Traditionellt forknippas friluftsliv mer med Skogsmulle och for-
eningsliv an med kommers. Men utvecklingen gar mot mer kom-
mersialisering som blir allt viktigare for turistbranschen under
begreppet naturturism. Och det dr i utrustningen och varumérkena

de storsta pengarna finns.

Topptursevenemang ligger i tiden nér friluftsliv, turism och prylar

smalts samman till ett.

Under det senaste decenniet har frilufts-
marknaden med utrustning och klader
for friluftslivminst fordubblats i Sverige.
Fenix Outdoor som dger varumérken som
Fjallréven, Tierra och Primus omsatte till
exempel 364 miljoner kronor 2001 och
drygt 1,3 miljarder kronor 2010.

”Det dr ett modernare friluftsliv som
armer prylorienterat. De senaste éren har
visett en explosion i prylar och klader. Vi
har ménga framstiende utrustnings-
foretag i Skandinavien som driver pa
utvecklingen mot en kommersialisering
av friluftslivet”, siger Peter Fredman,
professor vid Mitthogskolan i Ostersund,
som forskar i friluftslivets utveckling.

Samtidigt mojliggor béttre utrustning
attflerkan sysslamed mer extrema éventyr.

?Friluftslivet har diversifierats och
handlaridag mycket om att testa grénser.
Med varmare och torrare klider kan man
varautelidngre,och med littare packning
kan man kldttra brantare”, sdger Peter
Fredman.

Starka varumirken
Detérdockintevilken utrustning som helst
som fungerar for de inbitna. Stefan Mér-
tensson forskar om vinterturism vid Luled
tekniska universitet, men 2006 var han
som chef'vid STF Abisko Fjllstation med
om att klicka idén till Purefreeride Camp.

Han &r overtygad om att det &r via
starka varumérken inom utrustnings-
branschen som turistdestinationernakan
tjina pengar.

RATT RUSTAT. Det moderna friluftslivet har blivit mer prylorienterat och friluftsféretagen lever i viss man i symbios med utévarna.

”Om inte destinationen forstir att
ménniskors upplevelse av naturen &r
starkt kopplad till varumérken si missar
man vildigt mycket”

Han tar toppturssegmentet som ett
exempel.

”De aktiva ar friluftsménniskor, och
lever det genom sina varumérken. Man
gér runt i fleecetrGjor och Goretexjackor
pé stan och pa jobbet precis som i fjillen.
Det signalerar att man 4r lite fri i sinnet,
inte dker i pisten i Alperna utan limnar
skidomrédets trygghet och gar i vig
sjalv”, sdger han.

Forebild inom golfen

Imitten av forra decennietblev det,inom
en viss kategori av vana utforsikare, allt
vanligare med toppturer dven i Sverige.
1980-talets offpistdkning néra pisterna
hade spriditsig till de bredare folklagren,
och med alltldttare och bttre utrustning
kunde de mer dventyrliga soka sig langre
bort och uppat mot orérd pudersno.

Med Purefreeride Camp ville han, till-
sammans med klddforetaget Norronas
dévarande svenske forséljningschef Mats
Nystrom, ta toppturssegmentet till en ny
niva. Detta genom att skapa toppturernas
motsvarighet till golfens Pro Am, dér van-
liga dodliga far sl ndgra hal med proffs
som Tiger Woods.

Det vill sédga: professionella dventy-
rare, experter som internationella bergs-
guider, utrustningsleverantorer och
Abiskos gister skulle samlas pa samma

"Nar folk
aker dérifran
vet de vad
Norrena dr
och kanske
pratar de om
vara produk-
ter nar de
kommer hem.
Det blir en
kedjeeffekt
ochdet drden
man vill at.”

MICHAEL JOHANSSON,
NORR@NA

Miljardindustri 1lossno

Toppturer attraktiva jaktmarker for friluftsforetag

plats under nagra dagar i en enda stor
festivalstimning.

Samtidigt ville han knyta néigra starka
varumaérken &nnu mer till destinationen
ien gemensam profil med inriktning pé
hogkvalitativt vinterfriluftslivmed avan-
cerade toppturer.

”Jag ville att vi skulle stirka varandra.
Precis som Absolut Vodka och Ice Hotel
hade gjort pa 1990-talet. Ice Hotels
utveckling hade nog inte varit lika snabb
utan Absolut.”

Idag ingar sju varumérken i den part-
nergrupp som bildades da.

2006 kordes ett forsta test med ett
trettiotal speciellt inbjudna personer.

”Det blev en dundersuccé och precis
den smiltdegel vi ville ha”, séiger Stefan
Martensson.

Konkurrenter triffades och &t middag
tillsammans. En visningslokal ordnades
dér gésterna kunde 1ana de senaste kl-
derna och utrustningen. De fick g& pa
avancerade toppturer med vd:n och per-
sonalen for sitt varumérke och med inter-
nationella bergsguider. Och pé kvillen
triffades man, tog en 6l och gésten kunde
siga till vd:n "Det dr en vildigt bra jacka
detdér men har du tdnkt pd att sitta blixt-
laset annorlunda.”

Tva storre konkurrenter
Idag finnsytterligare tvi topptursevene-
mang med liknande koncept i Sverige:
Fjéllfest i Jamtland och Haglofs Arctic
Weekend i Bjorkliden. Osterrikiska
Dynafitsom tillverkar bindningar, skidor
och pjéxor for toppturer etablerade sig
i Sverige for tre dr sedan och har varit
med p4 alla tre evenemang.
IMellaneuroparasar den vanliga pjax-
forséljningen. I stéllet siljs skitouring-
utrustning med pjéxor med nagon typ av
géldge. I Norge séljer Dynafitdrygt3 000
paravsinaspecialbindningar per ar. Men
iSverige har forséljningen dnnu inte tagit
fart.
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”I Sverige sélde vi 600 par pjaxor och
600 par bindningar 2011. Men det 6kar
med 50 procent per ar. Och att f& visa upp
sig vid en camp &r ett bra tillfdlle for att
sprida varumérket till en specifik mal-
grupp”, siger Patrik Nordin, ansvarig for
Dynafit i Sverige.

Michael Johansson dr ansvarig for den
svenska delen av Norrgna som omsitter
23 Mkr. Purefreeride Camp é&r enligt
honom enavbolagets strre och viktigare
marknadsinvesteringari Sverige. Detblir
mycket pengar per gist med tanke pa att
gruppen ér begréinsad till cirka 100 per-
soner. Men han tycker dnd4 att det dr vért
pengarna.

”Nir folk dker dérifrin vet de vad
Norrgna dr och kanske pratar de om vira
produkter ndr de kommer hem. Det blir
en kedjeeffekt och det &r den man vill &t”,
séger han.

L6ssno ingar i drommen
Effekten sprids som ringar pd vattnet. Det
ar ddrfor, menar Stefan Mértensson, man
nu under sportlovsveckorna kan se folk
i Are som dker med sin dyra randonné-
utrustning i den vanliga pisten. En hel
utrustning inklusive stighudar kostar
mellan 12 000 kronor och 18 000 kronor.
”Kika pa reklamen for till exempel
Silen. Du ser inte ménga bilder pa géster
som dker i pist. Man visar glada ansikten
och sprutande 16ssnd i offpist. Det dr den
drommen du dker till fjdllen med och da
blir varumérket jétteviktigt for forverk-
ligandetavdrommen. Varumérket, intres-
set och destinationen smélter ihop i ett.”
Och sa hamnar man i pisteni alla fall?
”Ja exakt. Men det fina &r att du har
dina offpistskidor, din hjilm, ryggskydd
och lavinutrustning. D3 kénner du att
du énda ér en offpistakare. Och da har
ju upplevelsen trots allt lyckats”, séger
Stefan Martensson.

CAMILLA ANDERSSON

[ Fakta

Friluftshranschen

M Redan ar 2000 deklarerade den
australiensiske forskaren Ralf Buckley
att kommersialiseringen av friluftslivet
med tillvaxt i utrustningsbranschen, ar
den viktigaste ekonomiska faktorn ur
turistnaringens perspektiv.

W 2009 spenderade svenskarna 96,6
miljarder kronor pa friluftsaktiviteter.
M Tva tredjedelar, cirka 72,3 miljarder,
spenderas i Sverige. Det blir i genom-
snitt 9 600 kronor per person.

M Ju hogre utbildning man har desto
mer pengar laggs pa friluftsaktiviteter.
W Undersoékningar visar ocksa att per-
soner som aldrig hade naturkontakt
som barn lagger klart mest pengar som
vuxna pa friluftsaktiviteter. Det visar
pa att det i framtiden troligen skapas
mer utrymme for naturturistaktiviteter
eftersom till exempel behovet av guid-
ning i naturen ékar fér ovana stadsbor.
M Utrustning och klédder &r den stors-
ta utgiftsposten, 22 procent. Boendet
star for 20 procent, transporter 14 pro-
cent, och livsmedel 14 procent.

M Branschen for friluftsutrustning och
klader férdubblade omsattningen under
forra decenniet. 2006 omsatte svenska
foretag 4 miljarder kronor pa tillverkning
och forséljning av friluftsutrustning.

Kalla: Ekonomiska varden i svenskt friluftsliv, 2010,
och Friluftslivets ekonomiska varden, 2009.




