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Abstrakt
Undersdkningen handlar om etableringen av ett Ayurvedacenter pa Aland. Bakgrunden av

Ayurvedas historia och syfte och hur den spridits till andra delar av vérlden forklaras i kapitel
2. Arbetets syfte ér att ta reda pa huruvuda marknadskonceptet for centret ska bli hallbart
marknadsmissigt och dven gynna turismen pa Aland. Undersdkningen ir gjord i form av en
kvalitativ metod, med strukturerade intervjuer och fragor relaterade till detta &mne.
Respondenterna ar sakkunniga personer inom turism och marknadsforing. Resultatet av
undersokningen visar tydligt att det behdvs béttre underlag i form av
marknadsundersokningar och nuldgesanalyser, for att veta om detta kan bli hallbart projekt.
Tendenserna tyder pa att detta center kan bli ett marknadsmaissigt hallbart, eftersom dagens
trender handlar om hélsa och vdlméende. Om detta kan bli bdde ekonomiskt- och
marknadsméssigt héllbart som dven gynnar turismen p& Aland, kan inte helt besvaras,
beroende pé bristen av tillrackligt underlag och storre fordndringar som krig eller pandemier

som paverkar hela omvirlden.
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The thesis is an investigation regarding the establishment of an Ayurvedic center at Aland

Islands.

A background of Ayurveda’s history and purpose and how it’s spread to other parts of the
world. The purpose of this work is to find out whether the market concept for the Ayurvedic
center can be sustainable in terms of market and also benefit the tourism in Aland. The
survey is conducted in the form of a qualitative method, with structured interviews and it
starts with a question related to this topic. The respondents are experts in tourism and
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1. INLEDNING

Varfor ett Ayurvedacenter pi Aland ? For att fler och fler sdker alternativa vardformer och
alternativa behandlingar pa Aland, och de flesta alternativa terapier finns redan
representerade pa vér 6. Jag vill girna att Ayurveda ska hitta sin plats dven 1 vart lilla
sambhille, eftersom den representerar ett av varldens éldsta medicinsystem.

De flesta som soker alternativ vard, vill inte bara ha ndgot som tar bort symptomen utan dven

kan bota orsaken. Det ar darfor de soker ett djupare sammanhang och en storre helhet.

Aven andligheten ir en del av varden, inte bara korta likarbesdk med recept som ska ta bort
symptomen tillfélligt, utan en vardform med alternativa metoder, som baserar sig pa
naturldkemedel, meditativa dvningar, vegetarisk kost och regelbunden sémn och som ger en
helhetsldsning och gér till grunden med problemet till ohélsa. Aland har ett naturskont och
strategiskt lige mitt i Ostersjon med sin nirhet bade till havet och naturen vilket gor liget
idealiskt for att kunna ta hand om sin kropp och sjil pa béasta mgjliga sétt med traditionella

ayurvediska metoder.

1.1 Introduktion till amnet - varfor detta amne?

Tanken ir med detta arbete #r att utreda mojligheterna for att starta detta center pa Aland,

samt att vicka nyfikenhet och intresse hos méinniskor som aldrig hort talas om Ayurveda.

Det kan finnas fragor som manga idag undrar 6ver. Exempel pa dessa fragor ar “Hjélper
Ayurveda mig och kan det bota sjukdomar eller obalanser? Innebar Ayurveda &ven en
andlighet i vardagen och finns det ayurveda-behandlingar tillgéingliga hir hemma pa Aland?

Dessa fragor uttrycker ett behov som ett foretag kan grunda en verksamhet pa.

Om svaret dr JA pa de ovanstdende fragorna, vill jag och mina samarbetspartners sprida mera

kunskap om Ayurveda pa Aland.



1.2 Fragestallningar

Nér man startar ett nytt foretag inom turismbranschen finns det manga fragor som borde
besvaras. Exempel pé dessa frigor ér:

e Hur ser kundunderlaget och konkurrensen ut?

e Vilka behov och dnskemal som finns pa marknaden?

e Hur stora &r de olika kundsegmenten pa marknaden?

e Hur ser tjansteerbjudandet ut som kan attrahera kunder till foretaget?

e Ar foretagets tjinsteerbjudande ett positivt komplement till destinations produkten?

1.3 Arbetets syfte

Det primira syftet med detta arbete ar att utreda om det planerade marknadskonceptet for
Ayurvedacentret pa Aland haller marknadsmissigt, och kan attrahera kunder i den omfattning

att det skulle finnas forutsittningar for att driva ett center pa Aland.

Det sekundéra syftet &r att utreda om respondenterna anser att det nylanserade centret dven
kan bli ett marknadskoncept som kompletterar turistdestinationen Aland och dven gynnar

turismen p& Aland.

1.4 Begrepp och definitioner

Koncept (eller tjinstekoncept) innebir attraktionsvirdet hos foretaget, 1 det

utvidgade tjdnsteerbjudandet och verksamheten, dvs foretagets forméga att skapa kundvirde.
Echeverri & Edvardsson (2002) s. 111 beskriver tjanstekonceptet och hur vil
tjansteerbjudandet stimmer 6verens med kundbehoven. Enligt Gronroos bestimmer
tjanstekonceptet organisationens intentioner och med utgdngspunkt fran detta kan
erbjudandet utvecklas (Gronroos, 1998a). Att hdlla marknadsmassigt dr att vara
konkurrenskraftig, att foretagets tjansteerbjudande haller i jamforelse med konkurrenternas

motsvarande erbjudande och att kunna locka kunder till foretaget.


https://paperpile.com/c/ODAieY/QIET
https://paperpile.com/c/ODAieY/ebJH

Med ett marknadskoncept avses i detta arbete foretagets forméga att kunna skapa attraktiva

tjdnsteerbjudanden och att kunna positionera dem effektivt i kundernas medvetande.

Tjénsteprocess ér en kedja av olika aktiviteter som tjénster dr resultat av, den bestér av
e Kundprocessen, dir kunden har en roll och ansvar som medproducent eller
medskapare

e Producentprocessen, vilken kan delas in i teknik- och medarbetarprocessen

Tjénstesystemet dr alla de resurser och den organisationsstruktur som

finns 1 tjdnsteforetaget och som skall stotta tjinsteprocessen.

Tjénsteerbjudande paketet maste vara kundinriktat (FitzPatrick et al., 2015)

(Gronroos 2015. S.188). I det maste dven ingd en vilfungerande interaktion mellan
kunden och foretaget och en konkret produkt som kunden uppskattar pa olika sitt.
Interaktionen forknippas med den funktionella kvaliteten och den konkreta produkten med

den tekniska kvaliteten i1 foretagets tjdnsteerbjudande.

Hallbart foretagande innebir foretag dér I1o6nsamhet, hdnsyn till miljon och det sociala
engagemanget forenas. Héllbar foretagsamhet handlar bland annat om att spara pa egna
resurser och att minska negativ miljopaverkan. Hallbarhetstankandet maste d& genomsyra

foretagets strategier for att det ska vara upplevas som langsiktigt.

1.5 Teoretisk referensram

Som teoretisk referensram till detta arbete kommer jag huvudsakligen att utgd fran dels
Edvardssons modell (Edvardsson & Olsson, 1996, p. 87) Over tjdnstesystemets
resurskategorier (figur nr. 1.) och dels frdn Christian Gronroos (Gronroos, 2020) modell om
det utvidgade tjansteerbjudandet (figur nr. 2.) Dessutom kommer héllbarhetsfragorna

genomsyra verksamheten som jag belyser med Elkingtons text langst ner i detta kapitel.

Enligt Edvardsson siljer foretag inte tjdnster utan majligheter till tjénster
(Echeverri &; Edvardsson, 2002, s. 110). Dérfor blir tjanstemarknadsforingens centrala méal

att utveckla de ritta eller basta forutsittningarna for fungerande kundprocesser och attraktiva


https://paperpile.com/c/ODAieY/fTcL
https://paperpile.com/c/ODAieY/Pty7/?locator=87
https://paperpile.com/c/ODAieY/IMcy

kundresultat. Vidare skriver forfattarna (s.110) att om kunderna varderar savil
forutséttningarna och processen, som resultatet och tjansten och maste forknippas med
kvalitet och mervirde av kunden. Tjinstesystemets olika delsystem omfattar bade kunderna,
organisationsstrukturen och system, ledningen och medarbetarna och de tekniska-fysiska
resurserna samt fysiska produkterna. Foretagets affarsidé, strategi och affarsmal paverkar
eller styr tjanstesystemet. Tjénstesystemet delas in i en for kunden synlig del (den interaktiva

delen) och en for kunden osynlig del (stdd delen eller backoffice). Fig.1

/ Ledning och
~ medarbetare

Intern Orgar b e Extern
infra- strdktur och e OCh . infrg-
struktur [ system ' struktur

| nder
- ' Synlighetslinje

Synlig del, interaktiv del

Konkurrenter

Figur nr. 1. Tjdnstesystemets resurskategorier (Edvardsson 1996, s. 87)

Den andra teorin som utgor den teoretiska referensramen dr Christian Gronroos teori om det
utvidgade tjansteerbjudandet. Styrningen av tjansteerbjudandet kriaver enligt honom fyra steg
fig 2 (Gronroos 1998. S. 79)

1. Utveckling av tjdnstekonceptet

2. Utveckling av ett grundldggande tjénstepaket

3. Utveckling av ett utvidgat tjdnsteerbjudande

4. Styrning av image och kommunikation



Figur nr. 2. Det utvidgade tjinsteerbjudandet. Gronroos. (2015) s. 191

Det grundldggande tjanstepaketet omfattar
1. Kérntjénster
2. Mojliggorande/underléttande tjanster

3. Virdehgjande tjdnster (stodtjanster).

Enligt Edvardsson (Westlund & Edvardsson, 1998)(s. 82) dr kdrntjdnstens uppgift att
tillfredsstdlla kundens priméra behov (se figur nr. 3.) och stdd- och bitjénsternas uppgift att

tillfredsstélla, eller erbjuda l6sningar, till kundens sekundéra behov.
Gronroos utvecklar Edvardssons modell ovan med det utvidgade

tjdnsteerbjudandet (2015, s.191) som har som uppgift att gora tjédnsteleveransprocessen

smidigare, mer behaglig, trevligare, snabbare och @ven enklare for kunderna.
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A. Kundens behov B. Erbjudandets utformning

kundbehov

Figur nr. 3. Modell over tjdinstekonceptet (Edvardsson. 1996. s. 82)

Ju bittre 16sningar ett foretag hittar 1 sitt tjdnsteerbjudande till kundens olika behov desto
konkurrenskraftigare och mer attraktivt ar erbjudandet i kundens 6gon. Detta gor det littare

for foretaget att badde marknadsfora och sélja deras erbjudande.

John Elkington (Elkington & Rowlands, 1999) ér kénd for sin helhetssyn inom
hallbarhetsagendan genom att skapa ramverket for trippelbotten (TBL). TBL kan ses som ett
rapporteringsndtverk som utmanar den allménna uppfattningen om att effekterna av en
organisation endast kan mitas genom ekonomiska vinster. Enligt hans konsekvensbeddmning
maste den dven omfatta sociala och miljomaéssiga slutsatser. P& en bredare niva anser han att
viardegrunden och de processer organisationer maste ta itu med inte bara handlar om att
minimera skador, utan dven att skapa sociala, ekonomiska och miljomissiga viarden. TBL
foresprakar ett mera balanserat tillvigagangssitt, och betonar att verklig hallbarhet endast kan
nas ndr vinster gors i syfte att skapa sociala framsteg utan att skada miljon (Elkington &
Rowlands, 1999) D4 ér dr det ldttare att se TBL som en sund afférsfilosofi dér jorden,

ménniskorna och avkastningen samverkar till att bilda ett hallbart nitverk. Fig nr. 4
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Fig 4. The triple bottom line (Elkington & Rowlands 1999)

Priset ar alltid ett viktigt element, bade for foretaget och kunderna. Darfor maste foretaget
kunna producera och leverera sina produkter sa effektivt att kostnaderna for detta blir tickta
och den 6nskade vinsten kan nas. Ju ldgre produktionskostnader for foretagets produkter,
desto storre dr den interna effektiviteten. Produktionskostnaden far inte bli for hog, for da
minskar produktens totala vérde till kunden, om foretaget inte pa nagot sitt lyckas motivera

sina kunder varfor det dnda &r resonligt att betala detta hoga pris.

Foretaget kan 6ka kundvérdet 1 sina produkter och leveranser pa olika sétt, (Gronroos 1998)
exempelvis genom att bli béattre pé sin externa marknadsforing och da vinna fler kunder,
vilket kallas for extern effektivitet. Det dr viktigt att foretaget gor 16nsamhetskalkyler for
olika produkter med olika produktegenskaper och forsiljningssitt. Detta gors 1 samband med
budgeteringen och da man dven viljer de nyckeltal som &r viktiga for foretagets ekonomiska

maélséttningar och framgéngar och dérfor dven viktiga att halla ett 6ga pa.
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1.6 Avgransningar

Syftet med detta arbetet ar att undersoka hur attraktivt anser respondenterna att det planerade
marknadskonceptet for det nya centret dr. Sekundira syftet dr dé att forsoka hitta ett svar pa
fragan om centret kan bli ett bra komplement for destinationsprodukten Aland. Saledes
kommer detta arbete inte soka svaren pa de andra fragorna som hur ser kunderna- och
konkurrenterna ut, vilka behov och 6nskemal finns bland dem och hur stora de olika

kundsegmenten pd marknaden ér.

Den teoretiska avgransningen i arbetet handlar om tjénstesystemet som inte kommer att
behandlas i detta arbete. Jag kommer inte att behandla lagar, férordningar eller
konkurrenternas styrkor och svagheter. Jag kommer inte heller behandla ekonomiska frégor
sdsom prisséttning, budgetering och ekonomiska nyckeltal i detta arbete eftersom jag enbart

vill fokusera mig pa tjéinstekonceptet, affarsidén, strategin och ett héllbart foretagande.

1.7 Undersokningens metoder

Undersokningen var gjord enligt en kvalitativ undersokningsmetod i form av strukturerade
intervjuer, dir jag intervjuat nagra sakkunniga specialister inom tjanstemarknadsforing och
speciellt inom marknadsforingen av tjanster inom turismen.Syftet med intervjuerna &r att ta
reda pa om intervjuobjekten anser att konceptet for ett Ayurvedacenter dr konkurrenskraftigt

och kan tinkas gynna turismen pa Aland.

Jag har dérfor gjort ett bekvimlighetsurval. Detta innebér att jag sjilv har valt vilka fyra
sakkunniga inom turism och marknadsforing som ska intervjuas. Orsaken till detta dr att det
inte dr si litt att hitta sidana specialister pd Aland som skulle ha precis den spetskompetens

och erfarenheter som jag anser viktiga for arbetets syfte.

Intervjuerna var semistrukturerade. Detta innebar att jag stdllde en fraga i géngen till
respondenterna och sedan ldt dem svara fritt. Respondenterna fick materialet om foretaget
ndgra dagar fore intervjuerna. Intervjuerna spelades in och renskrevs efterét.

Inspelningarna och de renskrivna intervjuerna kommer att sparas hos Hogskolan Aland.

13



Varje frdga och svar kommer redogdras och analyseras for sig. I slutet av arbetet — i kapitel 6,

Sammanfattning av svaren och resultatanalys — kommer jag att redogora for mina slutsatser.

1.8 Arbetets struktur

Kapitel nr 1 dr inledningen och 1 kapitel 2 beskriver jag Ayurvedas historia, spridning och
lige pa Aland. Kapitel nr 3 handlar om afférsidén och sjilva konceptet och kapitel nr 4 om
olika strategier. I kapitel nr 5 redovisar jag undersékningar och svar och kapitel 6 ar en
sammanfattning och forklarar reliabiliteten och validiteten. Kapitel 7 handlar om mina
rekommendationer for vidare forskning och avslutas med ett slutord for arbetet. Sist i arbetet

hittar man killhdnvisningarna.
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2. AYURVEDA

I detta kapitel kommer jag att behandla inneborden av Ayurveda, lite av historiken och
Ayurvedans roll pa Aland och resten av virlden. Den riknas som en av virldens #ldsta
dokumenterade behandlingsmetoder av ménniskans mentala och fysiska kropp tillsammans

med TCM (traditionell kinesisk medicin).

2.1 Vad ar Ayurveda?

Ayurvedan ar erkdnd av WHO som en traditionell medicinsk vetenskap fran Indien dér
kroppen, sjdlen och anden ir integrerade for att kunna férebygga sjukdomar och frimja
vélbefinnandet, livslingden och vitaliteten hos ménniskor av olika ursprung

(Chaudhary and Singh 2011.)Ayurvediska principer och metoder har tillimpats béde i1 Indien,

Nepal, Tibet, Sri Lanka och Indonesien sedan ungefar 4000 &r f.Kr. Ayurveda &r inte en
konstruerad ldkevetenskap av minniskan, utan en visdom som hogt utvecklade personer, sk
rishis, uppfattade i meditativa tillstand. De insdg sambandet mellan ménniskan och
omgivningen, samt sambandet mellan mikrokosmos och makrokosmos (Vara 2018).
Kunskapen har sedan dess oftast vidarebefordrats i muntlig versform, innan man bdérjade
skriva ner Ayurveda i en skriftlig form. Den var fram till 1800-talet det hilsosystem som
tillimpades 1 hela Indien fore koloniseringen skedde. D4 innebar det stora fordndringar for
deras kulturella system och ar 1833 tvingade britterna den indiska befolkningen att stdnga
alla ayurvediska skolor, och forbjod dven Ayurvedaldkarna att utdva sin verksamhet samt
briande stora delar av virdefull dokumentation av Ayurveda. Den ersattes da av det
visterldndska synsittet och mera konventionella metoder. Man lyckades dock bevara stora
delar av den medicinska kunskapen pga de ldkare som flyttade ut till landsbygden och dér
bevarade de muntliga traditionerna. Under de senaste decennierna har dock Ayurveda fatt
tillbaka sin status och och aterupprittats pé initiativ av den indiska regeringen. Man har dven
gjort virdefulla fynd av gamla manuskript 1 Tibet och norra Indien, som undgatt forstorelsen
pa 1800-talet. Helheten inom Ayurveda, styrkan och kvaliteten gor att den verlevt genom
tiderna och tillimpas nu av allt fler &ven i vastvérlden da behovet av naturliga och

kompletterande metoder 0kar. (Stigengreen 2003)
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Ayurvedas filosofi grundar sig pa fran ahimsa (sanskrit) vilket innebér att inte skada nagon
annan levande varelse och att forhindra onddigt lidande for att kunna leva ett langt och
hilsosamt liv. Inom Ayurveda finns en enorm kunskap om olika vixtbaserade lakemedel och
beredningen av dessa med komplexa formler som bibehaller och balanserar vara biologiska
system. Olika former av Ayurvedacenter har sedan urminnes tider funnits 1 Ayurvedas
hemland Indien. Under de senaste decennierna har Kerala blivit kdnt som ett internationellt
centrum for Ayurveda eftersom forekomsten av dem &r storst diar Ayurvedan har sina rotter.
Det finns 1 dagsldget ca 126 Ayurveda sjukhus och kliniker och 898 ayurvediska apotek som
behandlar omkring 2 miljoner patienter / ar i bara i delstaten Kerala. 2011 fanns det 16640
registrerade utdvare av Ayurveda i delstaten Kerala och minst lika manga oregistrerade

utovare(Txu 2018).

2.2 Historik

Ayurveda hdrstammar frdn de gamla vediska skrifterna pa sanskrit som skrevs ner av visa
maén, sk rishis fér mer dn 5000 ar sedan, och anses vara en av de ildsta traditionella
medicinska systemen 1 vdrlden. Ayurveda dr sammansatt av sanskrit orden Ayur och Veda,
vilket betyder kunskap om liv. Den fokuserar sig pa att skapa balans inom alla omréden i livet
och dven efter en balans mellan kroppen, sjdlen och sinnet.Till skillnad fran de allopatiska
lakemedlen som oftast har en kemisk sammanséttning och framst lindrar symptom, har man
inom Ayurvedan anvént sig av naturliga &mnen frén orter, kryddor och mineraler, yoga, och
meditation, for att istdllet eliminera grundorsaken till sjukdomen och samtidigt aterstilla
balansen och dessutom skapa en hélsosam livsstil for att forhindra att obalansen ska

aterkomma.(Stigengreen 2003)

2.3 Ayurveda pa Aland

I nuliiget finns det bara 2 certifierade Ayurveda terapeuter pa Aland, Caroline Falck och

undertecknad som driver foretaget Shanti Maya, i samarbete med Cherai Ayurveda Hospital.

2.4 Ayurveda i varlden

Redan i borjan av 1900-talet vicktes intresset for Ayurveda genom de stora ldrarna som

Swami Vivekananda och Paramahansa Yogananda nir de kom till USA, men forst pa 70- och
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80-talet vaxte den allmdnna medvetenheten i staterna. Nar olika yogaldrare anlénde till
viastvarlden 1 slutet av 60- och 70 talet, saddes dven ett {ro till Ayurveda, eftersom de ansag
att Ayurveda var en viktig del av de vediska ldrorna och @ven kompletterade yogan.
Maharishi Mahesh Yogi betraktades d& som en av de storsta, som grundare av
meditationsrorelsen (TM) som dven fokuserade pa den ayurvediska marknadsforingen, och
lanserade sina egna produkter som kallades “Maharishi Ayur-Veda”, men blev inte ett
speciellt lyckat koncept. Organisationen lockade manga ayurveda ldkare

(Ayurveda in America: How India’s Anci...).

Harsh Singh var foreldsare dir. I USA ar Ayurveda inte licensierad dn och heller inte reglerad
av lagar i ndgon av staterna, bade kliniska provningar och forskningsoversikter tyder pa att

ayurvediska metoder dr bdde effektiva och beprovade.

Dr David Frawley, USA, ér en av de fa visterlindska ldkare som blivit erkdnd bade i Indien
och vistvérlden, grundade American Institute of Vedic Studies 1988. Hans kurser och bocker
har inspirerar manga som arbetar med Ayurveda 1 USA. I mitten av 90-talet var
medvetenheten om ayurveda fortfarande ganska begransad dir och bestod mest av yogis,
utovare av alternativa vardformer och Deepak Chopras anhéngare (indisk fédde Deepak ar
virldskénd for sina bocker om Ayurveda och d@ven 6ppnat Chopra Center i Kalifornien).

1995 6ppnade en av Dr Frawleys studenter, Dr Marc Halpern, California College of
Ayurveda, som nu ér en av de storsta Ayurveda institutionerna i USA, och utbildar dir bade

Ayurveda ldkare och ayurveda terapeuter- och specialister.

Aven i Europa finns det flera ayurvediska kliniker och sjukhus, bade i Tyskland, Spanien,
England och Osterrike och man ser tydliga tecken pa mojligheterna till en integrering med
den visterldandska medicinen. I Witharen, 1 Nederldnderna, finns Europa Ayurveda Center,

som dr ett behandlings-, forsknings- och medicinskt center for Ayurveda.
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3. AYURVEDACENTRETS STRATEGIER

Vi lever i en virld av fordndring. Med den fordndras dven kundernas behov och dnskemal och
darfor méste foretagen anpassa sig till dessa fordndringar och dven anpassa sina strategier
efter allt det som sker ute 1 vérlden. Darfor ser vi det som naturligt att det kommer att bli ett
okat behov av alternativa tjanster och wellness produkter. Det har redan blivit en 6kad
efterfrigan ute i1 vérlden och dven pa hemmaplan, pa “wellness”, att ta hand om sin hélsa,
bade den mentala och fysiska hilsan. Hillbar utveckling dr en annan sjédlvklar del 1 vért
koncept, eftersom vi vill striiva efter en stdrre miljomedvetenhet, bidde hemma pa Aland och i

resten av véarlden.

3.1 Hur marknaden kommer att utvecklas

Marknaden haller pd att expandera och vad vi vet redan nu dr att turismen inom
wellnessindustrin bara 6kar. UNWTO (Turismens varldsorganisation) och ETC (europeiska
resekommissionen) har tillsammans tagit fram en ny rapport om hélsoturism 2018,

“Conclusions: The Future of Health and Wellness Tourism”.

Enligt en undersokning som gjordes av Wellness Tourism Worldwide (WTW) ar
skonhetsbehandlingar, sport och fitness, fritids- och badinréttningar samt spa och
wellnesstjinster den populéraste formen av turism just nu, vilket innebér att denna trend
dven kunde omfatta hilsoturism i form av Ayurvedacenter, och antagligen skulle generera
mera kunder &n de traditionella formerna av turism.

Turismens virldsorganisation (20 december 2018) Rapport om hdlsoturism

Wellness-turismen handlar framst om att resa for att forbattra eller frimja ens egen hilsa och
eget vilbefinnande samt att uppleva fysisk, mental och spirituell balans, harmoni eller
integrering, vilket 4ven genomsyrar var intention med centret. Yeoman, refererar till WHO:s
forutsdgelse om att hdlsa och wellness kommer att bli marknadsledande inom turism 1
vérlden redan &r 2022, om vi inte drabbas av flera nedstangningar pga virus, krig eller andra
oforutsdgbara hiandelser som hela vérlden paverkas av (Erfurt-Cooper & Cooper, 2009,

Chapter 38) Yeoman, 2008.
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3.2 Jensens Dream Society

I boken “ A4 dream society” berittar forfattaren om hur man borde dndra sin kommunikation
med sina kunder i framtiden for att battre kunna na fram till dem, och att man behover inse att
foretag ska inrikta sig pa att séilja drommar och fantasier, for att bli varse om att den
traditionella marknadsforingen inte ldngre racker. Boken berittar &ven om dessa olika typer
av storytelling som foretag kan bygga upp kring upplevelser och produkter och anvédnda sig

av vid sin marknadsforing (Jensen 2001).

- Adventure marketing = Skapande av olika former av dventyr, genom att anvénda sig
av exempel fran historien, litteraturen eller religioner.

- Love and Friendship / social market = Skapa en marknad for att tillfredsstilla
méinniskors sociala behov och for att skapa meningsfulla méten.

- Caring market = visa vad de bryr sig om ex genom att dela med sig till vélgérenhet
och vara foregangare inom ex miljoarbete

- Validation market = visa att de blir bekriftade

- Peace of mind market = att kunna erbjuda olika tekniker for att hitta det inre lugnet,
ex meditation och yoga

- Conviction market = vilket innebér att vélja en specifik dvertygelse / branding som

de sympatiserar med, ex ekologiska produkter:

Framtidens konsumenter vill inte ldngre kopa produkter, utan livsstilar, upplevelser
och kénslor som produkterna uttrycker. De langtar efter irrationalitet, fantasi och
sagor som en mottrend till vetenskapen, rationalism och effektivitet. (Mossberg &

Nissen-Johansen 2006)

3.3 Pine & Gilmores teori om upplevelser, ett annorlunda koncept

Konceptet handlar om att leverera en annorlunda och unik ma bra-upplevelse pa Aland till
foretagets kunder, bade pa Aland och i niromradet.

Vi vill ge vara kunder en personlig och unik upplevelse som bygger pa alla de
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element som Pine & Gilmore skriver om 1 sin bok “Welcome to the experience economy” ,
dér de beskriver upplevelser fran tva olika dimensioner, hur mycket kunden deltar och
kundens relation till omgivningen. Har definieras dven kundens fyra olika upplevelsetyper

vilka dven kan kopplas till kundens upplevelser pa Ayurvedacentret, fig 5 ,Joseph Pine &
Gilmore, 2011.

Absorption

Active
participation

Passive
participation

Immersion

Fig 5. The experience realms (Pine & Gilmore, 1999)

- Estetiska upplevelser, som innebar att vi bara behover iaktta eller kdnna pa vart
personliga sitt, dvs dér vi bara kan vara och uppleva och observera omgivningen.
Exempelvis att beskdda vacker natur, djur eller konst. Dar ingér estetiken genom

Ayurvedans vackra och farggranna kost som dr en upplevelse for alla sinnen.

- Underhéllande upplevelser, vilket kan innebéra att vi genom véra sinnen
absorberar en upplevelse, ex en operaforestillning eller ett sportevent.
Underhallning kan dven vara avkoppling, som en skon massagebehandling pa

ayurveda centret eller en indisk kathakali forestdllning.
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- L&rande upplevelser, uppstar nir man lér sig nya saker som ocksé ar meningsfulla
och kan anvindas igen. Ex pa detta kan vara “trekking” dvs vildmarkssafari i djungeln
eller en skidresa dér man lar sig dka slalom. De flesta resenérer behdver ndgon form
av mental stimulans och vill gdrna ldra sig nya saker och fi ny kunskap. Dessa
upplevelser kunde tillfredsstillas genom att klienterna pa Ayurveda centret skaffar sig

ny kunskap och mer motivation till att skapa en hélsosam livsstil genom Ayurvedan

- Eskapistiska upplevelser, vilket egentligen innebér att minniskan forsoker fly fran
sin vardag till olika fantasivérldar for att f4 nya upplevelser.
Disneyland och andra temaparker &r typiska exempel, men dven olika
resor med eskapistiska upplevelser, som att ldra sig dyka i Karibien eller att vandra
omkring 1 “Hobbitarnas virld” i Nya Zeeland. Inom Ayurveda finns dessa upplevelser
bade hidr pa det lokala Ayurvedacentret och i1 nidrheten av Indiens exotiska

Ayurvedacenter som erbjuder besokaren all magi man dnskar.

Vi kommer alltsd att beakta alla dessa 4 upplevelsetyper och viva samman dem till en
helhetsupplevelse. Gisterna far dd KANNA (behandlingar), LARA sig mera om det
Ayurvediska konceptet (kunskap som kan leda till livsstilsfordndringar) VARA genom att
lata kroppen vila och bli omhindertagen och GORA genom att aktivt delta i yoga eller

meditation.

Vi kommer att erbjuda kunderna unika genuina behandlingar 1 en avkopplande lugn atmosfir,
genomforda enligt traditionella ayurvediska principer och filosofier om alla ménniskors rétt

till vdlmaende, som leder till en béttre helhetshilsa.

“Experiences are events that engage individuals in a personal way”

(The experience economy, Joseph Pine & Gilmore, 2011)
Viéra kunder kommer vid olika tillfdllen, bdde under onlinekurser och vid undervisning pa

centret, fi ldra sig mera om den gamla Osterlandska visdomen Ayurveda och vilka olika

metoder det finns for att uppna en béttre hilsa. Da far kunderna samtidigt “en resa” till annan
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verklighet bortom sin egen vardag. Ingen annan foretagare pa Aland levererar eller kommer
att kunna leverera ett liknande koncept, vilket gor att vi rdknar med att bli starkast 1 det

kundsegment vi riktar oss till.

3.4 Visionen fér Ayurvedacentret pa Aland

Visionen for vart Ayurvedacenter ir att Aland skall bli en knytpunkt for Ayurveda i Europa
dit man kommer for olika behandlingar och retreat. Dessutom vill vi erbjuda méjlighet till
livsstilsfordndringar, dir man implementerar Ayurveda i sin vardag. [ boken “ A destination
perspective” beskriver de hur wellness-turismen 0kat vilket beror pa att hédlsa och vilméende
blivit allt viktigare i de flesta mdnniskors vardag och dven influerat véara produktions- och

konsumtionsmdnster (Voigt & Pforr, 2013).

Efterfrdgan pa ett “wellness-koncept” 6kar markant, dir vi ger oss sjdlva mer tid att ta hand
om vara kroppar och sjélar, och detta vill vi kombinera pa vart center genom att ge kunden
en holistisk upplevelse genom olika behandlingar, ayurvedisk kost med olika orter, yoga och

meditation, dir man fokuserar pa en medveten nirvaro.

Marknaden har dkat konstant sedan i slutet av 1990 talet bade efterfragan pa wellness- resor-
tjinster och behandlingar, bdde pa Aland och p4 resten av virldsmarknaden. Det innebir att
dven kraven pa service och leverantorer av dessa dkat, och for att foretaget ska kunna bli en
vinstdrivande rorelse, behdver servicekonceptets alla delar helst vara perfekta och de ultimata

pa marknaden.

3.5 Foretagets verksamhetsidé och mission

Foretagets och Ayurvedacentrets priméra mal &r att 6ka bade det fysiska och mentala
vilmaendet hos foretagets kunder, och att 6ka medvetenheten om Ayurveda pa Aland, samt
att kunna erbjuda alla kunder unika holistiska upplevelser nir de besoker Ayurvedacentret for

behandlingar eller retreat.
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3.6 Foretagets marknadsforing

Vi skulle forst och frédmst borja med fri marknadsforing i sociala medier och andra stillen for
fri marknadsféring, som bibliotek och andra allminna platser. Hir p4 Aland &r vi s vana vid
mun mot mun-metoden, dvs att man lyssnar pa vad grannen, viannen eller kassorskan tycker
om saker och ting och oftast tycker likadant, utan att verkligen undersoka saker mera
noggrant. Darfor presenteras dven resultatet av empirisk forskning dvs kvalitativa analyser

dér jag undersokt nagra sakkunnigas kunskap och instéllning till Ayurveda.

Det kommer dven att skapas nidtverk och kundregister for vara kunder bade lokalt och globalt,
framst genom tidigare klientregister fran Ayurvedasjukhuset, Cherai Ayurveda Hospital men
dven genom att skapa nya register for de nya kunderna. Det kommer dven att behdvas
sponsorer som hjilper till med marknadsféring bade lokalt och globalt, som Visit Aland och
olika rederier m.fl. Extern marknadsfoéring kommer dven att behovas for att kunna generera

flera kunder.
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4. FORETAGETS TJANSTEKONCEPT OCH
MALSATTNINGAR

Grunden for all verksamhet ar alltid en produkt eller ett tjdnsteerbjudande. Foretaget maste
beskriva sina produkter, dvs bdde tjinster och fysiska varor de dmnar att sélja till sina kunder,
vilket de gor genom sin aftarsidé. Mélsdttningen bor vara att anpassa dessa till kundernas
behov och 6nskemal sa att de ger ett storre kundvérde dn konkurrenternas produkt, dvs att
gora produkten / tjansten sa pass annorlunda att kunderna viljer att kdpa produkten.

Sjilva tjansteerbjudandet bestér av att skapa ett genuint Ayurvedacenter med bade personal,
produkter och behandlingsformer enligt traditionell Ayurveda frdn Kerala. Vi ser en stor
potential 1 ett koncept med behandlingar, konsultationer, retreat och undervisning av bade

yoga och meditation pa ett center med Aland som bas for den europeiska marknaden.

Centret kommer att behandla sjukdomar / obalanser med traditionella metoder. Men dven
arbeta med forebyggande hilsa dir kosten, olika naturldkemedel, meditation, yoga och
behandlingar &r delar av behandlingen. Véra gister kommer att erbjudas olika “paket”, som
alla forbéttrar deras hélsa. Exempelvis vara yoga- och meditations retreat, Panchakarma,
olika dagspaket med konsultation + behandling / detox eller kostvigledning. Vi hoppas dven
kunna erbjuda vissa nétbaserade tjénster, som doktorskonsultationer via Zoom méten och

mdjlighet att bestilla sina ayurvediska produkter online.

Kotlers teori om “customer value” innebir att kunder oftast dr rationella och viljer det
tjansteerbjudande som ger dem det storsta nettovérdet, (Kotler et al., 2013; Kotler &
Ahlstrom, 1999) nettoviardet ar alltsa skillnaden mellan de positiva och negativa

egenskaperna som kunderna forknippar med tjansteerbjudandet.

Olika delar av upplevelsen har de i sin bok “Handbook for experience stagers”, skapat en
upplevelsepyramid som en bra grund for tjansteutveckling. Det dr en modell som visar
turismens upplevelseprodukt frén tvé olika sidor, dels de faktorer som paverkar produkten

och de som é&r géstens upplevelse (Tarssanen and Kyldnen 2009).
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Dessa vagrita begrepp dr dock de viktigaste for tjdnsteutvecklingen: Individualitet / Unikhet ,

Autenciteten, Historien , Multisensorisk perception, Kontraster och interaktion. (Fig.6)

Mental level
CHANGE
Emotional level
EXPERIENCE
Intellectual level
LEARNING

Physical level
SENSE PERCEPTION

Motivation level
INTEREST

Individuality Authenticity Story  Multi sensory perception  Contrast  Intcraction

Figure 6: The Experience Pyramid (Tarssanen & Kyldnen 2009)

Hér &r en jamforelse med Ayurvedacentret och hur vi kan beakta dem i vart koncept

Huruvida tjénsten eller produkten ér unik vilket en Ayurveda behandling ir, eftersom de

inte finns ménga utdvare 2 st pa Aland.
Autencitet, kommer alla vira Ayurveda behandlingar att ha, eftersom vi kommer att ta allt
material (bankar, oljor, orter osv) direkt fran Kerala och dven kommer att ha genuina

Ayurvedalédkare och terapeuter fran Indien.

Det behover finnas en intressant hindelse eller historia kopplad till tjinsten i friga

Ayurvedas historik dr bdde ldng och spdnnande och alla ménniskor som besoker centret kan
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sjdlva vélja vilken kunskap de vill ta med sig hem. Vissa kanske lér sej att meditera, andra lar
sej att balansera kroppen med olika oOrter eller gora livsstilsfordndringar genom att anvénda

sig av flera av Ayurvedas komponenter samtidigt.

Tjdnsten stimulerar flera sinnen samtidigt. Det gor Ayurveda nistan alltid, eftersom en
behandling ar multisensorisk, den stimulerar alla sinnen. Man bade kénner den 1 hela
kroppen, man kénner doften av olika oljor / ingredienser som ges under behandlingarna och

man upplever den.

Tjinsten dr annorlunda och exotisk, skiljer sig frin det som iir normalt for gésten vilket
dven Ayurveda ér ett praktexempel pd. Den ar allt annat dn vanlig hir 1 Norden och manga
upplever den som exotisk. Dessutom bekriftar den en gammal motivationsteori, som
forklarar att médnniskors resor och upplevelser oftast soker det motsatta mot det de dr vana vid
och har omkring sig till vardags. Ménniskor som bor 1 kalla ldnder, soker sig oftast till
virmen och personer fran Afrika och andra varma ldnder hellre reser till snd och kyla,

eftersom ménniskan ofta ar ute efter kontraster.

Tjansten innebir en meningsfull upplevelse och kommunikation med foretagets
representanter och / eller andra géster. Nya upplevelser tillsammans med andra ménniskor
ar en viktig del av minniskans sociala behov, vilket dven uppfylls pa ett Ayurvedacenter.
Tanken &r att vi alla ska ldra oss ndgot av varandra, och givetvis ldr vi oss massor av andra
kulturer. Darfor &r den genuina professionella personalen fran Kerala en viktig del av centret.
Vi far ta del av deras tankar och upplevelser kring Ayurveda och dven ett utbyte pa det

personliga planet, dir de dven kan beritta for oss om deras kultur p4 hemmaplan.

4.1 Foretagets malsattningar

Foretaget har ménga olika mélséttningar, men de viktigaste d4r de marknadsméssiga maélen,

ekonomiska mél och mélen for en mer héllbar utveckling.

26



4.2 Marknadsmassiga malsattningar

Foretagets ambition &r att bygga upp en 6kad kdinnedom om Ayurveda, vart foretag och vara
tjinsteerbjudanden pa Aland och i niromraden dvs Europa. Malsittningen #r ocksa att bygga
upp ett starkt varumérke = Ayurveda vilket den redan representerar i manga léander.

Foretaget kommer att striva efter X antal kunder det forsta aret och efter att ha
aterkommande stamkunder. Centret kommer att visa kunderna att de levererar den bésta
kvaliteten av Ayurvedabehandlingar pa marknaden. Samarbete kommer dven att ske bade

internt och externt med andra Ayurvedaspecialister i Indien och andra delar av varlden.

4.3 Foretagsekonomiska malsattningar

Verksamheten borde komma upp 1 ett positivt resultat eller breakeven redan

efter det forsta aret och att centret skulle komma upp till en omsittning pa minst

150 000 euro per ar. En annan viktig malsittning dr att inte behdva ta alltfor stora 14n,
utan istéllet langsamt bygga upp foretaget och att tinka pé likviditeten i foretaget, sa

att det alltid ska finnas tillrackligt med reservkapital.

4.4 Ovriga mal

I boken Sustainable Hospitality beréttar (Gardetti & Torres, 2017) om de olika
dimensionerna av hallbarhet inom turismen och om hur innovativa hotell kan férdndra hela
branschen, vilket dr en forutsittning pa Aland, dir en hallbar framtid med innovativ

foretagsamhet dr en viktig del av vart koncept.

Foretaget vill skapa en héllbar verksamhet genom att bdde tdnka och agera miljoméssigt och
ekologiskt, bade ur ett 1dngsiktigt och kortsiktigt perspektiv. Vi vill dven satsa pd att fa
miljocertifiering av foretaget t.ex Green Key-mérkning, eftersom det viktigaste malet med en
miljocertifiering &r att driva en hallbar- och ansvarsfull verksamhet som minimerar negativ
miljopdverkan, vilket dr ett av vdra mal. Det finns idag ca 3 200 olika verksamheter inom
turismen Sver hela virlden, som har Green Key-mirkning och bara p4 Aland finns det redan

27 st (greenkey.global).
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4.5 Marknadskonkurrens och hallbarhetsstrategier

Enligt Gronroos kan ett tjdnsteforetag vilja nagra av foljande konkurrensstrategier (Gronroos

2015)

1. Priset

Strategin handlar om att kunna erbjuda kunderna det bésta priset.

2. Teknisk kvalitet
Denna strategi handlar om att satsa pé produktens konkreta och synliga delar sisom

byggnader, utrymmen och de fysiska produkterna osv.

3. Funktionell kvalitet
Denna strategi handlar om att satsa pa service, t.ex tillgénglighet, kundbemétande och

flexibilitet och smidighet i olika processer.

4. Image

Strategin handlar om att vara annorlunda dn konkurrenterna, pé ett attraktivt sitt.

Foretagets egna strategier kommer att handla om att satsa pa image, dvs foretaget profilerar
sig genom att vara annorlunda dn konkurrenterna, genom att vara autentiska och genom att

leverera ett koncept som haller hog kvalitet.
God service dr det allra viktigaste for centret vid alla klientbaserade kontakter och

behandlingar. Foretagets hallbarhetsstrategier utgér fran den kanadensiska ABCD - metoden /

backcasting / forecasting, och ér baserad pa backcasting utgaende dessa héllbarhetsprinciper;
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A= En forstielse for hallbarhet och visionsarbete
Eftersom behovet hela tiden okar &r syftet att utarbeta en vision for olika strategier for en mer
hallbar utveckling pa Ayurvedacentret.

B = Nuléigesanalys som utgar frin hallbarhetsprinciperna, Vart ér vi pa viag? Hur ser
vart utgingslige ut?

C = Brainstorming av olika losningar for att fylla ut hillbarhetsgapet mellan
Vart ir vi pa vig? Vart vill vi na?

Detta innebar att fasen kidnnetecknas av bade kortsiktiga och langsiktiga 16sningar, olika
forslag till ett mera miljovénligt och hallbart Ayurvedacenter, exempelvis att kunna anvéinda
sig av “gron el”, som inte innebdr nagra storre kostnader men &r en viktig insats i det
samhilleliga arbetet for en hallbar utveckling. En mer 1dngsiktig 16sning kan vara en “Green
Key”-mirkning som skulle innebira att vi arbetade efter deras strategier och mal.

D = Prioritering och handlingsplan;

Det innebér att vi genom goda ekonomiska resurser kan genomfora olika forandringar 1 rétt
riktning, och &dven gora en handlingsplan for vad som behdver prioriteras. Foretaget kan
anvénda sig av LED-belysning, anvinda maskiner med en 14g energiférbrukning, enbart
anvinda sig av elbilar inom foretaget (fig.7)
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Fig 7. ABCD - metoden / backcasting / forecasting (Upham 2000)

4.6 Foretagets servicekultur

Det &r alltid viktigt att strdva efter en hog servicekultur inom foretaget vilket innebér att alla

som arbetar inom foretaget har samma malséttningar och prioriterar kundens bésta vilket i
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praktiken innebér att man aktivt arbetar med kvalitetsfragor och strévar efter att ytterligare

kunna forbattra kvaliteten 1 verksamheten.

Foretagets servicekultur innebdr dven att halla en 6ppen dialog med de anstillda och kunder
om kundservicen, konceptet och hur man kan utveckla det. Déarfor prioriteras fortbildning for
personalen i dessa fragor, sd att de kommer att ha ritt attityd, kunskap och vilja till att strava

efter att utveckla foretaget.

Centret prioriterar &ven miljoméssiga och hallbara alternativ med hog kvalitet, dvs
ayurvediska produkter, for att kunna skapa en hallbar verksamhet av hog kvalitet. Foretaget
ar serviceinriktat genom att vara tillgéngligt via email 7 dagar i veckan, att alltid kunna ge
personlig service och feedback till vara gister, vilket gor att man kan skapa en bra

vardegrund och en god serviceanda inom foretaget.

4.7 Arbetsprocesser och rutiner for foretaget

Foretaget kommer att utveckla en hemsida med véra behandlingar och retreat, dir det
kommer att finnas mojlighet att gora bokningar online, men givetvis kommer de dven att
finnas pa de sociala medierna med ldnkar till hemsidan. Ayurvedacentret kommer dven att
vara tillgéngligt for bokning och forfragningar per telefon, men vi kommer att forsoka styra

kundens huvudsakliga trafik till nitet, eftersom det sparar bade pengar och tid for alla.
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5. AFFARSIDEN

Foretagets koncept ar att leverera genuina Ayurvedabehandlingar och retreat av hog klass,

i en lugn atmosfir pa Aland dit minniskor fir komma for en helhetsupplevelse, som
stimulerar bade kropp och sjdl och dven kan fordndra bade deras vardag och livsstil.

De ska kinna sig trygga och omhédndertagna och kunna njuta av att det sakkunniga team med
specialister fran Kerala som bade tar hand om och respekterar deras individuella 6nskningar

och behov.

5.1 Marknaden - kundernas behov och onskemal

Foretagets kunder kommer att vara bade alanningar och personer fran resten av Europa.

Det finns ett 6kat behov pd marknaden av wellness-behandlingar, men eftersom Aland #r s
litet befolkningsméssigt, kommer centret att ha hela Europa som marknad, och i framtiden
dven andra delar av véirlden. Kunderna ar alla som &r intresserade av att forbéttra sin hélsa,
vilket oftast innebér aldrarna 30+ till 70+ , oftast kvinnor men dven méan. De soker sig till oss
for en livsstilsfordndring eller en skon wellness-semester. Kundsegmentet &r inte bara de
ekonomiskt starka, utan vi vill 4ven rikta oss till den breda allménheten som behdver en

ma bra-upplevelse. De som viljer att komma till centret far en unik helhetsupplevelse
kombinerat med genuin Ayurveda. De véljer att komma till centret istéllet for att aka till
Indien, dels for att Aland &r litt tillgingligt fran flera platser i Europa, med bade bét och flyg,

och dels for att de sparar bade tid och pengar.

5.2 Foretagets tjansteerbjudande

Foretagets tjanstestrategi utgdr fran Gronroos strategier om det grundléggande tjdnstepaketet,
och det utvidgade tjénsteerbjudandet. I det grundldggande tjanstepaketet, som inte ar
detsamma som tjansteerbjudandet som kunderna upplever, sirskiljer man mellan tre olika

tjanster(Gronroos, 2015) sid 189
- Kaérntjanster, som dr den viktigaste anledningen till att foretaget existerar

- Mojliggorande tjanster (varor), som dr tilldggstjanster som majliggor anvindningen

av kirntjansten t.ex. incheckning eller bokningstjinsten hos flygbolagen. De ér alltsa
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alltid obligatoriska och om de utesluts fallerar hela tjdnstekonceptet. Darfor bor de
utformas sa att de dven kan fungera som ett konkurrensredskap och sdrskiljer tjdnsten
fran konkurrenternas tjinster.

- Virdehojande tjinster och stodtjinster (varor), anvinds for att 6ka vérdet pa tjdnsten
eller for att skilja tjdinsten mellan konkurrenternas tjanster och anviands framst som ett

konkurrensverktyg t.ex olika appar eller spel for mobiltelefonins operatorer (fig.8).

Fig 8. Gronroos. Det utvidgade tjdnsteutbudet

Sjdlva affdrsidén bestar av att skapa ett genuint Ayurvedacenter. Med personal, produkter och
olika behandlingsformer enligt traditionell Ayurveda fran Kerala. Affarsidén berikas av
foretagets image, att vara unika pa marknaden och de anpassade lokaliteterna och
genomtinkta arbetsprocesserna enligt ayurvedafilosofin. Vi ser en stor potential 1 konceptet
med behandlingar, konsultationer, retreat och undervisning av bade ayurveda, yoga och

meditation p3 ett center med Aland som bas for den europeiska marknaden.
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5.2.1 Karntjansten

Kaérntjansten &dr vara ayurvedabehandlingar, vilka strévar till vilbefinnande och balans bade i
det mentala och fysiska maendet. Foretaget vill hjélpa sina kunder till en béttre livsstil 1 deras
vardag, genom att introducera olika metoder, som ayurvediska behandlingar, kost, meditation,
kurser om ayurveda och yoga. Man kommer édven ha ett litet sortiment av ayurvediska
produkter till forsdljning som man anvénder i samrdd med personalens individuella
rekommendationer. S& kiarnprodukten bestar av 6kat valméaende och nya insikter, pga

Ayurveda och ny kunskap om hur man bést tar hand och bibehaller sin egen hilsa.

5.2.2 Stodtjanster

Viéra stodtjanster kommer att vara:

- Att alltid ha receptionen bemannad dygnet runt med kompetent personal

- Olika “helhetspaket” dir bade vistelsen, behandlingar och dven resorna till
och fran centret kan inga.

- Nyhetsbrev som man skickar ut till foretagets kunder manadsvis

- Erbjudanden via mail om produkter och behandlingar

- Ha en enkel och anvédndarvinlig hemsida pa 3 olika sprik

- Online kurser for nyborjare som vill 1dra sig mera om Ayurveda

- Kurser i ayurvedisk matlagning

- Kurser i yoga och meditation

- Kunna erbjuda gésterna bade kost och logi

- Certifierade ldkare och terapeuter

- Béde anviénda och sélja genuina ekologiska ayurveda produkter

- Erbjuda besokarna villagad vegetarisk Ayurvedakost

- Personlig service och vigledning

5.2.3 Det utvidgade tjansteerbjudandet
Processen i det utvidgade tjansteerbjudandet utgdrs av tre grundlidggande element som

kombineras med det grundldggande paketets koncept
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1. Tillgéngligheten, som kan bero pd Oppettider, utrustning, geografisk placering, och
vilken form av informationsteknik som anvénds.
2. Interaktionen med organisationen som delas in i foljande kategorier
e den interaktiva kommunikationen mellan personal och kunder
e interaktionen med organisationens tekniska och fysiska resurser
e interaktionen med olika system t.ex. faktureringssystem
e interaktionen med andra kunder som befinner sig i processen
3. Kundens medverkan, vilket innebér att kunden sjélv paverkar sin upplevelse av
tjansten och blir medproducent, som nér kunderna ska fylla i sin personliga

information pa olika webbsajter eller bokningssystem.

Pa Ayurvedacentret kommer man att ha kdrntjanster i form av behandlingar och retreat, men
dven mojliggérande av tjanster, vilket sker ndr kunderna bokar besoket online via hemsidan.
Foretagets stodtjanster 4r de som hojer vérdet pa upplevelsen eller tjansten och kommer att

vara certifierade likare och terapeuter och genuina Ayurvedaprodukter frin Kerala.

Genom det utvidgade tjénsteerbjudandet har man sedan utformat ett tjinstekoncept,

se kapitel 4, dir foretaget genom tillgédngligheten ar véldigt transparent i verksamheten, och
dven har bokningsbara tider online p4 hemsidan. Genom att ha en interaktiv kommunikation
mellan de anstéllda och kunderna, bade fore och efter bokningstillféllet, gor det verksamheten
mera tillgdnglig. Man kommer dven att striva till en bra interaktion och god kommunikation
mellan centrets personal och kunderna, ibland pa engelska men for det mesta pa svenska.
Naturligtvis kommer man att upplysa vara kunder om att engelska dr huvudspraket pa centret,

men att ménga av oss pratar dven svenska.

Ledningen kommer dven att vara en del av centret och kundupplevelsen, eftersom de flesta i
ledningen axlar flera olika roller. Exempelvis yogaldraren kommer att vara deldgare och VD
att ha en ayurvedisk utbildning. Kunden ska givetvis sjilv kunna pdverka sin upplevelse av
behandlingarna, genom att man redan fore besoket pa centret har fyllt i ett formulér om
onskemal och allergier infor vistelsen, som gor att kunden kommer att kdnna sig som

medansvarig till upplevelsen vilket oftast leder till en bittre upplevelse och erfarenhet.
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Som redan beskrivet ovan siktar foretaget pa att vara transparenta och latt tillgéngliga i sin
verksambhet, vilket gor att kunderna upplever att det dr enkelt och tryggt att boka sin vistelse.
Genom att man anvénder sig av den senaste IT-tekniken blir det enkelt och smidigt for
kunderna att boka via hemsidan. Den geografiska placeringen &r alldeles ypperlig for den
europeiska marknaden eftersom Aland kan agera som en knytpunkt for hela Europa.
Foretaget kommer att anvinda sig av dndamalsenliga lokaler, dir man genomgaende arbetar

med traditionella metoder och genuina ayurvediska produkter av bésta kvalitet.

Samarbetet med Cherai Ayurveda Hospital i Kerala kommer @ven att erbjudas kunderna, dvs
att aka dit pa behandlingar eller retreat under vinterménaderna. Man kommer att samverka
med andra ayurvediska center i1 vérlden for att 6ka kunskapen och skapa en bittre helhet.
Oppettiderna kommer till att borja med att vara 1 april till 31 oktober, d4 Aland bist limpar
sig for dessa behandlingar pga vart klimat. Vintertid, november till mars ménad kommer
centret att hdnvisa kunderna till filialen i Kerala. Ayurveda Centret kommer alltid strdva efter
att vara bland de bdsta pd marknaden, dels genom olika fortbildningar och dels genom vért

stora personliga intresse for Ayurveda.

5.3 Resurserna som behovs for ett Ayurveda Center

Personalen ér foretagets storsta resurs. Darfor kommer vi alltid att satsa pd kompetent
personal och lékare, frimst frdn Kerala. Givetvis dr dven produkterna och utrustningen en
viktig resurs, varfor vi &ven kommer att ta hit bade genuina redskap och produkter fran

Indien.

5.3.1 Lokaliteter

Foretaget kommer att behdva en dndamalsenlig lokal, ca 200 m ganska centralt placerad pa
Aland. Eventuellt kunde lokalen vara en del av ett annat stdrre koncept, typ Havsvidden, dér
centret kan ingd som en del av hotellet och forhoja gisternas totalupplevelse. Naturnéra och
gérna ndrhet till vatten och skog dr de ultimata forutsittningarna for att omgivningen kring

centret skall bli en del av helheten i1 besdket pa centret.

Personalen vet att helheten ér viktig, sd precis som Ayurveda foresprakar kommer vi att ha

farger som harmoniserar med inredningen, som oftast dr 1 mork mahogny, och de traditionella
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ayurvediska massagebédnkarna, dhroni. Fiargsittningen kommer att gé i jordnéra
terracottanyanser. Oftast har man ingen bakgrundsmusik pa ett Ayurvedacenter, eftersom
sinnena dnda blir sa stimulerade av dofterna, fairgerna och berdringen, men man kunde tdnka
att nagon vag bakgrundsmusik i form av ljud fran naturen, ex vdgskvalp, skulle passa.
Helheten pé centret ska pAminna oss om balansen mellan Jorden och Universum, dvs mikro-

och makrokosmos.

5.3.2 Personalen

Foretaget ser personalen som en av vara storsta resurser och kommer dven att stodja deras
fortbildning till ny kunskap. Det viktigaste bland de anstéllda &r att de har en traditionell
Ayurveda utbildning blandat med lang arbetserfarenhet. Viktigt dr dven ett empatiskt
forhallningssitt, dir de dr lyhorda for kundens 6nskemél. De bor ha en positiv attityd och
alltid stréva efter att gora sitt basta for kundupplevelsen. Vi kommer forst och framst att
forflytta redan befintlig personal fran Cherai Ayurveda Hospital som onskar att arbeta pa

Aland, men #ven komplettera med kompetent personal frin niromrédet.

5.3.3 Inventarier

Centret kommer att vara sparsamt moblerat med enkel inredning fran Indien. Det mesta av
inredningen kommer att transporteras hit i containers med bat. Naturligtvis kommer
inredningen att vara enligt ayurvediska principer, dvs mahogny och sparsmakad. Men dven
omfatta bade bilder och statyer fran den hinduistiska virlden, ex Lord Dhanwantari. Han
symboliserar den hinduiska guden for ldkekonsten och nimns 1 Puranas, som &r sanskrit och
betyder gammal och uraldrig. Puranas &r ett stor samling av indisk litteratur om olika &mnen,
sarskilt om gamla legender och folklore, 4ven kénda for de lager av symbolik som skildras i

deras berittelser, ursprungligen pa sanskrit (Chaturvedi 2021)

5.3.4 Produkter till forsaljning

Naturligtvis kommer det att finnas olika ayurvediska produkter till salu i en mindre skala
som man kan anvidnda ndr man praktiserar Ayurveda hemma som Ayurvediska teer, orter och
oljor. Aven Ayurvedamediciner kommer troligtvis att siljas i mindre skala enligt likarens

rekommendationer.
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5.4 Onskad image

Varumirket, dvs var image kommer att kinnetecknas av bade autenticitet och kvalitet.
Foretaget kommer inte kompromissa med billiga produkter av délig kvalitet utan bara
anvénda sig av genuina Ayurvedaprodukter fran Kerala déarfor att man alltid kommer att
striva efter nojda kunder som sprida det goda ryktet vidare. Foretaget kommer att upplevas
som tryggt och palitligt eftersom man alltid kan ha en god kommunikation med oss. Imagen
som vi efterstriivar 4r detsamma som vér affirsidé, genuin Ayurveda pa Aland, till alla som

behover det till rimliga priser.

5.5 Vara arbetsprocesser

Produktion - Personal - Ekonomi

Exempel pa en process frdn ny kund som genererar flera kunder efter sitt besdk pa centret

1. Kunden Andersson hor talas om centret via sina vanner

2. Nasta dag ser han logon och annonsen pa nétet blir nyfiken och pratar med
sina vinner om Ayurveda och forskar vidare i &mnet samt undersoker centret
via hemsidan

3. Ablir sé pass intresserad s han bestimmer sig for att prova en behandling

4. Kunden Andersson ringer upp centret for att han vill diskutera vad som passar
honom bést och far da prata med en av terapeuterna som forst rekommenderar
en ldkarkonsultation dér de gér igenom hans eventuella obalanser och vad han
sjalv kan forebygga med kost, somn, meditation,och yoga.

5. Han kommer till Ayurvedacentret pa en ldkarkonsultation och har samtidigt
bokat in en avkopplande Abhyanga, en helkroppsmassage med ayurvediska
oljor

6. Andersson kinner sig otroligt ndjd efter sitt forsta besok och rekommenderar
centret till sina vanner och bekanta

7. Sjélv bokar han in en 21 + 20 dagars Panchakarma, vilket dr en ayurvedisk

detox, som avgiftar kroppen bade pa tungmetaller och andra skadliga &mnen.
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8. Han ldser under tiden in sig lite mera pd Ayurveda och bokar éven in en
“nyborjarkurs 1 Ayurveda” online, via centret , dir han far lara sej enkla
vardagsknep for att béttre ta hand om sig och sin hilsa

9. Andersson kommer till oss pd 21 dagars Panchakarma-behandling, och far
hem och fortsétter de 6vriga 20 dagar med vila och Ayurvedisk kost

10. Andersson har efter denna behandling och nyborjarkursen fordndrat sin livsstil
och upplever nu en battre livskvalitet, dir han &r mera positiv och med enkla
knep f6ljer den ayurvediska filosofin dven 1 vardagen.

11. Kunden kommer nu att rekommendera bdde Ayurveda och centret till flera
andra, vilket resulterar i nya kunder och 6kad omséttning for vart foretag och

dven god PR for Ayurveda.

5.6 Hallbar utveckling och foretagets hallbarhetsarbete

Eftersom foretaget profilerar sig som ett miljomedvetet foretag som arbetar for en hallbar
utveckling av bdde Aland som turistdestination och dven for vért center kommer vi striiva
efter att f4 en Green Key-markning. Vi vill genom detta visa véra géster att vi bryr oss om
alla aspekter av miljon och omgivningen och satsar dirfor pa ekologiska och miljovénliga
alternativ, bade i logidelen och vid behandlingar. Vi kommer heller inte att anvinda oss av
ndgra engangsprodukter utan tvittar istéllet vara handdukar och 6vriga material vi behdver

till véra ayurvediska behandlingar.

Foretaget kommer att kompostera alla rester fran koket, och anvinda sig av dtervinning av
alla material som kan atervinnas. Vi kommer bara att anvénda oss av bara energisnéla
apparater och LED-belysning genomgéende pa hela centret och ddrigenom visa att vi sparar

pa vara egna resurser och dven minimera negativ miljopaverkan.

6. UNDERSOKNING OCH SVAR

De utvalda respondenterna var Johan Sjélund, Camilla Sommarstrém fran Visit Aland och

Otto Hojar fran Isakssons stugby och Dan Andersson fran Alands Néringsliv.
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6.1 Fraga 1

Vad anser du om foretagets affirsidé?

Respondent 1:

Undrar hur man som foretagare kommer att na sina kunder? Vilken dr var marknad, och vilka
ar véra klienter - dr frigestillningar som respondenten undrade over. Sjélva affdrsidén &r bra
men det borde framkomma tydligare hur vi ska na véra kunder och marknaden 1 6vrigt.
Denne anser att vi borde vara mera konkreta 6ver vilka vara malgrupper &r, och hur vi
kommer att skilja oss fran andra stillen, ex yoga studios. Grundkonceptet upplever
respondenten som en bra grund. Produkten Aland ir viktig att marknadsfora men det ér inte

alltid sa latt att hitta ratt kanaler for att bast nd kunderna.

Respondent 2;

Respondenten anser att den ligger i tiden, tycker att foretaget har utvecklat ett intressant
koncept, detta ligger helt i linje med dagens trender av hélsa och vilmdende med olika former
av retreat. Som ar en vixande trend, och att kunna kombinera det bésta av tva varldar, dvs

hela konceptet med Ayurveda och var unika 6vérld, ser hen som en ypperlig méjlighet.

Respondent 3;
Tycker det ar bade en intressant och spidnnande affarsidé, men viktigt att komma ihdg
stodtjinsterna, eftersom de kommer att inbringa storre delen av inkomsterna. Produkten

Aland #r mer &n Mariehamn och viktigt att man inte gldmmer bort var unika skirgérd.

Respondent 4;
Det ér positivt att det finns manga tjénster att erbjuda, dven att kunna erbjuda tilldggstjinster,

for de &r viktiga och det lockar dven fler kunder desto bredare utbud man har.
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Prisséttningen och kunderbjudandet behdver dnnu byggas upp och marknadsundersdkningar
och kundanalyser behdver goras innan man sitter igdng en verksamhet. Detaljerna behover

dven finputsas med att undersoka vilka konkurrenter det finns p4 marknaden.

6.2 Fraga 2

Vad anser du om virt tjiinsteerbjudande, skapande av ett genuint Ayurvedacenter, med
bade personal, produkter och behandlingsformer enligt traditionell Ayurveda, tror du

att det finns en potential i den?

Respondent 1.

Tjénsteerbjudandet anser respondenten vara det forfattaren behirskar bast och kéinns som den
starkaste biten i hela konceptet, diremot kan vissa saker i innehdllet upplevas som repetition.
Att kombinera Ayurveda med det bésta av Aland tycker respondenten kan vara ett lyckat

tjdnsteerbjudande, bara man kommer ihég att stodtjdnster och paketerbjudanden.

Respondent 2.

Ansag att det kunde vara ett paketerbjudande, i samband med andra upplevelser, och ar
speciellt intressant under ldgsdsongen som behdver forlingas. Angaende affarsutveckling och
finansiering som ir relevanta frigor bor man radfrdga Alands niringsliv som arbetar med

dessa frdgor dagligen. Nuldgesanalyser ér viktiga och behdver goras.

Respondent 3.

Det ér bra ténkt och vilformulerat med tillgidnglighet, interaktion osv men kénns lite som
repetition ibland. Firdiga paketerbjudanden &r viktiga, dven att samverka med rederierna, for
att fa en bredare synlighet och stérre marknad. Dessutom att beakta den lokala kulturen och

kunna ta med med som finns naturligt pA hemmaplan dr en annan viktig aspekt.

Respondent 4.

Man borde undersoka marknaden mera, och kontrollera om det gar att samarbeta med andra

aktorer pd marknaden, eftersom samarbete &r alltid dr viktigt. Vad kan man erbjuda mer én
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Ayurveda och retreat? Kanske fiske, vandring eller andra upplevelser kunde bli del av olika
paketerbjudanden? Ar Aland for litet for denna marknad? Har det gjorts ndgon kundanalys,

annars bor detta goras fore starten, dr andra fragestéllningar respondenten hade.

6.3 Fraga 3

Vad tycker du om véira strategier, dr det nigot vi kunde forbéttra?

Respondent 1.

Tycker att de behover tydliggoras mera. Vilka strategier vi kommer att ha for att bli storst pa
marknaden, och for att bli knytpunkten i Europa. Aven de andra strategierna behdver
utvecklas mera. Men kan se potentialen att ha Aland som bas, bara vi kommer ihag att vi

behover en storre marknad for att det dven ska bli ekonomiskt héallbart.

Respondent 2.

Viégar inte uttala sej om det, eftersom det borde goras en nuldgesanalys for att fa ett bittre
underlag till denna typ av tjinster. Podngterar att det dr bra med samarbete med andra parter,
ex havsvidden sé att man kompletterar varandra. Dessa tjanster upplevs som mera vérdefulla
efter pandemin. Det ar dven viktigt med kommunikationen, att ha ett tydligt koncept som

dven gemene man forstar.

Respondent 3.

Viktigt med marknadsforingen som alltid kan forbéttras, kanske kunde ni nischa in er mera
pa vélbetalda (penningstarka) kunder, for att kunna sékerhetsstilla en ekonomisk stabilitet i
framtiden. Anser att det kan bli en bittre helhet med kunder inom samma kundsegment, for

att det ska bli Ionsamt och langsiktigt.

Respondent 4.
Anser att vi har goda strategier men att marknadsforings biten behover forstirkas, det ar
viktigt att anvinda sig av sociala medier, och bra att borja i liten skala, for att inte dra pa sig

for stora kostnader utan istéllet kunna vixa och bli storre pa marknaden. Det &r dven viktigt
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att undersoka bade eventuella risker och kostnader fore en uppstart av centret. Marknadsbiten

bor undersokas, eftersom kundkdnnedom ar A och O inom denna bransch.

6.4 Fraga 4

Tror du att vart koncept haller marknadsmaissigt, dvs att det lockar tillrickligt med

kunder for att det ska bli ekonomiskt hallbart?

Respondent 1.

Respondenten anser att vi behover utveckla véra stddtjénster och veta vilka som dr vara
kundgrupper, och dven ldara kdnna vara styrkor och svagheter. Det behdver dven goras en
grundlig marknadsanalys for att kunna svara pa pé detta. Gér inte att svara pa fore en tydlig
marknadsanalys har gjorts. Vi borde dven kontakta rederierna med ett fardigt paketpris for att
mojliggora ett samarbete som &r bra for bada parter. Viktigt att fokusera pa penningstarka
kunder sa att man faren god ekonomi i det hela. De finska marknaden upplevs som stabilare

4n den svenska for tillfillet, och den finlandssvenska marknaden &r den allra bista for Aland.

Respondent 2.

Det ér bra att samarbeta med andra parter t.ex. Havsvidden sé att man kompletterar varandra.
For att det ska bli hdllbart langsiktigt, ska man inte tédnka pé vélgorenhet, man behover se till
att fa betalt for sina tjénster och produkter. Det &r viktigt att satsa pa kvalitet, eftersom det

haller alltid 1 langden.

Respondent 3.

Anser att man behover tinka mera pa kvalitet 4n kvantitet och tdnka mera ldngsiktigt, kanske
ibland kunna rucka pa sina principer. Lokala touchen dr viktig, s& man bor kanske tinka pé
Ayurveda-konceptet i dldndsk tappning, man behdver dven tinka miljomassigt och lokalt och
inte gldmma bort att vara synlig online.

Respondent 4.

Det kan det bli, men svart att sdga och nidtverkande och marknadsforing ar viktigt, &ven en
god kundkdnnedom om hur man nar kunderna &r viktigt, darfor bor det goras en ordentlig

marknadsanalys innan man kan ta stillning till detta. Marknadsunderlag och statistik behover
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tas fram och Alands Niringsliv kan hjilpa till med kartliggning av detta. Dessutom behovs
det funderas mera dver prisbilden, vilka tjdnster som erbjuds och hur man prissitter dem, ar

andra viktiga aspekter som respondenten nimner.

6.5 Fraga 5

Vad anser du om vir image, autenticitet och kvalitet? Ar det nigot som héller i

framtiden?

Respondent 1.
Poidngterar faktorn att de som kommer att driva centret méste dven tidnka pa sig sjdlva och att
de borde ma lika bra som klienterna man tar hand om. Anser nog att imagen &r sann,

och kommer att hélla i 1angden, dven virdegrunden &r bra, men behdver nog utvecklas.

Respondent 2.

Mervérde uppstér givetvis av bdda faktorerna och kundvérdet hojs alltid av hog kvalitet
betonades igen. Detta symboliserar dven varumirket for Aland, med virdeorden unikt och
dkthet som ledord. Det dr viktigt att betona det lokala som havet, anknytningen till aland och
omgivningen, men med influenser frén Indien. Aktheten och kvaliteten &r alltid viktig,
eftersom de #ven ir virdeord for Aland, anknytningen till Aland &r alltid det viktigaste nir

man marknadsfor en verksamhet pa Aland.

Respondent 3.
Imagen dr bra och dr ndgot som ligger 1 tiden, men om detta verkligen kommer att halla bade

marknadsmaissigt och ekonomiskt, stéllde sig respondenten fragande till.

Respondent 4.
Virdegrunden ar alltid viktig att framfora pa ett trovardigt sitt till sina kunder, autenticitet
och kvalitet 4r en bra bas. Tydlig vardegrund ska dven belysas vid marknadsforingen av

centret dd detta ger en trogen kundkrets och kommer att bli &nnu viktigare i framtiden.
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Tjansteutbudet bor vara bade omvixlande och stort, och bdde marknads och kundanalyser bor
goras for att se vad kunderna ar mest attraherade av. Vikten av att ha goda samarbetspartners ,
papekas, och dven att boendet och upplevelser gérna far bakas in eftersom ménga turister
efterfragar just upplevelsepaket. Viktigt dr 4ven samarbetet med andra stugforetagare / hotell

och olika evenemangs leverantdrer och givetvis dven Visit Aland.
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7. SAMMANFATTNING AV UNDERSOKNINGENS
RESULTAT, RELIABILITET OCH VALIDITET

Validitet innebér hur undersokningsfrdgorna och svaren lyckas beskriva och mita det som
skribenten vill f& undersokt. Det handlar bl.a om hur bra respondenterna har forstatt fragorna
och kunnat besvara dem. Denna undersokning hade en hog validitet eftersom respondenterna
fick materialet och fragorna till pdseende fore intervjuerna och kunde studera materialet och
dven gora egna undersdkningar fore. Det var dessutom experter och inte lekmédn inom

omradet som besvarade fragorna.

Reliabilitet innebér att om man gjorde undersokningen pé nytt skulle den ge samma resultat
eller ej. Dar paverkas reliabiliteten bl.a om malgruppen dr densamma men dven andra
faktorer kan paverka svaren. Ju mindre mélgruppen ér (= ju farre respondenter) desto storre
risk dr det att en upprepad undersokning skulle ge andra resultat. Reliabiliteten 1 denna
undersokning &r ganska liten, eftersom malgruppen var liten och troligen kommer att

fordandras vid en storre malgrupp.

Det som gor reliabiliteten nagot sdmre &r att det inte fanns nadgon rak fraga om hur
respondenterna upplevde betydelsen av det planerade Ayurvedacentret for destinationen
Aland, om det skulle komplettera det pa ett positivt sitt och gdra det mer attraktivt eller om
det inte skulle haft ndgon inverkan. Eftersom en direkt frdga om detta saknades sa kunde man
inte undersoka alla respondenternas dsikter om detta. Detta innebér ocksé att alla
respondenter hade inte samma mdjlighet att uttrycka sina asikter i denna fraga och skulle

formodligen heller inte gora det om undersokningen gjordes pa nytt.

Undersokningen visade tydligt att det behovs ett battre underlag i form av nuldgesanalyser
och olika marknadsundersokningar innan en eventuell uppstart, eftersom det 1 nuldget inte
finns tillrdckligt med underlag for manga av de viktigaste bitarna. Utbudet av stodtjanster
tyckte de flesta respondenter var en viktig faktor for att fa ett bredare kundunderlag och for
att kunna bedriva en l6nsam verksamhet. Nagra av dem finns redan listade 1 vért koncept men

kan givetvis utdkas, i takt med att rorelsen véxer.
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Foretagets image, dvs kvalitet och autenticitet fick en tydlig positiv respons eftersom det d&ven
kan kopplas till delar av Alands virdegrund. Den bor alltid belysas i samband med
marknadsforingen eftersom den dven kommer att generera en trogen kundkrets, och dven ge
mervirde till foretaget och 4r nagot som ligger i tiden. Akthet och god kvalitet &r ofta

hornstenarna i manga véletablerade foretag med storre vinstmarginaler virlden over idag.

Prisbilden och kundgrupper dr ndgot annat man bor analysera mera, dvs vilka dr kunderna
eller riktar man sig till flera olika kundsegment eller bara till de penningstarka? Det
rekommenderades dven en tydlig prisséttning av de olika tjdnsterna som kunde erbjudas,
girna online sé att kunden sjilv kan vélja hemma i lugn och ro, och sedan eventuellt gora
mera forfridgningar via email. Natverkande med olika samarbetspartners anses viktigt, som
rederier och stugbyar, och dr givetvis en viktig pusselbit for att lyckas inom turismen pé
Aland dir det dr viktigt att man ser mojligheterna att néitverka med varandra som

samarbetspartners och inte som konkurrenter.

Centrets tjdnsteerbjudande ansigs overlag som bra men kan alltid utdkas eftersom ju flera
tjdnster man erbjuder och sdljer desto storre dr chansen att bli framgangsrik i branschen.
Efterfragan pa olika paketerbjudanden okar hela tiden, kunderna vill gérna ha olika
upplevelser kopplade till tjinsterna. Pa Aland #r det speciellt naturen och havet som lockar
men dven olika storre evenemang som Rockoff, Vikingamarknaden och Sjodagarna som

attraherar turister.

De flesta respondenterna ansdg att marknadsforingen var viktig del som kunde forstérkas,
delvis for att kunna hitta en egen nisch och for att inte forsvinna bland utbudet av andra

liknande verksambheter.

Vissa av foretagets strategier till att nd mélen ansags som otydliga, speciellt de
marknadsmassiga, ex hur foretaget skulle kunna na ut till s manga kunder att man skulle bli
ledande pa marknaden i Europa, s& dven dér behovs flera analyser och undersokningar. Detta

examensarbete dr ju bara en forundersokning till ett potentiellt Ayurvedacenter sa jag ar
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medveten om att det behdver goras manga fler analyser osv for att kunna starta upp denna

verksamheten 1 verkligheten.

Respondenterna var otroligt positiva till affarsidén, kanske for att hdlsan anses viktigare dn
nagonsin och fler ménniskor vill ta hand om sej sjélva pa sina semestrar och ledigheter. Att
detta koncept saknas och verkligen behovs pa Aland var alla helt eniga om speciellt under

lagsdsong, da “spa-konceptet” nu saknas.

Att kunna kombinera det bésta av bdda virldar, dvs ayurveda konceptet och var unika
skdargardsmiljo ansag de flesta vara ett vinnande koncept, detta dr vad som efterfragas pa
marknaden just nu nir trenderna ir att fokusera sig pa hilsa och vilméiende. Alands
néringsliv foreslog mojligheter till hjélp att ta fram marknadsunderlag, prisbilder och olika
tjinster man behdver fore en eventuell uppstart. ASUB kan hjilpa till att ta fram siffror dver
statistiken, kundgrupper osv. Givetvis bor dven hotell, stugbyar och rederier kontaktas for

samarbete for bade resor och logi.

Sa intentionen och syftet med denna undersokning, att fA mera kunskap om det planerade
marknadskonceptet for Ayurveda centret kan att locka kunder i storre omfattning och gynna
turismen pé Aland blev ganska tydligt. Man kan se tydliga forutsittningar och behov for det,
medan det saknas ett tillrdckligt underlag i form av undersdkningar och analyser for att veta
om det dven kan bli ekonomiskt héllbart. Tendenserna tyder pa att detta kan bli ett hallbart
projekt som gynnar turismen pa Aland, bdde genom foretagets hallbarhetsarbete och genom

ett nytt “ma bra-center” for bade allmédnheten och turismen.
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8. SLUTORD OCH FORSLAG TILL VIDARE FORSKNING

Processen med detta examensarbete var svarare dn jag kunde forestilla mig, ndstan som en
forlossning. Det var ddremot otroligt intressant med all forskning som faktiskt finns kring
Ayurveda och dven intervjudelen dé jag fick hora specialisters dsikter och fick nya perspektiv
och insikter géllande manga saker. Jag onskar nu att jag gjort nuldgesanalyser och en
ekonomisk kalkylering av centret men kénde att jag méste begriansa mej ndgonstans, och den

ekonomiska biten overlater jag hellre till andra med storre expertis inom omradet.

Jag kianner mej dnda ndjd Gver att denna forskningsprocess lart mej otroligt mycket, och
skulle jag haft mera tid och utrymme, kunde jag givetvis ha forskat kring effekterna av olika
Ayurvedabehandlingar, pa vilket sitt de leder till en battre helhetshélsa och vilka
behandlingar man anvinder i1 forebyggande syfte och vilka som botar obalanser i kroppen.
Vidare forskning inom detta omréde kan alltid goras, eftersom det finns en outsinlig killa

till kunskap om ménniskors hilsa och leverne inom Ayurvedan.

Kénner mig mer inspirerad av att gora nuliigesanalyser av turismen pa Aland 2022 -

vad saknas och vad behdvs? Aven att undersdka Iénsamheten inom denna bransch osv.

Min forhoppning ér att vi dldnningar s smaningom kommer att fa ett eget Ayurvedacenter
integrerat i vart sméskaliga samhalle, dit vi gér for att fa rdd om vér hélsa, 14r oss mera om
mojligheterna att ta hand om oss sjdlva, for att med enkla metoder bibehélla homeostas 1
kroppen och kunna hitta en mental och fysisk balans. Naturligtvis ska det finnas mojligheter
till avkoppling med bdde yoga och olika behandlingar. Den ayurvediska kosten kommer dven
att ingd som en naturlig del och det kan dven bli kurser 1 ayurvedisk matlagning pé centret.
Dagliga yoga- och meditationsklasser dven for allménheten ska naturligtvis inga, eftersom

detta dr en av grunderna inom Ayurvedan.
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Jag avslutar arbetet med detta citat som jag hittade i en tidskrift och som verkligen beskriver

Ayurveda i ett notskal:

To better understand the difference between the allopathic and Ayurvedic mindsets, consider
the analogy of a tree bearing bad fruit. “In a Western mindset, your job is to cut away the bad
fruit, or drug it to improve its appearance,” said Dr. Guarneri. “With Ayurveda, you look at the
soil, the macro & micronutrient content, the weather, and environmental conditions. You want
to find out why this particular tree is producing bad fruit.” (Ayurveda in America: How India’s

Anci...)
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