot som har forandrats 6ver de senaste 5-10 dren. I Nordeuropa har
konkurrensen 6kat och ibland lett till minskad verksamhet. For 10 ar sedan var de mer
beroende av sitt kontor och idag skickas fler mail. Operatdrerna sager att allt fler hittar
sjalva genom internet. I Vasteuropa kunde folk skicka brev for 10 ar sedan vilket hander
nagon enstaka gang. Innan var kontoret viktigare men internet tar éver. En av
operatdrerna sa att de maste ha en bra hemsida. I Osteuropa ser operatdérerna en 6kad
marknad och verksamhet med den 6kade anvdandningen av internet. Tidigare upplevdes
kunderna mer palasta och idag stiller de fler fragor. Internet har hjalpt den ryska
marknaden att finna samarbetspartners. I Sydeuropa i Italien har operatéren setten
okad marknad men ocksa 6kad konkurrens. I De krisdrabbade Spanien upplevs
segmenten med kopkraft minska vilket ger en mindre marknad.

10.5 Reseoperatorernas forutsattningar for
gaddfisketurism

For att se intresset for gaddfiske ute i Europa stéllde vi fragor angdende detta och hur
den kan se ut i forhallande till andra fisken.

Verksamhet

Urvalet som bestdr av 11 reseoperatorer grundar sig i hur vanligt det ar att
gaddfiskeanldggningarna bearbetar marknaden. De valdes dven utifran kriterier som
bearbetningsfrekvens inom regionen. Om ett land liknade ett annat kulturellt,
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ekonomiskt eller geografiskt och vi hade svarigheter att finna en reseoperator
intervjuade vi det landet som liknade det och som hade hégst bearbetning och en
reseoperator som erbjuder fiskeresor efter gidda. De lander som viliknade med
intilliggande lander var: Litauen, Osterrike och Belgien. Viintervjuade heller ingen bland
de nordiska lainderna da de saknade ett utbud av reseoperatorer efter gidda i Sverige.
(se tabell med bearbetade marknader, FNs definition av Europas regioner)

Av dessaldander ansag sig samtliga 11 utfragade reseoperatorer forutom en spansk
operator vara researrangorer, darutover med undantag for den spanska operatdéren
fanns det tre operatérer som dven agerade reseagent.

De fisketyper som kunderna i Europa generellt sett var det vanligast att deras kunder
efterfragade:

Nordeuropa Havsfiske Kustfiske | Sotvattensfiske | Flugfiske
England Kustfiske | Sotvattensfiske | Flugfiske
Lettland Havsfiske Sotvattensfiske
Vasteuropa

Tyskland Sotvattensfiske | Flugfiske
Schweiz Havsfiske Kustfiske | Sotvattensfiske | Flugfiske
Holland Havsfiske

Frankrike Kustfiske | Sotvattensfiske | Flugfiske
Osteuropa

Ryssland Havsfiske Sotvattensfiske

Tjeckien Havsfiske Kustfiske | S6tvattensfiske | Flugfiske
Polen Havsfiske Sotvattensfiske
Sydeuropa

[talien Kustfiske | Sotvattensfiske | Flugfiske
Spanien Sotvattensfiske | Flugfiske

Tabell 19. Representation av efterfrdgan pd fiske i sétvatten bland de tillfrdgade operatérerna

Operatorerna har en hog representation av efterfragan av fiske i sotvatten. Gaddfiske
sker oftast i sotvatten eller brackt vatten i Ostersjon. Av reseoperatdrernas totala
verksamhet var gaddfisket svagt representerat bland de vanligaste malarterna i
sotvatten. Gdddan som en av de vanligaste malarterna stod fér 10-20 % bland de
Vasteuropeiska landerna Medan den Italienska operatdren sa att gaddfiske var 95 % av
deras verksamhet vilket tyder pa en stark profilering i just deras féretag. Den Polska
uppgav att ungefar 90 % av gasterna som aker till Sverige fiskar gadda. (Tabell 19)
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Nordeuropa

England Gadda 10% | Karp Lax Oring Harr

Lettland Inget svar Karp

Viasteuropa

Tyskland Gadda 10 %

Schweiz Gadda 10 % Lax Oring Gos

Holland Gadda 20 % Gos

Frankrike | Gadda 15 % Lax Oring Harr

Osteuropa

Ryssland Inget svar

Tjeckien Gadda 40 % Abborre
Gadda 90 % i

Polen Sverige

Sydeuropa

Italien Gadda 95 %

Spanien 0 % Oring

Tabell 20. Representation bland vanliga madlarter i sétvatten hos respektive operatér samt andel av
verksamheten i sotvatten som bestdr av gdddfiske.

Bland ndgra av operatdrerna var efterfragan av fiske efter laxartad fisk bredare som i
England, Schweiz och Frankrike. Oringfiske var mer efterfrdgatiSpanien dir ingen av
reseagentens kunder akt och fiskat gadda. I England och Lettland representerades dven
Karpfisket som efterfragat. | samtliga lander ansag reseoperatorerna att giddfiske var
vanligt men ocksa i vissa lander begransat till vissa regioner. Enligt
sportfiskeorganisationerna i Sverige, England, Estland, Osterrike, Holland och i Italien
finns det manga fiskare som har specialanpassad utrustning for mer avancerat
gaddfiske. Intresset for gaddfisketi Italien uppskattades 6ka och att detinférs skydd och
biotopvard for att virna om arten. (Tabell 20)

Intresset for Gaddfiske i Europa

Vi fick svar fran 7 sportfiskeorganisationer i Europa varav svenska sportfiskarna var en.
De kunde ge en bild av intresset kring fiske och gaddfiske i sina lander. Vi fick svar fran
England och Storbritannien dar bada svarade i samma turordning att karpfiske, mete
efter vitfisk och kustfiske var de populdraste fiskena. Gaddfiske nimndes som femte
populéraste fisketyp hos en av organisationerna som bada ocksa uppskattade att
intresset for sportfiske var lagt eller valdigt lagt generellt sett. | Holland uppskattades
fiskeintresset vara hogt men dven dar uppskattade fiskeorganisationen att mete efter
karp och vitfisk samt fiske efter gos och abborre var mer populartar gaddfiske som
rankades som fjarde populdraste fisketyp. [ Italien uppskattades fiske langs kust och
hav, mete efter karp och vitfisk samt flugfiske vara populdrare dn gaddfiske, det
generella fiskeintresset uppskattades vara moderat.

[ Estland rankade sportfiskeorganisationen gadddan som den populdraste sportfisken och
fiskeintresset for sportfisket var ocksa av moderat intresse. I England, Storbritannien,
Estland och Holland ansags fiske vara nagot lattillgangligt och latt att fa tillstand att
fiska. Medan i Osterrike upplevdes tillgingligheten vara begriansad eller tidskrdvande
for att fa ett tillstand. I Italien var situationen att det krdvs en nationell fiskelicens och
darefter att deti sotvatten kravs flera lokala tillstdnd till skillnad fran havsfisket som
lattare att fa tillstand att fiska i.
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Uppmarksamhet och kdnda sportfiskare

I bland annat Sverige, Storbritannien, Estland, Holland, Osterrike och Italien finns det
grupper som har gaddfiske som storsta intresse och det finns internetforum, Facebook
sidor, fisketidningar med mycket gaddfiske i, dedikerade gaddklubbar och i vissa fall
nationella organisationer. I Nagra avlanderna finns det kinda sportfiskare som
forknippas med gaddfiske. Exempel ar Stefan Trumstedt, Claes Claesson fran Sverige
(Sportfiskarna). Mick Brown och Dave Kelbrick fran Storbritannien (Mark Owen,
Anglingtrust, Anders Forsberg). Bertus Rozemeijer fran Holland (fishingguidesholland).

Den Holldndska sportfiskeorganisationen svarade att gdddfiske framst sker i diken och
kanaler. Gidddan anses som en god sportfisk for catch and release. (Niels Breve,
Sportvisserij Nederland). I Sverige, England, Holland, Osterrike utévas mestadels catch
and release. Detsamma galler den yngre generationens fiskare i Italien medan de aldre i
[talien och majoriteten av sportfiskare i Estland behaller garna fangsten.
(Sportfiskeorganisationerna)

Ander Forsberg beskriver att mete dr den dominerande fiskeformen i Europa da
forutsattningarna ofta ar battre for det. I England ar gdddmete populdrtoch det ar fa
som spinnfiskar, nar de gor de sa kan de vara valdigt tdlmodiga och fiska samma platser
grundligt. Gaddfiske sker till exempeli Italien i de norra delarna fran Milano dar nastan
alla fiskare kom fran. Detsamma géller i Frankrike att de kommer norrifran. Vastervik
var oftast nagot exotiskt for gasterna, speciellt for italienare och fransman da miljon
skilje sig fran Sydeuropa, for vissa var detjust batfiske som var ndgot speciellt och andra
ville prova spinnfisket. Bland manga sportfiskare ar catch and release en forutsattning
for att besoka en fiskecamp och av de som besokte Vastervik ville gasterna ha manga
hugg da de inte hade lika mycket fisk i sina egna ldnder och chans pa stor fisk var bara
en bonus och inte den storsta prioriteringen. [ Holland fangas det varje ar manga stora
gaddor men de ar anda farre fiskar i antal.

Attityden kring gdddan har féordndrats och dess betydelse och status som sportfiskhar
okat. [ Holland tillampades catch and release pa gadda innan tillimpningen blev vanlig i
Sverige. | takt med att flera nya fiskemetoder som var effektiva pa gadda introducerades
har detblivit populdrare. Giddan uppskattas ha enorm betydelse for redskapsindustrin
och blivit den viktigaste sportfisken i Sverige. Sverige dr idag en av de ledande i
utvecklingen av gaddfiskebeten i varlden och har mdnga som bygger beten for hand. Pa
de europeiska sportfiskemassorna ar avdelningen for mete efter karpfisk storst medan
avdelningen for gaddfiske pa sportfiskemassorna i Sverige ar 6vervagande. (Bilaga 2)

Sveriges konkurrensfordelar

Da Sverige tillsammans med flera lander konkurrerar om kunderna fragade vi
reseoperatorerna varfor de formodade att deras kunder valde Sverige framfér andra
destinationer. Vi kunde vi inte se ndgra monster utifran vilken region de kom ifran.
Konkurrensfordelar var goda forutsattningar for bra och lattsamt fiske och bra
naturupplevelser, gastvanlighet, bra service och kinnedom inom fiske, tillgdnglighet och
goda forbindelser. Den Spanska operatoren upplevde inte Sverige som nagot attraktivt
resmal och forklarade dven att den ekonomiska situationen gjort laget tufft. Att Sverige
daremot upplevdes som dyrt kan bekriftas av den tyska operatdren.

Vad operatorerna dnskade mer av i Sverige
Ndgot de utlindska operatorerna fran Tyskland, Polen och Italien samt ett flertal av de
svenska fiskeanlaggningarna i Sverige uttryckte att catch and release ar en forutsattning
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och att det ska finnas en strikt policy pa det. Striktare regler, fler kontroller och
natforbud var nagra forslag som namndes tillsammans med catch and release som
atgarder for ett hallbart, bra och attraktivt fiske.

Operatorerna fran Schweiz och England 6nskade hogre boende standard och service, den
engelska operatoren uttryckte att de undviker vaningssangar pa boendet.

Ovriga synpunkter var frin den tyska operatoren att tyskar inte gillar stora
anldggningar. Den franska operatoren att de hade svart att skilja destinationerna at.
Nagra av anlaggningarna kinde att de hade svarare att na ut till kunden da manga
mindre aktorer blivit aktiva pa senare tiden och marknadsfor fiskepaket. D en ryska
operatoren tyckte att attityden mot ryssar borde férdandras.
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11 Analys

Analysen bygger till stor del pa olika aspekter kring ndringen som dr publicerad fér att
fdnga dess betydelse. Vi har dven analyserat de olika begreppen som anvinds och ddr det
dr mdjligt sdtta var empiri i relation till bdde det teoribildande materialet i publikationer
samt teorier frdn forskningslitteratur.

11.1 Gaddfisketurismens forutsattningar i Sverige

Konkurrensfordelar

Den har utredningen beror sportfisketurism och det ar viktigt att forsta varfor den bor
studeras ndarmre. For att kunna bilda oss en uppfattning om dess betydelse bor vi bilda
oss en uppfattning om vilken rolli samhallet den har och ekonomisk omfattning
branschen har.

Jordbruksverket gor bedomningen 2014 att Sverige har fantastiska forutsattningar for
fisketurism. Det dr naturen, mojligheten till ett varierande fiske, lattillganglig fiskeratt
och ett 1agt fisketryck efter intressanta arter som gor Sverige till ett attraktivt land for
fisketurism. Forutsattningarna beskrivs vara bra bestand och en bra forvaltning.
Sveriges konkurrensfordelar enligt reseoperatorerna i Europa ar att Sverige har goda
forutsattningar for ett bra och lattsamt fiske vilket kan vara en foljd av detlaga
fisketrycket. De anser dven att Sverige bjuder pa en bra naturupplevelse som ar
lattillganglig och att det finns goda forbindelser. Sverige ansdgs dven vara gastvanligt,
halla god service och hog kinnedom om fisket. Operatérerna som vi intervjuat har ett
ndra samarbete med manga av anldggningarna vi intervjuat och kan spegla omgivningen
som anldggningarna ligger i och det bemdtande de ger samt service de formedlar.
Fiskeriverket och Naturvardsverket anser att Sverige har goda kommunikationer och
logistik for fisketurism med bra féorbindelser med bland annatreguljarflyg med flyg och
vagnat. De anser dven att svenskar ofta har goda sprakkunskaper i engelska vilket
underlattar kommunikation. Ett upplevt hinder fran fiskeriverket ar dock tillgdng pa
kringservice och faciliteter vid attraktiva fiskevatten ett hinder vilket forsvarar
tillgangligheten. (Naturvardsverket & Fiskeriverket. 2005) Det kan vara sa att manga
verksamheter dr vildigt beroende av extern service och att det finns platser med goda
forutsattningar i form av fiske men som inte har tillgang till den n6dvéndiga servicen.

Verifierande av verksamheten och utvecklingsniva

Urvalet av fiskeanlaggningar var i hog grad beroende av gaddresursen och manga hade
en profilerad verksamhet, ndgot som var malet att underséka. Om de inte ansag sig vara
beroende eller ha en profilerad verksamhet stod den dnda for en stor del av
verksamheten. Utredningen omfattar 17 foretag vilket far anses vara en hog
representation av den totala andelen profilerade foretag eller de med omfattande
verksamhet efter gddda. Utover detta urval var det svarigheter att finna anldggningar
som marknadsférde gaddfiske. Det var desto lattare att hitta guideverksamheter men
utredningen hade blivit mycket mer omfattande och svardefinierad da manga guider
skiftar fiske efter sdsong.

Anlaggningarna i utredningen anser att det ar viktigt att hdlla en hog serviceniva och att
det ar viktigt med ett personligt bemo6tande och vardskap, kunna kommunicera i formav
personlighet och sprakliga kunskaper, de anser ocksa att det ar viktigt att ha god
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kdnnedom om fisket. Forvaltning och att ha en catch and release policy tyckte manga var
viktigt for att kunna halla goda bestdnd och ett hallbart fiske. Catch and releasefiske har
genom studier av Tobias Franstam visat sig fungera med lag dodlighet. Enligt nagra
operatorer var catch and release en forutsattning for varfor deras kunder skulle
besokaren anldggning.

Att anlaggningarna i denna utredning tinker pa att erbjuda en hog serviceniva
aterspeglas i varfor operatdorerna uppskattar att deras kunder valjer Sverige framfor
andra destinationer. Det tidigare resonemanget som SeFF gjorde 2002 att Sverige haller
lag utvecklingsniva och att de mest utvecklade foretagen inte haller den standard som
internationella gister kraver ar formodligen i forandring. Aven 2005 Ansag
naturvardsverket och fiskeriverket att servicen i anslutning till fisketurismen ofta
brister i kvalitet och en kvalitetssdkring utlyses. (Naturvardsverket & Fiskeriverket.
2005) Jordbruksverket antyder att branschen tagit stora kliv framatunder 2000 -talet
vilket lett till ett 0katantal foretag. Det kan vara en utveckling som Vastervik fiskecamp
haft stor betydelse for da de 6ppnade upp en ny marknad av fiske turism som sedan
spridit sig dar behovet av service kring fisket ar stort.

Fisketurismens omfattning

Detkan vara sa att utvecklingsnivan generellt sett dr 1dg da det definierade urvalet som
vi identifierat med hjalp av det nationella turistfiskeprojektet till ursprungligen endast
kunde kopplas till 18 mer profilerade anldggningar med inriktning pa gaddfisketurism.
Detar en ldg andel med tanke pa att SeFF ar 2002 identifierade 334 fisketuristiska
foretag ej inrdaknat reseoperatorer samtatt SeFFs utredning visar att de vanligaste
arterna som fiskas bland de 100 undersokta foretagen sa ar gddda och 6ring. Det ar dven
en lag andel dd Waldo och Paulrud (2012)uppskattade att det fanns 1300 foretag och
organisationer med fritidsfiskare som malgrupp vilka direkt gynnas av fisketurismen. Ar
2008 utforde fiskeriverket en utredning dar 418 foretag angett att deras verksamhet ar
koppad till fiske efter gddda och abborre samt 95 med gadda och abborre i havet.
Gaddan kan ocksa styrkas av fiskeriverket som en av de viktigaste arterna for
fisketurism (Fiskeriverket. 2007). Det ar formodligen sa att utvecklingsnivan
fortfarande ar 1ag generellt sett och att det finns manga underleverantorer till
upplevelsen. De foretag som vi undersoékt har ofta funnit en profil och de haller ofta
standard som ar tillrackligt hog for internationella gaster. Det kan tillaggas att det finns
ett flertal guideforetag som ocksa profilerat sig inom gaddfiske och haller en hog
serviceniva. Manga har fisket som en sidoaktivitet vilket SeFFs utredning visar att 79 %
av de undersokta erbjuder eget boende och endast 17 % anser att sin huvudsakliga
verksamhet ar fiskecamp vilket vi lagger under definitionen for en fiskeanlaggning.

Detar svart att bilda sig en uppfattning om hur manga fisketuristiska fore tag med
inriktning pa gadda som finns i Sverige da utvecklingsnivan tycks vara valdigt
varierande samt att beroendet av gdddresursen for urvaleti tidigare utredning ar svart
att tyda. Klart ar att urvalet i utredningen ar valdigt beroende av giddbestandet, ar
beroende av att det finns en stark population och ett hallbart forvaltande. De har dven
tillgodosett en hog serviceniva som ar tillracklig for internationella gaster vilket
aterspeglas i andelen utlandska besokare. Det verkar som att det pd senare tid dykt upp
allt fler foretag med fisketuristisk verksamhet efter gidda i omraden dar potentialen ar
hog.
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Potentialen

Fiskeriverket publicerade i sin rapport Fritidsfiske och fritidsfiskebaserad verksamhet att
foretag med verksamhet inriktad pa gaddfiske i havetupplever brist pa fisk med lokala
undantag eller pa stor fisk nagot som foretag beldgna vid insjoar inte upplevde. Men pa
nagra halli landet anses det fortfarande finnas potential i form av fortfarande outnyttjad
kapacitet.

For att fylla den kapaciteten behovs fisketurister och da behévs en marknadskdnnedom
om de internationella marknaderna da de ar en betydande del av fisketurismen pa en
gaddfiskeanlaggning. Om det finns storre marknadskdnnedom ar det lattare att
effektivisera sin marknadsféring och eventuellt matcha sina produkter till ett visst
kundsegment.

Waldo och Paulrud (2012) har belyst att ett problem med marknadskdnnedomen inom
sportfisketurism ar att uppskatta efterfragan och en av anledningarna skulle vara att
informationen ar ofullstdndig och splittrad. Just efterfragan ar efterlystav
finansdepartementeti en ESO-rapport. (2012) Enligt Bjorn Finn antas efterfragan dka
vid anvdandande av ratt marknadsforing. En indikation som kan beskriva en 6kad
potential dr att majoriteten av fisketurismforetagen i en utreningen fran 2008
formodades en 6kad omsattning, det kan indikera en 6kad potential inom detegna
foretaget. (Paulrud, Waldo. 2008) Vi tror att det ar svartatt hitta en mer precis metod
for att fa fram en bild av hur stor marknaden ér.

Detar svart att mata samt kartlagga antalet sportfisketurister som kommer till Sverige.
Dels da motivet med resan varierar och att manga ar svara att uppticka om de reser pa
egen hand. Av dessa anledningar kan det vara svartatt utforska den forvantade
potentialen i termer om antalet besokare som fiskar i Sverige och vi gissar att detinte
finns snabb och tillganglig data pa det inom urvalet. For att generalisera fisketuristerna
pa ett battre satt kravs ett perspektiv fran flera aktorer, darfor var representation ett
enklare matt och uppskattning kring vilka marknader som var viktigast. De som blev
intressanta var att undersoka vilken nationalitet de specialiserade sportfiskarna har for
att fa en bild av vad de som reser med malet att fiska soker och fa en bild av hur de
skiljer sig at.

Dethar gjorts uppskattningar pa att det finns 20 miljoner aktiva sportfiskare i Europa
runtdr 2000 och att 5- 10 % reser internationellt for att fiska (Jonsson. 2002). Det totala
vardetav den fisketuristiska marknaden uppges uppga till tiotals miljarder SEK
(Naturvardsverket & Fiskeriverket. 2005). 13 miljoner av Europas sportfiskare skulle
komma fran Finland, Danmark, Nederlanderna, Tyskland, Storbritannien, Frankrike och
Italien, dar 800 000 berdaknades aka utomlands. Fiskeriverket antog att dessa siffror
skulle 6ka de kommande 10-20 dren. (Fiskeriverket & turistdelegationen. 1999) Enligt
SeFFs utredning fran 2002 antogs cirka 100 000 utlandska besoka de 334 fisketuristiska
foretagen utredningen identifierade. Om dessa siffror stimmer finns det en 6kad
potential utifran den totala Europeiska marknaden att vinna marknadsandelar. Alla
tidigare utredningar bygger pa olika metoder men alla indikerar en marknad som
omsatter i storleksordningen 200 - 500 miljoner SEK. For att sitta detirelation till den
totala Turismen i Sverige den totala turismen omsatter 284,4 miljarder SEK och
turismexporten 105,7 miljarder SEK. Ett exempel dar ett foretag lyckats ha hog
beldggning ar Vastervik fiskecamp som genererade 4000 gastnatter av gaddfiskare
vilket genererar en intdkt till den egna verksamheten men aven till en boendeanldggning
som fick en sdsongsforlangare.

61



Positiva effekter av internationell turism

Vi kan anta att en stor del kommer fran utlindska gaster men ocksa att det finns en
storre inhemsk fisketurism grundat pa samma siffror. Dock representerar fisketurismen
en mindre del av den totala turismen men sker framst i omraden med svag
naringsstruktur somi glesbygden. (Jordbruksverket, 2014, Toivonen mfl) Fisketurister
omsatter betydligt mer pengar per fiskedag ar en lokal fiskare och en utredning fran
fiskeriverket visar att fisketurism och lokala fritidsfiskare lagger runt 920 miljoner SEK
pa sitt fiske. (Paulrud, Waldo. 2008) Trots ungefar samma mangd spenderat pa fiske har
fisketuristerna betydligt farre fiskedagar och fisketrycket blir mindre fran den gruppen
ar lokala fiskare. Pengarna som de spenderar blir dven ett ekonomiskt tillskott lokalt och
den lokala kdpkraften 6kar (Finn.Snellman. 1997) For att fisketurism ska kunna fungera
behover det finnas en betalningsvilja hos fisketuristerna sa att en verksamhet ska bli
lonsam. (Naturvardsverket & Fiskeriverket. 2005) Det finns ocksa en summa som en
upplevelser kostar och en summa som kunden ér villiga att betala skillnaden daremellan
ar en summa som sportfiske ska berdknas efter vid vardering av insatser. (Toivonen.
2004) Ett bra fiske med stora fiskar kontra mangd beroende pa preferenser kan dka
betalningsvilligheten med 6ver 1000 SEK, detta kan uppnas genom bra forvaltning.
(fiskeriverket. 2012)

De positiva effekterna av fisketurism samma inkomst som ger ett tillskott till den lokala
kopkraften och uttaget av fisk kan vara betydligt mindre da fisketuristerna i stor
utstrdackning accepterar och ibland anser att catch and release ar en forutsattning.
(Operatorerna. Anders Forsberg, 1999) Fisketurism konkurrerar tillsammans med
andra intressenter som yrkesfiske, vattenkraft och husbehovsfiske (fiskeriverket. 2012).
Till skillnad fran yrkesfiske och husbehovsfiske ar fisketurismen lonsam utan att utarma
nagra bestdnd om sportfiskarna kan tillaimpa catch and release vilket verkar vara de
flesta fall vid fisketurism pa anldggningarnai utredningen.

Bakgrund ar en viktig faktor for fisketurister.

Den internationella fisketuristen stiller inte bara hogre krav pa att battre fiske an
hemma (Fiskeriverket 1999) utan dven att information, servicen ar hog och
tillganglighet. Kraven kan dock se olika ut beroende pa var fisketuristen kommer fran
(Hultkrantz. Sahlberg. 1993) vilket vi underséker i denna utredning. Aven om vi fir en
generell av vissa utmarkande drag hos olika nationaliteter ar dessa inte homogena
grupper utan preferenserna hos en befolkning kan skilja sig at. Skillnader har matts
bland de nordiska landerna och faktorer som intresset for fiske, antal fiskare i hushallet,
alder, kon, om personen bor pa landeteller i en stad, bakgrund, utbildning och inkomst
ar av betydelse for vad en person ar villig att betala for en upplevelse. Dessa skiljer sig at
mellan de nordiska landerna och med stor sannolikhet dven ute i Europa. (Toivonen.
2004) De demografiskt specifika karaktdristiska och kan daven utvecklas till malgrupper i
marknadsforing. En av malgrupperna ar specialisterna som anses vara mer villiga att
betala for en fiskeupplevelse (Hultkrantz. Sahlberg. 1993)

Paketering och malgrupper

Laga transaktionskostnader och rationella kop och bestillningssystem beskrivs vara
forutsattningar. Att paketera en upplevelse dar det tydligt framgar vad som ingar ar da
viktigt. (Hultkrantz. Sahlberg. 1993) Det totala priset pastar Bjorn Finn vara avgérande
for en sportfiskare. (Finn.Snellman. 1997) Vi har stéllt fragor om paketerade upplevelser
och vilka som reseoperatdrerna anser vara mes attraktiva for sina kundsegment och
aven forsokt bilda en prisbild av vad en paketerad fiskeupplevelse efter gidda kostar.
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Naturvardsverket och Fiskeriverket har identifierat tydliga malgrupper pa den
internationella marknaden. med flugfiskare som fiskar laxartad fisk ingar, Nagot som
operatorerna i England, Frankrike, Schweiz men aven i Spanien definierade som vanliga
fisken bland deras kunder. Aven mete efter karpfisk var en kategori som antyds vara ett
av de popularaste fiskesatten och vanligt bland operatérers kunder i England och
Lettland. Av sportfiskeorganisationerna och av Anders Forsberg fick vi berattat att mete
efter karp ar valdigt popularti England och Holland. Karpmetarna anses dock inte ha
lika hog betalningsvilja eller resebenagenhet som andra de andra
malgrupperna(Naturvardsverket & Fiskeriverket. 2005). Den tredje kategorin ar
Gaddfiske som kan fiskas med ett flertal metoder, myndigheterna ser giddan som en av
de mest attraktiva arterna for internationella fiskegaster. (Naturvardsverket &
Fiskeriverket. 2005) En bild som verkar stimma med olika reseoperatérers verksamhet
da den kan sta for upp till 40-95 % av vissa enskilda operatorers verksamhet. Den ar
aven uppskattad av den estlandska sportfiskeorganisationen vara landets populdraste
sportfisk. Dock verkar intresset for gadddfiske vara en liten del av den Europeiska
marknaden. Malgrupperna antas latt nds genom sarskild media och enkla att
kommunicera med. (Naturvardsverket & Fiskeriverket. 2005)

Konkurrensen om fisketuristerna

En lonsam fisketurism bygger pa att det finns konkurrenskraftiga fordelar jamtemot
andra aktorer. Bade nationellt och pa en internationell niva. Sverige har mojligheter for
en mer nischad verksamhet da landskapet ar sa pass varierande. Det fria
handredskapsfisket skapar bade méjligheter och begransningar. Moéjligheterna ar att
alla kan fa tillgang till resursen och konkurrensen riskerar att bli stor om vissa platser.
Konkurrenter som Norge, Irland, Skottland och Island anses ha administrativa férdelar
jamtemot Sverige da de anses ha battre kontroll pa fiskevattnen. Foretag i dessa lander
haller en god serviceniva, har goda sprakkunskaper i Tyska och Engelska, vara lyhorda
pa kunderna behov och profilerar sin verksamhet. I dessa lander har aktorer varit bra pa
att natverka och samverka. (Paulrud, Waldo. 2008)

Service fran anldggningarna

Specialister uppskattar en val fungerande mottagningsapparat som kan informera och
uppdatera om fiskeférhdllanden just nu och aven fa mojlighet att traffa likasinnade.
(Hultkrantz. Sahlberg. 1993) Anldggningarna erbjuder gemensamt tva
huvudkomponenter som ar batuthyrning och boendeméijligheter. Darefter var
guideservice vanligt. En guide maste vara bra pa radande fiskeférhallanden for att vara
framgangsrik och ungefar hélften erbjod en gemensam motesplatsfor fiskarna och dven
en bar/restaurang i anslutning. Majoriteten hade dven en fiskebutik som dven den anses
som en knytpunkt. De flesta hade transfer med extern part som service vilket ar en del i
en fungerande mottagningsapparatide fall dar turisterna flyger. All service som
fiskeanldggningen erbjuder kan dven tillgodoses av en extern partvilket gor att
samarbeten ar viktiga i branschen. Samarbete dr i de flesta fall en forutsattning for att
kunna erbjuda en tillrdacklig internationell service pa en fiskeanlaggning. Att samarbeta
och hoéja servicenivan anser myndigheterna vara viktiga faktorer for att framja
utvecklingen (Naturvardsverket & Fiskeriverket. 2005).

Produkterna

Produkten som de profilera fiskeanlaggningarna erbjuder ar bat, boende och dven ofta
guide. En klar majoritet av anldggningarna erbjod transfer, da kan det tinkas att det kan
vara nodvandigt att ha en flygplats i narheten for att fa en fungerande anldggning om
den internationella marknaden ar storre dn den inhemska. Batarna som erbjuds ar ofta
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mindre och pa sa satt billigare i drift. De lander vilka hade storre preferenser till mindre
batar var Tyskland, Schweiz och Tjeckien. Att dessa var populdra verkar bero framst pa
att de ar billiga i drift och att manga nationaliteter generellt sett verkar vara ovana
batforare eller att de inte har navigerat under de forhallanden vi har i Sverige. Lander
som Holland och Polen som anses vara duktiga fiskenationer énskade storre batar med
motorer om 15 Hk och uppat. Dessa batar var ocksa starkt representerade i
fiskeanldggningarnas utbud och verkar vara nagon slags standardbat. Utdver detta fanns
de ndgra som erbjod dnnu storre batar med starkare motorer. Det kan vara sa att
fiskevattnet kraver de storre batarna pa grund av sakerhet och bekvamlighetsskal eller
for att urskilja sig fran standardbatarna och attrahera andra kundsegment. I vissa fall
ansag fisketuristerna att de batar som fanns inte tillrackliga eller att det var billigare att
ta med en egen. Detta dr nagot som oroar manga anldggningar medan andra somihogre
utstrackning erbjod eget boende eller samarbetade sdg en gynnsamheti att erbjuda
batplatser for dessa. Att ha radighet 6ver vattnet ar ett satt att reglera detta, vid vatten
med fritt fiske maste produkten vara konkurrenskraftig nog.

Fisketurister bor oftastistugor eller hus dar de flesta haller en mellan eller hogre
standard och séllan ar budgetalternativ. Bland de fiskepaket som fiskeanldggningarna
sdljer ar de billigaste ungefar halften sa dyr som de dyraste. Detindikerar att det finns
en marknad for ett flertal olika segment. Priset var ibland tvunget att berdknas utifran
vecka vilket verkar vara en standard i branschen utifran vad reseop eratérerna ocksa
uppskattade.

11.2 Vilka marknader bearbetas av de svenska
gaddfiskeanlaggningarna?

[ denna utredning uppges de internationella gasterna uppga till ungefar 90 %.1 en tidig
publikation som berdrde sportfisketurism fran 1993 antogs fisketuristerna komma fran
ovriga Norden, Tyskland, Holland, Belgien, Frankrike, Italien, Schweiz. Osterrike och
Storbritannien. Pa den tiden finns ingen anldggning med en profilerad verksamhet efter
gadda utan ar berdknad pa fisketurism i stort.

De tidigaste gasterna pa foregangaren Vastervik fiskecamp var holldndare och ocksa
blev den storsta gruppen under Anders Forsbergs tid. Darefter kom gasterna ofta fran:
Holland, Frankrike, Tyskland, Italien, Polen, England, Tjeckien, Spanien. Svenskar var
sdllan representerade da deras betalningsvilja inte var tillrackligt hog for att anlita
servicen. Spanjorer kom ocksa vildigt sillan och Osterrikare kom vid ndgottillfille. De
viktigaste marknaderna Holland, Italien, Frankrike och Tyskland. Denna bild staimmer i
stort 6verens med de tidigare turiststrommarna med undantag fér de Nordiska
landerna, Schweiz och Belgien. De Vasteuropeiska landerna dominerade klart med Polen
och Tjeckien frén Osteuropa och Italien fran Sydeuropa.

[ en senare publikation fran 2005 hade nya marknader borjatbearbetas som ansags ha
liknande informations, distributions och saljkanaler som de tidigare marknaderna.
Dessa kom framst fran Osteuropa fran Polen, Tjeckien och Ryssland. Marknaden tycktes
oppnas upp for fler lander som Spanien, Ungern, Estland, Lettland och Litauen.
(Naturvardsverket & Fiskeriverket. 2005) Det verkade som att niaringen tog en vridning
med Osterut.
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Vasteuropa

De tidigaste marknaderna i Vasteuropa i frekvensordning med Tyskland, Holland,
Frankrike, Schweiz, Belgien och Osterrike ar bland urvalet de mest frekventa bearbetade
marknaderna.

Osteuropa

Darefter aterfinns de Polen som en mycket frekvent bearbetad marknad tillsammans
med Tjeckien och Ryssland. Dessa lander anses vara de viktigaste marknaderna for
manga anlaggningar och borde utgora kiarnan inom den internationella fisketurismen
efter gdddai Sverige. Polen bearbetas idag i ndstan samma utstrackning som Tyskland.

Nordeuropa

Gaster fran Nordeuropa finns representerade i en mindre utstrackning och har en
ganska jAmnhog representation. Nagra av anldggningarna anser att de ar bland de
viktigaste marknaderna. Att intresset fran de Nordiska landerna ar lagt kan bero pa att
de sjalva hittar sina fiskemojligheter och inte ar i lika stort behov av service. En annan
intressant aspekt dr att representationen fran Island, Irland och Skottland ar l1dg. Detan
vara att Irland och Skottland forvaxlas med England eller ofta kategoriseras som en del
av Storbritannien. Men det kan ocksa vara sa att de da de anses vara stora konkurrenter
till Sverige har tillrackligt fina mojligheter pd hemmaplan och har ett lagre behov av att
resa for att uppleva ett gott fiske. I Norra Europa bearbetades de baltiska landerna mer
frekventdn 6vriga delar av Nordeuropa.

Sydeuropa
Detvar endast Italien och Spanien som bearbetades i Sydeuropa. Varfor sa ar fallet kan
bero pa ekonomiska forutsattningar. Nagot vi aterkommer till.

Varlden

Att det kommer besdkare fran lander utanfér Europa hor till ovanligheterna.
Anlaggningarna beskrev det ocksd som ett mer ovanligt inslag. USA och Sydafrika var
lander som ndmndes av tva anlaggningar.  USA finns ocksa gddda samt sldktingen
muskie och det finns en stark kultur kring den typen av fiske. Vi fick intrycket att
avstandet samt fiskekulturen hade for langa avstdnd utanfoér Europa.

Internationell marknadsforing

En marknad beror pa sportfiskarens intresse och erfarenhet samt vilket ekonomi en
malgrupp har. Fiskeriverket lyfter att det ar viktigt att kdnna till malgrupper
prioriteringar, fiskevanor och vad kunden efterfragar for en gynnsam
produktutveckling. De tyckte ocksa att det ar viktigt att forstd andra marknader och att
foretag bor anpassa verksamheten efter de krav de stéller. (Fiskeriverket &
turistdelegationen. 1999) Inom Internationell marknadsforing beskrivs den som
aktiviteter, processer eller etableringar 6ver nationsgranser. Fisketurismen berérihog
grad av detta dd manga anldggningar anser attreseoperatdrer i Europa ar av stor
betydelse for verksamheten. Utdver vanliga marknadsforingsstrategier bor en
marknadsforare ha koll pa makroekonomiska forutsattningar samt juridiska, kulturella
och samhalleliga forutsattningar pa marknaden. Oférutsedda hand elser kan paverka den
globala ekonomin (Czinkota och Ronkainen s.3-9, 20) Utifran monster i
Nationalekonomiska matt och kulturell forstaelse kan vi 6ka var forstaelse for hur
marknaden ser ut for att effektivisera marknadsféringen.
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11.3 Finns det nagra kulturella skillnader eller

skillnader i de ekonomiska forutsattningarna mellan
olika nationaliteter pa marknaden?

Kultur

Czinkota och Ronkainen definierar kultur som nagot kollektivt programmerande som
manniskor lar sig, delas och fors vidare i generationer. Det beskrivs som nagot specifikt
karaktdriserande kan utmarkas mot andra delar av samhallet. Det paverkar vad
manniskor tycket och tanker. (Czinkota, Ronkainen 2010) Viapplicerar detta
programmerande pa manniskor och deras preferenser och prioriteringar i sin
konsumtion for att se om de har ndgra unika sardrag utifran deras nationalitet. Darefter
forsokte vi se om de kan hanga samman med olika kulturregionsteorier.

Nordeuropa

Ar en marknad med tre mindre regioner som tenderar har likheter och olikheter. De
delas upp mellan haven som delar regionerna at och gemensamtsa ingar dei FNs
definition for regionen Nordeuropa.

Norden, en hemma marknad

Norden beskrivs av flera kdllor vara marknader som paminner om varandra
(Fiskeriverket & turistdelegationen. 1999) [ Norden ar det inte lika vanligt med
researrangorer som i 6 vriga Europa. (Paulrud, Waldo. 2008) Den anses dnda vara en av
de tidigaste marknaderna och féormodligen grunden till den generella fisketurism vi har
idag (Fiskeriverket & turistdelegationen. 1999) Generellt sett var bearbetningen av de
nordiska marknaderna ldg med Sverige som mest representerad. Island var detland som
ingen anlaggning bearbetade. Intresset for gaddfiske ar formodligen lagt och deras
ekonomiska forutsattningar ar lagre an de andra nordiska landerna. Kale foreslar en
kulturbaserad segmentering i Europa i form av kluster dar Sverige, Norge, Finland,
Danmark och Holland delar gemensamma drag kulturmassigt. En utmarkande egenskap
kan vara att produkter blir snabbare accepterade i dessa lander.(Czinkota, Ronkainen)
Fiskemadssigt far vi aven intrycket att Nordiska fiskare och Hollandska fiskare har
influerats av varandra nar det kommer till exemplet med catch and release, fiskeredskap
och tekniker. Detintryck vi far ar att de nordiska landerna fungerar valdigtlika men att
fisket och fisketurismen ar starkare praglat av fisket som finns pa hemmaplan. De verkar
aven finns sina fiskeplatser bra pa egen hand, vara duktiga pa gaddfiske.

Sverige

Till anlaggningarna i Sverige antogs runt 10 % av anldggningarnas gaster komma fran
Sverige vilket gor att marknaden fortfarande ha en betydelse vilken varierar mellan
anlaggningarna. En anlaggning hade upp emot 35 % Svenska gaster. En anlaggning
uppgav att svenskar mer frekvent var beroende av heldagsguidade turer. Sverige har ett
stortintresse for sportfiske (sportfiskarna) och lokala fritidsfiskare spenderar
uppskattningsvis 480 miljoner SEK pa sitt fiske och har en ungefarlig kostnad pa 37 SEK
per dag. Fisketurister ar mer lukrativa da de konsumerar mera varor och tjanster.(
Paulrud, Waldo. 2008) Tidigare har svenskarna under en ekonomisk kris fortsatt att
resa for att fiska dven om de reste kortare. De som sportfiskar reser efter sina
ekonomiska forutsattningar och manga spenderar en stor del av deras inkomst pa
sportfisket. (Fiskeriverket & turistdelegationen. 1999) I landet finns det goda
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kommunikationer och fiskarna finner oftast sjilva till sina fiskeplatser. Tidigare kom
trender inom fisket utifran men nu ar Sverige en av de ledande ldnderna nar det
kommer till utveckling av beten efter gdidda. (Anders Forsberg) Det ar &ven manga
sportfiskare som har specialanpassad utrustning for mer avancerat gaddfiske. Det
beskrivs finnas flera grupper som bejakar intresset fér giddan som dedikerade
gaddklubbar, grupper pa Facebook och fisketidningar som skriver mycket om gaddfiske.
Fran Sverige kommer nagra internationellt kinda sportfiskare som profilerar sig inom
gaddfiske. Catch and release anses vara vanligt och fran Sverige kommer specifika
studier som behandlar effekter av catch and release pa gadda. (Sportfiskarna) Intresset
kan beskrivas som storti Sverige men Svenskar har av tva anldggningar angetts vara
priskansliga vilket ocksa stodjs av Anders Forsberg. Dock 6kar svenskarnas utgifter pa
sportfiske med aldern. (Toivonen. 2004)

Norge

Ar ett land med egna bra forutsattningar for fiske och fisketurism. Mycket av
fiskeindustrin i Norge ar uppbyggt kring havsfisket. (Paulrud, Waldo. 2008) Ungefar
halften av fisket i Norge bedrivs i havet och ungefar en fjardedel i s6tvatten. Norrman ar
i hogre utstrackning villiga att betala mer 4n marknadspriset (Toivonen. 2004) En
anlaggning tyckte Norrman var priskansliga. Norge bearbetas av fyra av anlaggningarna
vilket far anses vara relativt 1agt. En forklaring kan vara att de har sa bra fiske i
hemlandet. Norge ar ettav de rikaste ldnderna och har bland den nést starkaste
kopkraften jamtemot dvriga lander i Europa. De hade ar 2012 37 % hogre kdpkraft
berdknati hushallens egentliga kopkraft. Norge borde inte vara priskdnsliga nar det
kommer till fiske men de kanske inte prioriterar fiske efter gddda i Sverige.

Danmark

Fiskeindustrin i Danmark ar stor och omsatter 2,9 miljarder DKR och sysselsatta 6ver
2400 anstdllda(2012) Danmark ar en konkurrent till Svensk fisketurism
(Swedenfisning) ar 1999 beskrevs marknaden ha omkring 550 000 fritidsfiskare som
framstreser till Sverige och Norge pa fiskesemester och reser giarna pa egen hand da de
kidnner sig hemma i Sverige da de har latt for spraket. (Fiskeriverket &
turistdelegationen. 1999) | Danmark var kvinnor beredda att spendera mer pad en
fiskeupplevelse dn man och villigheten 6kade med hégre inkomst. Danmark har ungefar
likadana ekonomiska forutsattningar som Sverige och har god képkraft. Danmark ar lagt
bearbetat bland de Svenska anlaggningarna.

Finland

Har uppgar fisketuristiska verksamheten till en liknande mangd foretag och uppges
omsatta mer dn dubbelt sd mycket som de Sverige anges i liknande utredningar. (2012)
Detar aven en konkurrentftill fisketuristisk verksamhet i Sverige (Fiskeriverket &
turistdelegationen. 1999) Intresset for fiske ar storti Finland dar detar 1999
uppskattades finnas 400 000 aktiva sportfiskare i en befolkning dar fiskeintresset
generellt ar hogt. Fiskekulturen tros vara starkasti mellersta och norra Finland men att
de somreser for att fiska framst kommer fran de sédra delarna. En femtedel av de som
sportfiskar haller sportfiske som sin viktigaste hobby (Toivonen. 2004) Finnar kan vara
en svar malgrupp att attrahera till Sverige da landets forutsattningar ar lika Sverige.
(Fiskeriverket & turistdelegationen. 1999) Finland hade ldg bearbetning av de svenska
marknaderna. De ekonomiska forutsattningarna liknar de svenska i form av kdpkraft.
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Storbritannien

Irland och England ar enligt Kale med i samma kulturbaserade kluster (Czinkota,
Ronkainen). Storbritannien dar bada ldnderna kan raknas in ar en tidig marknad dar
turisterna mestadels tar flyget till Sverige. I Storbritannien var representationen bland
anldggningar l1ag. Detvar endasti England som bearbetningen var hogre. Det kan bero
pa de goda forutsattningarna och att Skottland har en stark inhemsk fisketurism som ar
storre dn den svenska (Fiskeriverket. 2012) och Irland anses vara en av de starkaste
konkurrenterna till Sverige (SwedenFishing) (Fiskeriverket & turistdelegationen. 1999).
Vintersasongen anses vara den basta i Skottland enligt sportfiskeorganisationerna. De
brittiska fiskarna ar mest intresserade av Karpfiske, mete efter vitfisk, havsfiske och i
viss man fiske efter laxartad fisk. Darefter kommer gaddfiske med mete som metod
(Fiskeriverket & turistdelegationen. 1999) (Sportfiskeorganisationerna) Det finns ett
intresse for gadda och dven kidnda profilerade gaddfiskare. Engelska sportfiskare
praktiserar ofta catch and release. Reseoperatoren ansag att fisketiningar ar en bra
kanal for attna de brittiska fiskarna. Nagra av anldggningarna ansag att engelsman
prioriterade helhetsupplevelsen hogt. Den engelska reseoperatdren antog att sina
kunder foredrar mer exklusiva paket och de 6nskade en generellt hogre
boendestandard. Landerna England, Skottland, Wales och Nordirland som ofta gar under
Storbritannien har en ganska genomsnittlig kopkraft jamfért med andra lander i Europa
dock ar den potentiella marknaden sett till antalet invanare valdigt hog pa de brittiska
oarna.

Irland ar en liten marknad med goda forutsattningar for fisketurism. De anses vara ett
prisvart alternativ for manga lander (Fiskeriverket & turistdelegationen. 1999) Landet
ar drabbatav den ekonomiska krisen (Konjunkturinstitutet). Trots hogt BNP per capita
berdaknas hushallens kdpkraft vara ldg. Forutsattningarna for att attrahera irlandska
fiskare ar generellt daliga.

Baltikum

Enligt Darrell Delamaides ingar Estland, Lettland och Litauen i en superregion som delar
karaktaristiska egenskaper som kan rora sig om ekonomi och sambindande
kommunikationssamband och naringsstruktur. (Czinkota och Ronkainen s.27-28) Dessa
lander har blivit mer aktuella marknader pa senare tid dar Lettland och Litauen som har
hogre bearbetningsgrad dn Estland. De ansags 2005 vara allt mer intressanta marknader
(Naturvardsverket & Fiskeriverket. 2005). Alla de baltiska landerna anses av flera
anldggningar vara priskansliga. Letter och litauer ar pa enstaka anldggningar mer
aterkommande och de som dker genom reseoperatorer tros vilja ha mer exklusiva
fiskepaket. Intresset for giddan ar storti Estland dar det finns speciella intressegrupper
for gaddfiskare och att manga har anpassad utrustning. Den tidigare generationens
estlindare behaller garna fangsten medan den yngre kan tillimpa catch and release.
Karpfisket vid sidan av gaddfiske ar storti dessa lander. Fisketidningar ar ett medium
somreseoperatoren uppskattar ha storst effekt i marknadsforingssyfte. Sverige anses
vara ett lattillgangligt land dar de baltiska ldnderna tar bilen till. Letter reser istorre
grupper, aker pa langre resor och dker ocksa mycket for att uppleva naturen.
Reseoperatdren attgruppen onskar storre batar. Den ekonomiska omsattningen i
landet dr lagre dn i andra EU-lander och képkraften ar generellt sett l1dg. Det verkar som
att en sida anger att dessa lander ar priskansliga medan de som reser med
reseoperatorerna efterfragar mer exklusiva upplevelser.
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Vasteuropa

De flesta marknader i Vasteuropa bearbetas mer dn de andra ldnderna. Den dr den
viktigaste marknaden for de flesta anlaggningar i Sverige. Darrell Delamaide inkluderar
landerna Tyskland, Norra och centrala Frankrike, Belgien, Holland, Luxemburg, Tjeckien
och vastra Polen som superregionen Mitteleuropa. Denna region ar dven den som ar de
mest frekvent bearbetade marknaderna i Europa. De forvantas efterfraga hog standard.
Vasteuropa har denisarklass storsta ekonomiska omsattningen i Europa. Schweiz och
Osterrike ar bland de rikare linderna i Europa och har stor képkraft. Tyskland, Holland,
Belgien har ocksa relativt hog ekonomisk omsattning. Frankrike ligger nagotlangre ner i
rankingen av kopkraft och ekonomisk omsattning men fortfarande bland de 13 rikare
landerna. De faller inom liknande spann av ekonomisk omsattning per capita som de
Nordiska landerna. Nagot som kan skonjas dr den ndgot hogre omsattningen i Norge,
Schweiz och Osterrike. De visteuropeiska uppfattas av fiskeanliggningarna som de
minst priskansliga. Frankrike toppar listan bland de minst priskansliga. Detta kan bero
pa konsumtionsmonster eller att ett exklusivare kundsegment fiskar gadda i Sverige.

Fisketurister fran Holland och Tyskland kunde upplevas som priskiansliga. Det kan
aterspeglas bland de grupper som upplevs ta med egna batar i hégre utstrackning dn
andra dar tyskar, hollindare och belgare toppar listan. For det mesta aker fisketurister
fran Holland, Tyskland och Belgien bil. Bland de som flyger oftare toppar Frankrike men
det ar 4ven vanligt bland fisketurister frin Osterrike, Tyskland och Schweiz. Dettycks
finnas en uppdelning bland konsumenterna i Tyskland nar det galler hur de reser. Den
tyska reseoperatoren beskrev att de tyska fisketuristerna efterfragade fiskeupplevelser
fran budgetalternativ till de mer exklusiva alternativen. De holldindska beskrev av den
hollandska operatdren inte vara i behov av de mer exklusiva resorna utan att ett
mellanldge pa standarden passade dem. Holldndare beskrivs som duktiga fiskare och
beskrivs av fiskeriverket 1999 sjilva ta sig till resmal vilket kan styrkas av den hoga
representationen dar de upplevs ta med egna batar. Grupper fran Frankrike och Holland
uppges vara nagot storre dn andra ldnder i Vasteuropa, de var ocksa mer representerade
i anlitandet av guidning. Fisketuristerna fran framfor allt Holland men dven Frankrike
oh Tyskland upplevdes tillsammans med Polen och Tjeckien som framgangsrika
fiskenationer i gidddfisket.

Det fanns dven en annan sida som kunde urskiljas, under sommaren da gaddfisket ofta
gar in i en svacka den sdsongen. Tyskar upplevdes marginellt vara en storre grupp
tillsammans med de andra Vasteuropeiska landerna nar det giller sommarsasongen. De
flesta markte dock ingen skillnad. Det kan vara sa att de som kommer under sommaren
prioriterar naturupplevelsen hogre, ndgot som den tyska operatéren formodade var en
viktig faktor till varfor tyskar valde att bes6ka Sverige. Manga av anldggningarna hade
hog aterkomstfrekvens fran lander so Frankrike, Holland, Schweiz och Tyskland. Det
tyder pa att de ar trogna kunder i dessa lander som dterkommer. Gemensamt for dessa
lander ar att medier spelar en viktig roll bland kanaler som har stor inverkan pa
fisketuristisk verksamhet.

Tyskland

Kale foreslar att Tyskland ingar i ett kluster som bestar av Osterrike, Schweiz, Italien
men aven England och Irland. Marknaden beskrivs ha ett bredare preferenser nar det
kommer till standard.I Tyskland rader en annan fiskekultur och dar fa fiskar gadda.
(Anders Forsberg) Det ar svarare forutsattningar for gaddfiske da fisket ar hartreglerat,
fiskarna krdvs ha en speciell utbildning samt licens. Detrader ofta motorbatsférbud och
ar ofta ovana att kora bat. Konkurrensen om de tyska fiskarna ar hard och det finns
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andrafisken som lockar mer an gaddfiske. Den operatdren vi intervjuade uppskattade att
gaddfiske stod for endast 10 % av verksamheten. 1999 fanns 34 researrangorer av
sportfiskeresor i Tyskland vilket ar ett stortantal i jamférelse med andra ldnder.
(Fiskeriverket & turistdelegationen. 1999) Vi har fatt indikationer pa att en stor del av
tyskarna ar mer familjefiskare dn specialister. Enligt tillvaxtverket ar Tyskland den
absolut viktigaste marknaden inom generell naturturism (Tillvaxtverket, 2012). Den
intervjuade reseoperatdren uppger att catch and release ar viktigt for deras kunder.

Osterrike

Osterrike dr den minst bearbetade marknaderna i Visteuropa bland
gaddfiskeanldggningarna. I landet upplevs detvara svarteller tidskravande att fa et
fisketillstand, detrader ocksa motorbatsforbud i delar avlandet. De har specialiserade
grupper for gaddfiske och flera fiskare har specialanpassad utrustning enligt
sportfiskeorganisationen. Avstandet till Sverige kan vara en orsak till den laga
representationen i kombination med ett medelhdgt intresse for sportfiske kanske gor att
gaddfiske inte ar lika attraktivt att resa for som for andra Vasteuropeiska marknader. Vi
fann heller ingen tydlig 6sterrikisk operator som erbjuder gaddfiskeresor. De dr ett
kopstarkt segment som upplevs av en anlaggning anlita guidning i hogre utstrackning.
De upplevdes dven vara en av de lander som flyger till Sverige i hdgre utstrackning an
andra. Sportfiskeorganisationen upplevde att de flesta praktiserar catch and release
medan en tidigare fiskecampsagare upplevde att de inte var lika noga med den policyn
och att de garna akte pa gruppresor med buss. Det kan indikera tva segment med de som
inte spenderar lika mycket pa sin resa, aker buss och tar ihjal sin fangst och de som
flyger, spenderar mera och slapper tillbaka fangsten. Under varen rader fiskeférbud men
endast en anldggning upplevde att de var mer frekventa under varen.

Schweiz

Schweiz ar en av de tidigare och en viktig marknad aven om den inte ar lika viktig som
Tyskland, Holland och Frankrike. Dessa likt Osterrikarna flyger till Sverige nar de fiskar.
De uppges av tva anldggningar vara mer aterkommande. Reseoperatoren hade ett brett
utbud av resor dir Lax och Oring var vanligt. Giddfisket stod endast fér 10 % av deras
verksamhet av fisket i sotvatten. De dnskar hogre standard pd boende dn vad som
generellt finns idag och reseoperatoren uppskattar att paket mellan normal standard till
exklusiva paket ar de mest attraktiva. De upplevs vara relativt okansliga for prisetoch ar
ett av de rikaste landerna i Europa, bade till kopkraft hos hushallen och ekonomisk
omsattning per capita.

Holland

Hollandare var bland de forsta marknaderna. De visade dven catch and releasepolicyn
for svenska fiskare och har influerat den svenska fiske stilen. Det generella intresset for
sportfiske i Holland ar stort och for det mesta metas karpfiskar och gosfiske vara
populdrast, darefter kommer gaddan. De har internationellt kinda fiskeprofiler inom
gaddfisket och har ett flertal samlingspunkter for gaddfiskare. De uppges av flera vara
skickliga sportfiskare som staller hogre krav pa batar, boende och naturupplevelsen. De
kan ta sig runt sjalva i Sverige med egna batar men dven anlita guider i storre
utstrackning. Holland kan sammanfattas som en sportfiskenation ndgot som
fiskeriverket uppskattade 1999. De har andra forutsattningar sett till miljon hemmavid
och tycks anpassa sig val efter olika fiskemiljoer. Hollindare verkar till skillnad fran
fiskeriverkets beskrivning dar de till storsta delen vara familjefiskare vara mer
specialister an ndgon annan grupp i Europa och vi tolkar de som storre delen
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specialister om vi ser till de som beséker anldggningarna. Aven de som tar med sina
egna batar gar in under den kategorin da det uppenbara malet med resan ar att fiska. Att
de garna har med ekolod i batarna gar i samma linje. De forvantas resa framstisodra
Sverige (Fiskeriverket & turistdelegationen. 1999). Hollandare upplevdes av de flesta
anlaggningar framforallt besdka Sverige under varen, det antas bero pa att fisket ar
stangt under gaddans lekperiod.

Belgien

Ingdr i samma kluster som Frankrike som Kale identifierat. I forstudien fick vi
indikationer pa att Belgare var valdigt lika holldndare. Da landet ligger niara de bada kan
det vara rimligt att de influerats av bada landerna. Vi kunde inte hitta ndgon tydlig
reseoperator som erbjod fiskeresor efter gadda i Belgien. Det verkar vara en av de
tidigare marknaderna men inte lika tydlig marknad. Transportsattet var valdigt likt det
Hollandska. De har hog representation och anses vara en viktig marknad for tvd av
anldggningarna men inte sd utmarkande bland svarsfrekvensen av anldggningarna.
Landet generellt sett god ekonomi och képkraft. Den Belgiska marknaden trots att den
ar en av de tidigare och viktigaste far vetskapen anses vara lag.

Frankrike

Frankrike dr en av de tidigare marknaderna i Sverige och enligt fiskeriverket 1999 ha
mellan 1-2 miljoner sportfiskare. Kulturellt sett dr Belgien detland i Vasteuropa som
Frankrike ar likt kulturellt sedan anser Kale att det ar likt de sydeuropeiska lainderna
Grekland, Portugal, Spanien och dven Turkiet. Frankrike igdr dven i en av Darrell
Delamaides superregioner dar de norra och centrala delarna definieras som en del av
Mitteleuropa med ldnderna runt Tyskland. (Czinkota och Ronkainen) Ekonomiskt sett
har Frankrike mer gemensamt med mitteleuropa med de godare ekonomiska
forutsattningarna an vad FNs definierade Sydeuropa har. Tillsammans med enligt FNs
Sydeuropeiskt definierade landet Italien toppar de listan som de nationer som verkar
okansligast for pris. Gemensamt ar att de generellt har simre eko nomiska
forutsattningar dn de nordiska landerna eller andra Vasteuropeiska landerna. Det kan
da bero pa att de har ett annat konsumtionsmonster dar de spenderar mera pa sin
hobby eller att det ror sig om ett mer exklusivt kundsegment. Tva anlaggningar ansa g
aven att Frankrike var priskansliga vilket kan starka resonemang om olika
kundsegment. Frankrike har en sydkust langs medelhavet och det ar troligt att den
sydeuropeiska kulturen dven finns i Frankrike och att det dven finns en mer
vasteuropeisk kultur i de norra delarna. Matkulturen och sederna ar viktiga i den
franska kulturen med vin och bréd till maten vilket ocksa kan identifieras med den
Sydeuropeiska livsstilen. (Fiskeriverket & turistdelegationen. 1999) Gaddfisketuristerna
pa Vastervik fiskecamp kom ofta fran Frankrike kom oftast fran de norra delarna
.(Bilaga 2)

Fran Frankrike flyger fisketuristerna oftast till Sverige med undantag fér en mindre
grupp som aker bil. Den franska marknaden antas vara en marknad dar
researrangorerna har stor betydelse och fiske ar en integrerad del av de stora
reseoperatorerna. Linder som de gdrna opererariar Kanada och Irland. Fiske efter
naturliga bestand och en catch and release policy uppges vara viktiga for denna
marknad. Intresset for gdddfiske verkar storti Frankrike, de upplevs av tre anlaggningar
vara framgangsrikare i sitt fiske 4n andra lander. Detar ett land som uppskattades ha en
marknad med 100 000 fiskare som aker utomlands for att fiska. Att kunna franska ar
viktigt for att attrahera denna grupp och en anledning varfor Kanada ar attraktivt.
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(Fiskeriverket & turistdelegationen. 1999) Kale understryker att en del av de
Sydeuropeiska dragen ar att ta 1aga risker, det kan vara sa att de franska fisketuristerna
vill kunna kommunicera pa ett problemfriare satt. Anders Forsberg fick intrycket av att
de var mer reserverade och att det antogs bero pa deras sprakkunskaper. Det finns idag
franskdgda fiskeanlaggningar i Sverige vilket rimligtvis borde attrahera denna
kundgrupp. Flugfiskarna forviantas vara med resebenagna ar spinnfiskarna och flugfiske
efter laxartad fisk var 1999 mycket populart. Flugfiskarna i Frankrike upplevs ha battre
ekonomiskt stallt. Bland den franska operatdren var det vanligt bland deras fiskare att
fiska lax, 6ring och harr vilka ar typiska malarter for flugfiskare. Gdddan stod for 15 %
av denna operatdrens verksamhetisdtvatten. De anlitade mer frekvens guidning, nagot
som kan kopplas till att de upplevdes mindre priskdnsliga. Fransman aker enligt
operatorerna generelltistorre grupper om upp till 8 personer vilket kan ha att géra med
spraket eller sa ar de mer sociala likt italienare. Att dessa tva lander oftast dker i storre
grupper stimmer dverens med Anders Forsbergs bild dar han uppskattade dem dka
runt 10-12 personer. Det gor att de kulturella sambanden mellan Italien och Frankrike
blir tydligare. De ar ocksa ett land som av tva anlaggningar identifierades prioritera
helhetsupplevelsen med naturen vilket italienare ocksa prioriterar hogt. Fransméannen
tillsammans med Hollindarna upplevs vara framgangsrika i fisket och dessa lander ar
aven de som upplevs vara de mest frekvens dterkommande gasterna till anlaggningarna.
Vi kom inte kontakt med nagon sportfiskeorganisation men med tanke pa att de upplevs
vara framgangsrikare i fisket sa kan det vara sd att engagemanget ar stort. Frankrike ar
en av de storsta ekonomierna i Europa och for den svenska gaddfiskemarknaden och har
generellt sett en ganska medelmattlig kopkraft i forhallande till 6vriga Europa.

Osteuropa

Denna marknad anses bli vanligare ndgot senare dn de tidigare marknaderna. De dr
heller inte utforskade av myndigheterna i samma utstrackning som de tidigt definierade
marknaderna. Kale har inte delat in de geografiskt definierade Osteuropa i ett kulturellt
kluster. Detar diaremotnagot som Darrell har gjort med den Slaviska federationen med
Ryssland, Vitryssland, Serbien och Slovakien. Polen och Tjeckien ar inrdknat i
Mitteleuropa och nagra av de 6steuropeiska landernairegionen: Lander kring Donau
dar lander som Ungern, Bulgarien, Ruméanien och Ukraina ligger langs.

Polen och Tjeckien

I Resultatet har det visat sig att Tjeckien och Polen har likheter. De ingar dven i Regionen
Mitteleuropa De ar de mest bearbetade landerna och av flera anldggningar viktigaste
marknader. Polen ar ungefar lika viktig som den Tyska och Holldndska marknaden.
Ndgot som skiljer dessaldnder fran 6vriga lander ar de ekonomiska forutsattningarna.
De har lagre ekonomisk omsattning per capita an de andra ldnderna och lagre kdpkraft
per hushall. Det ar formodligen orsaken till varfor fiskeanlaggningarna uppmarksammat
dessa lander som mer priskansliga an andra. Ett par anlaggningar hade uppmarksammat
Polen och Tjeckien som lander i storre behov av billigare boendemdjligheter. Den Polske
operatoren tyckte att det korta avstdndet som holl nere transportkostnaderna var en
fordel for Sverige som destination for polacker. Dessa lander var ocksa starkt
representerade bland de som oftare korde bil till Sverige, ndgo n enstaka anlaggning
hade fler polacker som tog flyget. Den polska operatéren uppskattade att normal
standard och mer exklusiva fiskepaket var attraktiva medan denna bild skiljer sig fran
anldggningarna. Den Tjeckiska operatdren ansag att budgetpaket var de mest attraktiva
vilket verkar stimma in pad anldggningarnas bild. Anders Forsbergs erfarenhet var att de
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konsumerade lite och oftare ville ha det lite enklare for att fa ner kostnaderna. Det kan
vara sa att det finns en viss segmentering av den Polska marknaden, den som foredrar
de billigare alternativen till foljd av de generella ekonomiska forutsattningarna och de
som anlitar en operator for att fa en mer exklusiv upplevelse, det kan dven vara sa att
det exklusiva segmentet oftare tag flyget. Polacker ar dven de som mest frekvent anges
vara beroende av heldagsguidade turer vilket kan styrka resonemanget om en
segmentering.

Naturen och friheten upplevdes av reseoperatdérerna vara bidragande varfoér dessa
nationaliteter besoker Sverige. Av anldggningarna var det endast en som ansag att
polacker prioriterade helhetsupplevelsen mer dr andra. Daremot uppges Polen och
Tjeckien som tva nationer som ar framgangsrikare dn andra i sitt fiske av
anldggningarna. De upplevs ocksa oftare dn andra vara mer frekventa under var och
hostvilket ar hogsasong for fisket. Nagra anldggningar sag dven dessa nationer som mer
aterkommande dn andra. Intresset for gadda ar stort bland kunderna som vi undersokte,
av de som besdkte Sverige fiskar uppskattningsvis 90 % av polackerna och bland
fisketuristerna hos den Tjeckiska operatéren ungefar 40 % av det totala antalet.
Tjeckien uppskattades av operatoren och Anders Forsberg resa i storre grupper. Catch
and releasepolicyn verkar vara varierande, av den Polske operatdren var detta en
forutsattning bland hans gaster men av anldggningarna var detibland nédvandigt att
paminna om den.

Ryssland och den slaviska federationen

Av de slaviska landerna var det Ryssland som var mest frekvent bearbetad. Den ansags
inte vara viktig av manga trots den stora ekonomin. Den ekonomiska omsattningen per
capita pdminner om Polen och Tjeckien. Vi fick inte fram ndgon data 6ver hushallens
kopkraft da de inte Ryssland och Vitryssland inte ar lika delaktiga i det europeiska
samarbetet. Kunderna hos reseoperatoren vid intervjuat férmodade att fiskepaket med
vanlig standard upp till exklusivare paket var attraktiva for dem. Tre av anlaggningarna
upplevde att ryssar var okansliga for pris medan en tyckte de var priskdnsliga. Det kan
kontrasteras med att tvd anldggningar upplevde att ryssar var i storre behov av
heldagsguidade turer. Detta kan ocksa tyda pa en viss segmentering av marknaden mot
ett mer exklusivt segment genom operatorerna. En anlaggning upplevde attryssar flyger
mer dn andra nationer och tva att de aker bil till Sverige. Ryssarna var inte sa
utmarkande i fisket och en anldggning upplevde att de prioriterar helhetsupplevelsen
mer dn andra. Operatdren uppgav ocksa naturen och friheten som motiv till varfor
ryssar besoker Sverige. En av anldggningarna uppgav att det kan finnas kulturella
konflikter med Ryska gaster, detta kan sattas mot att den ryska reseoperatoren ansag att
attityden motryssar bor forandras pa svenska destinationer. Den laga bearbetningen i
Ryssland kan vara att anlaggningarna inte haller den standard som ryssarna generellt
sett efterfragar, att de inte har tillrackligt stort intresse for gdiddan som sportfiski
Sverige, att det finns svarigheter i kommunikation som vi upplevde med den ryske
operatoren eller att det finns konflikter kring ryska turister.

Slovakien

Detvar tva anldggningar som bearbetade Slovakien. De beskrevs av en anldggning vara
priskansliga vilket kan sattas i relation med en lag ekonomisk omsattning per capita i
landet och en lag kopkrafti hushallet jamfort med 6vriga lander i Europa. De upplevdes
anda av en anlaggning vara mer framgangsrika i fisket och komma oftare under varen.
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Vitryssland

Bland bearbetning av marknaden var det endast en anldaggning som hade aktivitet i detta
land. Landet har 6verlag en svag ekonomisk omsattning per capita vilket kan vara en
forklaring, landet gransar till lander dar fisketurister som vill fiska gddda utgar ifran sa
det ar inte omdjligt att det kan finnas en viss potential.

Landerna kring Donau

Rumanien och Ukraina bearbetades av fem respektive fyra anlaggningar, Bulgarien och
Ungern av en. Trots sin medelhdga representation utmarker sig dessa lander inte lika
tydligt som andra marknader. Detkan vara sa att besdksantalet fran dessa marknader ar
litet. De intryck anldggningarna fatt fran dessa lander ar att de fran Rumaénien ar
kansliga for pris och har kommit pa varen samt att de fran Ukraina har upplevts
okansliga for pris av en anldggning. Det kan vara sa att det rdder ekonomisk ojamnhet
och olika segment i likhet med Ryssland. Rumanien, Bulgarien och Ungerns kdpkraft hos
hushéllen var de lagst i Europa och Ukrainas ekonomiska omsattning hade ar 2013 med
undantag for Moldavien de lagsta. BNP per capita i Ukraina var dubbelt sd lag som de
andralanderna i Regionen vilket kan tyda pa ett battre ekonomiskt segment som
besoker Sverige.

Sydeuropa

Ar de mest avligsna marknaden for svenska sportfiketurism. De storsta ekonomierna ar
[talien och Spanien. De dr rankade i mitten nar det galler kopkraft i EU och har en
markant hogre ekonomisk omsattning per capita dn de andra landerna i Sydeuropa men
fortfarande lagti forhallande till exempel de Vasteuropeiska landerna. De dr dven de
enda marknaderna som bearbetas dar. Italien ar rankad en av de viktigaste
marknaderna for tva foretag. Spanien verkar vara en marknad som inte genererar sa
manga besdkare medan det finns sportfiskare fran norra Italien som reser for att fiska
gadda. (Anders Forsberg)

[talien

Italien &r med i samma grupp som de nirliggande Tyskland, Osterrike, Schweiz i Kales
kulturbaserade segmentering. Detar aven de norra delarna av Italien vilket gransar mot
Osterrike och Schweiz. Fisketuristerna kommer generellt sett frin norra Italien vilket
kan paverka forutsattningarna for gaddfiskets intresse och ekonomiska mojligheter.
Reseoperatoren vivariti kontakt med ser en vixande marknad efter gaddfiskeresor
men ocksad 6kad konkurrens om fiskarna. 1999 uppskattades marknaden uppga till cirka
2 miljoner sportfiskare av fiskeriverket vilket da skulle ha en negativ trend. Totalt sett
uppger den italienska sportfiskeorganisationen att fiskeintresset ar mediokert bland
befolkningen. Fiskeriverket antog 1999 vid utredning av den italienska marknaden att
de reser for fisken som de praktiserar hemma under forutsattning att de haller battre
kvalitet. Detkan vara sa att gaddbestanden ar battre i norra Italien men att fisket i
Sverige ar battre.

Fisket langs kust och hav ar det populdraste fisket till f6ljd av mindre reglering. Darefter
var mete efter karp och vitfisk och flugfiske vara populdrare dn gaddfiske. Sa intresset i
generellt ar lagt for fiske och bland fisketyper ar intresse for gaddfiske lagt men det
verkar finnas ett hogre intresse for gaddan lokalt. Det uppges ocksa finnas manga fiskare
med specialanpassad utrustning for ett mer avancerat gaddfiske och intresset for
gaddan 6kar. Det har medfortatt insatser som skydd som ett fiskeforbud pa gadda
under leken mellan december till mars och biotopvard for gadda genomfors. I Italien
finns detklubbar och nationella organisationer for gaddfiske vilket tyder pa ett storre
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intresse bland nagra och kanske dven en orsak till att det finns en drivkraft att resa for
att fiska gddda. Reseoperatoren vi variti kontakt med upplevde att 95 % av gdsterna
kom for att fiska gadda, foretaget har formodligen en valdigt stark profilering inom
gaddfiske for den italienska marknaden. Den Italienska sportfiskeorganisationen
namner att det finnas en generationsskillnad i Italien dar den dldre generationen garna
behaller fangsten och den yngre fiskar i rent rekreationellt syfte med catch and release.
Researrangorer anses varaviktiga for den Italienska marknaden (Fiskeriverket &
turistdelegationen. 1999). Fran reseoperatorens sida lyfts catch and release upp som en
forutsattning for den fisketuristiska verksamheten. Reseoperatoren fran Italien
uppskattar att de italienska fisketuristerna féredrar ett mellanstandardlage pa upp mot
mer exklusiva fiskepaket. Trots en instabil ekonomisk situation i Italien
(konjunkturinstitutet) anser tre fiskeanldggningar att Italienarna ar mer okansliga for
pris. Anders Forsberg upplevde denna grupp som en som konsumerade mera och ibland
ganska mycket. De flyger ocksa till Sverige for att fiska och reser garnaistorre grupper.
En anlaggning upplevde att de var en aterkommande grupp. De upplevs av en
anlaggning vara mer framgangsrika i fisket men rankas hogstbland flera som den nation
som prioriterar helhetsupplevelsen mer. For Sydeuropéer ar Sverige en exotisk miljo.
[talienare kan upplevas som en valdigt social grupp (Anders Forsberg) vilket ocksa kan
starkas av att de uppges resa generellti storre grupper an manga andra nationer.

Spanien

Fiskeriverket sdg 2005 Spanien som en intressant marknad. Detdr en av de mer
bearbetade marknaderna i Sydeuropa. De utmarker sig dock inte i dess egenskaper och
vi misstanker att besoksantalet ar 1agt. Den spanska operatoren erbjod gaddfiskeresor
till Sverige men hade hittills inte sdlt en enda resa. Operatoéren uppgav att det berodde
pa ett lagt intresse for Sverige och det ekonomiska ldget. Han antog dven att budgetresor
var mer attraktiva for tillfallet. Gaddfiske var vanligast i de norra och dstra delarna av
landet. Spanien ar ett land som drabbats hartav den internationella skuldkrisen vilket
bromsar upp ekonomin och paverkar den ekonomiska omsattningen kraftigt och lett till
en sjunkande kopkraft for de spanska hushallen. Nar Sverige drabbades av kris
tenderade fiskarna att resa kortare distanser (Hultkrantz. Sahlberg. 1993). Spanien
ligger langt fran Sverige och under svarare ekonomiska forhdllanden kan Sverige ligga
for avlagset for den spanska sportfiskaren. Sverige ar ett dyrare land att vistas i an
Spanien s3 ekonomiska forutsittningar ar ett maste. Ar 2005 kanske de ekonomiska
forutsattningarna stimde for att satsa pa fisketurism i Spanien men som laget ser ut nu
verkar den vara mer inaktuell.

11.4 Hur kan giddfiskeanldggningarna anpassa sin
marknadsforing for att mota behoven hos de olika
segmenten pa en Europeiska marknaden?

Gaddfiskeanlaggningarna sjdlva anvande generellt ett brett spektrum av
marknadsféringskanaler. De som ar vanligaste ar att ha en hemsida och att ha utlandsk
fiskepress pa besok. Det har tacker dven de kanaler som reseoperatérernaansag vara
effektivast. I Visteuropa och Osteuropa var hemsidan det som sigs ha stérstinverkan pa
verksamheten. Det ticker 4ven Nordeuropa dar annonser i fisketidningar sags ha storst
inverkan, fisketidningarna innehaller dven reportage fran olika fiskedestinationer vilket
gor att de gar under samma plattform. Annonsering var vanligare bland operatorerna dan
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anldggningarna vilket kan tyda pa att dterforsdljarna som enbart jobbar med att silja
resor dr mer beroende av den kanalen.

Bage digitala kanaler och tryckt material anvands av samtliga anldggningar. Sociala
medier som Facebook och Youtube var ocksa ett vanligt inslag. Over hilften anvinde sig
av en reseoperator vilket 11 anldggningar ansag hade mattlig till stor betydelse. Utover
detta dkte 11 av 17 pa fiskemdssor utomlands. Alla dessa kanaler stille krav pa
anlaggningarna att ha ett bra skrivet material, vara social genom sociala medier och vid
kundmoten pa massor samti manga fall finna bra aterforsaljare ute i Europa.
Myndigheterna ser marknadskdnnedom om hemmamarknaden som motiv i de lander
med agentnat (Naturvardsverket & Fiskeriverket. 2005). Det fanns ocksa lander, oftast
intilliggande med Norden, Holland, Tyskland och Polen som oftare finner pa egen hand
da dei storre utstrackning tar med egna batar. Vi fick intryck av att de marknader som
flyger eller som inte tar med egna batar var mer beroende av reseoperatorer och attde
hade ett mer exklusivt kundsegment. Det var ofta lander med hogt BNP i Vasteuropa
som besokte Sverige och som gav intryck av en intensivare konkurrens mellan
operatorer. Det fanns dven undantag for nagra lander som kan ha stora klyftor med ett
fatal turister som efterfragar exklusivare upplevelser vilket verkade vara fallet i de
Osteuropeiska linderna vilket vi terkommer till. Gemensamt ir att de marknader som
bearbetas mestar relativt stora ekonomier med oftast god ekonomi med undantag for
den spanska marknaden som verkar vara mindre lukrativ. Klart ar att for de
marknaderna med mindre agentnat ar det viktigare for anlaggningar att ha en bra
hemsida eller finnas i fiskemedia.

Anlaggningarna ar bredare i sin marknadsforing an reseoperatorerna vilka livnar sig pa
att marknadsfora andras paketerade fiskeupplevelser. For dem var den vanligaste
kanalen ocksa hemsidan. Men de var mer beroende av att traffa kunderna genom sina
kontor och pa fiskemdassor. De verkade dven de vara beroende av de sociala medierna
for att nd ut till sina kunder. Tidigare top-10 fishing var ett gemensamt satt for
anldggningarna att sdlja resor vilket idag har ersatts av SwedenFishing vilket ocksa ar en
typ av nationell agent. Utbudet dar betydligt fler dn de profilerade anldggningarna.
Halften av foretagen var anslutna till tjdnsten. Att det ar ett stort utbud pa produkter
som inte haller samma standard eller profilering som de undersékt anldggningarna ar
formodligen anledningen till att den franska operatoren tycker detar svartatt skilja
destinationerna at. SwedenFishing har som syfte att ta upp kampen mot
konkurrentlinderna och jobbar med produktutveckling pa bred front. Det borde gynna
mindre anldggningar att fa en mer specialiserad marknadsforing. Ur ett
nationalekonomiskt perspektiv ar det battre med hogre aktivitet bland foretag. Da vi
misstanker att det finns flera typer av segmentering kanske bade de mindre
anldggningarna och de profilerade anldggningarna gynnar varandra da de tillgodoser
olika behov. De profilerade anldggningarna har ett brett utbud av kanaler och
marknadsfor sig i fiskespecifika kanaler vilket ar effektivt. DA de har olika profilering
borde de attrahera de tydliga malgrupperna som fiskeriverket fastslar
(Naturvardsverket & Fiskeriverket. 2005). For att skilja dessa atkan kvalitetscertifiering
vara en metod for att gora detlattare for de profilerade foretagen att visa upp
servicenivan. En sddan certifiering skulle sannolikt uteldamna féretag som har potential
att utvecklas till en verksamhet med hog serviceniva men som inte gjort det. Det skulle
samtidigt stilla mer krav pa de foretagen att uppratthalla internationell service om de
inte har fler sidoaktiviteter att forsorja sig pa. Den nationella operatéren frigor
information sa fisketuristerna ute i Europa lattare kan hitta de paketerade upplevelser
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vilket ocksa borde konkurrera med reseoperatérernasom forsorjer sig pa att formedla
resor sjalva.

Internet har forandratreseoperatorernas kontakt med kunden och kundens tillgang pa
information vilket gor att de kan hitta destinationer pa egen hand i storre utstrackning.
Idag ar det vanligaste sattet att kontakta en reseoperator att skicka ett mail, darefter
komma direkt kontakt med kunden genom telefonsamtal och sist ett direkt mote pa ett
kontor eller massa. Avstinden mellan operatérerna och kunden verkar 6ka. Nagra
operatorer hade till och med fatt bokningsforfragningar genom de sociala medierna. I
lander dar kunderna ofta finner information och tar sig fram sjalva minskar
verksamheten for reseoperatérerna och verkar vara mer stabilailander som har ett
storre behov av service for att genomfora resan vilket vi framst far intryck av fran de
ostra och nordostra delarna av Europa. Overallt dir det finns ett behov av mer service
under hela resan och ekonomiska forutsattningar hos det tilltdinka marknadssegmentet
kommer det féormodligen finnas en marknad for reseoperatorerna. I fiskeriverkets
rapport fritidsfiske och fritidsfiskebaserad verksamhet uttrycks det att landerna utanfor
Norden i Europa har ett storre utbud av reseoperatdrer som saljer fiskeresor med olika
fisketyper och utbud av destinationer. De uppges ocksa ha olika kundsegment som
sportfiskare eller fiskare som foredrar exklusiva upplevelser. De har dven olika
preferenser nar det kommer till serviceniva, fiske och pris. (Paulrud, Waldo. 2008)

Entreprendrer blev tillfragade i en utredning fran 2002 svarade de mer frekvent sprak
och marknadsforing men inte markandskdannedom eller produktutveckling. Det kan vara
sa att dessa entreprendrer anser att de har koll pa de gaster som besdker dem vilket
anldggningarnai utredning i de flesta fall hade. De hade dven koll pa sina produkter de
erbjuder och ibland ocksa om det var nagot speciell grupp som hade vissa preferenser
eller egenskaper. Om sprak och marknadsforing/forsaljning ar faktorer som de kdnner
att de vill veta mer om ar reseagenter och reseoperatorer ett satt att fa hjalp med bade
marknadsforing samt forsaljning och sprak eller att lara sig mera om hur de anvander de
befintliga kanalerna. De flesta anldggningar var mer specialiserade pa vissa marknader
och sammantaget fanns tydligare monster i vilka marknader som bearbetades. En
utokad marknadskdnnedom borde kunna hjédlpa entreprendrerna att effektivisera sina
marknadsforing/forsaljningsaktivitet samt anpassa sina produkter efter vissa
malgrupper.

Ndgra grunder inom marknadssegmentering ar att segmentera kunderna geografiskt i
till exempel nationer eller regioner. Befolkningsmangd och klimat ar faktorer som
Armstrong och Kotler (2007) ser som faktorer med stor betydelse pa hur
marknadsforingen bor laggas upp. Dessa faktorer visar sig i denna utredning vara av
stor betydelse da de storre ekonomierna med stor befolkning var de mest frekvent
bearbetade och viktigaste marknaderna och klimatet dar en stor del av Sydeuropa med
ett varmare klimat inte reste for att fiska gadda. Att ha en demografisk segmentering
innebar att marknaden delas in i bland annat inkomst och nationalitet vilket ar bland de
populdraste utgdngspunkterna inom segmentering. Den demografiska segmenteringen
med inkomst ar viktiga for marknadsforing av stérre investeringar som resor. De ldnder
med goda ekonomiska forutsattningar var ocksa de mer frekvent bearbetade och
viktigare marknader, samt for reseoperatorer de kunder som konsumerade mer
exklusiva upplevelser dven om landet generellt hade samre ekonomiska forutsattningar.
Demografisk segmentering anvands oftare i samband med andra
segmenteringsindelningar for att fa mer precisa malgrupper. Oavsett bakgrunden pa
personen behover de nddvandigtvis inte gilla samma saker. Darfor kan en Psykografisk
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segmentering som delar in konsumenter efter bland annatlivsstil och personligheter.
Dar borde intresset for sportfiske vara en del av deras personliga livsstil som ocksa blir
en del av ett konsumtionsmonster. Att gaster flera ganger aterkommer till
anlaggningarna och att anlaggningarna marknadsfor sig genom livsstils specifika
kanaler gor dettill en tydlig malgrupp. En till segmentering som kan tillimpas ar
Beteendesegmentering som bland annat grundas pa kunskap, attityd och anvandning.
Har skulle segmentering utifran kunskaper inom fiske som att urskilja familjefiskaren
mot specialisten vara en typ av beteendesegmentering. Aven att till de som har en
positiv attityd till catch and release formedla det.

Ett beteende kan styras av riktad marknadsforing runt vissa tider. De paverkande
faktorerna beskrivs av Kotler och Armstrong som fordelar for segmentetiform av
produkters stil, funktion, men dven segmentets markeslojalitet dar en identitet kring
varumarket skapats.

De profilerade fiskeanlaggningarna kan beh6va ha en mer utmarkande produkt och
bygga ett varumarke med tydlig identitet for att kunna paverka konsumenternas
beteende i hogre utstrackning. De nordiska landerna som har liknande férutsattningar
kanske skulle kunna nds genom att erbjuda det unika som inte finns i just deras lander.
Att marknadsfora en fiskeupplevelse vid ratt tid i till exempel lander dar fiskeférbud
efter gddda vid leken rader kan paverka deras konsumentbeteende under den tiden.
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12 Diskussion

I denna studie anser Vi att vi ndtt upp till de mdl vi satt upp. Det som kan diskuteras dr
trdffsdkerheten kring vissa aspekter men i stort har det gatt éver forvintan. Klart dr att kdllorna kan
representera en studie om gdddfisketurism. Det som Vi dstadkommit dr en ungefdrlig bild av vart
fisketuristerna kommer ifrdn, vilka kulturella samband de kan antas ha utifrdn kulturbaserad
segmentering eller kluster samt att de ekonomiska forutsdttningarna spelar en stor roll for vilka
linder som bearbetas. Linder som har en starkare kultur kring gdddfiskekultur bearbetas i storre
utstrdckning av anldggningarna. Rdtt ekonomiska forutsdttningar och utbredningen for
gdddfiskeintresset hos turisterna samt en vilutvecklad och mer anpassad produkt hos
anldggningarna skapar forutsdttningar for gaddfisketurismen. Att ha en egen och vilfungerande
hemsida dr oftast tillsammans med ett ndtverk av reseoperatérer de effektivaste
marknadsforingskanalerna. Reseoperatorernas betydelse kan vara pd nedgdng ivissa linder medan
de i andra verkar fden okad efterfragan.

12.1 Forstudiens betydelse for arbetet

Attvii ett tidigt skede fick en intervju med Anders Forsberg var viktigt. Han var mest
troligt pionjdren pa omradet och en av de som arbetati storst skala och langst tid sd han
som besitter mycket kunskap och erfarenhet. Validiteten i intervjun anser vivara hég
och resultatet fran den berikade den insamlade empirin fran anldggningarna och
operatorerna.

Déarefter genomfordes en omfattande forstudie med publikationer av olika slag som
berorde sportfisketurism. I dessa fanns ofta en stor férvantan pa en stor marknad och
olika uppskattningar gjordes. Vianser att dessa uppskattningar bor tas med forsiktighet
da det ar svart att mata. Mycket indikerar dnda pa en 6kad marknad sa kan det vara en
marknad som fortfarande har en utvecklingspotential. Det verkar i 6vrigt ut som att
myndighetsperspektiven 6verensstimmer med den bilden vi far fram i empiri och vi kan
koppla samt applicera olika antaganden pa resultatet.

12.2 Den teoretiska referensramens betydelse

Den teoretiska referensramen med de nationalekonomiska matten anser vi var valdigt
kompatibla och ett bra verktyg som kunde anvandas for att tolka de ekonomiska
forutsattningarna och i viss utstrackning de kulturella likheterna och skillnaderna. Den
uppskattar vi ha god validitet och dven reliabilitet da vi analyserade flera olika matt nar
det giller att mata de ekonomiska forutsattningarna. Vi fann ingen heltackande
kultursegmenterande teori vilket paverkar dess reliabilitet da de mater olika saker.
Dock fick vi stod for vissa samband som mellan de definierade superregionerna vilket
ocksa var applicerbarti analysen. Det vi fick reda pa utifran Kales kultursegmenterade
kluster kunde vi tydligare applicera pd sambanden mellan Osterrike, Tyskland och
Schweiz, Belgien och Frankrike och den kulturella livsstilen bland de Nordiska ldnderna.
Det kanske mest sldende ar Darrells superregion Mitteleuropa som fangar i stort sett
alla viktiga marknader for gdddfisketurism bland anlaggningarna. FNs re gionindelning
visade sig ocksa vara ett satt som for oss var lattare att analysera utifran. Regionerna
fungerade lite olika och det fanns dven avvikelser inom dessa. Anders Forsberg och
Publikationerna hjalpte oss reda utbegrepp som vi sedan kunde anvanda som
parametrar i enkdterna.
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12.3 Anlaggningarnas bearbetning av marknaden

Syftet att empiriskt dokumentera vilka marknader som bearbetas av de svenska
gaddfiskeanldggningarna anser vi ar uppfyllt och trovardigt da vi intervjuat ett relativt
heltackande urval av de mer eller mindre profilerade gaddfiskeanlaggningarna med en
hog andel gaddfiskare. Vi kunde dven se en berattelse fran tidigare publikationer dar
Visteuropa var klart dominant till uppskattningar om att de Osteuropeiska
marknaderna blir allt mer intressanta. Det ar ocksa ndgot som visade sig i urvaletav
gaddfiskeanlaggningar.

12.4 Malet med segmenteringsprocessen

Da vi ville se hur marknader skiljer sig at respektive liknar varandra och om den
kunskapen gar att anvanda i marknadsforingssyfte. Stillde vi fragan om det finns nagra
kulturella skillnader eller skillnader i de ekonomiska forutsattningarna mellan olika
nationer pa marknaden. Vikunde urskilja och tolka ekonomiska och kulturella
skillnader mellan nationer vilket ofta sdgs ha samband mellan olika regioner. Dessa
tolkningar bor inte tas som absoluta sanningar men har i denna utredning en viss
relevans och visar delar av en bild som rimligtvis borde stimma 6verens med
verkligheten. Bilden stimmer férmodligen inte 6verens med enskilda aktorers
uppfattning, det har heller ej varit malet med utredningen. Det har dven varit svart att
fanga de lander som finns representerade men som inte ar mer utmarkande an andra.
Malet med forskningsresultat ska vara sa generaliserade som mojligt ar det rimligt att
anse att det samlade resultatet har en hogre validitet 4n ett mindre urval. Detkan dven
tdnkas att vissa aktorer uppmarksammat saker som andra inte har gjortoch darav
uteblivna svar. Angdende urvalets validitet som objekt for gdddfisketurism anser vi den
vara mycket hog pa de grupper som konsumerar service kring gaddfiske i storre
utstrackning. Detta gor dock att narliggande lander som Finland, Danmark och Norges
perspektiv till stor del forsvinner men da de inte formodligen inte ar lika lukrativa for
anlaggningarna men gor likt de svenska fiskarna och till stor del finner sina egna vatten.
Anlaggningarna och operatorerna har ocksa fatt liknande forutsattningar i
telefonenkiten da de blev allt for informerade om vilken typ av fragor de skulle svara pa
for att forberedelser och tankegdngar inte ska paverka resultatet. Denna taktik dkar
ocksa validiteten positivt. Utifran Tabell 1 har vi skapat en potentiell relativ
marknadssituation. Den fangar ej hur stora flodena men det ar en svarighet som vi
medvetet undvikit da vi insett problematiken kring att finna tillganglig och tillforlitlig
statistik kring det.

12.4 Operatorernas roll

Forutom attintervjua anldggningarna i Sverige sa intervjuade vi operatorer vi ansag
vara representativa nar det giller gaddfisketurism for att ta samla in mer kunskap fran
de som kidnner sin hemmamarknad bra. P4 grund av tidsbegransning och hoga
kostnader valde vi ut operatorer fran alla lander som ansags vara viktiga marknader,
eller mer representativa inom regionen. Det kunde ocksa vara sa att det saknades
tydliga alternativ avreseoperatorer ilandet. Dar kunde de kultursegmenterade
teoretiska referensramen fungera som underlag tillsammans med anlaggningarnas bild
av de utmarkande egenskaperna hos olika nationaliteter. Detta applicerades utifran de
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gemensamma karaktaristiska dragen for attinkludera vissa lander som inte utmarkte
sig i lika hog grad i samma region som de med narliggande egenskaper. Resultatet hade
hafthogre validitet om fler operatorer intervjuats men samtidigt da vi analyserar dem
utifran regioner och har fangat de flesta av de mest bearbetade regionerna forstarkt
validiteten av resultaten men kanske sankt reliabiliteten om syftet skulle vara att
utvardera alla och framfor allt nya marknaders mojligheter. Det ar formodligen sd att de
somreser med en reseoperator har battre ekonomiska forutsattningar och attdetar
darféor manga av deras kunder som uppskattas foredra hog eller lyxigare standard. Har
kan de vara sa att det finns grupper som operatdrerna har svartatt fa en bild av. Detta
kan i vissa fall da de besoker en fiskeanldggning ge kompletterande information kring
prioriteringar och preferenser och darfor kan vissa nationaliteter i den har utredningen
kan ha en bredare demografisk segmentering 4n vad som fangas i den har studien.
Reseoperatorernas roll i anlaggningarnas marknadsforing ar bland en majoritetav
anlaggningarna fortfarande stor. Dock indikerar utvecklingen inom internetanvandning
att operatorernas roll minskar pa de vasteuropeiska marknaderna medan den
fortfarande har en storre roll i Osteuropa.

12.5 Sportfiskeorganisationerna

[ utredningen med sportfiskeorganisationerna undersoéktes deras hemmamarknader. Pa
grund av stort bortfall paverkas validiteten for att kunna generalisera men den kunskap
de formedlat om sina egna marknader visar formodligen hog validitet. Darfér har vi
applicerat den kunskapen till resultatet for att i vissa delar forstarka eller forsta. Pa
grund av begransade resurser hann viinte med att undersdka den i den utstrackning
som vi dnskat. Faktorer som de framfor allt hjalpte oss med var fiskesdasonger, reglering
av fiske och intresset for gaddfiske i relation till annat fiske.

12.6 Marknaderna och identifierade regioner

Vi kan se att flera marknader ar betydligt mer representerade och att de mest
bearbetade marknaderna har uppmarksammats av fiskeriverket som for 6vrigt har
identifierat sa sentsom 2005 ldanderna Ungern, Spanien och Estland som intre ssanta
marknader men som proportionsmassigt i nuldget bland urvalet av fiskeanldggningar i
denna utredning ar lagt bearbetade. Skillnader i preferenser och prioriteringar som av
operatorerna upplevda prefererade paketstandard och anlaggningarnas uppfattning av
mindre priskansliga segment identifierat lyxsegment i lander med generellt simre
ekonomiska forutsittningar vilket vi sett mer av bland de Osteuropeiska nationerna.
Marknadssegmenteringsteori efter demografi verkar stimma mycket pa de
Vasteuropeiska nationerna da stora investeringar som resor oftast segmenteras utifran
detta. Detvar de lander med starkast ekonomi och ett generellt intresse for gaddfiske
som besokte Sverige och utgjorde de viktigaste marknaderna.

12.7 Vidare studier

Gaddfisketurism ar ett fenomen som vi uppmarksammat och somviidenhar
utredningen tagit fram en bred kunskapsbas for framtida turismutveckling kring
gaddresursen. Gaddfisketurism har en storre komplexitet och kan utforskas pa omraden
som den samsamhallsekonomiska betydelsen av verksamheten eller undersdka

81



proportioner hos de olika besoksgrupperna. Det kan ocksa vara intressant att undersoka
engagemanget kring gaddfiske i Europa for attta reda pd mer om den formodade
potentialen som utlysts gang pad gang. Det finns sdkert fler omrdaden dn sd och resultatet i
denna utredning kan férmodligen kopplas till annan typ av fisketurism hos de andra
tydligt definierade malgrupperna som flugfiske, havsfiske eller mete.
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13 Slutsats och resultatets riktningar

13.1 Nordeuropa

Den Nordeuropeiska marknaden var mer diversifierad och haven mellan de mindre
uppdelade regionerna kunde gora att nationerna tappade kulturella och ekonomiska
samband med de nationer som inte angransade. Den Nordiska marknaden ar
formodligen sval da den egna kinnedomen om landet ar hég och betalningsviljan ar
lagre for att konsumera paketerade gaddfiskeupplevelser fran en anlaggning. De baltiska
staternas ekonomiska forutsittningar liknar de Osteuropeiska men bearbetningen av
marknaden ar relativ och de beskrivs ha ett starkare intresse for gaddfiske, dock ar de
inte av samma betydelse som de Vist- eller Osteuropeiska regionerna. Detvar i princip
bara engelsman som reser till Sverige fran de brittiska 6arna, detberor nog framst pa att
de har goda forutsattningar pa hemmaplan i de intilliggande ldnderna. I England ar
gaddfisket dock ganska litet jamfért med annat fiske.

13.2 Vasteuropa

Ar den viktigaste och storsta och ekonomiskt starka marknaden med en hog andel
aterkommande gaster. De har ett varierat fiskeintresse och en har en tuffare konkurrens
pa marknaden. Frankrike och Belgien tros ha kulturella samband samtidigt som Belgien
ocksa formodligen delar kulturella samband med Holland. De upplevs som goda
gaddfiskare likt holldndare. Fransman spenderar mycket pa sin hobby och under resan
samt besoker garna destinationer med fransk anknytning. Hollandare anses vara bland
de skickligaste sportfiskarna som stiller hogre krav pa fiskeupplevelsen dar de kan vara
mer sjalvstindiga med egna batar. Om de hyr batar stiller de hoga krav pa
sportfiskeanpassning. Schweiz och Osterrike dr mindre tydliga marknader inom
gaddfisketurismen och intresset verkar nagotlagre i dessaldnder dn de andra i
Vasteuropa. Avstdndet ar langt sa de flyger bada, de har bland den bésta ekonomin i
Europa och upplevs som relativt okénsliga for pris. Tyskland ar den stérsta och kanske
bredaste marknaden till anldggningarna, de flyger och aker bil, tar med egna batar och
konsumerar alla typer av standardiserade upplevelser. P4 hemmaplan ar fisket och
motorbatskorning hartreglerat och motiven ar formodligen till stor del frihetoch
naturupplevelsen. Tyskland ar formodligen den mest generella marknaden med storre
variation bland kundsegmenten.

13.3 Osteuropa

Ar en ny och ojamn region fér konsumtion av giddfiskeupplevelser i Sverige. Generellt
ar de ekonomiska forutsiattningarna per capita lag och kopkraften svag. De har
formodligen en stor andel lyxkonsumenter varav nagra har intresset for gaddfiske. Den
andra sidan ar ett storre antal budgetkonsumenter dn andra delar. Darrells
superregioner inkluderar Polen och Tjeckien med Tyskland och omnejd.

Polacker och Tjecker uppfattas oftare som skickligare fiskare som kommer nar det ar
hogsasong for gaddfiske. De dr bada viktiga marknader dar den polska marknaden
uppges vara nastan lika viktig som den tyska enligt anlaggningarna. De uppges foredra

83



budgetalternativ med framforallt storre behov av billigare boende, det korta avstandet
gor att de mestadels dker bil och att det haller kostnaderna nere. I Polen finns dven en
hogre andel fisketurister som foredrar lyxigare fiskepaket. Polen dr den grupp som mest
frekvent efterfragar guidning mer dn andra enligt anlaggningarna vilket stoder
resonemanget om ett lyxsegment. BAda marknaderna har storre specialiserade
reseoperatorer som erbjuder gaddfiskeresor till Sverige. Polen och Tjeckien har
tillsammans med Ryssland bland de Osteuropeiska linderna generellt sett bittre
ekonomiska forutsattningar vilket i hogre grad mojliggor resor till Sverige. Bland vissa
av anlaggningarna anges denna grupp i mindre utstrackning tillimpa catch and release
medan det av operatorerna anses vara en forutsattning for deras kunder. Naturen anges
som en drivande faktor varfor dessa lander besoker Sverige.

Av de slaviska landerna var Ryssland den klart mest bearbetade men hittills inte sa
viktig trots stor ekonomi. De ekonomiska forutsattningarna ar generelltldga. Trots det
var det formodligen mer vilbdrgade ryssar som reser med reseoperatorer och besoker
gaddfiskeanlaggningar. De upplevdes som mer okansliga for pris, foredrog exklusivare
paket, anlitade guider i storre omfattning. Nagra flyger medan nagot fler aker bil.
Motiven tros vara den hoga servicen, naturen och helhetsupplevelsen. De ssa lander har
inte bland de svenska anlaggningarna utmarkt sig genom att vara skickligare fiskare, sa
att fa hog service och fa en god helhetsupplevelse later mer troligt. Slovaker besoker
Sverige men inte i lika stor utstrackning som Ryssland och ar inte en lika stor marknad. |
ett land som Vitryssland ar de ekonomiska forutsattningarna betydligt samre an de
andra 6steuropeiska landerna, det kan vara ett hinder for att de ska resa till Sverige for
att fiska gadda.

[ Donauregionen var Rumanien och Ukraina mer framtradande, dven de hade svagare
ekonomiska forutsattningar, de dr lagt representerade pa de svenska anldggningarna.
Ukraina upplevdes av en anlaggning vara mindre priskansliga. Den ekonomiska
situationen kan dven i dessa lander utgora ett hinder for gaddfisketurism.

13.4 Sydeuropa/Italien

Av de Sydeuropeiska landerna var det egentligen endast den Italienska marknaden och
vad det verkar de norra delarna som bearbetades i storre utstrackning och ansags vara
betydelsefull. Det ar formodligen forutsattningarna for gaddfiske som paverkat
fiskekulturen dar regionalt sa att det finns ett intresse och gor de beredda attresa for att
uppleva battre fiske an hemma. Landerna pa Balkan var inte bearbetade av nagon av
anldggningarna och Spanien sag inte Sverige som ett attraktivt land, de hade heller likt
stora delar av Sydeuropa drabbats hart av den ekonomiska krisen och darigenom
minskad kopkraft. I Italien och Frankrike visade pa flera kulturella likheter som att de i
storre utstrackning upplevs som okansliga for pris, flyger oftare, har marknader dar
reseoperatorer har stor betydelse, aker storre grupper, prioriterar helhetsupplevelsen i
storre utstrackning och de tar garna lagre risker nar det galler kommunikation.
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Bilaga 2: Intervju med Anders Forsberg

Intrycket av Anders var att han varit med lange och besitter stor kunskap pa omradet.
Nagotsom vi fatt hora fran flera. Han var 6ppen i sina svar och det kindes ut som att han
svarade sa utforligt som mojligt

Anders Forsberg
Intervju 29/4 2014

Om Anders: Grundare och fd dgare av Vastervik fiskecamp. Ar 2006 hade hans
verksamhet ca 4000 gastnatter och en uppsattning pa upp emot 20 stycken batar, en
motesplats och butik for sportfiskare samt en verkstad pa Lysingsbadets camping.
Anders har varit fiskejournalist sedan 80 talet for lokaltidningar och fran 1988 skrivit
artiklar i fiskemagasinet Fiske for alla fram till tidningen gick samman med
fiskejournalen 2013. Idag jobbar han med video/filmning och dven som
produktutvecklare hos ABU Garcia.

1. Hur sag fisketurismen ut i Sverige nar du startade? Struktur, fokus, utvecklade
produkter, profilering.

Nar jag borjade 1995 sd fanns ndgot som hette top-10 fishing som grundades av Kurt
Wendt och Kalle Hedin. Déar var bland annat Tjuonajokk tillsammans med
flugfiskecamper och fiskecamper med laxartad fisk. Top-10 fishing var en agent for
fiskecamper i Sverige som salde resor till agenter utomland. Fran bérjan var det de tio
basta fiskecamperna som var med men sedan nar det vaxte skulle de uppfylla tio
kriterier. Det fanns da ingen fiskecamp med gaddfiske.

2. Hur startade Vastervik fiskecamp?

Jag fragade nagra jag kdnde pa Top-10 fishing varfor det inte fanns nadgon fiskecamp
med gaddfiske? Da fick jag som svar att gor en sjdlv. Som nyinflyttad fastnade jag for
fisket i skargarden, skrev tidningsartiklar och guidade utlindska gaster fran min Buster
bat. Fritt fiske i skargarden var en forutsattning for sportfiske och jag var nastan sjalv
darute da pa den tiden. Efter kontakt med turistinformationen i Vastervik fick jag reda
pa att Lysingsbadets camping stod tomt var och host. Gaddfisket kunde da fungera som
en sasongsforlangare. Tillsammans med Gunnar Boman som var VD for lysingsbadet
planerades verksamheten. Gunnar som var kunnig inom turism sokte EU medel dar jag
blev tillsatt som projektledare. Darefter koptes atta batar in som fick sta i ett bathus. For
att marknadsfora detta sd akte vi till VISMA i Rotterdam som ar en Fiskemdssa dar vi
fick kontakt med en svensk som heter Gudrun som dgde De viuchten de visser som ar en
Hollandsk reseagent. Det fanns manga agenter och konkurrensen var tuff for att fa deras
uppmadarksamhet. Vilyckades fa kontakt med nagra och fick utlandska journalister pa
besok.

Hollandare var de forsta gasterna och dven mesti antal och nar det var som mest sa var
60-65 % fran Holland. Nagotvi tinkte pa var hur vi skulle lyckas, sa vi forberedde med
att bjuda in journalister vid ratt tidpunkt. Viktigt ar att ha flera batar runt kring vid
dessa besok sa de har mycket att fota. En gang var deten fiskecamp i Norrland dar
guiden visade upp en dod gadda for journalister fran England och fick responsen:

- Nu kan vi ju inte fanga den.
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Den satsningen misslyckades. Vi satsade mycket pa marknadsforing i lainder som
Holland, Frankrike, Polen, England, Usa och Italien. Av de féorsta som kom och filmade
var Matt Heyes fran Discovery Channel och efter det var det inte svart att fa flera fran
bland annat Italien att vilja gora detsamma. Vastervik fiskecamp blev dven en del av ett
tv-spel som Matt Heyes profilerade i. Vi fick fler Agenter i Holland, Frankrike och Italien.
Tillslut runt 2006 var det upp emot 4000 gastnatter per ar genom fiskecampen. Fisket
pa sodra Ostkusten var privat innan Socialdemokraterna loste upp fiske for allmanheten.
Och loste ut fiskeratten dar de gav kompensation till de som drabbades ekonomiskt,
vilket ndstan ingen gjorde. Det var mdnga som stdrde sig innan men attityden har
forandrats och nu ar det mer positivt med fisketurister i skargarden.

3. Vad har Vastervik fiskecamp spelat for roll inom svensk fisketurism?

Fiskecampen var banbrytande, utan den hade vi inte haft ett lika stort beséksantal med
gaddfiskare fran Holland. Vi var langt fore var tid och ingen har haft sa stor verksamhet
innan. Vastervik var bra for allai branschen da de som besokt Vastervik 4-5 gdnger
sokte sig vidare i landet. Vi erbjod flera olika paket med boende och byggde upp en stor
armada med batar. Idag har flera fiskecamper inspirerats av detta i sin verksamhet.

4. Hur var gaddans status nar du borjade mot nu, skiljer sig de svenska motde
internationella gasterna?

1980-1995 fiskade man fortfarande med huggkrok for attlanda fisken och vi klubbade
den. Ibland kunde man ha hela baten full i gadddor. Det var dven vanligare att
sommarstugedgare klubbade massor av gddda och slangde den i skogen. Sa gott som alla
tog upp gdddan da. Det var egentligen Hollandarna som visade hur catch and release
skulle ga till d& de var tvungna da deti Holland inte fanns sa stora bestand. De har bra
fiske i Holland men inte lika manga fiskar. Den Holldndska gaddklubben som var de
forsta gasterna tog dven med sig ett nytt satt att fiske som visade sig vara Jerkbaitfiske
med specialanpassad utrustning. Nagot nytt som visade sig fungera valdigt bra. Darefter
skrev jag den forsta artikeln om detta i Fiske for alla. Jag forsokte fa tag i likadan
utrustning hos redskapsgrossister men nagot sant fanns inte i Sverige, inte ens de visste
vad det var.

Idag ar giddan en fornam sportfisk och betyder massor for sportfisket. Den har dven en
enorm betydelse for redskapsindustrin. Den har vuxit och blivit den viktigaste
sportfisken i Sverige. Om man ser pa fiskemassor i Sverige sa innefattar den mestadels
gaddfiske och en butik som Attitude baits har specialiserat sig pa betena. Dock sa ar
mete efter karpfisk det storsta fisket i Europa dar den star for en 6vervagande del av
sportfisket och tar dven storst del pa sportfiskemassor.

5. Hur har gaddfisket utvecklats, vilka trender anser du vara milstolpar i denna
utveckling?

Under 1960-och 1970-talet fiskades det mycket med beten som Leif Engstrém
introducerade som swim whizz. Under 1990 talet skapade Peter af Rolen Zalt-vobblern.
Han har nog aldrig marknadsfort sig eller annonserat utan hans bete salde sig sjilvt och
blev ett av de populdraste. Fran 1995 kom Jerkbaitfisket som Holldndarna tog med sig
till Sverige. Dave Kelbrick fran England tog dven med stora beten till Sverige som
Bulldawgs och stora swimbaits som han kastade med i Gamlebyviken och fangade stor

90



fisk. Flatlinan var revolutionerande och helt plotsligt fick fiskaren direktkontakt med
fisken istdllet som fiske med nylonlina som kunde t6ja sig 30 % dar det kunde ta en
stund innan fiskaren visste om det var fisk eller botten. Redskapsutvecklingen har
tidigare kommit utifran Europa och Varlden men nu ar Sverige en av de ledande i
utvecklingen av beten. De tidiga hemmagjorda betena fran Holland hade inte alls samma
klass som de svensktillverkade handgjorda betena idag.

6. Vartkom dina gaster ifran? Ungefarlig andel internationella gaster? Viktigast?
De kom ifran Holland, Frankrike, Tyskland, Italien, Polen, England, Tjeckien, Spanien.
Detvar nastan inga svenska fiskare men detvar heller inte intressanta da vi ville ha
gister som betalade fér sig. Det var ocksa vid nagot tillfille vi hade Osterrikare men
annars var detinga, gaster fran Spanien var det heller inte ndgra mangder. Av 100
personer var ungefar 60 % fran Holland, 12,5 % fran Italien, 12,5 % fran Frankrike och
tio procent fran Tyskland. Det fanns inte sa stor andel belgare men de far nog raknas in
bland Holldndarna som grupp da de ar ganska lika.

7. Skiljer sig gasterna ati sina preferenser gallande resesallskap:

Fransman och italienare akte oftast i grupper om 10-12st, holldndare tva och tv3, tjecker
akte ofta 10-20 personer genom gruppresor med buss som agenterna arrangerade vilket
var billigare och polacker akte ocksa tva och tva men ibland upp emot fyra.

8. Skillde sigldanderna at fiskemassigt eller hade olika prioriteringar kring
upplevelsen?

Holldndarna var mycket skickliga och kunniga men ovana batférare och daliga pa att
navigera pa dppen sjo. De ar duktigare pa att navigera i stan da de ar mer vana vid det.
Alla gaster var proffs eller nastan proffs, alla som kom var specialister. Folk fran
Osterrike, Polen och Tjeckien dr mera for att ta upp fisk. I Tyskland har de inte samma
fiske kultur och det ar fa som fiskar efter gadda. Det &r motorbatsféorbud pa manga hall
sa de dr inte vana att kora batutan de behover en utbildning och speciell licens for det
och detsamma galler fisket. De flesta vill ha manga hugg da de inte har lika mycket fisk i
sina egna lander och chans pa stor fisk ar bara en bonus och inte den storsta
prioriteringen. I Holland fangas det varje a&r manga stora men de ar anda farre fiskar i
antal. I Europa ar mete den dominerande fiskeformen och dven gaiddmete da batfiske
kan vara forbjudet eller svart. Framforallti England ar gdiddmete populdrt och detar fa
som spinnfiskar, nar de gor de sa kan de vara valdigt tdlmodiga och fiska samma platser
grundligt. Gaddfiske sker till exempeli Italien i de norra delarna fran Milano dar nistan
alla fiskare kom fran. Detsamma géller i Frankrike att de kommer norrifran. Vastervik
var oftast nagot exotiskt, speciellt for italienare och fransman da miljon skilje sig fran
Sydeuropa, for vissa var detjust batfiske som var ndgot speciellt och andra ville prova
spinnfisket. Det var inte sa manga tyskar och jag tror att de hellre vill vara ensammai en
stuga vid en sjo medan holldndare och italienare dr mer sociala. Fransmédn kan vara mer
reserverade men detberor nog mest pa sprakkunskaperna. Italienarna tog det mer lugnt
och sansat. Ibland var det inte sa noga vilken bat de skulle aka med och kunde ta sin tid
att dricka en kopp kaffe pda morgonen. Generellt sett dkte gasterna ut nar det ljusnade
och kom hem nar det blev morkt.

9. Vad efterfragade kunderna servicemassigt och vad hade de for prispreferenser?
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Gaster fran Polen och Tjeckien konsumerade lite och ville ofta ha det enklare och de vill
ha det billigt. Hollandare och engelsman spenderade mattligt. Italienare och fransméan
konsumerade mera och ibland valdig mycket. Tyskar tar ibland med egen bat detsamma
galler hollindare som var bland de forsta att ta med aluminiumbatar specialgjorda for
fiske vilket idag ar en trend i Sverige. Hollandare och tyskar kom oftast med bil, tjecker
med buss och fransman och italienare tog flyget till Norrkoping eller Stockholm dar de
sedan hyrde en bil.

10. Hur gick marknadsfoéringen till, hur kommunicerades produkten ut till
marknaden? Vilken betydelse hade reseagenterna ute i Europa?

Agenter var att foredra da de tog hand om bokningar, det var ett bekvamt satt att fa
kunder. Aven top-10 fishing som svensk agent var mycket bekvamt d& de tog 5 % av
bokningen och de férmedlade i sin tur ivdg resan till en annan agent ute i Europa som
tog ut ett pris utdver detta till kunden. Vi fick det pris vi ville ha och agenterna fick sdlja
resor. DA gick fiskarna ofta till en fiskeagent och pratade med dem om sin planerade
resa. Idag ar vi battre pa att soka information sjalva.
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Bilaga 3: Telefonenkat till
anlaggningarna

Bakgrundinformation

e Viar... kommer fran Karlstads universitet
e Nugenomfor vi varat examensarbete inom fisketurism
e Viundersoker den Europeiska marknaden av gaddfisketurister som kommer till Sverige
e Duadr utvaldi ett urval av fiskeanldggningar
e Har du mdijlighet att delta?
Om de undrar mer:

”Ni far vara anonyma nar ni lamnar uppgifter och data samlas in i syfte att analysera
fisketurismen”

* Vilka marknader bearbetas av de svenska gaddfiskeanlaggningarna?

* Finns det nagra kulturella skillnader eller skillnader i de ekonomiska forutsattningarna mellan
olika nationaliteter pa marknaden?

* Hur kan gaddfiskeanldggningarna anpassa sin marknadsforing for att mota behoven hos de
olika segmenten pa en Europeiska marknaden?

For vem: ett akademiskt arbete for Karlstads universitet
Vem kan anvanda data: marknadsférare turism, myndigheter
Fiskecamp for oss:

Fiskeanldggning- Detkan vara svart att definiera begrepp som t.ex. en fiskecamp. Vi anvander
istallet begreppet fiskeanlaggning vilkaborde star till férfogande for saval familjefiskaren och
specialisten nar det kommer till anpassad fiskeutrustning, infomation, kunnig personal som
guider/vardar och service foren fiskeupplevelse. De ska dven ha ett hogt foradlingsvarde i forsta
led och ha en betydande omsattning fran fisketurism. Vi ser inte att fiskeentreprendren behéver
tillhandahalla eget gt boende men att det ska isafall paketeras med aktiviteten gaddfiske.

Fiskeanldggning med inrikting gaddfiske- Vianser att en fiskecamp som har en inriktning pa
gaddfiske har arten som en primar malfisk i marknadsforing, den ska tydligt inga i deras profil
och tillhandahalla utrustning som ar anpassad for fisket. De ska kunna erbjuda atminstone ett
gaddfiskepaket.
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Gaddfiskeanlaggning Foretag: Nummer:____

Strukturerad intervju med foretag 6ver telefon, foretagens svar forblir anonyma i rapporten.
Verifieringsfasen, har viratt urval? Ja/nej-fragor

1. Ar giddfiske en betydande del av er verksamhet? Ungefiir hur stor andel av den totala
verksamheten?

[ 1ja/ [ Inej %

2. Anser du att ni ar en profilerad gaddfiskeanlaggning?

[ 1ja/ [ Inej

3. Har ni en betydande del internationella gaster?
[ 1ja/ [ Inej %

4. Vilken service erbjuder du i anslutning till en fiskeupplevelse?
[ ]Batuthyrning [ ]Boende [ JFiskebutik [ JUthyrning utrustning
[ JGuidning [ ]JCatering [ ]Motesplats fiskare emellan
[ JRestaurang/bar [ ]Annan service,vad:______ .
Karteringsfasen,vilka marknader bearbetas avde svenska gaddfiskeanldggningarna?

[ ]Batplats
[ ]Transfer

5. Vilka nationaliteter besoker er anldggning?

Nordeuropa Visteuropa Osteuropa Sydeuropa
Norden: Osterrike Vitryssland Spanien
Danmark Belgien Bulgarien Portugal
Finland Frankrike Tjeckien Grekland
Island Tyskland Ungern [talien
Sverige Holland Polen Balkan
Norge Schweiz Moldavien Albanien
Baltikum Rumanien Bosnien Hercegovina
Estland Ryssland Kroatien
Lettland Slovakien Makedonien
Litauen Ukraina Montenegro
Storbritannien Serbien
Wales Slovenien
Nordirland

Skottland

Irland

England

FNs definition pd kulturgeografiskindelning i Europa.

Ovriga:

Vilka ar de viktigaste marknaderna i din verksamhet? ekonomiskt, beséksmdissigt
Nationaliteter/Grupper:

94




7. Erbjuder du olika paketerade gaddfiskeupplevelser i din marknadsfoéring? (Bat och

boende)
Boende under lagsasong Bat Nationaliteter
(forkortning)

Har inga fardiga - -
paket
Budget erbjudande under 500 SEK/dygn eller utan > 15hk

WC/Dusch
Standard erbjudande 500-1000 SEK/dygn, sjalvhushall <15 hk <4.5m
ExKklusivt erbjudande Over 1000 SEK/dygn, exklusiv Comfort <25 hk

Ifall ja, vilkalander ar betydande for respektive paket? enkel vs paketerad
8. Vilka nationaliteter/grupper aker bil/buss oftare dn aker med flyg/farja?

9. Finns det ndgon nationalitet/grupp som ar mer frekventa under en viss sdsong?
Var:
Sommar:
Host:
Vinter:

10. Ar det ngra nationaliteter som mer vanligen besoker er mer 4n en gang?
[ INej [ 1Ja, vilka:

Finns det nagrakulturella skillnader eller skillnader i de ekonomiska forutsattningarna
mellan olika nationaliteter pa marknaden? Merspecifikt om kunderna och generelltom
skillnader mellan ldnder.

Skillnader mellan mdl med resan, skillnader mellan den typiske familjefiskaren vs specialisten
11. Finns det ndgon/ndgra nationaliteter som ar mer framgangsrika i sitt giddfiske och ar
skickligare &n andra? Alltsa fisket som hogsta prioritet

12. Finns det ndgon/nagra nationaliteter som generellt sett prioriterar umgange, mat, dryck
och naturupplevelsen hogre dn andra? Alltsa prioriteringar runt kring fisket

13. Vilka batar tillhandahaller ni for uthyrning? Borja fran enklast till exklusivast

Modell1: _Langd:___ | Motorstyrka:___ | Grupper:___
Modell2:_______ _Langd:____ _ | Motorstyrka:___ | Grupper:___
Modell3:______~ Langd:______ Motorstyrka:__ | Grupper:___
Modell4:_______~ Langd:________ Motorstyrka:___ | Grupper:___

14. Har ni markt nagon skillnad i vilka grupper som hyrrespektive bat? fyll i grupper ovan
15. Ar det ndgon nationalitet som oftare tar med egna batar?
16. Om ja, vad tyckerni om det?
17. Vilka &r de vanligaste boendeformerna som ni erbjuder era gaster?
[ JErbjuder inget boende
[ ]JCamping
[ ]Stuga
[ JHotell
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[ JHus

[ JLagenhet

[ JAnnat,isafallvad:______ —

18. Har ni markt nagon skillnad i hur gaster fran olika lander valjer att bo?
Fylliovan

19. Finns det nationalitet och kundgrupper som ar mer beroende av heldagsguidade turer an
andra? I fall ja, vilka lander?

Lander:

20. Ar det nationaliteter som dr mer priskinsliga respektive kopkraftiga och relativt
okansliga:
Priskansliga:
Okansliga:

21. Vad kostar en standard vistelse for en dags aktivitet och 6vernattning?
Standard=detsomvanligen siljs, ej guidning och mat inrdknat endastvanligaste boende
och bat
SEK:

22. Hur gar marknadsforingen till, genom vilkakanaler far kunden vetskap om era

erbjudanden?
[ JInternet/Hemsida [ JReseagenter(formedlare) [ IMassor
utomlands [ JTuristbyra [ ]Facebook [ ]Researrangdr(resa+mer) | ]
SwedenFishing/el liknand [ JFiskebutik [ ]Blogg [ JAnnonsering

[ JUtlandsk fiskepress [ JYoutube
[ JFilm [ JInternetforum [ ] Broschyr [
]Annat, vad:

23. Vilken betydelse hade dina reseagenter/researrangorer?
[ ]Ar sjilva researrangérer

Har ingen

Liten betydelse

Mittlig betydelse

Stor betydelse

—
R iy S T —

24. Vilka specialiserade agenter ochresearrangorer anvander ni er av? Vilken kontakt?
Behover ej svara
[ ] Finns pa hemsidan

25. Vad tyckerdu ar viktigt vid kontakt med internationella gister jamfort med svenska?
[ JHar inga/nastan inga svenska gdster
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Bilaga 4: Telefonenkat till
reseoperatorerna

Country: Company:

Verifieringsfasen om verksamheten

1. Areyoua?
[ ] Travel agent, selling fishing experiences from your own travel office and homepage?
[ ] Tour operator, that create fishing travel packages (travel, further destinations, experiences
during trip or having a tour guide)?

2. Whatkind of fishing is common among your anglers? Multiple choice.
[ ] Marine fishing

[ ] Shore fishing

[ ] Freshwater fishing

[ ]Fly-fishing

[ ]Other:

3. Infreshwater, which is the most common target species?

4. How much of your business depends on pike fishing approximately in percent?
%

Which category of packaged pike fishing travels do you think is most attractive for your
customers?

[ ] Budget range packages, more simple service and do by themselves

[ ] Medium range packages, with moderate service range (not cheapest or most
expensive)

[ ] Exclusive packages, very high service range or exclusive boats, accommodation,
included guide etc.

[ ] Do not matter (if they say)

Utredningsfas om marknaden

5. Ispike common in (Country)? (for att se fiskekultur)

6. Ifyes, which parts of (Country) is Pike fishing common? (om kulturen representeras
olika geografiskt)

7. Howlarge is the groups travelling approximately each tour?

8. Do they travel with own cars, organized bus or flight or other?
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9. What is the preferred length of a stay?

10. Do your customers have any preferences regarding boats? In size , motor, specifics

11. What do you think is the reasons why your customers travel to Sweden instead of other

destinations?

12. In your opinion is there anything that needs to be more adjusted to your market?

Utredningsfas om Distributionen av sina paket (Allottment, forsiljning, marknadsforing,

ekonomisering)
13. In which type of channels do youreach your customers?
[ ] Ownoffice [ ]Agency in Sweden [ ] Exhibition [ ] Film/Movies
[ ] Homepage [ ] Tourist bureau [ ] Magazine advertising [ ] Tackleshop
[ ] Facebook [ ] SwedenFishing [ ]TV/Radio [ ] Youtube
[ ]Blog [ ] Internet forums [ ]Brochure
] Other, what:

14. Which channel do you think have the highest impact on your business?

[]
[]
[]
[]
[]

15. What is the most common way to booka trip from youtoday? Rank top three
By webbpage/e-mail

In an office or face to face

By phone

Through booking companies

16. Compared to ten years ago, has sales and way of selling changed?
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Bilaga 5: Telefonenkat till EAA
Organisationerna

Organization:

Hello,
Thank you for taking part in our survey.

The objective for this survey is to get further knowledge about anglers in Europe as a part of our
final thesis at the Karlstad University Tourism department in Sweden.

Guidelines is to answer the previous question before completing the others. Please answer in a
numerical order.

First part

1. How would you estimate the interest in general of the population forrecreational fishing
in your country?
[ ]Very Low
[ ]Low
[ ] Moderate
[ ] High
[ ]Very high

2. What would yourank is top 5 most popular fishing in your country? Put number 1-5
with number 1 as most popular fishing. If other name the specific species.

[ ]Carp

[ ] Tench, bream, roach, rud etc

[ ]Zander, Perch

[ ]1Pike

[ ] Shore fishing

[ ]Deep sea

[ ] Big game

[ ]Fly fishing for trout, grayling or char

[ ] Salmon, trout

[ ] Catfish

[ ] Other:

3. Howis the access to recreational fishing opportunities at a national level?
[ ] Difficult due to regulations or access to fishing permission

[ ] Not so difficultbut low access or time-consuming to get a permission

[ ] Easy with minor regulations

[ ] Very Accessible with good opportunities to buy a fishing permission
Comments:
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4. How is the access to drive and own a motorboat suited for fishing at a national level?
] Difficult due to regulations or requirement of a drivers licence for use a motorboat
] Not so difficultbut low access to waters
] Easy with minor regulations
] Very Accessible with good opportunities for everyone to use a motorboat
omments:

[
[
[
[
C

Second part:

5. Do youhave opportunities for recreational fishing on pike?

[ ]Yes
[ INo

If you have opportunities for pike fishing in your country you can continue, if not the survey is
done and we would be grateful if you could send in your answears.

6. How would you describe the interest for pike fishing at a national level?
[ ]Very low and only common in smaller regions
[ ] Moderate, fishing is mostly done with traditional lures as spoons, spinnerbaits, crankbaits,
simple fishing with baitfish
[ ] High, many anglers have very adapted equipment as jerkbaits, big lures, swimbaits, advanced
fishing with baitfish
Comment:

7. When is the pike season? s there any regulation that limit the pike angling-season
during the year?
Answer:

8. Isthere specific platforms where pike anglers can meet? Internet forums, organizations,
fishing clubs, magazines, Facebook groups etc.?
Answer:

9. Do youhave national angling-celebrities that people associate with pike angling? If yes
who?
Answer:

10. How is the general attitude toward “catch and release” practice for pike?
[ ]It's not possible due to regulations
[ ] Anglers prefer to keep their catch
[ ] Anglers mostly practice catch and release
Comment:

Thank you very much,
Best regards.

/Christian Karlsson & Tobias Aili
Karlstad University

Christian.Karlsson90@hotmail.com
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