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Forord

Lunds universitet har fitt i uppdrag att utféra en undersokning av hur besékscentret
Absolur Home, som tillkommit pé initiativ av The Absolut Company, paverkar svil
niringsliv som boende i Ahus. T denna rapport presenteras en syntes av hur ett
besokscenter kan stimulera utveckling av savil lokalt niringsliv som attraktiviteten av
Ahus som besoksdestination.

Vi vill tacka The Absolut Company for allt stéd i samband med planeringen av
undersékningen, och hoppas att utredningen skall bidra till att kunna fatta kloka beslut.
Vi vill dven tacka alla aktdrer och invanare som tjanstvilligt stillc upp pé intervjuer och
diskussioner.

For oss har det varit en givande process, dir vi fitt tillfille att mera ingdende lira kinna
Ahus med dess invdnare och aktdrer. Vi dr mycket glada 6ver att kunna stotta bade
Ahus och The Absolut Company i dess framtida utveckling.

|

Bild 1: Studien har gjorts av Lunds universitet och teamet bakom ar Sara Hedstrom (till vanster), Malin Zillinger (mitten)
och Torleif Bramryd (till hoger). Foto: Malin Zillinger






Executive summary

Inledning

Turismen har blivit en av Sveriges basniringar och kulinarisk turism ir en
viktig del av dessa. The Absolut Company satsar siledes pa en niringsgren som

ar pa tydlig uppatgang runtom i virlden.

Med sina knappt 11.000 invanare i Ahus kan en satsning som denna komma
att betyda en férindring av minniskors vardagsliv, mojligheter och utmaningar

i och omkring Ahus.

Syftet med denna rapport dr att undersoka vilka olika typer av virden som
uppstar for det omgivande samhillet i och med ppningen av Absolur Home.
Tre grupper star i fokus: invinare, foretagare och organisationer/myndigheter.
Det geografiska perspektivet dr mestadels lokalt, men ocksd regionalt och

nationellt.

Teoretisk bakgrund

Turistattraktioner har potential att skapa en ndjdhet hos bade besokare och
lokalbefolkning. Virdeskapande pa en samhillelig nivd sker ofta med och
mellan olika aktorer. Turism har identifierats som en stark drivkraft bakom
socialt och sambhilleligt virdeskapande. Turism kan stirka den lokala
gemenskapen och ge drivkraft at hallbar utveckling. Finansiellt virde spelar
inte en huvudroll nir det kommer till virdeskapande processer i ett samhiille,
utan istillet 4r det andra, ofta sociala och platsrelaterade, virden som ir

betydelsefulla.

Man kan mita virden pd olika sitt. Medan man forr fokuserade pd monetirt
virde, inkluderar man idag oftast mjuka typer av virden sdsom platskinsla,

framtidstro, kreativitet, identitet, samhérighet, m.m. Negativa virden handlar



Metod

ofta om miljo- och hallbarhetsfragor, sisom 6kad nedskripning, buller, 6kad
trafik och tringsel. Detta har vi undersokt i samband med bade invanare,
turistaktorer  och  -organisationer/myndigheter. 1~ samband  med
undersokningen av invénarnas asikter har vi dessutom lagt dll en
virdekategorisering i brukarvirde och icke-brukarvirde. Den senare delas i sin

tur in i arvedel, existensvirde och optionsvirde.

Attraktionssystemet kan delas in i primira, sekundira och tertidra attraktioner.
Tillkommer en stark attraktion kan detta innebira en fSrskjutning i

attraktionssystemet.

Undersokningen bygger pa fyra kompletterande metoder. For att samla
information fran invanare och turistaktorer anvindes strukturerade respektive
semi-strukturerade intervjuer. Vi intervjuade 102 Ahusbor och 28 akebrer fran
turistforetag respektive organisationer och myndigheter. Till detta genomférde
vi en dokumentanalys som bygger pd 70 tidningsartiklar och pressreleaser. Vi
utforde deltagande observationer pa orten for att kunna ta del av den lokala

stimningen.

Vi har genomfért undersdkningen pa grundval av vetenskapliga
tillvigagingssitt. Vira etiska vigval bygger pa Vetenskapsridets rdd och
rekommendationer. P4 sd sdtt kan vi med gott samvete hivda att vi overlimnar

en trovirdig och tillforlitlig undersékning till The Absolut Company.

Kulinarisk turism

I takt med att turismen 6kar har kulinarisk turism blivit viktigare. Den rikear
sig till en allt bredare samhillsgrupp och ir ofta integrerad i traditionella
turismaktiveter. Turisten virderar helhetsupplevelsen av besoket.

Kulinarisk turism vixer i takt med en 6kad urbanisering och en vixande andel
vilsituerade ildre personer. Den skapar arbetstillfillen och bidrar dill en
levande landsbygd. Kulinarisk turism har ocksi blivit en viktig métesplats
mellan stad och land. I Sverige genomfér Visit Sweden sedan 2017 projektet
Exportprogrammet for Sveriges maltidsturism, och Absolur Home passar vl in i
denna typ av nationella och regionala projekt.



Resultat

o Ahus ir en plats som redan idag skapar olika typer av virde for invanare och
besokare. Hittills har destinationen Ahus dock haft svért att sticka ut i ett dret-
runt perspektiv. Satsningen pd Absolut Home ligger i linje med vad lokala,
regionala och nationella organisationer och myndigheter redan satsat pa. Den
passar ocksé vil in i de megatrender som vi ser virlden 6ver, dir hallbarhet och

mat & dryck spelar en stor roll.

e Det finns en potential att besdkscentret blir en av de primira attraktionerna i
Ahus, eventuellt Skéne. T sa fall skulle Absolur Home inta en framtridande plats
i det nuvarande attraktionssystemet pa orten och i regionen. Detta kan i sin
tur skapa en forskjutning av andra attraktioner i systemet och attrahera nya

besskargrupper.

Dokumentanalys

® DPressen skriver om Absolut Home i mycket positiva ordalag. En analys av
artiklar visar att Absolut Home och The Absolut Company star for en crossover
mellan det historiska och framtiden. Virden sisom modernitet, framitanda,

virldskdndhet, framging, samverkan och platskinsla lyfts fram i texterna.

Invanare

e Sommaren 2018 kinde de allra flesta invanare vi pratade med dill ate
besokscentret skulle 6ppna. Brukarvirdet ir timligen ligt for invanarna.
Medan flera tror att de kommer att besdka Absolur Home, tror méinga inte att
de kommer att piverkas direkt av besokscentret genom exempelvis okade
jobbméjligheter. Icke-brukarvirdet dr desto tydligare. Invinarna sitter ett stort
virde i att berittelsen och kunskapen om Absolut Vodka bevaras for framtiden,
och att villan har renoverats i detta syfte. I existensvirdet ligger en stolthet 6ver
att bo i Ahus och att vara med om den utveckling som just nu sker.
Optionsvirdet 4r ocksa hogt genom att invanarna ser ett tydligt virde i Absolur

Home iven om de inte kommer att besoka det regelbundet. En stark



framtidstro ir forknippad med denna nytta, samtidigt som det ligger ett stort

virde i att f4 en stark dret-runt verksamhet pé orten.

Invinarna ser ett monetirt virde for orten, dock inte i forsta hand for sig sjilva.
De flesta utgar frin att de kommer att gynnas indireke, eftersom orten har

potential att viixa genom 6kad turism och dess f6ljdeffekter.

Negativa virden ir férknippade med upplevelsen att det kommer att bli 6kade
parkerings- och tringselproblem. Man tror helt och hillet pa att The Absolut
Company kommer att kunna lésa problem som uppstir och man har ett stort
fortroende for foretaget. Diremot tror man inte att det kommer att uppsta

negativ miljépaverkan eller 6kad nedskripning genom besokscentret.

Turistaktorer
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Ahus har varit i en innovativ och utvecklande fas de senaste dren. Det finns en
stark vikdnsla som inte minst Platsorganisationen har bidragit till att skapa.
Féretag och organisationer ser ljust pd framtiden. Man har satsat pA manga

olika verksamheter och tror nu pd en skjuts framat genom Absolur Home.

Fa akedrer utgar frin acc de kommer att gynnas direke. Snarare tror man pé en
indireke effekt genom att turismen pd orten vixer, och i slutindan antalet
invanare i Ahus. Att Ahus fir en stark attraktion som dessutom har 8ppet dret
runt dr av stor betydelse. P4 si sitt kan man ocksd rikta sig mot nya

kundgrupper.

Det finns en stark medvetenhet om att man som enskild aktor inte kan driva
en utveckling framat. Snarare handlar turism per definition om att kombinera
flera aktdrers agerande. Det finns ett destinationstink pa orten och i regionen

som inkluderar minga samarbeten redan nu.

Det finns ett positivt virde i en stark platskinsla och denna kinsla blir innu
starkare i och med att Absolur Home bygger pa en lokal berittelse.
Turistaktdrerna ir stolta och har fatt en dnnu starkare framtidstro. Detta giller
bide for foretagare och organisationer/myndigheter. Dessa kinslor bygger pa
att de fir vara med om en resa som grundas i samverkan och dir méinga

potentiella besokare, dven bortom Skanes grinser, far upp 6gonen fér bygden.



e Man kidnner att man gynnas av att Ahus har fatt en stark attraktion som
dessutom ir nagot kvalitativt nytt som ligger i linje med lokala, regionala och
nationella satsningar pa kulinarisk turism. Det finns en chans att Absolur Home

kan komma att bli en primir turistattraktion.

e Negativa virden dyker upp i samband med tillgingligheten (jfr.
invanarperspektiv). Frigan vem som #ger problemet dr vag. Negativa virden

kan ocksa dyka upp ifall fértroendet f6r The Absolut Company rubbas.

®  Med fler attraktioner pé orten kan fler besokare attraheras, och besokarna kan
tinkas stanna en lingre tid pa platsen just eftersom det finns ett storre utbud.
Med en starkare turistisk bas kan ocksa fler invanare attraheras till orten, vilket
i sin tur kan innebira ett uppsving for platsen. I lingden kan detta gynna
tillginglighet och service for invinarna. Da dyker dill slut frigan om

bostadsbyggande upp som kan komma att bli nédvindigt om orten vixer.

Slutsatser och rekommendationer

e Kulinarisk turism och upplevelser gir hand i hand och Absolur Home passar vil
in i ett vdgval som lokala, regionala och nationella organisationer har gjort.
Samtidigt befinner man sig pa en plats som med sin geografiska placering, sitt
historiska arv och sin tidigare satsning pa evenemang har ett gott utgingslige.
Milet med att forlinga sisongen i Ahus ligger i linje med vad regionala och
nationella turistorganisationer forsoker dstadkomma. Det finns starka virden i
tillit, mening och framtidstro, som skapas gemensamt mellan olika aktérer och

att deras aktiviteter bygger pa en grund dir man delar snarlika principer.

e Sagott som alla personer som ingitt i denna studie upplever att de befinner sig
i en uppatgaende utvecklingsspiral. Det som forenar bade aktorer och invéanare
ir en positiv platskinsla for Ahus och en stark vilja att bidra. The Absolut
Company gor ritt i att jobba titt med invinarna och orten. Goda exempel ir
Ahusflaskan (Absolut Ahus) och Ahusdrinkar. Detta skapar en vikinsla och att
det ligger ett personligt virde i att Ahus’ invinare och aktérer gor detta
tillsammans. Att samverka, samordna och fortsitta att vara med pa aktiviteter
som drivs av andra aktérer i Ahus dr mycket viktigt. Exempel pa detta ir

stravan att lyfta Ahus’ historia och att skapa ett tema kring medeltiden eller att
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delta pd julmarknader och andra lokala evenemang. Det ir viktigt att pé ett
aktivt och 6dmjuke site ta del av ortslivet. I detta sammanhang 4r det ocksa
angeliget att forstd att den egna verksamheten ir en del av Ahus, och/men att
det ocksa finns andra foretag/individer/skeenden pé orten som ir av betydelse
for invinarna. Man bér dessutom fortsitta att hélla olika evenemang for
Ahusborna, exempelvis en bartender-skola eller ppet hus, eller att erbjuda

sommarjobb for ortens ungdomar.

Icke-brukarvirden i form av arvedel, existensvirde och optionsvirde dr mycket
starka pa orten. Diremot finns det ett méttligt brukarvirde som invanarna
forknippar med Absolut Home.

Ridslan for en for lag tillginglighet bade till besdkscentret och till Ahus
framstar som ett negativt virde. Detta férknippas starkt med antagandet att
det finns for fa parkeringsplatser. Samtidigt finns det en risk i att ett positivt
virde byts om till ett negativt ifall det stora fortroendet for The Absolut
Company byts ut mot en negativ tilltro till framtiden. Ytterligare ett negativt
virde som skulle kunna uppstd ir om The Absolut Company férlorar sitt lokala
fokus. Har handlar det delvis om att g en balansging, exempelvis nir det giller
rekrytering av personal. A ena sidan behover man rekrytera specialiserad
personal regionalt. A andra sidan finns ett virde i att anstilla lokalbor. Det kan
ocksa vara viktigt att engagera sig i och forstd att det finns en oro hos invanare

och aktorer dver 6kad trafik och storre problem med parkeringsplatser.



1 Inledning

The Absolur Company (TAC) har bestimt sig for att forflytta sig i virdekedjan genom
att dppna ett beskscentrum i Ahus. Diarmed gar foretaget fran att producera en vara:
en dryck, dll att ocksd producera en tjinst: en upplevelse som bestar av ett besok i
besokscentret Absolur Home. Satsningen ligger i linje med foretagets beslut om att bygga
sitt varumirke pd uttalandet One source — one community, dar produktionsorten Ahus
lyfts fram som en viktig plats i foretagets existens. Det var i Ahus som Absolur Home
oppnade sina dorrar 2018, och det 4r ocksd hir som besokscentrets lokala paverkan ir
som storst. Med sina knappt 11.000 invinare kan en satsning som denna komma att
betyda en f6rindring av minniskors vardagsliv, mojligheter och utmaningar. Det ir
dirfér Lunds universitet har fact i uppdrag att undersoka besdkscentrets paverkan pa
orten.

Turismen har blivit en av Sveriges basniringar vid sidan om exempelvis skogsbruk och
gruvniring. Sverige bestimde sig tidigt for att satsa pa turism, sirskilt inkommande
turism som bestar av utlindska besokare som reser till Sverige. 2018 hade vi Sverige
drygt 65 miljoner registrerade gistnitter, dirav 48 miljoner fran Sverige och 17
miljoner frin utlandet. Antalet utlindska gistndtter vixer snabbare 4n de inhemska
(Tillvixtverket 2019). En viktig och vixande del av turismen &r kulinarisk turism, som
riktar sig till minniskor med ett sirskilt intresse fér mat och dryck (Jonsson &
Tellstrom 2016). Kulinarisk turism handlar savil om fédan i sig, men ocksi om
berdttelserna runtomkring; varifrin kommer révarorna, hur produceras de, hur
kommer det sig att vi har produktion just hir, och vem stir bakom utvecklingen av det
hir foretaget pa den hir platsen? Minniskor vill lira sig mer om maten de iter och
drycken de dricker och de ir villiga att ligga bade tid och pengar pa detta. Kulinarisk
turism 4r ocksi en av destinationsorganisationen Visit Sweden:s satsningar
(www.visitsweden.se 2019). Pa sa sitt ligger The Absolur Company:s engagemang i
denna fraga ritt i tid, sett ur ett makroturistiskt perspektiv.

Lunds universitet har fitt i uppdrag att studera besdkscentret Absolutr Home. Det finns
ett intresse att lira sig mer om vad ett besdkscenter som detta kan komma att betyda
for den plats dir det 4r lokaliserat. Paverkan kan ta sig manga olika uttryck, och TAC
ir sirskilt intresserat av vilken betydelse besokscentret har for Ahus’ invanare och
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foretagare. Syftet med denna rapport ir saledes att ta reda pa vilka olika typer av virden
som uppstir for det omgivande samhillet i och med 6ppnandet av Absolur Home.
Fragestillningarna som ir relaterade till detta syfte 4r:

1) Vilka virden uppstir for Ahusbor?
2) Vilka virden uppstér for turistaktorer?
3) Hur beskrivs utvecklingen av Absolur Home i media?

Uppdraget har rikeats till institutionen for service management och tjinstevetenskap
som har lang erfarenhet av forskning kring tjdnster i allminhet och turism i synnerhet.
Som forskare har vi tagit oss an frigan med tvd perspektiv: Vi samlar data om
minniskors syn pd virde (insamling av empiri), och vi férsoker forstd denna
information med hjilp av den kunskap vi har i amnet (analys baserad pa teori). Det ir
detta tillvigagangssitt vi forskare 4r vana vid, och ir bra pa.

Denna slutrapport inleddes ovan med en sé kallad executive summary, som presenterar
de stora dragen i undersokningen, inklusive rekommendationer. Direfter kommer den
egentliga inledningen, foljt av en teoretisk bakgrund som 4gnar sig 4t kulinarisk turism
som sidan, och det mer abstrakta begreppet virde. I metodkapitlet beskriver vi
tillvigagingssittet i konkreta termer och redogér for de val vi gjort under
undersokningens ging. Resultaten dr uppdelade i flera kapitel och inleds med en
dokumentanalys. Detta f6ljs av ytterligare tva kapitel, varav ett grundar sig pa
invanarnas standpunkter, och ett utgir frin aktdrer relaterade till besoksniringen. Vi
avslutar rapporten med de slutsatser vi kan dra och som ir baserade pa den analys vi
gjort av materialet.
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2 Virdeskapande processer: En
teoretisk bakgrund

Virde idr ett brett begrepp. Man kan sitta ett ekonomiske virde pd en vara eller en
tjanst, man kan tillmita arbete och fritid ett matt av virde, det finns minniskor vars
yrke dr att sitta ett virde pa en bostad, eller pé ett konstverk. Bortser man frin monetirt
virde blir det dock genast svarare att definiera och virdera detta begrepp. Vad ir virdet
pa att ha en framtidstro for sin hembygd, eller att kinna att man gemensamt med andra
arbetar mot samma mal? Vad ir virdet av att kidnna stolthet for platsen dir man bor
och verkar, och att ha en férhoppning av att barnen gar en ljus framtid tillmétes i
regionen man kallar sitt hem?

Virdet av turism och kultur har undersokts av flera forskare genom tiderna, och flera
studier kommer fram till att det lonar sig att investera i dessa sektorer. Vissa studier
kommer fram till en siffra pa hur betydelsefull en satsning har varit for en ort, dock
maste sidana resultat tas med en nypa salt, dd de alltid beror pé vilka faktorer som tas
med i berdkningen. Hir finns alltsd en férhallandevis tung metodkritik. Om man dock
bortser frin exakta kronor och 6ren och tittar pad de breda effekterna av kulturella
satsningar, kan man konstatera att de ofta bidrar till faktorer sisom okad sysselsittning,
turismintikeer (d.v.s. import av kapital) och direkta och indirekta skatteintikter
(Throsby 2001, Nordvall & Brown 2018).

2.1 Turistattraktioner kan gynna lokalbefolkningen

At turistattraktioner skapar néjdhet hos besokarna ir inget nytt, men faktum ir att de
ocksd har potential att inverka positivt pa lokalbefolkningen. De bidrar potentiellt bide
socialt och finansiellt genom o6kad sysselsittning, bostads- och fritidshusutveckling,
kommersiell tillvixt samt restaurering av historiska byggnader (ex. Tweed & Sutherland
2007). Dirtill kan liggas andra faktorer sisom minniskors val av bostadsort som har
en stor betydelse sirskilt for rurala omrdden. Med andra ord finns manga méjligheter
om man anligger ett nigot lingre tidsperspektiv. Det giller ocksd nir man inkluderar
minniskors generella bild av en destination, liksom de boendes identitet, attityder och
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kreativitet. Det 4r nistintill onodigt att ndimna att alla dessa faktorer pa lang sikt ocksé
kan leda till en positiv ekonomisk utveckling pa destinationen. Dock finns det ocksa
potentiella negativa effekter och Getz & Page (2016) pekar pa flera faktorer i samband
med miljé- och hallbarhetsfrigor, sasom 6kad nedskripning, buller, 6kad trafik och
tringsel.

2.2 Olika typer av varden

Ett sdtt att studera virde 4r att gora en indelning av en attraktion (en upplevelse, en
restaurang, en kulturinritening, etc.) i brukarvirde och icke-brukarvirde. For alla som
besoker Absolut Home uppstar ett direkt brukarvirde. Besokaren kan kinna att hen har
fate tillging dill utstillningen, lire sig ndgot nytt eller spenderat en stund med familj
eller vinner. Pa si sitt skapar ett besokscentrum ett virde genom att bevara och
eventuellt ocksa utveckla en plats eller en berittelse. Poingen hir dr dock att kan finnas
ett virde dven for den grupp som inte besoker attraktionen. Det finns séledes ett virde
i att bara finnas till, och det dr hir man talar om icke-brukarvirdet. Hirtill hor det
samhillsekonomiska virde som uppstar genom attraktionens méjlighet att bade bevara
och utveckla den lokala berittelsen som presenteras.

Vid sidan om de finansiella virden som uppstar skapas med andra ord altruistiska
virden for lokalbefolkningen. Hir ska framfor alle tre olika typer nimnas (jfr.
Armbrecht 2012). Nir en attraktion eller en plats ska bevaras for framtiden talar man
om en arvedel. Malsittningen ir att bevara nagot for framtida generationer. Det ligger
ett abstrakt virde i detta bevarande, dven om befolkningen just nu inte aktivt anvinder
sig av erbjudandet. Andra exempel for detta dr kyrkor eller andra byggnader. Punke 2
handlar om det s kallade existensvirdet, dir sjilva tillvaron av en plats eller en attraktion
ar viktig, dven om den inte utnyttjas aktivt av lokalbefolkning eller besokare. Manga
minniskor i Sverige ser ett virde i Gamla Stan i Stockholm, 4dven om de inte sjilva ir
dir sa ofta for att nyttja stadsdelen pd olika sitt. Existensvirdet paverkar ocksa en plats’
eller en regions image och identitet. S4 kan exempelvis befolkningen kidnna stolthet av
att leva pd platsen dir attraktionen ligger. Den tredje typen handlar om optionsvirdet,
som handlar om att man sjilv en dag i framtiden kommer att ha och utnyttja
mojligheten att besoka institutionen. Besokscentret kan formedla virden till andra delar
av regionen och dven inspirera individer till att anvinda den. Med andra ord handlar
det om mojligheten att ta del av en attraktion, dven om man inte aktivt nyttjar den.

I en process dir turistattraktioner utvecklas ingar savil besokare som aktorer av olika
slag, exempelvis foretagare eller olika typer av organisationer. Uppbyggnaden av en
turistdestination 4r till stora delar en social process, dir ett samhilleligt virdeskapande
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sker med och mellan olika aktorer. Detta sker dessutom pa olika nivéer, dir den
enskilda aktéren utgér mikronivan, foljt av ett lokalt eller regionalt nitverk pa
mesoniva, och ett nationellt aktSrslandskap pa makroniva. Enligt teorin uppstar virde
genom att det samskapas mellan olika aktdrer (Granovetter 1992) och denna teori har
verifierats atskilliga ganger, 4ven i turismsammanhang. Turism har tll och med
identifierats som en av de stora drivkrafterna bakom socialt och samhailleligt
virdeskapande genom att turism bade kan stirka den lokala gemenskapen och ge
drivkraft at hallbar utveckling pa lokal och regional nivé (Altinay, Sigala, Waligo 2016).
P4 sa sitt bidrar turism, nir procesessen ir positiv, till 6kad livskvalitet och okat socialt
kapital pa destinationen.

Det kan vara virt att skriva nigra ord om socialt kapital, en teori som i grunden siger
att minniskors samverkan grundas p4 tillit. Detta har bland annat studerats av Meged
& Zillinger (2018). En effekt av socialt kapital ar att minniskor 6msesidigt litar pa
varandra och samverkar i positiv anda. En av de starkaste foretridare for socialt kapital
ar Putnam (2000). I turismsammanhang har man sett att i) strukturen pa nitverket
(hur aktorerna dr sammankopplade, vilka linkar som finns), ii) det relationella
sambandet (d.v.s. relationernas kvalitet), och iii) den kognitiva styrkan (gemensamma
normer, ett accepterat sitt att skapa mening) har betydelse for hur bra en destination
fungerar. Hela den sociala kontexten ir viktig, med dess dynamiska nitverk och
relationer. Denna kontext paverkas av sammansittningen och intensiteten i det egna
nitverket, lankar till andra nitverk, och den sociala styrkan. Sistnimnda handlar om
fortroende, transparens och bindningen mellan individer. Finansiellt kapital spelar roll
hir, men som kan ses ir just pengar inte den viktigaste faktorn i de virdeskapande
processerna, utan det sociala samskapandet.

2.3 Attraktionssystemet

Slutligen redogérs hir for attraktionssystemet inom turismgeografin, som kan bidra till
att forklara och forstd besokares val av attraktion, och i slutindan en destinations
framgang (Williams 2004). Systemet kan anvindas for att forstd Absolur Homes roll i
turismen pd lokal, regional och nationell niva och kan i férlingningen bidra till att bade
forsta och aktivt agera gentemot besokargrupper som man énskar attrahera till Ahus.
Attraktioner kan delas in i ett hierarkiskt system med tre nivaer, dir den hogsta nivan
utgors av primira attraktioner. Dessa dr kinda for besokaren langt innan hen reser, och
ir huvudanledningen till att besokaren viljer den utsedda platsen. Vanligtvis har
besdkaren ocksd idogt informerat sig infor sin resa, for att kunna fi ut si mycket som
mojligt av vistelsen. Sekundira attraktioner 4r ocksa kinda fore resan, men utgor inte
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huvudanledningen till resan. Tertidra attraktioner uppticks under resans ging och
bidrar till besokarens néjdhet, men ligger alltsd inte till grund for att resan till
destinationen gors. Alla dessa tre attraktionskategorier paverkar besokares aktiviteter pa
destinationen och beroende pa sammansittningen av attraktioner pa en destination har
de olika platserna och attraktionerna olika betydelse — for sig och i kombination med
andra.
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3 Material och Metod

I detta kapitel beskrivs arbetsprocessen for insamlingen av empiri. Syftet med att
presentera tillvigagingssittet ar att var uppdragsgivare The Absolut Company ska veta
vad som har gjorts steg for steg. Hirvid uppvisas att undersdkningen ir trovirdig och
att slutsatserna som dras i slutet av rapporten baseras pa en empiri och en analys som
ar logiskt uppbyggd och tillforlitlig. Rapporten ger ocksd en 6verblick dver de akeorer
som intervjuats under arbetets ging. Generellt har valts ett tillvigagangssitt dir empirin
far styra vilka begrepp som anvints for att forstd materialet. Alla intervjuer med olika
aktorer har varit 6ppna for olika typer av resultat. Med andra ord har vi inte utgitt frin
en sirskild teori for att testa denna teori. Tvirtemot har vi stéllt 6ppna fragor, for att i
analysen av alla intervjuer uppticka kategorier av teman, liknande svar, och samband
mellan olika aktorer och intryck. Detta tillvigagingssitt kallas inom forskningen for
induktion, och ir vitt beprévat inom samhillsvetenskapen.

Tabell 1:
Metodoversikt

Metod Malgrupp

Strukturerad intervju Ahusbor

Semi-strukturerad intervju Aktorer: myndigheter och organisationer
Observation Ahus som bostadsort och turistdestination
Dokumentanalys och litteraturstudier Urval av tidningsartiklar om Absolut Home samt

litteraturgenomgang pa temana vardeskapande processer
och kulinarisk turism

3.1 Intervjuer

Sammantaget har fyra metoder kommit till anviindning, varav de forsta tvd dr mest
framtridande (se tabell 1). Dessa ir strukturerade och semi-strukturerade intervjuer.
De strukturerade intervjuerna bestod av 20 fragor och stilldes till sammanlagt 102
Ahusbor. Frigorna syftade till att fi kunskap om Ahusbornas syn pi virdet av
besokscentret (se pdf-fil som skickats separat till TAC). Formuliret inneholl bland
annat frigor om framtidstro, stolthet, monetirt virde, miljopaverkan och tillgang till
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kunskap. Invanarna intervjuades under perioden 29 juni till 2 augusti 2018. Att de var
Ahusbor var en forutsittning for att vara med i undersskningen. Platserna for
intervjuerna var torget framfér Coop och Systembolaget, Képmannagatan, och
parkeringsplatsen utanfér Kvantum. Intervjuerna var strukturerade pd det sittet att
exakt samma frigor stilldes dill alla respondenter. P4 si vis blir svaren jimforbara.
Intervjuerna tog fem till tio minuter att genomféra. 63 kvinnor och 39 min besvarade
vara fragor. Respondenterna var i aldersspannet 16-91 ar varav de storsta
dlderskategorierna var runt 20 ir, mellan 35 och 45 ar, samt runt 70 ar. Aldern pa
respondenterna uppskattades av oss som gjorde intervjun. Efter cirka 60 intervjuer
kinde vi att minga av svaren kom igen, vi bérjade med andra ord uppna det man kallar
for teoretisk mittnad. Vi fortsatte upp till 100 intervjuer (med tillsammans 102
Ahusbor) for att 6ka sikerheten pa svaren, det vill siga undersskningens validitet.
Dirfor 4r resultatet timligen stabilt.

Bild 2 och 3.
Platserna dar méanga av intervjuerna med Ahusborna gjordes. Det var torget utanfor COOP och Systembolaget (bilden till
vanster), samt pa omradet utanfor Kvantum (bilden till hoger). Foto: Malin Zillinger

Vi har intervjuat aktdrer som pa olika sitt paverkas av det nya besokscentret. Dessa
aktorer bestdr av lokala féretag och lokala, regionala och nationella organisationer och
myndigheter. For en oversikt, se tabell 2 nedan. Tillvigagingssittet baserades pa semi-
strukturerade intervjuer, vilket innebir att vi har ett antal fragor som vi stiller, men
dessa frigor dr timligen Sppna och mojliggor for intervjupersonen att paverka
innehallet pa ett sitt som baseras pa dess individuella bakgrund. De flesta intervjuerna
genomférdes mellan augusti och november 2018. Efter det tillkom intervjuer med
personer vi hade fatt tips om i forsta rundan. Exempelvis tipsade vér kontakt pd
Skénetrafiken om en kollega som fokuserade just pa kollektivtrafiken mellan
Kristianstad och Ahus. Intervjuerna genomf6rdes bade pa plats i Ahus, via telefon och
i ett fall pa ett café i Lund, pa forslag av intervjupersonen. Intervjuerna varade mellan
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30 och 90 minuter och innehsll frigor om exempelvis kunskap om Absolur Home,
forandringsfaktorer, samverkan och framtidsutsikter.

Tabell 2:
Deltagare i semi-strukturerade intervjuer

Foretag Myndigheter och organisationer

Ateljé Lyktan Business Sweden

Bahlsam Living & Café Kristianstads kommun, Avdelningen for Tillvaxt & Hallbar utveckling
First Camp Kristianstads kommun, Destinationsstrateg
Glassbaten Platsorganisationen i Ahus (tillika dgare av Kvantum)
Gastgivaregarden Regionmuseet Kristianstad

Handelsbaren Region Skane

Jockes Cykel & Sport Skanetrafiken (intervju 1)

Kristianstads Golfbana Skanetrafiken (intervju 2)

Nordic Sea Winery Tourism in Skane

Skeppsbron Nr 5 Visit Sweden

STF Vandrarhem

Studio Glashyttan

Upzone Ahus

Ahus Finest

Ahus Harmoni

Ahus Pizzeria

Ahus Seaside Lansstyrelsen: tillfrdgad, men kunde ej medverka

Amund Tillvéxtverket: tillfragad, men kunde ej medverka

De strukturerade intervjuerna analyserades med hjilp av en sammanstillning i ett word-
dokument, dir alla svar per fraga listades, grupperades och tolkades. Kategorierna som
lag till grund for analysen var bland annat olika typer av virde, immateriella intikter
och kostnader, brukarvirde och icke-brukarvirde. De semi-strukturerade intervjuerna
bearbetades genom att delvis transkribera och delvis sammanfatta innehallet. P4 sd sitt
tillkom ett word-dokument for varje inspelad intervju. Dessa dokument sindes sedan
till intervjupersonen for kinnedom, och for att kontrollera om vi kunde anvinda allt
material i slutrapporten. I de fi fall di det fanns en viss inskrinkning kunde vi sedan
tydligt notera detta i wordfilen. I slutrapporten nimns inga personnamn i relation till
dsikter. Vi hanterar materialet pa detta sitt for att skydda vara intervjupersoner. P4 sa
sitt hanterar vi vir empiri pa grundval av de etiska reglerna frin Vetenskapsradet. Vi
har sammanstillt ett dokument som inkluderar foretagsfakta, intervjumallar och
rimaterial frin intervjuerna med invinare. Detta dokument overlimnas till vér
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kontaktperson pa TAC eftersom vi inte vill att detta ir tillgingligt for alla ldsare (jfr.
Vetenskapsriadet 2019).

3.2 Observation och dokumentanalys

Tva metoder fungerar som tilligg till ovan presenterade intervjumetoder. Det ir
observationer i Ahus, och dokumentanalys av utvalda tidningsartiklar om Absolur
Home. For att fa en 6verblick 6ver hur Absolut Home har tagits emot i media har vi gatt
igenom artiklar skrivna om Absolutr Home under perioden maj 2018 till april 2019. Vi
sokte efter artiklar som innehdll »Absolut Home i Ahus*” i databasen Retriever och gick
sedan igenom artiklar skrivna under denna period. Sammanlagt utgick vi fran 70
tidningsartiklar och pressreleaser. Observationerna genomférdes under hela
projektperioden och dmnade forst till att fi en storre forstielse for invdnares och
aktorers utliggningar om orten. Ingen av oss tre forskare har bott pd orten, si
vandringarna genom Ahus hjilpte oss att forstd hur olika platser, foretag och
inrdttningar ir inbiddade i ortsstrukturen och hur de ligger i relation till varandra. Att
lira kinna orten under processens ging har hjilpt oss att tolka intervjuerna och att pa
ett djupare sitt forstd ortsbornas och aktorernas uttalanden i relation till platsen.
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4 Kulinarisk turism

I takt med att turismen okar med stora steg har kulinarisk turism blivit allt viktigare.
Kulinarisk turism fir en allemer global betydelse och dr dessutom tillginglig aret runt
pa manga stillen. Det finns manga olika begrepp for omradet, exempelvis matturism,
maltidsturism eller kulinarisk turism (Ekstrom & Jonsson 2016). Da upplevelserna i
Absolur Home bygger pa produktionen av Absolut Vodka anvinder vi oss i denna
rapport av begreppet kulinarisk turism, eftersom det innesluter bide mat och dyck.
Fenomenet ses fortfarande som négot nytt och trendigt dven om den férsta guideboken
inom omradet skrevs redan 1931; Guida Gastronomica d’Italia.

I bérjan av 2000-talet definierade World Food Travel Association kulinarisk turism
som “jakten och njutningen av unika och minnesvirda mat- och dryckesupplevelser, bide
langt och nira” (Stanely & Stanley 2015, s. 2). Manga experter anser att kulinarisk
turism bérjade bli intressant for en bredare samhillsgrupp i takt med att vinturismen
vixte. Vinproducenter jorden runt bérjade linka sina anliggningar till rural
underhéllning istillet for att satsa enbart pa dryckesproduktion. Genom att dessutom
oppna restauranger sig odlare och producenter sin majlighet till diversifiering. Pa sa
sitt kom de in i den kulinariska turismsektorn (Stanely & Stanley 2015).

4.1 Exempel pa kulinarisk turism

Kulinarisk turism 4r ofta integrerad i traditionella turismaktiveter; detta kan vi se jorden
runt. Dock finns vissa europeiska regioner, exempelvis i Frankrike och Italien, dir
kulinarisk turism har blivit den huvudsakliga anledningen att besdka destinationen
(Stanley & Stanley 2015). Kinda platser som starkt forknippas med kulinarisk turism
och med fokus pa alkoholhaltiga drycker ir regioner som Champagne, Bourgogne och
Alsace i Frankrike. Besoksniringen 4r hir vilutvecklad med turer, paket och
upplevelseprogram fran flera olika aktorer. Aven i Sverige ir vingirdar med
besoksniringsverksamhet i en tillvixtfas. idag finns det 6ver trettio vingirdar i Skane.
Det allt mildare klimatet gynnar vintillverkning, men 4n si linge r det smaskaligt och
i en premiumprisklass. I Skine finns bland annat Hillikra Vingird och Képingsbergs
Vingird som vinbesoksmal (Ekstrom & Jonsson 2016).
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Whiskey 4r en annan dryck med vilutvecklad besksniring. Stora aktorer inom whiskey
och turism 4r vilkinda Jameson Whiskey som finns bade i Dublin och i Midleton pa
Irland. I Sverige dr whiskey-turism fortfarande ett nytt fenomen. Hir har vi Mackmyra
utanf6ér Givle som har bidragit till att utveckla den svenska whiskey-turismen. P4 senare
ar har ocksa Spirit of Hven, som ligger pd 6n Ven blivit stérre med tillhérande stugby,
konferenser och vilutrustad whiskeybar. D4 det tar lang tid att utveckla whiskey 4r
behéver manga foretag ha fler ben att st pa, speciellt i borjan. Gillande sprit finns det
vid sidan om Absolur Home exempelvis Ellinge Slott med Purity Vodka i Sverige. En
stor skillnad mellan alkoholhaltiga dryckers besoksniring i Sverige och utomlands dr
att vi i Sverige inte kan ha forsiljning av dryckerna péd plats, utan i s fall pd en
restaurang (Ekstrom & J6nsson 2016).

4.2 Okad betydelse av kulinarisk turism

Vid sidan om att fler minniskor aker pd semester har ocksa turismens fokus dndrats till
att inkludera allt fler upplevelser. Intresset for kulinarisk turism visar pd hur turismen
har forindrats; kultur har flyttat ut frin museerna och finns numera med i
upplevelseekonomin med mat & dryck som ett centralt omride. For atc férsta hur
kulinarisk turism kan komma att utvecklas utgir Yeoman och McMahon-Beatte (2016)
fran fem drivkrafter. Dessa dr (1) politiske kapital, (2) vision, (3) mainstream, (4)
exklusivitet samt (5) efterfrigan pa upplevelser.

Drivkraften (1) politiskt kapital belyser att mat & dryck idr nyckelfaktorer i en nations
identitet och kultur tillsammans med historia, symboler, myter och diskurser. Mat har
en historisk koppling till turism som binds samman till en politisk kraft. Samtidigt har
mat och jordbruk varit starka ekonomiska sektorer som in idag ir associerade med
politiska strategier, inklusive kulinarisk turism. Drivkraft 1 och 2 hinger ihop genom
att kulinarisk turism ofta marknadsférs pi lokal och regional nivd. Denna
marknadsforing utmynnar ofta i bilder som dmnar visa pd det autentiska. P4 sa sitt 4r
kulinarisk turism en utopi alla kan képa. Vi forutsitter att kulinarisk turism har blivit
en vision av framtiden dir mat/dryck och turism ses som ett bidrag till lokal och
regional utveckling. De anses ocksd fora ihop samhillen. Pa sé sitt gynnar de kulturell
identitet. Mat representerar platsens geografi, och en lagom dventyrlig historisk flyke
frin vardagen.

Utvecklingen av matintresset pekar pa att (3) den kulinariska turismen har blivit
mainstream, den ir numera en del av det moderna livet. Konsumenter utforskar platser,
smakar pé lokala ostar i Frankrike och korvar i Tyskland. Att sikra tillgingen till manga
kulturella resurser och upplevelser, sisom mat- och dryckesturism, blir en viktig del f6r
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turisten i att skapa sin identitet. I och med en allt bittre ekonomisk situation finns en
stark motor for kulinarisk turism, dir det ofta ingar ett sokande efter autenticitet och
exklusivitet (4). Den 6kade inkomsten som féljer med detta har varit en drivkraft for
utvecklingen av det moderna samhillet och det dr dven en nyckelfaktor for lyckad
samhillsutveckling och bemyndigande av konsumenter i relation till turism. Samtidigt
blir konsumenter alltmer krivande, sofistikerade och informerade aktérer med hoga
forvintningar pd kvalitet och med ett intresse f6r premiumval.

Slutligen finns det en stark drivkraft f6r kulinarisk turism inom en (5) efterfrigan pi
upplevelser. Nir individers inkomster okar forflyttas makten till nya former som 4r mer
flytande. Morgondagens turist vill férmodligen ha dynamiska upplevelser som
samtidigt ar hallbara och autentiska. Det blir formodligen en forflyttning av vad som
menas med lyx. Hir blir kulturellt och socialt kapital viktigt, och hur turister pratar om
destinationer och upplevelser blir angeliget.

4.3 Upplevelseekonomin och kulinarisk turism

Tva av flera forklaringar till det 6kande intresset fér kulinarisk turism 4r urbanisering
och en vixande andel dldre personer med god ekonomi. Ménga letar efter upplevelser
bade innanfér och utanfér stadens grinser, och en stor andel turister vill aterkoppla till
det lantliga och till lokal mat. Samtidigt finns en stor ppenhet for att lira sig ndgot i
samband med upplevelsen, sa kallad edutainment. (Stanley & Stanley 2015).

OECD belyser hur forflyttningen fran klassiska ”must see” och fysiska sevirdheter sisom
museer och monument till “must experience” och immateriella kulturuteryck (ex.
atmosfir, kreativitet, livsstil) innebdr utmaningar for manga destinationer. Aktdrer
madste nu utveckla, marknadsfora och bygga upp varumirken kring upplevelser — ett
tema som 4ven manga turismaktorer i Ahus diskuterar. Samtidigt kommer framtida
turister att ha mer makt genom anvindning av teknik, med vilken de snabbt kan
kommunicera bide positiva och negativa upplevelser. Detta sitter press pa dagens
turismaktdrer (Stanley & Stanley 2015). For att fa en positiv image som matdestination
ar det viktigt att turisten far en positiv helhetsupplevelse. Choe and Kim (2018) pavisar
att turisters virde av smak, kvalitet, kinslor och kunskap har en direke positiv effeke pa
turisters attityd som i forlingningen ocksa paverkar en matdestinations image. Denna
attityd paverkar ocksé avsikten att rekommendera lokal mat till andra.
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4.4 Sverige som kulinarisk destination

I jimforelse med de klassiska europeiska mat- och dryckesregionerna sisom Frankrike
och Italien 4r kulinarisk turism en relativt ny satsning i Sverige. Ekstrom och Jénsson
(2016) har studerat Sveriges potential som kulinarisk turistdestination och menar att
satsningar som dessa tyder pé kulturella och ekonomiska forindringar. De beskriver att
synen pa mat och dryck har gjort en resa fran att vara ett problem till nigot som ska
stottas med skattemedel i syfte att utveckla niringen. Hir blir upplevelsesektorn allt
viktigare. Detta giller dven i de tidigare rivaru- och tillverkningsdominerande
samhillena pi landsbygden som kinnetecknas av lig lonsamhet. Forsiljningen av
kulinariska upplevelser har dir visat sig vara en framkomlig nisch. Notera dock att
produktionen av livsmedel inte 4r samma sak som att vara attraktiv inom kulinarisk
turism.

Det finns bra skl att satsa pé kulinarisk turism i Sverige. Det har visat sig att det skapar
arbetstillfillen och bidrar till en levande landsbygd. Kulinarisk turism har ocksé blivit
en viktig motesplats mellan stad och land. Men om kulinarisk turism ska utvecklas
behovs fler investeringar da de kulinariska bes6ksmalen i Sverige idag fortfarande ir
ganska fd. De kan dven bli samexponerade pa ett bittre sitt (Ekstrom & Jénsson 2016).

I ett nationellt perspektiv ansvarar Visit Sweden for Sverige som besoksdestination. Det
finns flera program med olika satsningarna. Aktuellt arbetar Visit Sweden med
Exportprogrammet  for Sveriges maltidsturism, en satsning med finansiering frin
Landsbygdsprogrammet som varar fran 2017 till 2021. P4 Visit Sweden anser man att
satsningen pa Absolur Home har potential att bidra till lingsiktigt utveckling. Det 4r en
fysisk plats som kan dra till sig besékare och dir man kan skapa de upplevelser som de
hir turisterna forhoppningsvis lockas av (intervju med Visit Sweden 2019).

Detta program bygger i sin tur pa visionen Matlander Sverige som lanserades ar 2009
av davarande landsbygdsminister Eskil Erlandsson. Ett av fokusomradena inom den
visionen var matturism. Sverige skulle bli ett besoksmal for besokare fran hela virlden
som skulle fd uppleva svensk mat och dryck. Satsningen skulle skapa nytt liv och ge nya
forutsittningar fér den svenska landsbygden. Man tog bland annat fram en
kommunikationsplattform dir konceptet "Try Swedish” formulerades, vilket nu
anvinds i olika sammanhang. Lonely Planet placerade sedan Sverige pa en fjirde plats
av intressanta resmal och dd med fokus pa mat, kultur och litteratur. Dessutom har
restaurang- och livsmedelskonsumtion fran utlindska besokare 6kat med aren (Ekstrom
& Jonsson 2016, intervju Visit Sweden 2019).
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5 Dokumentanalys

Flera av artiklarna handlar om renoveringen av villan, dir bland annat huset, stommen
och glasverandan tas upp i olika artiklar. I en av tidningsartiklarna omskrivs hur
glasverandan har fitt forbipasserande att uppmirksamma arkitekturen, en tydlig signal
om att byggnaden upplevs som nigot extraordinirt. Det 4r intressant att man indirekt
talar om vilka virden som ir forknippade med TAC: ”Dez hir huset representerar en stor
del av vad Absolut ir, ett modernt foretag med en historia. Paviljongen representerar det
moderna” skriver man i Kristianstadsbladet Plus den 22/2-2019. Det hir ir en av de
officiella versionerna av vad Absolur Home, och siledes ocksd TAC representerar, en
crossover mellan det moderna och det historiska pa platsen.

Det dr uppenbart att pressen skriver om TAC och om Absolut Home i mycket positiva
ordalag. Foretaget hyllas nistintill for de vigval och insatser som kommit Ahus och dess
invanare tillgodo under aren. I en av artiklarna i Kristianstadsbladet 12/2-2019 tar man
ett historiskt perspektiv och beskriver den uppging foretaget har haft sedan man 1979
bestimmer sig for att exportera sin produkt. De kommande aren beskrivs som “en
[framging som dn i dag saknar motstycke inte bara inom Kristianstads kommuns grinser,
utan dven i svensk foretagshistoria.” 1 lokalpressen viljer man att lyfta fram de positiva
virdena som forknippas med TAC, och dessa dr bland annat framgang, lokala
arbetstillfillen, smarthet och en férméga att forknippa alkohol med konst via sina
flaskor. Aven Partille Tidning hyllar beskscentret (20/9-2018) och skriver om virden
sasom virldskidndhet, ett bidrag till svensk industrihistoria och svensk matkultur. Man
skriver om Absolut Vodka som ”flaggskepp” i den svenska dryckesindustrin och som ”ezz
av vérldens starkaste varumiérken”, och man nimner ocksa att besdkscentret har kommit
till genom den finanskraftiga dgaren Pernod Ricard. Det 4r starka verb och adjektiv som
anvinds och de virden som férknippas med TAC och besokscentret i artiklar som dessa
ir endast positiva.

Arbetet med Absolut Home dyker ocksi upp i turismsammanhang, si dven i
branschtidningen Besoksniring som ges ut av Visita. Hir lyfter man fram virdet av att
ta samverkan mellan lokala aktorer pa stort allvar och hur viktigt det 4r att gemensamt
arbeta for att nd ett mél (som dessutom ofta forindras under processens gang). Anna
Malmhake, vd pi TAC, intervjuas och berittar om vigval i satsningen med
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besokscentret och konstaterar att *vi har funderar mycket pi hur vi kan komplettera och
addera virde” (Besoksliv 14/9-2018). Hir finns en stark medvetenhet som portritteras
i tidningen och dir journalisten senare i artikeln jamfor processen i Ahus med liknande
processer mellan olika platser pd Gotland.

En av artiklarna handlar om restaurangens kock som uttalar sig om besckscentret och
livet i Ahus. Han berittar att *Absolut ér en stor del av sambiillet, men kommer man inte
hérifran tar det ling tid att forstd att alla jobbar for eller med Absolut” (Kristianstadsbladet
27/3-2019). En artikel (Kristianstadsbladet 7/12-2018) tar upp att Ahus-foretaget
Ateljé Lyktan slopar deltagandet pd mébelmissorna i Stockholm och Milano for att
istillet stilla ut i olika ssmmanhang i Ahus, ett tecken pa att man tror pa orten och att
virdet av platsen ir si stort att man kan byta kiinda designstider som Stockholm och
Milano mot Ahus (Kristianstadsbladet 7/12-2018). Andra artiklar om Absolut Home
har ocksa dykt upp, som handlar om négot helt annat, exempelvis en artikel om mébler
for utemiljoer, dir TAC uppges som “en vildigt bra referens” (Kristianstadsbladet 5/4-
2019).

28



6 Virdeskapande processer hos

invanare och turistaktorer

6.1 Nulaget i Ahus

Ahus ir en plats som redan idag skapar virden for invanare och besokare. Ahus ir en
kind turistdestination pa sommaren di det arrangeras evenemang; det mest kiinda ir
beachhandbollen i juli manad. Ahus med omnejd ir ocksi en attraktiv region for
stugturism. Nir det giller 6vriga dvernattningar visar inkvarteringsstatistik frin SCB
for Kristianstad kommun pi en ldte tillbakaging nir det giller beliggning, med
396.000, 406.000, 366.000 och 356.000 registrerade gistndtter for dren 2015-2018."
Antal batnitter var fran 2016-2018: 420, 430 respektive 500. Om det ir ca. 11.000
invinare pa orten ret runt, maxas antalet individer under de starkaste sommarveckorna
till ca. 40.000. Under dessa veckor fordubblar manga foretagare sin omsittning,
exempelvis vissa restauranger och dagligvarubutiker. Besokare ir till stor del skaningar.
Det kommer ocksi manga hemvindare som flyttat frin orten i vuxen alder, och
barnfamiljer ir starkt representerade. Fran utlandet dr det framfor allt tyskar, danskar
och hollindare som kinns av pa orten. Till de officiellt registrerade besokarna i ovan
nimnda turismstatistik kommer personer som bog i stuga samt ett upplevt stort antal
dagsbesokare.

! Gistnitter i stugor riknas inte in i inkvarteringsstatistiken. Denna okénda siffra méste siledes adderas
till de officiella siffrorna.
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Bild 4:
Skylt som berattar om de olika sommararrangemangen vid stranden i Ahus. Foto: Sara Hedstrém

Med andra ord finns det ett hogt attraktionsvirde redan nu. ” Vi ilskar Abus?” uttrycker
en representant for kommunen, och besdkarna kan idag njuta av vacker natur, nirheten
till havet och av evenemang, f6r att nimna nagra attraktionsvirden. Det attraktionsspar
som man har valt passar vil in i de megatrender som vi ser virlden 6ver, dir hallbarhet
och mat & dryck ir viktiga delar: minniskor vill veta varifrin mat och dryck kommer.
Att Vattenriket ligger nira ir mycket positivt i detta hinseende. Overlag finns det
miénga aktorer i regionen som tillsammans agerar som viktiga delar i destinationen.
Krinova och Nordic Sea Winery ir viktiga aktorer inom mat- och dryckesbranschen,
till det kommer aktdrer som exempelvis regionmuseet och Wanas slott med sitt
kulturella och historiska fokus. Destinationen norddstra Skane byggs siledes upp i en
blandning av kompletterande attraktioner dar Absolutr Home passar vil in.
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Att samarbeta och tillsammans verka for att norddstra Skine ir ett attraktivt besdksmal
kan ha potential di Ahus och regionen diromkring ir nibar med bil for besokare fran
flera lite storre stider. I en zon med upp till 2 timmars bilfird kan Ahus ni besokare
fran Képenhamn (145 km), Malmo (102 km), Helsingborg (123 km) och Vixjo (144
km). I en lite snivare zon pi upp till ca en timmes bilresa kan Ahus ni besokare frin
flera stider runtom sisom Ystad (68 km), Karlshamn (63 km), Kristianstad (18 km),
Lund (87 km), Simrishamn (56 km) och Hissleholm (46 km).

Aven med fokus pa malgruppsarbetet finns det starka samband mellan aktérerna. Det
ar forhillandevis manga som riktar in sig pd premiumsegmentet. Hir kan nimnas
Kristianstad Golfklubb och Giistis, men det finns ocks4 flera andra och mindre aktorer.
Bland alla dessa aktorer passar Absolur Home vil in for att gemensamt med andra bygga
vidare pa destinationen. Det finns ocksi ett fungerande samarbete pa lokal och regional
niva, dir foretagare i Ahus samverkar med varandra. Platsorganisationen r till god hjilp
hir f6r att driva lingsiktiga fragor. Kristianstads kommun samarbetar med andra
kommuner i norddstra Skine for att frimja besoksniringen. I samarbete med den
regionala destinationsorganisationen marknadsfors Kristianstad och Skane baserat pa
ledmotiven natur, mat & dryck samt design, och hir ska ocksd nimnas kommunens
profil "spirit of food”, som finns kvar men som snart kommer att ersittas med en ny.
Slutligen finns ett gott samarbete med Tourism in Skine, dir man bide driver
marknadsféring och kan lira av varandra. Ett lokalt exempel pi en vilfungerande
crossover ir att Mat ¢ Harmoni erbjuder en produkt som de kallar for Absolut inlagd

sill.

Det som utmirker norddstra Skine dr att man har vacker natur, vandrings- och
cykelleder och ett kulturellt utbud, men i ett nationellt eller internationellt perspektiv
ar det forhallandevis svért att sticka ut. ”Fina strinder och vacker natur har ju néstintill
alla” siger en lokal aktor och med det sagt blir det 4n viktigare med en attraktion som
Absolut Home som sticker ut i mingden. I intervjuerna blir det tydligt att satsningen pa
Absolur Home ligger i linje med vad med lokala, regionala och nationella organisationer
redan satsat pd, nimligen kombinationen av ovan nimnda design samt mat & dryck.
Dirfor dr ett tydligt resultat atc aktorer pé alla geografiska nivéer vilkomnar TAC:s
ambitioner.

6.2 Vardeskapande processer for Ahusbor

I detta kapitel presenteras Ahusbornas syn pa virde i samband med Absolur Home.
Kapitlet baseras pd invénarnas svar pa 20 frigor. En del av frigorna gir in i varandra
vilket medfér att en del typiska kommentarer kan dyka upp under flera olika fragor.
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Det generella resultatet iir att de flesta Ahusbor tycker att Absolut Home ir virdefullt for
orten, dven om de inte kdnner att de direke paverkas pa kort sikt. De allra flesta har koll
pd och ir intresserade av vad som hinder pé orten. Vid tidpunkten for intervjuerna
hade besokscentret dnnu inte dppnat och pé frigan om de kiinde till planerna pé att
Absolut Home skulle 6ppna svarade de allra flesta ja (94/102). Flera hade list om det i
tidningen. En del visste att bes6kscentret 4r inhyst i Wranges hus, dir Anna-Modeller
tidigare var verksam. “Jag ser fram emot det, det ska bli visning. Jag vet att man har funnit
ritningar i en skrubb” (kvinna, ca 50 dr). Nagra uttrycker ocksd hir att det 4r positive
att det ska 6ppna. Ett mindre antal (8/102) svarade att de aldrig eller kanske hort talas
om besokscentret: "Har hirt talas om det, men inget som har fastnat” (man, ca 40 ir).

Over hilften av invinarna (65/102) tror inte att Absolut Home kommer att forindra
nagot f6r dem personligen. Nagra kommenterar i positiva ordalag som att det 4r “kul,
spannande och trevligt for byn” samt att de “ska dit och besoka det”. Ett mindre antal
(8/102) var mer osikra; "Inte for mig just, men det dr trevligt for byn och att huset har
blivit fint for det har sett ur som en lumpbod i flera dr” (kvinna, ca 70 dr). Drygt en
fjirdedel av respondenterna (29/102), varav nista dubbelt si manga kvinnor (19
kvinnor, 10 min) tror att Absolur Home kommer att utgdra en forindring for dem. Ett
flertal ger hir en positiv kommentar som siger att Absolur Home kommer att locka fler
besokare till Ahus, skapa mer liv och rérelse pa orten vilket ir positivt och bra for
affdrerna pa orten.

Invanarna i Ahus ir overlag vildigt positiva till Absolut Home. Det blir tydlige da vi i
slutskedet av intervjuerna frigar om eventuella negativa virden som kan uppsta. Vi
fragar ocksa efter andra problem utdver de som fragats om. Hir svarar nistan alla
(97/102) nej och den stora majoriteten kommenterar det med att det dr zvéirtom, bara
positivt”. En man, ca 35 ar, ser “inga problem alls faktiskt, jag gillar saker som hinder och
skapar i byn, si det dr bara positivt pa si sert.” Vanliga kommentarer dr att man “gillar
att det hinder négot i Abus”, ate det ir ?positivt att bygden utvecklas” och att det dr “en
rolig attraktion” samt att det dr ”bra att huset renoveras och blir fint”. Dessa kommentarer
berér det bidrag som turistattraktioner generellt kan ge till lokalbefolkningen. Hir finns
bide sociala och finansiella virden genom 6kad sysselsittning, bostads- och
fritidshusutveckling, kommersiell tillvixt och renovering av historiska byggnader.
Enbart nagra fd (4/102) ser andra problem och en person svarade vet inte. De
kommenterade med att det dr “viktigr att losa problemet med parkeringsplatser” och att
det blir "mer folk” och " det kanske piaverkar miljon med mer utslipp”. Vi dterkommer till
dessa teman senare.
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6.2.1 Brukarvirde

Brukarvirde ir det virde man fir av att besdka Absolut Home. Besokaren har da fitt
tillging till utstillningen, lirt sig ndgot nytt och kanske tillbringat en stund med familj,
vinner eller affirsrelationer. Flera invanare berittar att de ser fram emot att besdka
Absolur Home och att visa sina gister det nya besokscentret. “Ja, det ir en rolig aktiviter
att gora med sina vinner och andra som Gr pa besok” (kvinna, ca 50 dr). En del tar ocksd
upp att de har affirsbekanta dir man 6nskar att skapa en trevlig aktivitet och tycker nu
att de har ett nytt stille att ga till med sina kunder och leverantérer. Dessa invanare far
ett direke brukarvirde i sjilva besokscentret.

En del ser en majlighet i att Absolur Home bidrar till egna chanser for ett bra jobb. En
fjirdedel av respondenterna (25/102) tror att Absolut Home gynnar deras egna chanser
att fa ett bra jobb. Hir ir det i huvudsak de yngre respondenterna som tycker sa.
Kommentarerna handlar om att de kan s6ka jobb eller sommarjobb pa Absolur Home.
Nagra tar upp att deras "foretag kan fi mer jobb genom Absolut Home och att det kan bli
ringar pa vattnet i Abus och pa sa siitt skapa fler arbeten”. Detta uttryck att “ge ringar pa
vatmer” dterspeglar att uppbyggnaden av en turistdestination till stora delar r en social
process, dir ett samhilleligt virdeskapande sker med och mellan olika aktorer. Enligt
denna teori uppstér virde genom att det samskapas mellan olika aktdrer. En majoritet
(75/102) tror dock inte att Absolut Home gynnar deras egna jobbchanser. Framtridande
kommentarer hir ir att "der inte dr aktuellt for att man slutat jobba och dr pensiondr’, att
det inte 4r deras bransch, och att man ”ér ndjd som det ir”.

Bild 5 och 6:
Absolut Home med fasaden utifran (bilden till vanster) och en vy pa den upplysta baren inne i byggnaden (bilden till
hoger). Foto: Sara Hedstrém
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6.2.2 Icke-brukarvirde

Med icke-brukarvirde menas att man kan fa ett starkt virde dven om man inte sjilv
besoker attraktionen. Med andra ord finns ett egenvirde i att det existerar, ett
altruistiskt virde for lokalbefolkningen. Dessa virden delas in tre delar; Arvedel, ddr det
ligger ett virde i att en plats bevaras for framtiden. Existensvirde betyder att sjilva
varandet av en plats ar viktig dven om den inte besdks. Man ir stolt éver att den finns
ddr man bor. Sist har vi Oprionsvirde som innebir ett virde i mojligheten att indireke
ta del av en attraktion dven om man inte besoker den.

6.2.3 Arvedel

Flertalet respondenter uttrycker glidje och tacksamhet over att Wrangerska huser nu
bevaras. "Jag tycker det dr jétteroligr att de tagit vara pé det huset som Gr gammalt och gjort
det s fint, fast det formodligen varit jittedyrt si tinker jag att de har nog igen det, det finns
Ju en historia bakom det ocksi” (kvinna, ca 45 dr). En del respondenter har blicken riktad
pa hela orten, som man girna vill bevara: "Det finns vildigt méinga andra skil att besoka
Ahus ocksé vill jag framhilla, déir finns massor, g in och sk pa turistinformation och du
kommer att uppticka art Abus dr en [fantastisk byggd med anor fran 1700-talet” (Man, 45
Ar). Manga tar upp att satsningen pi ett besokscentrum i Ahus tyder pi att TAC
planerar att stanna kvar manga ar framat, vilket de ér littade 6ver. Varumirket dr en
stolthet for orten och en del av Ahus historia: "Det ir en del av Abus bistoria, det har
[funnits i méanga dr och dr kint i hela vérlden. Kommer du néagonstans i virlden sa ar Abus

och Absolut Vodka med dir” (man, ca 50 dr).

6.2.4 Existensvirde: Stolthet

De flesta Ahusborna ir stolta éver att Absolur Home Sppnar upp pi orten. En
overvigande majoritet av respondenterna (82/102) kommer att beritta om Absolut
Home for dem som inte kiinner till det. Manga av kommentarerna visar pé en tydlig
stolthet &ver att TAC finns pd orten. En annan vanlig kommentar i4r att de dmnar
beritta om detta. "Absolut, det dr en stolthet, fir kinna oss stolta vi som bor hir, precis som
over ett fotbollslag eller nagot annat” (kvinna, ca 20 dr). Att invanarna girna berittar om
Absolut Home tyder pa att det finns potential f6r besokscentret att bli en av de primira
attraktionerna i Ahus (och kanske Skine) och att ta en framtridande plats i det
nuvarande attraktionssystemet pd orten och i regionen. Detta kan i sin tur skapa en
forskjutning av andra attraktioner i systemet. En mindre del (14/102) tror inte att de
kommer att prata om besokscentret, eftersom det inte ir deras eller deras bekantas
intresse.
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En klar majoritet av respondenterna (88/102) svarar att det finns ett virde i att ha
mdjligheten att visa Absolut Home for sina giister. Manga forklarar att de ir stolta. Detta
ir nigot lokalt for Ahus som dr vilkint och uppskattat bide nationellt och
internationellt: "Det gir Ahus intressant, nigot att prata kring och samlas kring” (man, ca
45 d4r). Man vill ocksa visa att det hinder nagot i Ahus; det ir ett utflykesmal ace besoka.
Aven om man inte sjilv ir siker pa att besska Absolut Home finns det saledes ett virde
i att besokscentret finns pa orten. Det dr detta som kallas for existensvirde. En del tar
upp mojligheten att kunna ta med affirsbesok till foretagen de arbetar pa dill ett stille
som Absolut Home. Av de som svarar nej (10/102) respektive vet inte (4/102) anser flera
att det inte dr nagot for dem eller deras gister, eller att de 4r osikra pa om det kan vara
intressant.

Att besokarna far tillging till mer kunskap om Absolut Vodka och bygden hinger ihop
med identitet och image. Aven dessa faktorer ir kopplade till existensvirde. Detta ir
nigot som nistan alla respondenter lyfter (90/102). Méinga ir stolta ver att Absolut
Vodka kommer frin Ahus. Det har “blivit ent rikimirke, en stolther i bygden,
virldsbekant (kvinna, ca 60 dr). Hir far vi kommentarer kring att det blir en
dragningskraft precis som IKEA i Almhult och att det hjilper till att sitta Ahus pa
virldskartan. Flertalet respondenter nimner att det ocksi dr viktigt atc bygga pa
varumirket for Ahus som ort, och inte bara for Absolut. Tre foreteelser star for Ahus
enligt dessa respondenter: glassen, alen och vodkan. Flertalet tycker att kunskap kring
historian bakom Absolut Vodka och bygden ir viktig. Négra betonar att det 4r historian
kring bygden som ir det intressanta hir medan andra tar upp att det ar ”bra art kinna
till historian bakom varumdrket”. Vidare dr det manga som tycker att det dr ”bra med
kunskap om processen bakom att producera Absolut Vodka”. Sammanlagt visar detta ocksa
pa en stolthet dver att rdvarorna kommer frin bygden, dock med en forbehallsamhet
kring att det handlar om alkohol: "Sprit dr vil inte si bra” (kvinna, 17 ir). En mindre
del av respondenterna svarar vet ej och nej pa fragan (9 resp. 3/102).

Stoltheten for varumirket Absolut Vodka ir redan stark hos Ahusborna, s nir vi fragar
hur respondenterna tror att Absolut Home kommer att paverka deras fortroende for
varumirket svarar majoriteten (60/102) att det dr ofdrindrar och ofta med
kommentarer som visar pa att de redan har ett hogt fortroende: “Jag har ritr si hogt
[fortroende redan” (man, 19 ér). 24 personer svarar att de tror att de far dkat fortroende.
Ingen av respondenterna tror att de kommer att fi minskat fortroende. 18 personer vet
inte hur det kommer att paverka deras fértroende.
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6.2.5 Optionsvirde: Framtidstro

Absolur Home bidrar till en dkad framtidstro f6r Ahus som ort. En évervigande
majoritet av respondenterna (88/102) uttrycker sig positivt kring vad 6ppnandet av
AH innebir for Ahus framtida utveckling. De 6vriga ir tveksamma. Hilften av
respondenterna (51/102) tror att Absolutr Home kommer att bidra till 6kad turism och
att besdkscentret r positive for Ahus utveckling, Flera tar upp att en iret runt
verksamhet ir bra for Ahus, eftersom man blir mindre sisongsberoende pa si sitt:
“Turismen den drar si dven foretagarna kan overleva hir dret runt, det gor mycket for att
vi ska kunna fi bra service resten av dret” (kvinna, ca 30 dr). Négon tar hir ocksa upp att
det blir bra bara det finns tillrickligt med parkeringsplatser.

Fem respondenter tar upp virdet av historia. Det nimns hir att Absolut alltid varit en
del av Ahus och att det ir viktigt att virna om det genuina. I flera kommentarer kan
man utlisa positivt virde av kunskap som ett besdkscentrum kan ge (10/102). Manga
vill se hur vodkan tillverkas. De tycker ocksd att det ér bra att besokare far kunskap om
att Absolut fabriken ligger i Ahus: *Ja, tror nog att det kan bli it s bra, att det kommer
lite fler turister och atr de fir lite koll pa atr Absolut faktiskr tillverkas hir, det dr minga
som inte vet det fortfarande” (kvinna, ca 40 &r). I flera kommentarer (11/102) kommer
det upp att Absolut fungerar lite som ett landmiirke for att sitta Ahus pa kartan. Négra
(5/102) uttrycker det estetiska virdet i att det dldre huset som hirbirgerar Absolur Home
har renoverats.

Det som ocksé tyder pd en framtidstro 4r att en klar majoritet (87/102) tror att Absolut
Home kommer att bidra till fler jobb i Ahus, vilket ir bide ett monetirt virde och ett
indirekt brukarvirde: "Det tror jag. Det kommer mer folk hit, turism, och det blir ju mer
nyfikenhet pa Abus ver huvud taget, det skapar ju ringar pd vattnet” (man, ca 35 dr).
Minga respondenter tror att det blir fler jobb i Ahus. En del berittar att det har redan
har blivit fler anstéllda. Enligt respondenternas asikt kommer det att behévas folk som
ska arbeta med underhillet av fastigheten, guider, servitriser mm. Flera anger ocksa att
detta i sin tur kan skapa andra jobb. Ett mindre antal respondenter (9/102) tror inte
att Absolut Home bidrar till fler jobbtillfillen. Nagon kommenterar att det enbart blir
de jobb som skapas pa Absolur Home. Nagra (6/102) vet inte. En klar majoritet av
Ahusborna tycker det dr virdefullt att ha mojligheten att beséka Absolut Home, iven
om det kanske inte blir si ofta. 82 personer bejakar detta och nigra kommentarer 4r att
det dr "roligt att kunna visa for besok och dven besoka sjilv, att man Gr stolt och att det ir
bra med en ny restaurang”. Ett mindre antal personer svarar nej (14/102) och en del av
dem kommenterar det med att besSkscentret inte ir av intresse: "Bra att det finns men
kommer nog inte gi dit, kinns inte s4” (man, ca 45 ir). Nigra fa dr mer osikra och svarar
att de inte vet (6/102).
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Vi frigar ocksi om Ahusborna vill passa pa att framfora nigot évrigt kring Absolut
Home. Hir far vi mdnga kommentarer som visar pé en stark stolthet. 22 personer vill
framfora olika asikter. Flertalet respondenter tycker att det r positivt och spinnande
och att de kan besoka Absolut Home. En person hoppas att byggnaden nu fylls med
besokare men att det ir osikert om det blir si. Nagon framhiver att det ocksa finns
minga andra skil att beska Ahus, och en annan uttrycker att har man en géing kommit
till Ahus stannar man kvar. Hir fir vi ocksi kommentaren att renoveringen av
byggnaden visar pA TAC:s intresse for bygden. Detta intresse overstiger det finansiella
intresset hos TAC. Sammanfattningsvis tycker de att processen ir trevlig och kul: “Nej,
jag bara siiger heja, jag tror starkt pd det hir” (kvinna, ca 40 ar). Nagra framfér dock att
det krivs ett ansvarsfullt agerande, eftersom det i grunden anda handlar om alkohol: 7
grund och botten si handlar det ju om en produkt som dr giftig for ménniskor, men
samtidigt som vi forhirligar det, det ir vil den aspekten som man som foretag mdste ha med
sig i det hela, att det ska nyttjas med maitta” (kvinna, ca 45 ar).

6.2.6 Monetirt virde

En évervigande majoritet av Ahusborna (78/102) ser ett indirekt monetirt virde och
tror att Absolut Home kommer att bidra till ekonomin i Ahus. Manga anser att det ir
genom okad turism och dess foljdeffekter (fler arbetstillfillen, 6kad handel, storre
niringsliv) som Absolut Home kommer att bidra till ekonomin. ”Ja, redan har de ritr
mdnga anstillda men det ska vara bide restaurang och guider si, 30 personer direkt och sen
kan det bli indirekt ocksd” (kvinna, ca 50 ar). P4 sa sitc fir ocksd kommunen hogre
intikter, resonerar man. Négra tror att det blir fler arbetstillfillen pa Absolur Home; en
person relaterar detta till betydelsen att kunna behilla flygplatsen nira Ahus. 24
respondenter tror inte att Absolut Home kommer att ha betydelse for orten, eller ir
osikra pd detta.

Det dr diremot firre som ser ett direkt monetirt virde for egen del i Absolutr Home. Pa
fragan om man tror att Absolut Home kommer att gynna ens egen ekonomi svarar en
klar majoritet (81/102) nej. Tva ger kommentaren att det kan gynna deras barn och en
ung person pé ca 20 ar tar upp att hon skulle kunna soka jobb pa Absolur Home. Med
andra ord tror man att besdkscentret kan gynna yngre personer. Tva personer
kommenterar att de kan gynnas om de startar upp en firma eller ordnar studiebesok
dir. En del tar skimtsamt upp att det istillet kan paverka deras ekonomi negativt om
de gir dit och spenderar pengar. Ett mindre antal av respondenterna (12/102) svarar
att de inte vet och nigra kommenterar det med att det kanske skulle kunna bli si och
att de hoppas det. Ett mindre antal respondenter (9/102) tror p en direkt paverkan av
den egna ekonomin. De berittar att de har fitt jobb, de tror att deras hus kan stiga i
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virde, att deras foretag kan gynnas, att kommunen kan fa mer pengar, vilket sedan kan
gynna dem: "Det hijer nog statusen lite till i Abus, da tror jag det kan gora det attraktivare,
jag har hus si jag tror det kan vara positivt” (man, ca 35 ar).

-THE Allus VILLA

Bild 7 och 8:
Absolut Home trottoarpratare med 6ppettider (bilden till vanster) och en vy inifran Absolut Home (bilden till hoger). Foton:
Malin Zillinger

6.2.7 Virdet av en forlingd sisong

En overvildigande majoritet (87/102) tycker att det dr virdefullt att Absolur Home
kommer att ha 6ppet dret runt. Respondenterna ser positivt pa att det finns fler saker
att gbra i Ahus aret runt. Man énskar att Ahus ska vara en livlig ort inte bara under
sommarmanaderna: "Azt vi har ndgot att gora dret runt hér, att hir finns service och utbud
dret runt och inte bara pi sommaren, si vi som bor hir kanske gor mer de andra
manaderna” (kvinna, ca 30 ar). Minga uppger att Ahus idag dr “ganska ditt” under
vinterperioden.

De som inte anser det virdefullt med dret-runt verksamhet (9/102) tycker att turistiska
aktiviteter passar bittre pA sommaren déa det dr mer liv pd orten. Dessa personer har
svart att tro att Absolur Home kommer att dra folk till Ahus under vinterperioden. Nagra
ir negativa till att ha mycket folk i Ahus 4ven under vinterperioden. Denna grupp tror
inte heller att satsningen kommer att resultera i manga turister utanfor
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sommarperioden: “Jag tycker Ahus dr dott det kalla halviret. Da ér det vi som ér kvar har.
Har svért att tro att det blir fler i Ahus pa vintern” (man, ca 40 dr). Nagon siger ocksd
att hen egentligen inte gillar turister.

6.2.8 Negativa virden genom Absolut Home

D4 det ocksa kan finnas negativa effekter av turistattraktioner pa en destination och
speciellt inom milj6- och héllbarhetsfragor ldt vi respondenterna tycka till om negativa
faktorer som ett besokscentrum kan bidra till. De fick svara pa frigor om tringsel,
negativ miljopaverkan (ex. vattenbrist), 6kad nedskripning och problem med 6kade

priser i Ahus.

Frigan om asikter kring problem med tringsel genom Absolur Home delar
respondenterna. Hilften (51/102) tror inte att det blir ett problem. 39 resp. 12
respondenter vintar sig problem eller vet ¢j. Tringsel 4r redan ett problem f6r manga
under sommaren i Ahus: ”Der kan inte bli mer tringsel in det redan ir, inte pa
sommarhalvirer i alla fall” (kvinna, ca 40 ar). “Parkeringsplasser, svirt runt rorget.
Infrastrukturen dr inte den bista pi sommaren. Stir en kvart i rondellen nir alla ska till
stranden” (man, ca 45 &r). Nigra tror inte att Absolur Home kommer att paverka
tringseln, medan andra poingterar betydelsen av att férbereda sa att tringseln inte blir
virre. En del tar dock upp att det dr virt lite tringsel for att fa mer liv till orten
sommartid. Nigra tar upp att de cyklar pA sommaren pd grund av tringsel och
svarigheter att hitta en bilparkering: "Pd sommaren ér det néstan kaos. Jag cyklar hellre”
(man, ca 60 ar).

En klar majoritet (76/102) tror inte att Absolut Home bidrar till negativ
miljopaverkan. 10 svarade ja pi fragan, 16 vet ¢j. Manga av dem som svarade ja tror
att det kan bli problem med vattenbrist: "Om man tittar nu si ir det ju vattenbrist och
Ju mer folk hér ér sd dr det ju mer risk, framforallt om det ér den hir virmen, men det blir
inte en jattemiljopdaverkan genom det hér stillet, det tror jag inte” (man, ca 35 dr). De som
svarade nej pé frigan litar pd att TAC har kontroll pé liget, och att Absolur Home:s
besokare “nog dr stidade ménniskor”. Detta visar pd att det finns ett socialt kapital i
Ahus och hos TAC. Minniskorna litar Gverlag pa varandra och har intrycket att de
samverkar i positiv anda. Detta har i sin tur betydelse for hur en destination fungerar.
Hela den sociala kontexten med dess dynamiska nitverk och relationer ir viktig.

Pa frigan om det kommer att bli problem med 6kad nedskripning svarar en stor
majoritet (83/102) nej. 14 respondenter svarar ja, 5 respondenter vet ¢j. De som tror
pa okad nedskripning bygger sikten pa att det kommer fler ménniskor till Ahus: “Om
det kommer fler turister hit och de inte ir vidda om naturen” (kvinna, 18 dr). Manga som
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svarade nej tar upp att “det inte ir det klienteler som skriipar ner”. De riknar med att
TAC tar ansvar for detta. En del didremot tar upp att det 4r redan skripigt men att det
inte blir virre med att Absolur Home Sppnar: "Det kan inte bli virre, vi brukar gi och
rensa pa stranden. Det dr nog inte orsakat av dem” (kvinna, ca 65 dr). En majoritet
(69/102) tror inte att det blir problem med 6kade priser medan en fjirdedel (24/102)
tror det. Sistnimnda kommenterar att det blir hégre priser om det dr mer folk som
handlar, och att det delvis redan ir sd under sommarperioden i Ahus.

6.3 Vardeskapande processer for turistaktorer

Precis som kapitlet om Ahusborna ir detta avsnitt indelat efter olika typer av virden.
Inom varje virdeperspektiv dterkommer kategorierna i) hotell & restaurang, ii) 6vriga
turismforetagare och iii) organisationer & myndigheter. Inledningsvis presenteras de
virden som forknippas med dppnandet av besokscentret just nu. Sedan foljer en lingre
tidshorisont med fokus pa turismniringen, inkluderande ett perspektiv pa Ahus som
bostadsort. Pa sa sitt blir det ocksa tydligt att invinarnas och turistaktdrernas syn pa
virde dr nira ssmmankopplade.

Ahus har varit i en innovativ och utvecklande fas de senaste iren, med flera nya foretag
pi orten, exempelvis Upzone och Ahus Finest, och minga fler. Generellt kan man
konstatera att det gir bra for besoksniringen i Sverige. Det som har hint sedan planerna
for Absolur Home borjade genomféras dr att det har gite ett ryck genom de lokala
foretagen. Ett 6vergripande resultat for studien 4r att féretag och organisationer ser ljust
pa framtiden. TAC entusiasmerar och mojliggor for framtida utsikter, och det ir
mycket positivt. Det vi ser ir att det ligger ett starkt underliggande virde i att aktorer
kan kinna en tillfrsike i att det sker en strategisk och lingsiktig satsning pa orten.
Denna tilltro leder till att enskilda, dven sma, foretag vigar satsa pa att bygga sin
verksamhet i Ahus. ” Det finns en potential som behiver skakas loss” siger en sméforetagare
och sammanfattar med dessa ord det manga har pratat om i vira samtal. Detta giller
inte minst foretag som vinder sig direke till besokare, som t.ex. hotellverksamhet,
restauranger och andra niringsstillen.

Inte alla, men méinga aktorer tror att de kommer att gynnas indirekt av besékscentret.
De pratar om att det kan komma att bli fler 6vernattande géster, fler som vill ga pa
restaurang (och som besoker olika restauranger olika dagar, en vilkommen blandning).
Principiellt tror de allra flesta pé fler besokare. Férutom traditionella hotell kan dven
lagbudgetalternativ som vandrarhem komma att gynnas av Absolut Home, dven om
man hir inte direkt kalkylerar med ett kraftigt okat antal gistnitter. Hotell och
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restauranger ir medvetna om att de behéver dela pd inkomsterna, men eftersom kakan
blir storre ser de inget storre problem med detta.

Inom restaurangverksamheterna ser man inget problem med fler etableringar, utan ser
i stillet att det ger majligheter till samverkan och en generell héjning av virdet av Ahus
som destination. Snarare finns det en medvetenhet kring och en tilltro till det enskilda
foretaget som en del av den destination som man bygger gemensamt. Hir finns en stark
vikinsla och en slutsats av de samtal vi fort dr atc det dr sammanslutningar som ex.
Platsorganisationen som har bidragit till detta. Dessutom kinner sig de flesta tillfreds
med att de informerats av TAC om planerna kring Absolur Home, och att de kunnat
bidra till diskussionen. Hiri ligger ett starkt fortroendevirde som genomsyrar orten.

Aktorerna kidnner sig inbjudna att delta i den lokala utvecklingen. Vi vill peka pa
betydelsen av liknande virderingar aktorer emellan, och saledes vikten av dialog
foretagare och organisationer emellan. Stérre restauranger ser goda mojligheter till
direkta samarbeten med Absolur Home, bade nir det giller arrangemang for gister och
for den egna personalen. Bes6kscentrets egen restaurangverksamhet 4r av mindre skala
och utgér i regel inte nigot alternativ till de storre etablerade restaurangerna i Ahus nir
det giller stérre arrangemang, och speciellt inte hir det giller gistande
affirsdelegationer. Nir det giller turister som besoker Absolur Home riknar idven
lagbudgetalternativ som pizzerior med att fa fler kunder.

I kontakten med sina kunder finner foretagarna ett intresse for Absolur Home fran
kundernas sida. ”Absolut Home dr héftigt och jag tror alldeles sikert atr mina kunder kan
vara intresserade av det” nimner en av smaforetagarna. Flera av foretagarna har ocksa
inkluderat information om besdkscentret pd sin hemsida. Hir ser vi ett virde i att
Absolut Home vicker intresse. Ett besck i Ahus kan bidra till ett mervirde, da besékarna
upplever att de har mer att gora och att de dr nyfikna pa hur framtiden kommer att se
ut.

6.3.1 Virdet av en forlingd sisong

Organisationer och myndigheter framhaller att aret-runt verksamheten ir det viktigaste
virdet som Absolur Home ger. Flera aktorer héller 6ppet dret runt redan nu, men lingt
ifrdn alla. Sommaren ir den viktigaste arstiden, foljt av livliga dagar under konstrundan.
Minga av dem vi pratat med visar pd att de forsdker utdka sin sidsong. Kristianstads
Golfklubb ir en av de aktérer som med hjilp av paddelbanor och boendealternativ
arbetar for att nd detta mal. Om en stark akedr haller 6ppet underlittar det dven for
andra att folja efter, eftersom det finns besdkare pd platsen, om dn fi. Hir blir det
tydligt att det krivs ett destinationstink for att nd framging pa en plats; en enskild

41



aktor dr aldrig stark nog inom besoksniringen, eftersom turism per definition handlar
om att kombinera flera delar. Dessa dr frimst resa, kost, logi, information och
attraktion. Aven en typisk turistattraktion som Glassbaten kan gynnas av en forlingd
sisong och av att fler personer ror sig i niromradet till Absolur Home och kajerna.
Speciellt giller detta om fler utlindska turister hittar till Ahus under deras
semesterperiod under sen augusti och september.

Det finns tydliga fordelar pa olika plan med att fler attraktioner haller éppet i Ahus.
Att minska beroendet av den korta sommaren ir en faktor som blir 4dn viktigare om
man tar med det nordeuropeiska vidret i berdkningen, som kan sla vildigt olika (jfr
somrarna 2017 och 2018). Att forlinga sisongen leder ocksd till att man kan
marknadsféra sig mot en annan typ av besdkare. Hittills har man i Ahus frimst
attraherat svenska bes6kare, men med hjilp av Absolur Home finns méjligheten att rikta
sig mot en global resenir. Detta beror frimst pd attraktionsvirdet i en sidan plats, som
stricker sig langt utdver lokala och regionala grinser. D4 man far rikna med att turister
frin olika delar av virlden har semester pd manga olika tider, kriver de ocksa en hogre
tillginglighet sett till kalenderaret. Hir handlar det ocksi om att nd besdkare med
varierande sociodemografisk bakgrund, nigot som leder till att lokala aktdrer blir
mindre beroende av en enda typ av turister. Organisationer som Tourism in Skane
arbetar hart pé att skapa mojligheter att forlinga sisongen hos de regionala aktdrerna,
s TAC ligger i linje med deras strivan.

Inte bara hotell och restaurangverksamheter péverkas positivt av en 6kad turiststrom.
Detta giller dven olika former av butiksverksamhet, alltifrin sma specialiserade butiker
i de centrala delarna av orten till stormarknader som ex. ICA Maxi. Generellt gynnas
affirsverksamheten av att det finns minga attraktionspunkter i Ahus, lampliga for
skiftande vidersituationer, for att pa s vis minimera utflddet av turister till storre stider
i narheten. Flera affirsverksamheter upplever en storre kundtillstréomning under varma
dagar pi sommaren, jimfért med regniga dagar di kanske folk i stillet beger sig till
Kristianstad f6r att handla.

6.3.2 Virdet av att samverka med andra

De allra flesta aktorer som vi pratat med talar om betydelsen av att arbeta tillsammans
for ett gemensamt mal. Malet i detta fall dr att bygga en destination dir man
kompletterar varandra och dir man gemensamt drar varandra framét. Det finns en stor
medvetenhet om att det behovs en flora av attraktioner for att ett besdksmal som Ahus
med omnejd ska nd framging. Aktdrerna har ocksa en klar insikt i att detta dr “erz
pussel”, och redan idag finns manga samarbeten, sisom mellan Nordic Sea Winery,
boendealternativ och taxibolag. Men dven om alla hivdar att man kompletterar och
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inte konkurrerar med varandra, finns dir delvis en underliggande kinsla av ridsla om
att man sjilv kan bli utkonkurrerad — dven om man inte uttrycker det si tydligt i
intervjuerna. Det ir alltid "de andra” som ir ridda for detta, aldrig man sjilv. Dock
medger an lokal aktor att man “sliss om kunderna”. Vi kan kommentera detta med att
det ir begripligt att kinna bade en vilja och en ridsla att samarbeta — det 4r ju mycket
som star pa spel.

Generellt finns det en positiv upplevelse av att det tillkommer en stark akedr pa den
lokala arenan. Férutom TAC finns Kristianstads Golfplats och Seaside Hotel, for att
nimna tvd exempel pd starka aktorer. Det upplevs som att TAC ser virdet av samarbete,
och det 4r ménga aktdrer som kommenterar pa ett positivt sitt att TAC har anlitat
lokala leverantorer. Aktorerna upplever ocksd att TAC idr noga med att fi med sig
samhillet i sin utveckling. En av de st6rre organisationerna pekar ocksa pa att TAC ir
beroende av andra aktorer, annars kommer ambitionerna inte att kunna uppnés. " Inte
ens besokscentrar eller  golfbanan blir en succé wutan samverkan” framfor en av
organisationerna, “en kan inte bjuda pa allt”.

Det vi ser dr att det finns goda forutsittningar for ett fortsatt gott samarbete mellan
aktorerna eftersom vi i intervjuerna skdnjer en positiv instillning till detta. ”Vi andra
aktirer hjilper till sa att besoker vid Absolur Home blir bra” ir det en som kommenterar,
och/men beroendet finns pa bada sidor. I Ahus har mycket hint de senaste fem aren.
Platsorganisationen har tillkommit och erbjuder en samtalsarena, och TAC har blivit
franske, en hindelse som méinga kommenterar. Det 4r pafallande minga aktorer som
poingterar att detta har medfort en storre Sppenhet frain TAC:s sida. Overlag ir det
ménga som forstar att det krivs ett lingsiktigt arbete for att nd sina héga ambitioner
med att vixa. Hir sneglar vissa it Bastad eller Smogen, tvd platser ddr akeorer
tillsammans har arbetat pd att nd framging inom besoksniringen. Forfattarna till denna
rapport vill ligga till Are och Silen som exempel dir man framgangsrike byggt en
destination med hjilp av ett gott samarbete mellan stora och sma aktérer.

Manga talar ocksd om att bygga paket tillsammans. Ett omrade ddr det behovs paket ar
nir man vill silja konferensresor med boende, mat och aktiviteter. Ett annat argument
handlar om en bredd av aktiviteter beroende pa vider. Just nu ir det méinga som éker
ivig frin Ahus nir det regnar. Ett bredare utbud okar sannolikheten att besékarna
stannar kvar i Ahus utan att snegla mot andra platser. Det som har beskrivits i detta
kapitel kan teoretiskt forstis med hjilp av vad som kallas for regionalt
innovationssystem; en modell som forklarar regionala samarbeten med hjilp av begrepp
som nitverk, starka och svaga linkar samt noder. En sidan modell skulle kunna
anvindas i en framtida undersokning.
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For atr tillfredsstilla besokandens behov av varierade fritidsaktiviteter dr det viktigt att
involverade foretag bygger upp och marknadsfor upplevelsepaket. Detta kan gilla for
att skapa social gemenskap, men dven for att tillfredsstilla olika intressen inom en
familj. For besokande foretag dr det vikeigt att skapa sociala aktiviteter som avkoppling
i samband med t.ex. méten eller affirsbessk. Inte minst Ahus Seaside har tagit till sig
detta ansvar och arrangerar i dagsliget olika former av kringaktiviteter f6r de besokande.

6.3.3 Ahus som ort: Virdet av en positiv platskinsla

Mainga offentliga och privata aktérer som vi pratat medcir djupt rotade i Ahus. Minga
dr uppvixta hir och har byggt upp sin verksamhet med malet att kunna stanna kvar
och att bidra dill platsens positiva utveckling. Grundidén i Absolur Home bygger pa
platsens berittelse, nagot som dven kommunen kommenterar: ”Hela produkten bygger
ju liksom pa att det dr en lokal produkt. Der gir liksom inte att flytta den.” Man kinner
sig hemma hir, det 4r hir man vill bo — och ingen annanstans. Diremot vet man om
att man konkurrerar hirt med andra platser, bade i Skane och utanfor linets grinser.
Vi dr vérldens bist bevarade hemlighet,” skojar en av aktorerna och bygger pa sd sitt ut
det en annan individ siger, nimligen att "vdrt problem dr atr vi dr ganska okinda.”
Dirtill kommer att nigra av aktorerna har haft svart att ge rekommendationer om
aktiviteter. ” Kunderna brukar friga om vad som finns mer att gira i Abus, det finns inte
sd mycket i dagsliger.”

6.3.4 Stolthet och framtidstro

Att fa ta del av en utveckling dir TAC satsar pa ett besdkscentrum paverkar de aktdrer
som vi pratat med starkt, och det giller bide foretagare, organisationer och
myndigheter. Manga aktérer ir vildigt stolta dver att vara en del av Ahus och den
historia som knyts till platsen. Men nu kinner manga att de blir 4nnu stoltare, och
denna kinsla bygger pa att de fir vara med om en resa dir manga drar sitt stré till
stacken och minga, dven bortom Skanes grinser, fir upp dgonen for bygden. Som en
aktor uttrycker det: ”Sd kinner man sig lite stolt ocksa!” De allra flesta som vi pratat med
vittnar om att denna kinsla ar mycket viktig f6r dem och att stoltheten férknippas med
en framtidstro. ”Jag tror stenhirt pa utvecklingen i Abus® siger foretridaren for en lokal
organisation och det innebir i lingden ocksd att hen och andra vigar satsa mer.
Satsningen kan riknas i finansiellt kapital men 4ven i mod, djirvhet, planeringsiver och
socialt kapital: manga aktdrer ser ett virde i att prata med varandra och att spina pa
framtidsplaner. P4 si sitt stirks synen pd sig sjilv som en del av en destination istillet
for en enskild individ.
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Samtidigt som TAC satsar pd Absolur Home hinder det mycket annat i bygden: manga
nimner att Willys kommer till Ahus; det byggs nya ligenheter (om i4n fi) och nya
foretag kommer till. "For varje ar blir det bittre och bittre” sidger en krogare. Pa fragan
om de enskilda aktorerna tror pa en dkad inkomst for den egna kassan ir det inte sa
ménga som tror att detta kommer att hinda. Sméforetagarna tror snarare inte att deras
egen vinst kommer att 6ka. " Der dr svirt att siga om det bidrar till 6kad omsitining men
mer folk innebir att fler undersoker vad de kan gora pi orten.” Diremot tror de pa fler
besokare och mer liv i Ahus. En aktér konstaterar att *man bor pa rist plats’” Det som
har skapats i Ahus just nu ir en positiv spiral som ménga kinner av. ”Handel fider
handel”, det blir "ringar pd vattner”.

Pa frigan hur foretag och organisationer ser péa framtiden svarar i princip alla att det ar
en positiv utveckling de ser framfor sig. Det ser "vildigt ljust” ut, dven for de foretag
som dr nyetablerade: Vi dr relativt nya och har lyckats bygga upp virt varumdrke med
verksamheten” siger en aktdr och representerar minga andra med detta uttalande. Med
andra ord finns en positiv energi. En aktor tror att "det kommer att komma mycker mer
Jolk till byn, det kommer att dra folk frin hela virlden hit.” ” Det dr fantastiskt kul for byn,
allt som dr nytt dr bra och gynnar alla restauranger och butiker”, siger en annan. Manga
kinner ocksi att de vagar satsa, ett mycket tydligt positivt virde for foretag och
organisationer. ”Nu dntligen vigar vi bygga!” siger en stark aktor, och att Absolur Home
nyss har kommit till har underlittat beslutet att investera. Det ska tilliggas att dven
Kristianstads kommun och Region Skane ser positivt pa framtiden, inte bara de lokala
foretagarna. Viktigt att nimna dr ocksé att samtliga deltagare i intervjuerna kinner att
de redan innan Absolur Home hade en god utgingspunkt; man startar alltsd inte frin
noll.

Bild 9:
Del av Absolut Vodka fabriken, eller “Spritan” som det ocksa kallas, som ligger centralt i Ahus och ocks& nara Absolut
Home. Foto: Sara Hedstrom
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Det har traditionellt funnits ett gott samarbete och samhérighetskidnsla mellan olika
foretag och niringsidkare i Ahus, och generellt ser man snarare mojligheter till
samverkan 4n konkurrens ndr nya aktorer etablerar sig inom den egna
verksamhetsgrenen. Tidigare har den lokala sjilvkinslan och samhérigheten ex. yttrat
sig i skapandet av ett Ahus-parti som skulle verka for en sjilvstindighet fran Kristianstad
och en ytterligare profilering och foretagsutveckling i Ahus.

6.3.5 Virdet av en 6kad synlighet

Kommun och region pratar om att man nu har fitt en “dragare” till Ahus, nigot som
gor att platsen kan sticka ut. Pa sa sitt hjilper besokscentret att formedla den starke
positiva platskinsla som de boende redan har. Det ir for tidigt att sdga hur utvecklingen
gar, men det finns en chans att Absolur Home kan komma att bli en primir
turistattraktion som formdr attrahera besokare fran avligsna platser. Med andra ord kan
Absolur Home vara det som fir minniskor pd en annan ort att ta beslutet att resa till
Ahus. Aktérerna kan vila i sin starka kiinsla for bygden och formedla denna kinsla till
de besokare som kommer.

Denna punkt kan forknippas med diskussionen om samverkans betydelse i denna
rapport. En primir turistattraktion kan aldrig st for sig sjilv utan dr beroende av andra
aktorer. Turismsystemet fungerar si att ménga aktorer dr beroende av varandra.
Systemet liknas ibland vid en pyramid, dir den primira attraktionen stir lingst upp,
foljt av sekundira attraktioner som inte har en lika stor rickvidd. Pyramidens bas bildas
av alla de kringtjdnster som behover finnas sésom transport, boende, etc.

6.3.6 Virdet i att ta utmaningar pa allvar

Utmaningarna kan rangordnas efter hur ofta de papekades i véira intervjuer med
aktorer. Det som kom hoégst upp pi agendan ir frigan efter tillginglighet och
parkeringsplatser. Under sommarveckorna ser manga aktorer problem redan nu i
centrala Ahus. Om den officiella férvintningen pa 50.000 besokare per ar kommer att
stimma och/eller overtriffas, var ska besokarna parkera sina bilar? Problemet ir att
tillgiingligheten till Ahus 4r begrinsad enligt flera drivande aktdrer. Det bor dock
noteras att Skanetrafiken inte héller med om detta uttalande. Men hur ska en hog
tillginglighet bade med privat bil och med kollektivtrafik sikerstillas, och, 4n viktigare,

vem #ger problemet?

Det dr pafallande i intervjuerna att privata och offentliga aktorer skjuter problemet ifran
sig. Problemet med att det kommer att behovas fler parkeringsplatser dr mycket
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konkret, diskussionen diromkring ir dock vag. Aktorerna som vi pratat med ir
svivande i sina svar och kan inte ge férslag pa nigra 16sningar, forutom visionira sidana.
Det ir dock viktigt att beakta att det finns ett fungerande flsde till och inom Ahus.
Idag krivs till stor del bil eller abonnerad buss for att ta sig till besokscentret, vissa
aktrer upplever att det krivs en cykel om man pendlar mellan Ahus och Kristianstad,
for att ta sig till busshallplatsen. Det dr dock inget som turister kan géra i nagon storre
utstrickning. Tdtare busstrafik under storre delar av dagen och aret dr saledes
synnerligen onskvirt for att kunna oka tillgingligheten for turister och minska risken
for en kaotisk trafik- och parkeringssituation i centrala Ahus.

En annan mojlighet skulle kunna vara att utoka den under sommaren befintliga
verksamheten med smé "tagekipage” (lok samt 1-2 dppna vagnar) som idag kér runt
till de olika turistattraktionerna i Ahus. Denna kan utdkas till att dven svara for
transport till och fran externa parkeringsplatser utanfor sjilva titorten, och pa sa vis
minska riskerna fér en negativ trafiksituation.

Manga aktorer sdger i intervjuerna att de enbart ser positivt pa oppningen av Absolut
Home. Men hur ansvarsfullt 4r det om en av de storsta och ansvariga aktorernas siger:
"Vi ser inga problem, bara mdjligheter” och en annan siger ”Vi kommer enbart att
utvecklas positive’? Mycket av virde kan forstéras, i teorin kallas det ocksa for value
destruction. En dialog ir ett forsta steg for att vara mindre naiv i denna friga. Asikterna
om hur effektivt det 4r att lata besokare parkera utanfér orten och ta sista strickan med
en pendelbuss gir ocksa isir.

I ett lingre perspektiv kan man rikta fokus frin besokare till personal och invanare. Om
befolkningen vixer behéver tillgingligheten for pendlare tas pa storre allvar. For
nirvarande giller ocks att personal ska ha méjlighet att ta sig till sin arbetsplats i Ahus.
Om bade Absolur Home och 6vrig besdksniring pa orten vixer behover man ocksa
fundera 6ver hur man ska rekrytera personal. ”De flesta vill bo i Kopenhamn”, siger en
regional aktor, och det 4r en utmaning att 16sa detta och att gora Ahus attraktivt dven
for dem som arbetar hir. Om Absolut Home vill vixa, om Ahus vill vixa, krivs ocksi
att det byggs fler bostider for lokalbefolkningen. Overlag krivs ocksi bra och bittre
pendlingsméjligheter till Kristianstad, men ocksa till andra orter frin Ahus. Idag
upplevs det som att det tar for lang tid att pendla, som att det finns en {6r stor osikerhet
och for manga férseningar.

En annan risk som kan uppstd 4r om man som aktdr tappar sin lokala fokus. Utan
inriktning mot det lokala blir man ocksd mer ersittningsbar av andra platser. Ytterligare
en risk dr om tillvixten 4r ojimnt fordelad pa orten, det vill siga att en aktor drar ivig
medan de andra halkar efter. Vidare bor man ha ett 6ga pi vad som hinder om det
kommer médnga olika besokargrupper som vill vistas pa orten pé olika sitt. Det storsta
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hotet utifrin en aktdér med lang erfarenhet dr dock om det inte kommer si manga
besokare som man hoppats pa. Da kan méinga drémmar och framtidsvisioner grusas,
vilket vinder det positiva utvecklingsvirdet till ett negativt.

Det iir ocksa viktigt att komma ihdg att ett avgérande virde for manga Ahusbor ir just
den lugnare miljon jimfore med i storre stider. Om trafikbelastningen i centrala Ahus
kommer att 6ka kraftigt pd grund av bristfilliga alternativ till bilen kan boendemiljon
for manga Ahus-bor upplevas som forsimrad. Detta 4r en faktor som man miste ha
med fran bérjan i planeringen nir man diskuterar expansion av olika aktiviteter i Ahus.
Det ir dven viktigt att sivil natur- som kulturmiljon bevaras for att Ahus dven framéver
skall upplevas som en attraktiv boende- och turistort.

6.3.7 Vart leder detta i forlingningen?

Om man lyssnar till Ahus’ aktorer finns en positiv bild av Ahus redan nu, som delvis
bygger pa idrott, vacker natur och en rik historia. P4 sikt kommer Ahus’ image att
forindras och ga mot en starkare framtoning av kulinarisk turism. Helheten kommer
att innehalla synen pa Ahus som mat- och dryckesdestination och detta ligger helt i
linje med Visit Sweden:s timligen stora satsning dessa dr. Manga aktorer pratar om
Ahus som varumirke. > Ahus ir verkligen ert vildigt starks varumdrke och det ir jittekul
att de (TAC, anm. forfattarna) vill satsa i lilla Abus, och att de vill vara kvar” siger en av
foretagarna pa orten. Samtidigt verkar det som om satsningen pi ett premium-
varumirke ar sirskile starke, det ser vi hos flera aktorer som vi pratat med. Absolut
Home ses som en imagebirare som spiller 6ver pd andra branscher. En annan ésike dr
ocksd att TAC anvinder sitt globala varumirke, vilket 4r positivt for hela regionen.

Med fler attraktioner pé orten kan fler besokare attraheras, och besékarna kan tinkas
stanna lingre pd platsen just eftersom det finns ett stdrre utbud. Detta betyder i sin tur
att det finns mojligheter till hogre inkomster. Manga ser ett okat attraktionsvirde i
Ahus, och detta kan pa sikt leda till att fler besokare attraheras. En annan friga som
dyker upp di 4r om det finns tillrickligt med boende for besdkarna. Detta ér en fraga
virt att tinka pa. Aven om Seaside och Kristianstads Golfklubb bygger (fler) boenden
dr fragan om detta kommer att ricka till. I ett dnnu lingre perspektiv kan denna
utveckling ocksd leda till att fler ménniskor bositter sig pa orten, nagot som flera aktorer
har pratat om. Med fler invinare pa orten kan ménga utvecklingssteg potentiellt sdttas
i rorelse, sisom ett bredare utbud eller bittre kommunikationer. Det skulle i sin tur
innebira att fler bostider behéver byggas och att infrastrukturen byggs ut: en stor
uppgift for kommun och region.
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6.4 Ahusbor och turistaktérer: Revisited

Vad kan vi siga om virden som upplevs av vara tvd mélgrupper som vi studerat?
Grupperna har nigra saker gemensamt och dessa dsikter vill vi ta upp hir. For aktorerna
ar det viktigaste virdet att fa en stérre mojlighet att forlinga sin sisong. Att TAC som
stark aktdr satsar pd aret-runt verksamhet betyder att flera andra foretagare kan dra
med. Pa ling sike stirker det Ahus som besdksmal, men ocksi destinationen Skine.
Aven for invinarna ir det viktigt att ha en verksamhet som har 6ppet 12 manader om
dret, men argumentationen dr mest baserad pa att man fir fler mojligheter for egen del.
Att kunna besoka en plats dven under host, vinter och vér, och att ha en trevlig stund
med vinner och bekanta dr det storsta virdet for denna grupp.

Bida grupperna argumenterar till stor del utifrin Ahus’ bista. Till exempel ser inte s&
manga Ahusbor att de personligen kommer att gynnas genom Absolut Home, men de
ser stora virden for platsen dir detta sker. Platsen lever upp, det hinder nagot, och i
forlingningen hiander det ocksd nagot i invanarnas huvuden — si argumenterar man.
Det kommer forhoppningsvis fler beskare och fler uppticker Ahus pa den
(inter)nationella turistkartan. Det dr man stolt 6ver. Bide invénare och aktorer tycker
om att platsens historia nu blir mer tillginglig och att fler kan lira sig om Ahus’ unika
historia. Folk kdnner att de bor pé rite plats just nu — ett betydande tecken pa att
utvecklingen gir dt rite hal.

En gemensam kinsla for bada grupperna ir en stark framtidstro. Detta ir ett mycket
starkt virde, d& det skapar forutsictningar for inspiration, mening och energi att bygga
framtiden. Denna framtid vill man som aktér helst bygga tillsammans med andra. Man
ser sig sjlv som liten pusselbit och inser samtidigt att en turistdestination inte kan vara
ndgot annat 4n ett pussel, dir varje bit 4r viktig, men en enskild bit inte kan leverera
allt. Ect problem som tal att tas pa allvar ar dsikterna om att det kommer att bli problem
med tillginglighet och tringsel. Medan invanarna blint litar pa att TAC nog loser detta
pa négot sitt, talar aktorer och organisationer/myndigheter om att “nigon” ska 16sa det
pa nagot sitt. Agarskapet hinger i luften.

Aktérerna resonerar som sa att om det kommer fler turister, behdvs fler tjdnster av alla
dess olika slag. Det behovs ocksa fler aktdrer som tillhandahaller dessa tjanster. I ett
lingre perspektiv ser man att det behovs fler anstillda. Orten tros siledes vixa pé flera
olika sitt. P4 s site blir virdet av en ny attraktion pa orten — Absolut Home — till ett
okat antal besokare, till ett 6kat antal tjdnster, till ett 6kat antal invanare, till en storre
tillgang pé tjanster och infrastrukeur for Ahusbor. Ett uppétspinnande hjul som ligger
till grund for en virdeskapande process som heter framtidstro.
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7 Slutsatser

Oppningen av Absolut Home har medfort minga positiva virden samt en viss ridsla for
negativa virden i framtiden. Det 4r svért att sitta ett explicit monetirt virde som
uppstér for de enskilda invanarna och aktorerna. Diremot ser de flesta att utvecklingen
gar 4t rite hall, och detra ir ett starke fortroendevirde i sivil den egna som i hela Ahus’
framtid. Vi kan se att olika typer av virde, sisom tillit, mening och framtidstro, skapas
gemensamt mellan olika aktorer och att deras aktiviteter bygger pa en grund dir man
delar snarlika principer. Det finns ett delvis blint fortroende for TAC och det ir 4 ena
sidan positivt, men 4 andra sidan kan det skapa problem om TAC’s mojligheter
overskattas.

Kulinarisk turism och upplevelser gir hand i hand och Absolur Home passar vil in i ete
det vigval som regionala och nationella organisationer har valt. Samtidigt befinner man
sig pa en plats som med sitt geografiska ldge, sitt historiska arv och sin tidigare satsning
pa evenemang har ett gott utgangslige. Att Ahus fir en stark attraktion i form av ett
besokscenter kan komma att férskjuta balansen i det nuvarande attraktionssystemet pa
alla geografiska nivaer, vilket ocksd vilkomnas oavsett geografisk nivi. Att man
dessutom bidrar med en attraktion som har potential att férlinga sisongen i Ahus ligger
i linje med vad regionala och nationella turistorganisationer arbetar med.

Invanarna upplever ett méttligt brukarvirde av Absolur Home. Arvedel, existensvirde
och optionsvirde ar desto starkare. Invanarna uppskattar att byggnaden renoveras. De
kinner en stolthet ver att kunna besdka Absolur Home tillsammans med familj och
vinner och de virdesitter att bade de sjilva och andra besokare kan lira sig om Ahus’
historia. I optionsvirdet ligger att bide invinare och aktérer kiinner en stark framtidstro
och tillit till utvecklingen i Ahus. Aktérerna uppskattar den Gkade synligheten och
virderar att de tillsammans med andra aktdrer pd platsen drar 4t samma hall.

Ridslan for en for lag tillginglighet bade till besdkscentret och till Ahus framstir som
ett negativt virde. Detta forknippas starkt med antagandet att det finns for fi
parkeringsplatser, vilket i sin tur kan leda till lokala trafikproblem. Annu stdrre kan
problemet vara om det inte finns nagon tydlig dgare till utmaningen. Vem ska ta sig an
denna friga? Aktorerna och myndigheterna verkar oeniga. Virdet i att man har en
mycket stark tilltro till TAC kan saledes vindas till ett negativt virde om allminheten
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tror att TAC kan losa alla problem, nir vissa problem faktiskt inte gir att losa av ett
enskilt foretag pa orten. Ett annat problem kan uppstd om tilltron till TAC och Absolut
Home’s tillvixt dr sd stor, men forvintningarna grusas. D4 kan aktdrers och invanares
framtidstro snabbt bytas ut mot en negativ tilltro till framtiden. Ytterligare ett negativt
virde som skulle kunna uppstd ir om TAC forlorar sitt lokala fokus. Det ir just
satsningen pi Ahus lokala historia och siregenhet som gor invinare och aktorer si
stolta.

Sammanfattningsvis kan det konstateras att sa gott som alla personer som ingatt i denna
studie upplever att Ahus befinner sig i en uppatgiende utvecklingsspiral. Det som
forenar bade aktbrer och invinare ir en positiv platskinsla for Ahus och en stark vilja
att bidra dill en gynnsam utveckling pa orten. Absolut Home har en viktig roll i denna
process, da besokscentret agerar som en betydande och synlig attraktion. Att TAC satsar
pé en institution som berittar den lokala historian entusiasmerar redan nu bade akt6rer
och invénare pé orten.
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