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Lokale fødevare- og madoplevelser er blevet 

udråbt til at være en primær attraktionsfaktor i 

kampen om turisterne. Utallige turismedestina-

tioner markedsfører sig på lokal mad i en forvis-

ning om, at det vil være til glæde for turisterne, 

turismeerhvervet og de lokale fødevareprodu-

center.  Herhjemme er denne tendens blevet 

forstærket af den internationale anerkendelse, 

som dansk gastronomi har høstet i de seneste år. 

Spørgsmålet er imidlertid om de danske kystde-

stinationer kan udnytte det potentiale, som 

lokale fødevarer og madoplevelser repræsente-

rer. 

Der er adskillige udfordringer involveret i at 

bringe lokale mad- og fødevareoplevelser til 

turisterne: mange aktører fra forskellige bran-

cher skal arbejde effektivt sammen, hvis der skal 

skabes en velfungerende fødevareoplevelseskæ-

de fra lokale producenter til turisterne; mad- og 

fødevareoplevelser skal harmonere med eksiste-

rende og potentielle turisters efterspørgsel; 

brandingen skal være i stand til differentiere og 

skabe opmærksomhed om udbuddet; og samhan-

del og logistik skal fungere, så turisterne møder 

lokale fødevarer ikke blot i gårdbutikker og på 

fødevaremarkeder, men også i supermarkeder og 

på menukortet i restauranten. Det er imidlertid 

ikke givet, at alle disse forudsætninger er på 

plads på den enkelte destination. Måske kopieres 

tiltag fra andre destinationer, måske er der kun 

eksterne ressourcer til bestemte typer tiltag, 

måske er der forskellige interesser blandt inte-

ressenterne. Og endelig er det langtfra sikkert, 

at resultaterne i form af lokale fødevare- og 

madoplevelser til turisterne står mål med den 

energi, de involverede aktører udfolder. 

Kigger man nærmere på den internationale litte-

ratur om emnet, er den til stadighed voksende. 

Der har imidlertid hovedsageligt været fokus på 

forbrugersiden og her i overvejende grad på 

madoplevelsen på restauranter (f.eks. Andersson 

& Mossberg, 2004; Chang et al., 2010; Hansen et 

al., 2005). Det betyder således, at vi ved meget 

lidt forskningsmæssigt om self-catering i forbin-

delse med ferier, idet indkøb, tilberedning og 

indtag af mad i feriehuset, på campingpladsen 

eller ombord på sejlbåden stort set ikke er ble-

vet studeret.  Dette er imidlertid den mest 

fremherskende fødevare- og madoplevelse i 

forbindelse med en kystferie i Danmark, selvom 

restaurantbesøg også finder sted på langt de 

fleste kystferier. Endvidere er fødevareoplevel-

ser primært blevet studeret i konteksten af 

kulturel distance mellem turist og destination 

(f.eks. Bardhi et al., 2010; Cohen and Avieli, 

2004; Falconer, 2013), hvor fødevarer og mad-

retter er karakteriseret ved en til tider høj grad 

af forskellighed fra det, som turisten møder 

derhjemme. Det ligger således lige for at betrag-

te fødevarer og madretter som en kulturel ople-

velse af unik karakter. I lyset af en nærmarkeds-

baseret turisme som dansk kystturisme, forhol-

der det sig sandsynligvis anderledes, idet turi-

stens og destinationens madkulturer er tættere 

beslægtet og fødevarer i høj grad krydser græn-

ser. Der kan således være flere udfordringer i at 

etablere lokale fødevare- og madoplevelser som 

særegne, stedsspecifikke oplevelser. Derudover 

er det værd at stille skarpt på, i hvilken grad 

fødevarer og mad forbindes med andre typer af 

oplevelser end de kulturelle, så som nydelse, 

sundhed og socialt samvær (Hjalager, 2004; 

Fields, 2002; Therkelsen, 2015), og hvordan 

deres relative betydning er i forhold til hinan-

den. 

Et gennemgående tema i forskningen om udvik-

ling af turistdestinationer er, at koordination 

mellem mange uafhængige private og offentlige 

aktører er afgørende for at skabe fremdrift og 

synergi (Dredge, 2006; Henriksen, 2012; Halkier, 

2010). Og spørgsmålet om koordination er endnu 

mere påtrængende, når destinationsudviklingen 

drejer sig om at øge betydningen af lokale mad-

oplevelser på destinationen, fordi der nu i tilgift 

til de mange private og offentlige turismeaktører 

også skal etableres stabile fødekæder i forhold 

til lokale aktører på fødevareområdet (Hall et 

al., 2003; Everett & Slocum, 2013; Henriksen & 

Halkier, 2015). Der er gennem de seneste årtier 
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skrevet en del om udfordringerne forbundet med 

at realisere disse udmærkede hensigter, og 

forskningslitteraturen peger især på fire forhold, 

der kan vanskeliggøre skabelsen af synergi mel-

lem turisme og lokale fødevarer på destinatio-

nerne: 

 En begrænset forekomst af lokale produkter 

eller kulinariske traditioner, der kan danne 

udgangspunkt for madoplevelser for turisterne 

(Hall et al., 2003; Halkier, 2012). 

 

 Et begrænset udbud af lokale produkter, fordi 

disse ikke afsættes til lokale supermarkeder 

og restauranter pga. uenigheder mht. pris, le-

vering, og brand-associationer (Renting et al., 

2003; Holloway et al., 2006). 

 

 En begrænset tilgængelighed af kulinariske 

traditioner, der holder turisterne ’ude af loo-

pet’, fordi vigtige råvarer kun er tilgængelige 

uden for turistsæsonen (f.eks. æbler på en 

sommerdestination), eller lokale kulinariske 

traditioner primært afvikles under private sna-

rere end offentlige former (f.eks. den danske 

julefrokost) (Long, 2004; Mykletun & 

Gyimóthy, 2009). 

 

 Et svagt destinationsimage mht. madoplevel-

ser uden differentiering i forhold til andre de-

stinationer og/eller begrænset sammenhæng 

mellem det faktiske udbud på destinationen 

og så den promovering, der foregår (Ilbery et 

al., 2005; Hashimoto & Telfer, 2006). 

Selvom det af flere påpeges, at sammenhæng 

mellem destinationsprofileringen og det fødevare-

relaterede oplevelsesudbud, som møder gæsten, 

er afgørende for at en destination får udbytte af 

en satsning på lokale fødevarer (Blichfeldt & 

Halkier, 2014; Hashimoto & Telfer, 2006; Jones & 

Jenkins, 2002), har profileringen af destinationer 

på lokale fødevare- og madoplevelser i mindre 

grad haft forskernes bevågenhed. Enkelte har 

stillet skarpt på den usammenhængende kommu-

nikation, som ofte er resultatet af fødevarerelate-

ret destinationsmarkedsføringen, eftersom mange 

aktører er involveret (Boyne & Hall, 2004). Det er 

endvidere blevet påpeget, at destinationer ofte 

anvender identiske fødevaretemaer i deres profi-

lering, idet stedets råvarer er i fokus på bekost-

ning af forarbejdede produkter, madretter eller 

forbrugerens oplevelse af maden (Frochot, 2003). 

Da råvarerne i en større geografisk region (også på 

tværs af nationale grænser) ofte er sammenligne-

lige, er differentieringsmulighederne begrænse-

de.  

Den ovenfor skitserede viden vil i nærværende 

projekt blive brugt til at forklare og perspektivere 

de problemstillinger, som identificeres. Der foku-

seres på fire udvalgte kystdestinationer, hvor 

madrelaterede efterspørgselsmønstre blandt 

nationale og internationale turister, samarbejds-

relationer mellem turismeaktører og fødevarepro-

ducenter, produktudvikling og markedsføring vil 

blive afdækket. På den basis etableres en hel-

hedsforståelse af eksisterende udfordringer og 

muligheder, som lokale fødevarer og mad repræ-

senterer. Følgende kystdestinationer er udvalgt: 

Svendborg, Odsherred, Djursland og Blå-

vand/Henne. Disse steder indeholder en række 

fællestræk, som karakteriserer danske kystdesti-

nationer: de baserer sig primært på self-catering 

turister fra hjemme- og nærmarkederne; deres 

primære attraktion er kysten og naturen; og de 

består primært af mange små turismeaktører, 

hvorfor destinationsselskabet spiller en vigtig 

rolle. De valgte kystdestinationer repræsenterer 

dog også visse forskelligheder, idet nogle steder 

er mere hjemmemarkedsfokuserede (f.eks. Ods-

herred) end andre (f.eks. Blåvand/Henne), og 

nogle steder indeholder en større provinsby 

(Svendborg og Ebeltoft), som muliggør et bredere 

udbud af overnatningsmuligheder (hoteller) og 

spisesteder.  

Projektet Lokale fødevare- og madoplevelser på 

danske kystdestinationer er initieret og finansie-

ret af Videncenter for Kystturisme og ledes af 

turismeforsker ved Aalborg Universitet, Anette 

Therkelsen. Udover nærværende afsluttende 

rapport, som forfattes af Anette Therkelsen og 

Henrik Halkier, er der blevet udformet tre del-

rapporter, som går forud for denne, og som er 

tilgængelige på www.ckt.dk/analyser/foede 

varer-som-oplevelsesstrategi-paa-danske-

kystdestinationer. I delrapporterne findes flere 

detaljer om efterspørgselsmønstre, samarbejdsre-

lationer og markedsføring på de enkelte destina-

tioner. Udover Anette Therkelsen og Henrik Halki-

er har forsker, Laura James været involveret i 

samarbejdsdelen af projektet, og forskningsassi-

stenterne Kirsten Bøttger, Tina Jørgensen og Stine 

Printzlau Vester har til sammen forestået dataind-

samlingen. 
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1.1 Formål og indhold  

Projektet har til formål at skabe en helhedsfor-

ståelse af eksisterende udfordringer og fremtidi-

ge potentialer fødevarer og mad repræsenterer 

ved at kombinere analyser af efterspørgselsmøn-

stre, fødevareoplevelseskæder og samarbejdsre-

lationer samt webbaseret markedskommunikati-

on på fire danske kystdestinationer: Svendborg, 

Odsherred, Djursland og Blåvand/Henne.   

I kapitel 2 vil efterspørgselsmønstre blive af-

dækket ved at stille skarpt på turisters oplevel-

sespræferencer i relation til fødevarer og mad 

samt deres vurdering af det eksisterende udbud 

på de udvalgte kystdestinationer. Der er foreta-

get 48 interviews fordelt på forskellige feriefor-

mer, nationaliteter og livsfaser. Turisternes 

foretrukne fødevare- og madoplevelser afdækkes 

ved at inddrage både self-catering og restau-

rantaspektet af kystferien og opsummeres i en 

enkelt model. Modellen danner udgangspunkt for 

den efterfølgende analyse, hvor der fokuseres på 

turisternes vurdering af mad- og fødevareudbud-

det på de udvalgte kystdestinationer i lyset af 

deres oplevelsespræferencer. 

I kapitel 3 undersøges etablering og udvikling af 

fødevareoplevelseskæder, herunder samarbejds-

relationer på tværs af sektorerne og mellem 

private og offentlige aktører, på de fire kystfe-

riedestinationer. Undersøgelsen forsøger at af-

dække, hvorledes private og offentlige aktører 

inden for turisme- og fødevaresektoren opfatter: 

deres egen rolle i udviklingen af lokale fødeva-

reoplevelser med turismepotentiale; samar-

bejdsrelationer med andre centrale aktører på 

og omkring destinationen; og initiativer der 

sigter på at fremme koordinationen mellem 

destinationens aktører. På grundlag af analysen 

vil det være muligt at identificere centrale ud-

fordringer for fødevareturisme på de fire case-

destinationer, samt diskutere mulighederne for 

videre udvikling af lokale madoplevelser på dan-

ske kystferiedestinationer generelt. 

I kapitel 4 analyseres den eksisterende fødevare-

relaterede markedskommunikation på de fire 

destinationer på basis af i alt 40 websites. Fokus 

for analysen ligger på sammenkoblingen af lokale 

fødevarer og madoplevelser med deres oprindel-

sessted, herunder mad og fødevarers vægtning 

og sammentænkning med andre oplevelser, og 

det differentieringspotentiale, som profileringen 

indeholder. De analyserede websites repræsen-

terer henholdsvis destinationer, fødevarenet-

værk og udvalgte individuelle aktører for at 

skabe overblik over den flerhed af markedsfø-

ringsinitiativer, der eksisterer på hver enkelt 

destination inden for dette område og for der-

igennem at identificere den samlede fødevarere-

laterede destinationsprofilering. 

Afslutningsvist i kapitel 5 sammentænkes resul-

taterne fra de tre delanalyser, hvorved der etab-

leres en helhedsforståelse af de problemfelter 

såvel som potentialer lokale fødevare- og mad-

oplevelser repræsenterer på de fire kystdestina-

tioner. 
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For at forstå den betydningen turister tildeler 

fødevarer og mad i forbindelse med en dansk 

kystferie, er det centralt at studere både self-

catering og restaurantbesøg, og det mulige sam-

spil som eksisterer mellem disse to forbrugskon-

tekster. Eftersom dansk kystturisme er nærmar-

kedsbaseret, er det endvidere væsentligt at 

stille skarpt på, om lokale fødevare- og madop-

levelser opfattes som unikke og stedsspecifikke, 

eller om de primært forbindes med andre typer 

af oplevelser end kulturelle. Dette udgør centra-

le fokuspunkter for den første empiriske analyse 

i denne rapport, som omhandler kystturisters 

oplevelsespræferencer i relation til fødevarer og 

mad, samt deres vurdering af udbuddet på 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 på forskellige 

ferieformer (feriehuse, sejlerferie, camping), 

nationaliteter (primært danske og tyske turister, 

sekundært norske og hollandske) samt forskellige 

livsfaser (børnefamilier og modne par). For flere 

detaljer se Tabel 1. 

Alle respondenter er erfarne turister, som holder 

ferie i gennemsnit 2-3 gange om året både i ind- 

og udland. Generelt rejser de modne par på 

flere ferier årligt end børnefamilierne. 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 primært i/ved respon-

denternes feriebolig, men der blev også foreta-

get interviews på caféer og på offentlige områ-

der (ved stranden og på 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 på dansk og de hollandske inter-

views på enten engelsk eller tysk, uden øjensyn-

ligt at volde respondenterne problemer. Læng-

den på det enkelte interview varierede mellem 

30-70 minutter, hvilket afspejler, hvor engage-

rede respondenterne var i emnet for undersøgel-

sen. I interviewene deltog som regel to voksne 

personer, i to interviews kun 1 forælder, i tre 

interviews rejsegrupper á tre generationer og i 

syv interviews to vennepar, som rejste sammen. 

I nogle familieinterviews var der også børn til 

stede under interviewet, men da disse oftest 

ikke bidrog nævneværdigt, er kun enkelte ud-

sagn fra børn medtaget i analysen. Alle inter-

2 FØDEVARE- OG MADOPLEVELSER  
BLANDT KYSTTURISTER I DANMARK  

 
Tabel 1: Respondentprofil blandt turister 

Destination DK DE NO NL Camping Sejllads 
Ferie-

hus 
Andet Familier 

Modne 
par 

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 

Blåvand/ 
Henne  

5 4 
 

2 3 
 

6 2 6 5 

Total 23 15 5 5 16 11 17 4 25 23 
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views blev optaget og efterfølgende udskrevet 

og analyseret. 

48 interviews med i alt 110 turister fordelt på 

forskellige ferieformer, nationaliteter og livsfa-

ser giver os et solidt indblik i turisters fødevare- 

og madoplevelser på kystferie i Danmark. Da en 

tilsvarende analyse blev foretaget i 2013 i Søn-

dervig/Hvide Sande med 40 tyske kystturister, vil 

fund herfra også blive inddraget i nærværende 

analyse (Therkelsen, 2013). Tilsammen viser 

disse data nogle gentagende mønstre, som både 

indikerer noget om betydningen af mad for kyst-

turister, og hvordan de vurderer udbuddet af 

fødevarer og madoplevelser på ovennævnte 

destinationer. Disse mønstre kan gøres til gen-

stand for større, mere repræsentative undersø-

gelser på sigt, hvor man blandt andet vil kunne 

få et bedre grundlag for at skelne mellem ferie-

husgæster, sejlere og campister, mellem forskel-

lige nationaliteter og mellem børnefamilier og 

modne par. I den efterfølgende analyse vil re-

spondenterne primært blive behandlet under èt, 

eftersom mange mønstre går på tværs af disse 

kategorier. Imidlertid er der også nogle markan-

te træk, som gør det formålstjenstligt at skelne 

mellem børnefamilier og modne par og enkelte 

træk, som gør sig gældende 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 på de 

fire destinationer var meget samstemmende. 

Stort set ingen var i stand til at identificere 

særlige regionale fødevarer eller egnsretter fra 

den destination, de besøgte, og udsagnene foku-

serede således på dansk mad og fødevarer gene-

relt snarere end det lokale/regionale niveau. 

 

2.2 Resultater 

På linje med tidligere analyser inden for områ-

det (Therkelsen, 2013; Videncenter for Kysttu-

risme & VisitDenmark, 2013) viser også nærvæ-

rende undersøglse, at kystturister ikke vælger 

feriedestination på grund af muligheden for 

spændende fødevarer og madoplevelser – det er 

derimod naturoplevelser, som er centrale for en 

kystferie. Denne udtalelse fra en hollandsk kvin-

de er meget sigende for fødevarers 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, børnefamilie). 

En anden hollandsk respondent benævner maden 

som ”a perfect end to a good day”, hvilket anty-

der, at maden er en væsentlig bidragende faktor 

til den gode ferie, men ikke kernen i ferien. 

Faktisk viser internationale undersøgelser, at 

selvom fødevarer repræsenterer et stærkt ikon 

for en given destination, såsom Frankrig, så er 

det sjældent den primære aktivitet for turister, 

når de besøger stedet (Frochot, 2003; Williams & 

Dossa, 2003). Natur- og kulturoplevelser er of-

test det centrale i ferien, hvor fødevare- og 

madoplevelser snarere er komplementære akti-

viteter, som kan understøtte og fuldende feriens 

kerneoplevelser (Frochot, 2003).  

Der er dog ingen tvivl om, at fødevare- og mad-

oplevelser udgør en væsentlig kilde til tilfreds-

stillelse for de interviewede kystturister. God 

mad værdsættes, både hjemme (særligt i week-

enderne, hvor der er tid) og på ferier, og såvel i 

forbindelse med egen tilberedning og restau-

rantbesøg. Alle respondenter køber således fri-

ske råvarer og fødevareprodukter på ferien, om 

end i varierende grad, og en meget stor del går 

på restaurant mindst én gang i løbet af ferien. 

Variationerne i fødevare- og madindkøb hænger 

sammen med det oplevede pris- og kvalitetsni-

veau, hvor der blandt de tyske respondenter er 

en gruppe, som finder udbuddet på 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 højt i lyset af kvaliteten). Resultatet er 

imidlertid det samme for denne gruppe af turi-

ster: store mængder af mad medbringes hjem-

mefra og kun de allermest nødvendige friske 

fødevarer købes på 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 könnten hier mehr einkaufen und 

so, aber es ist wirklich sehr teuer.“ (Tysk 

mand, børnefamilie). 
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2.2.1 Oplevelsespræferencer blandt kystturister 

Eftersom stort set alle respondenter har valgt en 

self-catering ferieform, kan det ikke overraske, at 

de i vid udstrækning tilbereder og spiser mad 

”hjemme” i feriehuset, på sejlbåden eller i cam-

pingvognen. For de flestes vedkommende tilberedes 

relativt simple og velkendte retter, såsom fisk og 

kød på grillen, kartofler og salat, dels på grund af de 

begrænsede køkkenfaciliteter, dels fordi maden 

gerne må være lige som derhjemme. Dette gør sig 

gældende ikke mindst for børnefamilierne, da man 

ikke ønsker konflikter over maden, og for tyske 

børnefamilier i særdeleshed, fordi nye og mere 

avancerede retter forbindes med højere omkostnin-

ger. Restaurantbesøg benyttes i gennemsnit 1-2 

gange i løbet af en uges ferie i Danmark, dog går de 

få norske respondenter mere ud og spiser end de 

øvrige respondenter. Frekvensen af restaurantbesøg 

er højere i forbindelse med ferier i eksempelvis 

Sydeuropa, hvilket både 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 måltid, de danske og hol-

landske 2-300 kr., dog lidt mindre for børnefamilier, 

og de norske respondenter 3-400 kr. per person. De 

norske turister siger samstemmende, at det i forhold 

til Norge er billigt at gå ud at spise i Danmark. Det er 

endvidere værd at bemærke, at mange er villige til 

at betale mere, hvis restauranten tilbyder en særlig 

smagsoplevelse, unikke omgivelser og/eller madret-

ter, som er specielle for det besøgte sted.  

Nedenstående model (Figur 1) opsummerer de 

oplevelsespræferencer, som relaterer sig til de 

to typer af forbrugskontekster, som er i spil i 

forbindelse med en kystferie: self-catering og 

restaurantbesøg. Som det fremgår forbindes mad 

”hjemme” i feriehuset, campingvognen eller på 

sejlbåden til en vis grad med de samme typer 

madoplevelser som mad ”ude” på restaurant, 

men der er også visse forskelle. 

Self-catering forbindes i høj grad med en social 

oplevelse med den nærmeste familie, hvor tid til 

samvær i forbindelse med tilberedning og indtag 

af måltidet står højt på 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 frühstücken 

und dann abends kochen und... Ja. Dafür 

nehmen wir uns halt denn Zeit dann auch, 

im Urlaub. Mehr als zuhause.“ (Tysk kvinde, 

børnefamilie).  

Familier, særligt med små børn, oplever ikke, at 

afslappet samvær på samme måde er en mulig-

hed i forbindelse med restaurantbesøg, hvorfor 

disse generelt ikke er så ofte forekomne hos 

denne gruppe som hos de modne par. ”Thick 

sociability” (Obrador, 2012) bruges ofte til at 

betegne det samvær som karakteriserer familie-

ferien, idet en dedikation til det at være og gøre 

ting sammen gennemsyrer disse. Også forsknin-

Figur 1: Kystturisternes foretrukne fødevare- og madoplevelser 

Sundhed Sanselighed 

Kulturelt 

indblik 

Sociale  

relationer 

Self-catering Restaurantbesøg 
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gen i fødevareturisme understreger, at mad og 

fødevarer kan være midlet til samvær med ens 

nærmeste, hvorved maden bliver af sekundær 

betydning (Hjalager, 2004; Therkelsen, 2015). 

Hvor den sociale oplevelse i forbindelse med 

self-catering primært er i relation til ens rejse-

gruppe (typisk den nærmeste familie), relaterer 

sociale oplevelser i en restaurantkontekst sig 

også til personalet og de øvrige gæster. Et ven-

ligt, afslappet personale, som får én til at føle 

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 I 

dislike.” (Hollandsk mand, modent par). 

Personalets interesse og imødekommenhed er 

vigtigt både for modne par og børnefamilier, og i 

forhold til sidstnævnte er det primært i relation 

til børnene, at dette er afgørende. Derudover er 

faciliteter, som imødekommer børnenes behov 

for aktiviteter efterspurgt, fordi børnene derved 

er godt optaget, og forældrene kan slappe af og 

nyde maden mere. At etablere rammer, som 

faciliterer socialt relationer i forbindelse med 

madsituationen både i forhold self-catering og 

restaurantbesøg, er således en stor udfordring 

for offentlige og private aktører.  

Lokale råvarer og forarbejdede produkter, som 

købes til egen tilberedning under ferien forbin-

des derudover med noget, som kan give et kultu-

relt indblik i det besøgte sted, dog primært når 

man er på ferie i udlandet. Flere synes, det er 

sjovt at gå på opdagelse i små, lokale butikker 

og markeder for at finde specialiteter, og for ad 

den vej at få et indblik i hverdagslivet generelt 

og madkulturen specifikt. Elementer af læring 

synes hermed at være involveret i fødevarefor-

bruget på ferien, som andre studier tidligere har 

påpeget (Bardhi et al., 2010; Hjalager, 2004). 

Dette kan dog ikke nødvendigvis karakteriseres 

som reel viden men måske snarere en samling af 

følelser og mere ukonkrete ideer om et sted 

(Therkelsen, 2015). Nedenstående citat illustre-

rer både en reel indsigt omkring tilberednings-

metoder og en fornemmelse af de lokales for-

hold til en lokal ret, som værdsættes af en re-

spondent i forbindelse med en rejse til Island: 

“They [islændinge] 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 I tried it, I 

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 også et udtalt ønske hos flere 

om at bidrage til den lokale økonomi ved at 

handle lokalt snarere end hos supermarkedskæ-

der, og dette gælder såvel danske som uden-

landske respondenter. Mad som en kulturel ople-

velse kommer også i spil i forhold til restaurant-

besøg, hvor indtryk af det besøgte sted formidles 

gennem smagsindtryk, personalet, øvrige gæster 

og i visse tilfælde spisestedets indretning.  At de 

lokale spiser på en given restaurant opfattes 

derforuden som en blåstempling 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 Dänemark? 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 svært for respondenterne at 

forbinde mad og fødevarer med en kulturel ople-

velse, når man er på ferie i sit eget land, da 

fødevarer og mad, som er tilgængelige på ferie-

destinationer, opfattes som identiske med den, 

man kan få derhjemme. 

Restaurantbesøg forbindes af en del af respon-

denterne, særlig modne par, med en sanselig 

oplevelse, som skal stimulere sanserne og være 

forskelligt fra det, som man selv kan tilberede i 
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feriehuset, på campingpladsen eller i sejlbåden. 

Dette udtrykkes bl.a. på følgende vis:  

”Hvis jeg går ud at spise og bruger penge på 

det, så skal det være noget som jeg ikke kan 

lave ligeså godt derhjemme. Som ikke ligger 

lige for. Altså, fx den bøf vi fik i går, den 

kunne vi ligeså godt selv have lavet. Det var 

hyggeligt og fint at sidde der, og det var rart 

at gå ud at spise, men vi kunne ligeså godt 

selv have lavet det vi fik.” (Dansk mand, 

modent par).  

 

Restaurantmaden skal således være bedre og 

gerne forskellig fra den mad, man selv tilbereder 

under ferien, og nogle lægger også vægt på, at 

den gerne må inspirere til egen madlavning. Det 

betyder dog ikke, at gourmetrestauranter bliver 

efterspurgt i særligt omfang, da kun ganske få 

besøger sådanne under deres ferie. Den gode 

smagsoplevelse kan opnås på et bredt udsnit af 

restauranter, hvor der bruges gode råvarer. 

Endvidere er buffeter populære både blandt 

børnefamilier og modne par og på tværs af nati-

onaliteter. Årsagen er det brede udvalg og pri-

sen, med andre ord man får mange smagsople-

velser for pengene. Imidlertid er det ikke pri-

mært ”internationale buffeter” (pizza, pasta, 

pomme friter) som efterspørges, fiskebuffeter og 

buffeter af særlig lokal karakter (for eksempel 

kagebord og julebuffet) er også i høj kurs. Dog 

er denne undersøgelse på linje med internatio-

nale studier, som understreger at sociale relati-

oner overgår individuelle sanselige oplevelser i 

betydning, både i forbindelse med madindtag 

ude og hjemme (Cook et al. 1998; Obrador, 

2012).  

De respondenter, der går op i friske, sunde råva-

rer derhjemme, efterspørger også disse på feri-

en, hvorfor sundhed er en faktor, som gør sig 

gældende i efterspørgselsmønstrene, og særligt i 

forhold til self-catering. Som en dansk mor ud-

trykker det:  

”Det er lidt nemmere mad, når vi er herovre 

[på Thurø], men det behøver jo ikke betyde 

at det er næringsmæssigt mere ukorrekt” 

(Dansk kvinde, børnefamilie).   

Af den årsag er lokale fødevaremarkeder (pri-

mært uden for Danmark) og vejboder (i Dan-

mark) med grøntsager og frugt også værdsat, da 

friske fødevarer i sæson fremhæves af flere. 

Sundhed er ikke på samme måde i spil i forbin-

delse med restaurantbesøg, selvom visse respon-

denters, særligt tyske, kritik af fast food tilbud 

på danske kystdestinationer kan tages som ud-

tryk for et ønske om et sundere udbud. Hverda-

gens sundhedsidealer medbringes således på 

ferien, særligt i børnefamilier, hvor det at være 

en god forældre også involverer, at børnene får 

sund mad i ferien. At sundhed ikke på samme 

måde er et issue i forhold til restaurantbesøg, 

synes at hænge sammen med, at forbrugeres 

handlinger grundlæggende er inkonsistente (Il-

louz, 2009), eftersom modsatrettede følelser 

eksisterer i den enkelte samtidigt. Resultatet 

kan derfor være en kombination af sund og 

usund mad på ferien. 

 

2.2.2 Vurdering af fødevarer og mad på danske 

kystdestinationer 

Kystturisternes oplevelsespræferencer er der-

næst blevet sammenholdt med turisternes for-

ståelse af de fire kystdestinationers fødevare- og 

madudbud. Som nævnt er der ingen basis for at 

skelne mellem de fire destinationer i forhold til 

vurdering og tilfredshed, da stort set de samme 

mønstre går igen på tværs af stederne. 

I lighed med en tidligere analyse af tyske kysttu-

rister (Therkelsen, 2013), vurderer responden-

terne generelt ikke fødevare- og madudbuddet 

til at have en stedsspecifik karakter, hvilket 

illustreres i nedenstående udsagn: 

”Wenn ich jetzt überlegen würde, ein ty-

pisch Dänisches Gericht, dann würde mir 

jetzt eigentlich auch nicht so schnell etwas 

einfallen, ausser etwas mit Fisch vielleicht, 
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wegen der Küste. Aber so typisches.“ (Tysk 

mand, børnefamilie). 

Det er interessant at bemærke, at såvel de dan-

ske som de udenlandske turister har svært ved at 

forholde sig til fødevare- og madoplevelser fra 

det specifikke sted, de besøger. For de uden-

landske turister bliver lokal mad lig med dansk 

mad, og for de danske turister er der kun enkel-

te lokale fødevarer, som træder i karakter, så-

som Samsø kartofler, Lammefjordsgulerødder, 

Læsø jomfruhummere og røgede sild fra Born-

holm. Dette er ikke et særskilt problem for de 

analyserede destinationer, men et generelt træk 

ved danske destinationer. Både de udenlandske 

og de danske respondenter oplever fødevare- og 

madudbuddet som ret anonymt og standardiseret 

på danske kystdestinationer, men den stedsspe-

cifikke madoplevelse, er ikke desto mindre ef-

terspurgt. 

Blandt de udenlandske respondenter anses dan-

ske fødevarer og mad ikke som væsentlig for-

skellige fra det, man kan få i Tyskland, Norge og 

Holland. Og særligt de tyske respondenter hæf-

ter sig ved, at mange danske fødevarer også er 

tilgængelige i tyske supermarkeder, hvorfor de 

er blevet en del af ens hverdag. Fødevarerne 

udgør således ikke en attraktionsfaktor i sig selv, 

som de eksempelvis gør på mere sydlige destina-

tioner. Heller ikke udbuddet på de danske re-

stauranter vurderes til at være hverken unikt 

eller en afspejling af en særlig dansk madtradi-

tion.  

“Wenn wir dann so Restaurants vorbeigehen, 

das gibt's ja hier in Dänemark, wenn man 

vorbeigeht, dann sieht man eigentlich 

hauptsächlich Sandwiches und Burger.“ 

(Tysk kvinde, børnefamilie). 

Standardiseret cafémad synes i højere grad at 

karakterisere respondenternes forståelse af 

restauranternes udbud, hvilket ikke forbindes 

med en særlig madoplevelse. Dog er fast food-

prædikatet ikke så gennemgående, 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 fremhævet af flere, både danske 

og udenlandske turister, som godt, men primært 

den fisk man køber i detailhandlen og ikke på 

restauranter. Og tilgængeligheden af frisk fisk 

både i supermarkeder og fiskebutikker er ofte 

lav. Også frugt og grønt forbindes med høj kvali-

tet, men sammen med fisk opleves disse fødeva-

rer som generiske snarere end særegne, hvorfor 

turisten ikke får en fornemmelse af "das Landty-

pisches".  

Enkelte snacks bliver nævnt af flere udenlandske 

respondenter som særegne danske. Her skiller 

hotdogs sig markant ud blandt tyske turister, 

som er kommet her igennem en årrække. For 

disse fremstår hotdogs som indbegrebet af en 

Danmarksferie.  

„Und da hört ein 'ristet Hotdog' einfach da-

zu. Ein Mal oder zwei Male muss man das es-

sen, das gehört einfach dazu. Das ist so et-

was typisches Dänisches.“ (Tysk kvinde, mo-

dent par).  

Andre typer af snacks, såsom soft ice, lakrids og 

wienerbrød, nævnes også af flere tyskere som 

særegent, hvilket indikerer, at billige og lettil-

gængelige tilbud har lettere ved at etablere sig i 

udenlandske turister bevidsthed end nationa-

le/lokale madretter og egnsspecialiteter. Smør-

rebrød nævnes også af nogle få tyskere, men da 

dette anses for at være svært tilgængeligt har 
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det ikke en signifikant identitet. Endelig er det 

værd at bemærke, at servicemødet for mange af 

de udenlandske turister synes at afstedkomme 

en kulturel oplevelse, idet den afslappede og 

imødekommende atmosfære opleves som noget 

særligt dansk ved et restaurantbesøg (se citatet 

nedenfor).   

Umiddelbart kan man sige, at turisten selv står 

for at skabe oplevelser af samvær med rejse-

gruppen (typisk familien) gennem det at handle 

ind, tilberede og spise maden sammen. Men 

eftersom sociale oplevelser er så 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. Særegne madoplevelser 

kan således blive til gode historier i rejsegrup-

pen, som styrker det sociale sammenhold. Efter-

som det særegne ved maden ikke er til stede i 

nævneværdig grad på de analyserede kystdesti-

nationer, udebliver de gode historier imidlertid i 

forhold til selve sanseoplevelsen. Gode historier 

kan også etablere sig i forhold til personalet, og 

netop en personlig, afslappende atmosfære, selv 

på gourmetrestauranter, fremhæves af flere 

tyske respondenter. Dette kommer bl.a. til ud-

tryk i nedenstående beskrivelse: 

„Was ich sehr schön fand, da [Falsled Kro] 

war ein sehr entspannendes Ambiente. In 

Deutschland wenn man in diese ganz, die 

Tüteten Lokale geht, dann ist da häufig eine 

Atmosphäre oder so was mit drin, 

was ”strange” ist. Ich kann das nicht be-

schreiben wie, aber das hängt damit an, dass 

die Ober vornehmer sind als die Gäste. 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 Gäste waren locker, die haben ge-

lacht, da waren nicht so häufig so.“  (Tysk 

mand, modent par). 

Den samme vurdering kommer op i glimt blandt 

de norske, hollandske og danske turister, og ikke 

særskilt i relation til gourmetrestauranter, og 

værdsættes i lige så høj grad. Udover at etable-

re sig som en god historie om en særegen dansk 

restaurantkultur, giver betjeningen og stemnin-

gen blandt gæsterne også et indtryk af en imø-

dekommende og afslappet dansk mentalitet, 

hvilket værdsættes af mange. Og den gode 

stemning smitter af på smagsoplevelsen. 

I forhold til self-catering kan sociale oplevelser 

også faciliteres. Diverse fysiske faciliteter, så-

som terrasse- og grillfaciliteter ved feriehuset og 

i feriehusområdet, på havnen og campingpladsen 

kan skabe gode rammer omkring samværet i 

familien. Fællesfaciliteter kan også skabe kon-

takt mellem turister og mellem lokale og turi-

ster, hvis man evner at gøre disse steder attrak-

tive for begge grupper. Et norsk par og en hol-

landsk familie fremhæver således, at de har 

været til grillaften på den campingplads, de bor 

på, hvor der også kom gæster fra lokalområdet, 

hvilket var en god social oplevelse. Endelig kan 

betjeningen i detailhandlen også etablere en 

social relation mellem turist og lokal, men dette 

synes sjældent at forekomme i datamaterialet.  

Muligheden for at opnå sanselige madoplevelser 

på danske kystrestauranter vurderes til at være 

relativ lav, hvilket særligt er noget de modne 

par bemærker: 

K: ”Det er så ens og det er fuldstændigt 

uspændende”. 

M: Om det hedder Ærø-burger eller Svend-

borg-burger, eller…”. (Dansk modent par). 

Mainstream cafémad, som ikke er af dårlig kvali-

tet men snarere lidt intetsigende, er det over-

ordnede indtryk. Endvidere har de tyske turister 

flere kritiske kommentarer til udbuddets kvalitet 

end de øvrige turister. Den positive vurdering 

som frisk fisk, grøntsager og frugt får, som råva-

rer til egen madlavning, smitter i ringe grad af 

på restauranterne, da det ikke er det, som et 

restaurantbesøg forbindes med. Der synes at 

være overensstemmelse mellem denne analyse 

og en undersøgelse fra 2011 (VisitDenmark, 

2013), hvor spisesteder på kystdestinationer fik 

et ringere skudsmål end spisesteder i de fire 

største byer. Endvidere var de tyske turister 

mindre tilfredse end turister fra de øvrige mar-

keder. I nærværende undersøgelse er det dog 

værd at bemærke, at turister, som enten har 

besøgt en given destination/region tidligere, 

eller som har bopæl i nærområdet, vurderer 

restaurantudbuddet mere positivt. Dette tyder 

på, at det kræver særligt kendskab til destinati-

onen at finde frem til kvalitetsspisesteder, sær-

ligt i et mellem prisleje. Eksempelvis som i det 
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dansk/norske par, hvor manden stammer fra 

lokalområdet, har kendskabet til et spisested i 

et lille fiskeleje afstedkommet en mindeværdig 

oplevelse: 

”Et lille pommefrit-hus, hvor du kan spise 

fisk […] helt traditionelt mad til frokost – det 

var utroligt hyggeligt” (Dansk mand, 

dansk/norsk børnefamilie).  

 

Endelig er sundhed et parameter i forhold til 

særligt self-catering-delen af ferien, og her 

synes der at eksistere udbredt tilfredshed med 

udbuddet af friske råvarer, ikke mindst via boder 

langs vejene. Vejboder værdsættes på grund af 

friskheden, og for de udenlandske turister sær-

ligt fordi de fremstår som noget unikt dansk, 

herunder at en ubemandet vejbod udsiger noget 

om gensidig tillid. For nogle, både danske og 

udenlandske turister, er de attraktive, fordi det 

at handle ved en vejbod understøtter den lokale 

økonomi. Muligheden for at købe friske fisk di-

rekte fra fiskekutteren eller i en fiskebutik på 

havnen har en særlig status, som nedenstående 

citat illustrerer, men det er også noget som de 

fleste respondenter finder svært at lokalisere på 

danske kystdestinationer: 

”Ja, 'Jomfruhummer' […] Erst mal weil die 

wesentlich günstiger sind, also vom Preis 

her, wesentlich günstiger 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, gårdbutikker, mejerier og 

bryggerier er generelt begrænset hos responden-

terne, og flere beklager, at man på destinatio-

nerne ikke er bedre til at markedsføre sådanne 

typer oplevelser - enten er kommunikationen på 

dansk eller også er der slet ingen kommunikati-

on. Som en hollandsk kvinde, som har holdt ferie 

med sin familie i Danmark i 8 år, siger: 

”But if you do not find them [fødevaremark-

eder] by accident, you do not find them. 

You have to try really hard to find them”. 

(Hollandsk kvinde, børnefamilie). 

Når markeder og producentbutikker er tilgænge-

lige, opfattes de som hyggelige og en god kilde 

til sund mad af høj kvalitet, men det er generelt 

ikke noget, man bruger meget tid på at søge 

information om og dermed planlægger at køre 

særskilt efter. Dette synes at hænge sammen 

med, at sådanne tilbud ikke opfattes som unik-

ke, idet markeder og gårdbutikker findes mange 

steder, også på respondenternes hjemegn. Men 

måske hænger dette også sammen med, at mar-

kedsføringen ikke evner at brande disse.  

 

2.3 Lokale fødevare- og madoplevelser - vigti-

ge men fraværende 

Selvom naturoplevelser og ikke lokale fødevarer 

og mad er reason to go for kystturister, udgør 

fødevare- og madoplevelser en væsentlig kilde 

til tilfredsstillelse, og er derfor en vigtig under-

støttende oplevelse for kystferien. Dette gør sig 

både gældende i forhold til self-cateringdelen af 

ferien, som fylder mest for kystturister, og i 

forhold til restaurantbesøg. I forhold til self-

catering er der en tydelig efterspørgsel efter 

friske kvalitetsfødevarer, som kan købes både på 

markeder og i butikker.  I forhold til restaurant-

besøg ønskes også 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 særlig smagsoplevelse, 

unikke omgivelser og/eller madretter, som er 

specielle for det besøgte sted. 

Analysen har identificeret to primære oplevel-

sespræferencer på tværs af nationaliteter, livs-

faser og ferieformer: kulturelt indblik og sociale 

relationer. Disse relaterer sig både til self-

catering og restaurantbesøg. Derudover er sanse-

lighed i forhold til restaurantbesøg og sundhed i 
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relation til self-catering blevet afdækket, som 

vigtige for den gode madoplevelse.  

Oplevelsespræferencerne er dernæst blevet 

sammenholdt med turisternes forståelse af de 

fire kystdestinationers fødevare- og madudbud. 

På nær enkelte snacks, vurderes madudbuddet 

ikke til at have en stedsspecifik karakter. Med 

andre ord er der ikke nogen særlig kulturel ople-

velse forbundet med den mad, som serveres på 

kystrestauranter. Særligt råvarer som fisk, frugt 

og grønt forbindes med høj kvalitet, men de 

opleves som generiske snarere end særegne. 

Servicemødet synes for visse af de udenlandske 

turister at resultere i en kulturel oplevelse, idet 

den afslappede og imødekommende atmosfære 

opleves som noget særligt dansk ved et restau-

rantbesøg. Endvidere sætter 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 forståelse af stedsspecifikke føde-

varer, men har ligeledes svært ved at skelne 

mellem det lokale og det nationale niveau. 

Sociale relationer kan bl.a. faciliteres gennem 

gode fysiske rammer, hvilket på grund af det 

gode vejr i sommeren 2014 centrerede sig om 

udendørsfaciliteter. Disse bliver overordnet set 

vurderet positivt, hvor de er til stede. Derudover 

kan destinationer bidrage til det sociale samvær 

i rejsegruppen gennem de gode historier om 

stedsspecifikke mad- og fødevarer. Disse vurde-

res i ringe grad at være til stede på kystdestina-

tionerne. Muligheden for at opnå sanselige mad-

oplevelser på danske kystrestauranter vurderes 

til at være relativ lav blandt respondenterne, og 

det synes at kræve særligt kendskab til destina-

tionen at finde frem til kvalitetsspisesteder. 

Endelig er sundhed et parameter i forhold til 

særligt self-catering delen af ferien, og her 

synes der at eksistere udbredt tilfredshed med 

udbuddet af friske råvarer, ikke mindst via boder 

langs vejene. Dog er frisk fisk ikke så tilgænge-

lig, som ønsket. 

Vurderingen af mad- og fødevareudbuddet varie-

rer ikke nævneværdigt på tværs af livsfaser, 

geografiske markeder og ferieformer. De modne 

par er mere optaget af fraværet af sanselige 

madoplevelser på kystrestauranterne end børne-

familierne, hvilket synes at hænge sammen med 

en højere frekvens af restaurantbesøg, og at de 

afsætter mere tid til at nyde maden under det 

enkelte restaurantbesøg. De tyske respondenter 

er lidt mere kritiske over for udbuddet på kystre-

stauranterne end de øvrige geografiske markeder, 

men fast food-prædikatet er ikke så udtalt i nær-

værende undersøgelse som i en tidligere undersø-

gelse (Therkelsen, 2013). Og endelige synes sej-

lerturisterne at være mere afhængige af, at føde-

vare- og madoplevelserne er geografisk samlet i 

havnebyerne pga. deres begrænsede mobilitet. 

Alt i alt slår efterspørgselsanalysen fast, at lokale 

fødevare- og madoplevelser generelt er efter-

spurgt i forbindelse med ferier på grund af den 

kulturelle oplevelse, de afstedkommer, men på 

en kystferie i Danmark er de meget svære at 

lokalisere. Styrkelse af sociale relationer er end-

videre et væsentlig udbytte af madsituationen, 

både i regi af self-catering og restaurantbesøg, og 

rammer, som kan facilitere disse, synes kun i 

begrænset omfang at være til stede på danske 

kystdestinationer.  
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En væsentlig forudsætning for en udviklingsstra-

tegi baseret på lokale fødevare- og madoplevel-

ser er at disse harmonerer med eksisterende og 

potentielle turisters efterspørgsel. Men dette er 

imidlertid ikke den eneste forudsætning der skal 

være på plads. For at skabe synergi mellem 

turisme og lokale fødevarer, skal samhandel og 

logistik fungere, så turisterne møder lokale fø-

devarer ikke blot i gårdbutikker og på fødevare-

markeder, men også i supermarkeder og på me-

nukortet i restauranten. Og det er ikke altid, at 

det sker af sig selv via markedet. Og når det 

offentlige forsøger at sætte skub i udviklingen, 

kan de valgte strategier nogen gange afspejle 

det muliges kunst – hvad kan man få finansieret 

via Vækstforum eller landdistriktsmidler? – i en 

sådan grad, at de ønskede effekter ikke står mål 

med den energi og entusiasme, der udfoldes. 

 

3.1 Undersøgelsens udformning 

Den empiriske analyse af produktionen af lokale 

fødevare- og madoplevelser forsøger at afdæk-

ke, hvorledes private og offentlige aktører inden 

for turisme- og fødevaresektoren opfatter: 

 deres egen rolle i udviklingen af lokale føde-

vare- og madoplevelser med turisme-

potentiale 

 

 samarbejdsrelationer med andre centrale 

aktører på og omkring destinationen i denne 

forbindelse, samt 

 

 deres vurdering af initiativer der sigter på at 

fremme koordinationen mellem destinatio-

nens aktører 

På grundlag af analysen vil det være muligt at 

identificere centrale udfordringer for fødevare-

turisme på de fire case-destinationer, samt dis-

kutere mulighederne for videre udvikling af 

lokale fødevare- og madoplevelser på danske 

kystferiedestinationer generelt. 

Undersøgelsen kombinerer to metodiske tilgan-

ge: først blev der foretaget en såkaldt ’lokal 

fødevareprofilering’ som klargjorde, i hvilket 

omfang lokale fødevarer og madoplevelser er 

tilgængelige på destinationen, og dernæst blev 

der gennemført interviews med centrale private 

og offentlige aktører inden for turisme og føde-

varer på destinationen. 

Lokal fødevareprofilering er en metode udviklet 

af James og Halkier (se Jørgensen et al., 2015) 

med henblik på at finde ud af, i hvilket omfang 

madoplevelserne, der udbydes på destinationen, 

har et lokalt element, enten ved at involvere 

lokale råvarer (f.eks. fynske jordbær) eller pro-

dukter (f.eks. lokalt øl), eller ved at udbyde 

’egnstypiske retter’ (f.eks. stegte rødspætter på 

en kystdestination). Dette giver både et indtryk 

af, hvor mange lokale producenter, der er på 

destinationen, i hvilket omfang deres produkter 

er tilgængelige via detailhandlen og de kommer-

cielle spisesteder, samt i hvilket omfang egnsty-

piske retter bliver sat på menuen. Undersøgelsen 

identificerer derfor først samtlige mulige kon-

taktpunkter mellem turister og lokale madople-

velser indenfor detailhandel, kommercielle spi-

sesteder og attraktioner på destinationen gen-

nem internet-baserede søgninger. Dernæst inspi-

ceres hjemmesiderne for de mulige kontaktpunk-

ter med henblik på at se om vareudbuddet eller 

menuen omfatter lokale elementer, og endelig 

foretages en inspektion på stedet af de mulige 

kontaktpunkter, med henblik på at verificere om 

vareudbuddet eller menuen omfatter lokale 

elementer. Den lokale fødevareprofilering blev 

foretaget på de fire udvalgte case-destinationer 

i august/september 2014, hvor der blev identifi-

ceret i alt 424 mulige kontaktpunkter mellem 

turister og lokale madoplevelser på de fire de-

stinationer. 

3 UDFORDRING:  
PRODUKTION AF LOKALE FØDEVARE- OG 

MADOPLEVELSER  
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På hver af de fire kystferiedestinationer er der 

herudover blevet gennemført interviews med 

centrale private og offentlige aktører inden for 

turisme- og fødevaresektorerne. Målsætningen 

har været at interviewe: 

 repræsentanter for lokale erhvervsfremme-

organisationer, herunder den lokale turisme-

organisation, kommunens erhvervsafdeling, 

samt evt. lokale fødevarenetværk 

 

 repræsentanter for lokale producenter af 

kvalitetsfødevarer, 

 

 repræsentanter for lokale aftagere, herunder 

supermarkeder, spisesteder, og attraktioner 

Ambitionen var at gennemføre i alt 40 inter-

views, men det viste sig desværre i enkelte til-

fælde umuligt at arrangere den ønskede samta-

le, og således blev der i praksis gennemført 35 

interviews på de fire destinationer i septem-

ber/oktober 2014, der fordelte sig som vist i 

Tabel 2. 

 

3.2 Udbud af lokale madoplevelser på destina-

tionen 

De fire case-områder har det tilfælles, at kysttu-

risme er en væsentlig del af turismeaktiviteten 

på destinationen, og at naturen er en vigtig 

driver. Der er imidlertid også iøjnefaldende 

forskelle på de fire destinationer, som illustreret 

af Tabel 3: tre af dem er blandt de mest besøgte 

danske kystdestinationer, og to af destinationer-

ne, Odsherred og Svendborg, skiller sig ud ved at 

have henholdsvis et relativt lavt og et relativt 

højt døgnforbrug. I det omfang lokale madople-

velser koster mere end grillmad og supermar-

kedstilbud, så kunne det se ud som om Odsher-

red står 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 på ferien her, men der er samtidigt også et 

større bysamfund på destinationen, således at 

der kan påregnes efterspørgsel også udenfor 

højsæsonen. 

Gennemførelsen af en lokal fødevareprofilering 

på de fire danske kystdestinationer identificere-

de i alt 424 mulige kontaktpunkter mellem turi-

ster og lokale madoplevelser, dvs. de steder hvor 

fødevarer og mad udbydes og som potentielt 

kunne involvere lokale fødevarer eller egnsspeci-

fikke kulinariske oplevelser. Som illustreret i 

Tabel 4 er der imidlertid en række forhold, som 

tydeligvis er fælles på tværs af de fire case-

destinationer med hensyn til udbydere af loka-

le/egnstypiske fødevarer til ”spise hjemme” 

brug: 

 den antalsmæssigt største gruppe detail-

forretninger er producentbutikkerne, mens 

specialiserede fødevarebutikker – slagtere, 

grønthandlere, osv. – typisk ikke har et sådan 

stedsspecifikt udbud  

 

 

Tabel 2: Interview fordelt på destinationer og aktør-kategorier 

 Blåvand/Henne Djursland Odsherred Svendborg I alt 

Fødevareproducenter 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. Besøgsdage og turistforbrug i danske kystferiedestinationer 

 
Blåvand/Henne Djursland Odsherred Svendborg 

Besøgsdage/1000 4775 4221 4332 1027 

Samlet forbrug (mio. kr.) 2022 1920 1163 612 

Forbrug/besøgsdag (kr.) 423 455 268 596 

Kilde: VisitDenmark 2014a. 
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 supermarkederne falder typisk i to nogenlun-

de lige store grupper: butikker der i et vist 

omfang fører lokale produkter, og butikker 

der udelukkende er del af nationale leveran-

dør-kæder 

Hvis man som led i ferien ønsker at anvende 

lokale råvarer eller egnstypiske produkter – 

f.eks. fisk i en havneby – til at lave mad, så skal 

man enten være heldig med et lokalt supermar-

ked, eller investere tid i at besøge en eller flere 

producentbutikker rundt omkring på destinatio-

nen. Specielt i Svendborg skulle man i efteråret 

2014 faktisk være rigtig heldig for at finde su-

permarkedét med lokale produkter, men til 

gengæld er udbuddet af specialiserede fødeva-

rebutikker med lokale produkter så meget større 

end på de tre andre case-destinationer. 

Med hensyn til udbuddet af lokale madoplevelser 

fra kommercielle spisesteder, der er opgjort 

samlet i Tabel 5, så er fællestrækkene også 

iøjnefaldende og de enkelte destinationers afvi-

gelser herfra beskedne: 

 take-aways og værtshuse/pubs er udelukken-

de inter/nationalt orienteret på samtlige fire 

destinationer, og blandt cafeerne er det kun 

få, der har en lokalt orienteret menu 

 restauranterne er antalsmæssigt den største 

gruppe, og omkring en fjerdedel af dem til-

byder lokale/egnsspecifikke madoplevelser 

 blandt hotellerne er det lokalt-orienterede 

til stede i cirka halvdelen af tilfældene 

 dette er også tilfældet blandt attraktioner-

ne, hvoraf nogle ikke bare har det lokale på 

menuen i cafeen/restauranten men også sæl-

ger produkter til gæsterne 

Det er således tydeligt, at lokale madoplevelser i 

alt overvejende grad findes i de kommercielle 

spisesteder, hvor relativt højere måltidspriser – i 

modsætning til cafeer og fastfood etablissemen-

ter – gør det muligt i et større eller mindre om-

fang at bruge råvarer og produkter fra lokale 

leverandører, snarere end udelukkende at anven-

de råvarer og halvfabrikata fra nationale leveran-

dører. Dette stemmer fint overens med den gene-

relle opfattelse blandt forbrugerne (jf. kapitel 2) 

men også 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 fødevareprofileringer er, at 

lokale madoplevelser på ingen måde kun findes på 

gourmet-orienterede spisesteder med meget høje 

måltidspriser: på samtlige fire destinationer udgør 

restauranter med et mere behersket prisniveau 

70-80 % af de kommercielle spisesteder, der har 

det lokale/egnsspecifikke på 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 

Fødevarebutikker 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. 
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SNAPSHOT 

Blåvand/Henne: På vej mod ’barske tider’? 

Den nuværende situation er kendetegnet ved, at destinationen har et relativt begrænset antal lokale 

fødevareproducenter, og nogen interviewpersoner udtrykker bekymring for, at der kommer til at 

mangle iværksættere, der har lyst til at arbejde indenfor fødevarefeltet, hvilket på længere sigt kan 

skabe risiko for, at vil være alt for få fødevareproducenter i lokalområdet (Interview Enghave Gård-

osteri). Omvendt er en oplagt styrke for området gourmetbutikken Hr. Skov, der gør et stort stykke 

arbejde for at promovere lokale producenter og deltage i arrangementer, der sætter fokus på lokale 

fødevarer af god kvalitet og dermed fungerer som et fyrtårn på ”spise-hjemme” siden.  

Til trods for at der forefindes forskellige tiltag og begivenheder, der forsøger at skabe fokus på lokale 

fødevarer, så nævner flere af de interviewede, at der mangler en frontfigur, der har indgående kend-

skab til branchen (Interview, Sydvestjyske Smagsoplevelser; Interview, Hr. Skov; Interview, Enghave 

Gårdosteri).  

På nuværende tidspunkt er to af destinationens restauranter prominente fortalere for lokale fødeva-

rer, og disse restauranter gør meget for at promovere det lokale islæt generelt, men også henvise til 

de lokale producenter, de samarbejder med. Der er imidlertid stadig mulighed for forbedring ved at få 

flere restauranter og cafeer til at samarbejde med lokale producenter. Både for supermarkederne og 

restauranterne i området er der en problematik omkring pris og logistik i forhold til lokalt producere-

de fødevarer, også fordi efterspørgslen af lokale produkter kan være for lille udenfor hovedsæsonen, 

og det derfor i følge supermarkederne ikke kan betale sig at inddrage lokale fødevarer. Der er klart 

nok opmærksomhed på, også blandt policy-magere, at lokale fødevarer kunne have en større udbre-

delse i detailhandlen og blandt restauranterne, men selvom Sydvestjyske Smagsoplevelser også foku-

serer på distributionsspørgsmålet, er denne del af strategien stadig i en meget forberedende fase og 

tydeligvis ikke bekendt for interviewpersonerne. 

De interviewede aktører peger på en lang række udfordringer og giver typisk prioritet til de spørgs-

mål, der direkte angår dem selv: producenterne er bekymret for antallet af producenter i fremtiden 

og dermed forekomsten af lokale fødevarer; især detailhandlen udtrykker bekymring for effektive 

leverandørkæder og dermed udbuddet af lokale fødevarer; fra et attraktionsperspektiv er tilgænge-

ligheden af kulinariske traditioner central; mens alle er enige om, at en stærkere integration af lokale 

madoplevelser i destinationens image vil være ønskelig. Der findes på og omkring destinationen en 

bred vifte af relevante initiativer, der retter sig både mod udvikling af små lokale fødevarevirksomhe-

der og sigter på generel branding af destinationen, og som gennem fødevare-relaterede events skaber 

direkte engagement i madoplevelser for lokale og turister, men de udfordringer, destinationen står 

overfor, er også betydelige: 

 der er brug for at øge antallet af producenter af lokale fødevarer 

 der skal skabes stabile afsætningsmuligheder også udenfor sommerens højsæson, dvs. lokale 

fødevarer skal også distribueres effektivt til det lokale/regionale ’hjemmemarked’ 

 der skal en mere effektiv og konsistent brug af fødevare- og madoplevelser til branding af de-

stinationen, der udnytter ’det barske’ til at knytte fødevarer og destination sammen 

Udfordringen ligger i, at dette er et langt og sejt træk, der kræver koordination på tværs af sektor-

baserede policy-netværk indenfor henholdsvis turisme og fødevarer, fordi skabelsen af en stærkere 

synergi hverken kan løses af turisme- eller fødevaresiden alene. Denne konklusion peger på ”mere af 

det samme – længe” som ledetråd for kommende initiativer.  
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Det kan således konkluderes, at lokale fødevare- 

og madoplevelser udbydes på de fire case-

destinationer, hvad enten gæsterne ønsker at 

spise hjemme i f.eks. feriehuse eller ude på 

f.eks. restaurant. Samtidig er det også tydeligt, 

at der i forhold til begge typer spise-situationer 

generelt er flere muligheder: lokale råvarer og 

produkter er tilgængelige både i den generelle 

detailhandel og i decentrale producentbutikker, 

og de lokalt-orienterede menuer findes i flere 

prislejer. 

Til trods for disse tværgående ligheder er det 

dog også klart, at intensiteten i udbuddet af 

lokalt-baserede fødevarer og egnsspecifikke 

kulinariske oplevelser varierer mellem de fire 

destinationer, som illustreret i Tabel 6. Den 

relative tæthed af udbuddet af lokale madople-

velser i form af råvarer fra producenter på de-

stinationen eller egnsspecifikke retter er meget 

forskellig, hvad enten den sættes i relation til 

antallet af besøgsdage eller det turist-

genererede forbrug, og derfor skulle det, alt 

andet lige, være relativt lettere for turister i 

Svendborg at komme i kontakt med lokale mad-

oplevelser, end det ville være i Blåvand/Henne. 

Dette skyldes formentlig, at der er et langt stør-

re ’hjemmemarked’ i en mellemstor provinsby 

som Svendborg, men det er interessant at notere 

sig, at dette ikke afspejler sig i resultaterne fra 

forbrugerundersøgelsen beskrevet ovenfor i 

kapitel 2: Selvom der relativt set er markant 

flere mulige kontaktpunkter til loka-

le/egnstypiske madoplevelser, så lægger turi-

sterne ikke mærke til dem. 

Videreudviklingen af synergien mellem turisme 

og fødevarer står således overfor en helt central 

udfordring, nemlig at få øget antallet af mulige 

kontaktpunkter mellem turister og lokale mad-

oplevelser ved at styrke samarbejdsrelationerne 

mellem lokale producenter og aftagere, så su-

permarkeder og restauranter i højere grad kom-

mer til at sætte det lokale i fokus og dermed gør 

det tilgængeligt for gæsterne. I det følgende 

afsnit opsummeres resultaterne med hensyn til 

udfordringer omkring samarbejde mellem aktø-

rer på tværs af turisme- og fødevaresektorerne. 

 

3.3 Samarbejde om lokale fødekæder for  

turister  

Selvom der er mindre forskelle mellem de fire 

case-destinationer, så er der faktisk en høj grad 

af konsensus om, hvad de centrale udfordringer 

er, både inden for de enkelte aktørgrupper og på 

tværs af disse. Før vi ser nærmere på resultater-

ne er det imidlertid værd at fremhæve, at der 

blandt interviewpersonerne på de fire case-

destinationer er generel enighed om, at det går 

ikke så dårligt endda, men at det kunne gå bed-

re, og at den centrale udfordring er koordination 

mellem et stort antal, relativt små, selvstændige 

private aktører. Der er med andre ord ikke ud-

bredt tillid til, at situationen bliver bedre af sig 

selv, f.eks. ved at erhvervsaktørerne reagerer 

positivt på en forventet øget efterspørgsel efter 

lokale madoplevelser blandt turister og destina-

tionens egne indbyggere. Nogen må gøre noget, 

og som det fremgår af det følgende, så er det 

ofte ’de andre’ – og dermed opstår behovet for 

en mere neutral koordinerende tredjepart som 

facilitator af samarbejde.  

Blandt de lokale fødevareproducenter ses fore-

komsten af lokale fødevareprodukter generelt 

som en udfordring, når der udtrykkes bekymring 

for, hvorvidt der er nok producenter/produkter 

til at leve op til markedsføringens anprisning af 

destinationer, og om der også i fremtiden vil 

være lokale producenter af kvalitetsfødevarer. 

Blandt producenterne selv – men også blandt 

andre aktørgrupper – knyttes dette spørgsmål 

sammen med to forhold: på den ene side at der 

er tale om små virksomheder med få eller ingen 

ansatte, hvor produktionen hyppigt startede som 

en hobby eller bibeskæftigelse, og på den anden 

side at producenterne står overfor en udfordring 

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

 
Blåvand/Henne Djursland Odsherred Svendborg 

Kontaktpunkter/mio besøgsdage 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 på markedet af deres varer, fordi 

stabile lokale afsætningskanaler kan være van-

skelige at få etableret. 

Hvor produktionen er noget, man kan gå at hyg-

ge sig med for sig selv, kræver afsætningsarbej-

det, hvad enten det er på markeder/festivaler 

eller fra egen gårdbutik, en indsats i forhold til 

at møde kunderne, dvs. sociale snarere end 

dyrkningsmæssige og tekniske kompetencer. Det 

kan endvidere være udfordrende at skulle have 

tillid til andre producenter i f.eks. et lokalt 

 

SNAPSHOT 

Djursland: Ready, Steady, …? 

Djursland er en destination, hvor der forefindes en del lokale producenter, hvis produkter både 

findes i gårdbutikker, i forretninger og i supermarkeder, og der foregår således allerede samarbejde 

på tværs af nogle af destinationens aktører. Dog udbyder lokalproducenterne først og fremmest 

deres egne varer i gårdbutikkerne, snarere end at sælge og profilere andres produkter. Samarbejdet 

mellem fødevareproducenter og restauratører kan forbedres, hvis der kan opnås enighed om pris og 

logistisk. De interviewede restauratører er bevidste om, at det kan have en positiv effekt på gæ-

sternes madoplevelse, at de har mulighed for at fortælle historien om lokale råvarer, men lige nu 

anvender størstedelen af restauratørerne, cafeerne og take aways, ikke lokale råvarer. Selvom der 

på destinationen findes et par unikke og kendte produkter som sælges udenfor destinationen (Lille 

Raneladegaards gedeis samt Ebeltoft Gårdbryggeris drikkevarer), fungerer de ikke som fyrtårne til 

gavn for kendskabet til Djursland. 

De interviewede aktører peger på en lang række udfordringer og giver typisk prioritet til de spørgs-

mål, der direkte angår dem selv: detailhandlen og restauranter udtrykker bekymring for effektive 

leverandørkæder og dermed udbuddet af lokale fødevarer; fra et attraktionsperspektiv er tilgænge-

ligheden af kulinariske traditioner central; mens alle er enige om, at en stærkere integration af 

lokale madoplevelser i destinationens image vil være ønskelig, hvis dette modsvares af de faktiske 

oplevelser, som turisterne kan få på destinationen. 

I forhold til at øge udbuddet af lokale fødevarer er det en udfordring for styrkelsen af lokale leve-

randørkæder at få små lokale producenter til at prioritere deltagelse i fødevarearrangementer og –

aktiviteter udenfor deres egen produktion for at synliggøre lokale madoplevelsesmuligheder, herun-

der  besøg hos producenterne på destinationen 

Med hensyn til branding af destinationen, forekommer kommunikationen omkring madoplevelser på 

destinationen at være noget skæv i forhold til det ganske store udbud. På den ene side virker det 

som ’undersalg’, når der ikke produceres brochurer og hjemmesider på tysk og/eller engelsk, på 

den anden side er det på kanten af ’oversalg’, når det lokale indslag i angiveligt lokalt-orienterede 

restauranter primært udgøres af produkter fra det lokale bryghus. 

Destination Djursland mener, at for at fødevareoplevelser kan blive en succes på destinationen, bør 

de blive en del af en bredere oplevelsespakke, hvor naturen eksempelvis spiller en central rolle, 

noget der også fremgik tydeligt af interviewene med turister i kapitel 2 ovenfor. Men for at integra-

tionen mellem mad- og andre oplevelser skal kunne fungere, må også de sekundære oplevelser 

sættes mere offensivt og turisme-venligt i scene, og dette vil kræve: 

 et større fokus på udbredelsen af lokale leverandørkæder 

 en mere systematisk ekstern kommunikation  

 også at der sættes mere ind på udviklingen af eksisterende og ny enkeltvirksomheder  

 skabelse af flere events, der kan bringe turister og beboere sammen om lokale madople-

velser 
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fødevarenetværk, 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 på andre medlemmer af netværket. Et 

fødevarenetværk som Kulinarisk Sydfyn har mu-

lighed for at deltage i markeder, sparre med 

andre producenter, præsentere og sælge pro-

dukter, blive synlige overfor forbrugerne, og gør 

det lettere for forbrugerne at komme til at tale 

med producenterne (Interview, Høkildegaard, s. 

2). Men det er netværkets klare politik, at de 

lokale producenter selv skal være med til at 

bestemme, hvor meget de vil indblandes: 

”Vi skal også passe på at åbne de rigtige 

steder. For der også nogen, der bare helst 

vil gå og producere og ikke magter det der 

udadvendte show, som det jo egentlig er” 

(Interview, Kulinarisk Sydfyn).  

 

I forhold til supermarkederne fremhæver de 

interviewede producenter ofte relativt praktiske 

forhold som pris, mængder og leveringsbetingel-

ser. For som en producent i Odsherred siger:  

”Så skal du kunne lave rigtig stor tonnage til 

en meget billige penge, og du er ikke sikret 

andet, når de står og siger, at de meget ger-

ne vil have de der varer ind, og de skal nok 

holde nogle gode priser… Og så lige pludselig 

så dumper de priserne eller bliver trætte af 

det, og så ryger man ud, og så har man et 

stort anlæg stående og ingen kunder” (Inter-

view, Sidinge Gårdbutik). 

Men samtidig spiller mere uhåndgribelige forhold 

som brand association også ind for en række 

producenter: hvis ens produkt skal være eksklu-

sivt, skal det så sælges i SuperBrugsen?  

”Og derfor skal vi lige finde en grænse for, 

hvor mange kunder vi skal have og ikke være 

større end det, fordi vi ikke skal ligge alle 

steder, fordi vi skal være en eftertragtet va-

re. ... De skal have en fornemmelse af, at 

det er lidt af en luksus, at de kan få lov til 

at handle med vores varer” (Interview, 

Sidinge Gårdbutik) 

Der er dog også eksempler på konstruktivt sam-

arbejde mellem supermarked og lokale fødeva-

reproducenter. F.eks. satte Kvickly i Ebeltoft i 

uge 39 ekstra fokus på lokale fødevarer, og i den 

forbindelse var producenterne fysisk til stede i 

supermarkedet, hvilket har haft en positiv effekt 

både for forbrugerne og producenterne: 

”Jeg tror, det er unikt og rigtig fint, og de 

får en god snak, og producenten kan få nog-

le tilbagemeldinger på de varer, de laver. ... 

og man får en klar fornemmelse af, at vær-

dien bag og hele den sjæl og den energi, 

man som lokalproducent lægger i sin vare, 

den skulle jo gerne formidles ud til forbruge-

ren og give den ærlighed, og at man kan sto-

le på at de varer, man har, det er sgu den 

ægte vare” (Interview – Kvickly).  

Set fra producenternes synspunkt i relation til 

restauranterne vedrører de praktiske udfordrin-

ger igen pris, mængder og leveringsbetingelser, 

og disse kompliceres yderligere af, at en typisk 

ret specialiseret producent skal levere relativt 

små mængder af deres produkt(er) til den enkel-

te restaurant. Her kan der så til gengæld være 

tale om positiv brand association, hvor enkelte 

producenter kan være 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-

stauratører og attraktioner, har i det store og 

hele et syn på samarbejdsmulighederne, der 

flugter fint med producenternes udsagn om van-

skelighederne med at etablere velfungerende 

lokale leverandørkæder, blot med det modsatte 

fortegn. Men aftagerne bidrager også med ny 

vinkler på relationerne. 
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SNAPSHOT 

Odsherred: På vej mod et terrior? 

Odsherred huser et stort antal fødevareproducenter, og fødevarenetværket FIO giver dem mulighed 

for at sparre og hjælpe hinanden. Der forefindes flere forskellige events på destinationen, hvor 

lokale fødevarer er i fokus, og relativt mange af områdets restauranter arbejder sammen med loka-

le fødevareproducenter og bruger deres råvarer i deres retter. Flere af destinationens supermarke-

der anvender allerede lokale producenter, men da Odsherred hovedsageligt er en sommerdestinati-

on, kan lokale varer være vanskelige for supermarkederne at føre udenfor højsæsonen. Tilsvarende 

søger Sommerland Sjælland, en vigtig attraktion på destinationen, at skabe samarbejde med de 

lokale producenter og promovere deres varer ved at anvende dem i Madteltet og yderligere sælge 

dem i butikken Provianten.  

I modsætning til de øvrige case-destinationer er der bred enighed om, hvad den centrale udfordring 

er i Odsherred i forhold til at styrke synergien mellem turisme og fødevarer, nemlig en forbedring 

mht. udbuddet af lokale produkter via detailhandel, restauranter og attraktioner. Samarbejdet 

mellem producenter og restauranter/supermarkeder besværliggøres af den logistiske dimension, 

herunder spørgsmålet om mængden, der skal aftages. 

Et nyt lokalt logistik/distributionssystem kan måske afhjælpe dette, hvis der kan opnås enighed 

mellem de involverede parter om vilkår og betingelser. Kommunens erhvervsafdelings pilotforsøg 

med at skabe et distributionssystem imellem fiskerne og de lokale supermarkeder, kan måske, hvis 

dette forsøg lykkes, udvides til at omfatte flere af destinationens aktører, selvom der også kan 

noteres en vis skepsis mht. kommunens involvering i relationer mellem producenter og restauran-

ter. Under alle omstændigheder er det interessant at notere sig, at Odsherred er en destination, 

hvor man er begyndt at udnytte stedsspecifikke elementer i brandingen af lokale madoplevelser og 

dermed bevæge sig i retning af en terroir-baseret tilgang.   

Der er således på destinationen en bred vifte af relevante initiativer, der retter sig både mod udvik-

ling af små lokale fødevarevirksomheder, skabelse af fødevare-relaterede events, etablering af 

relationer mellem producenter og aftagere af lokale fødevarer, og branding af destinationen. De to 

vigtigste udfordringer, Odsherred står overfor, hvis lokale fødevare- og madoplevelser skal yde et 

større bidrag til destinationsudviklingen er: 

 skabelse af effektive og stabile afsætningsmuligheder både i og udenfor sommerens højsæ-

son, dvs. lokale fødevarer skal distribueres både til turister og det lokale/regionale 

’hjemmemarked’ 

 mere effektiv og konsistent brug af stedsspecifikke madoplevelser til branding af destinati-

onen, f.eks. udnyttelse af Lammefjord og geopark til at knytte fødevarer og destination 

sammen 

Udfordringen ligger i, at dette er et langt og sejt træk, der kræver koordination på tværs af sektor-

baserede policy-netværk indenfor henholdsvis turisme og fødevarer. En væsentlig forudsætning 

herfor vil formentlig være, at kommunen fortsat påtager sig en aktiv rolle i forhold til at sikre at de 

centrale udfordringer – lokal distribution og terroir-orienteret branding – adresseres på en måde, så 

de øvrige aktører på destinationen slutter op herom. 
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En del af restauranter har blot nogle få lokale 

fyrtårnsprodukter på menukortet, men som en 

restauratør siger: 

”En ting er at få en pisse-god øl, men den 

smager godt og den er frisktappet, … og når 

de så spørger, hvor kan man købe den, så får 

de en ekstra oplevelse der og [det lokale 

bryggeri] får nogle kunder, så der er en god 

synergi. Men også bare den her charme ved 

det” (Interview – Meineche’s). 

Men også aftagerne ser således udfordringer i de 

praktiske aspekter af samarbejdsrelationerne 

såsom pris, mængder og leveringsbetingelser, 

men der er særlig vægt på stabilitet i leveran-

cerne mht. kvantitet og kvalitet, hvad enten 

producenterne opfattes som værende for ustabi-

le (især blandt supermarkederne) eller for uflek-

sible (især blandt restauranterne).  For eksempel 

udtaler en restauratør fra Odsherred: 

”Jeg vil ikke låse mig på en aftale, hvor at 

jeg skal sige præcis, hvor meget jeg bruger 

... og det er jo det, de [fødevareproducen-

terne] vil have, at man siger præcist, hvor 

meget man bruger, og hvad man køber fra 

dem, og det er ikke okay for mig. Det kan 

man ikke vide… Måske har jeg flere gæster i 

september og færre i oktober” (Interview, 

Madkunsten, s. 2). 

 

Hertil kommer så det logistiske spørgsmålet om, 

hvem der rent praktisk står for leverancerne. 

Mange supermarkeder er stort set begrænset til 

én national leverandør, og hvis man skal tage 

lokale og ofte sæsonprægede produkter ind i 

sortimentet, så skal helt særlige omstændighe-

der gøre sig gældende, f.eks. med formodet stor 

efterspørgsel på lokalt øl eller særlig branding 

værdi ved at fremstå som ’det lokale’ supermar-

ked. Omvendt er især mange restauratører be-

kymrede ved udsigten til selv at skulle afhente 

relativt beskedne mængder hos en række specia-

liserede lokale producenter i og udenfor destina-

tionen. VisitOdsherred fortæller f.eks. at: 

  
”vi hører fra restauratører at ’vi vil egentlig 

gerne bruge lokale fødevarer, men vi har ik-

ke tid til at køre rundt og hente det.’ Så hvis 

det skal blive bedre, så skal der være et el-

ler andet netbestillingssystem og en distri-

bution, som gør at man kan få varerne en 

gang om ugen, eller hvad det nu må være” 

(Interview, VisitOdsherred). 

Endelig er der både blandt restauratører og 

supermarkeder en vis skepsis omkring den fakti-

ske størrelse af efterspørgslen for lokale madop-

levelser, hvad enten det er i form af råvarer 

eller måltider. To forhold nævnes ofte: en rela-

tivt højere pris kan holde kunder væk, og turi-

sterne er vigtigere end lokale beboere som kun-

der. F.eks. fortæller en supermarkedschef fra 

Odsherred at:  

”Jeg ligger jo i et lavindkomst område, kan 

man sige, og skal jeg hen og have alle de her 

ting og sager, så det koster jo det mere, og 

det er der ikke penge til i byen” (Interview, 

Daglig Brugsen). 

Ud fra dette perspektiv knytter efterspørgslen 

efter lokale fødevarer sig derfor primært til 

veldefinerede kundesegmenter, der nok opfattes 

som attraktive men også er af en relativt be-

grænset størrelse. Tilsvarende vurderinger findes 

i øvrigt også blandt nogle af de interviewede 

DMOer: 

”Man skal se potentialet i lokale fødevarer 

og kvalitetsfødevarer, men … nogle gange så 

får det jo indtryk af, at de kan redde dansk 

turisme, og det kan det ikke ... Men man må 

bare erkende at langt de fleste af vores gæ-

ster, de lægger vægt på, at der er en or-

dentlig strand end hvad de lægger vægt på, 

hvad de putter i hovedet” (Interview, Visit-

Odsherred). 

Blandt interviewpersonerne på nogle af de per-

manente besøgsattraktioner, måske især de, der 

formidler natur- og kulturværdier, er det imid-
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lertid tydeligt, at man forsøger at integrere 

lokale madoplevelser med hovedaktiviteten. Her 

er billedet af oplevede fordele og ulemper me-

get på linje med restauranterne, om end tålmo-

digheden med de praktiske udfordringer virker 

stor – noget man i øvrigt også ser hos de restau-

ranter, for hvem det lokale er en central del af 

spisestedets egen branding. For slottene hænger 

brugen af lokale fødevarer således sammen med 

forståelsen af og helhedsoplevelsen på attraktio-

nen: 

”Altså det ville jo virke meget underligt, 

hvis du kom her og fik serveret fastfood. Alt-

så der ville nok gå lidt af samhørigheden i at 

være nogle historiske rammer” (Interview, 

Broholm Slot).  

Det samme gælder for naturbaserede attraktio-

ner og events, hvor Kattegatcentret på Djursland 

anvender lokale fødevarer i cafeens retter og – i 

fin overensstemmelse med de interviewede 

turister jf. kapitel 2 ovenfor – fornemmer en 

positiv holdning fra deres gæster også i forhold 

 

SNAPSHOT 

Svendborg: Fra lokalt marked til turist-fristelse? 

I sammenligning med de andre case-destinationer er Svendborg i den gunstige position, at der eksi-

sterer mange kontaktpunkter mellem turister og lokale fødevarer, formentlig pga. byens store ind-

byggede hjemmemarked. Der findes også en relativt bred vifte af initiativer, der forsøger at frem-

me udbuddet og promoveringen af lokale madoplevelser på destinationen, og dette virker da også 

nødvendigt, fordi det relativt store udbud af lokale madoplevelser ikke synes at blive registreret af 

de interviewede turister.  

Aktører peger ikke desto mindre på en lang række udfordringer, og i øvrigt ikke kun spørgsmål, der 

direkte angår dem selv: producenterne er bekymret for antallet af producenter i fremtiden og der-

med forekomsten af lokale fødevarer; detailhandlen og restauranterne udtrykker bekymring for 

effektive leverandørkæder og dermed udbuddet af lokale fødevarer; fra et attraktionsperspektiv 

ses lokale mad og kulinariske traditioner som en vigtig understøtter af kulturhistoriske oplevelser; 

mens destinations relativt stærke image mht. madoplevelser naturligvis er vigtigt, men også af 

nogle ses som noget, der kan skabe forventninger, det kan være vanskeligt at leve op til. 

Den aktuelle udfordring er derfor at få turisterne og de lokale fødevarer samlet omkring samme 

bord. Her er to spørgsmål centrale: 

 hvad er det særligt stedsspecifikke ved sydfynske råvarer og madoplevelser? Den eksiste-

rende markedsføring er holdt i meget generelle vendinger, der gør det vanskeligt at adskil-

le f.eks. Svendborg og Djursland 

 hvordan sikres det, at lokale fødevarer i højere grad er tilgængelige for turisterne, bl.a. 

ved at blive integreret i de eksisterende oplevelsestilbud? Et godt eksempel på integration-

står nogle af kulturattraktionerne på destinationen for, men der er fortsat rigeligt plads til 

en øget indsats i forhold til supermarkeder og lokale restauranter. 

Selvom udbuddet af lokale madoplevelser er højt i forhold til turistaktiviteterne på destinationen – 

formentlig på grund af et stort bymæssigt ’hjemmemarked’ – så er det stadig nødvendigt at gøre en 

målrettet indsats i forhold til både potentielle gæster og de turister der af mange forskellige grun-

de allerede befinder sig i Svendborg. Ellers vil fristende lokale madoplevelser alt for sjældent blive 

prøvet af andre end de lokale. 
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til, hvordan gæsterne oplever attraktionen som 

helhed:  

”Jeg tror både det gør noget godt for vores 

image ift. gæster, når de kommer, at det er 

bæredygtigt og en lækker kvalitet, men også 

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 besø-

gende mulighed for at smage på lokale fødeva-

rer: 

”Jeg tror, det er en del af helhedsoplevelsen 

... og så oplever man en nationalpark med 

et stykke natur, som man ikke finder andre 

steder i Danmark, og derudover også får 

nogle smagsoplevelser, som er fantastiske, 

så tror jeg, det er en god og helstøbt ople-

velse” (Interview – Nationalpark Vadehavet). 

Fødevareevents har, uanset størrelse, det til 

fælles, at koordinationen i forhold til de delta-

gende producenter er den centrale udfordring, 

og det er derfor næppe tilfældigt, at de generelt 

udspringer af eksisterende netværk og/eller 

offentlige initiativer, der kan skabe kontinuitet 

mellem f.eks. årligt tilbagevendende arrange-

menter. 

På baggrund af de gennemførte interviews kan 

det alt i alt konkluderes, at der på trods – eller 

måske snarere på grund – af eksisterende samar-

bejder mellem producenter tydeligvis er forskel-

lige opfattelser af en række spørgsmål, der er 

vigtige for den videre udvikling af lokale fødeva-

re- og madoplevelser på danske kystdestinatio-

ner. Uenigheden drejer sig især om tre forhold: 

 praktiske forhold omkring pris, mængder og 

levering, hvor eksisterende rutiner og for-

ventning omkring på den ene side afsætning 

fra egen producentbutik og på den anden 

side indkøb fra én/få leverandører kan være 

vanskelige at bringe overens, 

 hvor eksklusivt/inklusivt lokale madoplevel-

ser kan og bør være mht. pris og brand, og 

 usikkerhed omkring, hvor stabil efterspørgs-

len efter lokale madoplevelser vil være. 

Alle tre forhold har en sådan karakter, at de i 

princippet ville kunne adresseres gennem kollek-

tive tiltag, for eksempel i regi af destinationens 

turismeorganisationer, lokale fødevarenetværk, 

eller kommunale erhvervsafdelinger. Det næste 

afsnit ser nærmere på de initiativer, der har til 

formål at øge synergien mellem fødevarer og 

turisme ved at fremme lokale madoplevelser på 

de fire case-destinationer. 

 

3.4 Initiativer for øget synergi mellem turisme 

og fødevarer 

Fire forskellige typer strategier, der internatio-

nalt er blevet anvendt til at fremme synergi 

mellem fødevarer og turisme (Halkier and 

James, 2015), vil afslutningsvist blive brugt til at 

forstå samarbejdsdynamikker på de udvalgte 

kystdestinationer. Disse strategier hænger sam-

men med fire centrale udfordringer, som desti-

nationer/regioner typisk står overfor, når de 

søger at fremme lokale fødevare- og madople-

velser som del af turismen, nemlig 

 En begrænset forekomst af lokale produkter 

eller kulinariske traditioner, der kan danne 

udgangspunkt for madoplevelser for turister-

ne. 

 Et begrænset udbud af lokale produkter, 

fordi disse ikke afsættes til lokale supermar-

keder og restauranter pga. uenigheder mht. 

pris, levering, og brand-associationer. 

 
Tabel 7. Strategier for synergi mellem fødevarer og turisme. 

 
Sektor 

Fødevaresektor Turismesektor 

Interventionsniveau 

Virksomhed 
Innovation og  
virksomhedsudvikling 

Oplevelsesudvikling 

Destination Lokale leverandørkæder Branding 

Kilde: James & Halkier 2015. 
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 En begrænset tilgængelighed af kulinariske 

traditioner, der holder turisterne ’ude af 

loopet’, fordi vigtige råvarer kun er tilgæn-

gelige uden for turistsæsonen, eller lokale 

kulinariske traditioner primært afvikles under 

private snarere end offentlige former. 

 Et svagt destinationsimage mht. madoplevel-

ser uden differentiering i forhold til andre 

destinationer og/eller begrænset sammen-

hæng mellem det faktiske udbud på destina-

tionen og den promovering, der foregår. 

De fire grundlæggende strategier for udvikling af 

fødevareturisme kan hver for sig ses som et 

muligt svar på især en af disse fire udfordringer, 

og strategierne har enten fokuseret på enkeltak-

tører eller samarbejdet mellem aktører, og har 

typisk haft deres primære målgruppe blandt 

aktører inden for enten turisme- eller fødevare-

sektoren. 

Innovation og virksomhedsudvikling kan ses som 

et svar på den manglende tilstedeværelse af 

lokale fødevareprodukter, og strategien handler 

om at støtte nystartede virksomheder til at 

komme godt i vej, eller at gøre 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 leverandørkæder kan ses som 

et svar på den manglende tilgængelighed af loka-

le fødevarer på destinationen og virker ved at 

forsøge at fremme handel mellem lokale produ-

center på den ene side, og lokale supermarkeder 

og kommercielle spisesteder på den anden. Dette 

kan f.eks. involvere etablering af netværk mellem 

producenter og aftagere, således at der opstår en 

uformel gensidig forpligtelse til samhandel og at 

nogle af f.eks. de logistiske vanskeligheder bliver 

håndteret på en måde, alle kan leve med (Renting 

et al., 2003; Holloway et al., 2006). 

Oplevelsesudvikling kan ses som en måde at 

adressere manglende tilgængelighed af kulinari-

ske oplevelser, f.eks. gennem etablering af begi-

venheder, hvor mad og andre oplevelser tænkes 

sammen, som f.eks. festivaller, ekskursioner ud i 

naturen, eller etablering af særlige ritualer, der 

er tilgængelige for turisterne (Gyimóthy and 

Mykletun, 2009; Blichfeldt and Halkier, 2014). 

Sidst men ikke mindst er branding af destinatio-

nen et oplagt svar på et svagt image. Spørgsmå-

let diskuteres indgående i kapitel 4 af denne 

rapport, men centrale opgaver er at skabe diffe-

rentiering i forhold til andre destinationer, samt 

at skabe sammenhæng mellem valget af mål-

gruppe i kommunikationsstrategien og de fakti-

ske oplevelsesmuligheder på destinationen (jf. 

Ilbery et al., 2005; Hashimoto and Telfer, 2006).  

På den enkelte destination vil der ofte blive 

bragt mere end én strategi i spil, og en oplagt 

udfordring er, at det kan gøre en forskel, om 

udviklingen af lokale madoplevelser sker pri-

mært i regi af den lokale destinationsorganisati-

on, der typisk vil tage udgangspunkt i turisme-

sektorens forestillinger om målgrupper og gæ-

stepræferencer, eller om tiltagene er drevet af 

f.eks. landdistriktsmidler, der har fokus på ud-

vikling af små fødevarevirksomheder og livet på 

landet. 

I samtlige fire case-destinationer forefindes en 

række initiativer, der skal forøge synergien mel-

lem turisme og fødevarer, ved at gøre lokale 

fødevare- og madoplevelser til en vigtigere del 

af destinationens turismeprofil, og gøre turister-

ne til en vigtigere del af kundeunderlaget for 

lokale producenter af kvalitetsfødevarer. Under-

søgelsen har demonstreret, at selvom der er 

 
Tabel 8. Strategier for synergi mellem fødevarer og turisme i danske kystferiedestinationer.  
Primære strategier markeret med fed, sekundære strategier uden fremhævelse. 

 
Sektor 

Fødevaresektor Turismesektor 

Interventionsniveau 

Virksomhed 
Netværk for indbyrdes inspiration 
Virksomhedsudvikling 

Events 
Ruter 

Destination 
Lokale leverandørkæder 
- især restauranter, sjældent supermarkeder 

Branding 
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forskelle mellem lokaliteterne, så 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 øget synergi mellem fødevarer og 

turisme. 

Den positive nyhed er, at der på de enkelte 

destinationer er tale om en flerstrenget strategi, 

der tilsammen forsøger at adressere de fire 

centrale udfordringer for at skabe bedre synergi 

mellem turisme og fødevarer:  

 Forekomsten af lokale fødevareproducenter 

bliver primært håndteret gennem etablering 

af netværk for producenterne, der gennem 

gensidig inspiration skal få de nuværende 

producenter til at lære af hinanden, også 

med hensyn til gennemslag overfor aftagere 

og kunder. Der findes eksempler herpå i 

samtlige fire kystdestinationer i undersøgel-

sen. 

 Udbuddet af lokale produkter søges fremmet 

gennem at supportere etableringen af lokale 

leverandørkæder, oftest i forhold til de 

kommercielle spisesteder – men dette er ty-

pisk en sekundær strategi, der synes at have 

lavere prioritet end de øvrige tiltag. Eksem-

pler herpå findes i de fleste af de fire case-

studier. 

 Tilgængeligheden af lokale madoplevelser 

bliver typisk øget gennem organisering af 

events, hvad enten dette er i regi af støtte 

til private initiativer, eller initieret af lokale 

fødevarenetværk eller offentlige erhvervsud-

viklingsorganisationer. Også denne strategi 

kendes i større eller mindre skala på de fire 

undersøgte kystferie-destinationer. 

 Destinations-imaget søges typisk styrket 

gennem en branding af lokalområdet, der 

sætter fokus på mulighederne for lokale 

madoplevelser.  

Netværk blandt lokale fødevareproducenter, 

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 fødevarer på de fire undersøgte kystdestina-

tioner. Langt længere nede på den strategiske 

liste er så ’lokale madruter’, samt styrkelse af 

lokale leverandørkæder. 

Tiltagene er initieret fra tre forskellige offentli-

ge policy-netværk, der typisk specialiserer sig i 

bestemte typer initiativer: 

 Turismeorganisationerne fokuserer især på 

promovering af lokale madoplevelser gennem 

branding.  

 Landdistriktspolitikken har via lokale akti-

onsgrupper spillet en væsentlig rolle i etable-

ringen af lokale/regionale netværk omkring 

lokale fødevarer, typisk fokuserende primært 

på producenterne. 

 Erhvervsfremmeorganisationerne på lokalt 

eller regionalt plan har især fokus på udvik-

ling af den enkelte fødevarevirksomhed samt 

etablering af lokale leverandørkæder. 

Det billede, der tegner sig af strategierne på de 

fire case-destinationer, fremviser således både 

styrker og svagheder. På den ene side er der tale 

om flerstrengede strategi, der tilsammen i de 

fleste tilfælde forsøger at adressere de fire 

centrale udfordringer, som en styrkelse af den 

lokale fødevareturisme står over for. På den 

anden side er der også på selve policy-siden to 

vigtige udfordringer, som kun i begrænset om-

fang bliver adresseret på de fire destinationer, 

nemlig en række mulige tiltag, som kun i ringe 

grad bringes i anvendelse, samt koordinationen 

mellem tiltagene på tværs af de tre forskellige 

offentlige initiativtagere. 
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Sammenhæng mellem destinationsprofileringen 

og det fødevarerelaterede oplevelsesudbud, som 

møder gæsten, er afgørende for at en destinati-

on får udbytte af en satsning på lokale fødeva-

rer, men en sådan sammenhæng er ikke altid 

tilfældet i praksis. Eftersom mange aktører er 

involveret i destinationsprofilering, er det også 

en udfordring at skabe sammenhæng i kommuni-

kationen, ligesom mange destinationer har svært 

ved at finde ind til de særegne for deres fødeva-

re- og madoplevelser, som differentierer stedet 

fra andre fødevaredestinationer. Dette er cen-

trale problemstillinger, som nærværende analy-

se af destinationsprofileringen fra hver af de fire 

kystdestinationer vil se nærmere på. Der stilles 

skarpt på 40 websites fra henholdsvis destinatio-

ner, fødevarenetværk og udvalgte individuelle 

aktører.  

 

4.1 Dataoversigt og indsamlingsmetode 

Webanalysedelen af projektet fandt sted i som-

meren/tidlig efterår 2014. Udgangspunktet for 

analyserne har for alle fire kystdestinationer 

været destinationsselskabets website, og her 

alene de dele som omhandler fødevarer og mad-

oplevelser. De øvrige websites, som er inklude-

ret i analysen, er alle linket til fra destinations-

selskabets website. Kun websites, som markeds-

fører sig på brugen af lokale fødevarer og mad-

retter, er medtaget. Disse inkluderer netværk af 

fødevareaktører og/eller tværsektorale netværk 

for fødevare- og turismeaktører, såvel som indi-

viduelle fødevareproducenter, butikker, restau-

ranter, overnatningssteder og attraktioner, som 

alle bruger lokale fødevarer og madoplevelser 

som salgsargument. De udvalgte websites på 

individuelt aktørniveau repræsenterer således en 

diversitet, hvad angår produktudbud, men også 

de resurser, der er anvendt på webmarkedsfø-

ringen, varierer.  

Det er den danske sprogversion af de enkelte 

websites, som er blevet analyseret. I de tilfæl-

de, hvor der eksisterer flere sprogversioner af 

den enkelte website, er disse blevet sammen-

holdt med den danske, og der synes ikke at være 

noget nævneværdigt indhold, som figurerer på 

de udenlandske sprogversioner, som ikke figure-

rer på de danske sprogversioner, hvorfor det 

giver god mening alene at analysere på sidst-

nævnte. 

Indholdet af de udvalgte websites er analyseret 

ud fra følgende analysedesign:  

 Hvad er den relative betydning af lokale 

fødevarer og madoplevelser, dvs. vægtningen 

af fødevarer og madoplevelser i forhold til 

andre oplevelser og mulig sammentænkning 

af disse med andre oplevelser? Det er pri-

mært destinationsniveauet, som repræsente-

rer et bredt spektrum af interesser, hvor det-

te er relevant.  

 Hvilke typer af fødevarerelevante aktører 

bliver markedsført (fødevareproducenter, de-

tailbutikker, restauranter, overnatningsste-

der, attraktioner) på destinations- og net-

værksniveau? 

 Hvad markedsføres i form af typer af råvarer, 

fødevareprodukter, madoplevelser og madre-

laterede meroplevelser (f.eks. gårdbesøg, 

fødevaremarkeder)?  

 Hvordan markedsføres lokale fødevarer og 

mad på de forskellige niveauer, dvs. ved 

hjælp af hvilke billeder og ordvalg kommer 

produktets stedsspecifikke karakter til ud-

tryk?  

 Slutteligt, på basis af spørgsmål 2, 3 og 4 

vurderes det, hvilke målgrupper markedsfø-

ringen sigter mod.  

  

4 PROFILERING 
AF DANSKE KYSTDESTINATIONER  

VIA FØDEVARE- OG MADOPLEVELSER 



 
30 

 
 

 
 

  

 
Tabel 9.: Oversigt over analyserede websites  

Destination Kategori URL 

Svendborg DMO www.visitsvendborg.dk 

Netværk 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 

Netværk 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  

Netværk 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 

Blåvand/ 
Henne 

DMO www.visitwestdenmark.dk 

DMO www.sydvestjylland.com/da/oplev/livsnyder/smagsoplevelser/ 

Netværk 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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På basis af analyser på de tre aktørniveauer 

skabes et indblik i den samlede fødevarerelate-

rede destinationsprofilering på de fire kystdesti-

nationer. Afslutningsvist sammenholdes kystde-

stinationernes markedsføring 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 lægger stor vægt 

på fødevareprodukter, inklusiv destinationssel-

skabet, som skal varetage mange andre interes-

ser. Netop i kraft af deres rolle som paraplyor-

ganisation har destinationsselskabet mulighed 

for at sammentænke fødevare- og madoplevelser 

med andre typer af oplevelser. Denne mulighed 

benytter de sig imidlertid i meget begrænset 

omfang af. På individuelt aktørniveau ses der 

ansatser til at sammentænke madoplevelser med 

naturoplevelser, eksempelvis tilbyder to af de-

stinationens restauranter guidede naturvandrin-

ger og fisketure, men også her synes der at være 

et uudnyttet potentiale. Tidligere såvel som 

denne undersøgelse (kapitel 2) har vist, at kyst-

turister på ferie i Danmark primært efterspørger 

naturoplevelser, hvorfor det er oplagt at koble 

lokale fødevarer og naturen sammen (Videncen-

ter for Kystturisme & VisitDenmark, 2013; Ther-

kelsen 2013). Aktøranalysen (kapitel 3) viser en 

vis opmærksomhed omkring muligheden for 

sammentænkning, men det er på nuværende 

tidspunkt knapt at spore i deres markedskommu-

nikation. 

Destinationsselskabet fokuserer på generiske 

råvarer og forarbejdede produkter, hvorimod 

madoplevelser på restauranter er så godt som 

fraværende. Dette er problematisk både i for-

hold til at skabe sammenhængskraft mellem alle 

aktørerne på destinationen, som arbejder med 

fødevarer og mad, og i forhold til markedet, 

eftersom self-catering turister på kystferie også 

efterspørger spise-ude oplevelser. Dette under-

streges af efterspørgselsdelen af denne undersø-

gelse. Én fødevarerelateret meroplevelse, føde-

varemarkedet ”Kulinarisk Sydfyn”, har en cen-

tral placering på destinationsselskabets hjemme-

side, hvorimod de meroplevelser, som tilbydes 

ude hos fødevareproducenterne, langs vejkanten 

og andre mindre fødevareevents ikke gives op-

mærksomhed. Destinationen udnytter således 

ikke det fulde spektrum af oplevelsesudbud, og 

eftersom at variation i fødevare- og madoplevel-

sesudbuddet er attraktivt for mange turister 

generelt (Therkelsen & Blichfeldt, 2012) og også 

specifikt i denne undersøgelse, synes dette pro-

blematisk. I modsætning til destinationen præ-

senterer netværket ”Kulinarisk Sydfyn” en bre-

dere palet af fødevarer og madoplevelser i form 

af uforarbejdede og forarbejdede fødevarer, 

enkelte madretter og forskellige meroplevelser 

primært under fødevaremarkedet ”Kulinarisk 

Sydfyn”, og synes derved bedre gearet mod 

efterspørgselsmønstrene. 

De individuelle aktører har naturligt nok fokus på 

henholdsvis deres egne produkter, henholdsvis 

de madretter, som de tilbyder, men en enkelt 

producent tilbyder også opskrifter på madretter, 

hvori deres produkt indgår, og enkelte restau-

ranter henviser til navngivne lokale fødevare-

produkter, som de benytter sig af i deres madtil-

beredning. Sidstnævnte fungerer som krydsmar-

kedsføring mellem to aktører, som gensidigt 

supplerer hinanden. Netop krydsmarkedsføring 

af forskellige aktører ligger for for et destinati-

onsselskab. Imidlertid afholder destinationssel-

skabet sig stort set fra at identificere specifikke 

aktører, hvorved fødevarebaserede oplevelses-

kæder mellem producenter, restauranter og 

attraktioner ikke opstår. På netværksniveau 

optræder imidlertid et antal navngivne fødeva-

reproducenter i promotion videoen (kulinarisk-

sydfyn.dk/wp), hvorved lokale fødevarer bliver 

langt mere konkretiseret end på destinationsni-

veau og en mulig fyrtårnseffekt udnyttes. Som 

påpeget i aktøranalysen (kapitel 3), er mangel 

på gensidig tillid blandt aktørerne og forståelse 

for synergieffekten af markedsføringssamarbejde 

forhold, som påvirker villigheden til samarbejde. 

Ordvalget er meget sammenfaldende på de tre 

niveauer, idet lokale råvarer, kvalitet, personligt 

engagement og håndværk er bærende ord. Det 

skaber på den ene side en fælles linje og gen-

kendelighed inden for destinationen, men på den 

anden side er differentieringspotentialet fra 

andre destinationer minimalt, da det er nogle af 

de mest udnyttede ord inden for fødevarebase-

ret destinationsmarkedsføring (Frochot, 2003). 

En mulig differentieringsmarkør i en dansk kon-

tekst er referencer til den Cittaslow-status, som 

Svendborg har, men dette udnyttes kun i meget 

begrænset omfang. Særligt på destinationsni-
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veau forekommer fødevarernes stedsidentitet 

uklar, idet det sjældent ekspliciteres, hvad det 

særegne er ved smagen, anvendelsen eller histo-

rien bag fynske/sydfynske fødevarer. Dette 

fremhæves også som en central udfordring i 

aktøranalysen. Et eksempel på ’stedsløs’ kom-

munikation er følgende: 

”En del af de varer, du kan smage på føde-

varemarkedet er produkter fra Sydfyn og 

Øhavet. Beboerene på småøerne har for 

længst opdaget, at de må satse på kvalite-

ten og de særlige lokale kendetegn. I dag 

producerer de lækkerier fra honning, æble-

most, øl og is til marmelade og krydrede 

stikkelsbær” 

(www.visitsvendborg.dk/fyn/spisesteder/kul

inarisk-sydfyn). 

På netværksniveau er kommunikationen i høj 

grad baseret på levende billeder, hvilket giver 

produkternes stedsforankring substans gennem 

mødet med producenterne og de historier, de 

fortæller. På aktørniveau er det særligt fødeva-

reproducenterne, som evner at forankre deres 

produkter til stedet, eftersom naturens ressour-

cer anvendes i produktionen og producenternes 

personlige tilhørsforhold til stedet kommer til 

udtryk, herunder deres forståelse for og glæde 

ved naturen og deres bidrag til den lokale øko-

nomi.  

Destinations- og aktørniveauet har visuelt fokus 

på produktet fremfor kunden og dennes oplevel-

se, og på tekstsiden udsiges i varierende grad 

noget om kundernes oplevelser, dog uden at lade 

kunderne selv komme til orde. Her skal Rise 

Bryggeri dog fremhæves, idet de forsøger at 

afspejle forbrugssituationen: 

”Sød og rund som den er, egner vores val-

nøddeøl sig rigtig godt som velkomstdrink, 

eller som en øl man nyder efter maden. Den 

gode – næsten cremede – valnøddesmag står 

sig bedst på egen hånd, og den er derfor og-

så fin at stikke i tasken eller kurven i stedet 

for en flaske vin, hvis man skal ud at nyde 

sommeraftenens glæder med en, man holder 

vældig meget af”  

(risebryggeri.dk/oelsortiment). 

Netværksniveauet evner i højere grad end de 

øvrige aktører at afspejle kundens oplevelse, 

idet de i deres billedmateriale fokuserer på 

kunderne, deres interaktion med udstillerne på 

fødevaremarkedet, indtag af smagsprøver, del-

tagelse i kokkekurser og udsagn om markedets 

fortræffeligheder. Brug af sociale medier er 

yderst begrænset på alle niveauer i markedsfø-

ringen. I lyset af det fokus man i disse år har på 

kundens inddragelse, både kommunikativt og i 

forhold til produktoplevelsen (Louro and Cunha, 

2001; Ren and Gyimóthy, 2013) er dette proble-

matisk. 

 

Målgruppen for markedsføringen synes svær at 

definere, udover at det er mennesker, som har 

en interesse for lokale fødevarer og madretter. 

Netværksniveauet skiller sig imidlertid ud fra de 

øvrige, idet de inkluderer børn og teenagere som 

centrale målgrupper for deres fødevaremarked, 

og med deres brug af humor gør de produkterne 

bredt tilgængelige og appellerer således ikke 

alene til folk med en særlig interesse i lokale 

fødevarer og mad (se videoen på kulinarisksyd-

fyn.dk/wp). Det synes fornuftigt, at man på 

destinations- og netværksniveau lægger op til en 

flerhed af målgrupper, eftersom volumen ikke 

ligger i special interest gourmet segmentet for 

kystdestinationer men snarere i den andel af 

modne par og børnefamilier, som ser fødevare- 

og madoplevelser som en væsentlig sekundær 

ferieoplevelse (Therkelsen, 2015). 

Alt i alt viser analysen en vis sammentænkning 

af de tre markedsførende niveauer på destinati-

on Svendborg, men der etablerer sig ikke et klart 

billede af, hvad det særlige er ved sydfynske 

fødevarer og madoplevelser. Ligeledes ligger der 

et uudnyttet potentiale i Cittaslow-konceptet. 

En mere gennemgående afspejling af kundens 

oplevelse, både i ord og billeder, ville også kun-

ne styrke profileringen. 
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4.3 Destination Odsherred 

På Destination Odsherred finder vi ligeledes en 

bred vifte af aktører, som inddrager lokale føde-

varer i deres markedsføring, enten som det cen-

trale produkt (fødevareproducenter og restau-

ranter) eller som et væsentligt understøttende 

produkt (campingpladsen, sommerlandet og 

naturcenteret). Også destinationsselskabet un-

derstøtter denne fornemmelse af et sted, som 

satser på lokale fødevarer i forskellige kontek-

ster og til forskellige målgrupper ved at have 

fokus på en bred palet af fødevarer og madrela-

terede oplevelser (råvarer, forarbejde produk-

ter, madretter og fødevaremarkeder). Dette 

stemmer godt overens med en forskelligartet 

gruppe af kystturister og deres orientering mod 

såvel self-catering og restaurantbesøg (se kapitel 

2). 

Sammentænkning af lokale fødevarer og madret-

ter med andre typer af oplevelsestilbud, som 

destinationsselskabet har en særlig mulighed for 

at gøre, udnyttes, ligesom på destination Svend-

borg, i begrænset omfang. På individuelt aktør-

niveau ses ansatser til at sammentænke madop-

levelser med naturoplevelser, når f.eks. Drags-

holmslot tilbyder urtevandringer og svampeturer 

med efterfølgende frokost, men også her er der 

uudnyttede muligheder, når man tager efter-

spørgsel 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 fødevarer, er det 

oplagt for destinationsselskabet og øvrige aktø-

rer i højere grad at udnytte samspillet med det-

te sted.  

Elementer af krydsmarkedsføring er til stede på 

både destinations- og individuelt aktørniveau, 

som når der eksempelvist sammensættes et 

antal navngivne fødevarer til et lokalt måltid:  

”Lykkeberg Sild, Rørvig Bryghus og Odden 

Caviar er gode bud på tre klassikere til det 

danske frokostbord” 

(www.visitodsherred.dk/odsherred/smagsopl

evelser).  

Dette bidrager til en vis grad af sammenhængs-

kraft på destinationen. Markedsføringsmæssigt 

udnytter netværksniveauet imidlertid ikke sit 

potentiale til at agere bindeled mellem aktører 

på tværs af fødevareproduktion og turisme, dels 

fordi medlemmerne begrænser sig til et lille 

antal lokale fødevareproducenter, dels fordi 

detailhandlen, restauranter og andre mere tu-

rismeorienterede virksomheder ikke er repræ-

senteret i netværket.  

Ordvalget er i vid udstrækning sammenfaldende 

på de tre niveauer, idet lokale råvarer, lokal 

produktion, kvalitet og årstiden går igen, hvor-

imod personligt engagement og håndværk pri-

mært optræder på individuelt producentniveau. 

Som tidligere nævnt kan udtryk som disse ikke 

stå alene, hvis en differentiering fra andre de-

stinationer skal opnås, og destination Odsherred 

formår faktisk både på destinations- og individu-

el aktørniveau at give et indtryk af, hvad det 

særegne for de lokale fødevarer udgør. Der refe-

reres således flere steder til den inddæmmede 

fjordbund, og hvordan denne giver en særlig 

smag til grøntsagerne:  

”Den gamle fjordbund indeholder en blan-

ding af sand og mineralholdigt dynd, der gi-

ver smag til gulerødder, løg, kartofler og 

meget andet”  

(www.visitodsherred.dk/odsherred/lokale-

smagsoplevelser/lammefjordsguleroedder-

fra-havets-bund).  

Derved fremstår grøntsagerne ikke som generi-

ske råvarer, men som terroir-specifikke. Også 

andre aspekter af geologien/klimaet anvendes til 

at forklare, hvad der er særligt ved lokale føde-

varer fra Odsherred, som i dette eksempel fra 

Ørnberg vin:  

”Fra marken er der udsigt over Sejerøbug-

ten, der udover at give en høj lysindstråling 

i marken, også er med til at modvirke pro-

blemer med sen frost i maj og tidlig frost i 

efteråret” (www.oernberg-vin.dk).  

Som aktøranalysen understreger, er der dog rum 

for en mere konsistent brug af stedsspecifikke 

referencer på tværs af aktørgrupper. 

På det individuelle aktørniveau kombineres de 

lokale stedsforankrede produkter med import 

udefra (øvrige Danmark, Norden eller Europa), 

eksempelvis når Sidinge Gårdbutik fremhæver 

sine danske oste fra små mejerier såvel som sine 

oste fra udlandet (www.sidinge.dk/ostedisk). 

Aktørerne er imidlertid ikke skarpe på, hvordan 

import udefra kan bidrage til eller spille sammen 
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med lokale fødevare- og madoplevelser. Dette 

på nær Dragsholm Slot, som via markedsføringen 

af deres to restauranter afspejler, at lokale 

råvarer lige vel kan indgå i internationalt orien-

terede (nordiske) gourmet menuer på slottets 

restaurant og lokale, grænsende til hverdagslig, 

retter serveret i slottets spisehus 

(www.dragsholm-slot.dk).  

 

På de tre niveauer er der gennem ord og billeder 

fokus på fødevareprodukter og retter. Selvom 

billeder kan stimulere sanserne, forankres dette 

ikke tekstmæssigt, og andre typer af mad og 

fødevarerelaterede oplevelser, såsom socialt 

samvær og kulturhistorisk indblik, får heller ikke 

en plads i fremstillingen. Disse slår efterspørg-

selsanalysen fast er centrale for den gode føde-

vareoplevelse, hvorfor en bredere tilgang til 

fødevareoplevelser synes formålstjenestelig. 

Endvidere er invitation til medproduktion af 

oplevelsen og engagerende storytelling ikke 

gennemgående træk ved kommunikationen. 

Målgruppemæssigt spændes der vidt på destina-

tionen, idet lokale fødevare- og madoplevelser 

tænkes ind i en flerhed af oplevelseskontekster, 

og ikke nødvendigvis som kerneoplevelsen men 

som en væsentlig understøttende oplevelse. 

Eftersom fødevarer og madoplevelser overordnet 

set ikke er reason to go for kystturister i Dan-

mark, men snarere en væsentlig sekundær ferie-

oplevelse for en stor del af disse, giver det god 

mening at satse på en flerhed af målgrupper og 

oplevelsesudbud. 

Alt i alt viser analysen, en destination som har 

en bred satsning på lokale fødevare- og madop-

levelser. Der er en vis grad af sammentænkning 

af markedsføringen på tværs af niveauer, men 

særligt netværksniveauets markedsføring synes 

med fordel at kunne styrkes. Der er endvidere 

gode ansatser til at konkretisere det stedsspeci-

fikke, således at det lokale får en vis unik karak-

ter.  

 

4.4 Destination Djursland 

Også på destination Djursland er der en bred 

vifte af aktører, som inddrager lokale fødevarer i 

deres markedsføring, enten som det centrale 

produkt (fødevareproducenter, restaurant, festi-

val og detailhandel) eller som et væsentligt 

understøttende produkt (naturcenteret og su-

permarkedskæde). Destinationsselskabets mar-

kedsføring efterlader imidlertid ikke det indtryk, 

at lokale fødevarer og madoplevelser er en pri-

mær attraktionsfaktor ved destinationen, idet 

disse ikke er synlige på forsiden af websiten. På 

websitens undersider gives fødevarer og madop-

levelser opmærksomhed, men her får lokale 

madoplevelser og andre typer af madoplevelser 

den samme vægt: 

”Der er noget for enhver smag og penge-

pung. Her er alt, lige fra det gode danske 

køkken, exotiske spisesteder til fine restau-

ranter med hæderkronede kokke […] Langs 

veje, på markeder og i mange butikker, 

vrimler det med lokale fødevarer” 

(http://www.visitdjursland.com/midtjylland

/lokale-foedevarer-og-restauranter).  

Selvom en flerhed af udbud synes at være for-

målstjenestelig i lyset af efterspørgselsmønstre-

ne blandt kystturister, er der her tydeligvis for-

virring om hvilket geografisk niveau, man ønsker 

at bruge til at sælge fødevare- og madoplevelser 

på. Det er først i 3. led af undersider, at fokus 

ligger på de lokale fødevarer. Destinationssel-

skabet markedsfører her to fødevareruter – ét i 

eget regi og ét i regi af fødevarenetværket, 

Molbordet. Fødevareruter kan medvirke til at 

etablere et stærkt fødevareimage for destinatio-

nen, men eftersom de ikke er tematiseret for-

skelligt, forekommer dette fra et kundeperspek-

tiv forvirrende. 

Sammentænkning af lokale fødevarer og madret-

ter med andre typer af oplevelsestilbud, prakti-

seres heller ikke i nogen nævneværdig grad af 

destinationsselskabet, selvom de selv fremhæ-
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ver, at natur- og madoplevelser bør gå hånd i 

hånd for at blive en markedsmæssig succes (ka-

pitel 3). De bedste ansatser til sammentænkning 

ses hos naturcenteret, som naturligvis har natur-

formidling i centrum men som bruger fødevarer 

som et element heri: 

”Der vil traditionen tro være tændt op i bå-

let, hvor man kan bage bålpandekager gar-

neret med friske brombær og vilde æbler 

fundet i skoven. Vi vil gerne give børn og 

familier mulighed for at sanse, lære om og 

opleve naturen, og smage på noget af alt 

det, som der findes lige nu i skov og krat” 

(www.naturcentersyddjurs.dk). 

Eftersom kystturister på ferie i Danmark primært 

efterspørger naturoplevelser, synes der, som 

sagt, at være et stort potentiale i at tænke 

fødevarer og naturen sammen. 

I kraft af de to fødevareruter fremviser destina-

tionen og fødevarenetværket ansatser til kryds-

markedsføring og dermed bidrager de til en vis 

grad af sammenhængskraft på destinationen. 

Særligt i netværket Molbordet er der et stort 

potentiale for krydsreferencer, idet de med 

deres fokus på måltidet skaber basis for en kom-

bination af lokale råvarer og fødevareprodukter i 

diverse madretter. Imidlertid udnyttes dette 

potentiale kun i begrænset omfang, da der kun 

er ét eksempel på lokale ”måltidspakker” på 

websiten, nemlig Molbordets buffet, som ikke 

fremhæves på forsiden eller i websitens menu, 

men er placeret i 2. led på websiten under 

”Om”: 

”Madens laves af vores dygtige restauratører 

- og råvarerne kommer naturligvis fra 

Molbordets originaler. Vores buffet følger 

årstiderne, så den altid passer til de råvarer 

som er friske og tilgængelige”.  

(www.molbordet.dk/om/molbordets-

buffet). 

Interessant er det også at netværket intet link 

har til destinationsselskabets website. Aktørana-

lysen påpeger også, at samarbejdet kan forbed-

res, også blandt fødevareproducenter og restau-

ranter, og dette slår også igennem i markedsfø-

ringen.  

Ordvalget er til en vis grad sammenfaldende på 

de tre niveauer, idet lokale råvarer, kvalitet og 

årstiden er gentagende ord. Disse indeholder dog 

ikke i sig selv det store differentieringspotentia-

le. Destinationen formår ikke at give et klart 

indtryk af, hvad der udgør det særlige ved lokale 

fødevarer fra Djursland, og der hersker nogen 

forvirring om, på hvilket geografisk niveau steds-

forankringen skal foregå. Udover at dette er 

tilfældet på destinationsniveau, er det også 

tydeligt blandt flere af de individuelle aktører. 

Eksempelvis Mjødgård (www.mjodgard.dk), hvis 

produkter er forankret i den nordiske vikingetid, 

som ser sig selv som en del af det Nye Nordiske 

Køkken såvel og som af et fødevarenetværk, som 

understreger den lokale forankring, egnsretterne 

og lokalpatriotisme.  

På alle tre niveauer har ord og billeder fokus på 

kvaliteterne ved råvarer, fødevareprodukter og 

mad fremfor kundens oplevelse heraf. Selvom 

netværket og enkelte individuelle aktører læg-

ger an til en afspejling af såvel smagsoplevelser, 

kulturhistorisk oplevelser og sociale oplevelser, 

bliver disse ikke udfoldet. Eksempelvis beskriver 

netværket deres kerneoplevelse, som de mel-

lem-menneskelige relationer, et måltid afsted-

kommer, hvilket efterspørgselsanalysen har 

demonstreret er en central fødevareoplevelse: 

Globalt er dét at samles om det fælles mål-

tid et socialt værktøj som rummer kærlig-

hed, gensidighed og venskab. Et dækket 

bord betyder det samme internationalt, na-

tionalt og regionalt. Værsgo’. Velkommen til 

Molbordet. God appetit.  

(www.visitdjursland.com/midtjylland/molbo

rdet).  
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Netværket evner imidlertid ikke at forfølge den 

sociale oplevelse igennem deres website og få 

den særlige lokale oplevelse til at stå frem. 

Kundens oplevelse lider også under, at kommu-

nikationsformen i overvejende grad er direkte 

anprisende snarere end historiefortællende, idet 

der bruges mange generiske superlativer (skønne 

kulinariske oplevelser, fantastiske smagsoplevel-

ser, ildsjæle der brænder, innovative lokale 

kræfter), som ikke inviterer til medproduktion af 

betydning.  

Alt i alt viser analysen af Djursland en satsning 

på lokale fødevarer, som dog med fordel kunne 

bakkes bedre op på destinationsniveau. Der er 

en vis grad af krydsmarkedsføring via fødevare-

ruter, men der mangler også sammenkobling og 

koordinering af de tre niveauer på centrale ste-

der. Det stedsspecifikke ved de lokale fødevarer 

fremstår meget ukonkret, hvorfor differentiering 

fra andre danske destinationer med fokus på 

fødevarer udebliver. Endelig vil en større fokuse-

ring på kundens oplevelse, både i ord og bille-

der, styrke profileringen.  

 

4.5 Destination Blåvand/Henne 

På destination Blåvand/Henne er der adskillige 

aktører, der har lokale fødevarer som deres 

omdrejningspunkt, samt et fødevarenetværk, 

som støtter op om disse. Destinationsselskabet, 

VisitWestdanmarks, markedsføring efterlader 

imidlertid ikke det indtryk, at lokale fødevarer 

og madoplevelser er en primær attraktionsfaktor 

ved destinationen, hvorimod det geografisk stør-

re VisitSydvestjylland giver en helt anden priori-

tet til lokale fødevarer og madoplevelser. Set fra 

et kundeperspektiv skaber den dobbelt markeds-

føring på destinationsniveau forvirring, eftersom 

profileringen ikke er samstemmende.  

Sammentænkning af lokale fødevarer og madret-

ter med naturoplevelser praktiseres i høj grad af 

VisitSydvestjylland, netværket og enkelte indivi-

duelle aktører, hvilket synes formålstjenstligt i 

lyset af den primære efterspørgsel på naturople-

velser blandt kystturister. De særlige smagsople-

velser fremstår som et produkt af den barske 

natur og den tid, som investeres i fødevarepro-

duktion, hvilket giver en stedsspecifik substans 

til de sydvestjyske smagsoplevelser, som eksem-

plet nedenfor illustrerer: 

”Her leves livet med en anden puls […] Stu-

dene i marsken får tid til at æde sig vel-

voksne i strandannelgræs, strandkveller og 

andre saltholdige urter” (sydvestjyl-

land.com/da/oplev/livsnyder/smagsoplevels

er).  

På destinationsniveau begrænser krydsmarkeds-

føringen sig til lister over restauranter, gårdbu-

tikker mv. Navngivne fyrtårne fremhæves ikke, 

hvilket ellers kunne fungere som lokomotiv for 

andre mere ukendte aktører. Netværket linker 

til et stort antal individuelle aktører men ikke til 

destinationsselskabernes hjemmesider. På de 

individuelle aktørers hjemmesider forekommer 

der i nogle tilfælde krydsreferencer til øvrige 

aktører på destinationen, enten fordi deres pro-

dukter sælges i butikken eller anvendes i retter. 

Dette vidner om en vis sammenhængskraft på 

destinationen, men der er stadig basis for at 

udvikle dette. Bl.a. er det interessant at de 

individuelle aktører, som er med i netværket 

Sydvestjyske Smagsoplevelser, ikke linker til 

dette på deres egne hjemmesider. 

Et andet element, som skaber sammenhæng på 

tværs af de tre niveauer, er ordvalget, idet den 

gængse retorik omkring lokale fødevarer, kvali-

tet og årstidens råvarer også 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 formår enkel-

te aktører på alle tre niveauer at få frem, men 

det er langt fra alle, som evner at konkretisere 

det stedsspecifikke på denne måde. Et eksempel 

på en aktør, som både får den stedsspecifikke 

smagsoplevelse og en kulturel oplevelse i form af 

indblik i de lokales mentalitet til at fremgå af sin 

markedsføring, er Café Stranden: 

”Lad mig til at begynde med slå fast: Der er 

mange ting der ikke kan gro herude. Lette 

løsninger er bare nogen af dem. For her står 

man ud mod havet, går mod vinden og 

skærmer for afgrøderne. Når man så endelig 

får fat og det er uanset om man er menne-

ske eller afgrøde, så holder man fast. Alting 

gror også lidt langsommere. Til gengæld 

kommer der mindre ud af det, men det sma-

ger af mere” (www.cafestranden.dk). 

På alle tre niveauer har ord og billeder fokus på 

kvaliteterne ved råvarer, fødevareprodukter og 



 
37 

 
 

 

madretter, og i nogle tilfælde producenterne 

bag. Der er også elementer af kundeinddragelse 

og afspejling af kundeoplevelsen hos flere aktø-

rer i form af anvendelse af sociale medier, le-

vende billeder og beskrivelser af smagsoplevel-

sen. Eksempelvis på VisitSydvestjyllands website, 

hvor videoen med en kendt tv-kok gennem ord 

og billeder giver et indtryk af lokale råvarers 

udseende, smagsnuancer og tekstur. Og i kraft af 

to kogebøger med lokale råvarer og tilbud om 

østerssafarier opfordrer samme aktør til aktiv 

deltagelse i høstning, tilberedning og smagning 

af lokale fødevarer. Storytelling, som ovenstå-

ende citat fra Café Stranden er et eksempel på, 

kunne imidlertid bruges mere til at gøre kommu-

nikationen fangende, idet flere aktører enten 

bliver meget direkte anprisende eller nøgternt 

beskrivende. 

Alt i alt viser analysen af Blåvand/Henne en 

satsning på lokale fødevarer, som dog med for-

del kunne bakkes bedre op på det nære destina-

tionsniveau. Der er en vis grad af krydsmarkeds-

føring på tværs af niveauer, men der mangler 

også sammenkobling og koordinering af de tre 

niveauer på centrale steder. Det stedsspecifikke 

ved de lokale fødevarer fremstår flere steder 

som tæt sammenkoblet med naturens særegen-

hed, og der opnås derved en vis differentiering 

fra andre danske destinationer med fokus på 

lokale fødevarer. Fokus på kundens oplevelse 

varierer meget på tværs 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 fødevare- og madoplevelser tildeles stor 

vægt hos tre ud af de fire destinationsselskaber i 

analysen. I to tilfælde er det en bred palet af 

fødevarerelaterede udbud (råvarer, forarbejde 

produkter, madretter og fødevaremarkeder), 

som destinationsselskabet markedsfører, hvilket 

understøtter kystturisters efterspørgsel i forhold 

til såvel self-catering som restaurantbesøg. Mer-

oplevelser, særligt i form at fødevaremarkeder, 

kommer også i spil. Ét destinationsselskab be-

grænser sit fokus til råvarer og forarbejdede 

produkter, hvilket ikke synes at imødekomme 

efterspørgslen til fulde, og et andet giver meget 

begrænset opmærksomhed til lokale fødevarer, 

hvorved netværkets og de individuelle aktørers 

indsats ikke understøttes i nævneværdig grad på 

destinationsniveau. 

Eftersom naturen typisk er reason to go for turi-

ster på danske kystdestinationer, kan det være 

formålstjenesteligt at etablere fødevare- og 

madoplevelser som en væsentlig understøttende 

oplevelse for diverse aktiviteter og oplevelser i 

naturen. Dette evner de fire destinationsselska-

ber i varierende grad, og der synes på alle desti-

nationer basis for at udbygge denne sammen-

tænkning, bl.a. ved at koble an til naturcentre 

og -parker, som i flere tilfælde har lokale råva-

rer og fødevarer som centrale oplevelsestilbud.  

En stærk destinationsprofilering på lokale føde-

vare- og madoplevelser fremkommer blandt 

andet via krydsmarkedsføring mellem destinatio-

nens aktører. Dette finder sted i varierende grad 

på de fire destinationer, men det er alle steder 

noget, som kan udnyttes mere på tværs af desti-

nations-, netværks- og individuel aktørniveau. I 

forhold til destinationsniveauet er der en tilba-

geholdenhed med at fremhæve navngivne føde-

varefyrtårne, som ellers kan konkretisere ud-

buddet og kaste lys over stedets øvrige udbud. 

På netværksniveauet er der typisk en høj grad af 

reference til individuelle aktører og deres 

hjemmesider, men hvordan udvalgte produkter 

kan spille sammen med eksempelvis en måltids-

oplevelse, kan der arbejdes mere med. På det 

individuelle aktørniveau ses eksempler på re-

stauranter som krydsmarkedsfører de lokale 

leverandører, hvis fødevarer de baserer deres 

retter på, og detailhandel, specialbutikker såvel 

som en supermarkedskæde, som refererer, i 

visse tilfælde ret udførligt, til lokale producen-

ter, hvis produkter de sælger. Dette kan der 

imidlertid også udvikles på. 

I forhold til måden, hvorpå de fire destinationer 

profilerer sig på lokale fødevare- og madoplevel-

ser, så er retorikken bygget op omkring mange af 

de samme elementer: det lokalt dyrkede og 

producerede, høj kvalitet, årstidens råvarer, 

personligt engagement og håndværk blandt pro-

ducenter. På den ene side skaber dette en fælles 

linje i markedsføringen på tværs af niveauer på 

den enkelte destination, på den anden side in-

deholder disse udsagn i sig selv ingen differenti-

ering, da det er nogle af de mest benyttede ord 

inden for fødevarebaseret destinationsmarkeds-
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føring. Differentieringspotentialet ligger i at 

kunne sætte ord på, hvori det lokale består. To 

destinationer formår at koble en terroir-specifik 

markør på lokale fødevarer, idet smagen siges at 

afspejle den særlige natur på stedet, og dette 

synes at få en vis vægt, eftersom det er en sær-

egenhed, som gentages af flere aktører. Profile-

ringen af de to øvrige destinationer har ansatser 

til noget stedsspecifikt af et mere kulturhistorisk 

/mentalitetsmæssigt tilsnit, som dog ikke udfol-

des på tværs af aktørniveauerne. 

Alle fire destinationer synes at arbejde med en 

flerhed af målgrupper, idet alle har tilbud der 

spænder over self-catering og spise-ude-tilbud, 

prisbillige og eksklusive restauranter og tilbud til 

børnefamilier og mere modne par. Dog skiller ét 

netværk sig ud, idet de også henvender sig til 

børn og teenagere, og gør det i en humoristisk 

tone, som også kan have en bredere appel. I 

lyset af at danske kystdestinationer sjældent 

vælges på grund af deres udbud af fødevare- og 

madoplevelser, synes det oplagt at forsøge at 

appellere til den flerhed af målgrupper, som i 

forvejen besøger kystdestinationerne. 

Destinationerne vægter produktet og producen-

ten bag højt i deres visuelle og tekstmæssige 

profilering af fødevare- og madoplevelser. Selv-

om nogle aktører 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 gennemgående træk ved profile-

ringen af destinationerne. Ligeledes forsøger 

enkelte aktører at afspejle sansemæssige, kul-

turhistoriske og sociale oplevelser gennem be-

skrivelser af fødevare- og madoplevelser, men 

dette forbliver enkeltstående initiativer. Endvi-

dere er kommunikationsformen i overvejende 

grad direkte anprisende snarere end historiefor-

tællende, hvilket heller ikke understøtter en 

involverende kundeoplevelse.  

Alt i alt kan det konkluderes, at de fire destina-

tioner analyseret her sammenkobler lokale føde-

vare- og madoplevelser med deres oprindelses-

sted på forskellig vis. For alle fire steder gælder 

det, at stedet indeholder et differentieringspo-

tentiale, som dog udnyttes i forskellig grad: 

Odsherred gør lokale fødevare stedsspecifikke 

ved at koble dem til den inddæmmede Lamme-

fjord og naturens mildhed samt beskrive, hvor-

dan disse træk slår igennem i smagen; Blå-

vand/Henne benytter sig af samme terroir-

strategi ved at afspejle, hvordan Vadehavet og 

naturens barskhed slår igennem i smagen. Disse 

to destinationer har på tværs af aktørniveauer 

ansatser til en unik fødevarebaseret profilering 

af deres steder. De to øvrige destinationer frem-

står mere uafklaret i forhold ’det særligt lokale’: 

For Djursland kunne der imidlertid ligge en mu-

lighed i at brede netværkets profilering via mål-

tidet ud til hele destinationen, da en sådan stra-

tegi både kan fungere destinations-sammen-

bindende (aktørerne bidrager med forskellige 

elementer til måltidet/erne) og bibringe gæsten 

en social oplevelse; Svendborg kunne ligeledes 

udnytte deres fødevarenetværks profilering, som 

fokuserer på en inklusiv tilgang til lokale fødeva-

rer, som via en humoristisk fremstillingsform får 

bragt lokale fødevare- og madoplevelser ned på 

jorden og gjort tilgængelige og involverende for 

alle.   
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Projektet har haft til formål at skabe en 360 

graders forståelse af eksisterende udfordringer 

og fremtidige potentialer fødevarer og mad 

repræsenterer på fire danske kystdestinationer: 

Svendborg, Odsherred, Djursland og Blå-

vand/Henne. Dette er gjort ved at kombinere 

analyser af efterspørgselsmønstre, fødevareop-

levelseskæder og samarbejdsrelationer samt 

webbaseret markedskommunikation.  

På tværs af aktørerne træffer man rimeligt ofte 

på forestillingen om, at efterspørgslen på lokale 

fødevare- og madoplevelser er begrænset i stør-

relse og primært knyttet til bestemte (upmarket, 

best-agers) segmenter. Efterspørgselsanalysen 

konkluderer imidlertid, at der eksisterer et ønske 

om lokale fødevare- og madoplevelser på tværs 

af nationaliteter, livsfaser og rejseformer men 

primært i et middel prisleje. Dette gælder både i 

relation til self-catering og restaurantbesøg. 

Denne undersøgelse peger endvidere på, at der 

er grund til at arbejde med det stedsspecifikke i 

madoplevelser og produktudbud, da det efter-

spørges men ikke opleves at være til stede i 

nævneværdig grad. En vigtig forudsætning for at 

lokale madoplevelser kan komme på turisternes 

bord er en tilstrækkelig forekomst af lokale pro-

ducenter af kvalitetsfødevarer, fordi omfanget af 

udbuddet af produkter – via gårdbutikker, detail-

handel og kommercielle spisesteder – afhænger 

af, at der foregår en tilstrækkelig produktion. 

Denne udfordring bliver for øjeblikket kun tacklet 

indirekte gennem vidensdeling i regi af produ-

centnetværk, men f.eks. støtte til omlægning af 

produktionen og professionel erhvervsrådgivning 

spiller en beskeden rolle. Der synes også at være 

en opgave at løfte rent markedsføringsmæssigt, 

eftersom synligheden af de lokale fødevare- og 

madoplevelser ikke er tilstrækkelig. Dette er ikke 

mindst væsentligt, hvis man i fremtiden vil til-

trække flere førstegangsbesøgende.  

Til lokale fødevare- og madoplevelser knytter sig 

også et spørgsmål om geografisk skala. Med an-

dre ord, hvad mener henholdsvist udbuds- og 

efterspørgselssiden med ordet lokalt. Blandt 

destinationer, netværk og individuelle aktører 

knyttes lokalt oftest op på et mere eller mindre 

velafgrænset nærområde, som qua sin naturgeo-

grafi afgrænser sig fra andre områder. Dette er 

dog ikke et entydigt billede i markedskommuni-

kationen, hvor der ofte forekommer en skøn 

blanding af forskellige geografiske niveauer, fra 

lokal over national til nordisk, når stedets føde-

vareudbud skal markedsføres. 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 forståelse af stedsspeci-

fikke fødevarer, men har ligeledes svært ved at 

skelne mellem det lokale og det nationale ni-

veau. Det er således væsentligt for hver enkelt 

destination at overveje, om de fødevarerelate-

rede ressourcer, der er til stede, er tilstrække-

ligt omfattende og unikke til, at man kan satse 

på lokal branding strategi, eller om man kan 

drage større fordel af at knytte an til nationale 

kulinariske traditioner. 

I betragtning af, at dansk kystturisme er domine-

ret af overnatningsformer, der giver muligheder 

for at ”spise hjemme”, er det iøjnefaldende, at 

tiltag med henblik på at få lokale fødevarer 

distribueret via supermarkeder spiller en så 

begrænset rolle. Dette hænger formentlig sam-

men med, at hovedparten af supermarkederne 

er bundet til at få deres leverancer fra nationale 

distributionssystemer, men i takt med at det 

lokale på det seneste har fået stigende opmærk-

somhed også fra nationale kæder som f.eks. 

COOP og Føtex, er spørgsmålet om at etablere 

samarbejder mellem supermarkederne og lokale 

producenter i høj grad aktuelt at sætte på dags-

ordenen. Nogle lokale producenter har dog be-

tænkeligheder i forhold til et sådant samarbej-

de, eftersom de brand associations, supermar-

keder repræsenterer, synes at spille dårligt 

sammen med det eksklusive brand, mange gerne 

vil etablere for deres produkter. For turisterne, 

særligt de tyske, anses det som en mangel, at 

lokale, friske råvarer ikke er tilgængelige i su-

permarkederne i det omfang, som de er vant til 

hjemmefra. Problemet bliver forstærket af, at 

udbuddet af lokale fødevaremarkeder heller ikke 

5 KONKLUSION 
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eksisterer i samme omfang som i Tyskland. Og 

disse to forhold kan sporadiske vejboder, som 

ellers værdsættes, ikke opveje. 

I 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 

på restauranterne med generisk cafémad, som 

ikke er af dårlig kvalitet, men ret intetsigende.  

Lokale råvarer og egnsretter er således ikke del 

af det image, som turisterne har af danske kyst-

restauranter, hvilket synes at hænge sammen 

med, at efterspørgslen centrerer sig om restau-

ranter i et middel til lavt prisleje, hvor interna-

tionale menuer dominerer. Der synes derfor 

behov for både at arbejde med at få lokal mad 

bedre integreret på disse restauranter og styrke 

markedsføringen, da restauranter i denne pris-

klasse ofte kommer til at stå i skyggen af desti-

nationens få højprofilerede spisesteder.  

Et tættere samarbejde mellem lokale producen-

ter og henholdsvist supermarkeder og lokale 

restauranter repræsenterer to eksempler på de 

forskellige måder, hvorpå aktører kan samarbej-

de. Forestillingen om, at synergi mellem turisme 

og fødevarer kan blive til gavn for begge sekto-

rer er tydeligvis udbredt blandt både turismeor-

ganisationer, landdistriktsudviklere og inden for 

erhvervsfremmesystemet. Men kigger man nær-

mere på såvel produktudviklingen og markedsfø-

ringen udnyttes synergien kun i begrænset om-

fang. Eksempelvis kan fødevarenetværkene spil-

le en mere aktiv rolle i forhold til styrkelse af 

nye leverandørkæder og oplevelsesaktiviteter; 

den kommunale/regionale erhvervsservice kan 

blive mere målrettet i forhold til nuværende og 

potentielle producenter af kvalitetsfødevarer i 

lokalområdet; og turismeorganisationerne kan 

blive skarpere på at integrere (de sekundære) 

madoplevelser med (de primære) naturoplevel-

ser. I forhold til markedsføringen kan mængden 

af krydsreferencer mellem destinationen, føde-

varenetværket og de individuelle aktører med 

fordel styrkes, således at en mere sammenhæn-

gende profilering af stedets lokale fødevare- og 

madoplevelser etablerer sig. Dette synes at være 

et centralt middel til, at en stedsspecifik føde-

vareidentitet kan etablere sig blandt turisterne.  

Som nævnt ovenfor er det også relevant at over-

veje, hvordan man i højere grad kan sammen-

tænke fødevare- og madoplevelser med andre 

typer oplevelser, ikke mindst dem som knytter 

sig til naturen, idet disse udgør den primære 

attraktionsfaktor for kystdestinationer. Eftersom 

naturen i høj grad udgør en stedsspecifik ople-

velse og koblingen mellem lokale fødevarer og 

naturen ligger lige for, synes det oplagt at ar-

bejde videre med. Derudover er det relevant at 

overveje, hvordan man på destinationerne i 

fremtiden kan arbejde med at facilitere det 

sociale samvær omkring fødevare- og madople-

velsen. Fælles ”mødepladser” i feriehusområdet, 

på lystbådehavnen og campingpladsen er efter-

tragtede, men der synes at være rum for at 

udbygge disse. Derudover kan destinationer 

bidrage til det sociale samvær i rejsegruppen 

gennem de gode historier om stedsspecifikke 

mad- og fødevareoplevelser. Disse er som sagt 

meget sparsomt repræsenteret i datamaterialet, 

så både for at imødekomme turisternes efter-

spørgsel efter kulturelle og sociale oplevelser, 

giver det god mening at arbejde med de steds-

specifikke mad- og fødevareoplevelser. Blandt 

aktørerne bliver der ofte talt om at integrere 

mad- og andre oplevelser på destinationerne, 

men i praksis virker forsøg i denne retning til at 

være relativt begrænsede. Blandt attraktionerne 

er kombinationerne af mad og læring (om kultur 

eller natur) oftere udnyttet, ligesom mad-

relaterede events såsom markeder har en indly-

sende social dimension, men i forhold til den 

overordnede branding virker det fortsat som om, 

at koden endnu ikke er knækket i forhold til at 

gøre madoplevelser til en mere integreret del af 

den primært natur-baserede tiltrækningskraft 

for de enkelte kystferiedestinationer. 

Alt i alt er der således tydeligvis gode turisme-

mæssige perspektiver i at integrere lokale fødeva-

re- og madoplevelser bedre i det samlede oplevel-

sesudbud på de danske kystferiedestinationer, og 

det er også vigtigt at understrege, at der rundt 

omkring på destinationerne findes mange gode 

tiltag, der hver for sig peger i den rigtige retning. 

Ikke desto mindre vil det være muligt at få mere 

ud af den store energi, der allerede nu udfoldes: 

koordinationen mellem de forskellige tiltag har en 

ujævn karakter, kommunikationen omkring de 

eksisterende udbud og destinationer stritter i 

mange retninger, og de dominerende forestillin-

ger på udbudssiden om efterspørgslens omfang og 

karakter er temmelig snævre. Betydelige udfor-

dringer, men ikke nogen der ikke vil kunne adres-

seres, hvis man beslutter sig for at gøre det. 
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