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Hvad kan outdoor laere af
fodevarer?

Rikke Brandt Broegaard og Emil Holland,
Center for Regional- og Turismeforskning

“This hidden Scandinavian island is a foodie
must-visit”. Sadan lyder titlen pa en New York
Post-artikel fra juli 2017. Bornholm er en
mad-destination, og om end gen stadig er en
gemt en af slagsen for amerikanske avislee-
sere, sa er der ingen tvivl om fadevareprodu-
centernes vigtige rolle i at seette gen pa ver-
denskortet. Det er et eventyr, der startede
med skabelsen af netvaerket "Regional Mad-
kultur” pa Bornholm for godt 20 ar siden, og
nu er udbredt til hele Europa.

Vi spgrger, om man
kan forestille sig, at
outdoor- og naturtu-
rismen kan fa en
lignende betydning
for Bornholm. Eller
om man kan leere
noget om vejen dertil
af Bornholms vej til
'foodie must-visit'?

Bornholm \Vores svar er baseret

== 3 pa Innocoasts arbej-

de med outdooraktg-

rer pa Bornholm, CRT’s langvarige analyse-
0g udviklingsarbejde med den Bornholmske
fedevaresektor samt et interview med gens
LAG-koordinator Hans Jgrgen Jensen, ildsjeel
og drivkraft i fadevaresamarbejdets udvikling
og en af initiativtagerne til netvaerket "Regio-
nal Madkultur”.

Regional "
Madkultur g8

Det vil veere en grov forsimpling at antage, at
man blot kan 'gegre det samme’inden for out-
doorsektoren som fgdevareproducenter, kok-
ke og restauratgrer. Der ligger en mangesidet
indsats bag fedevaresuccesen, men ogsa

timing i forhold til generelle udviklingstenden-
ser har veeret med til at skabe den bglge,
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som Bornholms fadevarer rider pa. | stedet
for en 'opskrift pa succes’, som

naeppe findes, treekker vi her tre lektioner ud
af fadevaresektorens udvikling og diskuterer
om og hvordan de er nyttige for outdoor-
destinationsudvikling.

Det er ikke nogen entydig, enkel eller over-
skuelig proces at blive fgdevaredestination.
Som naevnt er den bornholmske fgdevare-
succes resultatet af en udviklingsproces, der
startede for over 20 ar siden, og der er sale-
des tale om en meget langsigtet proces.
Denne startede desuden tidligt i den interna-
tionale tendens med interesse for stedsbe-
stemte fgdevarer og fadevarer som hand-
veerk.

Den farste lektion, som fgdevaresuccesen
med al tydelighed sender til gens outdoor-
ambitioner, er derfor, at vedholdende indsats
over tid lgnner sig. Det er selvfglgelig ingen
naturlov, at det skal tage artier far et samar-
bejde og et antal succeser gar, at man kan
tale om en outdoordestination, men det er
veerd at huske pa, at det kreever en langsigtet
indsats at na en sadan status. Desuden var
Bornholm pa fedevareomradet en slags ‘first
mover’, eller i hvert fald ’early adopter’, og her
ma forudsaetningerne for outdoorturismen
siges at veere anderledes. Mange steder,
bade nationalt og internationalt, satser pa
outdooraktiviteter som en integreret del af
stedets identitet, og hvordan stikker man sa
ud fra maengden?
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Den anden lektion omhandler samarbejde
og leering. Fra sin spaede start var fgdevare-
udviklingen karakteriseret af studieture til
udenlandske producenter af forskellige fade-
varer. Bornholmere med gnske om at starte
en produktion besggte sammen eksisterende
smaproducenter, og der blev herved skabt et
steerkt feellesskab blandt mange af producen-
terne, samtidig med at der blev indhentet
viden og inspiration udefra. Den lokale akti-
onsgruppe, LAG-Bornholm, opfordrede kon-
sekvent til initiativer og projekter, der bygge-
de pa samarbejde og skabte fzelles lgsninger.

Oversat til outdoorsektoren kunne dette tyde
pa, at der ogsa for livsstilsvirksomheder ville
veere veerdi i sammen at rejse til eksisterende
outdoordestinationer for at udforske produk-
ter, samarbejdsmetoder og hvordan volumen
handteres, ikke kun for at hente denne inspi-
ration udefra, men ogsa for at styrke mulige
samarbejder og kollektive initiativer inden for
outdoor eller fortaellinger om Bornholm som
outdoordestination.

Den tredje lektion er, maske ikke sa overra-
skende, vigtigheden af at skabe en feelles
forteelling. Fadevaresuccesen pa Bornholm er
i hgj grad bygget op omkring en feelles for-
pligtelse pa og forteelling om kvalitet i produk-
terne, bade gennem feelles markedsfarings-
fremstad, bl.a. med en feelles ‘fedevaream-
bassader’, men ogsa gennem veerdi- og ind-
holdsdiskussioner internt i fx Regional Mad-
kultur Bornholm, nu "Foreningen Gourmet
Bornholm — en del af regional madkultur”.

Inden for outdoorbranchen er der talrige ek-
sempler pa steerke stedsforteellinger. Siden
A.J. Hacket abnede verdens fagrste kommer-
cielle bungy jump i Queenstown i 1988 har
byen veeret adrenalinrusens hovedstad, hvil-
ket i hgj grad har formet byen og influeret
hele New Zealands succesrige turismesektor
— blot for at neevne et eksempel. Men hvad
ger man sa, hvis man ikke har en 30 ar
gammel begivenhed at bygge sin stedsforteel-
ling pa?

Det er op til outdooraktgrerne og naturen i
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samspil at skabe Bornholms egen outdoor-
forteelling, men et oplagt bud er at fremhaeve
den store diversitet af aktiviteter og oplevel-
ser, der er tilggengelige inden for et meget lille
geografisk omrade. Det stiller hgje krav til
samarbejde blandt udbyderne, men er en af
vejene til at sikre, at den korte afstand mel-
lem aktiviteterne ogsa betyder, at geesten far
prgvet mere. Et andet bud er at styrke sam-
arbejdet omkring feelles forteellinger om out-
dooraktiviteter p& Bornholm. Det kraever (in-
tern) anerkendelse af vigtigheden af savel de
store aktgrer med mere volumen som de me-
re nichepraegede aktarer og et blik for, hvad
de hver isaer bidrager med til den feelles for-
teelling.
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Opsummerende vil vi fremhaeve tre lektioner
fra Bornholms fadevaresucces, som vi mener
outdoordestinationers udviklingsarbejde kan
drage nytte af:

e lheerdige og talmodige indsatser med
lange planlaegningshorisonter

o Samarbejde og kollektive initiativer
om indhentelse af inspiration udefra

e Skabelse af en feelles forteelling gen-
nem gensidigt kendskab og anerken-
delse.
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