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1 INTRODUKTION

Lokale fgdevare- og madoplevelser er blevet
udrabt til at veere en primaer attraktionsfaktor i
kampen om turisterne. Utallige turismedestina-
tioner markedsfarer sig pa lokal mad i en forvis-
ning om, at det vil veere til glaede for turisterne,
turismeerhvervet og de lokale fedevareprodu-
center. Herhjemme er denne tendens blevet
forstaerket af den internationale anerkendelse,
som dansk gastronomi har hgstet i de seneste ar.
Spergsmalet er imidlertid om de danske kystde-
stinationer kan udnytte det potentiale, som
lokale fedevarer og madoplevelser repraesente-
rer.

Der er adskillige udfordringer involveret i at
bringe lokale mad- og fedevareoplevelser til
turisterne: mange aktegrer fra forskellige bran-
cher skal arbejde effektivt sammen, hvis der skal
skabes en velfungerende fadevareoplevelseskae-
de fra lokale producenter til turisterne; mad- og
fodevareoplevelser skal harmonere med eksiste-
rende og potentielle turisters efterspargsel;
brandingen skal vaere i stand til differentiere og
skabe opmaerksomhed om udbuddet; og samhan-
del og logistik skal fungere, sa turisterne mader
lokale fgdevarer ikke blot i gardbutikker og pa
fedevaremarkeder, men ogsa i supermarkeder og
pa menukortet i restauranten. Det er imidlertid
ikke givet, at alle disse forudsaetninger er pa
plads pa den enkelte destination. Maske kopieres
tiltag fra andre destinationer, maske er der kun
eksterne ressourcer til bestemte typer tiltag,
maske er der forskellige interesser blandt inte-
ressenterne. Og endelig er det langtfra sikkert,
at resultaterne i form af lokale fedevare- og
madoplevelser til turisterne star mal med den
energi, de involverede aktgrer udfolder.

Kigger man naermere pa den internationale litte-
ratur om emnet, er den til stadighed voksende.
Der har imidlertid hovedsageligt vaeret fokus pa
forbrugersiden og her i overvejende grad pa
madoplevelsen pa restauranter (f.eks. Andersson
& Mossberg, 2004; Chang et al., 2010; Hansen et
al., 2005). Det betyder saledes, at vi ved meget
lidt forskningsmaessigt om self-catering i forbin-

delse med ferier, idet indkeb, tilberedning og
indtag af mad i feriehuset, pa campingpladsen
eller ombord pa sejlbaden stort set ikke er ble-
vet studeret. Dette er imidlertid den mest
fremherskende fedevare- og madoplevelse i
forbindelse med en kystferie i Danmark, selvom
restaurantbesgg ogsa finder sted pa langt de
fleste kystferier. Endvidere er fgdevareoplevel-
ser primart blevet studeret i konteksten af
kulturel distance mellem turist og destination
(f.eks. Bardhi et al., 2010; Cohen and Avieli,
2004; Falconer, 2013), hvor fedevarer og mad-
retter er karakteriseret ved en til tider hgj grad
af forskellighed fra det, som turisten mader
derhjemme. Det ligger saledes lige for at betrag-
te fgdevarer og madretter som en kulturel ople-
velse af unik karakter. | lyset af en naermarkeds-
baseret turisme som dansk kystturisme, forhol-
der det sig sandsynligvis anderledes, idet turi-
stens og destinationens madkulturer er taettere
beslaegtet og fedevarer i hgj grad krydser graen-
ser. Der kan saledes vare flere udfordringer i at
etablere lokale fgdevare- og madoplevelser som
seregne, stedsspecifikke oplevelser. Derudover
er det vaerd at stille skarpt pa, i hvilken grad
fodevarer og mad forbindes med andre typer af
oplevelser end de kulturelle, sa som nydelse,
sundhed og socialt samveer (Hjalager, 2004;
Fields, 2002; Therkelsen, 2015), og hvordan
deres relative betydning er i forhold til hinan-
den.

Et gennemgaende tema i forskningen om udvik-
ling af turistdestinationer er, at koordination
mellem mange uafhaengige private og offentlige
aktgrer er afgerende for at skabe fremdrift og
synergi (Dredge, 2006; Henriksen, 2012; Halkier,
2010). Og spergsmalet om koordination er endnu
mere patraengende, nar destinationsudviklingen
drejer sig om at @ge betydningen af lokale mad-
oplevelser pa destinationen, fordi der nu i tilgift
til de mange private og offentlige turismeaktgrer
ogsa skal etableres stabile fedekader i forhold
til lokale akterer pa fedevareomradet (Hall et
al., 2003; Everett & Slocum, 2013; Henriksen &
Halkier, 2015). Der er gennem de seneste artier



skrevet en del om udfordringerne forbundet med
at realisere disse udmaerkede hensigter, og
forskningslitteraturen peger isar pa fire forhold,
der kan vanskeliggare skabelsen af synergi mel-
lem turisme og lokale fedevarer pa destinatio-
nerne:

e En begranset forekomst af lokale produkter
eller kulinariske traditioner, der kan danne
udgangspunkt for madoplevelser for turisterne
(Hall et al., 2003; Halkier, 2012).

e Et begraenset udbud af lokale produkter, fordi
disse ikke afsaettes til lokale supermarkeder
og restauranter pga. uenigheder mht. pris, le-
vering, og brand-associationer (Renting et al.,
2003; Holloway et al., 2006).

e En begraenset tilgaengelighed af kulinariske
traditioner, der holder turisterne ’ude af loo-
pet’, fordi vigtige ravarer kun er tilgaengelige
uden for turistsaesonen (f.eks. abler pa en
sommerdestination), eller lokale kulinariske
traditioner primaert afvikles under private sna-
rere end offentlige former (f.eks. den danske
julefrokost) (Long, 2004; Mykletun &
Gyimothy, 2009).

e Et svagt destinationsimage mht. madoplevel-
ser uden differentiering i forhold til andre de-
stinationer og/eller begraenset sammenhaeng
mellem det faktiske udbud pa destinationen
og sa den promovering, der foregar (llbery et
al., 2005; Hashimoto & Telfer, 2006).

Selvom det af flere papeges, at sammenhang
mellem destinationsprofileringen og det fedevare-
relaterede oplevelsesudbud, som mgder gaesten,
er afggrende for at en destination far udbytte af
en satsning pa lokale fedevarer (Blichfeldt &
Halkier, 2014; Hashimoto & Telfer, 2006; Jones &
Jenkins, 2002), har profileringen af destinationer
pa lokale fedevare- og madoplevelser i mindre
grad haft forskernes bevagenhed. Enkelte har
stillet skarpt pa den usammenhangende kommu-
nikation, som ofte er resultatet af fadevarerelate-
ret destinationsmarkedsfgringen, eftersom mange
aktarer er involveret (Boyne & Hall, 2004). Det er
endvidere blevet papeget, at destinationer ofte
anvender identiske fadevaretemaer i deres profi-
lering, idet stedets ravarer er i fokus pa bekost-
ning af forarbejdede produkter, madretter eller
forbrugerens oplevelse af maden (Frochot, 2003).

Da ravarerne i en stgrre geografisk region (ogsa pa
tvaers af nationale graenser) ofte er sammenligne-
lige, er differentieringsmulighederne begraense-
de.

Den ovenfor skitserede viden vil i naervaerende
projekt blive brugt til at forklare og perspektivere
de problemstillinger, som identificeres. Der foku-
seres pa fire udvalgte kystdestinationer, hvor
madrelaterede  efterspargselsmenstre  blandt
nationale og internationale turister, samarbejds-
relationer mellem turismeaktgrer og fedevarepro-
ducenter, produktudvikling og markedsfering vil
blive afdaekket. Pa den basis etableres en hel-
hedsforstaelse af eksisterende udfordringer og
muligheder, som lokale fgdevarer og mad reprae-
senterer. Folgende kystdestinationer er udvalgt:
Svendborg, Odsherred, Djursland og BIla-
vand/Henne. Disse steder indeholder en raekke
faellestraek, som karakteriserer danske kystdesti-
nationer: de baserer sig primaert pa self-catering
turister fra hjemme- og naermarkederne; deres
primaere attraktion er kysten og naturen; og de
bestar primart af mange sma turismeakterer,
hvorfor destinationsselskabet spiller en vigtig
rolle. De valgte kystdestinationer repraesenterer
dog ogsa visse forskelligheder, idet nogle steder
er mere hjemmemarkedsfokuserede (f.eks. Ods-
herred) end andre (f.eks. Blavand/Henne), og
nogle steder indeholder en sterre provinsby
(Svendborg og Ebeltoft), som muligger et bredere
udbud af overnatningsmuligheder (hoteller) og
spisesteder.

Projektet Lokale fadevare- og madoplevelser pa
danske kystdestinationer er initieret og finansie-
ret af Videncenter for Kystturisme og ledes af
turismeforsker ved Aalborg Universitet, Anette
Therkelsen. Udover narvaerende afsluttende
rapport, som forfattes af Anette Therkelsen og
Henrik Halkier, er der blevet udformet tre del-
rapporter, som gar forud for denne, og som er
tilgaengelige pa  www.ckt.dk/analyser/foede
varer-som-oplevelsesstrategi-paa-danske-
kystdestinationer. | delrapporterne findes flere
detaljer om efterspgrgselsmgnstre, samarbejdsre-
lationer og markedsfgring pa de enkelte destina-
tioner. Udover Anette Therkelsen og Henrik Halki-
er har forsker, Laura James varet involveret i
samarbejdsdelen af projektet, og forskningsassi-
stenterne Kirsten Battger, Tina Jgrgensen og Stine
Printzlau Vester har til sammen forestaet dataind-
samlingen.



1.1 Formal og indhold

Projektet har til formal at skabe en helhedsfor-
staelse af eksisterende udfordringer og fremtidi-
ge potentialer fedevarer og mad repraesenterer
ved at kombinere analyser af efterspargselsmen-
stre, fedevareoplevelseskaeder og samarbejdsre-
lationer samt webbaseret markedskommunikati-
on pa fire danske kystdestinationer: Svendborg,
Odsherred, Djursland og Blavand/Henne.

| kapitel 2 vil efterspgrgselsmgnstre blive af-
daekket ved at stille skarpt pa turisters oplevel-
sespraeferencer i relation til fedevarer og mad
samt deres vurdering af det eksisterende udbud
pa de udvalgte kystdestinationer. Der er foreta-
get 48 interviews fordelt pa forskellige feriefor-
mer, nationaliteter og livsfaser. Turisternes
foretrukne fgdevare- og madoplevelser afdaekkes
ved at inddrage bade self-catering og restau-
rantaspektet af kystferien og opsummeres i en
enkelt model. Modellen danner udgangspunkt for
den efterfglgende analyse, hvor der fokuseres pa
turisternes vurdering af mad- og fedevareudbud-
det pa de udvalgte kystdestinationer i lyset af
deres oplevelsespraferencer.

| kapitel 3 undersages etablering og udvikling af
fedevareoplevelseskaeder, herunder samarbejds-
relationer pa tvaers af sektorerne og mellem
private og offentlige akterer, pa de fire kystfe-
riedestinationer. Undersggelsen forseger at af-
daekke, hvorledes private og offentlige aktgrer
inden for turisme- og fadevaresektoren opfatter:
deres egen rolle i udviklingen af lokale fedeva-
reoplevelser med turismepotentiale; samar-

bejdsrelationer med andre centrale aktgrer pa
og omkring destinationen; og initiativer der
sigter pa at fremme koordinationen mellem
destinationens aktgrer. Pa grundlag af analysen
vil det vaere muligt at identificere centrale ud-
fordringer for fadevareturisme pa de fire case-
destinationer, samt diskutere mulighederne for
videre udvikling af lokale madoplevelser pa dan-
ske kystferiedestinationer generelt.

| kapitel 4 analyseres den eksisterende fgdevare-
relaterede markedskommunikation pa de fire
destinationer pa basis af i alt 40 websites. Fokus
for analysen ligger pa sammenkoblingen af lokale
fedevarer og madoplevelser med deres oprindel-
sessted, herunder mad og fedevarers vasgtning
og sammentankning med andre oplevelser, og
det differentieringspotentiale, som profileringen
indeholder. De analyserede websites repraesen-
terer henholdsvis destinationer, fgdevarenet-
vaerk og udvalgte individuelle aktgrer for at
skabe overblik over den flerhed af markedsfg-
ringsinitiativer, der eksisterer pa hver enkelt
destination inden for dette omrade og for der-
igennem at identificere den samlede fedevarere-
laterede destinationsprofilering.

Afslutningsvist i kapitel 5 sammentankes resul-
taterne fra de tre delanalyser, hvorved der etab-
leres en helhedsforstaelse af de problemfelter
savel som potentialer lokale fodevare- og mad-
oplevelser reprasenterer pa de fire kystdestina-
tioner.




2 FODEVARE- OG MADOPLEVELSER
BLANDT KYSTTURISTER | DANMARK

For at forsta den betydningen turister tildeler
fodevarer og mad i forbindelse med en dansk
kystferie, er det centralt at studere bade self-
catering og restaurantbesgg, og det mulige sam-
spil som eksisterer mellem disse to forbrugskon-
tekster. Eftersom dansk kystturisme er naermar-
kedsbaseret, er det endvidere vaesentligt at
stille skarpt pa, om lokale fedevare- og madop-
levelser opfattes som unikke og stedsspecifikke,
eller om de primeert forbindes med andre typer
af oplevelser end kulturelle. Dette udger centra-
le fokuspunkter for den farste empiriske analyse
i denne rapport, som omhandler kystturisters
oplevelsespraferencer i relation til fedevarer og
mad, samt deres vurdering af udbuddet pa dan-
ske kystdestinationer.

2.1 Dataoversigt og indsamlingsmetode

Dataindsamlingen er foretaget i juli og august
2014. Der blev foretaget 48 kvalitative inter-
views med i alt 110 turister fordelt pa forskellige
ferieformer (feriehuse, sejlerferie, camping),
nationaliteter (primaert danske og tyske turister,
sekundaert norske og hollandske) samt forskellige
livsfaser (bgrnefamilier og modne par). For flere
detaljer se Tabel 1.

Alle respondenter er erfarne turister, som holder
ferie i gennemsnit 2-3 gange om aret bade i ind-

Tabel 1: Respondentprofil blandt turister

og udland. Generelt rejser de modne par pa
flere ferier arligt end bgrnefamilierne. Hoved-
parten af respondenterne har erfaring med Dan-
mark som feriedestination fra tidligere ferier.
Geografisk stammer de tyske respondenter fra
Nord- og Midttyskland, hvorimod de danske,
norske og hollandske respondenter stammer fra
forskellige regioner i deres hjemlande.

Interviews blev foretaget primaert i/ved respon-
denternes feriebolig, men der blev ogsa foreta-
get interviews pa caféer og pa offentlige omra-
der (ved stranden og pa havnen). En dansk/tysk
forskningsassistent forestod alle interviews,
hvorfor der ingen sprogbarrierer var i forhold til
de danske og tyske interviews. De norske inter-
views foregik pa dansk og de hollandske inter-
views pa enten engelsk eller tysk, uden gjensyn-
ligt at volde respondenterne problemer. Lang-
den pa det enkelte interview varierede mellem
30-70 minutter, hvilket afspejler, hvor engage-
rede respondenterne var i emnet for underseggel-
sen. | interviewene deltog som regel to voksne
personer, i to interviews kun 1 foreelder, i tre
interviews rejsegrupper a tre generationer og i
syv interviews to vennepar, som rejste sammen.
| nogle familieinterviews var der ogsa bern til
stede under interviewet, men da disse oftest
ikke bidrog naevneveaerdigt, er kun enkelte ud-
sagn fra bern medtaget i analysen. Alle inter-

Destination DK DE NO NL Camping Sejllads Fﬁ[:se' Andet Familier e
Svendborg 4 4 2 2 6 6 4 8
Odsherred 8 4 2 3 7 7 5
Djursland 6 3 3 1 5 2 4 2 8 5
Blavand/ 5 | 4 2 3 6 2 6 5
Henne

Total 23 | 15 5 5 16 11 17 4 25 23




views blev optaget og efterfglgende udskrevet
og analyseret.

48 interviews med i alt 110 turister fordelt pa
forskellige ferieformer, nationaliteter og livsfa-
ser giver os et solidt indblik i turisters fedevare-
og madoplevelser pa kystferie i Danmark. Da en
tilsvarende analyse blev foretaget i 2013 i Sen-
dervig/Hvide Sande med 40 tyske kystturister, vil
fund herfra ogsa blive inddraget i naervaerende
analyse (Therkelsen, 2013). Tilsammen viser
disse data nogle gentagende menstre, som bade
indikerer noget om betydningen af mad for kyst-
turister, og hvordan de vurderer udbuddet af
fedevarer og madoplevelser pa ovennavnte
destinationer. Disse menstre kan geres til gen-
stand for sterre, mere repraesentative undersg-
gelser pa sigt, hvor man blandt andet vil kunne
fa et bedre grundlag for at skelne mellem ferie-
husgaester, sejlere og campister, mellem forskel-
lige nationaliteter og mellem bgrnefamilier og
modne par. | den efterfelgende analyse vil re-
spondenterne primaert blive behandlet under et,
eftersom mange mgnstre gar pa tvaers af disse
kategorier. Imidlertid er der ogsa nogle markan-
te traek, som gor det formalstjenstligt at skelne
mellem bgrnefamilier og modne par og enkelte
traek, som ggr sig gaeldende for bestemte geo-
grafiske markeder og ferieformer. Disse forskel-
ligheder vil naturligvis blive adresseret. Der vil
ikke blive skelnet mellem de enkelte kystdesti-
nationer, eftersom udsagnene fra turister pa de
fire destinationer var meget samstemmende.
Stort set ingen var i stand til at identificere
sarlige regionale fgdevarer eller egnsretter fra
den destination, de besggte, og udsagnene foku-
serede saledes pa dansk mad og fgdevarer gene-
relt snarere end det lokale/regionale niveau.

2.2 Resultater

Pa linje med tidligere analyser inden for omra-
det (Therkelsen, 2013; Videncenter for Kysttu-
risme & VisitDenmark, 2013) viser ogsa naervae-
rende undersgglse, at kystturister ikke veelger
feriedestination pa grund af muligheden for
spaendende fgdevarer og madoplevelser - det er
derimod naturoplevelser, som er centrale for en
kystferie. Denne udtalelse fra en hollandsk kvin-
de er meget sigende for fedevarers betydning
blandt de interviewede kystturister:

“The reason [for ferievalg] is the sea and the
people and the quiet. But it is nice to know
that we can cook everyday and we get fresh
groceries and we have the choice of what
we eat”. (Hollandsk kvinde, bagrnefamilie).

En anden hollandsk respondent benaevner maden
som "a perfect end to a good day”, hvilket anty-
der, at maden er en vaesentlig bidragende faktor
til den gode ferie, men ikke kernen i ferien.

Faktisk viser internationale undersggelser, at
selvom feodevarer reprasenterer et staerkt ikon
for en given destination, sasom Frankrig, sa er
det sjeeldent den primaere aktivitet for turister,
nar de besgger stedet (Frochot, 2003; Williams &
Dossa, 2003). Natur- og kulturoplevelser er of-
test det centrale i ferien, hvor fedevare- og
madoplevelser snarere er komplementaere akti-
viteter, som kan understgtte og fuldende feriens
kerneoplevelser (Frochot, 2003).

Der er dog ingen tvivl om, at fgdevare- og mad-
oplevelser udger en vaesentlig kilde til tilfreds-
stillelse for de interviewede kystturister. God
mad vaerdsaettes, bade hjemme (saerligt i week-
enderne, hvor der er tid) og pa ferier, og savel i
forbindelse med egen tilberedning og restau-
rantbesgg. Alle respondenter kober saledes fri-
ske ravarer og fodevareprodukter pa ferien, om
end i varierende grad, og en meget stor del gar
pa restaurant mindst én gang i lgbet af ferien.
Variationerne i fedevare- og madindkgb haenger
sammen med det oplevede pris- og kvalitetsni-
veau, hvor der blandt de tyske respondenter er
en gruppe, som finder udbuddet pa kystdestina-
tionerne for dyrt. For nogen er udbuddet for dyrt
i absolutte tal (prisniveauet ligger over deres
feriebudget), for andre i relative tal (prisniveau-
et er for hajt i lyset af kvaliteten). Resultatet er
imidlertid det samme for denne gruppe af turi-
ster: store mangder af mad medbringes hjem-
mefra og kun de allermest ngdvendige friske
foedevarer kobes pa stedet. Som illustreret i et
citat fra en tysk familiefar:

"Wir haben auch etwas mitgebracht hier.
Weil wir schon gedacht haben, das es recht
teuer ist hier. Leider. Eigentlich dachten
wir, wir konnten hier mehr einkaufen und
so, aber es ist wirklich sehr teuer.“ (Tysk
mand, barnefamilie).



2.2.1 Oplevelsespraeferencer blandt kystturister

Eftersom stort set alle respondenter har valgt en
self-catering ferieform, kan det ikke overraske, at
de i vid udstraekning tilbereder og spiser mad
“hjemme” i feriehuset, pa sejlbaden eller i cam-
pingvognen. For de flestes vedkommende tilberedes
relativt simple og velkendte retter, sasom fisk og
kad pa grillen, kartofler og salat, dels pa grund af de
begraensede kokkenfaciliteter, dels fordi maden
gerne ma vare lige som derhjemme. Dette geor sig
geeldende ikke mindst for bernefamilierne, da man
ikke @nsker konflikter over maden, og for tyske
bgrnefamilier i saerdeleshed, fordi nye og mere
avancerede retter forbindes med hgjere omkostnin-
ger. Restaurantbesgg benyttes i gennemsnit 1-2
gange i lgbet af en uges ferie i Danmark, dog gar de
fa norske respondenter mere ud og spiser end de
gvrige respondenter. Frekvensen af restaurantbesgg
er hgjere i forbindelse med ferier i eksempelvis
Sydeuropa, hvilket bade tilskrives madens mere
attraktive karakter og prisniveauet. De tyske re-
spondenter er typisk villige til at betale omkring 150-
200 kr. pr. person for et maltid, de danske og hol-
landske 2-300 kr., dog lidt mindre for bgrnefamilier,
og de norske respondenter 3-400 kr. per person. De
norske turister siger samstemmende, at det i forhold
til Norge er billigt at ga ud at spise i Danmark. Det er
endvidere vaerd at bemaerke, at mange er villige til
at betale mere, hvis restauranten tilbyder en saerlig
smagsoplevelse, unikke omgivelser og/eller madret-
ter, som er specielle for det besggte sted.

Nedenstaende model (Figur 1) opsummerer de
oplevelsespraferencer, som relaterer sig til de

Self-catering

to typer af forbrugskontekster, som er i spil i
forbindelse med en kystferie: self-catering og
restaurantbesgg. Som det fremgar forbindes mad
“hjemme” i feriehuset, campingvognen eller pa
sejlbaden til en vis grad med de samme typer
madoplevelser som mad ”ude” pa restaurant,
men der er ogsa visse forskelle.

Self-catering forbindes i hgj grad med en social
oplevelse med den naermeste familie, hvor tid til
samvaer i forbindelse med tilberedning og indtag
af maltidet star hgjt pa prioriteringslisten, som
udtrykt af denne tyske mor:

»Also das Essen finde ich im Urlaub wichtig,

allein schon in dem Sinn, das alle zusammen
essen. Man hat Zeit, sitzen in Ruhe am
Tisch, es ist keine Hektik, man denkt nicht
"ach ich muss ja noch das erledigen und das
machen”, sondern hier ist es einfach ent-
spannend und ruhig. Zusammen frihstiicken
und dann abends kochen und... Ja. Dafir
nehmen wir uns halt denn Zeit dann auch,
im Urlaub. Mehr als zuhause.“ (Tysk kvinde,
bgrnefamilie).

Familier, saerligt med sma barn, oplever ikke, at
afslappet samvaer pa samme made er en mulig-
hed i forbindelse med restaurantbesag, hvorfor
disse generelt ikke er sa ofte forekomne hos
denne gruppe som hos de modne par. "Thick
sociability” (Obrador, 2012) bruges ofte til at
betegne det samvaer som karakteriserer familie-
ferien, idet en dedikation til det at vaere og gare
ting sammen gennemsyrer disse. Ogsa forsknin-

Restaurantbesog

Sociale
relationer Sanselighed

Kulturelt
indblik

Figur 1: Kystturisternes foretrukne fedevare- og madoplevelser



gen i fgdevareturisme understreger, at mad og
fodevarer kan veere midlet til samvaer med ens
naermeste, hvorved maden bliver af sekundaer
betydning (Hjalager, 2004; Therkelsen, 2015).
Hvor den sociale oplevelse i forbindelse med
self-catering primaert er i relation til ens rejse-
gruppe (typisk den naermeste familie), relaterer
sociale oplevelser i en restaurantkontekst sig
ogsa til personalet og de gvrige gaester. Et ven-
ligt, afslappet personale, som far én til at fale
sig velkommen, er af stor betydning for den gode
madoplevelse:

“We have once been to a restaurant with
very formal people and there were very lit-
tle customers in the restaurant and we
thought they were listening to our talk be-
cause it was quiet. So the formal part we
don't like that at all, it might be informal,
their dressing must be okay, but not perfect,
just practical. So the formal part is what |
dislike.” (Hollandsk mand, modent par).

Personalets interesse og imgdekommenhed er
vigtigt bade for modne par og barnefamilier, og i
forhold til sidstnaevnte er det primaert i relation
til barnene, at dette er afgerende. Derudover er
faciliteter, som ime@dekommer barnenes behov
for aktiviteter efterspurgt, fordi bgrnene derved
er godt optaget, og foraeldrene kan slappe af og
nyde maden mere. At etablere rammer, som
faciliterer socialt relationer i forbindelse med
madsituationen bade i forhold self-catering og
restaurantbesgg, er saledes en stor udfordring
for offentlige og private aktarer.

Lokale ravarer og forarbejdede produkter, som
kgbes til egen tilberedning under ferien forbin-
des derudover med noget, som kan give et kultu-
relt indblik i det besggte sted, dog primaert nar
man er pa ferie i udlandet. Flere synes, det er
sjovt at ga pa opdagelse i sma, lokale butikker
og markeder for at finde specialiteter, og for ad
den vej at fa et indblik i hverdagslivet generelt
og madkulturen specifikt. Elementer af laering
synes hermed at vaere involveret i fedevarefor-
bruget pa ferien, som andre studier tidligere har
papeget (Bardhi et al., 2010; Hjalager, 2004).
Dette kan dog ikke nedvendigvis karakteriseres
som reel viden men maske snarere en samling af
folelser og mere ukonkrete ideer om et sted
(Therkelsen, 2015). Nedenstaende citat illustre-
rer bade en reel indsigt omkring tilberednings-
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metoder og en fornemmelse af de lokales for-
hold til en lokal ret, som veaerdseettes af en re-
spondent i forbindelse med en rejse til Island:

“They [islaendinge] catch the shark around
the island, the shark is poisonous and to take
the poison out, what they do is to bury it in
the ground. They put a layer of salt over it,
and they let it rot. Then you can present it
as food. The only thing was, there was only
five pieces the size of a dice, but | tried it, |
ate it. It was really really strong taste and
smell. We were in a small pension, and the
lady said: “What? You ate that? When my
husband eat that, he has to eat outside”
[griner]. (Hollandsk mand, modent par).

Derudover er der ogsa et udtalt gnske hos flere
om at bidrage til den lokale gkonomi ved at
handle lokalt snarere end hos supermarkedskae-
der, og dette gaelder savel danske som uden-
landske respondenter. Mad som en kulturel ople-
velse kommer ogsa i spil i forhold til restaurant-
besgg, hvor indtryk af det besggte sted formidles
gennem smagsindtryk, personalet, gvrige gaester
og i visse tilfaelde spisestedets indretning. At de
lokale spiser pa en given restaurant opfattes
derforuden som en blastempling af madens kvali-
tet, men disse steder er ikke altid lette at finde
frem til i en dansk kontekst:

M: ,,Also es, in Italien z.B. oder Kroatien, es
ist schon wichtig [...] rauszufinden wo gehen
die Einheimische essen und Gottes Willen
nicht da, nicht in die Touristen Abfertigungs-
sachen“.

I: ,,Und in Danemark? Schauen sie auch da-
nach, ob da Einheimische sitzen oder?*

K: ,Das ist schwierig hier Vorort. Das sind
allen Touristen [griner]." (Tysk modent par).

Det er imidlertid svaert for respondenterne at
forbinde mad og fedevarer med en kulturel ople-
velse, nar man er pa ferie i sit eget land, da
fedevarer og mad, som er tilgaengelige pa ferie-
destinationer, opfattes som identiske med den,
man kan fa derhjemme.

Restaurantbesgg forbindes af en del af respon-
denterne, sarlig modne par, med en sanselig
oplevelse, som skal stimulere sanserne og vaere
forskelligt fra det, som man selv kan tilberede i



feriehuset, pa campingpladsen eller i sejlbaden.
Dette udtrykkes bl.a. pa folgende vis:

”Hvis jeg gar ud at spise og bruger penge pa
det, sa skal det vaere noget som jeg ikke kan
lave ligesa godt derhjemme. Som ikke ligger
lige for. Altsa, fx den bef vi fik i gar, den
kunne vi ligesa godt selv have lavet. Det var
hyggeligt og fint at sidde der, og det var rart
at ga ud at spise, men vi kunne ligesa godt
selv have lavet det vi fik.” (Dansk mand,
modent par).

Restaurantmaden skal saledes vaere bedre og
gerne forskellig fra den mad, man selv tilbereder
under ferien, og nogle laegger ogsa vaegt pa, at
den gerne ma inspirere til egen madlavning. Det
betyder dog ikke, at gourmetrestauranter bliver
efterspurgt i saerligt omfang, da kun ganske fa
besgger sadanne under deres ferie. Den gode
smagsoplevelse kan opnas pa et bredt udsnit af
restauranter, hvor der bruges gode ravarer.
Endvidere er buffeter populare bade blandt
bgrnefamilier og modne par og pa tvaers af nati-
onaliteter. Arsagen er det brede udvalg og pri-
sen, med andre ord man far mange smagsople-
velser for pengene. Imidlertid er det ikke pri-
maert "internationale buffeter” (pizza, pasta,
pomme friter) som efterspgrges, fiskebuffeter og
buffeter af saerlig lokal karakter (for eksempel
kagebord og julebuffet) er ogsa i hgj kurs. Dog
er denne undersggelse pa linje med internatio-
nale studier, som understreger at sociale relati-
oner overgar individuelle sanselige oplevelser i
betydning, bade i forbindelse med madindtag
ude og hjemme (Cook et al. 1998; Obrador,
2012).

De respondenter, der gar op i friske, sunde rava-
rer derhjemme, eftersporger ogsa disse pa feri-

en, hvorfor sundhed er en faktor, som gor sig
gaeldende i efterspargselsmegnstrene, og saerligt i
forhold til self-catering. Som en dansk mor ud-
trykker det:

”Det er lidt nemmere mad, nar vi er herovre
[pa Thurg], men det behaver jo ikke betyde
at det er naringsmaessigt mere ukorrekt”
(Dansk kvinde, barnefamilie).

Af den arsag er lokale fedevaremarkeder (pri-
maert uden for Danmark) og vejboder (i Dan-
mark) med grgntsager og frugt ogsa vaerdsat, da
friske fedevarer i saeson fremhaeves af flere.
Sundhed er ikke pa samme made i spil i forbin-
delse med restaurantbesgg, selvom visse respon-
denters, saerligt tyske, kritik af fast food tilbud
pa danske kystdestinationer kan tages som ud-
tryk for et enske om et sundere udbud. Hverda-
gens sundhedsidealer medbringes saledes pa
ferien, saerligt i barnefamilier, hvor det at vaere
en god foreeldre ogsa involverer, at bgrnene far
sund mad i ferien. At sundhed ikke pa samme
made er et issue i forhold til restaurantbesag,
synes at hange sammen med, at forbrugeres
handlinger grundlaeggende er inkonsistente (Il-
louz, 2009), eftersom modsatrettede folelser
eksisterer i den enkelte samtidigt. Resultatet
kan derfor vaere en kombination af sund og
usund mad pa ferien.

2.2.2 Vurdering af fedevarer og mad pd danske
kystdestinationer

Kystturisternes oplevelsespraeferencer er der-
naest blevet sammenholdt med turisternes for-
staelse af de fire kystdestinationers fedevare- og
madudbud. Som naevnt er der ingen basis for at
skelne mellem de fire destinationer i forhold til
vurdering og tilfredshed, da stort set de samme
menstre gar igen pa tvaers af stederne.

| lighed med en tidligere analyse af tyske kysttu-
rister (Therkelsen, 2013), vurderer responden-
terne generelt ikke fgdevare- og madudbuddet
til at have en stedsspecifik karakter, hvilket
illustreres i nedenstaende udsagn:

"Wenn ich jetzt Uberlegen wirde, ein ty-
pisch Danisches Gericht, dann wirde mir
jetzt eigentlich auch nicht so schnell etwas
einfallen, ausser etwas mit Fisch vielleicht,
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wegen der Kiiste. Aber so typisches.* (Tysk
mand, bgrnefamilie).

Det er interessant at bemaerke, at savel de dan-
ske som de udenlandske turister har svaert ved at
forholde sig til fedevare- og madoplevelser fra
det specifikke sted, de besgger. For de uden-
landske turister bliver lokal mad lig med dansk
mad, og for de danske turister er der kun enkel-
te lokale fodevarer, som traeder i karakter, sa-
som Samsg kartofler, Lammefjordsgulergdder,
Laesg jomfruhummere og regede sild fra Born-
holm. Dette er ikke et saerskilt problem for de
analyserede destinationer, men et generelt traek
ved danske destinationer. Bade de udenlandske
og de danske respondenter oplever fadevare- og
madudbuddet som ret anonymt og standardiseret
pa danske kystdestinationer, men den stedsspe-
cifikke madoplevelse, er ikke desto mindre ef-
terspurgt.

Blandt de udenlandske respondenter anses dan-
ske fedevarer og mad ikke som vaesentlig for-
skellige fra det, man kan fa i Tyskland, Norge og
Holland. Og saerligt de tyske respondenter haef-
ter sig ved, at mange danske fadevarer ogsa er
tilgaengelige i tyske supermarkeder, hvorfor de
er blevet en del af ens hverdag. Fedevarerne
udger saledes ikke en attraktionsfaktor i sig selv,
som de eksempelvis ggr pa mere sydlige destina-
tioner. Heller ikke udbuddet pa de danske re-
stauranter vurderes til at vaere hverken unikt
eller en afspejling af en saerlig dansk madtradi-
tion.

“Wenn wir dann so Restaurants vorbeigehen,
das gibt's ja hier in Danemark, wenn man
vorbeigeht, dann sieht man eigentlich
hauptsachlich  Sandwiches und Burger.“
(Tysk kvinde, bgrnefamilie).

Standardiseret cafémad synes i hgjere grad at
karakterisere respondenternes forstaelse af
restauranternes udbud, hvilket ikke forbindes
med en sarlig madoplevelse. Dog er fast food-
pradikatet ikke sa gennemgaende, som det var i
en den tidligere analyse af tyske kystturister
(Therkelsen, 2013), og forholdet mellem pris og
kvalitet opfattes mere fornuftigt.

Frisk fisk bliver fremhaevet af flere, bade danske
og udenlandske turister, som godt, men primaert
den fisk man keber i detailhandlen og ikke pa
restauranter. Og tilgaengeligheden af frisk fisk
bade i supermarkeder og fiskebutikker er ofte
lav. Ogsa frugt og grent forbindes med hgj kvali-
tet, men sammen med fisk opleves disse fadeva-
rer som generiske snarere end saregne, hvorfor
turisten ikke far en fornemmelse af "das Landty-
pisches".

Enkelte snacks bliver naevnt af flere udenlandske
respondenter som saeregne danske. Her skiller
hotdogs sig markant ud blandt tyske turister,
som er kommet her igennem en arraekke. For
disse fremstar hotdogs som indbegrebet af en
Danmarksferie.

,»uUnd da hort ein 'ristet Hotdog' einfach da-
zu. Ein Mal oder zwei Male muss man das es-
sen, das gehort einfach dazu. Das ist so et-
was typisches Danisches.“ (Tysk kvinde, mo-
dent par).

Andre typer af snacks, sasom soft ice, lakrids og
wienerbred, naevnes ogsa af flere tyskere som
saeregent, hvilket indikerer, at billige og lettil-
gaengelige tilbud har lettere ved at etablere sig i
udenlandske turister bevidsthed end nationa-
le/lokale madretter og egnsspecialiteter. Smar-
rebrad navnes ogsa af nogle fa tyskere, men da
dette anses for at vaere sveert tilgaengeligt har
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det ikke en signifikant identitet. Endelig er det
vaerd at bemaerke, at servicemedet for mange af
de udenlandske turister synes at afstedkomme
en kulturel oplevelse, idet den afslappede og
imgdekommende atmosfaere opleves som noget
saerligt dansk ved et restaurantbesgg (se citatet
nedenfor).

Umiddelbart kan man sige, at turisten selv star
for at skabe oplevelser af samvaer med rejse-
gruppen (typisk familien) gennem det at handle
ind, tilberede og spise maden sammen. Men
eftersom sociale oplevelser er sa centrale for
kystturister, er det oplagt at destinationerne
orienterer sig mod, hvordan rammerne for de
sociale oplevelser bedst muligt kan skabes. Ek-
sempelvis er sociale oplevelser ikke afkoblet fra
kulturelle oplevelser. Saeregne madoplevelser
kan saledes blive til gode historier i rejsegrup-
pen, som styrker det sociale sammenhold. Efter-
som det saregne ved maden ikke er til stede i
naevneveaerdig grad pa de analyserede kystdesti-
nationer, udebliver de gode historier imidlertid i
forhold til selve sanseoplevelsen. Gode historier
kan ogsa etablere sig i forhold til personalet, og
netop en personlig, afslappende atmosfaere, selv
pa gourmetrestauranter, fremhaeves af flere
tyske respondenter. Dette kommer bl.a. til ud-
tryk i nedenstaende beskrivelse:

»Was ich sehr schon fand, da [Falsled Kro]
war ein sehr entspannendes Ambiente. In
Deutschland wenn man in diese ganz, die
Tuteten Lokale geht, dann ist da haufig eine
Atmosphare oder so was mit drin,
was “strange” ist. Ich kann das nicht be-
schreiben wie, aber das hangt damit an, dass
die Ober vornehmer sind als die Gaste. Und
an das angucken und da sind auch schon
ganz... Und da in Falsled da waren sie ganz
freundlich und es war sehr entspannt. Und
auch die Gaste waren locker, die haben ge-
lacht, da waren nicht so haufig so.“ (Tysk
mand, modent par).

Den samme vurdering kommer op i glimt blandt
de norske, hollandske og danske turister, og ikke
saerskilt i relation til gourmetrestauranter, og
vardsattes i lige sa hgj grad. Udover at etable-
re sig som en god historie om en saregen dansk
restaurantkultur, giver betjeningen og stemnin-
gen blandt gaesterne ogsa et indtryk af en img-
dekommende og afslappet dansk mentalitet,

hvilket veaerdsaettes af mange. Og den gode
stemning smitter af pa smagsoplevelsen.

| forhold til self-catering kan sociale oplevelser
ogsa faciliteres. Diverse fysiske faciliteter, sa-
som terrasse- og grillfaciliteter ved feriehuset og
i feriehusomradet, pa havnen og campingpladsen
kan skabe gode rammer omkring samveeret i
familien. Feellesfaciliteter kan ogsa skabe kon-
takt mellem turister og mellem lokale og turi-
ster, hvis man evner at ggre disse steder attrak-
tive for begge grupper. Et norsk par og en hol-
landsk familie fremhaever saledes, at de har
veeret til grillaften pa den campingplads, de bor
pa, hvor der ogsa kom gaester fra lokalomradet,
hvilket var en god social oplevelse. Endelig kan
betjeningen i detailhandlen ogsa etablere en
social relation mellem turist og lokal, men dette
synes sjeeldent at forekomme i datamaterialet.

Muligheden for at opna sanselige madoplevelser
pa danske kystrestauranter vurderes til at vaere
relativ lav, hvilket saerligt er noget de modne
par bemaerker:

K: ”Det er sa ens og det er fuldstandigt
uspandende”.

M: Om det hedder Zrg-burger eller Svend-
borg-burger, eller...”. (Dansk modent par).

Mainstream cafémad, som ikke er af darlig kvali-
tet men snarere lidt intetsigende, er det over-
ordnede indtryk. Endvidere har de tyske turister
flere kritiske kommentarer til udbuddets kvalitet
end de ovrige turister. Den positive vurdering
som frisk fisk, grontsager og frugt far, som rava-
rer til egen madlavning, smitter i ringe grad af
pa restauranterne, da det ikke er det, som et
restaurantbesgg forbindes med. Der synes at
vaere overensstemmelse mellem denne analyse
og en undersggelse fra 2011 (VisitDenmark,
2013), hvor spisesteder pa kystdestinationer fik
et ringere skudsmal end spisesteder i de fire
storste byer. Endvidere var de tyske turister
mindre tilfredse end turister fra de egvrige mar-
keder. | naervaerende undersggelse er det dog
vaerd at bemaerke, at turister, som enten har
besggt en given destination/region tidligere,
eller som har bopael i naromradet, vurderer
restaurantudbuddet mere positivt. Dette tyder
pa, at det kraever saerligt kendskab til destinati-
onen at finde frem til kvalitetsspisesteder, saer-
ligt i et mellem prisleje. Eksempelvis som i det
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dansk/norske par, hvor manden stammer fra
lokalomradet, har kendskabet til et spisested i
et lille fiskeleje afstedkommet en mindeveerdig
oplevelse:

”Et lille pommefrit-hus, hvor du kan spise
fisk [...] helt traditionelt mad til frokost - det
var utroligt hyggeligt” (Dansk mand,
dansk/norsk bgrnefamilie).

Endelig er sundhed et parameter i forhold til
saerligt self-catering-delen af ferien, og her
synes der at eksistere udbredt tilfredshed med
udbuddet af friske ravarer, ikke mindst via boder
langs vejene. Vejboder vaerdsaettes pa grund af
friskheden, og for de udenlandske turister saer-
ligt fordi de fremstar som noget unikt dansk,
herunder at en ubemandet vejbod udsiger noget
om gensidig tillid. For nogle, bade danske og
udenlandske turister, er de attraktive, fordi det
at handle ved en vejbod understotter den lokale
gkonomi. Muligheden for at kebe friske fisk di-
rekte fra fiskekutteren eller i en fiskebutik pa
havnen har en sarlig status, som nedenstaende
citat illustrerer, men det er ogsa noget som de
fleste respondenter finder svaert at lokalisere pa
danske kystdestinationer:

”Ja, 'Jomfruhummer' [...] Erst mal weil die
wesentlich ginstiger sind, also vom Preis
her, wesentlich giinstiger als in Deutschland.
Und ganz frisch vom Kutter [...] das muss das
Highlight gewesen sein, wie oft ich das be-
richte. Das war DAS Highlight.” (Tysk kvinde,
modent par).

Viden om markeder, gardbutikker, mejerier og
bryggerier er generelt begranset hos responden-
terne, og flere beklager, at man pa destinatio-
nerne ikke er bedre til at markedsfare sadanne
typer oplevelser - enten er kommunikationen pa
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dansk eller ogsa er der slet ingen kommunikati-
on. Som en hollandsk kvinde, som har holdt ferie
med sin familie i Danmark i 8 ar, siger:

”But if you do not find them [fedevaremark-
eder] by accident, you do not find them.
You have to try really hard to find them”.
(Hollandsk kvinde, bgrnefamilie).

Nar markeder og producentbutikker er tilgaenge-
lige, opfattes de som hyggelige og en god kilde
til sund mad af hgj kvalitet, men det er generelt
ikke noget, man bruger meget tid pa at soge
information om og dermed planlaegger at kere
seerskilt efter. Dette synes at hange sammen
med, at sadanne tilbud ikke opfattes som unik-
ke, idet markeder og gardbutikker findes mange
steder, ogsa pa respondenternes hjemegn. Men
maske haenger dette ogsa sammen med, at mar-
kedsfgringen ikke evner at brande disse.

2.3 Lokale fedevare- og madoplevelser - vigti-
ge men fravaerende

Selvom naturoplevelser og ikke lokale fgdevarer
og mad er reason to go for kystturister, udger
fodevare- og madoplevelser en vaesentlig kilde
til tilfredsstillelse, og er derfor en vigtig under-
stattende oplevelse for kystferien. Dette gor sig
bade gaeldende i forhold til self-cateringdelen af
ferien, som fylder mest for kystturister, og i
forhold til restaurantbesgg. | forhold til self-
catering er der en tydelig eftersporgsel efter
friske kvalitetsfedevarer, som kan kebes bade pa
markeder og i butikker. | forhold til restaurant-
bespg onskes ogsa kvalitet, og et acceptabelt
prisniveau placerer sig i et lavt til mellem prisle-
je (i gennemsnit 250 kr. per person), hvilket
understreger at det ikke er gourmet restauran-
ter, som er efterspurgt. Der spores dog en villig-
hed blandt de modne par til at betale mere, hvis
restauranten tilbyder en saerlig smagsoplevelse,
unikke omgivelser og/eller madretter, som er
specielle for det besggte sted.

Analysen har identificeret to primaere oplevel-
sespraeferencer pa tvaers af nationaliteter, livs-
faser og ferieformer: kulturelt indblik og sociale
relationer. Disse relaterer sig bade til self-
catering og restaurantbeseg. Derudover er sanse-
lighed i forhold til restaurantbesgg og sundhed i



relation til self-catering blevet afdakket, som
vigtige for den gode madoplevelse.

Oplevelsespraeferencerne er dernaest blevet
sammenholdt med turisternes forstaelse af de
fire kystdestinationers fedevare- og madudbud.
Pa nar enkelte snacks, vurderes madudbuddet
ikke til at have en stedsspecifik karakter. Med
andre ord er der ikke nogen saerlig kulturel ople-
velse forbundet med den mad, som serveres pa
kystrestauranter. Seerligt ravarer som fisk, frugt
og gront forbindes med hgj kvalitet, men de
opleves som generiske snarere end saeregne.
Servicemgdet synes for visse af de udenlandske
turister at resultere i en kulturel oplevelse, idet
den afslappede og imgdekommende atmosfaere
opleves som noget saerligt dansk ved et restau-
rantbesgg. Endvidere saetter de udenlandske
turister lighedstegn mellem lokal og dansk mad,
de er med andre ord ikke i stand til at skelne
mellem forskellige geografiske niveauer i en
dansk kontekst. De danske respondenter udviser
en overfladisk forstaelse af stedsspecifikke fade-
varer, men har ligeledes svaert ved at skelne
mellem det lokale og det nationale niveau.

Sociale relationer kan bl.a. faciliteres gennem
gode fysiske rammer, hvilket pa grund af det
gode vejr i sommeren 2014 centrerede sig om
udendgrsfaciliteter. Disse bliver overordnet set
vurderet positivt, hvor de er til stede. Derudover
kan destinationer bidrage til det sociale samvaer
i rejsegruppen gennem de gode historier om
stedsspecifikke mad- og fgdevarer. Disse vurde-
res i ringe grad at vaere til stede pa kystdestina-
tionerne. Muligheden for at opna sanselige mad-
oplevelser pa danske kystrestauranter vurderes
til at vaere relativ lav blandt respondenterne, og
det synes at kraeve seaerligt kendskab til destina-

tionen at finde frem til kvalitetsspisesteder.
Endelig er sundhed et parameter i forhold til
seerligt self-catering delen af ferien, og her
synes der at eksistere udbredt tilfredshed med
udbuddet af friske ravarer, ikke mindst via boder
langs vejene. Dog er frisk fisk ikke sa tilgaenge-
lig, som gnsket.

Vurderingen af mad- og fedevareudbuddet varie-
rer ikke naevnevaerdigt pa tvaers af livsfaser,
geografiske markeder og ferieformer. De modne
par er mere optaget af fravaeret af sanselige
madoplevelser pa kystrestauranterne end bgrne-
familierne, hvilket synes at hange sammen med
en hgjere frekvens af restaurantbesgg, og at de
afsaetter mere tid til at nyde maden under det
enkelte restaurantbesgg. De tyske respondenter
er lidt mere kritiske over for udbuddet pa kystre-
stauranterne end de avrige geografiske markeder,
men fast food-praedikatet er ikke sa udtalt i naer-
vaerende undersggelse som i en tidligere undersg-
gelse (Therkelsen, 2013). Og endelige synes sej-
lerturisterne at vaere mere afhaengige af, at fede-
vare- og madoplevelserne er geografisk samlet i
havnebyerne pga. deres begraensede mobilitet.

Alt i alt slar efterspargselsanalysen fast, at lokale
fedevare- og madoplevelser generelt er efter-
spurgt i forbindelse med ferier pa grund af den
kulturelle oplevelse, de afstedkommer, men pa
en kystferie i Danmark er de meget sveaere at
lokalisere. Styrkelse af sociale relationer er end-
videre et vaesentlig udbytte af madsituationen,
bade i regi af self-catering og restaurantbesgg, og
rammer, som kan facilitere disse, synes kun i
begraenset omfang at vare til stede pa danske
kystdestinationer.
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3 UDFORDRING:

PRODUKTION AF LOKALE FODEVARE- OG

MADOPLEVELSER

En vaesentlig forudsaetning for en udviklingsstra-
tegi baseret pa lokale fedevare- og madoplevel-
ser er at disse harmonerer med eksisterende og
potentielle turisters efterspgrgsel. Men dette er
imidlertid ikke den eneste forudsaetning der skal
vaere pa plads. For at skabe synergi mellem
turisme og lokale fgdevarer, skal samhandel og
logistik fungere, sa turisterne mader lokale fg-
devarer ikke blot i gardbutikker og pa fadevare-
markeder, men ogsa i supermarkeder og pa me-
nukortet i restauranten. Og det er ikke altid, at
det sker af sig selv via markedet. Og nar det
offentlige forsgger at saette skub i udviklingen,
kan de valgte strategier nogen gange afspejle
det muliges kunst - hvad kan man fa finansieret
via Vaekstforum eller landdistriktsmidler? - i en
sadan grad, at de anskede effekter ikke star mal
med den energi og entusiasme, der udfoldes.

3.1 Undersggelsens udformning

Den empiriske analyse af produktionen af lokale
fedevare- og madoplevelser forsgger at afdaek-
ke, hvorledes private og offentlige aktgrer inden
for turisme- og fedevaresektoren opfatter:

e deres egen rolle i udviklingen af lokale fade-
vare- og madoplevelser med turisme-
potentiale

e samarbejdsrelationer med andre centrale
akterer pa og omkring destinationen i denne
forbindelse, samt

e deres vurdering af initiativer der sigter pa at
fremme koordinationen mellem destinatio-
nens akterer

Pa grundlag af analysen vil det vaere muligt at
identificere centrale udfordringer for fgdevare-
turisme pa de fire case-destinationer, samt dis-
kutere mulighederne for videre udvikling af
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lokale fedevare- og madoplevelser pa danske
kystferiedestinationer generelt.

Undersggelsen kombinerer to metodiske tilgan-
ge: forst blev der foretaget en sakaldt ’lokal
fodevareprofilering’ som klargjorde, i hvilket
omfang lokale fgdevarer og madoplevelser er
tilgaengelige pa destinationen, og dernaest blev
der gennemfart interviews med centrale private
og offentlige aktgrer inden for turisme og fede-
varer pa destinationen.

Lokal fedevareprofilering er en metode udviklet
af James og Halkier (se Jergensen et al., 2015)
med henblik pa at finde ud af, i hvilket omfang
madoplevelserne, der udbydes pa destinationen,
har et lokalt element, enten ved at involvere
lokale ravarer (f.eks. fynske jordbaer) eller pro-
dukter (f.eks. lokalt @l), eller ved at udbyde
‘egnstypiske retter’ (f.eks. stegte redspaetter pa
en kystdestination). Dette giver bade et indtryk
af, hvor mange lokale producenter, der er pa
destinationen, i hvilket omfang deres produkter
er tilgaengelige via detailhandlen og de kommer-
cielle spisesteder, samt i hvilket omfang egnsty-
piske retter bliver sat pa menuen. Undersggelsen
identificerer derfor fegrst samtlige mulige kon-
taktpunkter mellem turister og lokale madople-
velser indenfor detailhandel, kommercielle spi-
sesteder og attraktioner pa destinationen gen-
nem internet-baserede se@gninger. Dernaest inspi-
ceres hjemmesiderne for de mulige kontaktpunk-
ter med henblik pa at se om vareudbuddet eller
menuen omfatter lokale elementer, og endelig
foretages en inspektion pa stedet af de mulige
kontaktpunkter, med henblik pa at verificere om
vareudbuddet eller menuen omfatter lokale
elementer. Den lokale fedevareprofilering blev
foretaget pa de fire udvalgte case-destinationer
i august/september 2014, hvor der blev identifi-
ceret i alt 424 mulige kontaktpunkter mellem
turister og lokale madoplevelser pa de fire de-
stinationer.



Pa hver af de fire kystferiedestinationer er der
herudover blevet gennemfert interviews med
centrale private og offentlige akterer inden for
turisme- og fedevaresektorerne. Malsatningen
har vaeret at interviewe:

e repraesentanter for lokale erhvervsfremme-
organisationer, herunder den lokale turisme-
organisation, kommunens erhvervsafdeling,
samt evt. lokale fedevarenetvaerk

e reprasentanter for lokale producenter af
kvalitetsfadevarer,

e repraesentanter for lokale aftagere, herunder
supermarkeder, spisesteder, og attraktioner

Ambitionen var at gennemfgre i alt 40 inter-
views, men det viste sig desvaerre i enkelte til-
faelde umuligt at arrangere den enskede samta-
le, og saledes blev der i praksis gennemfart 35
interviews pa de fire destinationer i septem-
ber/oktober 2014, der fordelte sig som vist i
Tabel 2.

3.2 Udbud af lokale madoplevelser pa destina-
tionen

De fire case-omrader har det tilfalles, at kysttu-
risme er en vasentlig del af turismeaktiviteten
pa destinationen, og at naturen er en vigtig
driver. Der er imidlertid ogsa igjnefaldende
forskelle pa de fire destinationer, som illustreret
af Tabel 3: tre af dem er blandt de mest besggte

danske kystdestinationer, og to af destinationer-
ne, Odsherred og Svendborg, skiller sig ud ved at
have henholdsvis et relativt lavt og et relativt
hojt degnforbrug. | det omfang lokale madople-
velser koster mere end grillmad og supermar-
kedstilbud, sa kunne det se ud som om Odsher-
red star overfor en betydelig udfordring, mens
det omvendt umiddelbart virker mere fremkom-
meligt at skulle fremme lokale madoplevelser i
Svendborg: ikke alene bruger turisterne generelt
mere pa ferien her, men der er samtidigt ogsa et
starre bysamfund pa destinationen, saledes at
der kan paregnes efterspargsel ogsa udenfor
hgjsaesonen.

Gennemfgrelsen af en lokal fedevareprofilering
pa de fire danske kystdestinationer identificere-
de i alt 424 mulige kontaktpunkter mellem turi-
ster og lokale madoplevelser, dvs. de steder hvor
fodevarer og mad udbydes og som potentielt
kunne involvere lokale fadevarer eller egnsspeci-
fikke kulinariske oplevelser. Som illustreret i
Tabel 4 er der imidlertid en rakke forhold, som
tydeligvis er faelles pa tvaers af de fire case-
destinationer med hensyn til udbydere af loka-
le/egnstypiske fedevarer til ”spise hjemme”
brug:

e den antalsmaessigt sterste gruppe detail-
forretninger er producentbutikkerne, mens
specialiserede feodevarebutikker - slagtere,
grgnthandlere, osv. - typisk ikke har et sadan
stedsspecifikt udbud

Tabel 2: Interview fordelt pa destinationer og akter-kategorier

‘Blévand/Henne Djursland Odsherred @Svendborg I alt

Fedevareproducenter 2 3 2 2 9
Aftagere 4 4 6 4 18
Erhvervsfremmeorganisationer 1 3 2 2 8
I alt 7 10 10 8 35

Tabel 3. Besggsdage og turistforbrug i danske kystferiedestinationer

Blavand/Henne Djursland Odsherred Svendborg
Besegsdage/1000 4775 4221 4332 1027
Samlet forbrug (mio. kr.) 2022 1920 1163 612
Forbrug/besogsdag (kr.) 423 455 268 596

Kilde: VisitDenmark 2014a.



e supermarkederne falder typisk i to nogenlun-
de lige store grupper: butikker der i et vist
omfang ferer lokale produkter, og butikker
der udelukkende er del af nationale leveran-
dor-kaeder

Hvis man som led i ferien gnsker at anvende
lokale ravarer eller egnstypiske produkter -
f.eks. fisk i en havneby - til at lave mad, sa skal
man enten veaere heldig med et lokalt supermar-
ked, eller investere tid i at besgge en eller flere
producentbutikker rundt omkring pa destinatio-
nen. Specielt i Svendborg skulle man i efteraret
2014 faktisk vaere rigtig heldig for at finde su-
permarkedét med lokale produkter, men til
gengaeld er udbuddet af specialiserede fodeva-
rebutikker med lokale produkter sa meget starre
end pa de tre andre case-destinationer.

Med hensyn til udbuddet af lokale madoplevelser
fra kommercielle spisesteder, der er opgjort
samlet i Tabel 5, sa er fallestraekkene ogsa
igjnefaldende og de enkelte destinationers afvi-
gelser herfra beskedne:

e take-aways og veertshuse/pubs er udelukken-
de inter/nationalt orienteret pa samtlige fire
destinationer, og blandt cafeerne er det kun
fa, der har en lokalt orienteret menu

e restauranterne er antalsmaessigt den sterste

gruppe, og omkring en fjerdedel af dem til-
byder lokale/egnsspecifikke madoplevelser

e blandt hotellerne er det lokalt-orienterede
til stede i cirka halvdelen af tilfeeldene

e dette er ogsa tilfeeldet blandt attraktioner-
ne, hvoraf nogle ikke bare har det lokale pa
menuen i cafeen/restauranten men ogsa sal-
ger produkter til gaesterne

Det er saledes tydeligt, at lokale madoplevelser i
alt overvejende grad findes i de kommercielle
spisesteder, hvor relativt hgjere maltidspriser - i
modsaetning til cafeer og fastfood etablissemen-
ter - gor det muligt i et storre eller mindre om-
fang at bruge ravarer og produkter fra lokale
leverandgrer, snarere end udelukkende at anven-
de ravarer og halvfabrikata fra nationale leveran-
dorer. Dette stemmer fint overens med den gene-
relle opfattelse blandt forbrugerne (jf. kapitel 2)
men ogsa hos mange af de interviewede stakehol-
dere, at lokal mad forbindes med noget upmar-
ket. Det er derfor paradoksalt, at et helt klart
resultat af de lokale fedevareprofileringer er, at
lokale madoplevelser pa ingen made kun findes pa
gourmet-orienterede spisesteder med meget hgje
maltidspriser: pa samtlige fire destinationer udger
restauranter med et mere behersket prisniveau
70-80 % af de kommercielle spisesteder, der har
det lokale/egnsspecifikke pa menuen.

Tabel 4. Profilering af ”spise hjemme” udbud af madoplevelser i fire danske kystferiedestinationer.

Lokalt ‘ Egns-typisk Inter/national Total
Supermarkeder 9 1 11 21
Fodevarebutikker 16 2 42 60
Producent-butikker 47 0 2 49
”Spise hjemme” i alt 72 3 55 130

Kilde: AAU Food Tourism Profiling Database, data udtrukket december 2014.

Tabel 5. Profilering af ”spise ude” udbud af madoplevelser i fire danske kystferiedestinationer.

Lokalt Egns-typisk Inter/national Total
Hoteller 7 3 11 21
Restauranter 19 11 78 108
Pubs 0 0 26 26
Cafeer 4 1 30 35
Take-aways 0 0 67 67
Attraktioner 14 5 18 37
”Spis ude” i alt 44 20 230 294

Kilde: AAU Food Tourism Profiling Database, data udtrukket december 2014.






Det kan saledes konkluderes, at lokale fodevare-
og madoplevelser udbydes pa de fire case-
destinationer, hvad enten gaesterne gnsker at
spise hjemme i f.eks. feriehuse eller ude pa
f.eks. restaurant. Samtidig er det ogsa tydeligt,
at der i forhold til begge typer spise-situationer
generelt er flere muligheder: lokale ravarer og
produkter er tilgaengelige bade i den generelle
detailhandel og i decentrale producentbutikker,
og de lokalt-orienterede menuer findes i flere
prislejer.

Til trods for disse tvaergaende ligheder er det
dog ogsa klart, at intensiteten i udbuddet af
lokalt-baserede fedevarer og egnsspecifikke
kulinariske oplevelser varierer mellem de fire
destinationer, som illustreret i Tabel 6. Den
relative taethed af udbuddet af lokale madople-
velser i form af ravarer fra producenter pa de-
stinationen eller egnsspecifikke retter er meget
forskellig, hvad enten den saettes i relation til
antallet af besggsdage eller det turist-
genererede forbrug, og derfor skulle det, alt
andet lige, veaere relativt lettere for turister i
Svendborg at komme i kontakt med lokale mad-
oplevelser, end det ville vaere i Blavand/Henne.
Dette skyldes formentlig, at der er et langt star-
re ’hjemmemarked’ i en mellemstor provinsby
som Svendborg, men det er interessant at notere
sig, at dette ikke afspejler sig i resultaterne fra
forbrugerundersggelsen beskrevet ovenfor i
kapitel 2: Selvom der relativt set er markant
flere  mulige  kontaktpunkter  til  loka-
le/egnstypiske madoplevelser, sa laegger turi-
sterne ikke maerke til dem.

Videreudviklingen af synergien mellem turisme
og fadevarer star saledes overfor en helt central
udfordring, nemlig at fa gget antallet af mulige
kontaktpunkter mellem turister og lokale mad-
oplevelser ved at styrke samarbejdsrelationerne
mellem lokale producenter og aftagere, sa su-
permarkeder og restauranter i hgjere grad kom-
mer til at saette det lokale i fokus og dermed ger
det tilgaengeligt for gaesterne. | det falgende

afsnit opsummeres resultaterne med hensyn til
udfordringer omkring samarbejde mellem aktg-
rer pa tvaers af turisme- og fadevaresektorerne.

3.3 Samarbejde om lokale fodekader for
turister

Selvom der er mindre forskelle mellem de fire
case-destinationer, sa er der faktisk en hgj grad
af konsensus om, hvad de centrale udfordringer
er, bade inden for de enkelte aktgrgrupper og pa
tvaers af disse. Far vi ser naermere pa resultater-
ne er det imidlertid vaerd at fremhaeve, at der
blandt interviewpersonerne pa de fire case-
destinationer er generel enighed om, at det gar
ikke sa darligt endda, men at det kunne ga bed-
re, og at den centrale udfordring er koordination
mellem et stort antal, relativt sma, selvstaendige
private aktgrer. Der er med andre ord ikke ud-
bredt tillid til, at situationen bliver bedre af sig
selv, f.eks. ved at erhvervsaktererne reagerer
positivt pa en forventet gget efterspargsel efter
lokale madoplevelser blandt turister og destina-
tionens egne indbyggere. Nogen ma gere noget,
og som det fremgar af det folgende, sa er det
ofte ’de andre’ - og dermed opstar behovet for
en mere neutral koordinerende tredjepart som
facilitator af samarbejde.

Blandt de lokale fedevareproducenter ses fore-
komsten af lokale fedevareprodukter generelt
som en udfordring, nar der udtrykkes bekymring
for, hvorvidt der er nok producenter/produkter
til at leve op til markedsfgringens anprisning af
destinationer, og om der ogsa i fremtiden vil
veaere lokale producenter af kvalitetsfadevarer.
Blandt producenterne selv - men ogsa blandt
andre aktergrupper - knyttes dette spergsmal
sammen med to forhold: pa den ene side at der
er tale om sma virksomheder med fa eller ingen
ansatte, hvor produktionen hyppigt startede som
en hobby eller bibeskaeftigelse, og pa den anden
side at producenterne star overfor en udfordring

Tabel 6. Teethed af kontaktpunkter til lokale/egnstypiske madoplevelser.

‘Blévand/Henne Djursland Odsherred Svendborg‘

Kontaktpunkter/mio besggsdage

4.6 11.6 8.8 29.2

Kontaktpunkter/100 mio DKK forbrug

1.1 2.6 3.3 4.9

Kilde: AAU Food Tourism Profiling Database, data udtrukket december 2014, VisitDenmark 2014a.
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mht. udbuddet pa markedet af deres varer, fordi
stabile lokale afsaetningskanaler kan vaere van-
skelige at fa etableret.

Hvor produktionen er noget, man kan ga at hyg-
ge sig med for sig selv, kraever afsaetningsarbej-

det, hvad enten det er pa markeder/festivaler
eller fra egen gardbutik, en indsats i forhold til
at megde kunderne, dvs. sociale snarere end
dyrkningsmaessige og tekniske kompetencer. Det
kan endvidere veaere udfordrende at skulle have
tillid til andre producenter i f.eks. et lokalt
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fedevarenetvaerk, fordi de jo til dels er konkur-
renter, og fordi deres eventuelle fejltrin med
hensyn til f.eks. hygiejne vil kunne smitte nega-
tivt af pa andre medlemmer af netvaerket. Et
fedevarenetvaerk som Kulinarisk Sydfyn har mu-
lighed for at deltage i markeder, sparre med
andre producenter, praesentere og sealge pro-
dukter, blive synlige overfor forbrugerne, og gor
det lettere for forbrugerne at komme til at tale
med producenterne (Interview, Hgkildegaard, s.
2). Men det er netvaerkets klare politik, at de
lokale producenter selv skal vaere med til at
bestemme, hvor meget de vil indblandes:

”Vi skal ogsa passe pa at abne de rigtige
steder. For der ogsa nogen, der bare helst
vil ga og producere og ikke magter det der
udadvendte show, som det jo egentlig er”
(Interview, Kulinarisk Sydfyn).
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| forhold til supermarkederne fremhaever de
interviewede producenter ofte relativt praktiske
forhold som pris, maengder og leveringsbetingel-
ser. For som en producent i Odsherred siger:

”Sa skal du kunne lave rigtig stor tonnage til
en meget billige penge, og du er ikke sikret
andet, nar de star og siger, at de meget ger-
ne vil have de der varer ind, og de skal nok
holde nogle gode priser... Og sa lige pludselig
sa dumper de priserne eller bliver traette af
det, og sa ryger man ud, og sa har man et
stort anlaeg staende og ingen kunder” (Inter-
view, Sidinge Gardbutik).
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Men samtidig spiller mere uhandgribelige forhold
som brand association ogsa ind for en rackke
producenter: hvis ens produkt skal veaere eksklu-
sivt, skal det sa saelges i SuperBrugsen?

”QOg derfor skal vi lige finde en graense for,
hvor mange kunder vi skal have og ikke veere
storre end det, fordi vi ikke skal ligge alle
steder, fordi vi skal vaere en eftertragtet va-
re. ... De skal have en fornemmelse af, at
det er lidt af en luksus, at de kan fa lov til
at handle med vores varer” (Interview,
Sidinge Gardbutik)

Der er dog ogsa eksempler pa konstruktivt sam-
arbejde mellem supermarked og lokale fgdeva-
reproducenter. F.eks. satte Kvickly i Ebeltoft i
uge 39 ekstra fokus pa lokale fedevarer, og i den
forbindelse var producenterne fysisk til stede i
supermarkedet, hvilket har haft en positiv effekt
bade for forbrugerne og producenterne:

”Jeg tror, det er unikt og rigtig fint, og de
far en god snak, og producenten kan fa nog-
le tilbagemeldinger pa de varer, de laver. ...
og man far en klar fornemmelse af, at vaer-
dien bag og hele den sjel og den energi,
man som lokalproducent laegger i sin vare,
den skulle jo gerne formidles ud til forbruge-
ren og give den arlighed, og at man kan sto-
le pa at de varer, man har, det er sgu den
agte vare” (Interview - Kvickly).

Set fra producenternes synspunkt i relation til
restauranterne vedrgrer de praktiske udfordrin-
ger igen pris, mangder og leveringsbetingelser,
og disse kompliceres yderligere af, at en typisk
ret specialiseret producent skal levere relativt
sma maengder af deres produkt(er) til den enkel-
te restaurant. Her kan der sa til gengzeld vaere
tale om positiv brand association, hvor enkelte
producenter kan vaere villige til at acceptere
f.eks. vanskelige logistiske forhold for at blive
associeret med og profileret af et bedre lokalt
spisested.

De interviewede aftagere, supermarkeder, re-
stauraterer og attraktioner, har i det store og
hele et syn pa samarbejdsmulighederne, der
flugter fint med producenternes udsagn om van-
skelighederne med at etablere velfungerende
lokale leveranderkaeder, blot med det modsatte
fortegn. Men aftagerne bidrager ogsa med ny
vinkler pa relationerne.






En del af restauranter har blot nogle fa lokale
fyrtarnsprodukter pa menukortet, men som en
restaurater siger:

”En ting er at fa en pisse-god al, men den
smager godt og den er frisktappet, ... og nar
de sa sperger, hvor kan man kgbe den, sa far
de en ekstra oplevelse der og [det lokale
bryggeri] far nogle kunder, sa der er en god
synergi. Men ogsa bare den her charme ved
det” (Interview - Meineche’s).

Men ogsa aftagerne ser saledes udfordringer i de
praktiske aspekter af samarbejdsrelationerne
sasom pris, maengder og leveringsbetingelser,
men der er sarlig vaegt pa stabilitet i leveran-
cerne mht. kvantitet og kvalitet, hvad enten
producenterne opfattes som varende for ustabi-
le (iseer blandt supermarkederne) eller for uflek-
sible (isaer blandt restauranterne). For eksempel
udtaler en restaurater fra Odsherred:

”Jeg vil ikke lase mig pa en aftale, hvor at
jeg skal sige praecis, hvor meget jeg bruger

. og det er jo det, de [fadevareproducen-
terne] vil have, at man siger praecist, hvor
meget man bruger, og hvad man kgber fra
dem, og det er ikke okay for mig. Det kan
man ikke vide... Maske har jeg flere gaester i
september og faerre i oktober” (Interview,
Madkunsten, s. 2).

Hertil kommer sa det logistiske spgrgsmalet om,
hvem der rent praktisk star for leverancerne.
Mange supermarkeder er stort set begranset til
én national leverander, og hvis man skal tage
lokale og ofte saesonpraegede produkter ind i
sortimentet, sa skal helt sarlige omstandighe-
der gore sig galdende, f.eks. med formodet stor
efterspargsel pa lokalt gl eller saerlig branding
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vaerdi ved at fremsta som ’det lokale’ supermar-
ked. Omvendt er isaer mange restauraterer be-
kymrede ved udsigten til selv at skulle afhente
relativt beskedne maengder hos en raekke specia-
liserede lokale producenter i og udenfor destina-
tionen. VisitOdsherred fortaeller f.eks. at:

”vi herer fra restauratgrer at ’vi vil egentlig
gerne bruge lokale fadevarer, men vi har ik-
ke tid til at kere rundt og hente det.’ Sa hvis
det skal blive bedre, sa skal der vaere et el-
ler andet netbestillingssystem og en distri-
bution, som ggr at man kan fa varerne en
gang om ugen, eller hvad det nu ma vare”
(Interview, VisitOdsherred).

Endelig er der bade blandt restauratgrer og
supermarkeder en vis skepsis omkring den fakti-
ske starrelse af efterspergslen for lokale madop-
levelser, hvad enten det er i form af ravarer
eller maltider. To forhold navnes ofte: en rela-
tivt hgjere pris kan holde kunder vaek, og turi-
sterne er vigtigere end lokale beboere som kun-
der. F.eks. fortaeller en supermarkedschef fra
Odsherred at:

”Jeg ligger jo i et lavindkomst omrade, kan
man sige, og skal jeg hen og have alle de her
ting og sager, sa det koster jo det mere, og
det er der ikke penge til i byen” (Interview,
Daglig Brugsen).

Ud fra dette perspektiv knytter efterspgrgslen
efter lokale fedevarer sig derfor primaert til
veldefinerede kundesegmenter, der nok opfattes
som attraktive men ogsa er af en relativt be-
graenset stgrrelse. Tilsvarende vurderinger findes
i ovrigt ogsa blandt nogle af de interviewede
DMOer:

”Man skal se potentialet i lokale fadevarer
og kvalitetsfgdevarer, men ... nogle gange sa
far det jo indtryk af, at de kan redde dansk
turisme, og det kan det ikke ... Men man ma
bare erkende at langt de fleste af vores gae-
ster, de laegger vaegt pa, at der er en or-
dentlig strand end hvad de laegger vaegt p3,
hvad de putter i hovedet” (Interview, Visit-
Odsherred).

Blandt interviewpersonerne pa nogle af de per-
manente besggsattraktioner, maske isar de, der
formidler natur- og kulturvaerdier, er det imid-



lertid tydeligt, at man forsgger at integrere
lokale madoplevelser med hovedaktiviteten. Her
er billedet af oplevede fordele og ulemper me-
get pa linje med restauranterne, om end talmo-
digheden med de praktiske udfordringer virker
stor - noget man i gvrigt ogsa ser hos de restau-
ranter, for hvem det lokale er en central del af
spisestedets egen branding. For slottene haenger
brugen af lokale fedevarer saledes sammen med
forstaelsen af og helhedsoplevelsen pa attraktio-
nen:

”Altsa det ville jo virke meget underligt,
hvis du kom her og fik serveret fastfood. Alt-
sa der ville nok ga lidt af samhgrigheden i at
veaere nogle historiske rammer” (Interview,
Broholm Slot).

Det samme geelder for naturbaserede attraktio-
ner og events, hvor Kattegatcentret pa Djursland
anvender lokale fgdevarer i cafeens retter og - i
fin overensstemmelse med de interviewede
turister jf. kapitel 2 ovenfor - fornemmer en
positiv holdning fra deres gaester ogsa i forhold
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til, hvordan gaesterne oplever attraktionen som
helhed:

”Jeg tror bade det ger noget godt for vores
image ift. gaester, nar de kommer, at det er
baeredygtigt og en laekker kvalitet, men ogsa
det her med at det har en positiv betydning
ift. det lokale samfund, vi er en del af” (In-
terview - Kattegatcentret).

Tilsvarende giver Nationalpark Vadehavet besg-
gende mulighed for at smage pa lokale fodeva-
rer:

”Jeg tror, det er en del af helhedsoplevelsen

. og sa oplever man en nationalpark med
et stykke natur, som man ikke finder andre
steder i Danmark, og derudover ogsa far
nogle smagsoplevelser, som er fantastiske,
sa tror jeg, det er en god og helstgbt ople-
velse” (Interview - Nationalpark Vadehavet).

Fedevareevents har, uanset stgrrelse, det til
feelles, at koordinationen i forhold til de delta-
gende producenter er den centrale udfordring,
og det er derfor naeppe tilfaeldigt, at de generelt
udspringer af eksisterende netvaerk og/eller
offentlige initiativer, der kan skabe kontinuitet
mellem f.eks. arligt tilbagevendende arrange-
menter.

Pa baggrund af de gennemfarte interviews kan
det alt i alt konkluderes, at der pa trods - eller
maske snarere pa grund - af eksisterende samar-
bejder mellem producenter tydeligvis er forskel-
lige opfattelser af en rakke spergsmal, der er
vigtige for den videre udvikling af lokale fedeva-
re- og madoplevelser pa danske kystdestinatio-
ner. Uenigheden drejer sig isar om tre forhold:

e praktiske forhold omkring pris, maengder og
levering, hvor eksisterende rutiner og for-
ventning omkring pa den ene side afsaetning

fra egen producentbutik og pa den anden
side indkeb fra én/fa leverandgrer kan vaere
vanskelige at bringe overens,

e hvor eksklusivt/inklusivt lokale madoplevel-
ser kan og ber vaere mht. pris og brand, og

e usikkerhed omkring, hvor stabil efterspgrgs-
len efter lokale madoplevelser vil veere.

Alle tre forhold har en sadan karakter, at de i
princippet ville kunne adresseres gennem kollek-
tive tiltag, for eksempel i regi af destinationens
turismeorganisationer, lokale fedevarenetvaerk,
eller kommunale erhvervsafdelinger. Det naeste
afsnit ser naermere pa de initiativer, der har til
formal at gge synergien mellem fedevarer og
turisme ved at fremme lokale madoplevelser pa
de fire case-destinationer.

3.4 Initiativer for gget synergi mellem turisme
og fedevarer

Fire forskellige typer strategier, der internatio-
nalt er blevet anvendt til at fremme synergi
mellem fgdevarer og turisme (Halkier and
James, 2015), vil afslutningsvist blive brugt til at
forsta samarbejdsdynamikker pa de udvalgte
kystdestinationer. Disse strategier hanger sam-
men med fire centrale udfordringer, som desti-
nationer/regioner typisk star overfor, nar de
soger at fremme lokale fedevare- og madople-
velser som del af turismen, nemlig

e En begraenset forekomst af lokale produkter
eller kulinariske traditioner, der kan danne
udgangspunkt for madoplevelser for turister-
ne.

e Et begraenset udbud af lokale produkter,
fordi disse ikke afsaettes til lokale supermar-
keder og restauranter pga. uenigheder mht.
pris, levering, og brand-associationer.

Tabel 7. Strategier for synergi mellem fgdevarer og turisme.

Fodevaresektor

Sektor

Turismesektor

Virksomhed

Interventionsniveau

Innovation og
virksomhedsudvikling

Oplevelsesudvikling

Destination

Lokale leveranderkaeder

Branding

26

Kilde: James & Halkier 2015.




e En begranset tilgengelighed af kulinariske
traditioner, der holder turisterne ’ude af
loopet’, fordi vigtige ravarer kun er tilgaen-
gelige uden for turistsaesonen, eller lokale
kulinariske traditioner primeert afvikles under
private snarere end offentlige former.

o Et svagt destinationsimage mht. madoplevel-
ser uden differentiering i forhold til andre
destinationer og/eller begranset sammen-
haeng mellem det faktiske udbud pa destina-
tionen og den promovering, der foregar.

De fire grundlaeggende strategier for udvikling af
fodevareturisme kan hver for sig ses som et
muligt svar pa isaer en af disse fire udfordringer,
og strategierne har enten fokuseret pa enkeltak-
torer eller samarbejdet mellem akterer, og har
typisk haft deres primaere malgruppe blandt
aktgrer inden for enten turisme- eller fgdevare-
sektoren.

Innovation og virksomhedsudyvikling kan ses som
et svar pa den manglende tilstedevaerelse af
lokale fedevareprodukter, og strategien handler
om at stgtte nystartede virksomheder til at
komme godt i vej, eller at gere eksisterende
virksomheder bedre til deres kerneydelser,
f.eks. ved at tilskynde dem til at udvikle nye
produkter eller forbedre kvaliteten af de eksiste-
rende (Hjalager, 2002; Boyne et al., 2002).

Udvikling af lokale leveranderkaeder kan ses som
et svar pa den manglende tilgaengelighed af loka-
le fedevarer pa destinationen og virker ved at
forsgge at fremme handel mellem lokale produ-
center pa den ene side, og lokale supermarkeder
og kommercielle spisesteder pa den anden. Dette
kan f.eks. involvere etablering af netvaerk mellem
producenter og aftagere, saledes at der opstar en
uformel gensidig forpligtelse til samhandel og at
nogle af f.eks. de logistiske vanskeligheder bliver

handteret pa en made, alle kan leve med (Renting
et al., 2003; Holloway et al., 2006).

Oplevelsesudvikling kan ses som en made at
adressere manglende tilgangelighed af kulinari-
ske oplevelser, f.eks. gennem etablering af begi-
venheder, hvor mad og andre oplevelser taenkes
sammen, som f.eks. festivaller, ekskursioner ud i
naturen, eller etablering af saerlige ritualer, der
er tilgengelige for turisterne (Gyimothy and
Mykletun, 2009; Blichfeldt and Halkier, 2014).

Sidst men ikke mindst er branding af destinatio-
nen et oplagt svar pa et svagt image. Spgrgsma-
let diskuteres indgaende i kapitel 4 af denne
rapport, men centrale opgaver er at skabe diffe-
rentiering i forhold til andre destinationer, samt
at skabe sammenhang mellem valget af mal-
gruppe i kommunikationsstrategien og de fakti-
ske oplevelsesmuligheder pa destinationen (jf.
Ilbery et al., 2005; Hashimoto and Telfer, 2006).

Pa den enkelte destination vil der ofte blive
bragt mere end én strategi i spil, og en oplagt
udfordring er, at det kan gegre en forskel, om
udviklingen af lokale madoplevelser sker pri-
meert i regi af den lokale destinationsorganisati-
on, der typisk vil tage udgangspunkt i turisme-
sektorens forestillinger om malgrupper og gae-
stepraferencer, eller om tiltagene er drevet af
f.eks. landdistriktsmidler, der har fokus pa ud-
vikling af sma fedevarevirksomheder og livet pa
landet.

| samtlige fire case-destinationer forefindes en
raekke initiativer, der skal forege synergien mel-
lem turisme og fedevarer, ved at gere lokale
foedevare- og madoplevelser til en vigtigere del
af destinationens turismeprofil, og gere turister-
ne til en vigtigere del af kundeunderlaget for
lokale producenter af kvalitetsfgdevarer. Under-
sggelsen har demonstreret, at selvom der er

Tabel 8. Strategier for synergi mellem fgdevarer og turisme i danske kystferiedestinationer.
Primaere strategier markeret med fed, sekundaere strategier uden fremhaevelse.

Fodevaresektor Turismesektor
. Netvaerk for indbyrdes inspiration Events
. . Virksomhed Virksomhedsudvikling Ruter
Interventionsniveau
. Lokale leveranderkaeder .
Destination . . Branding
- isaer restauranter, sjaldent supermarkeder
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forskelle mellem lokaliteterne, sa er repertoiret
af strategier og virkemidler i vidt omfang det
samme i de fire kystferiedestinationer, og Tabel
Tabel 8 opsummerer resultaterne med hensyn til
strategier for gget synergi mellem fedevarer og
turisme.

Den positive nyhed er, at der pa de enkelte
destinationer er tale om en flerstrenget strategi,
der tilsammen forsgger at adressere de fire
centrale udfordringer for at skabe bedre synergi
mellem turisme og fedevarer:

e Forekomsten af lokale fgdevareproducenter
bliver primaert handteret gennem etablering
af netvaerk for producenterne, der gennem
gensidig inspiration skal fa de nuvarende
producenter til at laere af hinanden, ogsa
med hensyn til gennemslag overfor aftagere
og kunder. Der findes eksempler herpa i
samtlige fire kystdestinationer i undersggel-
sen.

e Udbuddet af lokale produkter sgges fremmet
gennem at supportere etableringen af lokale
leveranderkaeder, oftest i forhold til de
kommercielle spisesteder - men dette er ty-
pisk en sekundaer strategi, der synes at have
lavere prioritet end de gvrige tiltag. Eksem-
pler herpa findes i de fleste af de fire case-
studier.

e Tilgwengeligheden af lokale madoplevelser
bliver typisk @get gennem organisering af
events, hvad enten dette er i regi af stgtte
til private initiativer, eller initieret af lokale

REGARDSKALDEREN
onderskov.dk/
rant

nvedmejeri.dk

SLAGTER CHRISTIANSEN
www.fanoeslagteren.dk

HAVERVADGARD
www.havervadgaard.dk
ARD OSTERI

SCHACKENBORG coostertah

KRISTIANSMINDE
GARDMEJERI
Www.kristiansminde.dk

VARDE ADAL LAM
www.vardeaadallam.dk

OSEIUNDGFD[OST[P\
www.oeselund.dk www. «c\;.,tFSTB’[iNk
w.vestbien.dk

VADEHAVET
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fedevarenetvaerk eller offentlige erhvervsud-
viklingsorganisationer. Ogsa denne strategi
kendes i starre eller mindre skala pa de fire
undersggte kystferie-destinationer.

e Destinations-imaget seges typisk styrket
gennem en branding af lokalomradet, der
saetter fokus pa mulighederne for lokale
madoplevelser.

Netveaerk blandt lokale fedevareproducenter,
tilbagevendende profilerende events og inkorpo-
rering af en madoplevelsesdimension i den eks-
terne profilering af destinationen er med andre
ord de centrale strategier, der bringes i anven-
delse for at fremme synergien mellem turisme
og fedevarer pa de fire undersggte kystdestina-
tioner. Langt laengere nede pa den strategiske
liste er sa ’lokale madruter’, samt styrkelse af
lokale leverandgrkaeder.

Tiltagene er initieret fra tre forskellige offentli-
ge policy-netvaerk, der typisk specialiserer sig i
bestemte typer initiativer:

e Turismeorganisationerne fokuserer isar pa
promovering af lokale madoplevelser gennem
branding.

e Landdistriktspolitikken har via lokale akti-
onsgrupper spillet en vasentlig rolle i etable-
ringen af lokale/regionale netvaerk omkring
lokale fedevarer, typisk fokuserende primaert
pa producenterne.

e Erhvervsfremmeorganisationerne pa lokalt
eller regionalt plan har isaer fokus pa udvik-
ling af den enkelte fadevarevirksomhed samt
etablering af lokale leverandgrkaeder.

Det billede, der tegner sig af strategierne pa de
fire case-destinationer, fremviser saledes bade
styrker og svagheder. Pa den ene side er der tale
om flerstrengede strategi, der tilsammen i de
fleste tilfeelde forseger at adressere de fire
centrale udfordringer, som en styrkelse af den
lokale fgdevareturisme star over for. Pa den
anden side er der ogsa pa selve policy-siden to
vigtige udfordringer, som kun i begraenset om-
fang bliver adresseret pa de fire destinationer,
nemlig en raekke mulige tiltag, som kun i ringe
grad bringes i anvendelse, samt koordinationen
mellem tiltagene pa tvaers af de tre forskellige
offentlige initiativtagere.



4 PROFILERING

AF DANSKE KYSTDESTINATIONER
VIA FODEVARE- OG MADOPLEVELSER

Sammenhang mellem destinationsprofileringen
og det fadevarerelaterede oplevelsesudbud, som
mader gaesten, er afgerende for at en destinati-
on far udbytte af en satsning pa lokale fodeva-
rer, men en sadan sammenhang er ikke altid
tilfeeldet i praksis. Eftersom mange akterer er
involveret i destinationsprofilering, er det ogsa
en udfordring at skabe sammenhang i kommuni-
kationen, ligesom mange destinationer har svaert
ved at finde ind til de saeregne for deres fadeva-
re- og madoplevelser, som differentierer stedet
fra andre fgdevaredestinationer. Dette er cen-
trale problemstillinger, som naervaerende analy-
se af destinationsprofileringen fra hver af de fire
kystdestinationer vil se narmere pa. Der stilles
skarpt pa 40 websites fra henholdsvis destinatio-
ner, fodevarenetvaerk og udvalgte individuelle
akterer.

4.1 Dataoversigt og indsamlingsmetode

Webanalysedelen af projektet fandt sted i som-
meren/tidlig efterar 2014. Udgangspunktet for
analyserne har for alle fire kystdestinationer
vaeret destinationsselskabets website, og her
alene de dele som omhandler fedevarer og mad-
oplevelser. De gvrige websites, som er inklude-
ret i analysen, er alle linket til fra destinations-
selskabets website. Kun websites, som markeds-
forer sig pa brugen af lokale fedevarer og mad-
retter, er medtaget. Disse inkluderer netvaerk af
fodevareakterer og/eller tvaersektorale netvaerk
for fedevare- og turismeakterer, savel som indi-
viduelle fgdevareproducenter, butikker, restau-
ranter, overnatningssteder og attraktioner, som
alle bruger lokale fgdevarer og madoplevelser
som salgsargument. De udvalgte websites pa
individuelt akterniveau reprassenterer saledes en
diversitet, hvad angar produktudbud, men ogsa
de resurser, der er anvendt pa webmarkedsfa-
ringen, varierer.

Det er den danske sprogversion af de enkelte
websites, som er blevet analyseret. | de tilfael-
de, hvor der eksisterer flere sprogversioner af
den enkelte website, er disse blevet sammen-
holdt med den danske, og der synes ikke at vaere
noget naevnevaerdigt indhold, som figurerer pa
de udenlandske sprogversioner, som ikke figure-
rer pa de danske sprogversioner, hvorfor det
giver god mening alene at analysere pa sidst-
naevnte.

Indholdet af de udvalgte websites er analyseret
ud fra felgende analysedesign:

e Hvad er den relative betydning af lokale
fedevarer og madoplevelser, dvs. vaegtningen
af fedevarer og madoplevelser i forhold til
andre oplevelser og mulig sammentaenkning
af disse med andre oplevelser? Det er pri-
maert destinationsniveauet, som repraesente-
rer et bredt spektrum af interesser, hvor det-
te er relevant.

e Hvilke typer af fgdevarerelevante aktgrer
bliver markedsfert (fedevareproducenter, de-
tailbutikker, restauranter, overnatningsste-
der, attraktioner) pa destinations- og net-
vaerksniveau?

e Hvad markedsfares i form af typer af ravarer,
fodevareprodukter, madoplevelser og madre-
laterede meroplevelser (f.eks. gardbesag,
fedevaremarkeder)?

e Hvordan markedsfgres lokale fedevarer og
mad pa de forskellige niveauer, dvs. ved
hjelp af hvilke billeder og ordvalg kommer
produktets stedsspecifikke karakter til ud-
tryk?

e Slutteligt, pa basis af spagrgsmal 2, 3 og 4
vurderes det, hvilke malgrupper markedsfg-
ringen sigter mod.
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Tabel 9.: Oversigt over analyserede websites

Destination  Kategori ‘ URL
Svendborg DMO www.visitsvendborg.dk
Netvaerk www. kulinarisksydfyn.dk
Producent www.aquavitaesydfyn.dk/avs.asp
Producent www.isfraskaroe.dk
Producent www.hoekildegaard.dk/
Producent www.risebryggeri.dk/
Restaurant www.christiansminde.dk
Restaurant www.restaurantsvendborgsund.dk
Restaurant/overnat | www.broholm.dk/dk/Restaurant.aspx
Restaurant/overnat | www.vesterskerningekro.dk/
Odsherred DMO www.visitodsherred.dk
Netvaerk www.fio-odsherred.dk
Producent www.lammefjordens-spisekammer.dk/
Producent www.sidinge.dk/
Producent www.oe rnberg-vin.dk
Producent www.roervig-fisk.dk
Restaurant/overnat | www.dragsholm-slot.dk
Restaurant/overnat | www.vesterlyng-camping.dk
Attraktion www.sommerlandsj.dk/
Attraktion www.geoparkodsherred.dk/festival
Djursland DMO www.visitdjursland.com
Netvaerk www.molbordet.dk/
Producent www.mjodgard.dk
Producent www.vaeverlund.dk
Restaurant/overnat | www.ebeltoftstrand.dk
Restaurant www.glasmuseet.dk/dk2010/glascafeen
Attraktion www.naturcentersyddjurs.dk/
Attraktion/festival | www.ebelfestival.dk/
Butik www.superbest-roende.dk/
Butik www.landmad.dk
Blavand/ DMO www. visitwestdenmark.dk
Henne DMO www.sydvestjylland.com/da/oplev/livsnyder/smagsoplevelser/
Netvaerk www.sydvestjyskesmagsoplevelser.dk/da/velkommen/
Producent www.oeselund.dk/
Producent www. hrskov.dk/
Producent/overnat | www.kristiansminde.dk/?p=forside
Restaurant www.chhat.dk
Restaurant www.cafestranden.dk
Restaurant www. hennekirkebykro.dk
Attraktion www.danmarksnationalparker.dk/vadehavet/
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Pa basis af analyser pa de tre aktgrniveauer
skabes et indblik i den samlede fedevarerelate-
rede destinationsprofilering pa de fire kystdesti-
nationer. Afslutningsvist sammenholdes kystde-
stinationernes markedsfering for at vurdere
deres relative styrker og svagheder, herunder
deres evne til at differentiere sig fra hinanden.

4.2 Destination Svendborg

Alle de analyserede websites laegger stor vaegt
pa fedevareprodukter, inklusiv destinationssel-
skabet, som skal varetage mange andre interes-
ser. Netop i kraft af deres rolle som paraplyor-
ganisation har destinationsselskabet mulighed
for at sammentaenke fgdevare- og madoplevelser
med andre typer af oplevelser. Denne mulighed
benytter de sig imidlertid i meget begranset
omfang af. Pa individuelt aktgrniveau ses der
ansatser til at sammentaenke madoplevelser med
naturoplevelser, eksempelvis tilbyder to af de-
stinationens restauranter guidede naturvandrin-
ger og fisketure, men ogsa her synes der at vaere
et uudnyttet potentiale. Tidligere savel som
denne undersggelse (kapitel 2) har vist, at kyst-
turister pa ferie i Danmark primaert eftersporger
naturoplevelser, hvorfor det er oplagt at koble
lokale fedevarer og naturen sammen (Videncen-
ter for Kystturisme & VisitDenmark, 2013; Ther-
kelsen 2013). Aktgranalysen (kapitel 3) viser en
vis opmarksomhed omkring muligheden for
sammentankning, men det er pa nuvaerende
tidspunkt knapt at spore i deres markedskommu-
nikation.

Destinationsselskabet fokuserer pa generiske
ravarer og forarbejdede produkter, hvorimod
madoplevelser pa restauranter er sa godt som
fravaerende. Dette er problematisk bade i for-
hold til at skabe sammenhangskraft mellem alle
aktgrerne pa destinationen, som arbejder med
fodevarer og mad, og i forhold til markedet,
eftersom self-catering turister pa kystferie ogsa
eftersparger spise-ude oplevelser. Dette under-
streges af efterspgrgselsdelen af denne undersg-
gelse. En fodevarerelateret meroplevelse, fade-
varemarkedet ”Kulinarisk Sydfyn”, har en cen-
tral placering pa destinationsselskabets hjemme-
side, hvorimod de meroplevelser, som tilbydes
ude hos fgdevareproducenterne, langs vejkanten
og andre mindre fedevareevents ikke gives op-
maerksomhed. Destinationen udnytter saledes

ikke det fulde spektrum af oplevelsesudbud, og
eftersom at variation i fgdevare- og madoplevel-
sesudbuddet er attraktivt for mange turister
generelt (Therkelsen & Blichfeldt, 2012) og ogsa
specifikt i denne undersagelse, synes dette pro-
blematisk. | modsaetning til destinationen prae-
senterer netvaerket ”Kulinarisk Sydfyn” en bre-
dere palet af fedevarer og madoplevelser i form
af uforarbejdede og forarbejdede fa@devarer,
enkelte madretter og forskellige meroplevelser
primart under fgdevaremarkedet ”Kulinarisk
Sydfyn”, og synes derved bedre gearet mod
efterspgrgselsmgnstrene.

De individuelle aktarer har naturligt nok fokus pa
henholdsvis deres egne produkter, henholdsvis
de madretter, som de tilbyder, men en enkelt
producent tilbyder ogsa opskrifter pa madretter,
hvori deres produkt indgar, og enkelte restau-
ranter henviser til navngivne lokale fedevare-
produkter, som de benytter sig af i deres madtil-
beredning. Sidstnaevnte fungerer som krydsmar-
kedsfering mellem to akterer, som gensidigt
supplerer hinanden. Netop krydsmarkedsfaring
af forskellige aktarer ligger for for et destinati-
onsselskab. Imidlertid afholder destinationssel-
skabet sig stort set fra at identificere specifikke
akterer, hvorved fedevarebaserede oplevelses-
kaeder mellem producenter, restauranter og
attraktioner ikke opstar. Pa netvaerksniveau
optraeder imidlertid et antal navngivne fgdeva-
reproducenter i promotion videoen (kulinarisk-
sydfyn.dk/wp), hvorved lokale fedevarer bliver
langt mere konkretiseret end pa destinationsni-
veau og en mulig fyrtarnseffekt udnyttes. Som
papeget i aktgranalysen (kapitel 3), er mangel
pa gensidig tillid blandt aktgrerne og forstaelse
for synergieffekten af markedsfaringssamarbejde
forhold, som pavirker villigheden til samarbejde.

Ordvalget er meget sammenfaldende pa de tre
niveauer, idet lokale ravarer, kvalitet, personligt
engagement og handvark er baerende ord. Det
skaber pa den ene side en felles linje og gen-
kendelighed inden for destinationen, men pa den
anden side er differentieringspotentialet fra
andre destinationer minimalt, da det er nogle af
de mest udnyttede ord inden for fgdevarebase-
ret destinationsmarkedsfering (Frochot, 2003).
En mulig differentieringsmarker i en dansk kon-
tekst er referencer til den Cittaslow-status, som
Svendborg har, men dette udnyttes kun i meget
begranset omfang. Seerligt pa destinationsni-
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veau forekommer fgdevarernes stedsidentitet
uklar, idet det sjaeldent ekspliciteres, hvad det
seeregne er ved smagen, anvendelsen eller histo-
rien bag fynske/sydfynske feodevarer. Dette
fremhaeves ogsa som en central udfordring i
aktgranalysen. Et eksempel pa ’stedslgs’ kom-
munikation er fglgende:

”En del af de varer, du kan smage pa fade-
varemarkedet er produkter fra Sydfyn og
Phavet. Beboerene pa smagerne har for
laengst opdaget, at de ma satse pa kvalite-
ten og de sarlige lokale kendetegn. | dag
producerer de laekkerier fra honning, able-
most, ol og is til marmelade og krydrede
stikkelsbaer”
(www.visitsvendborg.dk/fyn/spisesteder/kul
inarisk-sydfyn).

Pa netvaerksniveau er kommunikationen i hgj
grad baseret pa levende billeder, hvilket giver
produkternes stedsforankring substans gennem
medet med producenterne og de historier, de
fortaeller. Pa aktgrniveau er det seerligt fedeva-
reproducenterne, som evner at forankre deres
produkter til stedet, eftersom naturens ressour-
cer anvendes i produktionen og producenternes
personlige tilharsforhold til stedet kommer til
udtryk, herunder deres forstaelse for og glaede
ved naturen og deres bidrag til den lokale gko-
nomi.

Destinations- og akterniveauet har visuelt fokus
pa produktet fremfor kunden og dennes oplevel-
se, og pa tekstsiden udsiges i varierende grad
noget om kundernes oplevelser, dog uden at lade
kunderne selv komme til orde. Her skal Rise
Bryggeri dog fremhaeves, idet de forsgger at
afspejle forbrugssituationen:

”Sed og rund som den er, egner vores val-
neddegl sig rigtig godt som velkomstdrink,
eller som en gl man nyder efter maden. Den
gode - naesten cremede - valngddesmag star
sig bedst pa egen hand, og den er derfor og-
sa fin at stikke i tasken eller kurven i stedet
for en flaske vin, hvis man skal ud at nyde
sommeraftenens glaeder med en, man holder
veeldig meget af”
(risebryggeri.dk/oelsortiment).

Netveaerksniveauet evner i hgjere grad end de
ovrige aktgrer at afspejle kundens oplevelse,
idet de i deres billedmateriale fokuserer pa
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kunderne, deres interaktion med udstillerne pa
fedevaremarkedet, indtag af smagsprover, del-
tagelse i kokkekurser og udsagn om markedets
fortraeffeligheder. Brug af sociale medier er
yderst begranset pa alle niveauer i markedsfg-
ringen. | lyset af det fokus man i disse ar har pa
kundens inddragelse, bade kommunikativt og i
forhold til produktoplevelsen (Louro and Cunha,
2001; Ren and Gyimothy, 2013) er dette proble-
matisk.

Malgruppen for markedsferingen synes svaer at
definere, udover at det er mennesker, som har
en interesse for lokale fedevarer og madretter.
Netvaerksniveauet skiller sig imidlertid ud fra de
ovrige, idet de inkluderer barn og teenagere som
centrale malgrupper for deres fedevaremarked,
og med deres brug af humor gar de produkterne
bredt tilgaengelige og appellerer saledes ikke
alene til folk med en saerlig interesse i lokale
fedevarer og mad (se videoen pa kulinarisksyd-
fyn.dk/wp). Det synes fornuftigt, at man pa
destinations- og netveaerksniveau laegger op til en
flerhed af malgrupper, eftersom volumen ikke
ligger i special interest gourmet segmentet for
kystdestinationer men snarere i den andel af
modne par og bernefamilier, som ser fedevare-
og madoplevelser som en vaesentlig sekundaer
ferieoplevelse (Therkelsen, 2015).

Alt i alt viser analysen en vis sammentankning
af de tre markedsfgrende niveauer pa destinati-
on Svendborg, men der etablerer sig ikke et klart
billede af, hvad det saerlige er ved sydfynske
fedevarer og madoplevelser. Ligeledes ligger der
et uudnyttet potentiale i Cittaslow-konceptet.
En mere gennemgaende afspejling af kundens
oplevelse, bade i ord og billeder, ville ogsa kun-
ne styrke profileringen.



4.3 Destination Odsherred

Pa Destination Odsherred finder vi ligeledes en
bred vifte af akterer, som inddrager lokale fade-
varer i deres markedsfering, enten som det cen-
trale produkt (fgdevareproducenter og restau-
ranter) eller som et vaesentligt understegttende
produkt (campingpladsen, sommerlandet og
naturcenteret). Ogsa destinationsselskabet un-
derstgtter denne fornemmelse af et sted, som
satser pa lokale fgdevarer i forskellige kontek-
ster og til forskellige malgrupper ved at have
fokus pa en bred palet af fgdevarer og madrela-
terede oplevelser (ravarer, forarbejde produk-
ter, madretter og fgdevaremarkeder). Dette
stemmer godt overens med en forskelligartet
gruppe af kystturister og deres orientering mod
savel self-catering og restaurantbesag (se kapitel
2).

Sammentaenkning af lokale fedevarer og madret-
ter med andre typer af oplevelsestilbud, som
destinationsselskabet har en saerlig mulighed for
at gogre, udnyttes, ligesom pa destination Svend-
borg, i begraenset omfang. Pa individuelt aktor-
niveau ses ansatser til at sammentanke madop-
levelser med naturoplevelser, nar f.eks. Drags-
holmslot tilbyder urtevandringer og svampeturer
med efterfalgende frokost, men ogsa her er der
uudnyttede muligheder, nar man tager efter-
sporgsel i betragtning. Naturcentre og -parker
synes at kunne blive en central medspiller, og
eftersom man i Odsherred har et naturcenter,
som er orienteret mod lokale fgdevarer, er det
oplagt for destinationsselskabet og @vrige aktg-
rer i hajere grad at udnytte samspillet med det-
te sted.

Elementer af krydsmarkedsfering er til stede pa
bade destinations- og individuelt aktgrniveau,
som nar der eksempelvist sammenszettes et
antal navngivne fadevarer til et lokalt maltid:

”Lykkeberg Sild, Rervig Bryghus og Odden
Caviar er gode bud pa tre klassikere til det
danske frokostbord”
(www.visitodsherred.dk/odsherred/smagsopl
evelser).

Dette bidrager til en vis grad af sammenhaengs-
kraft pa destinationen. Markedsfaringsmaessigt
udnytter netvaerksniveauet imidlertid ikke sit
potentiale til at agere bindeled mellem akterer
pa tveers af fadevareproduktion og turisme, dels

fordi medlemmerne begranser sig til et lille
antal lokale fedevareproducenter, dels fordi
detailhandlen, restauranter og andre mere tu-
rismeorienterede virksomheder ikke er reprae-
senteret i netveerket.

Ordvalget er i vid udstraekning sammenfaldende
pa de tre niveauer, idet lokale ravarer, lokal
produktion, kvalitet og arstiden gar igen, hvor-
imod personligt engagement og handvaerk pri-
maert optraeder pa individuelt producentniveau.
Som tidligere naevnt kan udtryk som disse ikke
sta alene, hvis en differentiering fra andre de-
stinationer skal opnas, og destination Odsherred
formar faktisk bade pa destinations- og individu-
el aktgrniveau at give et indtryk af, hvad det
saeregne for de lokale fodevarer udger. Der refe-
reres saledes flere steder til den inddemmede
fjordbund, og hvordan denne giver en seerlig
smag til grentsagerne:

”Den gamle fjordbund indeholder en blan-
ding af sand og mineralholdigt dynd, der gi-
ver smag til guleradder, log, kartofler og
meget andet”
(www.visitodsherred.dk/odsherred/lokale-
smagsoplevelser/lammefjordsguleroedder-
fra-havets-bund).

Derved fremstar grontsagerne ikke som generi-
ske ravarer, men som terroir-specifikke. Ogsa
andre aspekter af geologien/klimaet anvendes til
at forklare, hvad der er seerligt ved lokale fode-
varer fra Odsherred, som i dette eksempel fra
@rnberg vin:

”Fra marken er der udsigt over Sejerebug-
ten, der udover at give en hgj lysindstraling
i marken, ogsa er med til at modvirke pro-
blemer med sen frost i maj og tidlig frost i
efteraret” (www.oernberg-vin.dk).

Som akteranalysen understreger, er der dog rum
for en mere konsistent brug af stedsspecifikke
referencer pa tvaers af aktgrgrupper.

Pa det individuelle aktgrniveau kombineres de
lokale stedsforankrede produkter med import
udefra (ovrige Danmark, Norden eller Europa),
eksempelvis nar Sidinge Gardbutik fremhaever
sine danske oste fra sma mejerier savel som sine
oste fra udlandet (www.sidinge.dk/ostedisk).
Aktgrerne er imidlertid ikke skarpe pa, hvordan
import udefra kan bidrage til eller spille sammen
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med lokale fgdevare- og madoplevelser. Dette
pa naer Dragsholm Slot, som via markedsfaringen
af deres to restauranter afspejler, at lokale
ravarer lige vel kan indga i internationalt orien-
terede (nordiske) gourmet menuer pa slottets
restaurant og lokale, graensende til hverdagslig,
retter serveret i slottets spisehus
(www.dragsholm-slot.dk).

Pa de tre niveauer er der gennem ord og billeder
fokus pa fedevareprodukter og retter. Selvom
billeder kan stimulere sanserne, forankres dette
ikke tekstmaessigt, og andre typer af mad og
fedevarerelaterede oplevelser, sasom socialt
samvaer og kulturhistorisk indblik, far heller ikke
en plads i fremstillingen. Disse slar eftersporg-
selsanalysen fast er centrale for den gode fade-
vareoplevelse, hvorfor en bredere tilgang til
fedevareoplevelser synes formalstjenestelig.
Endvidere er invitation til medproduktion af
oplevelsen og engagerende storytelling ikke
gennemgaende traek ved kommunikationen.
Malgruppemaessigt spandes der vidt pa destina-
tionen, idet lokale fedevare- og madoplevelser
taenkes ind i en flerhed af oplevelseskontekster,
og ikke ngdvendigvis som kerneoplevelsen men
som en vasentlig understgttende oplevelse.
Eftersom fgdevarer og madoplevelser overordnet
set ikke er reason to go for kystturister i Dan-
mark, men snarere en vaesentlig sekundaer ferie-
oplevelse for en stor del af disse, giver det god
mening at satse pa en flerhed af malgrupper og
oplevelsesudbud.

Alt i alt viser analysen, en destination som har
en bred satsning pa lokale fadevare- og madop-
levelser. Der er en vis grad af sammentankning
af markedsfgringen pa tvaers af niveauer, men
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saerligt netvaerksniveauets markedsfering synes
med fordel at kunne styrkes. Der er endvidere
gode ansatser til at konkretisere det stedsspeci-
fikke, saledes at det lokale far en vis unik karak-
ter.

4.4 Destination Djursland

Ogsa pa destination Djursland er der en bred
vifte af aktgrer, som inddrager lokale fgdevarer i
deres markedsfgring, enten som det centrale
produkt (fedevareproducenter, restaurant, festi-
val og detailhandel) eller som et vaesentligt
understagttende produkt (naturcenteret og su-
permarkedskaede). Destinationsselskabets mar-
kedsfering efterlader imidlertid ikke det indtryk,
at lokale fgdevarer og madoplevelser er en pri-
maer attraktionsfaktor ved destinationen, idet
disse ikke er synlige pa forsiden af websiten. Pa
websitens undersider gives fadevarer og madop-
levelser opmarksomhed, men her far lokale
madoplevelser og andre typer af madoplevelser
den samme vaegt:

”Der er noget for enhver smag og penge-
pung. Her er alt, lige fra det gode danske
kokken, exotiske spisesteder til fine restau-
ranter med haederkronede kokke [...] Langs
veje, pa markeder og i mange butikker,
vrimler det med lokale f@devarer”
(http://www.visitdjursland.com/midtjylland
/lokale-foedevarer-og-restauranter).

Selvom en flerhed af udbud synes at vaere for-
malstjenestelig i lyset af efterspargselsmgnstre-
ne blandt kystturister, er der her tydeligvis for-
virring om hvilket geografisk niveau, man gnsker
at bruge til at seelge fedevare- og madoplevelser
pa. Det er forst i 3. led af undersider, at fokus
ligger pa de lokale fgdevarer. Destinationssel-
skabet markedsferer her to fedevareruter - ét i
eget regi og ét i regi af fodevarenetveaerket,
Molbordet. Fedevareruter kan medvirke til at
etablere et staerkt fedevareimage for destinatio-
nen, men eftersom de ikke er tematiseret for-
skelligt, forekommer dette fra et kundeperspek-
tiv forvirrende.

Sammentankning af lokale fedevarer og madret-
ter med andre typer af oplevelsestilbud, prakti-
seres heller ikke i nogen naevneveerdig grad af
destinationsselskabet, selvom de selv fremhae-



ver, at natur- og madoplevelser bgr ga hand i
hand for at blive en markedsmaessig succes (ka-
pitel 3). De bedste ansatser til sammentaenkning
ses hos naturcenteret, som naturligvis har natur-
formidling i centrum men som bruger fedevarer
som et element heri:

”Der vil traditionen tro veere teendt op i ba-
let, hvor man kan bage balpandekager gar-
neret med friske brombar og vilde abler
fundet i skoven. Vi vil gerne give bgrn og
familier mulighed for at sanse, laere om og
opleve naturen, og smage pa noget af alt
det, som der findes lige nu i skov og krat”
(www.naturcentersyddjurs.dk).

Eftersom kystturister pa ferie i Danmark primaert
efterspgrger naturoplevelser, synes der, som
sagt, at vaere et stort potentiale i at taenke
fedevarer og naturen sammen.

| kraft af de to fedevareruter fremviser destina-
tionen og fedevarenetvaerket ansatser til kryds-
markedsfgring og dermed bidrager de til en vis
grad af sammenhaengskraft pa destinationen.
Seerligt i netvaerket Molbordet er der et stort
potentiale for krydsreferencer, idet de med
deres fokus pa maltidet skaber basis for en kom-
bination af lokale ravarer og fedevareprodukter i
diverse madretter. Imidlertid udnyttes dette
potentiale kun i begraenset omfang, da der kun
er ét eksempel pa lokale “maltidspakker” pa
websiten, nemlig Molbordets buffet, som ikke
fremhaeves pa forsiden eller i websitens menu,
men er placeret i 2. led pa websiten under
”0m”:

”Madens laves af vores dygtige restauraterer
- og ravarerne kommer naturligvis fra
Molbordets originaler. Vores buffet folger
arstiderne, sa den altid passer til de ravarer
som er friske og tilgangelige”.
(www.molbordet.dk/om/molbordets-
buffet).

Interessant er det ogsa at netvaerket intet link
har til destinationsselskabets website. Aktgrana-
lysen papeger ogsa, at samarbejdet kan forbed-
res, ogsa blandt fadevareproducenter og restau-
ranter, og dette slar ogsa igennem i markedsfa-
ringen.

Ordvalget er til en vis grad sammenfaldende pa
de tre niveauer, idet lokale ravarer, kvalitet og

arstiden er gentagende ord. Disse indeholder dog
ikke i sig selv det store differentieringspotentia-
le. Destinationen formar ikke at give et klart
indtryk af, hvad der udger det seerlige ved lokale
fedevarer fra Djursland, og der hersker nogen
forvirring om, pa hvilket geografisk niveau steds-
forankringen skal forega. Udover at dette er
tilfeeldet pa destinationsniveau, er det ogsa
tydeligt blandt flere af de individuelle aktgrer.
Eksempelvis Mjedgard (www.mjodgard.dk), hvis
produkter er forankret i den nordiske vikingetid,
som ser sig selv som en del af det Nye Nordiske
Kokken savel og som af et fedevarenetvaerk, som
understreger den lokale forankring, egnsretterne
og lokalpatriotisme.

Pa alle tre niveauer har ord og billeder fokus pa
kvaliteterne ved ravarer, fodevareprodukter og
mad fremfor kundens oplevelse heraf. Selvom
netveaerket og enkelte individuelle akterer laeg-
ger an til en afspejling af savel smagsoplevelser,
kulturhistorisk oplevelser og sociale oplevelser,
bliver disse ikke udfoldet. Eksempelvis beskriver
netvaerket deres kerneoplevelse, som de mel-
lem-menneskelige relationer, et maltid afsted-
kommer, hvilket efterspgrgselsanalysen har
demonstreret er en central fgdevareoplevelse:

Globalt er dét at samles om det faelles mal-
tid et socialt veerktgj som rummer kaerlig-
hed, gensidighed og venskab. Et daekket
bord betyder det samme internationalt, na-
tionalt og regionalt. Vaersgo’. Velkommen til
Molbordet. God appetit.
(www.visitdjursland.com/midtjylland/molbo
rdet).

35



Netvaerket evner imidlertid ikke at forfglge den
sociale oplevelse igennem deres website og fa
den szrlige lokale oplevelse til at sta frem.
Kundens oplevelse lider ogsa under, at kommu-
nikationsformen i overvejende grad er direkte
anprisende snarere end historiefortaellende, idet
der bruges mange generiske superlativer (skgnne
kulinariske oplevelser, fantastiske smagsoplevel-
ser, ildsjele der brander, innovative lokale
kraefter), som ikke inviterer til medproduktion af
betydning.

Alt i alt viser analysen af Djursland en satsning
pa lokale fedevarer, som dog med fordel kunne
bakkes bedre op pa destinationsniveau. Der er
en vis grad af krydsmarkedsfering via fedevare-
ruter, men der mangler ogsa sammenkobling og
koordinering af de tre niveauer pa centrale ste-
der. Det stedsspecifikke ved de lokale fadevarer
fremstar meget ukonkret, hvorfor differentiering
fra andre danske destinationer med fokus pa
fedevarer udebliver. Endelig vil en starre fokuse-
ring pa kundens oplevelse, bade i ord og bille-
der, styrke profileringen.

4.5 Destination Blavand/Henne

Pa destination Blavand/Henne er der adskillige
akterer, der har lokale fedevarer som deres
omdrejningspunkt, samt et fedevarenetvaerk,
som stgtter op om disse. Destinationsselskabet,
VisitWestdanmarks, markedsfering efterlader
imidlertid ikke det indtryk, at lokale fedevarer
og madoplevelser er en primaer attraktionsfaktor
ved destinationen, hvorimod det geografisk star-
re VisitSydvestjylland giver en helt anden priori-
tet til lokale fedevarer og madoplevelser. Set fra
et kundeperspektiv skaber den dobbelt markeds-
fering pa destinationsniveau forvirring, eftersom
profileringen ikke er samstemmende.

Sammentankning af lokale fgdevarer og madret-
ter med naturoplevelser praktiseres i hgj grad af
VisitSydvestjylland, netvaerket og enkelte indivi-
duelle akterer, hvilket synes formalstjenstligt i
lyset af den primeere efterspgrgsel pa naturople-
velser blandt kystturister. De saerlige smagsople-
velser fremstar som et produkt af den barske
natur og den tid, som investeres i fgdevarepro-
duktion, hvilket giver en stedsspecifik substans
til de sydvestjyske smagsoplevelser, som eksem-
plet nedenfor illustrerer:
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”Her leves livet med en anden puls [...] Stu-
dene i marsken far tid til at ade sig vel-
voksne i strandannelgraes, strandkveller og
andre saltholdige urter”  (sydvestjyl-
land.com/da/oplev/livsnyder/smagsoplevels
er).

Pa destinationsniveau begranser krydsmarkeds-
foringen sig til lister over restauranter, gardbu-
tikker mv. Navngivne fyrtarne fremhaeves ikke,
hvilket ellers kunne fungere som lokomotiv for
andre mere ukendte akterer. Netvaerket linker
til et stort antal individuelle akterer men ikke til
destinationsselskabernes hjemmesider. Pa de
individuelle aktgrers hjemmesider forekommer
der i nogle tilfaelde krydsreferencer til gvrige
aktgrer pa destinationen, enten fordi deres pro-
dukter saelges i butikken eller anvendes i retter.
Dette vidner om en vis sammenhangskraft pa
destinationen, men der er stadig basis for at
udvikle dette. Bl.a. er det interessant at de
individuelle aktgrer, som er med i netvaerket
Sydvestjyske Smagsoplevelser, ikke linker til
dette pa deres egne hjemmesider.

Et andet element, som skaber sammenhaeng pa
tvaers af de tre niveauer, er ordvalget, idet den
gaengse retorik omkring lokale fedevarer, kvali-
tet og arstidens ravarer ogsa er at finde her.
Der, hvor differentieringspotentialet fra andre
destinationer imidlertid ligger, er i ankoblingen
til den barske Vadehavsnatur, og hvordan denne
giver sig til udslag i smagen. Dette formar enkel-
te aktgrer pa alle tre niveauer at fa frem, men
det er langt fra alle, som evner at konkretisere
det stedsspecifikke pa denne made. Et eksempel
pa en akter, som bade far den stedsspecifikke
smagsoplevelse og en kulturel oplevelse i form af
indblik i de lokales mentalitet til at fremga af sin
markedsfering, er Café Stranden:

”Lad mig til at begynde med sla fast: Der er
mange ting der ikke kan gro herude. Lette
lgsninger er bare nogen af dem. For her star
man ud mod havet, gar mod vinden og
skaermer for afgraderne. Nar man sa endelig
far fat og det er uanset om man er menne-
ske eller afgrgde, sa holder man fast. Alting
gror ogsa lidt langsommere. Til gengaeld
kommer der mindre ud af det, men det sma-
ger af mere” (www.cafestranden.dk).

Pa alle tre niveauer har ord og billeder fokus pa
kvaliteterne ved ravarer, fedevareprodukter og



madretter, og i nogle tilfalde producenterne
bag. Der er ogsa elementer af kundeinddragelse
og afspejling af kundeoplevelsen hos flere aktg-
rer i form af anvendelse af sociale medier, le-
vende billeder og beskrivelser af smagsoplevel-
sen. Eksempelvis pa VisitSydvestjyllands website,
hvor videoen med en kendt tv-kok gennem ord
og billeder giver et indtryk af lokale ravarers
udseende, smagsnuancer og tekstur. Og i kraft af
to kogeboger med lokale ravarer og tilbud om
gsterssafarier opfordrer samme akter til aktiv
deltagelse i hegstning, tilberedning og smagning
af lokale fedevarer. Storytelling, som ovensta-
ende citat fra Café Stranden er et eksempel pa,
kunne imidlertid bruges mere til at ggre kommu-
nikationen fangende, idet flere aktgrer enten
bliver meget direkte anprisende eller nggternt
beskrivende.

Alt i alt viser analysen af Blavand/Henne en
satsning pa lokale fadevarer, som dog med for-
del kunne bakkes bedre op pa det naere destina-
tionsniveau. Der er en vis grad af krydsmarkeds-
fering pa tvaers af niveauer, men der mangler
ogsa sammenkobling og koordinering af de tre
niveauer pa centrale steder. Det stedsspecifikke
ved de lokale fedevarer fremstar flere steder
som taet sammenkoblet med naturens saregen-
hed, og der opnas derved en vis differentiering
fra andre danske destinationer med fokus pa
lokale fedevarer. Fokus pa kundens oplevelse
varierer meget pa tvaers af de analyserede web-
sites, men oftest glider den i baggrunden til
fordel for et produkt- og producentfokus.

4.6 Den lange vej mod en stedsspecifik, kun-
deinddragende profilering

Lokale fgdevare- og madoplevelser tildeles stor
vaegt hos tre ud af de fire destinationsselskaber i
analysen. | to tilfeelde er det en bred palet af
fedevarerelaterede udbud (ravarer, forarbejde
produkter, madretter og f@devaremarkeder),
som destinationsselskabet markedsfarer, hvilket
understetter kystturisters efterspargsel i forhold
til savel self-catering som restaurantbesgg. Mer-
oplevelser, sarligt i form at fgdevaremarkeder,
kommer ogsa i spil. Et destinationsselskab be-
graenser sit fokus til ravarer og forarbejdede
produkter, hvilket ikke synes at imgdekomme
efterspargslen til fulde, og et andet giver meget
begraenset opmaerksomhed til lokale fedevarer,

hvorved netvaerkets og de individuelle akterers
indsats ikke understgttes i naevnevaerdig grad pa
destinationsniveau.

Eftersom naturen typisk er reason to go for turi-
ster pa danske kystdestinationer, kan det vaere
formalstjenesteligt at etablere fgdevare- og
madoplevelser som en vaesentlig understattende
oplevelse for diverse aktiviteter og oplevelser i
naturen. Dette evner de fire destinationsselska-
ber i varierende grad, og der synes pa alle desti-
nationer basis for at udbygge denne sammen-
taenkning, bl.a. ved at koble an til naturcentre
og -parker, som i flere tilfaelde har lokale rava-
rer og fedevarer som centrale oplevelsestilbud.

En staerk destinationsprofilering pa lokale fade-
vare- og madoplevelser fremkommer blandt
andet via krydsmarkedsfering mellem destinatio-
nens aktgrer. Dette finder sted i varierende grad
pa de fire destinationer, men det er alle steder
noget, som kan udnyttes mere pa tvaers af desti-
nations-, netvaerks- og individuel aktgrniveau. |
forhold til destinationsniveauet er der en tilba-
geholdenhed med at fremhave navngivne fade-
varefyrtarne, som ellers kan konkretisere ud-
buddet og kaste lys over stedets gvrige udbud.
Pa netvaerksniveauet er der typisk en hgj grad af
reference til individuelle akterer og deres
hjemmesider, men hvordan udvalgte produkter
kan spille sammen med eksempelvis en maltids-
oplevelse, kan der arbejdes mere med. Pa det
individuelle aktgrniveau ses eksempler pa re-
stauranter som krydsmarkedsferer de lokale
leverandgrer, hvis fedevarer de baserer deres
retter pa, og detailhandel, specialbutikker savel
som en supermarkedskaede, som refererer, i
visse tilfeelde ret udferligt, til lokale producen-
ter, hvis produkter de salger. Dette kan der
imidlertid ogsa udvikles pa.

| forhold til maden, hvorpa de fire destinationer
profilerer sig pa lokale fodevare- og madoplevel-
ser, sa er retorikken bygget op omkring mange af
de samme elementer: det lokalt dyrkede og
producerede, hgj kvalitet, arstidens ravarer,
personligt engagement og handvaerk blandt pro-
ducenter. Pa den ene side skaber dette en faelles
linje i markedsferingen pa tvaers af niveauer pa
den enkelte destination, pa den anden side in-
deholder disse udsagn i sig selv ingen differenti-
ering, da det er nogle af de mest benyttede ord
inden for fedevarebaseret destinationsmarkeds-
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foring. Differentieringspotentialet ligger i at
kunne saette ord pa, hvori det lokale bestar. To
destinationer formar at koble en terroir-specifik
markgr pa lokale fadevarer, idet smagen siges at
afspejle den saerlige natur pa stedet, og dette
synes at fa en vis vaegt, eftersom det er en saer-
egenhed, som gentages af flere aktarer. Profile-
ringen af de to evrige destinationer har ansatser
til noget stedsspecifikt af et mere kulturhistorisk
/mentalitetsmaessigt tilsnit, som dog ikke udfol-
des pa tvaers af aktgrniveauerne.

Alle fire destinationer synes at arbejde med en
flerhed af malgrupper, idet alle har tilbud der
spander over self-catering og spise-ude-tilbud,
prishillige og eksklusive restauranter og tilbud til
barnefamilier og mere modne par. Dog skiller ét
netvaerk sig ud, idet de ogsa henvender sig til
bgrn og teenagere, og gor det i en humoristisk
tone, som ogsa kan have en bredere appel. |
lyset af at danske kystdestinationer sjaeldent
vaelges pa grund af deres udbud af fgdevare- og
madoplevelser, synes det oplagt at forsgge at
appellere til den flerhed af malgrupper, som i
forvejen besgger kystdestinationerne.

Destinationerne vaegter produktet og producen-
ten bag hgjt i deres visuelle og tekstmaessige
profilering af fedevare- og madoplevelser. Selv-
om nogle akterer inddrager kunde-producent
interaktion, madrelaterede aktiviteter, og lader
kunden komme til orde via videoklip eller sociale
medier, er invitation til medproduktion af ople-
velsen ikke et gennemgaende traek ved profile-
ringen af destinationerne. Ligeledes forsgger
enkelte aktegrer at afspejle sansemaessige, kul-
turhistoriske og sociale oplevelser gennem be-
skrivelser af fgdevare- og madoplevelser, men

dette forbliver enkeltstaende initiativer. Endvi-
dere er kommunikationsformen i overvejende
grad direkte anprisende snarere end historiefor-
teellende, hvilket heller ikke understotter en
involverende kundeoplevelse.

Alt i alt kan det konkluderes, at de fire destina-
tioner analyseret her sammenkobler lokale fade-
vare- og madoplevelser med deres oprindelses-
sted pa forskellig vis. For alle fire steder gaelder
det, at stedet indeholder et differentieringspo-
tentiale, som dog udnyttes i forskellig grad:
Odsherred gor lokale fedevare stedsspecifikke
ved at koble dem til den inddeemmede Lamme-
fjord og naturens mildhed samt beskrive, hvor-
dan disse traek slar igennem i smagen; Bla-
vand/Henne benytter sig af samme terroir-
strategi ved at afspejle, hvordan Vadehavet og
naturens barskhed slar igennem i smagen. Disse
to destinationer har pa tvaers af akterniveauer
ansatser til en unik fedevarebaseret profilering
af deres steder. De to gvrige destinationer frem-
star mere uafklaret i forhold ’det saerligt lokale’:
For Djursland kunne der imidlertid ligge en mu-
lighed i at brede netvaerkets profilering via mal-
tidet ud til hele destinationen, da en sadan stra-
tegi bade kan fungere destinations-sammen-
bindende (aktgrerne bidrager med forskellige
elementer til maltidet/erne) og bibringe gaesten
en social oplevelse; Svendborg kunne ligeledes
udnytte deres fgdevarenetvaerks profilering, som
fokuserer pa en inklusiv tilgang til lokale fedeva-
rer, som via en humoristisk fremstillingsform far
bragt lokale fedevare- og madoplevelser ned pa
jorden og gjort tilgaengelige og involverende for
alle.
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5 KONKLUSION

Projektet har haft til formal at skabe en 360
graders forstaelse af eksisterende udfordringer
og fremtidige potentialer fedevarer og mad
repraesenterer pa fire danske kystdestinationer:
Svendborg, Odsherred, Djursland og Bla-
vand/Henne. Dette er gjort ved at kombinere
analyser af efterspgrgselsmgnstre, fedevareop-
levelseskeeder og samarbejdsrelationer samt
webbaseret markedskommunikation.

Pa tvaers af aktgrerne traeffer man rimeligt ofte
pa forestillingen om, at efterspgrgslen pa lokale
fodevare- og madoplevelser er begraenset i stor-
relse og primaert knyttet til bestemte (upmarket,
best-agers) segmenter. Efterspgrgselsanalysen
konkluderer imidlertid, at der eksisterer et gnske
om lokale fgdevare- og madoplevelser pa tvaers
af nationaliteter, livsfaser og rejseformer men
primaert i et middel prisleje. Dette gaelder bade i
relation til self-catering og restaurantbeseg.
Denne undersggelse peger endvidere pa, at der
er grund til at arbejde med det stedsspecifikke i
madoplevelser og produktudbud, da det efter-
sparges men ikke opleves at veere til stede i
navneveardig grad. En vigtig forudsaetning for at
lokale madoplevelser kan komme pa turisternes
bord er en tilstraskkelig forekomst af lokale pro-
ducenter af kvalitetsfadevarer, fordi omfanget af
udbuddet af produkter - via gardbutikker, detail-
handel og kommercielle spisesteder - afhaenger
af, at der foregar en tilstraekkelig produktion.
Denne udfordring bliver for gjeblikket kun tacklet
indirekte gennem vidensdeling i regi af produ-
centnetvaerk, men f.eks. stotte til omlaegning af
produktionen og professionel erhvervsradgivning
spiller en beskeden rolle. Der synes ogsa at vaere
en opgave at lgfte rent markedsferingsmaessigt,
eftersom synligheden af de lokale fedevare- og
madoplevelser ikke er tilstraekkelig. Dette er ikke
mindst vaesentligt, hvis man i fremtiden vil til-
traekke flere forstegangsbesggende.

Til lokale fedevare- og madoplevelser knytter sig
ogsa et spargsmal om geografisk skala. Med an-
dre ord, hvad mener henholdsvist udbuds- og
efterspgrgselssiden med ordet [okalt. Blandt
destinationer, netvaerk og individuelle aktgrer
knyttes lokalt oftest op pa et mere eller mindre

velafgraenset naeromrade, som qua sin naturgeo-
grafi afgraenser sig fra andre omrader. Dette er
dog ikke et entydigt billede i markedskommuni-
kationen, hvor der ofte forekommer en sken
blanding af forskellige geografiske niveauer, fra
lokal over national til nordisk, nar stedets fade-
vareudbud skal markedsfgres. For de udenland-
ske turister er lokal mad og dansk mad stort set
synonymer, de er med andre ord ikke i stand til
at skelne mellem forskellige geografiske niveau-
er i en dansk kontekst. De danske respondenter
udviser en overfladisk forstaelse af stedsspeci-
fikke fodevarer, men har ligeledes svaert ved at
skelne mellem det lokale og det nationale ni-
veau. Det er saledes vaesentligt for hver enkelt
destination at overveje, om de fedevarerelate-
rede ressourcer, der er til stede, er tilstraekke-
ligt omfattende og unikke til, at man kan satse
pa lokal branding strategi, eller om man kan
drage sterre fordel af at knytte an til nationale
kulinariske traditioner.

| betragtning af, at dansk kystturisme er domine-
ret af overnatningsformer, der giver muligheder
for at ”spise hjemme”, er det igjnefaldende, at
tiltag med henblik pa at fa lokale fedevarer
distribueret via supermarkeder spiller en sa
begraenset rolle. Dette hanger formentlig sam-
men med, at hovedparten af supermarkederne
er bundet til at fa deres leverancer fra nationale
distributionssystemer, men i takt med at det
lokale pa det seneste har faet stigende opmaerk-
somhed ogsa fra nationale kader som f.eks.
COOP og Fotex, er spgrgsmalet om at etablere
samarbejder mellem supermarkederne og lokale
producenter i hgj grad aktuelt at saette pa dags-
ordenen. Nogle lokale producenter har dog be-
taenkeligheder i forhold til et sadant samarbej-
de, eftersom de brand associations, supermar-
keder reprasenterer, synes at spille darligt
sammen med det eksklusive brand, mange gerne
vil etablere for deres produkter. For turisterne,
seerligt de tyske, anses det som en mangel, at
lokale, friske ravarer ikke er tilgaengelige i su-
permarkederne i det omfang, som de er vant til
hjemmefra. Problemet bliver forstaerket af, at
udbuddet af lokale fedevaremarkeder heller ikke
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eksisterer i samme omfang som i Tyskland. Og
disse to forhold kan sporadiske vejboder, som
ellers veaerdseettes, ikke opveje.

| forhold til ”spise-ude”-delen af kystferien synes
der behov for at arbejde med at skabe en mere
distinkt identitet for kystrestauranterne. P.t.
forbinder markedet i overvejende grad udbuddet
pa restauranterne med generisk cafémad, som
ikke er af darlig kvalitet, men ret intetsigende.
Lokale ravarer og egnsretter er saledes ikke del
af det image, som turisterne har af danske kyst-
restauranter, hvilket synes at hange sammen
med, at efterspegrgslen centrerer sig om restau-
ranter i et middel til lavt prisleje, hvor interna-
tionale menuer dominerer. Der synes derfor
behov for bade at arbejde med at fa lokal mad
bedre integreret pa disse restauranter og styrke
markedsfgringen, da restauranter i denne pris-
klasse ofte kommer til at sta i skyggen af desti-
nationens fa hgjprofilerede spisesteder.

Et taettere samarbejde mellem lokale producen-
ter og henholdsvist supermarkeder og lokale
restauranter repraesenterer to eksempler pa de
forskellige mader, hvorpa aktgrer kan samarbej-
de. Forestillingen om, at synergi mellem turisme
og fadevarer kan blive til gavn for begge sekto-
rer er tydeligvis udbredt blandt bade turismeor-
ganisationer, landdistriktsudviklere og inden for
erhvervsfremmesystemet. Men kigger man naer-
mere pa savel produktudviklingen og markedsfa-
ringen udnyttes synergien kun i begranset om-
fang. Eksempelvis kan fedevarenetvaerkene spil-
le en mere aktiv rolle i forhold til styrkelse af
nye leverandegrkader og oplevelsesaktiviteter;
den kommunale/regionale erhvervsservice kan
blive mere malrettet i forhold til nuvaerende og
potentielle producenter af kvalitetsfgdevarer i
lokalomradet; og turismeorganisationerne kan
blive skarpere pa at integrere (de sekundaere)
madoplevelser med (de primaere) naturoplevel-
ser. | forhold til markedsfgringen kan maengden
af krydsreferencer mellem destinationen, faode-
varenetvaerket og de individuelle akterer med
fordel styrkes, saledes at en mere sammenhaen-
gende profilering af stedets lokale fedevare- og
madoplevelser etablerer sig. Dette synes at vaere
et centralt middel til, at en stedsspecifik fede-
vareidentitet kan etablere sig blandt turisterne.

Som naevnt ovenfor er det ogsa relevant at over-
veje, hvordan man i hgjere grad kan sammen-
teenke fedevare- og madoplevelser med andre
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typer oplevelser, ikke mindst dem som knytter
sig til naturen, idet disse udger den primaere
attraktionsfaktor for kystdestinationer. Eftersom
naturen i hgj grad udger en stedsspecifik ople-
velse og koblingen mellem lokale fedevarer og
naturen ligger lige for, synes det oplagt at ar-
bejde videre med. Derudover er det relevant at
overveje, hvordan man pa destinationerne i
fremtiden kan arbejde med at facilitere det
sociale samvaer omkring fgdevare- og madople-
velsen. Falles “madepladser” i feriehusomradet,
pa lystbadehavnen og campingpladsen er efter-
tragtede, men der synes at vaere rum for at
udbygge disse. Derudover kan destinationer
bidrage til det sociale samvaer i rejsegruppen
gennem de gode historier om stedsspecifikke
mad- og fodevareoplevelser. Disse er som sagt
meget sparsomt repraesenteret i datamaterialet,
sa bade for at imgdekomme turisternes efter-
spargsel efter kulturelle og sociale oplevelser,
giver det god mening at arbejde med de steds-
specifikke mad- og fedevareoplevelser. Blandt
aktgrerne bliver der ofte talt om at integrere
mad- og andre oplevelser pa destinationerne,
men i praksis virker forsgg i denne retning til at
veere relativt begraensede. Blandt attraktionerne
er kombinationerne af mad og laering (om kultur
eller natur) oftere udnyttet, ligesom mad-
relaterede events sasom markeder har en indly-
sende social dimension, men i forhold til den
overordnede branding virker det fortsat som om,
at koden endnu ikke er knaskket i forhold til at
gore madoplevelser til en mere integreret del af
den primaert natur-baserede tiltraeekningskraft
for de enkelte kystferiedestinationer.

Alt i alt er der saledes tydeligvis gode turisme-
maessige perspektiver i at integrere lokale fedeva-
re- og madoplevelser bedre i det samlede oplevel-
sesudbud pa de danske kystferiedestinationer, og
det er ogsa vigtigt at understrege, at der rundt
omkring pa destinationerne findes mange gode
tiltag, der hver for sig peger i den rigtige retning.
Ikke desto mindre vil det vaere muligt at fa mere
ud af den store energi, der allerede nu udfoldes:
koordinationen mellem de forskellige tiltag har en
ujeevn karakter, kommunikationen omkring de
eksisterende udbud og destinationer stritter i
mange retninger, og de dominerende forestillin-
ger pa udbudssiden om efterspargslens omfang og
karakter er temmelig snaevre. Betydelige udfor-
dringer, men ikke nogen der ikke vil kunne adres-
seres, hvis man beslutter sig for at gere det.
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