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Resumé

Denne rapport gennemgar resultaterne af en analyse gennemfgrt under Interreg-projektet “Tourism
Cross-border” (TOUR-BO). TOUR-BO sigter mod at udvikle baeredygtig fedevareturisme i
projektomradet (Lolland-Falster, Senderborg og Schleswig-Holstein), og analysen er en kortlaegning
af tiltag og strategier, udfordringer og potentialer savel som en vurdering af
bzaeredygtighedspotentialerne i de lokale fgdevarer. Analysen viser, at de tre omrader alle har fokus
pa at udvikle fgdevareturisme samt, at baeredygtighed er et tiltagende fokuspunkt. Der er dog forskel
pa den made, hvorpa omraderne griber arbejdet med baeredygtighed an pa, hvad enten det er
gennem overordnede kommunale klimamalsatninger, virksomhedstiltag eller opbakning til udvalgte
certificeringer.

Analysen viser ogsa, at der pa tvaers af de tre omrader er en raekke gennemgaende udfordringer. For
fedevareaktgrerne handler det primaert om udfordringer med distribution og lav efterspgrgsel, mens
det for turismeaktgrerne handler om darlig synlighed og mangel pa kvalitet i oplevelserne. Aktgrerne
ser dog ogsa muligheder for at Igse udfordringerne blandt andet ved en bedre koordinering pa tvaers
af vaerdikeeden og mellem erhvervsfremmeaktgrerne.

| forhold til baeredygtighedspotentialer vurderer vi pa baggrund af analysen, at der er behov for og
samtidig et godt grundlag for at gge markedsfgringen og kommunikationen af de eksisterende og

ofte “tavse” baeredygtighedsbidrag blandt fadevareproducenterne. Pa grund af frygten for at blive
beskyldt for "greenwashing” og emnets kompleksitet er det et oplagt omrade for en falles indsats.

Summary

This report contains the results of an analysis conducted under the Interreg-project “Tourism Cross-
Border” (TOUR-BO). The TOUR-BO project aims to develop sustainable food tourism in the project
region (Lolland-Falster, Sgnderborg and Schleswig-Holstein), and the present analysis is a mapping of
initiatives and strategies, challenges and potentials as well as an assessment of the sustainability
potentials in local food production. The analysis reveals that the three areas all have a strategic focus
on local food tourism and that sustainability is an increasing focus area. There is, however,
differences in the way the area approach sustainability ranging from overarching municipal goals for
greenhouse gas emission, company level training or as engagement with certification schemes.

Across the three areas there are some common challenges. For food producers and restaurants
distribution and low local demand is the main challenge, while tourist organizations call for a better
and more coordinated visibility of local producers as well as a higher quality and larger volume of
food sites to visit. There are many potentials as well among others better cooperation along the
value chain and between business and tourist development organizations.

In relation to sustainability, we assess that there is a need and a good foundation for promoting the
existing, but often silent, qualities of local food production. There is, however, the risk of being
accused of greenwashing, which calls for coordinated action and support in marketing and choosing
the right certifications schemes.



1. Indledning

| denne rapport praesenterer vi en kortlaegning og analyse af grundlaget for udvikling af baeredygtig
fedevareturisme i henholdsvis Lolland-Falster, Sgnderborg-omradet og Schleswig-Holstein. |
rapporten redeggr vi for de eksisterende strategier og tiltag i omraderne, ser pa potentialer og
udfordringer for at udvikle fgdevareturisme og vurderer mulighederne for at fgdevareproducenterne
kan blive en Igftestang for baeredygtig turisme. Herudover diskuterer vi en raekke nutidige
udviklingstendenser og traekker pa internationale erfaringer fra omrader, der har stdet med lignende
udfordringer.

Analysen er en del af Interreg-projektet “Tourism cross-border” (TOUR-BO). TOUR-BO er et
graenseoverskridende projekt, der arbejder med baeredygtig turisme i Danmark og Tyskland.
Projektet samler 9 projektpartnere og 26 netvaerkspartnere fra de to lande om et faelles mal; nemlig
at udvikle og fremme baeredygtig turisme i Tyskland og Danmark. Centralt i projektet er
netvaerksdannelse mellem primaert offentlige og private turismeaktgrer pa tvaers af graensen.
Derudover er udviklingen af lokal og regional gastroturisme, herunder lokale fgdevarer, et
fokusomrade. Samtidig er det et erklaeret mal i projektet at skabe nye graenseoverskridende
turismeprodukter, ligesom udviklingen af nye uddannelsesomrader og -muligheder inden for natur-
og oplevelsesturisme er i fokus. Denne analyse knytter sig til den del af projektet, hvor der sarligt er
fokus pa udvikling af baeredygtig fedevareturisme.

Figur 1.1: Interreg-omradet og placeringen af projektpartnerne.
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Analysen skal dels fungere som vidensgrundlag for udformningen og implementeringen af de andre
aktiviteter i TOUR-BO-projektet. Dels skal analysen kunne anvendes i det fremadrettede og mere
generelle arbejde med at prioritere og udvikle baeredygtige turismeindsatser i projektomradet.

1.1 Undersggelsesspgrgsmal og dataindsamling

| samarbejde med projektpartnerne har vi udviklet en raekke tematikker og undersggelsesspgrgsmal
for analysen, som praesenteres nedenfor. Undersggelsesspgrgsmalene er vejledende for strukturen
pa rapporten, der afslutter med at praesentere kritiske faktorer og indeholder analysens konklusioner
og anbefalinger. Analysen bygger primeert pa interview med nggleaktgrer og virksomheder i
projektomradet, gennemgang af relevante rapporter og strategier, savel som en workshop og
deltagelse i en studietur i projektomradet.

Undersggelsens tematikker og undersggelsesspgrgsmal:

1. Overblik og strategier:
a. Hvad er situationen inden for ‘fgdevareturisme’ i projektomradet i dag?
b. Hvilke offentlige og private fgdevareturismeindsatser eksisterer allerede i dag?
c. Hvem er de lokale nggleaktgrer inden for fgdevareturisme?

2. Potentialer og udfordringer:
a. Hvilke potentialer og udfordringer er der for udviklingen af baeredygtig
fgdevareturisme i projektomradet?

3. Beeredygtighedspotentialer:
a. Hvilke baeredygtige effekter kan og bgr forventes af satsninger inden for lokal og
regional fgdevareturisme?
b. Hvordan forholder aktgrerne sig til baeredygtighed i udviklingen af deres
virksomheder og produkter?

4. Internationale erfaringer:
a. Hvordan har andre lignende omrader grebet fgdevareturisme udvikling an?
b. Erder gode eksempler pa greenseregionale samarbejder?

5. Kritiske faktorer:

a. Hovilke lokale faktorer er afggrende for succesfulde indsatser?

b. Huvilke lokale faktorer, er afggrende for, at projekter og udviklingsindsatser inden for
fedevareturisme i landdistrikter far succes og skaber blivende, baeredygtige
resultater og effekter?

c. Hvordan adskiller en baeredygtig fédevareturisme sig fremadrettet fra den
nuvaerende situation?
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Analysen samler pa den made viden fra tre forskellige geografiske omrader og spander tematisk
over emnerne turisme, fgdevareproduktion og baeredygtighed. Pa tvaers af de tre omrader er der et
stigende fokus pa baeredygtighed og pa at anvende lokale fgdevarer i bade turisme- og
bosatningsarbejdet. De tre omrader er pa forskellige stadier i forhold til at udvikle den lokale
fedevareturisme, men star alligevel med mange af de samme hovedudfordringer:

e (Pkonomiske udfordringer herunder udfordringer med distribution og lav lokal
efterspgrgsel

e Udfordringer med at integrere producenter i turisme- og oplevelsespkonomien

e Et uforlgst potentiale i forhold til at kommunikere de eksisterende
baeredygtighedsbidrag fra lokale fgdevarer

e De lokale fgdevareaktgrer (sarligt producenterne) falder uden for bade det traditionelle
erhvervssystem og turismeorganisationerne

Analysens anbefalinger i Kapitel 7 uddyber disse udfordringer og giver konkrete bud pa lgsninger
blandt andet med inspiration fra de internationale eksempler.
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2. Baredygtig Fedevareturisme

| dette kapitel gennemgar vi kort trends inden for fgdevareturisme og baeredygtig turisme samt
introducerer en raekke af de analytiske greb og teorier, som vi anvender i analysen. Fgrst ser vi
narmere pa fgdevareproduktion, turisme- og erhvervsudvikling herunder de forskellige typer af
virksomheder. Sidst i kapitlet gennemgar vi pa baggrund af forskning og forskellige andre kilder,
hvordan lokal fedevareproduktion kan bidrage til baeredygtighed.

2.1 Lokale Fgdevarer som erhvervs- og turismestrategi

Fedevare- og madtraditioner har leenge vaeret en integreret del af turismen, men har de seneste
artier faet en stgrre betydning ogsa for nordiske og nordeuropaeiske destinationer. Mens det at
smage nye retter og fedevarer en gang var en uomgangelig del af rejsen, saerligt sydpa, sa er
fedevarerne, historien og oplevelserne nu i stgrre grad en del af selve markedsfgringen og
turismeproduktet. Det sker samtidig med, at globaliseringen af fgdevaresektoren ggr alverdens
keokkener og produkter naesten globalt tilgeengelige og diverse kaeder sikrer et genkendeligt udbud i
de fleste dele af verden. | dette krydsfelt er lokale fgdevarer opstaet som et tegn pa autenticitet og
som et udtryk for noget lokalt seeregent. Historisk set har Whisky-ruter og vinomrader vaeret
pionerer i udviklingen, men eksemplerne tzller ogsa glfestivaller, osteruter og meget andet. |
Danmark har iszer Bornholm og Sydfyn markedsfgrt sig pa baggrund af deres szerlige fgdevarer og
fedevareproducenter, mens mange andre egne er i feerd med at fglge trop. Tyskland har ogsa flere
omrader, hvor egnsretter eller fadevarer, som for eksempel ost, vin eller gl, spiller en stor rolle i
forhold til turisme.

Forbruget af fade- og drikkevarer udggr ca. 35 % af omsaetningen i turismesektoren® og er dermed en
vigtig kilde til jobskabelse, saerligt uden for de stgrre byer. Ifglge en undersggelse af World Food
Travel Monitor har 86 % af rejsende valgt en specifik destination med henblik pa at spise eller drikke
lokale fgdevarer, for eksempel for at besgge en anerkendt restaurant eller at deltage i en
fedevarefestival.? Forskning viser, at ”high-end” restauranter og iseer Michelin-restauranter har en
stor attraktionsveerdi for turister®. Det skyldes blandt andet, at Michelin-guiden anses som den mest
troveerdige spisestedsguide i verden®. Fpdevarer er altsd i stigende omfang en “reason-to-go” for
turister, selvom fgdevarerne ogsa skal ses som en del af et omradets bredere udbud af kultur- og

LvisitDenmark, ”"Turismens pkonomiske betydning i Danmark 2018”.

2 World Food Travel Association (2020). State of the Food Travel Industry Report.

3 Castillo-Manzano, J. I., Castro-Nufio, M., Lopez-Valpuesta, L., & Zarzoso, A. (2020). Quality versus quantity: An
assessment of the impact of Michelin-starred restaurants on tourism in Spain. Tourism Economics.

4 Limina, V. L. (2019). THE EFFECT OF THE MICHELIN GUIDE ON ATTRACTING TOURISTS. Jurnal Hospitality dan
Manajemen Jasa, 7(2).
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naturtilbud (“reasons-to stay”)®. Gaesternes forventningerne til omradernes udbud af
kvalitetsrestauranter er stigende og lokale fgdevarer og high-end restauranter fungerer derfor pa
mange mader ogsa som en vigtig udskillelsesfaktor i konkurrencen med andre destinationer.
Fedevareturismen tilbyder gode autentiske historier, muligheder for at bruge sanserne, samt at
etablere en forbindelse til lokalomradets natur og kultur®.

Set fra et strategisk perspektiv tilbyder fadevareturisme ogsa en raekke fordele som
udviklingsstrategi:

e Fgdevareturismen er et vaesentligt supplement til den almindelige ”kystturisme” idet
fedevareturisme tiltreekker et mere kgbekraftigt segment og samtidig har nogle
udviklingsmuligheder uden for de veletablerede saesoner. Fgdevareturisme kan derfor
fungere som et alternativ eller supplement til ressort- og sommerturismen.

e Set fra et erhvervsfremmeperspektiv kan fgdevareturisme (specialisering og
oplevelsespkonomi) vaere en udviklingsstrategi for mindre lokale producenter, der ikke kan
opna de samme stordriftsfordele som deres konkurrenter. Desuden kan et velfungerende
"@pkosystem” af fedevareproducenter og udbydere gge veerdien af produkterne i sig selv
samt tiltraekke nye ivaerksaettere til omradet. Det kreever dog, at
erhvervsfremmeorganisationerne formar at taenke tvaersektorielt og formar at understgtte
en alternativ udvikling vaek fra stordriftsformen mod specialisering og nye kunderelationer
(se mere nedenfor).

e Fgdevareturisme kan gavne lokalbefolkningen og bosaetning. Der er gkonomiske fordele ved
turisme, men fgdevareturisme (og de underliggende produkter) kan ogsa pavirke den lokale
livskvalitet samt bruges til at skabe et mere positivt billede af en destination.
Fedevareturisme er med til at skabe et udbud af fritidsaktiviteter som er attraktivt for de
grupper af hgjtuddannede, som landdistrikter typisk keemper for at tiltraekke. En levende
fedevareturisme giver mulighed for nicheforbrug, udespisning pa high-end restauranter savel
som weekendbesgg hos lokale producenter. | regi af TOUR-BO-projektet, samt i de
deltagende partneromrader i gvrigt, arbejdes der netop med det dobbelte formal at lokale
fedevarer er attraktive for savel lokalbefolkningen som for turister.

5> Se for eksempel https://www.norden.org/en/information/follow-food-rise-gastronomic-tourism-nordics
6 Se blandt andet https://foodandroad.com/pro/experiential-tourism-trends/
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2.1.1 Fgdevareudvikling, specialisering og kunderelationer
| dag er udbuddet af lokalt producerede fgdevarer i turistomrader ofte mangfoldigt og med
varierende tilknytning til omradets historiske fedevareproduktion. | mange populare
turismedestinationer kan man opleve lokale chokolade-, is- og karamelproduktioner, mens mange
omrader har en lidt mere begraenset lokal produktion af de mere klassiske ”landprodukter” sdsom
k@d, ost, grentsager og fisk. Fokuserer vi i fgrste omgang pa de sidstnaevnte, sa kan Michael Storper
og Richard Salais’ ”Worlds of production” model’ vaere en god forstdelsesramme af udviklingen i
fedevaresektoren de seneste artier med hensyn til specialisering og de mange nye mader at formidle
og selge produkter.

Modellen er bygget op omkring to akser. Den ene akse henviser til, hvordan varen szlges, mens den
anden handler om, hvordan varen produceres. | modellen hedder de to akser henholdsvis markeds-
og teknologirelationen. | forhold til hvordan varen salges (markedsrelationen), skelnes der mellem
generisk salg og dedikeret salg. Det generiske salg er det anonyme salg, mens at der i det dedikerede
salg er en eller anden form for relation mellem producent og kunde. Et dedikeret salg kan opnas
gennem en specialbestilling, men ogsa gennem en formidling af varens historie og bagvedliggende
vaerdier fra producent til forbruger. | forhold til hvordan varen produceres (teknologirelationen),
skelnes der mellem standardvarer og specialiserede varer. Standardvarer er mange af de varer vi
kender fra supermarkedernes diske sa som for eksempel gulergdder, svinekgd forskellige hvidfisk,
rugbrgd og sa videre. Modtager man en ugentlig grgntsagskasse fra en gard eller fgdevarenetvaerk er
der typisk tale om standardvarer, der sxlges gennem en dedikeret relation. Modsat er aeblemost
produceret af historiske ablesorter et eksempel pa en specialiseret vare. Her adskiller den sig fra
standardvaren ved at vaere “specialiseret” inden for udvalgte ablesorter. Kgber jeg mosten direkte
hos producenten i stedet for i supermarkedet er der tale om en specialiseret vare solgt gennem en
dedikeret (det vil sige ikke anonym) relation.

Kigger vi pa de fgrste eksempler pa “nye” lokale fgdevareproducenter (for eksempel pa Bornholm
eller i Skane i 1990erne) er der tale om producenter, der som alternativ til (fortsatte) investeringer i
stordrift har brugt fgrst specialisering og siden dedikeret salg til at sikre en stgrre indtaegt fra deres
produkter®. Der er samtidig sket en udvikling i kunderelationen i takt med, at oplevelsesgkonomi og
storytelling har &ndret tilgangen til at servere og formidle fgdevarer. | dag kan vi se nyetablerede
fedevare- og turismevirksomheder, der udelukkende baserer sig pa specialisering og/eller teette
relationer mellem kunde og producent.

7 Storper, M., & Salais, R. (1997). Worlds of Production. The action frameworks of the economy. Harvard
University Press.

8 Manniche, J., & Larsen, K. T. (October 01, 2013). Experience staging and symbolic knowledge: The case of
Bornholm culinary products. European Urban and Regional Studies, 20, 4, 401-416.
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Tilpasset efter Storper, M., & Salais, R. (1997). Worlds of Production. The action frameworks of the economy.
Harvard University Press.

Pointen i denne kontekst er, at der pa markedet for generisk salg af standardvarer (for eksempel hos
supermarkeder eller grossister) er en meget hard konkurrence oftest baseret pa rendyrkede
stordriftsfordele. Det er en global konkurrence, der betyder, at mindre producenter sjeldent kan fa
en baeredygtig pkonomi pa dette marked. De sgger derfor mod andre markeder, hvor specialisering
og den teettere relation til kunderne giver dem en markedsmaessig fordel. Det er netop her, de
begynder at indga i et teettere samspil med turismens vaerdikaeder i form af storytelling savel som
mere handgribeligt forbrug af oplevelser hos producenterne.
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Mosteriet i Ryesminde er et eksempel pd en veletableret virksomhed som i tidens Igb har udviklet sig via

specialisering i gamle a&eblesorter og med delvis lokal afseetning (Foto: Jeppe Hgst).

2.1.2 Lokale producenter og differentieret Erhvervsfremme
Det etablerede erhvervsfremmesystem og landbrugsradgivning har historisk set veeret meget
orienteret omkring standardvarer og generisk salg. Det er da ogsa her, at der er mulighed for at
afseette store maengder effektivt — og det er her eksportmulighederne historisk set har vaeret stgrst.
Der kan tjenes store penge pa dette marked, men det geelder dog ikke altid for mindre producenter. |
mangel pa stgtte (i deres egne landbrugsorganisationer og i erhvervsfremmesystemet) har de
"alternative” fgdevareproducenter dannet deres egne organisationer og netvaerk for at fremme
leering om formidling, salg og hgjkvalitets produktion. Samtidig er disse netveaerk typisk politisk svage
og gkonomisk skrgbelige sammenlignet med de stgrre producentorganisationer. For at understgtte
en udvikling blandt de mindre fgdevareaktgrer kraever det derfor, at kommuner og
erhvervsfremmesystemet ogsa er udrustet til at understgtte arbejdet med specialisering og
dedikeret salg — savel som, at de ser potentialerne heri.

Et andet afggrende punkt er, at erhvervsfremmesystemet forstar de saeregne traek ved de mindre

producenter (for eksempel forholdet til uafhaengighed og kvalitetsambitionerne), som ofte er en
forudsaetning for den autentiske storytelling senere hen. For at fremhaeve disse forskellige traek kan
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producenterne grupperes i tre kategorier: nanoproducenter, de uafhaengige og de
vakstorienterede®.

Nanoproducenterne

Hos de allermindste producenter er virksomheden et deltids- eller hobbyprojekt (mindre end en
fuldtidsstilling). Set indefra er det vigtigt, at det er lysten, der driver vaerket. Derfor skal der vaere sa
lidt bgvl og administration som muligt. Pa grund af et andet arbejde ved siden af eller andre
forpligtigelser, sa er der tale om en ujaevn produktion i varierende maengder over aret. Eksempler pa
nanoproduktion kan vaere grgntsagsdyrkning eller glbrygning. For nanoproducenten kan det sagtens
vaere starten pa noget stgrre, men det er ikke ngdvendigvis ambitionen. Det kan lige sa vel vaere en
made at udleve en iveerksaetter-drgm uden at saette hus og hjem pa spil. Set udefra er passionen let
genkendelig og inspirerende, men det er problematisk med ustabile leveringer og manglende
"papirer”. Den helt store udfordring med denne gruppe af producenter er derfor at fa dem integreret
i fedevarepkonomien pa en stabil og formel made, sa der er nogenlunde ensartede varemangder at
afhente og med fakturaer og de rette tilladelser pa plads. Nanoproducenterne bidrager til gengaeld
med autenticitet og kolorit til omradets fgdevarefortzelling og opleves som noget unikt og autentisk.
Med den rette stgtte og motivation kan en del af dem udvikles til uafhaengige producenter, men det
er som naevnt ikke ngdvendigvis deres egen ambition. Det er derfor heller ikke en gruppe som er
szerlig godt integreret i erhvervsfremmesystemet eller som oplever de forskellige stgtteordninger
som relevante.

De uafhaengige producenter

De uafhaengige er typisk virksomheder med 1-3 medarbejdere. Der er ofte tale om et segtepar, og
ofte ligger produktion og hjem pa samme matrikel. Virksomhederne kan dog sagtens vaere stgrre og i
andre former. Men falles er, at uafhaengighed er en af de baerende vaerdier, hvilket satter retningen
for mange af de til- og fravalg, der g@res. Der arbejdes derfor sjaeldent med investorer eller med
vaekstplaner, der kraever stgrre finansiering udefra. Det vil kompromittere uafhaengigheden. Ofte er
der passion omkring produktet eller en seerlig tilknytning til stedet. Man knokler hardt for at fa det
hele til at haenge sammen og er involveret i det meste af produktionsprocessen. Det er netop en af
vaerdierne at kunne fglge sit produkt hele vejen. Derfor kan udefrakommende Interreg-projekter og
andre udviklingsprogrammer opfattes som ”spild af tid”, og ligeledes kan for eksempel certificeringer
og byggesagsbehandling blive opfattet som urimeligt kraevende. Eksempler pa uafhangige
producenter kan vaere vingarde, kyllingebedrifter eller et mosteri. Der er tale om vigtige
virksomheder for omradets fgdevareturisme som har en staerk fortzelling og synlighed. Den

9 Inddelingen er lavet pa baggrund af materialet fra denne samt andre lignende undersggelser herunder
"Essays fra det glemte land” (under udgivelse).
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selverhvervende familiebedrift er om noget et billede pa landomradernes styrker og historiske
redder i familiebruget.

Gruppen af uafhangige virksomheder er typisk meget optaget af driften og for de mindste kan
ansaettelse af medarbejdere vaere en for stor belastning pa kort sigt. De bliver derfor fastholdt i deres
travlhed, mens andre slet ikke gnsker at have ansatte, da det hurtigt medfgrer et udefrakommende
krav til aflanning hver eneste maned. Set fra erhvervsfremmesystemets perspektiv er disse
producenter interessante, men svare at arbejde med, sa laeenge udviklingsbilledet er fokuseret
omkring generisk salg af standardvarer. Udefra opleves denne gruppe derfor som manglende et
strategisk udviklingsfokus og som delvist uforlgste. Der er for mange af fgdevareproducenterne i
denne gruppe et potentiale for at Igfte seerligt formidlingsdelen (og dermed vaerdiskabelsen), men
den altovervejende barriere er mangel pa tid, finansiering og til en vis grad risikovillighed. For de
uafhaengige er der derfor fokus pa organisk virksomhedsvaekst og ad hoc udvikling.

De vaekstorienterede

Den sidste gruppe er de veekstorienterede. Her er der tale om virksomheder, der i hgjere grad
fokuserer pa vaekst eller pa at skabe et afkast pa en investering. Malet er at udvikle en profitabel
virksomhed og maske pa sigt ogsa at udvide den (eller sagar salge den). Under dette mal kan der
sagtens veere passion for et produkt, et omrade eller for kvalitet. Det kan derfor ved fgrste gjekast
ogsa veere svaert at skelne mellem de uafhaengige og de vaekstorienterede, men forskellen ligger i det
overordnede mal og i virksomhedens organisation. De vaekstorienterede har meget ofte ekstern
finansiering, bestyrelse eller lignende organisering, som ogsa varetager virksomhedens interesser.
Eksempler i denne gruppe kan veaere restauranter, mikrobryggerier, hoteller, osv. Konkret betyder det
storre vaekstfokus, at der kigges mere efter de veletablerede afsaetningskanaler. Der er dog ogsa
muligheder og eksempler pa dedikeret salg. Virksomhederne fremstar oftere som lidt mere
"professionelle” og investeringerne giver muligheder for at Igfte produktet og formidlingen pa
kortere sigt. Udfordringerne for denne gruppe haenger samtidig sammen med den stgrre
risikovillighed og det pres, der efterfglgende kommer for at forrente investeringerne. Investeringer i
produktionsfaciliteter for at forsyne supermarkeder kan for eksempel hurtigt medfgre en tilsvarende
afhaengighed og prispres. Potentialerne i denne gruppe er jobskabelse, spinoff virksomheder og sa
den synlighed som virksomhederne skaber. Der er ogsa en stgrre udviklingskapacitet i flere af disse
virksomheder eller i det mindste overskud til at taenke lidt mere udviklingsorienteret. Pa denne
baggrund passer denne gruppe ogsa bedre ind i det etablerede erhvervsfremmesystems arbejde med
udvikling pa basis af udviklingsplaner, investeringer og vaekst.
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Odins gardbutik i Hedeby seelger flere af de varer som ogsa er brugt i restauranten i samme bygning. Erfaringen

er, at det dermed sikres et mersalg ogsa for producenterne (Foto: Jeppe Hgst).

2.1.3 Opsamling: Differentieret tilgang til producenterne
Det er som naevnt vigtigt at forsta disse forskelligheder i arbejdet med at udvikle og fremme
fedevareturismen og netvaerksdannelsen i projektomradet. Der skal forskellige greb til for at
understgtte en udvikling, sdvel som afstemning af begreber for overhovedet at forsta hinanden pa
tveers af aktgrtyperne. Mal og interesser er ikke ens selvom de forskellige aktgrer sagtens kan
understgtte og sameksistere i et og samme fgdevareturisme-gkosystem. Det er vigtigt at
understrege, at der ikke er én rigtig form for producenter, men at de alle indgar i et samlet system,
og at forskelligheden pa mange mader er styrken.

For at understgtte en udvikling i alle grupper er det dog afggrende, at dedikeret salg og specialisering
understgttes i erhvervsfremmesystemet, og at der ogsa er blik for den organiske vaekst. Samtidig er
det vigtigt, at der arbejdes differentieret og balanceret med virksomhedernes forskellige behov — for
eksempel stgtte til organisk veekst og formalisering for nanoproducenter (uden at lave traditionelle
veekstplaner), opbygning af turisme- og formidlingsaspektet for de uafhangige producenter samt
markedsfgring for de vaekstorienterede.
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2.2 Beeredygtighed og lokale fgdevarer

| de fglgende afsnit saettes fokus pa baeredygtighed i forhold til turisme og lokale fgdevarer. Det ggr
vi ud fra en raekke forskningsartikler og undersggelser inden for emnet. Fgrst ser vi pa lokale
fedevarers potentielle baeredygtighedseffekter, hvorefter vi ser pa turismen og en voksende gruppe
af turister, nemlig “"de grgnne idealister”. Til sidst samler vi op pa de to perspektiver.

2.2.1 Lokale fgdevares potentielle baeredygtighedseffekter
Det er i denne sammenhaeng relevant at se pa lokale fgdevaresystemer som en alternativ tilgang til
de industrialiserede fgdevaresystemer, der dominerer i mange lande. Fgdevareproduktion i EU er i
dag ansvarlig for ca. 22-31 % af medlemsstaternes udledning af drivhusgasser og har samtidig et
massivt aftryk pa forvaltningen af naturressourcerne. | Danmark er landbrugets andel af
klimabelastningen for eksempel steget de seneste ar og det er et omrade, der er stigende fokus pa
bade i befolkningen og politisk.

Den fglgende redeggrelse er inspireret af en litteraturgennemgang lavet af Schénhart, Penker og
Schmid i 2009%°. Her diskuterer forfatterne pa baggrund af den davaerende forskning lokale
fgdevarer-systemers potentialer for baeredygtig udvikling. Baeredygtig udvikling inkluderer i
redeggrelsen de sammenhangende dimensioner miljpmaessig, gkonomisk og social baeredygtighed.
Pa basis af forskningsgennemgangen tilfgjer forfatterne dog ogsa dimensionen ”personlige vaerdier”,
som er relevant for lokalt producerede fgdevarer. Dermed inkluderes ogsa forbrugerpraeferencer, og
individuelle effekter i baeredygtighedsbegrebet. De fire dimensioner er stadig relevante i dag, selvom
der selvfglgelig er sket en teknologisk udvikling.

Tabellen nedenfor viser eksempler pa potentielle baeredygtighedseffekter af regionale
fedevaresystemer — altsa gget fgdevareproduktion og afsaetning inden for en afgraenset region. Det
er ikke altid malet for lokale fgdevareproducenter kun at afsaette lokalt, hvilket vi tager hgjde for i
gennemgangen. Det skal understreges, at mange af effekterne kun kan opnas under de rette
forudsaetninger. Det vil sige, at der pa mange mader ikke er nogen let vej til baeredygtighed for lokale
fgdevareproducenter, men der er trods alt mange gode muligheder. Det er en vigtig pointe at tage
hgjde for inden de lokale fgdevareproducenter markedsfgres ukritisk som baeredygtige.

10 Schénhart, M.; Penker, M.; Schmid, E. (2009). Sustainable local food production and consumption —
Challenges for implementation and research. Outlook on agriculture.
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Tabel 2.1: Beeredygtighedskompas

Baeredygtighedsdimension Potentielle effekter

Miljgmaessig e Reduktion af miljgeffekter fra transport, for eksempel udledning af
luftforurenende stoffer

e Reduceret intensivering i landbruget gennem en mere
forskelligartet lokal arealanvendelse

e Fremme miljgvenlige produktionsmetoder (gkologisk produktion,
beskyttelse af lokal biodiversitet, reduceret brug af kemi)

@konomisk e Forggelse af den regionale mervardi/gkonomi

e Reduktion af priser pa seesonbetonede produkter

e Nye beskaftigelsesmuligheder

e  (getindkomst for landmaend og fedevareproducenter

e Reduktion af lokal afhangighed af eksterne markedskraefter og
reduktion af forarbejdnings- og distributionsvirksomheders
markedsstyrke

Social e Landbrugsproduktion og sma fremstillingsvirksomheder bliver i
regionen

e Bevaring af traditionelle produktionsteknikker og forbrugsmegnstre
(kulturel identitet)

e  Oprettelse af sma og handterbare strukturer

e (Bget bevidsthed om miljpmaessige og sociale effekter af forbrug

Personlige veaerdier e Lokale fgdevarer for bedre sundhed og ernaering
e  Friskere og bedre smagende mad samt specialiteter
e (get tilfredshed for producenter med deres job

Miljgmaessig baeredygtighed

Mere smaskala og lokal produktion indebaerer, at stgrstedelen af fgsdevarerne ogsa szlges lokalt,
hvilket betyder kortere transportafstande. | denne sammenhang skal man imidlertid vaere
opmarksom p3, at selvom varerne transporteres over kortere afstande, kan de miljgmaessige
transportudledninger veere hgjere per transporteret enhed, nar der sammenlignes med industrielle
fedevaresystemer. Det kan veere tilfeeldet, nar fadevareproducenter for eksempel bruger deres
private biler til at levere varer, og grundet begranset plads eller varemangden kgrer flere gange.
Nogle lokale fgdevaresystemer kan dog have effektive distributionssystemer, som afhjelper denne
udfordring. Det er da typisk den lokale detailhandel, der er hovedaftager for lokale producenter og
dermed reducerer transporten.

Ofte naevnes transport som det afggrende baeredygtighedsargument for lokale producenter bade hos
producenterne og hos forbrugere. Det er selvfglgelig rart, at der er enighed pa afsender- og
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modtagersiden, men det er altsa ikke en holdbar strategi at satse udelukkende pa dette aspekt. Som
nzaevnt er det uklart, hvor store transportfordelene egentlig er i forhold til andre fgdevarer fra samme
land, men ogsa set i forhold til importerede varer er der ikke ngdvendigvis altid en stor fordel at
spore. Tabel 2.2 viser de forskellige danske fgdevarers klimaaftryk. Pa grund af den ekstra transport
belaster importerede varer yderligere mellem 0,05-0,35 kg CO2-zkv. pr. kg fgdevare (tallene er for
henholdsvis Sverige og Australien). For oksekgd udggr udledningen fra importen derfor
gennemsnitligt en meget lille procentdel (1,4 %), mens det for grgntsager er en noget stgrre andel
(ca. 50 %). Det betyder altsa mere, hvad du spiser end, hvor det kommer fra.

Tabel 2.2: Eksempler pa fgdevarers klimaaftryk

Produktgruppe Klimaaftryk, kg CO2-zkv. Pr. kg
Oksekad “ 13,9
Svinekgd 4,2
Kylling, hel fersk 3,2
Torskefilet, fersk 2,8
Muslinger 0,1
Tomat og agurk, danske 0,8
Tomat og agurk, udenlandske 0,6
Gulerod 0,2
Kartoffel 0,2
/Zbler og pzerer, danske i sason 0,1
/Zbler og pzerer, import 0,4

Tabel 2.2. Fgdevarernes klimaaftryk fra produktion af 1 kg fadevare inklusiv alle led i fadevarekzaeden
(produktion, forarbejdning og transport) indtil varen ligger i supermarkedet, i kg CO2-aekv. per kg fadevare —
hertil skal laegges et ekstra klimabidrag for transport til Danmark, hvis der er tale om en importeret fgdevare.
Kilde: “Tabel over fadevarers klimaaftryk” af Lisbeth Mogensen, Marie Trydeman Knudsen og John E.
Hermansen, Aarhus Universitet, Institut for Agrogkologi.

| tilleeg til distribution har andre faktorer sasom brug af emballage, produktionsmetoder og
affaldshandtering ogsa en indflydelse pa miljgmaessig baeredygtighed. Selve landbrugsproduktionen
er en anden vigtig parameter i forhold til miljgmaessig baeredygtighed. En af effekterne som et skifte
fra industrialiseret til lokal fedevareproduktion kan have er, at jorden dyrkes mere diversificeret
grundet en stigende efterspgrgsel efter mere forskellige produkter og deraf fglgende mere varieret
landbrugsproduktion. Lokale fgdevaresystemer kan dermed veaere godt for biodiversiteten, men det
afhaenger selvfglgelig ogsa af en raekke andre faktorer. En omlaegning til gkologisk landbrug, omend
det har miljpmaessigt gavnlige effekter, er ogsa forbundet med udfordringer, idet der ikke kan
produceres i en skala, der matcher efterspgrgslen lokalt. Det vil indebzere, at der fortsat er behov for
at importere en stgrre maengde fgdevarer. Dette aspekt har stgrst betydning for en mere principiel
diskussion af fgdevaresystemerne overfor hinanden og mindre betydning i den kontekst med en
kombination af lokal og ikke-lokal produktion. Desuden findes tilfeelde, hvor man vil producere
fedevarer, for eksempel med brug af opvarmede drivhuse, der vil have et stort energiforbrug, der
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ikke ngdvendigvis modsvarer miljpeffekten ved i stedet at importere varen (se for eksempel tomater
og agurker i tabellen ovenfor).

Pkonomisk bzeredygtighed

Stordriftsfordele er det mest udbredte argument, der taler imod lokale fgdevaresystemer. Med fokus
pa det lokale marked er der nemlig ikke basis for de samme stordriftsfordele, og nationalgkonomer
vil derfor anse det som en ineffektiv gkonomisk fedevaremodel, der vil seenke virksomhedernes
konkurrenceevne. Lokale fgdevaresystemer kan omvendt give konkrete fordele lokalt. Producenter
kan ofte fa en hgjere pris for de lokalt producerede varer, og nar salgsleddet (typisk stgrre
distributionsvirksomheder) forsvinder kan lokal fgdevareproduktion skabe nye jobmuligheder lokalt.
Lokal jobskabelse og vaerdiskabelse er altsa det bedste gkonomiske argument for lokale fgdevarer,
som bliver yderligere forstaerket, hvis vi inddrager et landdistriktsperspektiv. Det er nemlig et af de fa
erhverv, hvor landomradernes kan sikre sig en stgrre del af samfundets veerdiskabelse.

Direkte relationer, der opbygges mellem producenter og lokale forbrugere kan (omend de reducerer
afhaengighed af stgrre detailhandlere og grossister) skabe ny gkonomisk og potentielt mere skrgbelig
afhaengighed af fa lokale aftagere. Producenter, der er ensidigt rettet mod for eksempel lokale
restauranter, kan risikere at blive hardt pavirket, hvis disse lukker.

Social baeredygtighed

Sociale effekter af lokale fgdevaresystemer — det vil sige positive effekter pa forholdet mellem
mennesker og samfundsgrupper — kan kobles til kortere geografiske og organisatoriske afstande,
hvilket skaber grobund for mere personlige relationer mellem producenter og forbrugere. Det kan
bidrage til at skabe en gget bevidsthed hos forbrugeren om baeredygtighed og biodiversitet. Lokal
fedevareproduktion kan understgtte, at traditionelle produktionsteknikker og forbrugsmegnstre
bevares, hvilket kan bidrage til at forstaerke den kulturelle identitet og stolthed i et omrade. Igen er
der tale om potentielle effekter, der ikke kommer af sig selv, men som for eksempel kraever
formidling og kompetenceudvikling for at forlgses.

| forlaengelse af den ggede jobskabelse lokalt, sa bidrager steerke lokale fgdevaresystemer ogsa til en
stgrre diversitet i det lokale arbejdsmarked. Med andre ord bidrager det til en stgrre variation af
virksomheder og efterspgrgsel pa arbejdskraft ogsa til manuelt arbejde eller pa deltidsanszettelser.
De positive effekter kan vaere at for eksempel udsatte samfundsgrupper eller personer pa kanten af
arbejdsmarkedet i hgjere grad kan finde beskaeftigelse. Lokal fedevareproduktion kan pa den made
give en stgrre rummelighed, men kan ogsa medfgre ssesonudsving og afhaengighed af turismen som
negativ effekt.

Personlige vaerdier

Den sidste baeredygtighedsdimension er seerlig for lokal fgdevareproduktion, og den henviser til, at
lokale fedevarer kan bidrage til personlige vaerdier herunder bedre sundhed og ernaering hos den
lokale befolkning, fordi den er produceret i mindre skala. St@rre brug af lokalt producerede ravarer
bidrager desuden til en bedre smagsoplevelse og friskhed. Det er imidlertid ikke tilfaeldet for alle
lokale fedevaresystemer, da det ogsa handler om opbevaring, produktionsteknikker, mm. hvor der i
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industrielle fgdevaresystemer kan vaere teknologiske og processuelle fordele, der i sidste ende giver
sundere og friskere produkter.

For nogle kan en st@rre vaegtning pa lokale fgdevare skabe et gget fokus pa baeredygtighed og
paskgnnelse af seesonerne, mens det for andre vaegtes hgjere at have et bredt udvalg af fgdevarer
tilgengeligt.

Endeligt kan personlige veerdier ogsa referere til producenterne selv, der typisk oplever en naermere
kontakt med sine kunder og dermed st@rre tilfredshed med deres job afhaengigt af, hvorvidt de trives
med den teettere kontakt. Det kan saledes for andre opfattes som en byrde at skulle have en
naermere kundekontakt.

2.2.2 Beeredygtig turisme
Turismesektoren er ogsa vigtig i forhold til de udfordringer verden star over for i forhold til udledning
af klimagasser og den hardt pressede biodiversitet. Turisme handler i hgj grad om at bevaege sig
mellem steder via fly, tog eller bil. Ifglge FNs turismeorganisation (UNWTO) udggr den
turismerelaterede transport ca. 5 % af verdens udledning af drivhusgasser og mere end 20 % af den
samlede transportrelaterede udledning i verden®!. Det er isaer flytrafikken som er i fokus pga. de hgje
udledninger pr. km og der er blandt forbrugere en begyndende bevaegelse mod at se efter
alternativer til flytransport. | Sverige har denne trend faet tilnavnet ”flyskam”. Med hensyn til
biodiversitet sa handler turisme ofte om naturkvaliteter, og kan dermed fremme bevidstheden om
disse kvaliteter (som beskrevet ovenfor). Modsat er turismen en gigantisk industri, der har et
omfattende fysisk aftryk destinationerne — bade i form af veje, bygninger savel som gener fra
besggende. Turismen kan derfor ogsa veere gdeleeggende for biodiversiteten.

Der findes flere certificeringer og miljgmaerker som netop bruges til at markedsfgre hoteller eller
restauranter for deres baeredygtighedsindsats. Fra Danmark kan for eksempel naevnes den grgnne
nggle, der startede i Danmark, men nu er udbredst til 55 lande. En rapport fra Tourismus Cluster
Schleswig-Holstein peger pa mindst otte maerker som er i spil i det de kalder for en ”maerkejungle”*?.
Markedspotentialer

| dette afsnit vil vi pege pa, at der et voksende markedspotentiale for at udvikle og fremme
bzaeredygtighed i fédevare- og turismesektoren. Det vil vi ggre ud fra en analyse gennemfgrt af
VisitDenmark. Ifglge analysen udggr malgruppen “de grgnne idealister” et solidt potentiale for

11 Se https://www.unwto.org/news/tourisms-carbon-emissions-measured-in-landmark-report-launched-at-

cop25
12 Se rapporten pa https://tourismuscluster-sh.de/epaper-Nachhaltigkeit als Erfolg/epaper/Nachhaltigkeit-im-

Tourismus.pdf
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turismesektoren. Gruppen af de “grgnne idealister” tilstraeber en ferieadfaerd, som tager hensyn til
miljget pa destinationen og gavner den lokale gkonomi. Segmentet "de grgnne idealister” er
defineret ved, at de i hgj eller meget hgj grad forventer, at baeredygtige hensyn vil preege deres
fremtidige rejseadfeerd. Gruppen holdes op imod “de grgnne skeptikere”, som slet ikke eller i mindre
grad forventer, at baeredygtige hensyn vil pavirke deres rejseadfeaerd.

VisitDenmark har gennemfgrt analysen med fokus pa fire naermarkeder, hvoraf et af dem er
Tyskland.'® Analysen viser, at andelen af grgnne idealister i Tyskland er steget signifikant fra 2019 til
2020. | dag er 44 % af tyskerne gregnne idealister mod 38 % for blot et ar siden.

| samarbejde med VisitDenmarks har Dansk Kyst- og Naturturisme lavet en tilsvarende undersggelse
af de danske turister’*. Undersggelsen viser lignende resultater for de danske turister som de
udenlandske. Det vil sige at de forbinder baeredygtig turisme med at undga flyrejser og vaelge
milj@venlige transportormer til destinationen med fokus pa at minimere CO2-udledningen. 17 % af
danskerne overvejer at rejse mindre udenlandsk af hensyn til miljget. Baeredygtighed forbindes pa
selve rejsemalet med gkologi, affaldssortering og cykelture.

De gronne idealister fgler et ansvar for at beskytte miljget pa feriedestinationen og er optagede af, at
de som turister har mulighed for at agere baeredygtigt og miljgvenligt, nar de er pa ferie. Der er dog
en del (11 %) af de grgnne idealister, som ikke oplever tilstraekkelig med muligheder for at traeffe
baeredygtige og miljgvenlige valg pa ferien ift. transport, overnatninger og forbrug. | gruppen af
grenne idealister overvejer tre fjerdedele eller flere at benytte mere baeredygtige og miljgvenlige
transportformer til og pa destinationen. Hovedparten mener samtidig, at det er vigtigt, at de penge,
der bruges pa ferien, gavner lokalsamfundet.

VisitDenmark undersggelsen viser desuden, at muligheden for at spise pa restaurant/cafe prioriteres
blandt signifikant flere grgnne idealister end grgnne skeptikere, nar de vaelger feriedestination. Ifglge
World Food Travel Monitor bgr fgdevareaktgrer blive bedre til at skabe fokus pa baeredygtighed i
deres drift og aktiviteter, samt i deres markedsfgring. Hvis fegdevareaktgrer i deres markedsfgring gar
opmaerksom p3, hvilke baeredygtighedstiltag de foretager, sa vil besggende vaere bedre i stand til at
treeffe baeredygtige valg. Fédevareaktgrerne kan dermed ogsa patage sig en rolle i at inspirere
turister til en mere bzeredygtig adfaerd.

13 visitDenmark (2020). Tyskland: turisme og baeredygtighed. Indsigter fra VisitDenmarks Image- og
Potentialeanalyse 2020. https://www.visitdenmark.dk/corporate/videncenter/baeredygtighed-og-
naermarkeder

14 Se mere pa https://em.dk/media/13359/statusanalyse_november 2019 final-tilgangelig.pdf
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2.2.3 "Greenwashing”
Selvom der er et markedspotentiale i at appellere til de grgnne idealister, sa er der ogsa en risiko for
at blive udsat for kritik og beskyldt for “greenwashing”. Greenwashing er et begreb, der daekker over
virksomheders forsgg pa at markedsfgre sig som miljgmaessigt baeredygtige uden, at de pastaede
effekter har hold i virkeligheden. Greenwashing forbindes typisk med for eksempel store
olieselskaber, men det er selvfglgelig en risiko, der ogsa gaelder for mindre virksomheder — og maske
en frygt, der holder mange tilbage. En undersggelse fra 2018 peger p3, at forbrugere hurtigt
fornemmer og fravaelger virksomheder, der markedsfgrer sig som grgnne uden at have belaeg for
det’. Samme undersggelse peger pé, at virksomheder bade skal arbejde bzeredygtig og
kommunikere det for at fa en konkurrencemaessig fordel. Det er med andre ord ikke nok bare at ggre
det. Pointen er, at markedsfgring og adfeerd skal fglges ad for at forbrugerne finder budskabet
trovaerdigt og for det har en positiv effekt pa markedet.

2.2.4 Opsamling
Der er mange potentielle baeredygtighedseffekter i lokal fgdevareproduktion, men samlet set er det
ikke effekter, der kommer uden, at andre forudsaetninger er pa plads. Samtidig er der stigende
efterspgrgsel og fokus pa baeredygtighed i turismeudbuddet. Det er derfor veerd at overveje, hvad
offentlige aktgrer kan ggre for at sikre, at flere potentielle effekter realiseres. Kan man for eksempel
fra overordnet plan styrke koblingerne til biodiversitet eller pa nogen made sikre en effektiv og
grgnnere lokal distribution?

Gennemgangen har desuden vist, at det udbredte fokus pa transport ikke ngdvendigvis er det rette
fokus pa sigt. De miljgmaessige effekter er komplekse og umiddelbart er de lokale fgdevarer steerkere
indenfor de sociale, gkonomiske og individuelle effekter. Pa sigt er det maske vigtigt ogsa at
italesaette disse aspekter som vigtige og veerdisaette det teettere band mellem mennesker og vaerdien
af en god smagsoplevelse knyttet til et lokalomrade — effekter som kun lokale fgdevarer kan bidrage
med.

15 De Jong, M. D. T., Harkink, K. M., & Barth, S. (2018). Making Green Stuff? Effects of Corporate Greenwashing
on Consumers. Journal of Business and Technical Communication, 32(1), 77-112.
https://doi.org/10.1177/1050651917729863
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3. Overblik: strategi og initiativer i projektomraderne

Formalet med dette kapitel er at introducere strategier og initiativer indenfor fgdevareturisme i
henholdsvis Lolland-Falster, Sgnderborg og Schleswig-Holstein for dermed at skabe et indblik i
konteksten for den efterfglgende analyse. Kortlaegningen peger pa bade fallestraek og forskelle
mellem de tre omrader.

Pa det strategiske niveau inkluderer alle tre omrader lokale fgdevarer og fgdevareoplevelser som et
vigtigt element i forhold til at tiltraekke turister. | Senderborg og Schleswig-Holstein er der desuden
fokus pa koblingen til baeredygtighed. | Senderborg ses koblingen i forhold til kommunens
overordnede strategi pa omradet samt i forhold til en fgdevarehandleplan, der szetter retning for,
hvordan kommunen arbejder med at understgtte udviklingen af lokale fgdevarer. | Schleswig-
Holstein har det strategiske fokus pa baredygtighed bl.a. resulteret i initiativet "Gliick-hoch-n" der
har til formal at understgtte hotel- og restaurationsvirksomheder til at blive mere baeredygtige og
kvalitetsbevidste.

Alle tre omrader har etableret fgdevarenetvark. Feinheimisch i Schleswig-Holstein er det mest
veletablerede med ca. 70 producenter blandt medlemmerne, mens MULD-netvaerket i Lolland-
Falster har ca. 30 producenter samt ca. lige sa mange restauratgrer, mens Made in Sgnderborg
netvaerket har omkring 12 medlemmer. Antallet af medlemmer har en sammenhang med, hvor
lenge netvaerkene har eksisteret (de er etableret i henholdsvis 2007, 2018 og 2020). Pa den tyske
side finder man flere lignende fgdevarenetvaerk og herunder en laengere tradition for aktgrerne at
samle sig om et faelles formal. Fgdevarenetvaerk i Schleswig-Holstein er drevet og finansieret primaert
af private midler, mens de to danske netvaerk er understgttet af fedevarekoordinatorer finansieret
med offentlige midler. Feinheimisch szetter desuden en raekke krav til sine medlemmer, som det ikke
pa lignende vis er tilfeeldet for de to mere nyetablerede netvaerk pa dansk side. Pa den danske side er
landbruget velorganiseret i Landbrug & Fgdevarer og lignende organisationer, men repraesenterer pa
mange mader ikke de mindre nicheproducenter.

Finansiering af strategiske tiltag og netvaerksarbejde er en udfordring pa tvaers af alle de tre omrader.
Ogsa stgrre fedevareevents sasom Frugtfestivallen i Sakskgbing er afhaengig af frivillige og
omfattende fundraising. Det betyder samtidig, at bade netvaerk og fgdevareevents er meget
personafhaengige og udsatte i forhold til skift i de kommunale fokusomrader. Derfor har mange af
tiltagene og netvaerksarbejdet karakter af projekter og er i nogle perioder mere aktive end i andre.
Det er ikke ngdvendigvis en barriere for samarbejder pa tvaers, men det er dog et
opmarksomhedspunkt som bgr tages i betragtning i udviklingen af faelles indsatser i fremtiden.

Vi har i undersggelsen ogsa spurgt ind til samarbejder pa tveers af greensen. Udover Benefits4Regions
har vi ikke faet indikationer pa, at der findes tidligere graenseregionale projekter med fokus pa
fedevareturisme i omradet. Derudover er der et andet igangveerende Interreg-projekt, “Blomster
bygger broer” (samt forlgberen ”"KursKultur”), som man i regi af TOUR-BO kan vaere opmaerksom pa.
Der er ogsa gode samarbejdsrelationer pa tveers af graensen i Sydjylland, og i mindre grad over
Femernbzelt. Enkelte enkeltstaende begivenheder sasom Frugtfestivallen i Sakskgbing traekker
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udstillere pa tvaers af graensen, mens at de to landes befolkninger ofte besgger hinanden som
turister.

3.1 Lolland-falster

Set over en laengere arraekke har der veeret et stigende fokus pa udviklingen af fedevarer i Lolland-
Falster omradet fordelt pa en raekke af forskellige initiativer. Blandt andet har indsatsen siden 2018
veeret samlet i MULD-netvaerket og taettere knyttet op til kommunerne og til Business Lolland-
Falster. Der er en raekke stgrre events og flagskibsproducenter i omradet samtidig med, at
turismeorganisationerne nu er blevet samlet for de to kommuner. | det fglgende vil vi gennemga
omradets tidligere og eksisterende initiativer, der har fokus pa at fremme omradets fgdevareturisme.

Der har i en raekke dr veeret fokus pd udviklingen af fedevareturisme og -oplevelser i Lolland-Falster. Billedet
viser et fadevareevent pd Knuthenlund i 2013 (Foto: Jeppe Hgst).

3.1.1 Visit Lolland-Falster
Visit Lolland-Falster blev dannet som en ny og samlet organisation i 2019 for at fremme det
strategiske arbejde med turismeudviklingen pa tveers af kommunerne og med koordinering i forhold
til resten af Region Sjaellands turismeorganisationer og indsatser. | Visit Lolland-Falsters
turismestrategi indtager fgdevarer ogsa en prominent plads i forhold til omradets styrker. Strategies
baggrundsnotat indledes saledes:
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"Lolland-Falster er en af Danmarks staerke feriedestinationer med lange strande, oplevelser i
bernehgjde, kultur af hgj kvalitet og masser af lokale fgdevarer.” (Turismestrategi, baggrundsnotat,
Visit Lolland-Falster 2020:3).

Dermed indgar de lokale fgdevarer allerede som en af omradets styrker og kvaliteter. Ogsa i den
fremadrettede vision indgar lokale fgdevarer. Visionen lyder:

”Pa Lolland-Falster far du:

e Det gode liv pa landet og ved vandet
e Livsstil baseret pa mad fra gode ravarer og et aktivt liv
e Autentiske oplevelser, traditioner og egnsretter aret rundt

Her indgar lokale fgdevarer i form af ravarer og egnsretter altsa i to af punkterne. Til gengeaeld
fremstar lokale fgdevarer ikke lige sa centralt i de underliggende strategiske pejlemaerker eller i de
konkrete tiltag, der naevnes i visionen.

3.1.2 Etablering af MULD-netveerket
For at samle og udvikle lokale fgdevareproducenter blev MULD-netveaerket etableret i 2018 med
stgtte fra Lolland og Guldborgsund Kommuner samt Erhvervsstyrelsens Landdistriktspulje. Netvaerket
har siden begyndelsen haft en projektkoordinator ansat, som har staet for at drive netvaerkets
aktiviteter og samle aktgrerne. MULD er som sadan ikke en formel forening, men et netvark
tilknyttet Business Lolland-Falster, der er omradets primaere erhvervsfremmeorganisation.
Netvaerket bestar i gjeblikket af ca. 30 producenter og lige sa mange spise- og overnatningssteder.
Ud over en hjemmeside udgiver netvaerket et haefte med beskrivelser af producenterne og
produkterne.

Netveerkets tidligere koordinator fortzeller at deltagelse og afholdelse af events har vaeret et centralt
greb i netvaerkets arbejde. Sammen planlaegger og afholder MULD en feelles “maduge” og deltager
med fzellestande til messer samt spiller en stor rolle i Madens Folkemgde, hvor de i 2019 drev en
cafe. De forskellige events og aktiviteter (saerligt den feelles drift af en cafe under Madens
Folkemgde) beskrives af flere som vigtige for at skabe faellesskab og fzelles retning for netvaerket.

3.1.3 @vrige tiltag
Som nzevnt er der en lang raekke aktiviteter i gang i Lolland-Falster omradet inden for
fgdevareturisme. Her skal szerligt naevnes:

e Madens Folkemgde blev afholdt for fgrste gang i maj 2019 med mere end 8000 deltagere og
er organiseret og afviklet af nonprofitorganisationen Food Organisation of Denmark. Lolland
og Guldborgsund Kommuner, Business Lolland-Falster samt Landbrug & Fgdevarer stgtter
projektet. Madens Folkemgde blev aflyst i 2020 pga. COVID-19, men forventes gennemfgrt i
2021.

e Sydhavsgernes Frugtfestival er en arlig tilbagevendende weekendbegivenhed, der bliver
afholdt i Sakskgbing i september maned med sponsorater fra bl.a. Lolland- og Guldborgsund
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Kommuner samt Tuborgfondet og Krenkerup Bryggeri. Malet er at fa lokal frugt ind i
hverdagen hos folk og skabe en frugtkultur pa Sydhavsgerne. Bestyrelsen bestar af bl.a. Claus
Meyer.

e Nakskov 2030 er en strategisk indsats med det mal at udvikle havneomradet og bymidten i
Nakskov. Lokale fgdevarer, markeder og turisme vil ogsa blive inddraget som Igftestang for
byudviklingen. Nakskov 2030 er stgttet af bl.a. Realdania, A.P. Mgller fonden samt Lolland
Kommune.

e Projektet EGN har netop modtaget 7,5 mio. DKK fra Nordeafonden og Igber over de naeste
tre ar med aktiviteter som for eksempel abne kokkeskoler, langbordsmiddage, smag pa-dage
og frugtplukningsarrangementer. Alt sammen med afsaet i historien, lokale ravarer og lokal
madkultur. Pa programmet star ogsa hgstfest-middag i De Gamle Huse i Maribo, tidligere
kendt som Frilandsmuseet, og herregardsmiddag pa herregarden Pederstrup.

Hertil kommer en raekke tidligere indsatser/organisationer:

e Grgnt center var et lokalt videnscenter, der i 2015 fusionerede med AgroTech (GTS) og siden
er der blevet lukket ned for aktiviteterne i Holeby pa Lolland. Centeret arbejdede taet
sammen med jordbrug, agroindustrien og den miljgteknologiske industri med fokus pa
forskning- og udviklingsopgaver, nye produktioner og dyrkningsmetoder samt nye
forarbejdningsmetoder. En del af centrets arbejde var ogsa landdistriktsudviklingsprojekter.

e Slow Food Lolland Falster er ikke laengere aktivt, men stod oprindeligt bag “Moder Jord
festivalen” som delvist var springbraet til Frugtfestivallen.

3.2 Sgnderborg-omradet

| Synderborg satter den overordnede vision ”ProjectZero” rammen for kommunens
udviklingsarbejde og definerer en staerk baeredygtighedsambition ogsa for byens borgere og
virksomheder. Sgnderborg kommune har desuden to strategier/handlingsplaner, som saetter
retningen for kommunens satsning pa fedevareturisme: Masterplan for Handel og Turisme (2018)
samt Handleplan for Fgdevarer 2019-2021, som er et led i kommunens f@gdevarestrategi for 2016-
2029.

3.2.1 Project Zero
ProjectZero er hele Senderborg-omradets vision, fokuseret pa hvordan man gennem ansvarlige
handlinger ggr omradets energisystem CO2-neutralt senest i 2029 (20 ar fgr resten af landet) og
samtidig skaber nye kompetencer og grgnne arbejdspladser. Senderborg Byrad vedtog visionen i
2007. ProjectZero-projektet bygger pa, at den enkelte borger og virksomhed tager et gget ansvar for
egne handlinger. Den er desuden rammesattende for kommunens gvrige plan- og
strategidokumenter.
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Udviklingen af det prominente Hotel Alsik i Senderborg var en del af en helhedsplan for at revitalisere

havnefronten og derigennem hele byen (Foto: Jeppe Hgst).

3.2.2 Masterplan for Handel og Turisme (2018)
| Senderborg Kommune er overnatningstallene baret af en hgj andel udenlandske turister. Med en
andel pa 57% udenlandske overnatninger ligger Sgnderborg i 2017 pa en 10.-plads blandt samtlige
danske kommuner.'® Herunder er Tyskland det stgrste marked. Sgnderborg kommune formulerer sin
vision for turisme saledes:

"Sgnderborg skal som en del af Destination Sgnderjylland vaere den mest attraktive feriedestination i
Danmark for gaester, der sgger autentiske oplevelser indenfor historie, natur og gastronomi.”?’

16 |bid. P.8.
17 Sgnderborg kommune (2018). Masterplan for Handel og Turisme. P.3.
https://sonderborgkommune.dk/politik-og-indflydelse/masterplan-handel-og-turisme
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Masterplan for handel og turisme har fire strategiske indsatsomrader: Turistservice 2.0, aktivturisme,
kulturturisme, samt detailhandlen. Gastronomi/madoplevelser er et indsatsomrade under
overskriften kulturturisme, men den har ogsa tilknytning til gvrige strategiske fokusomrader.
Overordnet set har kommunen, som en del af Destination Sgnderjylland, sat sig ambitionen at ggre
omradet mere kendt for gastronomi og gode madoplevelser.

Turismen i Sgnderborg-omrddet er bdret af en stor andel af internationale gaester (Foto: Jeppe Hgst).

3.2.3 Handleplan for Fgdevarer 2019-2021
Fgdevarestrategien har faet navnet: "Sgnderborg Kommune som klimavenligt fedevareomrade”.
Med fokus pa lokal fgdevareproduktion og god maltidskultur er fédevarestrategien en del af
Senderborg Kommunes vision om at vaere en kommune i veekst, hvor borgerne lever "Det Gode Liv”.
Strategien understgtter derudover Sgnderborg Kommunes ambition om at vaere CO2-neutral i 2029.
Det indledende arbejde med implementering af fadevarestrategien blev i hgj grad |gftet gennem
Interreg-projektet, Benefit4Regions, ligesom TOUR-BO projektet spiller en rolle i forhold til
implementering af Handleplan for Fgdevarer 2019-2021. Kommunen har desuden ansat en
fgdevarekoordinator, som arbejder fuldtid med at understgtte implementering af strategien.

Handleplan for Fgdevarer 2019-2021 har tre overordnede indsatsomrader: 1) klimavenlige og lokale

f@devarer, 2) mad- og maltidskultur, og 3) lokale madoplevelser og netvaerk. | naervaerende rapport
seettes szerligt fokus pa sidstnaevnte indsatsomrade, som har en malsaetning om at gge
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fedevareturismen samt skabe flere arbejdspladser. Ud over afdelingen for Kultur, Turisme og
Baeredygtighed ved Sgnderborg Kommune har Sgnderborg Vakstrad, Visit Senderborg og
Destination Sgnderjylland vigtige roller at spille i udviklingen af dette strategiske indsatsomrade. Der
satses pa fplgende indsatser®®:

e Understptte fogdevarenetvaerk og —erhvervet
e Branding af “lokale fgdevarer” og madoplevelser
e Flere oplevelser og events med lokale fgdevarer som helt eller delvis element

3.2.4 Etablering af fgdevarenetvaerket Made in Sgnderborg
Som et led i arbejdet med at styrke indsatsen for lokale madoplevelser og netvaerk blev foreningen
Made in Sgnderborg etableret i foraret 2020. Netvaerket er affgdt af konceptet 6400 Foodmarket”,
der blev brugt til at markedsfgre lokale fgdevarer under Spejdernes Landslejr i 2017 (som en del af
Benefits4Regions projektet). Den kommunalt ansatte fgdevarekoordinator har vaeret en vigtig
drivkraft i etableringen af netvaerket og har bidraget med administrativ stgtte og strategisk input i
den indledende fase. Formalet er at skabe et forum for samarbejde om, samt udvikling og
markedsfgring af, lokalt producerede og foraedlede kvalitetsfgdevarer. Fgdevarekoordinatoren har
samlet en kontaktliste pa over 400 fgdevareaktgrer i omradet (hvor bl.a. alle landmaend ogsa indgar).
Samtlige aktgrer blev inviteret til forberedende mgder inden den stiftende generalforsamling, hvor
fgrst 70 og siden 50 personer deltog, hvilket indikerer en vis interesse for samarbejde blandt de
lokale fpdevareaktgrer.

Medlemmerne inkluderer/vil inkludere restauranter, cateringvirksomheder, cafeer, specialbutikker,
primaerproducenter samt forarbejdningsvirksomheder i Sgnderjylland. | september 2020 er der 12
betalende medlemmer af foreningen. Ambitionen er pa sigt ogsa at tiltraekke medlemmer fra
Senderjylland i gvrigt samt fra Sydslesvig. Netveerket arbejder saledes ud fra visionen:

"Ggre primaert Sgnderborg kommune samt resten af Sgnderjylland og Sydslesvig kendt for deres
lokale fgde- og drikkevarer og gastronomi af hgj kvalitet.”*®

Netveerket vil arbejde med fglgende aktiviteter:
e Logistiklgsning for lokale fede- og drikkevarer

e Skabe lokalt brand/logo for lokale fpde- og drikkevarer
e Hjemmeside og sociale medier

18 Spnderborg kommune (2019). Handleplan for Fgdevarer 2019-2021. https://sonderborgkommune.dk/politik-
og-indflydelse/foedevarestrategi
% http://madeinsonderborg.dk/om-foreningen-made-in-s%C3%B8nderborg
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e Events og deltagelse ved store begivenheder herunder torvedage

Ambitionen er bl.a. at afholde en manedlig torvedag i Sgnderborg, hvor lokale fgdevareproducenter

kan szelge deres varer.

3.2.5 @vrige tiltag

Tidligere har foreningen “Sgnderjyske Fristelser”, der blev etableret pa initiativ af Naturmaelk og

bestod af i alt 32 fgdevareproducenter og spisesteder, arbejdet for at udbrede kendskabet til

sgnderjyske madtraditioner. Sgnderjyske Fristelser startede i marts 2009, men har i de senere ar ikke

veaeret aktiv.

Yderligere tiltag arrangeres af aktgrer inden for fgdevare-, turisme- og detailhandelsomradet, der

stgtter op om udviklingen af fgdevareturisme:

e Den Sgnderjyske Gourmetuge er et koncept, hvor man i uge 9 kan kgbe billet til en
restaurant som serverer en treretters menu til 250 kroner. Omdrejningspunktet har i

Sgnderborg vaeret lokale fgdevarer, hvor de deltagende restauranter typisk har serveret

deres version af en lokal egnsret. Primaert lokale har deltaget i dette initiativ.

e Sgnderjylland pa Radhuspladsen i Kgbenhavn er et initiativ, som blev afholdt af Destination
Sgnderjylland. Arrangementet fandt sted med inspiration fra Bornholm, som har haft succes

med et lignende initiativ. Her deltog diverse virksomheder, turistattraktioner og ogsa

fedevareproducenter fra regionen. Der kom mange besggende og det gav god omtale af

omradet.

e Smag pa marsken er en arlig fedevarefestival lokalt forankret i Tandermarsken, som har til

formal at skabe opmaerksomhed pa marskens fgdevarer og fedevareproducenter. Festivalen

finder sted i september.

e Markedsdage i Senderborg er en arlig tilbagevendende begivenhed den anden weekend i
juni, hvor butikker rykker ud med boder pa gaden. Bag arrangementet star Sgnderborg

Handel.

To stgrre attraktioner, der er under udvikling i Sgnderborg forventes at satte yderligere fokus pa
lokale fedevarer og baeredygtighed hos savel lokalbefolkningen som for turister. Begge vil arbejde

med formidlingen af lokal fgdevareproduktion, herunder koblingen til baeredygtighed i
implementering af FN’s Verdensmal.

e Kgkkenhaven ved Grasten slot, som dbnede for offentligheden i juli 2020.
e Center for Verdensmal, der i 2020 er i projektudviklingsfase.
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3.3 Schleswig-Holstein omradet

Der er ikke en samlet strategisk indsats og definition af fgdevareturisme i Schleswig-Holstein.
Imidlertid er der igangsat forskellige offentligt og privatdrevne tiltag og indsatser, som isaer kredser
om temaerne bzeredygtighed og kvalitet inden for gastronomi og fgdevarer.

Det er turismestrategien for Schleswig-Holstein 2025, som satter den overordnede retning for
udviklingen af turismen i Schleswig-Holstein. Med turismestrategien 2025 er baeredygtighed for
fgrste gang blevet et vigtigt fokusomrade for udviklingen af turismen, og pt. er regionens
nggleaktgrer inden for turisme i gang med at udvikle en baeredygtighedsstrategi for turismen i
Schleswig-Holstein. Herudover er der med strategien kommet et st@rre fokus pa kvalitet i turisme,
herunder hvordan man via efteruddannelse, certificeringer og standarder kan hgjne oplevelsen for
turister, bl.a. inden for gastronomi.

Initiativet "Gluck-hoch-n" blev ivaerksat i 2017 og afspejler fokusset pa baeredygtighed og kvalitet for
hotel- og restaurationsvirksomheder. Formalet med initiativet er at understgtte hotel- og
restaurationsvirksomheder til at blive mere baeredygtige og kvalitetsbevidste, herunder at give dem
inspiration til hvilke forretnings- og udviklingsmuligheder et gget fokus pa baeredygtighed kan give.
Foruden "Gliick-hoch-n", er der en lang raekke forskellige netvaerk og initiativer, som er bottom-up
drevne og pa forskellig vis fremmer regionens fgdevareturisme, herunder bl.a. Feinheimisch,
BioMentoren, Nordbauern, Landwege og BIORN.

3.3.1 Turismestrategi Schleswig-Holstein 2025
Turismestrategien for Schleswig-Holstein 2025 formulerer de mal og indsatsomrader, som skal vaere
med til at ggre turismesektoren i delstaten mere konkurrencedygtig.

Strategien er blevet udviklet i et taet samarbejde med aktgrer i Schleswig-Holsteins turismesektor
samt med repraesentanter for de relevante resortministerier. Processen bag formuleringen af
turismestrategien 2025 fandt sted i perioden oktober 2013 — februar 2014 og indebar en raekke
ekspertdiskussioner samt gennem seks events med fokus pa seerskilte tematiske omrader. Pa de
enkelte mgder deltog 15-40 fagligt relevante personer, og i slutningen af februar 2014 blev
resultaterne praesenteret og diskuteret for nggleaktgrer.

En styregruppe under ledelse af Schleswig-Holsteins gkonomi- og erhvervsminister drev hele
processen og sgrgede for at fa faciliteret de ngdvendige drgftelser, defineret de relevante
indsatsomrader og sta for den efterfglgende konkretisering af strategien. Processen blev desuden
professionelt understgttet af dwif-Consulting GmbH (Berlin/Miinchen). Dwif-Consulting stgttede
undervejs i processen aktgrerne i at formulere de konkrete strategimal og forslag til initiativer under
hensyntagen til &@ndringer i markedet, trends og rammevilkar.

Turismestrategien er taenkt som en slags guide og opfordring til, at interessenterne pa

turismeomradet i faellesskab kan imgdekomme de tre opsatte mal, som er 1) styrkelse af turisme
som gkonomisk faktor, 2) forbedring af turismesektorens konkurrencedygtighed i den globale
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konkurrence og 3) styrkelse af image, brand og markedsfgring af Schleswig-Holstein som
feriedestination.

Turismestrategien arbejder med syv indsatsomrader.

Markedsfgring

Organisationsstruktur og opgavedeling
Konkurrenceevne for SMV’er
Infrastruktur for turisme

Stgtte og finansiering af turisme
Kvalitet

Baeredygtighed

NounswNRE

Hovedaktgrerne bag implementeringen af de enkelte indsatsomrader er repraesentanter fra
delstatens ministerier, Tourismus Cluster SH samt TA.SH (tursimeagenturet for Schleswig-Holstein).
De understgttes endvidere af de relevante institutioner og aktgrer.

Baeredygtighed indgar for f@rste gang som et selvstaendigt indsatsomrade i strategien, og her er
fokus at fa omsat tankerne om baeredygtighed til konkret handling. | den sammenhang er der
iveerksat et bredt samarbejde mellem de relevante aktgrer i regionen, som arbejder i krydsfeltet
mellem turisme og baredygtighed. Der planlaegges inden for indsatsomradet at igangsaette en raekke
konkrete tiltag, som er:

e Gennemfgrelsen og udviklingen af en "Baeredygtighedsstrategi for turisme i Schlewsig-
Holstein”, hvilket bl.a. indebeerer, at der udvikles handgribelige og objektive kriterier for
fastsaettelse af baeredygtighed samt udarbejdes en oversigt over relevante aktiviteter og
netveerk i Schleswig-Holstein.

e Udviklingen af evaluerings- og monitoreringskriterier til vurdering af baeredygtighed, bl.a.
med henblik pa at give stgtte til nye tiltag.

e Steerkere kontinuerlig koordinering mellem de to primaere ministerier pa omradet, hhv.
MWAVT (Ministeriet for @konomi, Trafik, Arbejde, Teknologi og Turisme i Schleswig-Holstein)
og MELUR (Ministeret for Energiomstilling, Landbrug, Miljg, Natur og Digitalisering i
Schleswig-Holstein) samt om ngdvendigt integrationen af andre ministerier.

e Design og kommunikation af finansieringsinstrumenter- og programmer til stgtte af
aktiviteter og tiltag til fremme af baeredygtighed pa kommunalt niveau og pa
virksomhedsniveau

Et andet relevant indsatsomrade i forhold til fedevareturisme er kvalitet inden for turisme, som beror
pa udviklingen af videreuddannelse og certificeringer inden for turisme. Fremadrettet er fokus for
indsatsen at sikre, at kvaliteten i turisme fortsat styrkes. Det skal bl.a. ggres ved at drgfte, hvordan
det kan finansieres og stgttes pa delstatsniveau, og hvordan indsatsen kan organiseres bedst muligt,
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herunder, hvilke offentlige organisationer som er ansvarlige samt, hvordan de forskellige aktiviteter
med fokus pa certificering og uddannelse kan ggres permanente og hange bedre sammen.

3.3.2 Baredygtighedsinitiativet ”Gliick hoch n”
"Glick hoch n" under turismeklyngen i Schleswig-Holstein (Tourismus Cluster Schleswig-Holstein) er
et centralt baeredygtighedsinitiativ i delstaten med fokus pa at understgtte hotel- og
restaurationsvirksomheder i at blive mere baeredygtige. Tanken bag initiativet er at sikre, at de
deltagende virksomheder opfylder ensartede kvalitetskriterier, som er:

e Der skal udnaevnes en medarbejder i virksomheden med saerligt ansvar for baeredygtighed

e Der skal nedszettes et baeredygtighedsteam (dog kun for hotelvirksomheder med mere end
25 veerelser)

e Virksomhedens profil og status inden for beeredygtighed skal beskrives

e De planlagte aktiviteter, som skal igangseettes for at forbedre virksomhedens arbejde med
baeredygtighed i Ipbet af de naeste 12 maneder, skal beskrives

e Der skal gives samtykke til, at information om virksomhedens bzeredygtighedsdata er
offentlig tilgeengelig

Ved at blive del af initiativet, far man som virksomhed en raekke fordele, bl.a. eksponeres man pa
hjemmesiden og plottes ind pa Schleswig-Holsteins kort over baeredygtige virksomheder. Der er
herudover, som del af initiativet udviklet en certificering i baeredygtighed, som dels giver
virksomhederne en uafhangig gennemgang af deres arbejde med bzeredygtighed, dels giver forslag
til, hvordan de kan arbejde videre med baeredygtighed. En folder omkring baeredygtighed som
succesparameter i turistsektoren er ogsa blevet udarbejdet. Den giver eksempler pa virksomheder,
der arbejder baeredygtigt samt konkrete anvisninger til, hvordan virksomheder kan arbejde med at
blive mere bzeredygtige, for eksempel gennem deres ressourcestyring, arbejdsmiljg eller indkgb af
lokale og regionale produkter/varer.

3.3.3 Netveerket "Feinheimisch”
Feinheimsich er det mest markante netvaerk i Schleswig-Holstein med fokus pa lokale landbrugs- og
fedevareprodukter. Netvaerket bestar af 554 medlemmer, som pa udbudssiden udggres af 70
landbrugs- og fgdevareproducenter samt 38 restauratgrer og hoteller og pa efterspgrgselssiden 53
kommercielle aftagere og 393 private aftagere. Feinheimischs formal er at styrke mad- og
kgkkenkulturen i Schleswig-Holstein samt at udbrede den almene viden om de regionale
kvalitetsprodukter og de lokale kgkken- og madlavningstraditioner. Netvaerket blev etableret i 2007
og er hovedsageligt finansieret gennem medlemskontingent.
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FEINHEIMISCH

Genuss aus Schleswig-Holstein e.V.

Skiltet ved indgangen signalerer, at producenten er medlem af foreningen Feinheimisch (Foto: Jeppe Hgst).
Proceduren for at blive medlem af Feinheimisch er:

e Virksomheden indsender en ansggning, som behandles og vurderes af bestyrelsen bestaende
af
en formand, to naestformaend, en bogholder og to medlemsreprasentanter. Der afholdes pa
det grundlag et indledende interview med ansggeren for at afklare eventuelle abne
spgrgsmal.

¢ De ngdvendige dokumenter (spgrgeskemaer til egenvurdering, de eksisterende vedtaegter,
bidragsbestemmelserne, foreningens filosofi, principperne og medlemsformularen) sendes til
virksomheden. Hvis alt er i overensstemmelse med reglerne, starter optagelsesproceduren.

e Ansggeren besgges af tre foreningsmedlemmer (for restauratgrer altid to gastronomiske
kolleger og en producent, for producenter altid to producenter og en restauratgr).

e Passende kriterier skal vaere opfyldt for at blive accepteret i foreningen. Hos restauratgrer
skal der vaere bevis pa, at 1) 60 % af varerne kommer lokalt fra Schleswig-Holstein, at 2) de er
handlavede, og 3) at der ikke bruges tilsaetningsstoffer. For producenter, er det et krav, at
der bruges lokale ravarer samt, at produktionen er miljgvenlig. Herudover er brug af
smagsforstaerkere (for eksempel Glutamat) og kunstige smagsstoffer altid et
udelukkelseskriterium.

e Hvis kontrollen er positiv, kan virksomheden annoncere, at den er del af Feinheimisch.

3.3.4 Andre relevante netveerk og foreninger
Der er herudover en lang raekke mindre netveerk og foreninger i Schleswig-Holstein, som arbejder i
krydsfeltet mellem fgdevarer og turisme, bl.a.:
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BioMentoren: Netvaerk af aktgrer inden for fgdevarer og restauration, som har fokus pa
forskellige aspekter af baeredygtighed, herunder sundhed, miljg og arbejdsmiljg.

Nordbauern: En forening, som har til formal at styrke kvaliteten og afsaetningen af lokale og
regionale produkter. Det ggr foreningen ved at skabe et staerkere lokalt samarbejde, bl.a. i
forhold til salg og logistik samt igangsaettelse af videreuddannelsestiltag. Nordbauern gnsker
at sikre grundlaget for deres virksomheds eksistens ved at muligggre en forskelligartet,
regional og bzeredygtig produktion i Schleswig-Holstein.

Landwege: Et producent-forbrugerkooperativ med ca. 30 producenter, som ligger maksimalt
100 kilometer fra Libeck. De udggr fundamentet for fem gkologiske markeder i Liibeck og
Bad Schwartau.

BIORN: Netvaerk bestdende af en lang raekke lokale producenter i Schleswig-Holstein og med
fokus pa lokal og baeredygtig produktion. Formalet er desuden at udbrede budskabet om
baeredygtighed og skabe stgrre forstaelse for gkologisk landbrug i det nordlige Tyskland.

Naturgenussfestival: Er en fadevare- og naturfestival, som bestar af lokale
fedevareproducenter, fremtraadende restauranter, naturvejledere samt kunstnere. Den
afholdes hvert ar fra juni til september.
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4. Potentialer og udfordringer

Denne del af rapporten afdaekker de lokale og regionale potentialer, erfaringer og udfordringer for
udviklingen af baeredygtig fedevareturisme. Analysen skal identificere, hvad der fremstar som
vaesentlige potentialer og udfordringer pa lokalt og pa tvaerregionalt niveau for at fremme
baeredygtig fedevareturisme.

Kortet pa naeste side viser Interreg-omradets udvalg af henholdsvis restauranter med Michelin-
stjerner, Bib Gourmand/Plate Michelin og UNESCO verdensarvssteder. Samlet set er der en god
mangde af high-end restauranter i hele omradet. Schleswig-Holstein har flest, mens der i selve
Sgnderborg Kommune og pa Lolland-Falster endnu ikke er nogen. Til gengzeld er der flere steder med
UNESCO verdensarv pa den danske side om end, der hverken er nogen i Sgnderborg, Lolland eller
Guldborgsund Kommuner. Siden 2018 har Dannevirke ved byen Hedeby, der ligger midt i
projektomradet, vaeret udpeget som UNESCO verdensarv.

4.1 Lolland-Falster

| det fglgende vil vi gennemga potentialer og udfordringer som aktgrerne fremhaver for Lolland-
Falster-omradet. Omradet daekker ud over Lolland-Falster ogsa en raekke mindre ger.

4.1.1 Kendskab, image og efterspgrgsel
En af de helt centrale udfordringer, som bliver naevnt pa tveers af producenter og restauratgrer, er
manglen pa kendskab og efterspgrgsel. For de restauranter, der satser pa de lidt dyrere lokale
ravarer, betyder det, at der uden for hgjsaesonerne ikke er en baeredygtig gkonomi. Med andre ord
er den lokale efterspgrgsel ikke stor nok til at baere det alene. Den lave efterspgrgsel udefra keedes af
mange sammen med omradets darlige “image” i den nationale bevidsthed. Der er dermed tale om et
velkendt og laengerevarende problem, som en raekke brandingkampagner ikke har fjernet, og som er
sveert at handtere pa individuelt plan.

Som mange er enige om bade blandt private og offentlige aktgrer, sa ligger potentialerne dog ogsa
netop i de lokale fgdevarer, fortellingerne om dem og i de mennesker, der star bag dem. Flere
spekulerer i, at en Michelin-stjerne vil vaere med til at 2endre forteellingen om omradet (som gastro-
region og i det hele taget). Mindre kan nok ogsa ggre det, og som vi beskrev i indledningen, sa er der
flere studier der peger p3, at high-end restauranter har en positiv pavirkning pa et omrades
besggstal.

Kadeau-restauranten pa Bornholm er et eksempel pa, hvordan en saesondben restaurant har formaet
at hgste gastronomisk anerkendelse. Restauranten er blevet udviklet til en mindre keede i et
samarbejde mellem ivaerkszettere med lokal tilknytning og passionerede investorer udefra.
Restauranten har veeret afggrende i at promovere de bornholmske fgdevarer bade pa Bornholm ogii
resten af landet. Omvendt er Kadeau ogsa et eksempel pa de gkonomiske udfordringer, der kan vaere
i at drive et high-end sted. Konkurrencen i dette felt er ogsa hard og virksomheden har keempet med
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at fa en positiv driftsgkonomi, blandt andet pa grund af et stort engagement i andre restauranter og
hoteldrift.

&3 Restaurant with
Michelin star(s)

3 Bib gourmand /
Plate Michelin

(@ UNESCO Heritage
Site

Figur 3.1: Michelin-restauranter og UNESCO verdensarv lokaliteter i projektomrddet.

4.1.2 Mangel pa oplevelser og samlede tilbud
En anden central udfordring, som bliver naevnt pa tvaers af aktgrerne, er kvaliteten og maengden af
oplevelser og samlede tilbud. Der er for fa steder, hvor gaester kan rgre, smage, fgle og hgre om de
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lokale ravarer. Herunder peger flere p3, at der specifikt mangler tilbud rettet mod bgrn i supplement
til vin- og spiritusstederne. | forhold til at markedsfgre og sla igennem med fgdevareturismen er der
lige nu ikke en stor nok maengde af steder, som kan tiloyde en kvalitetsoplevelse og som er abne og
tilgeengelige for gaesterne. Det er ikke nok med den lille vejbod, hvor gaesterne kun kan kgbe varer
fra én producent, selvom disse i det store billede ogsa er en vaerdi for omradet. Selvom malstregen
maske ikke er langt vaek, er der behov for at styrke kvaliteten og hgjne udbuddet af oplevelser fgr
turismemarkedsfgringen for alvor kan laegges pa.

Samtidig ser flere et potentiale for at kaede de eksisterende tilbud bedre sammen og skabe
sammenhangende fortaellinger og tilbud. Det kan vaere i form af faelles markedsfgring eller ved at
samle de lokale producenter og for eksempel restauratgrer i events, hvor de kan fremvise
produkterne og fortalle historien om deres lokale mad. De enkeltstaende events har den fordel, at
de er fleksible og ikke kreever ombygninger og tilladelser i samme omfang som at udvikle showrooms
og kgkkener hos de enkelte producenter. Flere af informanterne naevner, at der ma skabes en
helhedsoplevelse i forhold til at samle madoplevelser med naturoplevelser og overnatning. Det
handler om at udvikle pakker eller turforslag, hvor overnatningen kombineres med et besgg hos en
eller flere producenter og hvor weekenden afsluttes med en god frokost, som via produkterne binder
oplevelserne sammen. Det er i denne forbindelse vigtigt at taeenke turismens forbrug bredt og ud over
pakkerne give plads til (og maske profilere) omradets andre kultur- og naturvaerdier. Udviklingen af
pakketilbud ligger naturligt hos producenterne selv, om end der kan vaere brug for lidt starthjeelp for
at knytte relationer og udvikle ideer. Det skal dog naevnes, at pakketilbud (ligesom f@devareruter)
nogle gange mere er et markedsfgringsveaerktgj end det er et produkt. Med andre ord sa er pakken
god til at skabe synlighed omkring de forskellige steder og attraktiviteter, mens at gaesten i sidste
ende booker og planlaegger sin rejse selv ved at plukke og vaelge mellem stederne.

Selvom der efterhanden er mange gode produkter og et stigende antal af steder som er abne for
besgg, er antal, tilgeengelighed og oplevelseskvalitet stadig en udfordring for at udvikle
fedevareturismen. Mulighederne ligger i at skabe flere midlertidige aktiviteter ogi at samle
tilbuddene i mindre pakker (overnatning, producentbesgg, bespisning).

4.1.3 Synligggrelse af producenter og produkter
En anden udfordring, som bliver naevnt pa tveers af restauratgrer, er manglende synligggrelse af
lokale producenter og produkter. Flere restauratgrer giver udtryk for, at de ikke ved, hvor meget
lokale producenter har kapacitet til at producere. De lokale producenter sxlger mest til deres
lokalomrade, og det er derfor begraenset, hvor synlige producenterne er. Herunder peger flere p3, at
de sma producenter ikke har overskud til at masseproducere. Med andre ord er det ikke alle lokale
producenter, der har stor nok kapacitet til at baere det alene. For de restauranter, der gerne vil satse
pa lokale ravarer og sma producenter, betyder det, at de store producenter bliver valgt frem for de
sma. | forhold til udvikling af oplevelses- og turismeprodukter, sa er mange af producenterne ogsa for
sma til at kunne rumme denne opgave i en travl hverdag. Det geelder iszer for de producenter, som
har en bedrift som kraever deres daglige opmaerksomhed og begraenser deres gkonomiske raderum.
Dermed er det ikke ngdvendigvis viljen men ofte tid, der mangler:
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"Hvis der var nogle, der lavede nogle guidede ture, ville vi vaere meget
interesseret i at vaere en del af det, men vi ville nok ikke selv have tgjlerne
pa det, for det har vi ikke tidskapacitet til. Vi vil gerne selv vise rundt pa
garden, men koordineringen er der nogle, der skal hjalpe os med. Vi dbner
gerne dgrene op, nar der er nogle, der vil se pa produktionen.” (producent)

Pa den anden side ser flere et potentiale i at fa synliggjort det lokale marked gennem faciliteter, som
samler de lokale producenter, produkter og restauratgrer. Det kan veere i form af et samlet lager
eller kpleanlaeg, sa restauratgrerne ved, hvad der er pa hylden. Nar alt er samlet ét sted, er der
samtidig et baeredygtigt element i, at det kan hjaelpe mod madspild. Et samlet lager giver samtidig
incitament til et styrket samarbejde mellem de lokale producenter og restauratgrer. Lolland-Falster
ber lade sig inspirere af “Bondens skafferi” (se senere) og arbejde mod, at distributionen pa sigt kan
varetages af en selvbaerende privat virksomhed. En del af dette arbejde kan veere i form af “tender-
shaping”, det vil sige at pavirke de kommende udbud pa offentlige kantiner og kgkkener, sa de
indeholder krav om brug af lokale fgdevarer.

En af kendetegnene for Lolland-Falster inklusive smdgerne er frugt og frugtbaserede produkter (Foto: Jeppe
Hgst).
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4.1.4 En tydeligere position inden for lokale fgdevarer
En af udfordringerne for Lolland-Falster er lige som de andre omrader, at der i dag er flere lokal- og
turistomrader, som satser pa lokale fgdevarer og som dermed til en vis grad konkurrerer om samme
gaester og forbrugere. Pa sigt kan der derfor godt vaere behov for at have en tydeligere og mere
specialiseret markedsposition. Det er szrligt i forhold til markedsfgring ud-af-til, at det kan vaere en
fordel. | den forbindelse ser flere aktgrer, at Lolland-Falster har gode potentialer for en tydeligere
position omkring herregardene, der knytter naturen, herunder selvfglgelig vildt, mad og samveer
sammen. For at styrke en sddan feelles position er der inspiration at hente i “Flavours of Livonia” (se
kapitlet om internationale erfaringer) , der med afsaet i en faelles kulturarv har markedsfgrt et
omrade til de omkringliggende storbyer uden, at det har vaeret en spaendetrgije for producenterne.
Andre specialiseringer i omradet er selvfglgelig frugt (for eksempel markedsfgring af aktiviteter
omkring frugthgsten) eller baeredygtighed. Saerligt sidstnaevnte markedsposition vil der formentlig
veere flere som vil forsgge at kappes om.

4.1.5 Darlig overnatningskapacitet og kvalitet
Flere naevner en begraenset overnatningskapacitet som en af omradets udfordringer. Her taenkes der
saerligt pa de fa hoteller og hotellernes kvalitet. Ifglge Visit Lolland-Falsters tal sa overnattede kun 5
% af gaesterne i 2019 pa hoteller mod et gennemsnit pa 24 % for andre lignende omrader. Til
gengeeld er der en stgrre andel, der overnatter pa feriecentre (32 %) og i sommerhuse (47 %). Det
rammer de omrader, sdsom Nakskov, der har fa feriehuse og som ligger langt fra feriecentrene, men
ogsa producenter pa de omkringliggende ger. Det er sveert at ggre noget ved pa kort sigt, men
samarbejder omkring besgg, spisning og overnatning kan vaere en mulig lgsning.

4.1.1 Opsummering
Overordnet set er der i Lolland-Falster omradet en god mangde og variation af producenter samt en
raekke stgrre flagskibsprojekter med regionalt og nationalt potentiale. | forhold til udviklingen af
fgdevareturisme er der flere og flere koblinger mellem de lokale fgdevareproduktioner og
turismesektoren og en stigende erkendelse af, at de to omrader er vigtige for hinanden. Det sidste er
en vigtig forudsaetning for at give omradet endnu et lgft. Samtidig efterlyser flere et bedre
samarbejde omkring veerdikaden (overnatning, spisesteder, og oplevelser hos producenter) og
udviklingen af produkter, som ogsa inddrager omradets kultur- og naturkvaliteter. Vores vurdering
er, at omradet har forudsaetningerne for at tage endnu et skridt i retning af en mere profileret
fgdevareturisme.

Der ligger i vores gjne et potentiale i events og samarbejder mellem szerligt producenter og

spisesteder og her kan initiativerne fra Irland og Estland/Letland bruges som inspiration.

4.2 Sgnderborg-omradet

| dette afsnit gennemgas de tvaergaende udfordringer og potentialer for fgdevareturisme, der er
blevet fremhaevet i Synderborg-omradet.
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4.2.1 Historiefortaelling og markedsfgring
| de seneste ar er der etableret flere restauranter i Sgnderborg-omradet, som har fokus pa at
anvende lokale ravarer. Heriblandt findes restaurant Syttende, som drives af en anerkendt chefkok i
regi af konferencehotellet Alsik. Der er i dag ikke restauranter med Michelin stjerner i Sgnderjylland,
men Syttende bevaeger sig i den retning.

Selvom der er gang i en god udvikling, er der ogsa konkrete udfordringer. Turister samt restauranter
og cafeer i omradet efterspgrger i stigende grad lokalt producerede, gkologiske fgdevarer, men
landbruget er i overvejende grad konventionelt. Der er desuden ingen lokale smamejerier eller
slagterier. Begge dele anses blandt nogle informanter at modarbejde historiefortallingen om lokalt
producerede fgdevarer. Som det fremgar i afsnittet om baeredygtighed, er der imidlertid fokus blandt
fedevareproducenter pa at anvende dansk producerede varer, og for slagterens tilfaelde at fa leveret
kad fra faste leverandgrer i naertliggende regioner.

Fra kommunal side er der et strategisk fokus pa baeredygtighed. Ogsa pa virksomhedsniveau findes
flere eksempler pa baeredygtighedstiltag. Det er dog kun 3, der har udtalt fokus pa at ggre
opmaerksom pa deres indsatser som et led i markedsfgringen. Det begrundes med manglende tid,
men ogsa med manglende viden om, hvordan det bedst gribes an. Virksomheder ser muligheder for
den fzelles markedsfgring, de potentielt kan opna igennem Made in Senderborg netvaerket.

4.2.2 Distribution
Et af de prioriterede arbejdsomrader for fadevarenetvaerket Made in Sgnderborg er at udvikle en
logistiklgsning for lokale fgde- og drikkevarer. Der er i restaurationsbranchen og i detailhandlen
interesse for at indkgbe lokale fgdevarer, men for producenterne er logistikken en udfordring. Fra
restaurationsbranchens side er det ngdvendigt at fa ravarer leveret fra stgrre leverandgrer, men for
dem, hvor det er vigtigt at inkludere lokale fgdevarer pa menukortet, kan det vaere en udfordring at
fa leveret de efterspurgte fgdevarer. En af restauratgrerne, der er blevet interviewet, er interesseret
i at anvende lokale ravarer, men anvender ikke muligheden i dag, fordi det er for tidskraevende at
planlaegge sidelgbende med bestillinger fra den stgrre leverandgr.

Pa leverandgrsiden kan problematikken eksemplificeres med en af de lokale frugt- og bzeravlere, der
primaert leverer til lokale supermarkeder samt til enkelte restauranter. | hovedsasonen bruger han
dagligt mindst to timer pa at tage imod bestillinger pa telefonen, hvorefter yderligere mindst to timer
gar med at planlaegge logistikken. | dette tilfaelde har han tre biler og ansatte til at kgre varerne ud.
Det er ngdvendigt at have flere biler, da varerne skal leveres rettidigt om morgenen. For nogle af de
mindre butikker og kgkkener er det nogle gange ngdvendigt at afvise at tage imod en mindre ordre,
fordi det ikke gkonomisk haenger sammen at levere. Frugt- og baeravleren leverer ogsa til
restauranterne Alsik og Syttende, hvilket giver en god markedsfgringsveaerdi (hvor det fremgar af
menukortet, hvor lokale ravarer kommer fra), men gkonomisk hanger det ikke sammen med de
mindre leverancer.

Der arbejdes nu i netveerket med et koncept for etablering af en afhentningscentral i Senderborg,

hvor producenterne kan levere sine varer, og hvor aftagerne kan afhente. Den endelige
forretningsmodel for logistiklgsningen er endnu ikke pa plads. | den forbindelse er der inspiration at
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hente i det svenske "Bondens skafferi”, der er en lokal distributgr med fokus pa at formidle gode
lokale fgdevarer med storytelling.

4.2.3 Koblingen mellem fgdevare- og turismeaktgrer
Senderborg er en velbesggt dansk turistdestination, men med den ggede omtale i forbindelse med
genforeningsaret 2020, samt flere indenlandske turister grundet Covid-19 pandemien, steg antallet
bespgende betydeligt i sommeren 2020. Nogle af de interviewede fgdevareaktgrer i Senderborg-
omradet har maerket en stigende efterspgrgsel fra turister i denne saeson, men flere fremhaever, at
de ikke udnytter potentialet godt nok. Der er begraenset samarbejde med det lokale
destinationsselskab, som nogle peger pa, at de gnsker kunne tage en mere udviklende og proaktiv
rolle.

To af de interviewede fgdevareaktgrer i Sgnderborg-omradet er interesseret i mulighederne med
fedevareruter, der gar pa tvaers af graensen. Den ene foreslar i den sammenhaeng at bringe aktgrer
sammen til udviklingen pa tvaers af turismebranchen (overnatning og oplevelser), fedevareaktgrer
(restaurationer og producenter) samt destinationsselskaber (der skal have interesse for at
markedsfgre ruten), sa der sikres et godt samarbejde.

4.2.4 Manglende kendskab og netvaerk granseregionalt
Netvaerk mellem fgdevareaktgrer pa tveers af den dansk-tyske graense eksisterer ikke i dag. Med
varierende interesseomrader fremhaever flere aktgrer, at de er interesserede i at etablere kontakter
til aktgrer pa tysk side. For aktgrerne i Senderborg-omradet er det ikke sproget, der er en hindring
for at spge muligheder i Tyskland. Det handler mere om mangel pa tid og viden om markedet, samt
mangel pa kontakter.

To forskellige fedevareaktgrer i Sgnderborg efterspgrger hjzelp til at komme ind pa det tyske marked.
Den ene leverer fransk mad, som han mener, at der er et marked for i Tyskland. Den anden leverer
frugt og baer og ser ligeledes muligheder for at afsaette varer pa tysk side.

En cafeejer fremhaver potentialerne for et gget netveerk mellem producenter og restauratgrer pa
tveers af greensen. Mange restauratgrer efterspgrger lokalt producerede fgdevarer, men der er ikke
en bevidsthed om eventuelle muligheder pa tvaers af graensen.

En fjerde fedevareaktgr (slagter) ser ikke potentialer i at eksportere sine varer til Tyskland, hvor der
allerede findes mange smaproducenter og staerke kompetencer inden for pglsemageri. Muligheder
for at etablere kontakt med tilsvarende aktgrer for sparring og leering kunne imidlertid veere af
interesse.

4.2.5 Opsummering
Sgnderborg er en velbesggt turistdestination med kulturhistoriske attraktioner centreret omkring
den dansk-tyske graense, slotte og vandreruter, inklusive den europaeisk certificerede Gendarmstien.
Spnderborg kommune har desuden et strategisk fokus pa baeredygtighed, fgdevareturisme samt
lokal fgdevareproduktion, der bakker op om udviklingen. | 2020 er fgdevarenetvaerket Made in
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Sgnderborg blevet etableret med stgtte af kommunen i form af en fgdevarekoordinator, og der er en
spirende interesse i at udvikle aktiviteter og et feelles brand fra fgdevareaktgrer i omradet. | efteraret
2020 er der dog endnu blot 12 medlemmer af foreningen. Det er saledes en udfordring for
udviklingen af netvaerk og initiativer sdsom distributionslgsningen, der er under udvikling, at der
endnu er en manglende kritisk masse i initiativerne.

Seaerlige opmaerksomhedspunkter for aktgrer i Senderborg-omradet i det fremadrettede arbejde er,
hvordan der bedst muligt stgttes op om udviklingen og ekspanderingen af fsdevarenetvaerket Made
in Sgnderborg. | den sammenhang er szrligt distributionslgsningen en prioritet for
fedevareaktgrerne. Inspiration kan i den sammenhang hentes fra det internationale eksempel
"bondens skafferi”. Andre konkrete potentialer der kan fglges op p3, bl.a. i forhold til
erhvervsfremmeaktgrer, er hvordan man kan understgtte virksomhederne i deres udvikling og
markedsfgring af baeredygtighedstiltag samt til at afsgge gnskede markedspotentialer pa den tyske
side af graensen.

4.3 Schleswig-Holstein omradet

| dette afsnit gennemgas de tvaergdende udfordringer og potentialer for fgdevareturisme, der er
blevet fremhavet i Schleswig-Holstein omradet.

4.3.1 En levende gastronomisk scene med stort lokalt engagement
Schleswig-Holstein er kendetegnet ved at have et stort udbud af restauranter og
fedevareproducenter med en god price-perfomance ratio. Der er i alt registereret 5.000 restauranter
i delstaten, og heraf er der 13 restauranter med en eller flere michelinstjerner. Samtidig er der et
spirende vaekstlag af restauranter og fgdevareproducenter, som samarbejder i forskellige netvaerk og
foreninger. Feinheimisch er det mest kendte fgdevarenetvaerk, som har til formal at styrke mad- og
kgkkenkulturen i Schleswig-Holstein samt udbrede den almene viden om de regionale og lokale
kvalitetsprodukter og samt kgkken- og madlavningstraditioner.

Herudover er Schleswig-Holstein rig pa arrangementer med et gastronomisk fokus. Bredt i delstaten
afholdes der lokalt forankrede events samt mere internationalt orienterede events, som er med til at
vise delstatens mangfoldighed inden for gastronomi. Schleswig-Holstein Gourmet Festival er et
eksempel pa et st@grre internationalt event, hvor den gastronomiske verdensscene deltager, mens
Glickstadter Matjeswochen og KasestralRe Schleswig-Holstein er lokale events med fokus pa
regionens ravarer og madtraditioner.

Der er i interviewene en anerkendelse af, at turister i stigende grad gnsker flere og bedre
madoplevelser, hvilket skaber et potentiale for virksomheder med fgdevarer som et
oplevelsesprodukt. Flere af de interviewede aktgrer vurderer, at Schleswig-Holstein qua en righoldig
kulinarisk scene med flere Michelin-restauranter samt et stort lokalt engagement og mange lokale
initiativer har et godt udgangspunkt for fgdevareturisme. Set udefra er vi enige i denne betragtning
idet den kritiske masse af producenter og restauranter er til stede. Det naeste skridt er i hgjere grad
at teenke (og udvikle) drikke- og fedevarerne som et decideret turismeprodukt. Det vil sige profilere
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og italesaette de lokale ravarer og produkter endnu tydeligere samt skabe events og oplevelser
omkring fedevarerne.

4.3.2 Samlet indsats og branding af fedevareturisme
Der er bred enighed om, at fgdevareturisme er vigtig for at styrke i turismen i delstaten, men
samtidig peger flere af fadevareaktgrerne pa behovet for at rammesaette og brande fgdevareturisme
i endnu hgjere grad end i dag. Fgdevareturisme er ikke udpeget som et egentligt indsatsomrade for
regionen, og selvom der med det ggede fokus pa baeredygtighed og kvalitet er kommet en stgrre
interesse og opmarksomhed omkring fgdevareturisme som felt, fremstar det stadig fragmenteret.

| flere interview naevnes det, er fgdevareturismen i Schleswig-Holstein drevet bottom-up med mange
forskellige lokale og egnsspecifikke initiativer. Som en af de interviewede turismeaktgrer papeger, er
der overlap og potentielle synergier mellem mange af initiativerne, men vedkommende oplever, at
der er et begraenset samarbejde mellem dem. Derfor er der et potentiale i at fa skabt et tveergaende
overblik over initiativerne og se, om der er nogle tvaergaende samarbejdspotentialer.

4.3.3 Overblik over certificeringer og kvalitetsstandarder
Initativet "Glick hoch n" bidrager til at skabe en faelles fortelling omkring baeredygtighed og kvalitet
hos regionens hoteller og restauranter og har fokus pa at opstille nogle ensartede kriterier,
virksomheder kan leve op til for at vaere baeredygtige. Der er herudover en stor mangfoldighed af
internationale, nationale og lokale certificeringer, som man som virksomhed kan opna safremt man
gnsker at omstille sig til at blive mere baeredygtig, og i Schleswig-Holstein er der en raekke forskellige
netveaerk og initiativer, man kan deltage i og derigennem opna en kvalitetsstandard. Imidlertid peger
enkelte fgdevareaktgrer og virksomheder pa behovet for at fa afklaret, hvilke kvalitetsstandarder og
certificeringer der er, og hvilke krav der er for at opna dem. De har en oplevelse af, at det er et felt,
som er sveert at navigere i.

4.3.4 Distribution af lokale fgdevarer
En central udfordring i Schleswig-Holstein er distributionen af de lokale fgdevarer. Det vurderes, at
udbuddet af lokale producenter er tilstreekkelig stort og mangfoldigt, og at den lokale efterspgrgsel i
Schleswig-Holstein i udgangspunktet er tilstraekkelig til at opretholde en lokal baeredygtig produktion.
Udfordringen ligger imidlertid i at forbinde det lokale udbud med efterspgrgslen. Som en af de
interviewede turistaktgrer fremhaver, organiserer de lokale fgdevareproducenter hovedsagelig
deres salg gennem direkte kontakt med kunderne. De salger primaert til de mindre butikker eller
lokale hotel- og restaurationsvirksomheder og er ofte ikke i stand til at seelge deres produkter til
store engrosfirmaer eller kaeder pa grund af de begraensede produktionsmasngder og hgjere priser
sammenlignet med andre producenter. Herudover er det ogsa en udfordring at afszette varer til
mindre lokale virksomheder, og som en af de interviewede virksomheder papeger, er det et konstant
dilemma at kgbe lokalt, fordi prisen ikke er szerlig attraktiv: “Vi skal hele tiden vurdere, om vi vil kgbe
dyrt lokalt og derigennem understgtte den lokale produktion eller skulle kgbe billigere et andet sted
fra”.
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Flere peger p3, at Igsningen er etableringen af flere fgdevarenetvaerk som for eksempel
Feinheimisch, hvor der etableres kontakt mellem fgdevareproducenter, distributgrer, potentielle
detailhandlere og kunder pa et sted. Der eksisterer flere velfungerende fgdevarenetvaerk rundt
omkring i regionen, som kan tjene som inspiration, men som en af de interviewede aktgrer ogsa
understreger, er det tidskreevende at etablere netvaerk og fa aktgrerne til at mgdes om et bord.

Et andet bud kan vaere at arbejde mod at etablere et lokalt distributionsfirma med inspiration i
”"Bondens skafferi” i Skane (se beskrivelse i kapitlet om internationale eksempler).

Antik-Hof Bissee med blandt andet gardbutik, salg af antikke mgbler og restaurant ligger i den lille landsby
Bissee og oplever mange af udfordringer ved at drive virksomhed uden for de stgrre byer, herunder mangel pé
kvalificeret arbejdskraft (Foto: Jeppe Hgst).

4.3.5 Adgang til kvalificeret arbejdskraft
En strukturel udfordring for hotel- og restaurationsbranchen er, at virksomhederne har sveert ved at
fa fat i kvalificeret arbejdskraft. Enkelte virksomheder fremhaver problemet i interviewene, og ifglge
IHK Schleswig-Holstein turismeberetning for 2019, er det mere end 60 % af hotel- og
restaurationsvirksomhederne, som ikke har kunnet besztte en stilling, fordi de ikke kunne finde den
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relevante arbejdskraft. Saledes har mere end halvdelen fundet udenlandsk arbejdskraft til at besaette
stillingerne?.

4.3.6 Opsummering
Samlet set peger tendensen inden for fpdevareturisme i Schleswig-Holstein i retning af et steerkere
fokus pa baeredygtighed og lokal fsdevareproduktion gennem dannelsen af lokale faelleskab og
netvaerk. Fgdevareturisme har indtil videre i hgj grad baret praeg af at veere drevet bottom-up og pa
privat initiativ, og det er ikke et samlet strategisk fokusomrade for regionen. Det fremstar derfor
fragmenteret, men med mange perspektivrige tiltag og gode eksempler pa virksomheder med en
baeredygtig profil. Der ligger dermed ogsa et yderligere potentiale i at udvikle den righoldige lokale
kulinariske scene som et tydeligere turismeprodukt.

Med turismestrategien 2025 er baeredygtighed og kvalitet for alvor kommet pa dagsordenen i
Schleswig-Holstein, og her ligger der potentialer for restaurations- og fgdevaresektoren. Det naeste
skridt er at omsaette tankerne i strategien til konkret handling, som bl.a. det offentligt drevne initiativ
"Gliick hoch n" er et eksempel pa. | den sammenhang er der blandt de interviewede aktgrer og
virksomheder efterspgrgsel efter at fa et overblik over de tilgaeengelige kvalitetsstandarder og
certificeringer, og hvordan de kan opnas.

Herudover er seerlige opmaerksomhedspunkter for udvikling af fgdevareturismen i Schleswig-Holstein
at se pa, hvordan linket mellem udbud af lokale fgdevarer og efterspgrgslen kan styrkes, bl.a. ved at
udbrede idéen om fgdevarenetvaerk eller et lokalt distributionsselskab. Et andet
opmarksomhedspunkt er manglen pa kvalificeret arbejdskraft i hotel- og restaurationsbranchen,
som er en barriere for virksomhedernes vaekst og udvikling.

20 |HK Schleswig-Holstein (2019): Bericht Tourismus Herbst 2019
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5. Beeredygtighed

| dette kapitel ser vi neermere pa, hvordan szerligt producenterne forholder sig til baeredygtighed i
deres virksomheder. Vi tager udgangspunkt i "baeredygtighedskompasset”, som vi gennemgik i
kapitel 2, og som ser pa lokale fgdevarers baeredygtighedspotentialer i fire dimensioner. De fire
dimensioner er gkonomisk baeredygtighed, miljpmaessig baeredygtighed, social baeredygtighed samt
personlige vaerdier. Sidstnaevnte er tilfgjet for at fange nogle af de szerlige kvaliteter, der er ved
lokale fgdevarer sa som smag, sundhed og den mening det skaber for de involverede. Som naevnt i
kapitel 2 er der ikke nogen lette effekter, og i alle de fire dimensioner er der bade ting der taler for og
imod lokale fgdevarer som det bzeredygtige valg.

Tabel 2.1: Baredygtighedskompas

Baeredygtighedsdimension Potentielle effekter

Miljgmaessig e Reduktion af miljgeffekter fra transport, for eksempel udledning af
luftforurenende stoffer

e Reduceret intensivering i landbruget gennem en mere
forskelligartet lokal arealanvendelse

e Fremme miljgvenlige produktionsmetoder (gkologisk produktion,
beskyttelse af lokal biodiversitet, reduceret brug af kemi)

@konomisk e Forggelse af den regionale mervaerdi/gkonomi

e  Reduktion af priser pa seesonbetonede produkter

e Nye beskaftigelsesmuligheder

e  (getindkomst for landmaend og fgdevareproducenter

e Reduktion af lokal afhangighed af eksterne markedskraefter og
reduktion af forarbejdnings- og distributionsvirksomheders
markedsstyrke

Social e Landbrugsproduktion og sma fremstillingsvirksomheder bliver i
regionen

e Bevaring af traditionelle produktionsteknikker og forbrugsmegnstre
(kulturel identitet)

e  Oprettelse af sma og handterbare strukturer

e  (Pget bevidsthed om miljpmaessige og sociale effekter af forbrug

Personlige veaerdier e Lokale fgdevarer for bedre sundhed og ernaering
e  Friskere og bedre smagende mad samt specialiteter
e (get tilfredshed for producenter med deres job
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Pa et overordnet plan har vi fundet mange eksempler pa baeredygtige tiltag i de tre omrader. Som
beskrevet er baeredygtighed blevet et centralt fokusomrade i Schleswig-Holstein, bl.a. som fglge af
turismestrategien 2025. Herudover er enkelte lokalt forankrede turistorganisationer som for
eksempel OstseeFjordSchlei begyndt at arbejde mere systematisk og fokuseret med baeredygtighed,
bl.a. ved at have et formuleret mal om at udvikle Schleiomradet pa @stkysten til et turistmal med en
klar baeredygtig identitet. Det inkluderer opbygningen af et klart brand, mere strategisk styring af
turismeudviklingen og en stgrre bevidsthed om turisternes og beboernes behov. OstseeFjordSchlei
har i den sammenhaeng etableret netvaerket Bewusstda, som bestar af en raekke hotel- og
restaurationsvirksomheder med et seerligt fokus pa baeredygtighed.

Senderborg Kommune er i gang med at implementere Project Zero, der fokuserer pa, hvordan man
gennem ansvarlige handlinger ggr omradets energisystem CO2-neutralt senest i 2029. | arbejdet med
fedevarestrategien i Senderborgomradet er der ogsa fokus pa lokale fgdevarer. Der er bevidst ikke
sat ambitioner i forhold til at gge andelen af gkologi. Dette sker for at matche erhvervslivets profil og
gnsker, hvor stgrstedelen af landbruget drives konventionelt. Pa virksomhedsniveau har de
interviewede aktgrer generelt fokus pa szerligt miljgmaessig baeredygtighed.

Baeredygtighed har i en arraekke veeret et fokuspunkt for omradets erhvervsfremmeorganisation
Business Lolland-Falster og er ogsa en af Visit Lolland-Falsters strategiske pejlemarker (”Baredygtige
oplevelser med mening, kvalitet og kant”). Overordnet har baeredygtighed dog endnu ikke helt
fundet sit fodfeeste blandt aktgrerne pa Lolland-Falster, som en integreret del af forretningen og
markedsfgringen. Flere naevner gkologi i henhold til baeredygtighed, mens andre finder ordet
baeredygtighed "flosset” og udvandet. | arbejdet med fgdevarer naevner flere producenter, at deres
dyr har mere plads og bedre vilkar end normalt, men de ser det ikke ngdvendigvis som noget saerligt
baeredygtigt.

For mange af interviewede virksomheder geelder det, at de har et implicit fokus pa baeredygtighed,
men ikke bruger det aktivt i deres forteelling og markedsfgring. Enkelte bruger dog baeredygtighed
aktivt i deres markedsfgring. Et hotel har for eksempel anskaffet fire elbiler, som er tilgaengelige for
gaester og ansatte. Foruden de konkrete baeredygtighedstiltag har virksomheden et mal om at gge
folks miljgmaessige forstaelse og derfor oprettet en side pa Facebook, hvor de kommunikerer om
gkologi og bzaeredygtighed.

5.1 @konomisk beeredygtighed

Flere virksomheder peger pa udfordringen med at etablere en gkonomisk baeredygtig forretning,
herunder at sikre et lokalt baeredygtigt gkosystem, hvor det er attraktivt at producere lokalt og kpbe
lokalt. Som en af de interviewede virksomheder fremhaever, er det en udfordring at kebe lokalt, fordi
prisen ikke er seerlig attraktiv. Virksomheden star saledes i et dilemma mellem at kgbe dyrt lokalt og
derigennem fremme den lokale produktion eller at kgbe billigere fra stgrre leverandgrer udenfor
regionen.
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Feinheimisch er et netvaerk, som er med til at sikre den gkonomiske baeredygtighed, og flere
virksomheder peger p3, at deltagelsen i Feinheimisch har bidraget til at styrke sammenhangen
mellem den lokale produktion af varer og de lokale aftageres indkgb.

| Sgnderborg arbejdes der med at etablere en fgdevarecentral. Det er et initiativ, der er igangsat for
at styrke den gkonomiske baeredygtighed hos de lokale fgdevareproducenter. Netop leverancen af
mindre partier, som de lokale producenter selv star for, udfordrer den gkonomiske baredygtighed.
Der desuden et eksempel p3, at en aktgr mgder hard konkurrence pa pris fra andre, der ikke saetter
de samme hgje krav til miljgmaessig baeredygtighed. | dette tilfeelde g@r fodevareaktgren ikke
reklame for sine baeredygtighedstiltag.

Pa Lolland-Falster er udfordringer med distribution og afsaetning af varerne en af de gennemgaende
gkonomiske udfordringer ssmmen med manglende lokal efterspgrgsel. Turismen er derfor vigtig,
men i gjeblikket for koncentreret omkring sommersaesonen.

For dem som klarer sig godt, er et faellestraekkene diversitet og multifunktionalitet, det vil sige, at der
er flere dele i forretningen som supplerer hinanden og gar virksomheden mere robust over for
nedgange i nogle markeder. Det kan vaere kombinationen af kvaeghold med et ostemejeri, eller at der
knyttes for eksempel bed and breakfast og gardbutik til produktionen. Ofte er der tale om organisk
tilveekst over en arraekke. En raekke eksempler i projektomradet viser dog ogsa, at med de rette
investeringer er der gode muligheder netop nu for at lykkes med lokale hgjkvalitets fgdevarer.

5.2 Miljgmaessig baeredygtighed

Langt de fleste interviewede virksomheder arbejder med miljgmaessig baeredygtighed i en eller
anden forstand. Tiltagene er bl.a. drevet af et gnske om at reducere det miljg- og klimamaessige
aftryk, styrke den lokale natur- og biodiversitet, men ogsa i hgj grad drevet af gkonomiske hensyn og
muligheden for at reducere omkostninger.

En hotel- og restaurationsvirksomhed i Schleswig-Holstein har stort fokus pa miljg- og klimamaessig
bzaeredygtighed. Den baeredygtige tilgang afspejles i vandforsyningen, hvor virksomhedens spildevand
Igber ind i det st@rste private rensningsanlaeg i distriktet - og bruges derefter til havearbejde,
toiletskylning osv. | sidste ende reducerer det ogsa udgifterne til vand.

En anden hotel- og restaurationsvirksomhed har investeret massivt i at reducere CO,, bl.a. ved at
investere i et ny kraftvarmeanlaeg, optimere kglesystemet og udskifte alle lamper med lysdioder.
Samlet set sparer virksomheden 35.000 EUR arligt pa de tiltag. En anden af de interviewede
produktionsvirksomheder har investeret i et nyt produktionsanlaeg, som bruger op til 30 % mindre
elektricitet end det gamle. Som det udtrykkes i interviewet, er investeringen baseret pa en afvejning
af gkonomiske og miljgmaessige hensyn:

"Vi foretager investeringer i energieffektivitet bade ud fra et gpnske om
gkonomiske besparelser, men ogsa for at bidrage positivt til klimaet”.
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Det er vores indtryk, at isaer hotellerne er bevidste om miljgaspekterne og ogsa oplever, at kunderne
spgrger til det.

Reduceret anvendelse samt genanvendelse af emballage er endvidere et omrade, som
fedevareaktgrerne arbejder med. Det handler altsa dels om miljgbevidsthed og dels om gkonomi.
Flere af de interviewede aktgrer i Senderborg-omradet opfordrer kunder til at huske, at emballagen
tages retur. De afhenter siden selv emballagen i forbindelse med, at de leverer nye varer til deres
kunder. Fedevarevirksomhederne har sarligt fokus pa at reducere brugen af plastik. Det er imidlertid
en udfordring pa grund af regler for fgdevaresikkerhed, hvor der sjeldent findes alternativer.

De to restauratgrer, der er interviewet til studiet i Senderborg-omradet, er begge interesserede i at
anvende en sa stor andel gkologiske ravarer som muligt. De gkologiske varer bliver dog primaert
leveret fra de faste st@rre leverandgrer og bestar ikke af lokale fgdevarer. En vinproducent har
undersggt mulighederne for at omstille til gkologi for at mgde kundeefterspgrgslen. Det er imidlertid
ikke muligt pa grund af naerheden af markerne til konventionelt landbrug. Producenten har alligevel
stoppet brugen af pesticider, hvilket der ggres opmaerksom pa i forbindelse med markedsfgring af
produkterne. Vinproducenten har derudover fokus pa at anvende sa fa maskiner som muligt for
dermed at reducere miljgbelastningen, herunder anvendes batteridrevne autopumper frem for
benzindrevne.

Som naevnt er der flere, der forbinder baeredygtighed med gkologi. Der er dog ogsa dem som saetter
sporgsmalstegn ved pkologimaerket og gnsker noget mere radikalt. Alle tre partneromrader ligger
under de respektive nationale gennemsnit for, hvor stor en andel af landbrugsarealet, der er omlagt
til gkologi.

Blandt de interviewede har flere fokus pa den "vilde natur” for eksempel omkring herregardene pa
Lolland-Falster. | den forbindelse er der for eksempel blevet etableret nye skovomrader for at
fremme biodiversiteten.

Kortere transportafstande bliver ogsa naevnt som en baeredygtighedsfaktor, herunder at kunne
henvise til, at kedet kommer fra neeromradet. Her henvises der ogsa til, at den direkte relation
mellem producent og kunde er en garant for, at det er mere baeredygtigt, idet “man kan se, hvad
man far”.

| forbindelse med en seggeproduktion bruger garden mobile hgnsehuse for at ggde jorden forskellige
steder og for at give dem frisk graes at ga pa. Der er tale om en made at taenkte produktionen ind pa
naturens cirkulaere vilkar, men det er en historie som ikke er szerlig synlig pa producentens egen
hjemmeside. Dyrevelfeerd er noget, som fedevareaktgrerne/restauratgrerne har udtalt fokus pa i
indkgb af ked, hvor leverandgren er udvalgt med baggrund i at vedkommende stiller krav til
bzaeredygtighed og dyrevelfaerd. En producent har fokus pa at kyllingerne, har mere plads end
normalt og gar leengere tid ude end en normal gkologisk kylling for at skabe mere smag i kgdet.

Hos de mest fremmelige producenter og virksomheder taenkes der i cirkuleere forbindelser, hvor
affald genanvendes i en anden produktion eller renses og tilbagefgres.
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5.3 Social beeredygtighed

Der er eksempler pa virksomheder, der tager et socialt ansvar i form af at have fokus pa et godt
arbejdsmiljp og mulighed for opkvalificering. En af virksomhederne i Sgnderjylland tager Ipbende
fleksjobbere ind i sin butik, som dermed far mulighed for at komme tilbage pa arbejdsmarkedet. En
anden virksomhed har seesonarbejdere fra @steuropa, som kommer tilbage hver sommer, fordi de
tjener gode penge, men ogsa fordi de har gode arbejds- og boligvilkar. Andre producenter i omradet
har derimod sveaert ved at tiltraeekke den ngdvendige arbejdskraft i hgjseesonen.

Der er ligeledes eksempler pa virksomheder i Schleswig-Holstein, der tager socialt ansvar. En
virksomhed har netop gennemgaet et ejerskifte, og den nye ejer har arbejdet pa at sikre en smidig
overgang for sine nye medarbejdere. Et fokus for denne overgangsperiode har vaeret at sikre, at
medarbejderne fgler sig set og anerkendte, hvilket bl.a. er blevet indfriet ved at give dem en fair Ign
og respektfuld behandling. Resultatet har vaeret, at ingen medarbejdere har forladt arbejdspladsen
som fglge af overtagelsen. Virksomheden har herudover sat nogle ambitigse mal i forhold til miljg og
bzaeredygtighed, og siden 2015 har virksomheden arbejdet i henhold til det tyske
baeredygtighedskodeks?:. For at indfri sine mal om at drive en baeredygtig forretning, tilbyder
virksomheden videreuddannelse til sine medarbejdere.

Blandt de udvalgte producenter i interviewene fra Lolland-Falster er vi ikke stgdt pa szerlige
initiativer rettet mod social baeredygtighed. Til gengaeld er mange optaget af Lolland-Falster
omradets darlige omtale i resten af landet (inklusiv i de nationale medier) og ser de lokale fgdevarer
som vigtig faktor i at fa vendt billedet mod en mere fair repraesentation af omradet i resten af landet.

5.4 Personlige veerdier

Mange af virksomhederne har fokus pa det lokale og nzere, og de er drevet af et gnske om at ggre
regionerne (Sgnderborg, Schleswig-Holstein og Lolland-Falster) til steder, hvor der er en hgj
livskvalitet og et teet feellesskab. | forhold til fédevareproduktion betyder det nzere, at noget giver
mening for bade producent og forbruger. Det skaber “mening”, at se sit produkt blive vaerdsat eller
at opleve, at ens egn ogsa rummer kulinariske kvaliteter.

Derudover fremgar personlige veerdier hos mange af de lokale fgdevareaktgrer igennem deres
forhold til smag og renhed. De er kvalitetsbevidste og engagerede i at give en naervaerende og

21 Deutschen Nachhaltigskeitskodex (DNK)
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personlig service til deres kunder. Herunder, at aktgrerne prioriterer selv at levere deres varer og sta
for den neaere kontakt til kunden samt forteellingen om ravarerne og fgdevareprodukterne.

5.5 Opsummering

Overordnet set ser vi flere gode potentialer for at fremme baeredygtighed inden for det lokale
gkosystem af producenter, butikker, hoteller og restauratgrer. Der er dermed et godt udgangspunkt
for at lzere af hinanden og Igbende at fremme konkrete Igsninger og forbedringer, sa
fedevareproducenterne kan indga i udviklingen af baeredygtig turisme.

| fgrste omgang er der et helt oplagt potentiale i at bruge de eksisterende potentialer mere aktivt i
kommunikation og markedsfgring. Pa trods af at der ikke er nogen lette veje til baeredygtighed er der
mange ting at arbejde med. Det peger pa et behov for konkrete gvelser i at fortaelle og formidle
virksomhedernes baeredygtighedsindsats savel som at udbrede en forstaelse for, at det er et vigtigt
omrade. Pa laengere sigt sa vil opmaerksomheden pa og kravene til beeredygtighed stige og de lokale
fedevareaktgrer ma i den forbindelse ogsa udvikle sig. | den forbindelse sa kan strategiske indsatser
stptte op om dette arbejde ved at fremme baeredygtigheden i nogle af rammevilkarene eller ved at
koordinere indsatser omkring enkelte omrader i stgrre programmer. Det kunne for eksempel vaere
en mere koordineret indsats omkring biodiversitet, grgn distribution, gkologi eller som de konkrete
projekteksempler i Sgnderborg (CO,-udledning) og Lolland-Falster (den sociale indsats “Rekruttering
fra kanten”). Bade en gget formidling og den Igbende udvikling af baeredygtighedsindsatsen taler for
samarbejde pa tveers af hele veerdikeeden og mellem bade erhvervsfremme og
turismeorganisationerne.

Samtidig med at vi ser flere gode potentialer for at ggre de ikke-formidlede baeredygtighedsbidrag til
aktiver i markedsfgringen af de individuelle aktgrer savel som i opbygningen af et brand for omradet,
sa er det vigtigt at undga “greenwashing” ved at overdrive markedsfgringen af sma indsatser. Det er
vigtigt blandt andet fordi, at netop den gruppe af forbrugere som man henvender sig til, er blandt de
mest idealistiske og kritiske over for baeredygtighedsindsatsen. Udviklingen af
bzaeredygtighedsbidragene og markedsfgringen af dem bgr derfor altid ga hand i hand. Samtidig er
nogle af de vigtigste karakteristika og konkurrencefordele for mindre lokale fgdevareproducenter
netop autenticiteten og den personlige relation, og som derfor ikke bgr szettes over styr. Vi mener
dog, at der for en gangs skyld, at der allerede er et potentiale som kan markedsfgres bedre — helst af
de enkelte producenter og med den rette dosering.
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6. Internationale erfaringer

| dette kapitel praesenterer vi tre eksempler pa fgdevareinitiativer, som ikke ligger i projektomradet.
Der er tale om "Taste the Island” (Irland/Nordirland), ”Flavours of Livonia” (Estland/Letland) og
"Bondens skafferi (Sverige). De to f@rstnaevnte er eksempler pa, hvordan andre graeenseomrader har
grebet udviklingen af en faelles drikke- og fgdevareturisme an. Det sidstnaevnte “Bondens skafferi” er
et eksempel pa et distributionsselskab, der fokuserer pa lokale producenter og aftagere. Der er pa
mange mader tale om en distributionsvirksomhed drevet pa markedsvilkar, men hvor kvalitet og
storytelling kompenserer for manglende stordriftsfordele.

For de to projekter, der handler om at udvikle fgdevareturisme, er der en raekke fzellestraek:

e Der er tale om stgrre kampagner med direkte stgtte til virksomhederne og i mindre omfang
ogsa turismeorganisationerne.

e Begge tiltag fokuserer pa events og projektlederne fremhaever, hvordan det skaber
relationer, gensidig tillid og kreativitet.

e Begge tiltag tilbyder vejledning og radgivning til operatgrerne.

e De er katalytiske forstdet pad den made, at de begge har en skarpt afgraenset problemstilling
og formalsbeskrivelse, som stgttemodtager skal bidrage til. Med andre ord deler de penge ud
til virksomheder og organisationer, som kan skabe de rette effekter.

e Begge initiativer traekker pa en faelles kulturarv, selvom der ikke er 100 % enighed om denne.

“Bondens skafferi” er en virksomhed, der har lgst mange af de udfordringer som projektomraderne
star med i forhold til distribution, synlighed og veerdiskabelse. Kodeordet her en passion for de lokale
produkter, og en organisation som pa daglig basis binder producenter og aftagere sammen gennem
en konstant udveksling af viden om skiftende produkter, priser og producenternes fortaellinger.

6.1 Taste the island

"Taste the Island” er en trearig kampagne, der vil udvikle bade kvaliteten og oplevelserne af det
lokale drikke- og fedevareudbud i Irland og Nordirland. Drikke- og fedevarer udger ca. 35 % af
omsaetningen i turismesektoren, men ifglge den irske turistorganisation har irske fgdevarer et darligt
ry hos internationale gaester. Malet med kampagnen er derfor at gge udbuddet og
opmarksomheden omkring hgjkvalitets produkter og sikre at irske fedevareoperatgrer er rustet til at
levere hgjkvalitet oplevelser, der ogsa er en god forretning pa laengere sigt. Kampagnen har et szerligt
fokus pa at udvikle efterarsseesonen mellem sommeren og julehgjtiden, hvilket vil sige, at
kampagnens aktiviteter skal ligge i denne periode.
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Der er tale om en stor kampagne, som daekker bade Irland og Nordirland, og som har et samlet
budget pa 1,6 mio. Euro. Kampagnen er samfinansieret af de to landes nationale turistorganisationer.
Centralt i kampagnen er direkte stgttemuligheder til operatgrer og turismeorganisationer. Der er to
stgtte muligheder i programmet.

Den fgrste er rettet mod at skabe lokale aktiviteter, der synligggr og gger kvalitetsniveauet af det
lokale drikke og fgdevareudbud. Til at planleegge og afholde aktiviteter er det muligt for
restauratgrer, hoteller og producenter at sgge stgtte belgb pa mellem 3.000 og 10.000 Euro.
Aktiviteterne skal tydeligt ligge uden for den normale drift og gerne vaere afholdt i lokale
feellesskaber mellem producenter og operatgrer. Det vil sige fgdevarefestivaller, szerlige
smageaftener, events med “celebrity chefs”, langbordsmiddage, fouragerings- eller
tilberedningskurser og sa videre. Under denne pulje fik 45 tiltag stgtte i 2019. Samlet set var der 750
virksomheder involveret og udbyttet blev mere end 250 aktiviteter.

Here's how we've broken it down:

o

TASTE OF PLACE

MEET THE MAKER = MAKE IT YOURSELF

7

TRAILS & NETWORKS FESTIVALS & EVENTS

ity

Figur 6.1: Oversigt over aktivitetskategorierne (fra kampagnematerialet). Kilde:
https://tourismni.com/qglobalassets/qrow-your-business/funding-schemes/events-funding/taste-the-island-

toolkit.pdf

For at forberede puljen blev der ivaerksat videokampagner, udviklet en samlet hjemmeside samt ikke
mindst afholdt 16 road-shows, hvor kampagnens formal og rammer blev praesenteret og hvor det var
muligt at fa vejledning til de konkrete aktiviteter. Her inddrog man ogsa eksisterende eksempler pa
aktiviteter, blandt andet fra udlandet, for at inspirere til nye og kreative events.

Dette projekt finansieres af midler fra Den Europaiske Fond for Regionaludvikling 51


https://tourismni.com/globalassets/grow-your-business/funding-schemes/events-funding/taste-the-island-toolkit.pdf
https://tourismni.com/globalassets/grow-your-business/funding-schemes/events-funding/taste-the-island-toolkit.pdf

Den anden pulje er rettet mod turismeorganisationer og sigter mod mere strategiske satsninger og
faelles markedsfgring. Under dette program blev der blandt andet udviklet en bookingplatform med
fokus pa “romantic getaways”. Der blev ogsa etableret et markedsfgringssamarbejde med
rejseplatformen Expedia, som efterfglgende kunne rapportere om flere bookinger i efterarssaesonen
end normalt.

Det er for tidligt at sige noget om de langvarige effekter af “Taste the Island”, men projektet har pa
den korte bane skabt synlighed og et hgjt aktivitetsniveau inden for de to maneder, hvor
aktiviteterne skal afvikles. Der er tale om en helstgbt indsats, der bade tilbyder stgtte og vejledning
til lokale aktgrer og samtidig sigter bade efter at skabe enkeltstaende aktiviteter og feelles
markedsfgring.

6.2 Flavours of Livonia

“Flavours of Livonia” er et INTERREG initiativ med partnere pa begge sider af greensen mellem
Estland og Letland. Projektet sigter mod at tiltraekke turister fra de stgrre byomrader til
landomraderne og mod at promovere omradet til internationale gaester ved at skabe og markedsfgre
et nyt turismeprodukt - nemlig fgdevareruten ”Flavours of Livonia”.

Projektet traekker pa en faelles kulturarv fra dengang omradet var samlet i Livonien. Men selvom
historien bruges aktivt i projektet, er det i hgj grad mere som en inspirationskilde og feelles
referencepunkt end som en fast defineret form. Der er heller ikke 100 % enighed om, hvad der
karakteriserer den livonske identitet og madkultur blandt aktgrerne.

| projektforlgbet har de afholdt 77 aktiviteter, som fordeler sig nogenlunde ligeligt med en tredjedel
pa hver side af graensen og en tredjedel afholdt i faellesskab pa tveers af graensen. For at deltage i og
fa stgtte til aktiviteter var det et vigtigt krav, at deltagerne var i stand til at modtage gaester pa et
tilfredsstillende niveau — altsa at turistinfrastrukturen var i orden. Desuden var der ogsa en
forventning om en god kvalitet og god formidling. Levede aktgrerne ikke op til kravene var det muligt
for at fa konkrete rad og vejledning til at forbedre deres infrastruktur og turismeoplevelse. Blandt
andet var der ogsa hjeaelp til udvikling af hjemmesider og til udvikling af nye opskrifter, produkter og
aktiviteter.

Projektet Igb fra 2017 til 2020. Da de gik i gang med at udvikle projektet, var der ikke mange som
troede pa det eller som kunne se potentialet. Deres hovedudfordring var derfor i begyndelsen at
motivere og overbevise operatgrerne om potentialerne i den nye fgdevarerute. Efterfglgende var det
vigtigt at udvikle kendskabet og tilliden til hinanden blandt andet fordi den vigtigste markedsfgring
pa sigt er aktgrerne selv. Derfor prioriterede de at lave mange ting sammen og at fa sat navn og
ansigter pa de forskellige virksomheder. De erfarede dog ogs3, at det hurtigt kan blive for mange
aktiviteter, og at deltagerne bliver udkgrte og maettede.

Desuden laerte de, at det ogsa vigtigt, at der er nogen som star som garanter for en

minimumskvalitet i produkter og aktiviteter. Ellers vil operatgrerne ikke samarbejde og promovere
hinanden. | den rolle var det vigtigt, at de som paraplyorganisation sikrede et ensartet bundniveau.
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En anden erfaring var, at aktiviteterne og event-formen er god til at stimulere kreativitet, seerligt nar
producenter og restauratgrer seettes sammen. Efterfglgende er der kommet flere spinoff-aktiviteter
og fortsatte samarbejder ud af aktiviteterne. | forhold til finansiering, sa er de ogsa efter
projektperioden fortsat med at finansiere aktiviteter for at holde gang i fgdevareruten. Dermed er
det ikke et kortsigtet mal, at indsatsen skal veere gkonomisk selvbaerende.

6.3 Bondens Skafferi

Andreas Lindberg er tidligere kok og startede "Bondens skafferi” for 12 ar siden. Dengang var der
allerede stor interesse for de lokale fgdevarer i Skane, men han kendte fra sit kokkejob til besvaeret
ved at fa leverancerne frem og det manglende overblik over produkter og producenter. “Bondens
skafferi” er pa mange mader en klassisk distribution og grossist forretning, men med fokus pa det
lokale og regionale opland og med producenternes kvalitet og autenticitet som vigtig ingrediens.

Det blev startskuddet til “Bondens skafferi”. Det fgrste ar var virksomheden bare ham selv og han
havde syv producenter tilknyttet. Efter 2-3 ar fik han de fgrste medarbejdere og langsomt voksede
virksomheden. | dag har de 32 ansatte, flere butikker og har spredt sig til tre omrader (udover Skane
ogsa Goteborg og Linkdping) samt 70 millioner i omsaetning. Han har ikke modtaget offentlig stptte
men udviklet virksomheden Igbende. Gennembruddet kom, da de vandt en raekke kommunale
kontrakter. De kommunale kontrakter har nemlig sikret en stabilitet hen over aret, som ogsa
kommer producenterne til gode.

Andreas anbefaler, at man starter med at laere producenterne godt at kende. Man skal nemlig kunne
forteelle deres historie og kende deres produkter. Sa selvom han har 150 producenter i sin “bog” i
dag, er det stadig vigtigt at kende dem og deres historie. Han besgger alle producenterne og prgver
deres produkter inden de godkendes. De behgver ikke vaere gkologiske, men der skal i det mindste
vaere en god grundtanke. Det er ogsa vigtigt at veelge et bredt udvalg, sa man kan levere kgd, fisk,
frugt, grgntsager og bagveerk.

Udover de ansatte i butikkerne bestar virksomheden i Skane af:

e 7 chauffgrer,

e 5 der arbejder med produktion og pakning
e 4 sxlgere (heraf en udeszlger)

e 2 der arbejder med indkgb og statistik

De har fravalgt at have en webplatform, da det er for besvaerligt med de mange skift i varer og priser.
| stedet, sa sender de en SMS hver mandag morgen med ugens nye varer og sa fglger de fire seelgere
op med telefonopkald til alle kunderne. Erfaringen er, at telefonen er den mest effektive made at
seelge produkterne pa. Saelgerne kan nemlig forteelle effektivt og indlevende om producenterne og
produkterne, samt hurtigt svare pa de opfglgende spgrgsmal.

For producenterne betyder "Bondens skafferi”, at de lettere kommer af med deres varer. De far
derfor bedre Ipnsomhed og kan lettere ansatte. Han har set hvordan mange er startet pa
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hobbyniveau og i dag lever af deres produktion. De prutter heller ikke om priserne, hvis
producenterne laver noget godt, sa skal de ogsa have en ekstra betaling, for det de ggr. Det er sa
deres opgave at skabe en mervaerdi, som kraever en god storytelling om garden, ejeren og
produkterne.

Andreas slutter med at anbefale, at man taenker det som en virksomhed og finder en der vil drive
det, for eksempel en tidligere kok som ham selv. Det vil i hans gjne ikke fungere som et kommunalt
projekt, men kommunerne har vaeret szerdeles vigtige i forhold til skabe en stgrre efterspgrgsel, som
er mere stabilt fordelt aret rundt.
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7. Kritiske faktorer — konklusioner og anbefalinger

| dette afsluttende kapitel opsummerer vi de kritiske faktorer, vi har identificeret i forhold til at
understgtte, at turismeprojekter og fgdevareturismeindsatser far succes og skaber vedvarende
bzaeredygtige effekter. Hensigten er at understgtte det fremadrettede arbejde savel lokalt som
graenseregionalt med prioritering og udvikling af den lokale fgdevareturisme. Vi praesenterer saledes
nedenfor analysens hovedkonklusioner samt giver anbefalinger til det fortsatte udviklingsarbejde.
Konklusionerne er centreret pa temaerne: baeredygtighed, en bedre kobling mellem fgdevareaktgrer
og oplevelsesgkonomien, samt distributionslgsning for og gget efterspgrgsel pa lokale fgdevarer.

Underliggende for analysen har vaeret analytisk blik, hvor vi forstar lokale fgdevareproducenter som
noget andet end det anonyme salg af standardvarer, nemlig som salg af specialiserede varer med
taette relationer mellem kunde og producent. Producenterne er grundstenene i et lokalt gkosystem
af fedevareturisme. Uden lokale producenter er der ikke meget lokalt over fgdevareturismen i de
naeste led af vaerdikaeden.

Undersggelsen har vist, at de tre omrader alle har fedevarer som strategiske fokusomrader, men
ogsa at de tre omrader griber udviklingen an pa forskellige mader. Feinheimisch er stgrst og aldst og
hovedfokus er her primaert pa specialisering efter lokale traditioner og kvalitetsprincipper. Den naere
slagsrelation ligger her i mellem producent og restauratgrer. Pa den danske side er der tale om et
mindre entydigt billede, hvor handvaerkstraditioner fylder mindre og specialisering derfor er én
strategi blandt flere.

Det handler dog ikke kun om at hjalpe veletablerede producenter mod specialisering og nye
kunderelationer. Undersggelsen viser ogsa, at der med de rette midler og blik for markedet er gode
potentialer for at etablere nye virksomheder og innovative produkter. Pa trods af den manglende
tilknytning til omradet og dets historie, sa viser eksemplerne at disse virksomheder sagtens kan indga
i omradets fedevareforteaelling og turisme.

| forhold til udvikling af fédevareturisme er det vigtigt at fa den dedikerede salgsrelation med, hvad
enten det er gennem besg@g, storytelling eller et taet forhold til lokale aftagere. Det er her, der for
alvor ligger en vaerdiskabelse og muligheder for samspil med de andre led i turismens vaerdikaeder.
Helt overordnet bgr arbejdet med at hjaelpe nye producenter i gang, udvikle produkter og
salgsrelationer (herunder traening i at fremvise og fortaelle om produkterne) derfor fortsat vaere
centralt i fedevarenetvaerkenes arbejde.

Undersggelsen har desuden bekraeftet, at de mindre fedevareproducenter ofte falder uden for det
etablerede erhvervsfremmesystem. Samtidig er de heller ikke en fuldt integreret del af turisme- og
destinationsarbejdet, hvor midlerne ikke star mal med interessen. Der er derfor helt overordnet brug
for at styrke den tvaergaende eller territorielle tilgang i det lokale udviklingsarbejde for at binde
turismen og fgdevareaktgrerne bedre sammen.
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7.1 Beeredygtighed

Vi har i analysen arbejdet med en baeredygtighedsdefinition, der indarbejder saerlige vilkar for lokale
fedevaresystemer, herunder med kategorierne gkonomisk, miljpmaessig og social baeredygtighed,
samt den fjerde dimension personlige vaerdier. Potentialerne skal ses i sammenhang med den
stigende efterspgrgsel fra turister efter baeredygtige fodevareoplevelser. Strategisk er der i
projektomradet pa destinationsniveau sket en udvikling i forhold til at seette fokus pa baeredygtighed,
seerligt i Schleswig-Holstein, hvor der er igangsat offentligt medfinansierede projekter for at
understgtte virksomheders baeredygtighedsarbejde, og i nogen grad i Sgnderborg. | Sgnderborg har
man desuden udviklet en fgdevarestrategi, der har fokus pa lokale fgdevarer og baeredygtighed. Pa
virksomhedsniveau fremgar det, at der er flere initiativer i gang, som understgtter baeredygtighed,
men at der er en bevidsthed ogséd om udfordringerne forbundet med de forskellige dimensioner af
baeredygtighed.

| forhold til skonomisk baeredygtighed er der nogle udfordringer i forhold til distribution (uddybes i
efterfglgende afsnit), hvor priserne oftest er lidt hgjere for lokalt producerede fgdevarer. Det er mest
en udfordring i forhold at afsaette varer til lokalbefolkningen, saerligt pa den danske side af
projektomradet, og i mindre grad i forhold til turister. | forhold til miljgmaessig baeredygtighed er der
bl.a. eksempler p3, at fgdevareaktgrer har initiativer i forhold til at investere i energivenligt udstyr og
bygninger, at genanvende og bruge mere miljgvenligt materiale, samt at der er fokus pa dyrevelfaerd
og skologi. Generelt i projektomradet er der imidlertid et mismatch mellem en stigende
efterspgrgsel efter gkologi og udbuddet, hvor landbruget i overvejende grad er konventionelt.
Sociale baeredygtighedstiltag ses primaert i forhold til fedevareaktgrers fokus pa at skabe et godt
arbejdsmiljg for sine ansatte og en enkelt. Der kan her findes potentialer i, at flere virksomheder ser
muligheder for at ansatte folk pa kanten af arbejdsmarkedet, unge og ufagleerte og dermed i hgjere
grad bidrage til at tage et socialt ansvar i lokalomradet. Under dimensionen personlige vaerdier
mener flere, at de trives i den taette kunderelation, som karakteriserer lokale fgdevaresystemer. Der
fremkommer en stolthed og tilfredshed blandt flere fgdevareiveerksaettere i forhold til at arbejde
med lokale fgdevarer, hvor det i nogle tilfelde blot er naturligt at tage et socialt og miljgmaessigt
ansvar, uden at det ngdvendigvis opfattes som et konkurrencemaessigt fortrin.

7.1.1 Anbefalinger
Om end det ikke gzelder alle, er det en tendens pa tveers af projektomradet, at fgdevareaktgrerne
har potentiale for at blive bedre til at markedsfgre de baeredygtighedstiltag, som de har introduceret.
Kun ved at udvikle bzeredygtighedsindsatsen og samtidig promovere den aktivt far aktgrerne de
konkurrencemaessige fordele, som i sidste ende skal sikre deres overlevelse. Desuden peger analysen
pa, at der er behov for, at de far veerktgjer/viden, der kan hjzlpe dem til yderligere at udvikle deres
arbejde med baeredygtighed pa sigt.

e Erhvervsfremmesystemet har en rolle i at styrke vejledning om bzeredygtig udvikling. Flere
fedevareaktgrer er interesserede i at styrke deres baeredygtighedsprofil, men for de fleste er
det en udfordring at finde tid til at spge den ngdvendige viden og indfgre de ngdvendige
andringer i den daglige praksis. Erhvervsfremmesystemet har her en rolle i forhold til at
tilbyde vejledning, der er tilpasset fgdevareaktgrer. Herunder kan der veere behov for en
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mere proaktiv og opsggende indsats. Der kan vaere for eksempel vaere
finansieringsmuligheder, udviklingsprogrammer, mm. som de lokale fgdevareaktgrer i dag
ikke er opmaerksomme pa. Kommunale aktgrer, der arbejder strategisk med omradet
og/eller fadevarenetvaerkskoordinatorer kan i den forbindelse spille en rolle i forhold til at
mobilisere en skaerpet indsats fra det lokale/regionale erhvervsfremmesystem.

e (get fokus pa baeredygtighed i markedsfgringen. Mange af producenterne har ikke nogen
tydelig markedsfgring af deres eksisterende baeredygtighedsindsats. De lokale
fedevareproducenter kan og skal blive bedre til at definere deres “baeredygtighedsposition”.
Det vil sige, at de afklarer og kan fortaelle, hvor de bidrager (eller vil bidrage) til den grgnne
omstilling. | regi af fgdevarenetvaerk, vil det veere oplagt i faellesskab at udarbejde
retningslinjer for, hvordan den enkelte virksomhed pa mest hensigtsmaessig vis kan forteelle
omverdenen, at de arbejder med baredygtighedstiltag pa de forskellige parametre. Tabellen
i kapitel 2 kan bruges som en hurtig oversigt i denne gvelse. For at undga “greenwashing” er
det vigtigt, at der klart kommunikeres hvilke handlinger der ligger bag, og hvordan der
kontinuerligt arbejdes for at bidrage til en baeredygtig udvikling. Fedevarenetvaerkene er i
denne forbindelse ogsa en mulighed for i faellesskab at ggre opmaerksom pa medlemmernes
baeredygtighedstiltag, herunder at ggre det til en integreret del af deres branding. Endeligt er
der potentialer i at skabe en staerkere kobling mellem fgdevareaktgrer og
destinationsselskaber (se mere i efterfglgende afsnit).

o Afspg certificeringsordninger og/eller baeredygtighedsprincipper i regi af
fedevarenetvaerkerne. Der kan vaere mulighed for videndeling pa tveers af projektomradet.
Certificeringsordninger er en mulig vej for fadevareaktgrer at arbejde malrettet med
udvikling af deres baeredygtighedsprofil samt at kunne markedsfgre sig pa denne. Herunder
ogsa, at man imgdekommer risici for “greenwashing”. | projektomradet er det primaert pa
den tyske side, at dette er et opmaerksomhedspunkt for virksomheder. Der er imidlertid
mange konkurrerende ordninger, som for flere ggr det sveert at vaelge en retning. En anden
mulighed er, at man i fgdevarenetvaerk opstiller en reekke baeredygtighedskriterier, som
medlemmerne skal leve op til (eller bestraebe sig pa at leve op til). Feinheimisch er et
eksempel pa et netveerk, der har opstillet kriterier for sine medlemmer, om end de ikke har
et udtalt fokus pa bzeredygtighed. Det indikerer, at der kan veere potentialer pa tvaers af
graensen for videndeling om mulighederne for certificeringsordninger og/eller
bzeredygtighedskriterier.

e Del erfaringer og konkrete Igsninger. Baredygtighed handler i bund og grund om praktiske
Igsninger pa alt fra rensning af spildevand, energioptimering, udfasning af pesticider,
genbrug af emballage, brug af flexordninger og sa videre. Vi ser et potentiale for at
vidensdele og dele best practice mellem producenterne og mellem projektomraderne for
eksempel gennem studieture, videoer eller interne Facebookgrupper.

7.2 Bedre kobling mellem fgdevareaktgrer og oplevelsesgkonomien

Mange fgdevareproducenter udnytter storytelling og de taette relationer til kunderne i deres salg og
markedsfgring af produkter. Der er dog stor forskel pa i hvilket omfang, og en raekke lokale
fedevareproducenter ngjes med at salge specialvarer til naerliggende butikker, hoteller og
restauranter. | forhold til at udvikle de lokale fgdevarer som et egentligt turismeprodukt efterspgrger
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turismeorganisationerne flere besggssteder med den ngdvendige infrastruktur (det vil sige, de reelt
kan tage imod gaester) og med kvalitetsformidling, der sikrer gaesterne en god oplevelse. Nogle
steder efterlyses, der ogsa oplevelser rettet mod bgrn eller andre udvalgte segmenter (aldre,
outdoor, herreturen, osv.).

En kritisk faktor for, at lykkes med fgdevareturisme er derfor, at der kommer flere steder som
tilbyder en god oplevelse og som har infrastrukturen til faktisk at tage imod geester. Det betyder dog
ikke at alle producenter skal indrettes som besggssteder, men at der i omradet er tilstraekkeligt for
de nysgerrige bespgende, og at de er abne og synliggjorte.

En del af udfordringen bestar i, at producenterne primaert teenker sig som fgdevareproducenter og
mere sekundaert som service- eller turistoperatgrer. Det afspejler pa mange mader deres hverdag.
For de sma uafhaengige producenter er tid og finansiering nemlig store barrierer for at bidrage til
oplevelsespkonomien. Der er ogsa enkelte producenter som peger pa byggesagsbehandlingen som
urimelig streng og uden forstaelse for deres behov for at have produktion og turister teet pa
hinanden. Samtidig er storytelling og de naere kunderelationer vigtige for veerdiskabelsen og for at
forbrugere vil betale mere for netop deres produkter end for den tilsvarende standardvare.

7.2.1 Anbefalinger
Pa den baggrund anbefaler vi en fortsat indsats for at koble fgdevareproducenterne bedre med
oplevelsespkonomien. Konkret kan det ske ved:

e Fpdevarenetvaerkene kan udbyde forlgb eller kurser i formidling, storytelling og salg eller
bare helt korte workshops, hvor producenterne kan gve sig overfor hinanden og give
hinanden feedback. Et eksempel fra Lolland-Falster er ”Veerter skaber veekst”, et projekt,
som netop hjalp producenterne med at skabe en trovaerdig og attraktiv fortzelling. Et nyt
komponent som kan overvejes er brug af sociale medier og brug af influencers i
markedsfgring.

e De kommunale aktgrer kan indlede en dialog med byggesagsafdelinger og producenter for
at afdaekke problemets omfang og mulige Igsninger. Det er erfaringen fra tidligere med
fedevarekontrollen, at det er muligt for myndighederne at indga i en mere proaktiv og
stpttende rolle end den reaktive og forbudsorienterede.

e Sats pa mindre events. Et alternativ til at udvikle besggssteder kan veere at satse mere pa
mindre og midlertidige events. Erfaringerne fra bade projektomraderne og de internationale
eksempler er, at events tilskynder kreativitet og skaber tillid mellem aktgrerne. Det er lettere
for de travle producenter at overskue et enkelt event end investeringer i deres eget
showroom. Det er dog vigtigt, at der ogsa er en gkonomi i det for producenterne. Taenk
derfor i entre- og billetindtaegter. Afsgg i denne sammenhang ogsa muligheder for at
invitere pa tveers af graensen for dermed at understgtte netvaerksdannelse og potentielle
kunderelationer mellem dansk-tyske fgdevareaktgrer.

e Skab et katalytisk samarbejde, der favner bade fgdevare- og turismesektoren og skab et
fundingprogram, der understgtter oplevelser og kvalitetspromoverende events og gerne
med den lokale vare helt i centrum. Ga efter lokale deltagere i fgrste omgang. Med
udgangspunkt i de internationale eksempler kan vi pege pa den kreativitet og ekstra
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synlighed som malrettede events kan skabe, men der er ogsa gode erfaringer i
projektomradet allerede (for eksempel MULD-netvaerkets aktiviteter, kulinarisk vandretur i
Senderborg, FOODs arrangementer over sommeren pa Lolland-Falster, osv.).

e Skab opmaerksomhed om lokale fgdevarer over for destinationsselskaberne.
Fedevarenetvaerk og kommunale aktgrer kan spille en rolle i forhold til at bygge bro og
fremme en staerkere branding af lokale fgdevarer hos destinationsselskaberne. Desuden kan
de understgtte/facilitere, at destinationsselskaberne mgdes pa tveers af graensen for at
diskutere potentialer i feelles markedsfgringsinitiativer. Dette er relevant ikke mindst i
forhold til de planlagte fgdevareruter, der udvikles i regi af TOUR-BO projektet.

Mange producenter seelger stadig selv deres produkter. Det giver en teet relation til kunderne, men udfordringer

med distribution er for mange en helt central hindring for en baeredygtig gkonomisk udvikling (Foto: Jeppe
Hgst).

7.3 Distribution af lokale fgdevarer

| lokale fgdevaresystemer er producenter typisk ikke tilknyttet de stgrre distributionsvirksomheder,
der spiller en vigtig rolle i veerdikaeden i de industrielle fgdevaresystemer. | stedet, som vi har set i
denne analyse, star de enkelte producenter ofte selv for salg og distribution af varer, der primaert
afsaettes lokalt eller til restauranter regionalt. Det er tidskraevende for den enkelte producent at
planlaegge logistikken og efterfglgende ogsa transportere varerne. Det skaber for flere producenter
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udfordringer med den gkonomiske baeredygtighed for eksempel i de tilfaelde, hvor der pa daglig basis
skal leveres sma partier til restauranter og mindre butikker.

Omvendt pa efterspgrgselssiden, szerligt for en raekke aktgrer i restaurationsbranchen, er der en stor
interesse i at fa flere lokale fgdevarer pa menukortet. Bade tid og pris spiller imidlertid ind pa hvilke
varer der indkgbes. De efterlyser desuden synlighed og viden om, hvad der er tilgeengeligt. Det kan
vaere tidskraevende for restauratgrer pa daglig basis at skulle indkgbe varer fra flere forskellige lokale
producenter, hvor der desuden kan vaere udfordringer forbundet med forsyningssikkerhed. Herunder
at der er garanti for, at de fra dag-til-dag kan fa alle varer lokalt, som de har brug for. Prisen er som
ofte lidt hgjere pa lokalt producerede varer, hvilket ogsa er overvejelser hoteller og restauratgrer ggr
sig, nar de ogsa har muligheden for at bestille varer fra deres faste distributgrer igennem det
industrielle fgdevaresystem.

Netop denne interesse fra bade udbuds- og efterspgrgselssiden peger pa potentialer i at sgge
Igsninger for feelles distributionslgsninger. | Sgnderborg arbejdes der nu i det nyetablerede netveerk
med et koncept for etablering af en afhentningscentral, hvor producenterne kan levere sine varer, og
hvor aftagerne kan afhente. | denne sammenhang er det en udfordring, at man endnu ikke har
kritisk masse med de blot 12 medlemmer af netvaerket. | Schleswig-Holstein vurderes det, at bade
udbud og efterspgrgsel af lokale producenter er tilstraekkelig stort til at kunne udvikle en fzlles
logistiklgsning. Interessenter ser her som udgangspunkt Igsningen i, at der etableres et netveerk af
producenter, som i feellesskab udvikler en distributionslgsning. | Lolland-Falster-omradet arbejdes
der med at etablere et falles lager, og der er ogsa her en interesse i at ggre de lokale
fgdevareproducenters produkter mere synlige overfor mulige aftagere.

7.3.1 Anbefalinger
Pa baggrund af analysen ser vi faelles udfordringer, men ikke mindst potentialer for videre udvikling
af lokale distributionslgsninger. | det internationale eksempel fra Skane "Bondens skafferi” er man
lykkedes med netop at udvikle en sadan Igsning. | dette tilfeelde er der tale om en pa mange mader
traditionel distributionsforretning, der er startet op af en kok, som sa et behov for at skabe en falles
markedsplads for de lokale fgdevarer. Den gkonomiske ”“ineffektivitet” i kraft af flere ture og mindre
mangder opvejes af en vaerdiskabelse igennem storytelling og veerdifellesskabet omkring lokale
bzeredygtige fedevarer.

e Start med at arrangere en studietur til for eksempel Bondens skafferi i Skane.
Projektpartnerskabet i TOUR-BO kan opfordre til, eller hvis muligt i regi af projektet,
arrangere en studietur, hvor bade producenter og restauratgrer med interesse i at finde
distributionslgsninger inviteres til at deltage. En inspirationstur, hvor fgdevareaktgrerne har
mulighed for at fa indblik i konkrete Igsninger, for at stille spgrgsmal, og ikke mindst at
diskutere mulighederne med hinanden, kan fungere som en indledende katalysator.

e Find den rigtige forretningsmodel lokalt. Bondens skafferi udggr en mulig model for en
distributionslgsning. | dette eksempel leegges der fra direktgrens side vaegt pa, at det skal
veere et privat drevet initiativ. Det kan i denne sammenhang overvejes, om det lokale
fedevarenetvaerk samlet skal etablere en distributionslgsning, indledningsvis maske ogsa
med stptte af offentlige midler, eller om det er vigtigt lokalt at finde en ivaerksaetter, som vil
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drive det som sin virksomhed. Som eksemplet fra Skane viser, er det muligt at starte smat,
man skal blot have den ngdvendige kritiske masse fra efterspgrgsels- og udbudssiden, fgr
man starter op. | det graeensenaere omrade i Sgnderjylland og Schleswig-Holstein kan man
overveje potentialerne i at udvide ”lokalomradet” ved at udvikle distributionslgsninger, der
krydser graensen.

Kommunale/offentlige aktgrer kan spille en vigtig rolle igennem strategisk prioritering og
som fast aftager af lokale fgdevarer. En del af distributionsudfordringen bestar i, at der er fa
stgrre faste aftagere af lokale fgdevarer. | denne sammenhang kan kommunale (og andre
offentlige) myndigheder spille en vigtig rolle ved at prioritere lokale fgdevarer som en del af
deres indkgb af fgdevarer til offentlige institutioner. Saledes viser det skanske eksempel, at
det, at der blev indgaet faste kontrakter med kommuner har haft en vigtig rolle i forhold til at
sikre den gkonomiske beaeredygtighed i forretningsmodellen samt efterspgrgsel hele aret
rundt. | projektomradet ser vi bl.a. at Sgnderborg kommune med sin fgdevarestrategi har
skabt gode forudszetninger for at kunne spille en rolle som aftager af lokale fgdevarer.
Konkret kan fgdevarenetvaerkene arbejde for at lokale fgdevarer kommer ind som et kriterie
i offentlige udbud.

7.4 @Qget efterspargsel

| forleengelse af arbejdet med at etablere et lokalt distributionssystem er det ogsa vigtigt at arbejde
for at gge efterspgrgslen bade lokalt og regionalt. Den manglende eller ujeevne efterspgrgsel er
nemlig en udfordring for producenterne og restauratgrer saerligt uden for hgjsaesonerne. Vi foreslar
pa baggrund af analysen fglgende tiltag:

7.4.1 Anbefalinger
P3a baggrund af analysen ser vi et behov for at gge den lokale efterspgrgsel. Konkrete forslag er:

Lokalt: "Mund-til-mund-metoden” er stadig den mest udbredte made at fa anbefalet nye
spisesteder. Skab events der skaber lokal opmaerksomhed og giver adgang til at smage og
selvfglgelig hgre om de lokale fgdevarer. Arrangementerne bgr ikke veere gratis, da det ogsa
handler om at skabe en forbrugerkultur, hvor man vil betale for kvalitet.

Regionalt og internationalt: Sats pa city-break turismen til parret, herre- eller tgseturen og
lignende. Med et stigende negativt fokus pa flyrejser, ser vi en voksende efterspgrgsel pa
kortere ture med et hgjt indhold af kultur, natur og gastronomi. Der er i den forbindelse
behov for bedre samarbejde mellem aktgrerne i veerdikaeden.

Forpligtende feellesskaber og tender shaping: De kriterier og regler Feinheimisch har for
minimum anvendelse af lokale produkter og ravarer gger tilliden mellem producenter og
aftagere og sikrer en mere stabil lokal afsaetning. Overvej i de andre omrader om noget
lignende kan etableres. Szet pres pa sa offentlige udbydere sa udbud indeholder krav om
eller i det mindste ser positivt pa brug lokale fgdevarer i tildelingen af kontrakter. Alternativt,
forsgg at fa st@rre aftagere til at melde frivilligt ud, at de inden for en arraekke vil gge
andelen af lokale ravarer, sa som vi har set det med gkologi og offentlige kgkkener.
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