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SVEIgE kunder

Svjiierensiere kunden i henhold til ulikheter
| hvr idan de reagere pa markedstiltak
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f“_‘rf- Skreddersy markedsstrategiene til disse
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fritidsfiskere ca 3,3 til 4 millioner.

ressen for laksefiske er hgyest blant de mest

Istaende.

== -‘-5; finnes mgen eksakte tall over hvor mange
dsom velger a fiske i utlandet, men den generelle

- oppfatningen er at det er bare en liten del som
reiser til Skandinavia.
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| falge det Svenske Fiskeriverket er briter spesielt prissensitive for gl, de mener at det er
en viktig grunn til at man ikke reiser til de nordiske landene.
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H\va mener tur‘peratﬂre

—

[ske-vilkar

INErgarantere goae
c| 'forrm for dem
Coelfe orr- “til kundene

DEN Jske kunden til Norge ville veere en
m‘e _ aldrende "white collar worker” pa privat reise.

\; “Norges viktigste konkurrenter? Russland, Island og
—— -IHand

—_— I e

— = Norge har de perfekte omgivelsene for laksefiske, og
som gjar opplevelsen unik (Tarquin, Frontiers
International).
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.. [Hva mener kundene
fQMke[se )

~-Darlige elver

— Liten eller ingen fisk
Jerme' ene = Noen nevnte mygg
1\ ot kommende = Dyr mat
;:__:__' ~= Vennlige < Darlig organisering
= *iF.T-otaIe Opplevelsen = Liten informasjon
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e Omradet
e Fiskekortene
e Guidene
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plletiakseriskere
RS0 som vi sendte til
P57, 7% (147) svarte.
= e A _Elrsse var 69 relevante

-‘5#- = Brltlske laksefiskere som har deltatt pa
tilrettelagt sportsfiske tur
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i ikke gdelagt om man ikke kommer til
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- — Fa rgyket egen laks
— Bli hentet pa flyplassen
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17 relasjoner og lojalitet

t VISer interesse og
ment” til sitt produkt

er lojal mot vertskapet
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omrlnrb nformasjon om lokal kultur,
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eJe) tmre laks ® Bedre og starre laks

i€ EJU" g pa fisk e Bedre tilgang pa fisk
JmHJIP Te Pris ® Rimeligere priser
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== ::;_ 3. Skottland
, «Bedre tilgang pa fisk
Rimeligere pris
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‘Sammendrag

Viktigimed mulighet for 1aks og at det er mye
gisHtelvene!

OrrUJ\ elsene har mer a si en man hadde trodd
e fort and!

=)= aSJoner
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#,5,.. - Vennskap med Gilliene/Guidene

——

- -2 Vertskapets ‘commitment” til driften gker
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- lojaliteten!
4. Tilgjengelighet lavest betydning!
5. Organisering overraskende lav betydning
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dignskap om din Nisje!
- G]JJJ skaper relasjoner med gjestene
—Egne essurser for oppfeglging av gjestene
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:’_‘_f'i;?G_O-d ambassadgr for eget produkt!

| et internasjonalt perspektiv er ikke dette godt nok!
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SEION rr r et mer profesjonelt nettverk

LY JU e Idskap for a skape en sterk
BOSIS) onering for & bli valg som
_ sﬁﬁskedestmasmn'
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pvilkeraktiviteter man skal samarbeide
o
HVerdan skal samarbeidet organiseres og
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DEREINNOENNasitiweienitilsuksessimed samanbeid;
WERNIBER grunnleggende faktorer kan veere viktig a
fle | ermf (Haugland):

Srumr.roa o pa strategisk viktige omrader.
EWaldeiere investere like mye i samarbeidet.

. —

_ - 9/73 man. kiarer a fa til dette oppstar det mindre uenigheter, og
= = = valdejerne bor fole at de jobber mot et felles mél.

* Begynn ngkternt - utvikles etter hvert.

e [kke alle er like vandt med samarbeid, og man blir heller ikke enige
om hvordan ting skal loses over natten.

e Apen kommunikasjon og gjensidig tillitt.
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0f designing the company’s
d value offer so that the
ts customers understand and
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av. ev: differensieringsstrategi
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