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Sammendrag
Denne avhandlingen har som hensikt a skildre tre ulike temaer; lokalmat, merkevarebygging

og destinasjonsutvikling. Disse fagfeltene har blitt sveert utforsket hver for seg, men ikke sa
ofte i forhold til hverandre. Dermed er denne avhandlingen med pa a utvikle og bygge videre

pa forskningen som er gjort innen fagfeltet.

Utgangspunktet for litteraturgjennomgangen i denne avhandlingen er hentet fra tidligere
forskning, akademiske artikler og bgker. Teorien gar inn pa utvikling av lokalmat-trenden, og
hvordan lokalmatprodusenter kan gke tillit til kvalitetsmaten som selges. Mat er det viktigste
grunnleggende behovet man oftest er i kontakt med i lgpet av en dag, noe som gjelder bade i
dagliglivet og som turist. Innen merkevarebygging star merkepyramiden sterkt. Dette er en
modell som viser hvordan en bedrift aktivt kan bygge et sterkt merke og vaere dynamisk i
forhold til endringer og forbedringer i markedet. Malet med modellen er & bygge sterke,
positive og unike assosiasjoner hos de gnskede kundene. Destinasjonsutvikling beskrives som
et komplekst begrep siden det inneholder mange ulike faktorer, og det argumenteres for at det
kan veere vanskelig a organisere i praksis. Samtidig kan destinasjonsutvikling fare til gkt

konkurransefortrinn og verdiskaping.

Den metodiske delen av oppgaven handler om valg som ble tatt gjennom prosessen i
avhandlingen. Disse valgene gikk ut pa hvordan jeg skulle ta kontakt med informanter, og
hvordan prosessen med datainnsamling skulle forega. | denne avhandlingen ble det foretatt
atte intervju med ulike lokalmatprodusenter, som besitter kunnskap og praktisk erfaring innen
dette temaet. Intervju ble valgt som innsamlingsmetode da dette gir mye informasjon pa
rimelig kort tid. Intervjuene ble i etterkant transkribert og deretter analysert i forhold til

tidligere forskning.

Ut fra analysene kan man se et mgnster innen destinasjonen jeg har valgt & samle data fra.
Analysene beskriver en splittelse av informantene der noen var veldig ivrig etter & samarbeide
for a lgfte regionen, mens andre hadde klart seg meget bra alene, slik at de ikke kunne se
fordelen med samarbeid. Likevel synes informantene at de var en del av regionen, og at de
hadde betydning for lokalsamfunnet. Flere av informantene var ogsa ivrige pa at flere skulle
starte med lokalmatproduksjon for & skape et kunnskapsrikt miljg i destinasjonen.



Forord
Denne avhandlingen er avslutningen pa min mastergrad i gkonomi og administrasjon med

spesialisering i markedsfaring ved Hagskolen i Sgragst-Norge, studiested Ringerike, fakultet
for gkonomi og samfunnsvitenskap. Temaet i denne avhandlingen er destinasjonsutvikling,
lokalmat og merkevarebygging, og disse temaene har veert av stor interesse gjennom hele
studietiden, og ble derfor et naturlig valg a fordype seg i. Det har vert en interessant, lererik

og utfordrende prosess.

| disse studiearene har jeg veert sa heldig a fa jobbe med smarte, kreative og genergse
mennesker. Denne avhandlingen er et sluttprodukt som er preget av deres oppfinnsomhet og
innsikt. Disse menneskene er gode venner, flotte forskere og stattende familie. De gjorde

denne avhandlingen og studietiden til noen fine ar.

Noen av de jeg gnsker a takke er alle informantene som tok seg tid til & snakke med meg, uten
de hadde ikke avhandlingen blitt gjennomfart. Familien som har stattet og oppmuntret meg
gjennom hele prosessen, de tre jeg har delt masterkontor med for diskusjoner og avledning til
arbeidet og til slutt en stor takk til min veileder Leif Hem. Takk for gode rad, tilgjengelighet
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Innledning
Destinasjonsutvikling er et relativt nytt begrep innen markedsfering generelt og

reiselivssektoren spesielt. Begrepet har opphav fra DMO (destination management
organization), og kan beskrives som et turistkontor med overordnet kontroll pa de forskjellige
aktgrene pa destinasjonen, og har som oppgave a promotere turisme (Pike & Page, 2014).
Destinasjonsutvikling ble etablert som begrep pa 2000-tallet, og har fatt mye akademisk
oppmerksomhet de siste femten arene i forhold til & skape starre konkurransefortrinn (Jervan
& Pettersen, 2003). Den farste definisjonen pa begrepet ble skrevet av Buhalis (2000, s. 99)
der han understreker viktigheten av a forsta at destinasjonsmarkedsfaring: «lkke bare handler
om 4 skaffe flere turister til stedet og fa dem til a trives, men i bredere forstand & veere en
driver i utviklingen av stedet og regionen». Denne definisjonen sier tydelig at man skal tenke
pa kundene som forbrukere, men at man ogsa ma bygge opp destinasjonen rundt aktgrene som
leverer produktene og deres felles verdier. Noen av de samme argumentene finner vi i
definisjonen fra Haugland, Ness, Granseth og Aarstad (2011), der de legger til at innsatsen fra
alle aktgrene kan bidra til & generere verdiskaping: «Aktiviteter for a utvikle en overordnet

strategi for destinasjonen som genererer verdi for den enkelte aktgren».

Ut fra definisjonene ovenfor kan destinasjonen beskrives som et merkenavn som bestar av
flere aktgrer, og ber utvikles kontinuerlig for & kunne skape merverdi for hele destinasjonen
samt for kundene. Dette merkenavnet kan ta i bruk forskjellige metoder for a holde interessen
oppe, og skape positive assosiasjoner hos turistene. Dette farer til en utvikling av
destinasjonen og kan videre ha effekt pa vareprat og opplevelsen av det helhetlige
destinasjonsproduktet. Innholdet i disse elementene nevnt over gjar at destinasjonsutvikling er
et komplekst begrep bade teoretisk og i praksis. Teoretisk pa grunn av forskjellige vinklinger
og kontekster man ma ta hensyn til, og praksis i forhold til hvordan destinasjonen skal
samarbeide og organiseres. Pa en destinasjon er det ofte mange aktarer med forskjellige
produkter og ulik service, og det kan dermed oppsta mulighet for ulikt syn pa samarbeid og
derav opportunisme. Eksempler pa aktarer pa en destinasjon er restauranter,
lokalmatprodusenter, infrastruktur og overnattingsmuligheter. Haugland et al. (2011) har i sin
artikkel kommet med et teoretisk rammeverk nettopp for a kunne hjelpe destinasjoner til a
utvikle seg og dyrke frem sterkere kjennskap til stedet. | dette rammeverket har de involvert
flere aspekter som viser til hva som er viktig for & promotere en destinasjon som samlet, og
videre kunne forsterke et felles merkenavn. Dette rammeverket vil jeg komme tilbake til litt

senere i avhandlingen.



| akademia pa markedsfaring er det flere artikler og beker om hvordan man kan utvikle og
bygge et sterkt merke (Aaker, 1991; de Chernatony, 2002a; Kapferer & Kapferer, 2008).
Keller (2009) er den forskeren som har utpekt seg, og kommet opp med en dynamisk modell
som alle merkevareeiere kan benytte. Modellen er tegnet som en pyramide, der merkeeiere
kan klatre seg oppover til en ledende posisjon i markedet. Hovedpoenget med a bygge et
sterkt merke er a feste seg i hodene pa konsumenten, og fa bedre kjennskap slik at
konsumenten gnsker a gjenkjepe et produkt fra en merkevare.

Et alternativ for & skape stgrre kjennskap til en destinasjon er a promotere mat og drikke som
er produsert av lokale gardeiere. Nisjemat, lokalmat eller opprinnelsesmat er noen av
begrepene som er brukt om dette fenomenet, kjert barn har mange navn. | Norge har fokuset
pa lokalmat som markedsfering vart en trend i noen ar, og dette har fart til flere matfestivaler
som har fatt stor suksess. Eksempler pa disse er trgndersk matfestival (Oi! Trgndersk mat og
drikke, 2016), gladmat-festivalen i Stavanger (Gladmat, 2016) og rakfiskfestivalen pa
Fagernes i Valdres (Norsk rakfiskfestival, 2016). Noen steder i Norge har de ogsa startet opp
med matkasser med lokale ravarer (Eventyrsmak, Hallingkost, & Matopplevelser i Numedal,
2016; Hovde, 2016), der kundene kan plukke opp kasser ved et hentested a lage mat med

ravarer fra lokale garder.

| fglge Sims (2009) refererer lokalmat til et utvalg av produkter som representerer kulturen
innad i destinasjonen. Dermed er det ogsa naturlig at turister blir interesserte i & smake pa den
lokale kulturen. De siste fem arene har det veert en gkning i mat-turisme som defineres av
Hall, Sharples, Mitchell, Macionis og Cambourne (2004) som: «turister som besgker
matprodusenter, matfestivaler og restauranter med mat som hovedsakelig motivasjonsfaktor
for & reise til en destinasjon». Disse turistene kan ifglge Robinson, Andersson, Getz og
Vujicic (2014) kalles Foodies, som beskrives som mennesker med lidenskap for mat som vil
reise spesifikt pa grunn av deres interesse. Oversatt til Norsk kan dette beskrives som

matelskere.

Fokuset pa lokalmat kan ha en pavirkning pa destinasjonen og dens aktgrer om at denne typen
markedsfaring skaper positiv og forsterket kjennskap til destinasjonen. Sma lokale akterer har
ofte ikke like store ressurser til & markedsfare seg alene, og velger ofte & samarbeide med
flere aktarer for & kunne na ut til en stgrre kundegruppe. Selv om mat-turisme er et nylig
globalt fenomen av betydelig relevans for byer og destinasjoner, er utsiktene for fremtiden at
denne typen turisme og merkevarebygging vil ha en positiv vekst i arene fremover (Robinson
etal., 2014).



Ved & se videre pa argumentasjonen ovenfor kan det vaere med pa a utfylle forskningen som
allerede er publisert, og kan kanskje kobles opp mot et eksisterende rammeverk for a hjelpe
aktgrene til a forsterke merkenavnet pa lokalmaten, og videre til destinasjonen. Ut fra
artikkelen til Mason og Paggiaro (2009) sies det at i forskningen som er gjort per dags dato,
ser man ofte pa lokalmat som attraksjoner, og jeg tror dermed denne avhandlingen kan utfylle

dagens forskning. Argumentasjonen over farer til fglgende problemstilling:

Hvordan kan lokalmat, merkevarebygging og destinasjonsutvikling komplementere og styrke

hverandre?

Denne problemstillingen kan oppsummeres grafisk i en enkelt forklart modell:

Merkevare-
bygging

Destinasjons-
utvikling

Modell 1: Eksplorerende modell

Videre i denne oppgaven vil jeg komme med en litteraturgjennomgang av relevant forskning
som er relatert til problemstillingen, og hvorfor dette temaet er aktuelt i dagens markedsfaring
av destinasjoner i reiselivssektoren. Deretter vil jeg ta i bruk den teoretiske modellen til
Haugland et al. (2011) for & kunne strukturere det komplekse begrepet destinasjonsutvikling. |
den siste delen av avhandlingen vil jeg gjere empiriske undersgkelser, for deretter a analysere
resultatene for & kunne fa god innsikt i temaene og svare pa problemstillingen. Helt til slutt i
avhandlingen vil jeg ut fra konklusjonen av dataanalysen komme med forslag til videre

forskning pa feltet.



Da jeg skulle starte a sgke etter relevant litteratur til denne avhandlingen, begynte jeg farst
med en artikkel som jeg syntes var interessant og hadde kjennskap til fra bachelorniva
(Haugland et al., 2011). Jeg var ogsa sa heldig a fa veere med pa en studentkonkurranse i Italia
(Marca Fermana Via Oberdan, 2016), der temaet var lokalmat og destinasjonsutvikling.
Gjennom disse foredragene og artiklene ble mer teori og flere relevante artikler referert til,
noe jeg kunne dra nytte av i denne avhandlingen. Ved a lese disse artiklene, hare disse
foredragene og lese relevante bgker, la jeg merke til hvilke bidrag som ble oftest referert til og

kunne bruke disse som hovedinnhold til teorikapittelet.
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1.0 Litteraturgjennomgang
| avhandlingens farste kapittel vil jeg se pa hva som er utfart av tidligere forskning og

hvordan dette kan relateres som bakgrunn for problemstillingen i denne avhandlingen.
Destinasjonsutvikling kan som beskrevet i innledningen, inneholde mange elementer som
merkenavn, assosiasjoner, samarbeid og organisering og er dermed et komplekst begrep. Jeg
vil na forsgke a forklare hvert enkelt emne som er relevant for problemstillingen a skape en
forstaelse om helheten i oppgaven. Problemstillingen tar for seg merkevarebygging og
destinasjoner, der destinasjoner kan skape stgrre og mer positiv kjennskap ved hjelp av blant
annet lokalprodusert mat. Jeg vil starte med a forklare lokalmat, siden dette er et hovedtema i
oppgaven, og Vil deretter komme med teori om merkevarebygging, og vise til artikler om
hvordan lokalprodusert mat kan pavirke kjennskapen og utviklingen av en destinasjon.
Deretter vil jeg med relevant teori begrunne hvorfor det er viktig med samarbeid og god
organisering mellom aktgrene pa en destinasjon. Temaene over vil veere en brikke i en
destinasjon, og jeg vil derfor prgve a fa leser til & forsta hva en destinasjon er og hvordan
temaene er knyttet sasmmen. Til slutt vil jeg ga dypere inn i en eksisterende modell som kan

forenkle det komplekse begrepet destinasjonsutvikling.

1.1 Lokalmat
| dette avsnittet gnsker jeg a formidle hva lokalmat er, og hvordan slik markedsfaring kan ha

pavirkning pa turister og lokale innbyggere i en destinasjon.

Mat og lokale produkter har alltid eksistert, og opp gjennom historien har det veert forandring
i tiloud og ettersparsel. De starste forandringene i Norge skjedde etter farste og andre
verdenskrig da flere flyttet til byene og befolkningen vokste (Notaker, 2006). Det ble lettere &
fa tak i varer fra utlandet, og man var mindre avhengig av jordbruk og lokal produksjon. |
motsetning til industrialisering, masseproduksjon og forsyning, foreslar nvaerende
markedstrender at lokale og tradisjonelle produkter opprettholder en matproduksjon, og
dermed destinasjonsmarkedsfarer et nisjeprodukt som gir sterke vekst-muligheter for lokale
produsenter, kjgpmenn og destinasjonen som helhet (Brownell & Warner, 2009; Derek,
2009). Flere kjedebutikker setter av hylleplass til lokale varer, og det er blitt et starre fokus i
media pa kortreist og lokal mat. Ved noen anledninger kan det ogsa veere et kvalitetssymbol
(status) om du velger a kjgpe lokalprodusert mat. Ifglge Fischler (1980) blir ikke mennesker
mette av bare proteiner, fett, karbohydrater, men ogsa pa symboler, myter og fantasier. Som

Rosen (2011) skriver «fortell meg hva du spiser, og jeg kan fortelle deg hvem du er».
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Mat har ogsa en koblende effekt, fordi det kan koble mennesker sammen fra varierende alder,
kultur, religion og sosial bakgrunn. Det er ogsa en av de eldste industriene som har veert med
pa a skape utvikling og vekst i de lokale samfunnene (Ciampi Stancova & Cavicchi, 2016).

Morgan (2010, s. 1852) skriver i sin bok at «mat er ... viktig for menneskers helse og velveere
pa en mate som produkter av andre industrier ikke er, og det finnes vesentlige grunner til
hvorfor vi fester en slik dyp betydning til det». Han foreslar videre at mat spiller en bindende
rolle i samfunnet, og at det er en god stette til 4 utvikle et baerekraftig samfunn.
Beaerekraftighet ble utviklet som et begrep pa 70-tallet, hovedsakelig som en respons pa
overforbruk av naturlige ressurser. Men det tok tjue ar (1990) far baerekraftighet inkluderte
mat (Sloan, Legrand, & Hindley, 2015). Berekraftighet handler ikke bare om miljget, men
ogsa etikken om & bry seg om land, seg selv og andre. Det pastas at navaerende
matproduksjon, forsyning og forbruk ikke passer verken til dagens eller fremtidige
menneskelige behov (Sloan et al., 2015). Med dette menes at disse systemene er ute av stand
til & fo alle, og avhenger av hgyt fossilt brennstoff, kjemikalier og energi, lang-distanse
transport og lav kostnad pa produksjon. Forskere har i midlertid prevd nye og innovative ideer
som gar ut pa barekraftig mat som skal veere fordelaktig for fremtidig matproduksjon,
forsyning og forbruk (Sloan et al., 2015). Samtidig pagar det en diskusjon her i Norge om
hvor mye mat som Kkastes, pa grunn av sluttforbrukers og distributgrenes krav om utseende og

kvalitet pa produktene (Norsk rikskringkasting, 2017a).

| kapittel 1.2 vil jeg komme narmere inn pa GAP-modellen av Parasuraman, Zeithaml og
Berry (1985), og en mulig mate a tette et eventuelt gap mellom turistene og de lokale
innbyggere kan vere lokalmat. Turistene er ofte pa sgk etter autentiske og unike opplevelser,
det vil si at forbruket av lokal mat og drikke knytter turistene sterkere sammen med den lokale
kulturen (Mason & Paggiaro, 2009). Den lokale bonden eller produsenten har som mal og
overbevise kundene om autensitet og ekthet av det spesifikke produktet. Kuznesof, Tregear og
Moxey (1997) skrev at autensitet er personlige faktorer, inkludert den kulturelle kjennskapen
og kunnskap av konsumenten som pavirker oppfatningen av autensitet. Stiles, Altiok og Bell
(2011) forklarer dette fenomenet med et konsept kalt ‘spekelse av mat’, nar folk assosierer en
forestilt sannhet av produktets opphav. Dette kan for eksempel vere gardsnavn, bilde av
produsenten og lignende. Oppfattet autensitet kommer an pa selvoppfattelse, personlighet,

personlige mal, livsstil og verdier (Robinson et al., 2014).
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Rilley (2013) poengterer at den viktigste ingrediensen i mat er tillit, og med en gang
forbrukerne mister dette vil det ta lang tid & bygge opp dette pa nytt. Mat-kvalitet kan ogsa
settes i sammenheng med tillit, og kvalitet pa mat har alltid blitt gjenkjent som en
hygienefaktor. I den forbindelse med at darlige matopplevelser kan gdelegge en reise og

dermed generere darlig publisitet for restaurant og by (Robinson et al., 2014).

Selv om trenden av lokale ravarer har vokst de siste fem-syv arene, er det langt fra et nytt
fenomen. Bell og Valentine (1997) kom med dette utsagnet: «Regioner gnsker & markedsfare
seg selv, men samtidig beskytte seg fra & bli homogenisert og kraftig globalisert. Regional
identitet blir dermed nedfelt i flasker av drikke, og ostestykker». Siden 1997 har de lokale
ravarene og produktene utviklet seg, og mange lokalmatprodusenter gnsker a presentere
regionen med sin egen smak. Et eksempel pa et lokalt produkt med steds-merkenavn er
Rarosrsmme som er et produkt laget av Rgrosmeieriet. Ciampi Stancova og Cavicchi (2016)
understreker i sin rapport at mat kan spille en viktig rolle innen markedsfgring og
posisjonering pa en destinasjon: (1) Mat er en del av destinasjonens markedsfgringsmiks,
fordi det hjelper til & gi mening av stedet og det gir turistene anledning til & bokstavelig talt
smake destinasjonen, og komme i direkte kontakt med den lokale kulturen. (2) Siden
mennesker spiser to til tre ganger om dagen, er gastronomi det aspektet av kultur som
turistene oftest er i kontakt med. (3) Spisevaner er den forskjellen som blir umiddelbart
tydelig for andre; Nar folk spiser, hvordan og hva de spiser er tydelig nar de kommer til en ny
kultur. Det & veere en god reisende er viktig for beerekraftighet, da tidligere forskning har vist
at lokalmat er populert fordi det er assosiert med vertskaps-verdier som a veere bedre for
miljget, konservere tradisjonelle, landlige omrader og statte lokalgkonomi. Det sies derfor &

vaere en feel-good faktor assosiert med & konsumere lokale produkter (Sims, 2009).

For at lokalmatprodusentene skal kunne livnere seg pa a selge sine produkter, vil produktene
ofte bli priset hgyere enn masseproduserte varer. Det er derfor lite som tyder pa at lokalmat
skal kunne overta markedene til de masseproduserte merkevarene man finner i
dagligvarebutikkene (Hem, Iversen, & Rusten, 2007). De store, nasjonale merkevarene
henvender seg stort sett bare til sluttbrukeren, mens de lokale merkene og produktene bidrar
til & bygge en stolt identitet for de lokale innbyggerne og naringslivet. Selv om prisen pa
lokalmaten er hgyere, er det enklere for kundene & akseptere prisen pa grunn av

forutsetningene om de lokale produksjonsbetingelsene i motsetning til de nasjonale.
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| felge Pine og Gilmore (1998) og deres opplevelsesgkonomi, vil mennesker vurdere verdien
av opplevelser mer enn objekter og forbruksvarer. Mat-elskere er derfor villige til & betale for
prisverdige og minnerike opplevelser, slik som nye smaksopplevelser og lokalproduserte
varer. Mat-turister vet ogsa at mat-forbruk kan vere en estetisk, intellektuell, sa vel som en
sosial opplevelse og dermed fa utnytte av mer enn de fysiologiske behovene som er nevnt i
Maslow’s behovshierarki (Robinson et al., 2014).

Et forslag til de lokale aktarene for & gke attraktiviteten og avkastningen, kan veere a lage et
eget opplegg for & vise seg frem for kundene. Dette kan veere at de tar med seg kundegrupper
inn i produksjonen slik at de kan vaere med pa selve prosessen, for deretter a spise og drikke
det som er produsert i etterkant. Dette er igjen i samsvar med opplevelsesgkonomi av Pine og
Gilmore (2011), der blant annet samproduksjon star i fokus. | falge Ciampi Stancova og
Cavicchi (2016) kan opplevelsesgkonomi hjelpe mindre bedrifter og nettverk til 4 leve av
disse tilbudene som strekker seg utover, og vekker interesse for flere enn de lokale
innbyggerne. Man har sett at dette har vert en hovedstrategi for lokalmatprodusenter, for &
kunne opprette personlig kontakt med kundene og derav kunne fortelle personlige historier for
a fa hgyere troverdighet (Hem et al., 2007). Om de lokale produsentene har kapasitet til &

gjennomfare slike opplegg, vil det ogsa kunne skape vareprat som blir beskrevet i 1.2.

Etableringen av en destinasjonsmerkevare som knytter mat og turisme er kraftfulle
mekanismer for destinasjonen. De stedene hvor dette blir koordinert pa en strategisk mate,
kan det veere farste steg av flere samarbeidsfordeler (Fyall, Garrod, & Wang, 2012; Sloan et
al., 2015). Mat-turisme er en av de raskest voksende omradene av turisme (Sloan et al., 2015),
og er definert som «den intensjonelle, utforskende deltakelsen i matveien — deltakelse
inkludert forbruk, forberedelse og presentasjon av mat, system eller spisemate utover sitt
vante» (Long, 2004). Steven og Derek (2004) noterer at fordelene og potensialet av &
promotere mat og turisme er basis for utvikling av et merke, mens Hall (2013) noterer at det
er lite forsket pa sammenhengen mellom disse. Hall (2013) kommer med noen forslag til
destinasjoner som gnsker & ha fokus pa mat, der han skriver at destinasjonen kan fokusere pa
mediedekning, utvikle egne restauranter der det kun serveres mat fra lokale produsenter eller
lage en mat-rute. En mat-rute vil vaere et kart over lokale produsenter, hvor man kan legge

opp felles besgk for & se produksjon, leere om produktene og kanskje fa en smaksprave.
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Robinson et al. (2014) er enig i denne strategien, og kommer med en oppfordring: reising i
mat- og vinregioner er verdifullt, men det bar vere tilgang pa gardsbesgk, bosteder og andre
unike mat-opplevelser. Videre skriver de at en veldesignet mat-rute bgar tilby turistene mer
enn bare sightseeing, og bar bli tenkt pa som et fortolkende verktgy av destinasjonen. |
forskningsartikler er det skrevet at det burde komme en modell innen mat-turisme, og Lena
Mossberg er sitert i (Robinson et al., 2014) der hun skriver at «En suksessfull mat-turisme-
modell skulle vaere fra bunnen og opp-tilnaerming, for det meste av innovasjonen kommer fra

lokaldrevne nettverk og samarbeid». Enn sa lenge er ikke en slik modell utviklet.

| dette delkapittelet har jeg skrevet om hva lokalmat er og hvordan trendene innen mat har
utviklet seg. Jeg har ogsa beskrevet ut fra tidligere forskning hvordan man som destinasjon
kan videreutvikle tankegangen om & markedsfgre seg som et kulturelt innslag innen lokal
matkultur. Yeoman og Yu (2012) tror at mat vil bli en sterre kulturell kapital for
destinasjonene fremover, da mat kan bli en luksusvare i fremtiden, og dermed et starre
satsningsomrade. Videre gnsker jeg a se pa hvordan lokalmatprodusenter og destinasjoner kan
bruke merkevarebygging som et verktay til a bygge et sterkt merke, og hvordan disse

verktgyene kan brukes for at destinasjonen og lokalmatprodusenter skal kunne utvikle seg.

1.2 Merkevarebygging
| denne delen av avhandlingen gnsker jeg & forklare ved hjelp av teori, hvordan man kan

bygge en sterk merkevare. Dette gjelder ikke bare nyetablerte, men ogsa merkevarer som har
eksistert over lengre tid. Jeg gnsker a forklare en spesifikk modell for & kunne ga i dybden pa
hvordan en destinasjon kan opparbeide seg et nert forhold til sine turister, og hvordan de ber

tenke for & bygge et sterkt merke som kundene skal huske.

Det finnes flere mater & kunne bygge en sterk merkevare pa, men den akademiske forskningen
har kommet med noen eksempler pa modeller og teori for & kunne hjelpe merkeeiere pa veien
(Aaker, 1991; de Chernatony, 2002b; Kapferer, 1998).
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I denne avhandlingen velger
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dimensjoner en merkevare bestar av, og hvilken prosess man bar faglge for & bygge en
merkevare. Malet med modellen bgr vare a bringe merkevaren opp til fremkallelse hos
kunden, samt skape en god og varig kunderelasjon. Merkepyramiden kan sees pa som et
strukturert kart for a systematisk bygge opp de sterke, positive og unike assosiasjonene hos
den gnskede malgruppen. Keller (2009) nevner ogsa i sin artikkel at merkepyramiden har to
veier den kan faglge, og merkeeier bgr vaere oppmerksom pa disse. Pa hgyre side (inntrykk og
falelser) finnes den emosjonelle ruten, og pa venstre side (ytelse og vurdering) finnes den

rasjonelle ruten. Begge disse veiene er med pa a avgjere kundens valg av merkevare.

Modellen kan fungere som et verktgy for merkeeiere, hvor de kan analysere den navaerende
situasjonen a se hvordan de ligger an i markedet i forhold til kundene og konkurrentene. Det
kan ogsa veere et verktgy for a se hvor man er i dag, og hvor merket gnsker a veere i
fremtiden. Ved a bruke pyramiden pa denne maten kan man identifisere problemomrader, og
se hvordan man kan prioritere markedsfgringstiltak for & forbedre svakhetene og styrkene
(Samuelsen, Peretz, & Olsen, 2010). Dette kalles en GAP- analyse: avstanden mellom faktisk
og gnsket situasjon. En god posisjon for merket er alltid et bevegelig mal som tar tid, fordi det
er vanskelig for et merke a oppna en ideell posisjon fra farste stund. Det kan derfor vere
viktig & ha en merkepyramide som viser en strategi for merkets posisjon, og hvilke

assosiasjoner som bgr bygges opp for a na den gnskede posisjonen (Samuelsen et al., 2010).
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Jeg vil na forklare de fire stadiene i pyramiden som beskriver utviklingen av merket, og
stadiene starter fra bunnen. Merkepyramiden viser sammenhengen mellom de forskjellige
merkeassosiasjonene og illustrerer hva en virksomhet kan pavirke, og hva som ligger utenfor
deres kontroll. Keller (2009) skriver i sin artikkel at de to farste stadiene kan kontrolleres av
virksomheten, mens de to gverste stadiene er det kundene som har kontroll over. Janiszewski
og Van Osselaer (2000) poengterer at makten i merket ligger i tankene til kundene, og det er
dette merkepyramiden illustrerer.

1.2.1 Hvem er du?
Det farste stadiet i modellen til Keller (2009) handler om identiteten og kjennskapen til
merkevaren. Hvem er det man skal utgi seg for a veere? Dette stadiet er selve fundamentet i

merkevarebyggingen, og merkets ressurser ma man bruke for hva det er verdt.

Pa dette nivaet legges det stor vekt pa merkekjennskap, som vi kan dele i to kategorier; bredde
og dybde (Hoeffler & Keller, 2003). Bredden kan beskrives som de situasjonene som blir
fremstilt for kunden, det kan veere en spesiell tid, sted, sosial kontekst eller liknende. En
annen vinkling er at bredden kan sies & vare det samme som assosiasjoner, og defineres som
«verbale beskrivelser av et merke» (Supphellen, 2000). Jo flere assosiasjoner kunden har pa

en merkevare, jo sterre bredde er det i kjennskapen til merkevaren (Hem, 2004).

Dette betyr at kunden ma lares opp til & kjenne igjen en merkevare i nye behovssituasjoner,
men det kan vare at det allerede finnes en konkurrent i den situasjonen du gnsker a vere
hovedaktgr i. Dermed er det viktig at destinasjonen sender et tydelig budskap til kunden og
har spesifikke fokuspunkter som de prioriterer, men det er ikke alltid de nar ut til alle
(Blindheim, 2015), for om man prgver a na ut til alle, kan det fort bli sett pa som rotete og

userigst for kunden.

Dybden av merkekjennskap kan kobles opp mot kjennskapspyramiden, ogsa kjent som top-of-
mind-pyramiden, som viser til ulike niva av merkekjennskap. Denne pyramiden bestar av fire
niva; fra ukjent merke til det merke som man husker farst ved benevning av en spesiell
produktkategori (Keller, 2001). Enhver bedrift gnsker selvsagt a veere den mest kjente i sin
kategori, men man ma jobbe malrettet for a fortjene plassen i kundens hukommelse, og det er
kun en bedrift i hver kategori som kan veere best. «Top-of-mind-bevissthet er ofte en god

indikator pa merkevalg og bruk av merke» (Nedungadi, 1990).
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En mate & bli husket av kunden pa kan vare a eksponere bedriften ved gjentatte anledninger,
bare med forskjellig design for & vekke interessen (Haugtvedt, Schumann, Schneier, &
Warren, 1994). Man ma vare konsekvent pa det man markedsfarer for 8 kommunisere sine
verdier ut til kunden, og det handler om & gjenta budskapet slik at det blir enklere for kunden
a gjenkjenne din destinasjon ved neste anledning (lversen, 2004). Huang og Sarigolli (2012)
bekrefter i sin studie at gjentagelse er viktig, fordi deres resultat viser at merkekjennskap har
en pavirkning pa hvilket tankesett kunden har ved neste kjgpsbehov. De skriver ogsa at de
kundene som bruker et spesielt merke, vil med stor sannsynlighet snakke om merket med sin

familie og venner, og dermed kunne potensielt gke merkekjennskapen til destinasjonen.

1.2.2 Hva er du?

Pa det andre stadiet handler det om hvordan merket presenteres utad for kunder og
konkurrenter. | pyramiden beskrives dette som merkets ytelse og merkets inntrykk, og kan
kobles opp mot at merket ma ‘levere’ i henhold til kundenes oppfatning i brukssituasjonen.
Ytelsen til et merke vil vaere relatert til de indre egenskapene og den faktiske funksjonen.

Dekker merket det behovet (funksjonelt, estetisk, gkonomisk) som kunden har?

| en produktkategori med flere merker, er det ofte en sterk og tydelig merkeposisjonering som
er gjeldende. Merkeposisjoneringen vil da ofte veere basert pa konkrete ytelser i forhold til
konkurrentene i samme kategori (vasker bedre, lenger holdbarhet ol.). Nar vi snakker om
ytelsen til en merkevare er det viktig a skille mellom primeere- og sekundzre egenskaper
(Kamfjord, 2011):

o En destinasjon sine primare egenskaper vil veare a dekke kundenes fysiologiske
behov. | falge Maslow og Langfeld (1943) vil dette veere et sted a sove, mat og drikke.

o Det er serlig pa sekundzregenskapene at skillet mellom konkurrenter oppstar. Noen
destinasjoner har flere kulturelle tiloud og andre har kanskje flere attraksjoner og
museum.

o Faktorer som holdbarhet, palitelighet og service kan veie tungt i valg av en

destinasjon.

Merkets inntrykk vil veere det motsatte fra ytelsen, og veere knyttet til det sosiale og/eller det
psykologiske forholdet mellom kunden og merket. Det vil si at ytelsen er konkret, mens
inntrykket er abstrakt. | merkeinntrykket er vi mer interessert i de ytre egenskapene,

symbolkraften og hva merkevaren kan representere i sosiale situasjoner.
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Ytre egenskaper kan for eksempel vaere i sammenheng med hvem som er den typiske
brukeren, eller i hvilke situasjoner merket blir brukt. Merkeinntrykk kan ogsa sees i
sammenheng med historien og tradisjonen til merket. Som du kan se pa modellen over er
formalet pa dette stadiet point-of-parity (pop) eller point-of-difference (pod). Pop vil si & veere
lik konkurrentene, mens pod er a differensiere seg og veere unik i forhold til konkurrentene.
En mate a differensiere merkevaren pa, samt kunne pavirke kundens assosiasjoner og
kjennskap, er at merkevaren kan utvikle merkeelementer som logo, symboler eller en
merkekarakter (Hem & Grgnhaug, 2004).

Merkeelementene kan fare til at merkevaren identifiseres lettere hos kunden, og dermed skape
en mulighet til & bygge merkekjennskap; «spar ikke hva merke kan fremkalle, men hva som
kan fremkalle merket» (Holden & Lutz, 1992). Strategien om & markedsfare et produkt
giennom merkeelementer har eksistert ganske lenge, men det & markedsfare en hel destinasjon
slik vi kjenner til i dag, ble ikke brukt som strategi far sent pa 90-tallet (Morgan, Pritchard, &
Pride, 2002).

Noen akademikere har argumentert for at en merkevare bar lage sin egen personlighet, pa
samme mate som et levende menneske. Grunnen til dette kan veere at malgruppen lettere kan
identifisere seg med et spesifikt merke. Aaker (1997) definerer merkepersonlighet som: «det
settet av menneskelige assosiasjoner som assosieres med et merkes». Denne personligheten
kan veere avgjarende for et produktvalg, fordi merkepersonligheten og inntrykk av den typiske
bruker ofte er noenlunde sammenfallende. Det kan veere en god ide & bruke menneskelige
karaktertrekk for & beskrive merkevarer, fordi vi mennesker synes det er enklere a beskrive
andre mennesker, noe som ogsa kan overfores til ‘dode’ ting for & f& en bedre beskrivelse av
for eksempel en merkevare. Mange menneskeliggjer ting rundt seg, for eksempel navngir de
datamaskinen eller bilen sin (anthropomorphizing). Merkepersonlighet blir brukt for & utvikle
et selvkonsept og for & innhente gnsket sosiale klassifikasjoner. Slike effekter kalles
symbolske merkefordeler (Aaker, 1997).

Personligheten til en merkevare gjgr at merket passer bedre til kunden. Altsa samsvar mellom
selvbildet til kunden og merkevarens personlighet. Selvbildet finnes i flere former, blant annet
det ideelle selvbildet (slik man gjerne vil veere) og det faktiske selvbildet, der begge tilfellene
inneholder grad av status (hgy eller lav). Det bar derfor oppsta kongruens mellom faktisk
selvbilde, det ideelle selvbildet og merkevarens personlighet fordi merker forteller mye om
hvem du er, hvor du er i livet, hva du er og hvor du skal (Fournier, 1998).
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Aaker (1997) skriver ogsa i sin artikkel at merkepersonligheten gir en symbolsk verdi for
brukeren. | samme artikkel kom hun med fem typiske kategorier som merkevarene faller
innunder; Oppriktighet, spenning, kompetanse, raffinement eller barskhet. Denne modellen
kan brukes til & definere hva merkevaren star for, hvordan personligheten er og hvordan den
passer til selvhildet til kunden. Om merkeeier er bevisst pa dette, vil det veere med pa & bygge

relasjon mellom kunden og merkevaren (Fournier, 1998).

1.2.3 Hva med deg?

| det tredje stadiet begynner merkevaren a skape en relasjon til kundene, og de blir mer
falelsesmessig involvert. Grunnen til dette er at kundene begynner a bry seg om hvilken
merkevare de kjgper og virksomheten kan se at kundene kjgper produktet flere ganger

(frekvens pa gjenkjap).

Kundenes evaluering og falelser for merkevaren innebarer at vi endrer perspektiv i
merkepyramiden, bort fra hva merkeeierne kan kontrollere (kjennskap, ytelse og inntrykk) og
over til kundenes landskap. Det som ligger til grunn for valg av en merkevare, er kundenes
evalueringer i kjgpsprosessen. Disse holdningene er gjerne basert pa kundens personlige og
helhetlige vurderinger av merkevarens kvalitet, hvor tilfredse de er med merket og holdninger
til merkevaren sammenlignet med konkurrentene. Den helhetlige vurderingen vil i dette
tilfellet veere en samlet oppfatning av alle aspektene ved en merkevare, som er ngdvendig for
at behovet til kunden blir dekket. En beslutningstaker identifiserer fremtidige valg pa
sannsynlige konsekvenser og velger sa det beste alternativet som lgser deres problem eller

maksimerer fordelene de gnsker (Martin, Sirakaya-Turk, & Woodside, 2011).

Bargh (2002) har en litt annen vinkling pa valgprosessen og konkluderer med at mesteparten
av valgene som blir tatt er pdvirket av ubevisst tenking. Dette blir ifelge noen forskere ‘feil’
innen rasjonell tankegang og valg-teori. Wang og Pizam (2011) skriver at valgprosessen kan
bli forstyrret pa hvilket som helst tidspunkt, og det & lage en modell for hvordan valg blir tatt
vil veere urealistisk. Dette pa grunn av at det finnes ikke en starrelse som passer alle (one size

fits all), og dermed vil bli en for avansert modell, eller modellen vil inneholde store mangler.

Etterhvert som kundene bruker merkevaren i ulike situasjoner, vil det forhapentligvis
fremkalle falelser som glede, forngyelse, trygghet og sosial aksept. Om kunden en dag eller i
en spesiell situasjon ble staende uten merkevaren, kan de fgle et savn etter merket og
falelsene vil bli forsterket. Dette er ofte en fordel (over en kortere periode) for merkeeier,

fordi kunden gjerne kunne tenke seg a kjgpe merkevaren pa nytt.
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1.2.4 Hva med deg og meg?

Malet med & bygge en sterk merkevare er a na det siste stadiet pa merkepyramiden. Nar man
har nadd dette stadiet har relasjonen mellom kunde og merkevaren blitt sa sterk, at det har
oppstatt lojalitet og tillit. Merkevaren har dermed klart a utelukke konkurrentens produkter i
valgsettet hos kunden (Keller, 2001).

Relasjoner som skapes til et merke, kan defineres som alt det vi kan, vet, tror ol. om et merke
(Fournier, 1998). Det kan for eksempel vaere egenskaper ved merkevaren, folelser eller
evalueringer av merket. Merkerelasjonen star gverst i merkepyramiden som en naturlig
videreutvikling av fglelsene som oppstar etter en tid med vellykket bruk av en merkevare.
Normalt sett vil dette skape et mentalt band mellom kunden og merkevaren, og den vanligste
formen for knyttende band er atferdsmessig lojalitet. Det vil si at kunden kjgper en spesifikk
merkevare, og ikke konkurrentenes, sa ofte det lar seg gjore.

Et viktig begrep innen emnet av markedsfaring og relasjon er word-of-mouth (WOM), som
vil si at forbrukeren snakker om opplevelsen av produktet destinasjonen har levert. Baker,
Donthu og Kumar (2016) definerer interaksjonen slik: «en varepratsamtale om et merke
finner sted mellom to eller flere forbrukere som ikke er kommersielt motivert». En slik samtale
kan dermed pavirke andre til & bli forbrukere av din destinasjon eller merkevare. Andreassen
(2006) kaller dette for vareprat og skriver at det er den mest effektive formen for eksponering
av en merkevare. Keller og Fay (2012) bekrefter dette, og har funnet ut at det blir gjennomfart

2,4 millioner varepratsamtaler i verden pa daglig basis.

Denne typen markedsfering farer til opplevelser og forventninger som er beskrevet av
medmennesker og har dermed starre troverdighet. Dette gker merkeassosiasjonene, og
merkekjennskapen. Aberet med denne typen markedsfgring er at den kan vare bade positiv
0g negativ, alt etter hva kunden forventet i sammenligning med hva den opplevde ved
konsumet, og dermed er denne markedsfaringen utenfor bedriftens kontroll. Baker et al.
(2016) finner statte for at positiv vareprat hadde sterst absolutteffekt pa gjenkjepsintensjon,
altsa at flere ville kjgpe merkevaren ved flere anledninger. | den samme undersgkelsen kunne
de fastsla at negativ vareprat hadde starst effekt pa kjgpsintensjon, som vil si at flere
forbrukere var negative til a kjgpe en spesifikk merkevare som ble nevnt i interaksjonen. Til
tross for dagens mange typer markedsferingskanaler, vil alltid jungeltelegrafen vare den mest
virkningsfulle kommunikasjonsformen, og dette har bare akselerert med dagens digitale
plattformer (Morgan, 2015).
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Jeg har i dette avsnittet forklart hvordan man som lokalmatprodusent og destinasjon kan bruke
merkevarebyggingsmodellen til Keller (2009). Denne modellen bar brukes kontinuerlig for at
destinasjonen skal kunne utvikles og tiltrekke seg flere turister. Jeg gnsker i neste delkapittel &
forklare hvordan lokalmat og merkevarebygging er viktige brikker innen
destinasjonsutvikling, og hvordan disse faktorene kan styrke hverandre til verdiskaping og

konkurransefortrinn.

1.3 Destinasjonsutvikling
| dette delkapittelet vil jeg se pa litteratur som er knyttet opp mot begrepet

destinasjonsutvikling, og beskrive hvorfor det er et sentralt begrep i dagens markedsfaring av

reiselivet. Det vaere seg blant annet konkurransefortrinn og attraktivitet i markedet.

| felge Pyo (2010) kan destinasjoner betraktes som en setting for interaksjoner, og ikke bare et
sted der akterene ikke kommuniserer. Som nevnt i innledningen er destinasjonsutvikling et
komplekst begrep, derfor kan det veere lurt & dele opp begrepet og ferst definere hva en
destinasjon er: «En destinasjon er et geografisk omrade- stort eller lite- hvor det finnes
kommersielle opplevelsesmuligheter og forpleiningstilbud i forbindelse med opphold som
varer minst ett dagn» (Viken & Jacobsen, 2008, s. 67). Denne definisjonen tar utgangspunkt i
turistneeringen og gir et bilde pa hvordan man kan strekke seg for a utvikle en vellykket
destinasjon. Destinasjonsutvikling kan veere med pa & skape merverdi for kunden, men kan
ogsa differensiere seg fra konkurrentene for a fa et starre konkurransefortrinn (Jervan &
Pettersen, 2003). For destinasjoner er konkurranse ngdvendigvis en funksjon av hvor
vellykket deres aktarer arbeider sammen for a levere et helhetlig reiselivsprodukt (Fyall,
Wang, & Garrod, 2012).

Tidligere bidrag og forskning pa destinasjonsutvikling har kommet med forskjellige
vinklinger av temaet. Prideaux (2000) kom med en modell for hvilke utviklingsfaser
destinasjonen kan befinne seg i, og Dredge (1999) har beskrevet fem forskjellige reiseruter
som turistene benytter seg av, som igjen er sett i sammenheng med ‘turist-lenker’ av Pyo
(2010). McFarlane og Anderson (2011) skriver at ansamlingsteori kan bidra til & avdekke
hvordan steder er satt sammen eller komponert, og at dette kan sees i sammenheng med
destinasjoner og utvikling av sadanne. De mener at en ansamling er en beskrivelse av en
helhet og at man kan ha ulike grupperinger mellom aktgrene uten a miste de spesielle evnene

som er unike i ansamlingen (destinasjonen).
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Ansamlingsteorien er en spesifikk form for relasjonell tenking, og er opptatt av handlekraften
til hele og ikke bare deler av destinasjonen (McFarlane & Anderson, 2011). Andersson,
Mossberg og Therkelsen (2017) sier seg enige i at destinasjonsutvikling kan veere omfattende,

men de mener det kan veere ngkkelen til suksess for a skape helhet for turisten.

Ut fra artiklene jeg har lest er destinasjonsutvikling ofte sett i sammenheng med bade
merkevarebygging, koordinering og samarbeid (Ellingsen & Blindheim, 2015). Blant annet
sier Landry (2000) at merkevarebygging og destinasjonsutvikling handler om a identifisere et
sted med spesielle egenskaper, og Iversen (2015) skriver at destinasjonsutvikling er effektiv
merkevarebygging av steder med komplekse prosesser og styre. Morgan et al. (2002)
argumenterer derimot at en destinasjon ikke er et produkt som skal markedsfares, men bar
sees som et service-tilbud som bestar av flere produkter og aktarer. Sheehan, Ritchie og
Hudson (2007) har i sin artikkel kommet med en triade-modell som praver a forklare hvordan
markedsfaring er en viktig brikke innen flere deler av en destinasjon, bade for hver akter og
hele destinasjonen samlet. Disse artiklene kan oppsummeres av Mackellar og Nisbet (2014)
som skriver at «En destinasjon ikke er et statisk fenomen, men at det omfatter dynamiske og
komplekse relasjoner som ofte er relevant til geografiske, politiske og kulturelle miljg-

faktorer».

| akademia er det ogsa presentert noen rammeverk (Haugland et al., 2011; Jervan & Pettersen,
2003) som har til hensikt & hjelpe destinasjonen til & bygge bedre merkekjennskap, fa starre
konkurransefortrinn og forbedre organiseringen. Forskning pa destinasjoner blir ofte
presentert i akademia som caser (Scott, Cooper, & Baggio, 2008) og konseptuelle modeller
(Haugland et al., 2011), og det er derfor lite empirisk litteratur innen feltet. Disse metodiske
bidragene m.fl. er ofte av innholdet f.eks. servicekvalitet (Brady & Cronin, 2001; Melo,
Hernandez-Maestro, & Mufioz-Gallego, 2017), og ikke helheten av destinasjonen, og det er
derfor vanskelig & bruke disse bidragene konstruktivt i denne avhandlingen. Pa grunn av
kompleksiteten i emnet kan det veere enklere & presentere en case for & fa en mer oversiktlig
presentasjon av helheten, og en annen grunn kan veare at det per i dag ikke finnes gode nok

operasjonaliseringer av temaet til & gjennomfare kvantitative undersgkelser.
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| falge Grant og Baden-fuller (2004) m.fl. har det vist seg a vaere vanskelig & utvikle en
altomfattende teori pa destinasjonsutvikling, pa grunn av det brede mangfoldet av ulike
former for samarbeid. En destinasjon bestar av flere ulike aktgrer: «Enhver gruppe eller
individ som kan pavirke, eller er pavirket av, oppnaelsen pa en organisasjon sine vegne»
(Sheehan et al., 2007), og dette kan blant annet vaere produsenter av lokalmat, restauranter,

overnattingsmuligheter eller lokale forretninger.

Vi kan trekke likheter mellom denne definisjonen og det helhetlige reiselivsproduktet som ble
presentert av Kamfjord (2011). Nar man samler mange aktgrer under et paraply-merke kan
det medfare flere utfordringer, og derfor ble det ifglge Wang (2008) introdusert DMOer
(turistkontor) for a tilrettelegge og forenkle samarbeidet mellom de ulike aktgrene. | akademia
er det i denne sammenhengen argumenter mot forrige utsagn, der Aarstad (2013) skriver at
diskusjonene rundt DMOer gir mening, men det er ikke realistisk a tro at en slik organisering
med felles eierskap kan favne eller ha rom for alle bedrifter og skonomiske enheter pa en og
samme destinasjon. Aarstad (2013) skriver dermed at han tror det beste kunne veere at en eller
noen fa av de starste bedriftene pa destinasjonen tar kontroll, og kommer med et eksempel pa
Hemsedal og SkiStar. | dette eksempelet pastar han at destinasjonen kan bli bedre
gjennomfgrt og kundene kan oppleve starre serviceytelse i Hemsedal, enn hos andre
skidestinasjoner der alle aktgrene samarbeider.

Det positive med felles eierskap er at de kan promotere hverandre, altsa innga samarbeid
internt for & unnga under-kapasitet eller forbedre helheten pa destinasjonsproduktet. Her er
samarbeid et ngkkelord som jeg kommer tilbake til litt senere i avhandlingen. Om man er en
aktgr under et paraply-merke vil man reklamere for hverandre for & holde turistene innad i
destinasjonen, og derav kunne gke lgnnsomheten (Ness, Aarstad, Haugland, & Grgnseth,
2014). En annen fordel med mange aktgrer er at man kan sta samlet som en destinasjon og
hjelpe hverandre f.eks. skonomisk slik at man deler pa utgiftene, for a slippe ugnskede og
store utlegg for hver enkelt aktgr. Destinasjonen kan for eksempel ha en ‘medlems-avgift’ for
a veere med under paraply-merket som kan brukes til felles markedsfaring, jevnlige mater
eller andre aktiviteter som gagner fellesskapet. Et slikt nettverk av aktgrer kan knyttes opp
mot assosiativ nettverksteori som er forklart av Collins og Loftus (1975) og Yi og Kai-Hin
(2012), der de skriver at samarbeid mellom ulike aktarer og konsepter kan veere bade negativt

0g positivt.
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Noe som kan vere negativt for et slikt nettverk er at alle aktgrene vil ha oppmerksomheten pa
sin egen bedrift, og det kan fare til gnisninger mellom aktarene om noen pafarer seg en
opportunistisk adferd. Med mange aktarer kan det ogsa veere vanskelig a bli enige om et felles
mal og en felles strategi som farer til verdiskaping for den enkelte akter. De aktgrene som er
med i en destinasjon er ofte komplementaere og driver i vidt forskjellige bransjer, det kan
derfor veere vanskelig a se for seg et samarbeid mellom de ulike aktgrene. Det kan derfor veere
lurt av ledelsen a fremtre som lgsningsorientert og ha en slagkraftig plan som involverer alle,
der man presiserer at pa en destinasjon spiller alle aktgrene en like stor rolle for at bade deres

eget merke og paraply-merket skal fa et godt omdgmme.

Omdegmme kan ogsa beskrives som ringvirkninger, og Lei, Dawar og Lemmink (2008) har
skrevet en artikkel om ringvirkningene mellom samarbeidende aktgrer, originalmerket og
under-merker. | denne avhandlingen vil originalmerket veere destinasjonen og under-merkene
er representert av de ulike enkelt-aktarene som lokale bedrifter, overnattingsmuligheter og
lokale matprodusenter. | artikkelen til Lei et al. (2008) papeker de at ved et samarbeid med
flere aktgrer og et paraply-merke, kan de enkelte merkevarene og aktgrene bli mer sarbare for
negative ringvirkninger. Ringvirkningene, bade positive og negative, handler om styrken
mellom under-merket og originalmerket. For ledelsen av destinasjonen, er det viktig a vite at
slike ringvirkninger kan forekomme og at de da har muligheten til & veere dynamiske og
omstille seg dersom de er uheldige med negative ringvirkninger. De nevner ogsa kort at
ledelsen kan legge strategier pa forhand for & forebygge og unnga a sette merket i utilsiktet
fare. Om ugnskede ringvirkninger oppstar ber ledelsen prgve a endre noen
merkeassosiasjoner (helst de negative) og kanskje komme opp med nye, unike assosiasjoner
som de kan bygge videre pa (Lei et al., 2008).

Om man skal skape en helhet i destinasjonen er det selvsagt viktig med alle aktgrene, men
produktet far ingen nytteverdi uten turister og lokale innbyggere som benytter seg av
aktgrene. Det er derfor viktig & markedsfgre destinasjonen mot en gnsket malgruppe, og legge
til rette for at turistene skal kunne fa en helhetlig opplevelse av destinasjonen(Kamfjord,
2011). Hvorfor er egentlig destinasjoner viktig for turister? Utgangspunktet for forholdet
mellom turistene og en destinasjon er tilstedeveerelse, og jo starre likhet det er mellom turisten
0g destinasjonen, jo mer forngyd er turisten med oppholdet (Bekk, Sporrle, & Kruse, 2016).
Uansett hvor mange mater steder kan representeres, fortelles og formidles pa, er det kun ved
den kroppslige tilstedevarelsen at en destinasjon oppleves fullt ut med alle sanser og i alle
dimensjoner (Berenholdt, 2015).
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Jeg har ovenfor beskrevet hva destinasjonsutvikling er, og vil videre i oppgaven ga dypere inn
pa temaet samarbeid for & prave a skape en forstaelse for kompleksiteten og helheten av
destinasjonsutvikling, samtidig preve a se om samarbeid kan vere en lgsning pa at flere

aktgrer skal fungere sammen.

1.4 Samarbeid og organisering
| denne delen av avhandlingen vil jeg med utgangspunkt i relevant teori se pa hva som er

viktig ved samarbeid med mange aktgrer, og om man kan samarbeide selv om man er
konkurrenter. Med andre ord hvordan man kan samarbeide bade internt og mellom
destinasjoner. Definisjonen av Bramwell og Sharman (1999, s. 393) sier tydelig hva
samarbeid inneholder i en destinasjon: «samarbeid tilfarer verdi ved & bygge pa kunnskap,

innsikt og kapabiliteter for aktgrene pa destinasjonens.

Nar vi snakker om destinasjoner vil det alltid kunne kobles til konkurranse mellom
destinasjonene, om hvordan de skal trekke flest turister og hvordan imitere og implementere
det beste fra hverandre for & vaere konkurransedyktige. Mazanec, Wéber og Zins (2007) kom i
sin artikkel med flere variabler som skulle forklare konkurranseevnen til en destinasjon. Blant
annet trodde de at kulturarv, infrastruktur og konkurranse pa pris hadde en effekt pa
konkurranseevnen til en destinasjon. Ut fra datainnsamlingen og analysen i denne artikkelen
viser det seg derimot at sosial konkurranseevne og leering har hgyest signifikansniva, mens
konkurranse pa pris ikke viste seg a veere signifikant. Dette var et uventet resultat, og man kan
trekke trader til at konkurranseevne pa en destinasjon med mange aktarer er for komplekst til
a lage en god operasjonalisering. Hver destinasjon er unik og jobber pa ulike mater, og kan

dermed ikke sammenlignes.

Samarbeid mellom aktgrer pa en destinasjon er i tidligere forskning sett i lys av bade
transaksjonskostnadsteori (Williamson, 1981) og ressursbasert perspektiv (RBT) (Barney,
1991; Wernerfelt, 1984), men Melian-Gonzalez og Garcia-Falcon (2003) pastar at et
ressursbasert perspektiv kan veere passende for en samarbeidende destinasjon. De
argumenterer for dette slik at destinasjonene kan utnytte ressursene og kapabilitetene til alle
involverte aktgrer for a kunne utvikle et varig konkurransefortrinn, og ogsa kunne bestemme

konkurransepotensialet i en industri.
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De papeker tre grunner til at RBT er aktuell for reiselivet: (1) Denne industrien er basert pa et
sett med ressurser, hvor av mange av akterene har mangler og er ufullkomne, (2) om man ser

pa meningen med reisen, kan det bli utledet et varierende sett med kapabiliteter og (3) hver av
disse ressurs-settene er komponert av mange muligheter som en konsekvens av variasjoner av

aktiviteter, som dekkes av paraplybegrepet turisme.

Med mange aktgrer med forskjellige ressurser kan det & samarbeide ogsa by pa noen
utfordringer (Haugland et al., 2011), spesielt med tanke pa gratispassasjerproblemet
(Williamson, 1981). Det kan derfor veere lurt a ha noen retningslinjer som er like for alle
aktarer, og muligheten for a redusere problemer med gratispassasjerer og opportunisme er
stgrre. Samarbeid er et ngkkelord nar det kommer til organisering av destinasjoner, og
Bramwell og Sharman (1999) presiserer at et samarbeid mellom alle aktgrene i en destinasjon
potensielt kan unnga kostnader ved a lgse konflikter mellom interessentene. Videre
argumenterer de for at et slikt samarbeid kan fare til felles eierskap, dersom aktgrene har
utviklet felles regler, og kan videre fgre til mer energi for felles gjennomfaring og utvikling
av destinasjonen. Denne argumentasjonen far ogsa stette av Kozak (2004). Dhanasai og
Parkhe (2006) skriver derimot i sin artikkel at den viktigste rollen i et nettverk er huben. En
hub er definert som «en akter som innehar en fremtredende stilling og makt oppnadd gjennom

individuelle egenskaper».

| tillegg har denne hovedaktgren en sentral posisjon i nettverkets struktur og bruker sin stilling
og makt til & pata seg en lederrolle ved & samle egenskapene og de ulike ressursene til de ulike
medlemmene (Dhanasai & Parkhe, 2006). Uavhengig av hvilken samarbeidsform som velges,
sa er hensikten ofte 4 na et mal som er mer effektivt enn en enkel bedrift ville veert i stand til
pa egen hand. Akademia har ogsa kommet med forslag til retningslinjer for samarbeidende
bedrifter, der Wang og Xiang (2007) kom med et forslag om fem utviklingsfaser som
aktgrene bar fglge for a oppna best mulig resultat: (1) sette sammen medlemmene, (2)
organisere alliansen, (3) implementere felles oppgaver, (4) evaluere resultatene og (5)
forvandle alliansen (gjere ngdvendige tiltak). | konteksten til denne artikkelen kan en allianse

nevnes a vare det samme som en destinasjon.
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En destinasjon kan bli sett pa som samarbeidende nettverk med komplementzre aktarer (Pyo,
2010), og det er derfor viktig a finne en felles strategi som kan gagne alle aktgrer, samt hele
destinasjonen. Sheehan et al. (2007) skriver i sin artikkel at medlemmene i destinasjonen er
gjensidig avhengige av hverandre, og bar utnytte ressursene til alle aktgrer og samtidig kunne
effektivisere promosjonen til destinasjonen. Dette kan relateres til ressursbasert teori av
(Barney, 1991; Wernerfelt, 1984) der ressursene og kapabilitetene til samarbeidet star i fokus,
og om disse ressursene og kapabilitetene brukes riktig kan dette skape varig
konkurransefortrinn. For a utnytte hverandres ressurser er det viktig a ikke se pa hverandre
som konkurrenter, men samarbeidspartnere. Ut fra dette kan promotering av hverandre sees
pa som a styrke inntrykket av destinasjonen og gke verdien til turistene som igjen farer til mer
vareprat. | faglge Bramwell og Sharman (1999) kan et slikt samarbeid ogsa bidra til stolthet,
innovasjon og gkt gkonomisk overskudd. Som nevnt tidligere kan det veere utfordringer innen
samarbeid med ulike aktarer, og dette kan fare til gratispassasjerer og opportunister som ikke
bidrar med sine beste ideer, deler sine ressurser og kapabiliteter med de andre aktgrene, men
likevel nyter godene av kunnskapen som oppstar i nettverket.

Opportunistisk atferd handler blant annet om & utnytte apenheten til de andre akterene i
nettverket (Dhanasai & Parkhe, 2006). Dette gdelegger tilliten innad i samarbeidet og det kan
potensielt fare med seg store kostnader i a lgse konflikter. En mulig lgsning pa et slikt
problem er & ha klare regler og felles grunnlag fra begynnelsen av samarbeidet, slik at man

ogsa har regler og eventuelle sanksjoner mot opportunister (Dhanasai & Parkhe, 2006).

| denne delen av avhandlingen har jeg sett pa hva litteraturen har skrevet om suksessforhold
og ulemper ved samarbeid i allianser og destinasjoner. Ut fra dette har jeg kommet med noen
implikasjoner som ogsa er nevnt i akademisk litteratur, for & vise hvordan man kan unnga
problemer som kan oppsta. Videre i oppgaven vil jeg summere opp de fire foregaende
temaene: lokalmat, merkevarebygging, destinasjonsutvikling og samarbeid i en eksisterende

konseptuell modell.

1.5 Konseptuell modell
| dette avsnittet vil jeg samle emnene ovenfor i et eksisterende rammeverk, for a kunne fa et

helhetlig bilde pa hva en destinasjon innebarer og hvordan den kan utvikles. Dette

rammeverket har til hensikt a skape integrerte destinasjoner.
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Som nevnt i innledningen er destinasjonsutvikling et komplekst emne med mye innhold. Jeg
har i avsnittene over beskrevet noen temaer som er spesielt viktig innen destinasjonsutvikling;
merkevarebygging, lokalmat og samarbeid. Haugland et al. (2011) har skrevet en artikkel om
destinasjonsutvikling der de presiserer at destinasjoner er komplekse nettverk av
samarbeidende aktgrer. De presenterer deretter en konseptuell modell som skal veere til hjelp
for hvordan man kan utfgre strategier og tenke i forhold til disse komplekse emnene.

Nedenfor vil jeg presentere modellen, for sa a beskrive hver del i detalj.

< je-—Nuugy Den farste delen handler om destinasjonens
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effektuere endring». Denne definisjonen

M3: Destinasjonsutvikling

handler om a konfigurere og rekonfigurere
ressurser og kompetanse som er distribuert pa kryss av forskjellige bedrifter for a produsere
produkter og service pa destinasjons-niva, og & kommunisere tilbudet til markedet. En
kapabilitet som jeg har lagt vekt pa i denne avhandlingen er merkevarebygging og kjennskap
som bar forsterkes og utnyttes. Denne prioriteringen stgttes av Haugland et al. (2011) som
skriver at destinasjonen ma utvikle et konsistent og kognitivt image som er basert pa noen

felles egenskaper hos akterene.

De skriver ogsa at destinasjonen blir sett pa som ett merke og at dette skal signalisere verdien
av det destinasjonen kan tilby sine kunder. Kapabiliteten merkevarebygging inneholder blant
annet en strategi for hvordan destinasjonen gjenkjennes og hvordan de kan bygge sterke og
positive assosiasjoner (beskrevet i 1.2). For & kunne gke merkekjennskapen kan for eksempel
destinasjonen lage et eget merke for lokal forankret matproduksjon, da dette kan veaere en
ressurs for a utvikle destinasjonen og gke merkekjennskapen til bade paraplymerket og hver
enkelt aktgr. Den andre kapabiliteten handler om a utnytte ressursgrunnlaget til destinasjonen,
som kan sies a vere deres evne til & handtere strategiske endringer for a kunne mgte de ulike
kravene i markedet. Dette er en grunnleggende kapabilitet som destinasjonen kontinuerlig ma

jobbe med, dvs. & veere elastisk om endringer skjer i samfunnet.
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Del to i modellen handler om koordinering pa destinasjons-niva. Haugland et al. (2011)
poengterer at det er lite fokus pa integrering og hierarki i reiselivsakademia, noe som er mer
vanlig innen detaljhandel der de har implementert integrasjon for at aktgrene skal komme
narmere hverandre og dermed er lettere & koordinere. Dette har detaljhandelen klart ved &
spesifisere kontrakter, ha tydelig hierarki, et felles eierskap og en type organisering for &

skape en helhet pa f.eks. en destinasjon.

| denne delen sier Haugland et al. (2011) at aktarene kan oppna realiserte gevinster ved a
koordinere aktivitetene sine ved hjelp av integrasjonsteorien til Williamson (1981). Dette kan
veere ved markedsfaring og salg, der destinasjonen utvikler et felles merkenavn og har et
system med felles booking for & ha oversikt og kontroll pa aktivitetene de tilbyr markedet. De
nevner at det kan vere en fordel & koordinere innkjgp for a redusere varekostnadene og ha en

ledergruppe som har overordnet veto pa regler og daglig drift av fellesskapet.

Denne typen hierarki kan gjare det enklere a drive samarbeidet pa en fornuftig mate, samt en
mulighet til & lgse eventuelle konflikter som kan oppsta. | en slik koordineringsprosess kan
det veere vanskelig a etablere effektiv Inter-organisasjons-koordinering, pa grunn av mangel
pa ressurser (bade finansielle-, tid- og ledelsesressurser), frykt for gratispassasjerer,
uenigheter pa hvordan fordeler og kostnader skal deles og uvillighet til & akseptere ansvar for
koordineringen. | likhet med Dhanasai og Parkhe (2006) og deres informasjonsnettverk, viser
denne modellen til at ressursene og kompetansen til et nettverk er spredt mellom de ulike
aktgrene. Denne delen av modellen kan knyttes opp til avsnittet om samarbeid (1.4) og
utfordringer som kan oppsta med mange aktgrer under et paraply-merke.

Den siste delen av modellen tar opp brobygging i og mellom destinasjoner, som kan knyttes
til bade konkurranse mellom- og leering av hverandre. De forskjellige destinasjonene kan vere
pa forskjellige utviklingsstadier (Prideaux, 2000), og det kan derfor vare nyttig a leere av
andre og eventuelt imitere destinasjoner som er mer utviklet. Forskning viser at dersom man
velger & imitere et produkt er det relativt enkelt, og minst 35% billigere enn & utvikle det selv
(Levin et al., 1987). Imitasjon av andre destinasjoner er ofte kopiering av sakalt ‘best praksis’
-destinasjoner, som vil si at de destinasjonene som har fatt til en suksess og andre
destinasjoner gjerne vil kopiere for selv a oppna egen suksess. Det er ogsa skrevet negativt

om det & imitere andre.
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Hall og Williams (2008) skriver at ‘no one size fits all’, og mener at destinasjonene ikke kan
kopiere det som har vert en suksess hos andre. Dette argumentet bygger hovedsakelig pa at
det som var beste praksis en gang, ikke ngdvendigvis vil veare det beste pa et annet tidspunkt.
Ved & lere av andre destinasjoner som ogsa er konkurrenter kan det ogsa oppsta innovasjoner
som kan defineres som «Innovasjon er implementeringen av nye ideer, produkter eller
prosesser» (Thompson, 1965). Det kan dermed vare ideer som blir utviklet, eller en
forbedring av eksisterende forhold. Flere forskere har hevdet at lering pa tvers av bedrifter er
avgjarende for a lykkes, og de papeker at bedrifter ofte lzerer ved a samarbeide med andre
bedrifter (Dyer & Singh, 1998; Levinson & Asahi, 1995).

Ut fra modellen som vist ovenfor og en mer detaljert beskrivelse av de forskjellige delene,
kan vi se at alle tre forhold har direkte effekter pa destinasjonsutvikling, samt at de pavirker
hverandre. Strategien som utarbeides ut fra disse forholdene skal hjelpe til & generere verdi for

hver enkelt akter, samt paraply-merket til destinasjonen.

Konklusjonen til Haugland et al. (2011) er at destinasjonsutvikling er et multi-level fenomen
bestdende av firma, inter- og intraorganisasjon og inter- og intradestinasjon. Denne artikkelen
er et steg i riktig retning til & utvikle et teoretisk grunnlag for strategisk utvikling av
destinasjoner og rammeverket de har presentert bar finpusses og bli empirisk testet. Deler av
den konseptuelle modellen som er vist over har blitt testet (Mackellar & Nisbet, 2014) med
stort hell i forhold til at den konseptuelle modellen kan beskrive hvordan man kan utvikle en

destinasjon.

Jeg har i denne seksjonen beskrevet hvordan man kan knytte det komplekse begrepet
destinasjonsutvikling i en eksisterende konseptuell modell for & fa en bedre helhet. I neste
seksjon vil jeg bruke denne litteraturgjennomgangen til a se pa hvordan destinasjonsutvikling
kan testes i en forskningssammenheng, og hva man er ute etter & oppna i en slik empirisk

tilnaerming.

1.6 Teoretisk oppsummering
Ut fra litteraturgjennomgangen over, har det utviklet seg noen tanker i forhold til

problemstillingen og modellen som ble presentert i innledningen. Tanker om hvilke

sammenhenger jeg kan anta a finne i datainnsamlingen og prosessen av denne avhandlingen.
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Hovedtemaet i denne oppgaven er lokalmat, og jeg har et gnske om a finne ut om ulike
lokalmatprodusenter pa samme destinasjon tror kvalitet gker troverdigheten til deres
produkter, og ikke minst til hele destinasjonen. Troverdighet kan settes i sammenheng med
autensitet, som igjen farer til tillit til hver akter og en samlet destinasjon (Rilley, 2013). Om
lokalmatprodusentene opparbeider tillit, kan kundene opparbeide seg personlige historier til
en merkevare som farer til vareprat og gjenkjgp (Hem et al., 2007). Dette fgrer meg til fgrste

forskningsspgrsmal:

e Ved at lokalmatprodusenter produserer og selger kvalitetsmat, vil det gke

troverdigheten og tilliten til destinasjonen?

Innen merkevarebygging er det viktig a ha et sterkt fundament for lokalmatprodusentene,
bestdende av blant annet et navn og andre merkeelementer. Disse elementene skal gjere det
lettere for kundene & fa gode assosiasjoner og inntrykk av lokalmatprodusentene. Positive
assosiasjoner farer til at produktene som produsentene kan tilby far starre kjennskap, og
kundene far et gnske om a kjgpe merkevaren gjentatte ganger. Det er skrevet at markedsfaring
i seg selv skaper positiv og forsterket kjennskap, og Keller (2009) har beskrevet en modell
som er ment til & veare et verktgy for merkeeiere. Merkevarebyggingsmodellen handler om
hva lokalmatprodusentene bar fokusere pa for a bli mer tilgjengelig og synlig for kunden, slik
at produktene og produsentene blir mer gjenkjennbare. Disse tankene fgrer meg til andre

forskningsspgrsmal:

e Gjor lokalmatprodusentene noen tiltak for a vise seg frem for, og dermed gke

kjennskapen til kundene?

Destinasjonsutvikling kan i hovedsak tenkes & brukes til & utvikle en destinasjon eller et sted.
Ved at flere lokalmatprodusenter samarbeider, kan dette fare til utvikling og vekst for en
destinasjon. For at et slikt samarbeid skal vere effektivt og velfungerende, kan det vare lurt &
lage en strategi pa hvordan samarbeidet skal utfgres. Ifalge Haugland et al. (2011) skal ikke
destinasjonsutvikling bare gagne destinasjonen, men ogsa hver enkelt lokalmatprodusent.
Effekten av god destinasjonsutvikling for kundene, kan veere den totale opplevelsen og

tilstedevaerelsen de faler til en destinasjon. Det tredje forskningssparsmalet lyder som falger:

® Fgler lokalmatprodusentene at de bidrar til utvikling av destinasjonen, med sin

produksjon og tilstedevarelse?
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De tre forskningsspgrsmalene over er koblet opp mot modellen som ble presentert pa side ni,
og har en sammenheng med problemstillingen til avhandlingen. Jeg @nsker a bruke disse tre
hovedtemaene som er beskrevet i litteraturgjennomgangen og i disse forskningssparsmalene,
til & se om de kan styrke hverandre. Jeg tror disse tre temaene har ssmmenheng, pa grunn av
at man bgr ha en tydelig strategi for a lykkes med en destinasjon. En slik strategi bar
inneholde blant annet hvordan en destinasjon skal markedsfare seg, for a gke kjennskapen hos
kunden. Lokalmat kan derfor veare en av matene destinasjonen kan markedsfare seg selv pa,
for & veere attraktiv for bade turister, og de lokale innbyggerne. De tre temaene som er forklart

i litteraturgjennomgangen over, har til felles at de tilfgrer en verdi som er bygd pa kunnskap.

Dette kan gjenkjennes i definisjonen til Bramwell og Sharman (1999, s. 393) der de er
tydelige pa at samarbeid ogsa har disse kvalitetene: «samarbeid tilfgrer verdi ved & bygge pa
kunnskap, innsikt og kapabiliteter for aktgrene pa destinasjonen». Jeg har derfor en antagelse
om at samarbeid er et ngkkelord for de tre temaene som er gjennomgatt. Hvert tema har bred
kunnskap pa sitt felt, men kan lzere av hverandre for a bygge og styrke en felles grunnmur, for

deretter & bli mer attraktiv utad.

Jeg har na med hjelp av litteraturgjennomgangen kommet med tre forskningsspgrsmal som
jeg skal ta med meg videre i avhandlingen. Gjennom metodiske valg og datainnsamling, vil
disse sparsmalene vere viktige for a fare forskningen videre pa de temaene jeg har valgt.
Disse spgrsmalene vil etter analysen bli diskutert i lys av tidligere akademisk forskning og

funn i min datainnsamling.
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2.0 Metodisk tilnserming
Hovedpoenget med dette gjennomfaringskapittelet er a redegjare for prosessen jeg har vart

gjennom i arbeidet med datainnsamling og dataanalyse i avhandlingen, slik at det skal bli
lettere for leseren a forsta prosessen og de valgene som er tatt. Ved a forklare ngye og
diskutere de valgene jeg har tatt underveis i prosessen, haper jeg at leseren oppfatter bade
styrker og eventuelle svakheter i avhandlingen, samt at avhandlingen virker apen. | dette
kapittelet gnsker jeg & presentere metoden som ligger til grunn for forskningen, og diskutere
funn i denne avhandlingen. Videre gnsker jeg a utdype bruken av mine metoder og hvilke
metoder som ikke ble brukt, og begrunnelse for dette. Jeg vil ogsa beskrive og begrunne
vurderingene og de ulike valgene jeg har tatt underveis, som er knyttet til datainnsamling og

dataanalyse i denne avhandlingen.

2.1 Forskningsmetode
| samfunnsvitenskapelig metode skilles det hovedsakelig mellom to ulike tilneerminger;

kvalitativ og kvantitativ tilnaerming. Jeg gnsker derfor i dette delkapittelet a forklare de ulike
metodene, og til sist ta et valg om hvilken metode som passer best for denne avhandlingen.

Kvalitativ forskning blir ofte brukt nar det skal utvikles nye teorier eller begreper, eller nar
nye fenomener dukker opp. Det vil ogsa vere en fruktbar tilnserming, dersom forsker gnsker a
fylle teoretiske hull. Om det er lite forskning pa omradet/temaet som man vil undersgke, kan
det ogsa veere smart 4 ga i dybden pa temaet for a gke forstaelse og kunnskap. | en kvalitativ
tilneerming vil det i forskningssparsmalet bli spurt om hvorfor eller hvordan. Dette er en
indikasjon pa forskning som gnsker & ga i dybden av et problem, og ikke bare skrape pa
overflaten (Yin, 2014).

Kvantitativ forskning baseres ofte pa tall. Ved en survey kan respondenten svare pa noen
alternativ om hvor forngyde de er pa arbeidsplassen sin, og forskeren vil fa svar i form av tall,
nummer og skalaer. I kvalitativ forskning vil dette vaere et intervju der informanten har
mulighet til & utdype hvorfor de faler det slik, og kan veere mer ngyaktige pa situasjoner om
hvorfor det gar som det gjer. | en kvantitativ tilnserming ber man alltid spikre teorien far man
kan ga til valg av design og datainnsamling. Kvantitativ metode er ganske statisk, bade i form
av tall, men ogsa fordi de bar forholde seg til en gitt rekkefglge i prosessen. Kvalitativ
forskning er mer dynamisk fordi de kan ikke vite hva utfallet blir, og de kan velge selv

hvilken rekkefglge prosessen utarter seg i.
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Nar det gjelder arbeidssituasjon og forhold til ledere, kan man ved en kvantitativ tilneerming
skrape pa overflaten hos respondentene, mens i kvalitativ vil forskeren kunne ga i dybden om
hvorfor informanten mener det den gjgr om ledelsen, og kanskje spgrre hvordan de vil gjare

endringer.

Et av kjennetegnene ved kvalitative studier er den store graden av apenhet og fleksibilitet
sammenlignet med kvantitative studier (Savin-Baden & Major, 2013). Dette er mye pa grunn
av rekkefglgen og strukturen pa datainnsamling og teorigrunnlag. I en kvantitativ tilnaerming
vil det vaere mer strukturert slik at teorigrunnlaget ma vaere pa plass fer datainnsamlingen kan
gjeres, og en sparreundersgkelse vil ha lite fleksibilitet ettersom det ikke kan endres i
etterkant av datainnsamlingen. | motsetningen til kvantitativ datainnsamling, vil forskeren
kunne vaere mer fleksibel i et kvalitativt intervju og forskeren har ogsa mulighet til & stille
oppfalgingssparsmal og utdypende sparsmal i lgpet av intervjuet (Johannessen, Tufte, &
Christoffersen, 2004). Dette er mye pa grunn av at man tolker tekst pa en annen mate enn tall,

og tankene kverner kontinuerlig pa dataen som er innhentet.

Det som er viktig & papeke ved en kvalitativ tilneerming er at det ikke ngdvendigvis er en
fastlagt og stegvis prosess. Yin (2014) kom i sin bok med to mater & gjennomfare en
kvalitativ forskningsprosess. Induktiv, der du starter med a samle data fer du skriver teori og
deduktiv, der forskeren finner og skriver teori far de samler inn data. Dubois og Gadde (2002)
kom derimot med et annet begrep; Abduktiv tilnerming, eller systematisk kombinering. |
denne tilneermingen kan forskeren ta seg frihet til a sjonglere mellom teori, rammeverk og
empiri (datainnsamling). Denne tilnaermingen kan gjgre det lettere for forskere a organisere
og restrukturere arbeidet sitt underveis i prosessen. Det kan sies & vare en dynamisk

tilnaerming.

«Malet med kvalitativ forskning er & utforske meningsinnholdet i sosiale fenomener, slik det
oppleves for de involverte selv» (Malterud, 2001). Denne definisjonen sier tydelig at kvalitativ
forskning er en tilneerming av det som skjer i natiden. Den sier ogsa at forskningen ber ivareta
de som er involverte i konteksten, og tolkes pa deres mate. Det er til syvende og sist hva man
gnsker svar pa som avgjer hvilken metode man bgr velge. Altsa det avhenger pa
forskningsspgrsmalet, og man skal gjerne ha hvordan eller hvorfor i problemstillingen dersom

man skal velge en kvalitativ tilnerming.
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Jeg har valgt en metode for & svare pa et interessant fenomen, ettersom jeg gnsker a undersgke
hvordan lokalmat, merkevarebygging og destinasjonsutvikling kan bli sterke sammen. Det ble
derfor naturlig for meg som forsker & velge en kvalitativ fremgangsmate, ettersom det er
vanskelig a fa frem opplysninger om kontekstuelle forhold, relasjoner og prosesser ved a

benytte en kvantitativ tilnerming.

2.2 Strategi og design
| dette delkapittelet gnsker jeg a ta valg om retning pa vitenskapssyn, strategi og hvilket

design som passer studien min best.

Denzin og Lincoln (2000) skriver at filosofiske paradigmer eller vitenskapsteori er «et
trossystem eller verdenssyn som guider forskeren og forskningsprosessen». Innen
vitenskapsfilosofi finnes mange retninger, for eksempel kritisk sosial teori eller pragmatisme.
Jeg har valgt a finne inspirasjon i fenomenologi, som tar utgangspunkt i den subjektive
opplevelsen og der virkeligheten er et individs tolkning av sin erfaring og kunnskap. Dette vil
vaere en fortolkning av individers felles erfaringer, og er med pa a bidra til felles forstaelse.
Mitt hovedmal med denne avhandlingen er & undersgke et fenomen som mennesker har til

felles, for & skape en felles forstaelse om et begrep.

Valg av strategi bgr henge sammen med vitenskapssynet til forskeren (Savin-Baden & Major,
2013). Ulike strategier som finnes innen kvalitativ forskningsmetode er blant annet;
pragmatisk, grounded theory, case-studier og kunst-basert. For at min studie skal ha en
sammenheng med vitenskapssyn og strategi har jeg valgt en fenomenologisk strategi. Denne
strategien kan spores tilbake til filosofene Husserl og senere Heidegger (Savin-Baden &
Major, 2013), der Husserl argumenterte for at bevissthet var et viktig konsept og foreslo a
studere levde opplevelser eller selve livet. Fenomenologi er en forskningstilngerming som
prgver a finne ut hva flere deltakere som opplever det samme fenomenet har til felles
(Creswell, 2007). Savin-Baden og Major (2013) skriver i sin bok at det i hovedsak finnes tre
ulike typer fenomenologi; Opphgyet (transcendental), hermeneutisk og fenomenografi. Jeg
faler meg naermest en hermeneutisk tilnaerming, fordi denne typen fenomenologi har fokus pa
a belyse opplevelser som er tatt for gitt, og som gjer at forskeren kan skape mening og utvikle

forstaelse av et fenomen.

36



Om man skal gjennomfgare en undersgkelse, er det flere valg og overveielser som bgr tas.
Blant annet ma man bestemme seg for hvem man skal undersgke og hvilket fenomen som skal
undersgkes, i tillegg til hvordan undersgkelsen skal gjennomfares. Prosessen fra ide til ferdig
produkt betegnes i forskning som et forskningsdesign (Johannessen et al., 2004, s. 73). Yin
(2014, s. 18) skriver i sin bok at: «Forskningsdesign er logikken som binder den innsamlede

dataen og konklusjonen sammen med problemstillingen».

Det finnes flere design & utvikle undersgkelser pa, blant annet longitudinelle studier, case-
studier, observasjon og sammenlignende studier. Casestudier er den strategien som trekkes
frem i bgker og artikler (Savin-Baden & Major, 2013; Yin, 2014), som en foretrukket metode
nar det er sperreord som ‘hvordan’ og ‘hvorfor’ som skal besvares. Dette designet brukes
ogsa om forskeren har liten kontroll over hendelsene som studeres, og nar fokuset er pa et
fenomen som skjer i natiden. Diskusjonen rundt generalisering av casestudier har pagatt over
lengre tid (Savin-Baden & Major, 2013), og det er kommet frem til at casestudier er
generaliserbare til teoretiske pastander, men ikke generaliserende for en hel populasjon. Dette
betyr at en casestudie ikke representerer et utvalg og forskerens mal er a (videre)utvikle og

generalisere teoretiske pastander og ikke bidra til statistisk generalisering (Yin, 2014).

Longitudinelle studier har ingen klar definisjon pa hvor langt det er eller

akkurat hvordan det skal foregd (Savin-Baden & Major, 2013). Piekkari, Plakoyiannaki og
Welch (2010) skriver tre muligheter til & gjennomfare en longitudinell studie; (1) kontinuerlig
— i tiden-forskning, (2) “flere bilder” der Decrop (2010) sin artikkel er et eksempel, og (3)
retrospekt som Ness og Haugland (2005) har gjennomfart en studie pa. Pa denne siste
muligheten kan det vaere enklere a se start og stopp. S& hvorfor kan det vere lurt & velge en
longitudinell studie? Jo, nettopp fordi det kan vaere interessant & se endring og utvikling over
tid. Sammenlignende studier kan ofte sies & vere en replisering-studie, der forsker
sammenligner sine resultater med en tidligere studie. Det kan ogsa vare at forsker ser pa to
ulike grupperinger og ser pa forskjeller og likheter i grupperingene. Et eksempel pa dette kan
veere artikkelen til (Meyer, 2001).

| denne avhandlingen har jeg lagt meg pa en tilnerming til case, der hvert intervju kan sees pa

som en casestudie. Denne tilnermingen kan argumenteres for, siden jeg som forsker ikke har

kontroll pa hendelsesforlgpet, og mitt fokus er pa et fenomen som skjer i natiden; lokalmat.
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2.3 Innsamlingsteknikker
Det finnes flere metoder for & innhente kvalitative data, men de mest brukte er imidlertid

intervju, observasjon og dokumenter. Det er heller ikke uvanlig & bruke lydopptak eller video
som datainnsamling (Johannessen et al., 2004). Intervju er en innsamlingsteknikk som er en
effektiv mate a samle data pa. Man har ofte mange intervju og man far dermed mye
informasjon fra informantene pa kort tid. Det er viktig for forsker og intervjuer at spgrsmalene
er lette og forstaelige, slik at informanten ikke faler seg dum, krenket eller at intervjuer ma

forklare og utdype ukjente begrep.

Et negativt ord om intervju, er at intervjueren ikke vet hva informanten tenker, og
informanten kan vare forutinntatt. Dette kan vaere med pa a farge svarene som gis.
Informanten kan ogsa prave a finne ut hva forskeren er ute etter, for deretter a gi de svarene

de tror forskeren vil ha.

Dokument og arkivdata er statiske data som kan ga langt tilbake i tid. Det er ikke dermed sagt
at det er relevant for undersgkelsen. Denne typen innsamling er ofte brukt komplementeert for
a sjekke fakta og fylle ut data som kommer frem under intervju. Ved en slik datainnsamling
kan det veere vanskelig a fa tilgang til dokumenter og arkiv, da dette kan veere sensitiv data.
Dokumenter og arkivdata vil ofte vaere kodifisert, og faren er at det er blitt farget av den
personen som har kodifisert dataene. Dette kan vaere kritisk i forhold til informasjonen man
trenger. Forskeren bgr derfor lese med kritiske gyne, dersom man velger a bruke slike data.
Observasjon er en fin innsamlingsteknikk fordi det er veldig dagsaktuelt, og man har gjerne
en spesifikk kontekst. En negativ ting med observasjon er at det tar mye tid og ressurser. Det
skrives at det bar vaere en erfaren forsker, og man kan ikke paskynde og trekke raske
konklusjoner. Denne maten a innhente data pa er ofte brukt innen etnografiske undersgkelser
eller, om en bedrift gnsker organisasjonsendring og ansetter en forsker som blandes med de
ansatte (Savin-Baden & Major, 2013). Forskerens rolle i denne typen innhenting av data, blir
som en flue pa veggen. Pa lik mate kan lydopptak brukes til & innhente data. Likheten mellom
disse metodene er at forskeren kan velge selv om de skal veere en del av undersgkelsen (vere
til stede), eller om forskeren setter opp for eksempel lydutstyr og harer pa opptakene i

etterkant.
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Jo mer en respondent bidrar til & utdype svar og fremlegger sin egen kunnskap om temaet, jo
mer vil han pata seg rollen som informant, fremfor rollen som respondent. Jeg har valgt a
konsentrere meg om a gjere intervju av informanter, siden jeg kan fa mye informasjon pa kort
tid samt at jeg kan stille mer utdypende spgrsmal enn om jeg har tatt opptak av for eksempel

et styremgte.

2.3.1 Intervjuet
Savin-Baden og Major (2013) har beskrevet ulike former for et kvalitativt intervju. Alt fra

strukturerte intervju hvor det er fastlagte oppsett med sparsmal og fast rekkefglge forut for
intervjuet, til et mer ustrukturert intervju som minner mer som en dagligdags samtale. Det
finnes ogsa en mellomting, som kalles et semi-strukturert intervju, og kjennetegnes ofte at
forskeren har en intervjuguide som utgangspunkt for intervjuet. Det er ikke ngdvendigvis at
guiden gjennomfares slavisk, men at forskeren kan ha friere tgyler til a stille
oppfalgingssparsmal eller fa informanten til & utdype interessant informasjon. Intervjuguiden
fungerer ikke pa samme mate som et sparreskjema, men kan fungere som en oversikt over

tema og generelle sparsmal som bar besvares i lgpet av intervjuet (Johannessen et al. 2004).

I min avhandling har jeg valgt & innhente data ved hjelp av semi-strukturerte intervju. Den
starste fordelen ved en slik kvalitativ datainnsamlingsmetode er at jeg som forsker far mye
informasjon pa kort tid, samt at det gir meg apenhet og fleksibilitet. Dersom en informant tar
opp et tema pa et tidligere tidspunkt enn planlagt, gir det meg en mulighet til 8 komme med
oppfalgingssparsmal med en gang og informanten kan komme med nye og interessante
temaer som bgr fglges opp under intervjuet. Mitt semi-strukturerte intervju er organisert etter
de temaene som er beskrevet i teorikapittelet, der jeg har satt opp noen hovedspgrsmal og
enkelte oppfalgingssparsmal. Intervjuguiden kan du lese i vedlegg 2. Jeg mener at denne
intervjuguiden har vert en god manual pa intervjuene pa grunn av at jeg har unngatt a lede
informantene i én retning, og jeg faler informantene har svart pa oppfelgingsspgrsmalene uten

at jeg stilte de direkte.

2.3.2 Utvalg av informanter
Nar jeg na har funnet ut hva jeg skal studere, ma jeg velge hvem som skal vaere mine

informanter i studien. Siden hensikten med en kvalitativ undersgkelse er & generere overfgrbar
kunnskap, er rekrutteringen av informanter sveert viktig. Det er dermed logisk a bruke

strategisk utvelging for & bestemme malgruppen som forskningen skal rettes mot.
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Neste steg for min avhandling vil vare a velge ut personer fra malgruppen som skal delta i
studien. Det & velge ut hvor mange informanter man skal intervjue og hvilke kriterier man
skal legge til grunn, er vanskelige valg. En grunn til dette er at det ikke finnes riktig eller galt,
altsa ingen retningslinjer pa hva som er bra eller darlig. Disse valgene kan ogsa tas etter hvert

som forskningsarbeidet skrider frem (Johannessen et al., 2004).

Jeg var aktiv i sgkeprosessen av informanter, og gikk innom delikatessebutikker, leste
avisartikler om bedriftene jeg synes var interessante og tok kontakt med dem via e-post.
Informantene ble naye valgt for deres kunnskap og interesse for lokalprodusert mat, og ikke
ngdvendigvis for starrelsen pa produksjonen. Jeg valgte ogsa a avgrense et omrade hvor alle
informantene skulle komme fra. Dette valget var for & begrense kilometeravstanden mellom
informantene slik at de potensielt kunne samarbeide, men ogsa for a kunne luke ut

geografiske forskjeller som regelverk og lignende.

Miles, Huberman og Saldafia (2014) skriver at forsker ma huske pa at man ikke bare skal teste
mennesker, men ogsa settinger, eventer og prosesser. Det er derfor viktig & ha en variasjon pa
hvem man intervjuer, for & kunne se bade enkelt-individer, men ogsa helheten. Ryen (2002)
skriver at det viktigste er ikke antall intervju, men hvor mye informasjon informanten gir.
Kvalitativ metode er en apen tilnaerming, og det er derfor vanskelig a si pa forhand hvor
mange informanter man bgr ha. Dette har jeg tatt i betraktning da jeg valgte & intervjue atte

lokalmatprodusenter.

Ved en slik datainnsamling gjelder det a fa til en viss variasjon slik at man ikke bare ender
opp med ‘vanlige’ tilfeller, det vil si at man ma sgke etter et utvalg som dekker den
heterogeniteten som kan finnes i en populasjon, som kjennetegnes av en viss homogenitet
(Ryen, 2002). Mine informanter hadde stor variasjon da ingen av de atte som ble intervjuet
drev pa med samme produksjon. Alderen til de involverte spredte seg fra 27 ar til 68 ar, og jeg

intervjuet tre damer og fem menn.
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2.4 Gjennomfg@ring
| dette delkapittelet gnsker jeg & forklare gjennomfaringen av intervjuene, hvordan jeg tok

kontakt, hvordan jeg tenkte i forhold til farsteinntrykk og hva jeg matte gjere etter at

intervjuene var gjennomfarte.

I midten av hgstsemesteret fikk jeg godkjent intervjuguiden min (se vedlegg 2), og kunne
starte med & kontakte de gnskede informantene. Jeg sendte epost til fire personer far jul, og
tolv personer etter jul. Dette var et strategisk valg pa grunn av eksamensperiode for min egen
del, og med hensyn til informantene. De fleste av informantene hadde akkurat avsluttet sin
sesong og har dermed litt mindre & gjere i desember og januar. Det ble derfor viktig for meg a
giennomfare intervjuene for februar. Etter hvert som informantene svarte pa epostene, avtalte
jeg et mgte med dem, enten pa epost eller per telefon. Jeg valgte a tilpasse meg deres
timeplan, da jeg var redd at de ikke ville stille til intervju dersom jeg hadde bestemt
tidspunktet. De fleste intervjuene ble holdt der informanten befant seg, for at de ikke skulle

fale at de ofret tiden sin ungdvendig. Jeg fikk Iane en bil for 8 komme meg rundt.

Farsteinntrykket er viktig ved et intervju, da dette kan pavirke hvordan intervjuet utvikler seg
0g hva informanten mener om meg som intervjuer. Da jeg skulle intervjue informantene
valgte jeg a kle meg klassisk og ikke for pyntet. Tanken var at informantene er vant til hardt
arbeid og jeg ville prgve a vaere en av dem, istedenfor & pynte meg a da kanskje virke rangert
over dem. Det at jeg var villig til 3 komme til de, samt & kle meg normalt, tror jeg hadde en

innvirkning pa om informantene falte seg trygge og var villige til a snakke apent med meg.

| de farste intervjuene gikk jeg forsiktig frem, siden det var mine farste intervjuer og jeg var
spent pa om de ville snakke med meg. Etter hvert som jeg fikk noen intervjuer ble det mer en
flytende samtale der jeg kunne sparre oppfalgingssparsmal uten at det virket patatt og
arrangert. Jeg merket ogsé pa de siste intervjuene at jeg hadde med meg intervjuguiden kun til
statte, fordi jeg hadde innarbeidet spgrsmalene underveis i prosessen. Alle intervjuene ble tatt
opp med lydopptaker pa en mobiltelefon. Siden jeg var alene med informanten valgte jeg a
konsentrere meg om dem og virke interessert i det de snakket om. Jeg tok ikke notater fordi

jeg heller ville se pa kroppsspraket deres, for a prgve a tyde om de sa noe mellom linjene.

Etter hvert intervju transkriberte jeg lydopptakene, og brukte ca. seks timer pa denne
prosessen, for a veare sikker pa at alt ble skrevet ned verbatim (ord for ord). Jeg valgte a
transkribere intervjuene for jeg hadde neste intervju. Dette valgte jeg fordi intervjuet var

ferskt i minne, og jeg kunne enklere huske observasjoner pa kroppssprak.
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2.5 Validitet og reliabilitet
| dette delkapittelet vil jeg sette lys pa ulike validitet- og reliabilitetskriterier som ble

beskrevet av blant andre Burke (1997).

Den farste validiteten som beskrives av Burke (1997) er deskriptiv validitet. Denne validiteten
gar ut pa at forskeren har rapportert faktaene man kommer med, pa en god mate. Faktaene i
teorien og undersgkelsen skal vare eksakte og det er derfor sveert viktig at dette blir rapportert
riktig. Maxwell (1992) papeker at deskriptiv validitet er byggesteinen i kvalitativ forskning,
og derfor ogsa den viktigste validiteten. Jeg har ivaretatt denne validiteten ved & bruke teori
fra anerkjente og siterte artikler og beker. Jeg har ogsa veert ngye pa a gjere opptak av
intervjuene som er gjennomfgrte, og transkribert disse verbatim (ord for ord). Ved a gjere

disse tiltakene mener jeg at denne avhandlingen har god deskriptiv validitet.

En annen validitet er fortolkende. Her handler det om a tolke informanten pa riktig mate. Hva
de sier er en ting, men kroppsspraket kan avslgre mye om hva en person tenker og mener. En
ide kan vere a ga tilbake til informanten for & fa samtykke om at du har tolket og forstatt
riktig. Faren med dette kan veere at informanten endrer mening, noe som kan skape forvirring
hos forsker. Pa dette kriteriet har jeg valgt a ikke ga tilbake til informanten, fordi det kan
skape mer forvirring for meg som forsker enn det som er ngdvendig. Det kan ogsa hende at en
tekst kan tolkes ulikt, og spesielt om den blir tatt ut av kontekst. Jeg fant det derfor ikke
ngdvendig a ga tilbake til informanten etter analysen. For & ivareta den fortolkende validiteten
valgte jeg a ta opptak av intervjuene, for a kunne legge merke til kroppssprak hos

informanten.

Teoretisk validitet vil veere at forskeren skriver begrunnelse for sin undersgkelse ved hjelp av
tidligere teori og forskning. Her er det viktig at forskeren skriver om teori som bade sttter,
men 0gsa motsettende teorier som mener det motsatte av hva forskeren gnsker a finne. Dette
vil veere til hjelp for & argumentere for egne pastander og forutsetninger. Intern validitet kan
sies & veere en kombinasjon av de tre foregaende validitetene. Burke (1997) skriver at intern
validitet ikke kan forekomme dersom de tre foregdende validitetene ikke er innfridd. Han
skriver ogsa at intern validitet handler om hvor vidt forskeren er berettiget til & pavise en
arsak-virkningskausalitet. Til slutt har vi ekstern validitet der man i hovedsak gnsker a finne
ut om undersgkelsen kan overfares til andre personer eller kontekster. Dette kan ogsa kalles
for generalisering. Det pastas av ulike forskere at generalisering ikke er mulig innen

kvalitative undersgkelser. Dette er fordi N (utvalget) er for liten.
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Det man kan tenke seg er at selv om det ikke kan generaliseres globalt, kan det til en viss grad
generaliseres lokalt. Eller som Burke (1997) skriver, kan det veere en teoretisk generalisering.
Yin (2014) mener derimot at man kan bruke replisering-strategi for a kunne generalisere

undersgkelsen. Replisering vil si & gjgre samme undersgkelse mange ganger.

Ryen (2002) skriver i sin bok at reliabiliteten er meget viktig for at vi skal kunne overbevise
den kritiske leseren om at undersgkelsen holder et hgyt akademisk niva. Han skriver at
forskeren bgr ta opptak (video eller bandopptak) ved gjennomfgring av intervju. Dette for &
veere sikker pa at man har fatt med seg alt og kan rapportere riktig. Videre sier han at ved
analysearbeidet ber man ha flere forskere eller kollegaer som ser til at analysene gar for seg
pa riktig mate (forskertriangulering). Det siste radet Ryen (2002) kommer med er a bruke en
del radata, samtidig som at man skal skrive ned hvordan prosessen og gjennomfgringen har
gatt. Kommer man bare med en oppsummering, er det ikke troverdig nok for den kritiske

leseren.

Maxwell (1992) skriver at han mener validiteten er en trussel for reliabiliteten, fordi det som
rapporteres skal vare et bilde pa gjennomfgringen. Meyer (2001) synes kvalitativ forskning er
subjektivt fordi forskeren ofte er alene i felten. Derfor slar hun et slag for forskertriangulering

for & ivareta troverdigheten i kvalitative studier.

2.6 Etikk
Etikk kan defineres som «prinsipper av rett og galt som en spesifikk gruppe aksepterer»

(Bogdan & Biklen, 2007). Dette er et tema som alle forskere og studenter ma forholde seg til,
da det opp gjennom historien har veert tilfeller hvor det etiske i en studie ikke har veert
gjennomtenkt. Bade under og etter andre verdenskrig var det mange tilfeller av grove
eksperimenter som ble gjennomfart, uten at de involverte var klar over at de var med pa et
eksperiment (Savin-Baden & Major, 2013). Noen forskere og akademikere mener etikk er noe
som man ma forholde seg til dersom man forsker innen en kvantitativ retning, og at
kvalitative studier ikke trenger & vere like opptatt av a ivareta etikk og de involverte i studien.
| sammenheng med argumentasjonen over gnsker kvalitative studier & ga i dybden, og Savin-
Baden og Major (2013) mener derfor at det er like viktig & ivareta personvern og anonymisere
informantene i disse studiene. De skriver ogsa at selv om det ikke finnes egne etiske regler for

kvalitativ forskning ennd, bar man sgrge for a falge generelle etiske retningslinjer.
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Frivillig deltakelse er en etisk betraktning som involverer demonstrasjon av respekt for
mennesket. En annen betraktning er om forskeren har engasjert seg i a formidle risiko og
fordeler til informantene. Jeg har forsikret meg om at mine informanter fikk et
informasjonsbrev, som jeg la ved i e-posten de fikk. I dette brevet skrev jeg hva formalet med

studien min var, og hvorfor jeg hadde valgt a kontakte akkurat dem.

For meg var det viktig at informanten visste at de ble anonymisert i studien, altsa at de ikke
blir gjenkjent pa noe vis i analysen pa avhandlingen. Jeg skrev ogsa at det var frivillig a stille
opp pa intervju, og at de kunne velge a trekke seg om det var noe de ikke gnsket a svare pa.
Dette gjentok jeg far jeg startet intervjuene, slik at informanten skulle fa en falelse av tillit. Pa
slutten av brevet skrev jeg kontaktinformasjon til bade meg selv, men ogsa til veileder, slik at
de kunne kontakte oss om det skulle veere noen uklarheter. Informasjonsbrevet kan du se i

vedlegg 1.

Jeg vil na presentere noen spgrsmal som det er lurt for forsker & tenke gjennom bade far,
under og etter datainnsamlingen. Involverer studien mennesker fra sarbare grupper, eller noen
som trenger spesiell beskyttelse? Sarbare grupper kan for eksempel vere barn, mennesker

som nylig har mistet et familiemedlem eller mennesker som sitter i en institusjon.

Sarbare grupper skal man alltid veere forsiktige med a forske p4, da disse gruppene kan
representere ekstreme verdier av virkeligheten. Hvem beskriver studien for informantene? Er
spraket, bade skriftlig og muntlig, forstaelig for utvalget man forsker pa? I den akademiske
verden kan man ha noen vanskelige ord og uttrykk, og det er derfor viktig at forskeren uttaler
seg og skriver pa en hverdagslig mate. Dette er ikke for at forskere tror at informantene er
dumme pa forhand, men det er greit for alle parter a ikke fale seg ukomfortabel ved a ikke

kunne tekniske termer.

Hggskolen i Sgrast-Norge har valgt & falge de 46 nasjonale etiske retningslinjene der det blant
annet star: «Forskere skal arbeide ut fra en grunnleggende respekt for menneskeverdet. All
forskning skal vaere i overensstemmelse med menneskerettighetene, baerekraftig utvikling,
demokrati og rettferdighet» (Torp, 2017). Disse retningslinjene har ogsa jeg rettet meg etter
siden dette er nasjonale, men ogsa mitt studiested sine retningslinjer. Hovedsakelig har jeg i
denne avhandlingen valgt a falge den gylne regel innen forskning; «Alt dere vil at andre skal

gjere mot dere, det skal ogsa dere gjgre mot dem».
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3.0 ANALYSE

Jeg gnsker i dette kapittelet & gjere en analyse av innsamlede data, og strukturere funnene for
leser. «Dataanalyse er prosessen for & bringe orden, struktur og mening til leseren av
samlede data, og gjares ikke linezrt. Dataanalyse er et sgk etter generelle utsagn om

relasjoner mellom kategorier av data» (Marshall & Rossman, 2006).

| en analyse sammenligner forskeren sine egne funn med tidligere forskning, og annen
akademisk litteratur. Hovedsakelig vil forskeren finne ut om funnene star i stil til antagelsene
som er gjort pa bakgrunn av tidligere forskning. Analysen avhenger dermed av hvor godt man
har satt seg inn i tidligere litteratur pa feltet, og ikke minst datagrunnlaget som er samlet inn. |
denne avhandlingen er jeg interessert i & finne ut om mine antagelser i delkapittel 1.6 stemmer

overens med det informantene har sagt under intervjuene.

3.1 Datagrunnlag
For & kunne gjennomfgre en analyse bgr man ha et solid datagrunnlag. Dette har jeg

opparbeidet meg ved & kontakte et utvalg av informanter med hgy kunnskap om lokalmat-
produksjon og tilknytning til en spesifikk destinasjon; Ringerike.

Jeg kontaktet informantene ved a sende ut e-post til totalt 16 personer. Disse 16 var de
informantene som jeg gjerne ville intervjue, og jeg sendte ut sdpass mange eposter med
hensyn til at noen ikke svarte eller ikke gnsket a stille opp til intervju. | eposten skrev jeg
hvem jeg var, og sendte med et informasjonsbrev som de kunne lese, der jeg skrev hvorfor jeg
hadde kontaktet akkurat dem (se vedlegg 1). Det var totalt ni stykk som svarte pa epostene, og

av disse var det en som ikke var villig til & delta i undersgkelsen.

3.2 Teoretisk grunnlag
Yin (2014) mener at det er avgjgrende a forsta det man skal studere far man starter

forskningen. Derfor har jeg satt meg godt inn i tidligere litteratur, og skrevet et teorikapittel
far jeg hentet inn data som jeg vil analysere i dette kapittelet. | motsetning til mange andre
former for analyser har ikke kvalitativ forskning en stereotypisk form eller oppskrift for
hvordan den skal settes sammen slik at den kan presenteres for leseren. Marshall og Rossman
(2006) presenterte fem moduser for & analysere dataene: organisere data, generere kategorier
tema og manster, teste antagelser mot datamaterialet, sgke etter alternative forklaringer og

skrive rapport.
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Yin (2014) kom i sin bok med fire analytiske strategier, eller utgangspunkt for a skrive
analyse; (1) Teoretisk drevne pastander, (2) bruk en kombinasjon av kvalitative og
kvantitative data, (3) Utvikle en case-forklaring, og (4) | kombinasjon av de andre, der man
spar om det finnes andre forklaringer osv. Jeg gnsker a ta utgangspunkt i teorien som er
beskrevet i kapittel 1, siden intervjuguiden ogsa er basert pa tidligere beskrevet teori. |
analysen vil jeg kategorisere etter tema, og se om det finnes likheter og ulikheter blant
informantene. Jeg gnsker & analysere dataene etter samme rekkefglge som teorien; lokalmat,
merkevarebygging, destinasjonsutvikling og samarbeid. Til slutt i dette kapittelet kommer jeg

med diskusjon av andre funn som kan veere relevant for studien.

3.3 Lokalmat

3.3.1 Hva er lokalt?
«Sa tenker vi jo om kjgttkaker er norsk, assa spiser alle det... Jeg tror jo mat og identitet

henger helt ekstremt mye sammen». — Informant seks.

Dette sitatet fra en informant er en tydelig fremstilling pa hvordan nordmenn tenker om
lokalmat i dag. Selv om lokalprodusert mat har blitt en trend, er det fortsatt en lang vei a ga.
Det er diskutert ved flere anledninger om hva som er lokalt. Hvor gar egentlig disse grensene?
Om vi ser til Italia er de veldig konsekvente pa vindistriktene, og man far nesten ikke kjgpt
vin som er produsert i de andre distriktene. Her i Norge har det nok aldri veert slike tydelige
grenser, noe som informant seks har erfart: «Fordi Norge er sa lite land, og selv om det er
lenger fra Oslo til Tromsg, enn det er fra Oslo til Italia omtrent, sa anser de mat fra Oslo som
kortreist i Tromsg. Men det sier man jo sjeldent om den Italienske spekematen, at den er
kortreist. Nar man er i Norge i vert fall. Sa, det virker som at sa lenge det er norske ravarer
at den stilles sterkere det kortet der. At det er norsk-produsert det er liksom, jeg merker at det
er noe som folk liksom hugger tak i».

En annen informant er ikke like opptatt av hva som ligger i ordet lokalmat, men hva som gjar
maten interessant og mer verdifull. Informant to er ogsa mer interessert i hvordan
produksjonen foregar, og at det skal vere en kort vei fra ravaren til serveringen:
«Matproduksjonen er i form av at vi har en egen gard som vi produserer kjgtt og mjeelk som
vi bruker videre. Det som er konseptet her er jo liksom & ha hele kjeden fra jord til bord. Assa
fra, hele verdikjeden tvers gjennom. A det er klart at det er ikke s& mange som driver med i
Norge».
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Mat og identitet henger sammen, som informanten i det gverste sitatet tror. Sims (2009)
skriver at nar man kjgper mat, vil det gjenspeile kjgperens identitet. Som Rosen (2011)
skriver «fortell meg hva du spiser, og jeg kan fortelle deg hvem du er».

3.3.2 Samproduksjon
Som skrevet i litteraturgjennomgangen kunne det veert en ide a ta med kunder inn i

produksjonen for & skape en samproduksjon mellom produsent og kunde. Dette er i trad med
teorien om opplevelsesgkonomi av Pine og Gilmore (2011). Ideen bak samproduksjon er &
opprette personlig kontakt med kundene, og deretter skape hgyere troverdighet pa produktene.
Under intervjuene var det noen av informantene som begynte a le av dette spgrsmalet; om de
kunne tenkt & ta med seg kundene i produksjonen. Andre informanter matte tenke en stund far
de kunne svare. Informant en hadde ikke hatt med seg noen i produksjonen far, og jeg stilte
dermed et oppfalgingssparsmal; Tror du ikke det hadde veert interesse for det? «Hahaha, jo
det trur jeg... Du md veere strukturert for d, at alt skal gd etter planen, sd det hadde bare. A

det er sa lite, sa ja. Nei kan ikke ha med noen. Jeg har sagt nei, for det er ganske Texas».

Informant to er en av fa som tar med kundene inn i produksjonen, slik at de far se hvordan det
foregar. Informanten ser ogsa at det har blitt starre interesse for lokalmat og egenproduserte
produkter de siste arene. «Ja, mer og mer interesse. De far se produksjonen, og dette er
kjempebra og positivt! Jeg liker jo d formidle og synes det er morsomt, sa det er gull verdt...
Vi tar jo imot studenter og folk fra store deler av verden egentlig. De som er interesserte i
konseptet vart da». En ting er & ta med kundene pa omvisning, men informant seks har en
annen vinkling pa hvem som er med i produksjonslokale. «Ja, vi har jo, eller vi har jo stadig
vekk konkurrerende eller nystartende selskaper som kommer hit for & se og fa inspirasjon. Det
er ganske ofte. Ass& har vi selvfalgelig masse besgk av kokker og butikker som kommer hit for
d se hvordan vi driver i var produksjon da... Altsa sann med daglig drift sa har vi jo ikke
plass eller tid til det. Men vi har jo ganske ofte at det kommer folk pa besgk». Andre
produsenter vil kanskje veere motstander av denne tankegangen, men jeg tror denne
informanten er inne pa noe viktig. For & kunne utvikle seg er man avhengig av a kunne laere
fra andre som har hatt suksess. Det kan ogsa veere smart a samarbeide med andre norske
produsenter for & gi starre konkurranse til de utenlandske. Ved a ha besgk av
delikatessebutikker og andre brukere av produktene, kan det gi starre trygghet for selger pa
hva produktene inneholder, og det kan vaere med pa a skape opplevelser som farer til
personlige historier. Denne tryggheten og disse historiene kan igjen gi starre troverdighet

mellom selger, kjgper og produktet.
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En gjenganger i intervjuene var at kundene ikke fikk omvisning eller samprodusere med
produsenten. Informant sju oppsummerer ganske godt: «Ehh, nei. Ikke inn i, jeg har vist sann
utenfra da... Men, ja det er ikke sa lett d dra med seg liksom folk inn i produksjonslokalet. Ja,
det er mer sann for smitte. Du vet jo aldri hvor de har veert hen, om de har veert ut i skogen &,
eller pa en gard eller». De fleste informantene mente ogsa at lokalene de hadde var alt for
sma til & kunne tillate seg a ta med grupper inn i produksjonen. Dette kan ha en negativ
innvirkning pa a skape mer interesse rundt lokalmat, og det ser ikke ut til at informantene er

interesserte i a utvide for & kunne lage en felles reiserute for de lokale produsentene.

3.3.3 Merverdi
Om produsentene ikke er villige til a ta med kundene inn i produksjonen, og heller ikke

gnsker en felles reiserute for turistene, hva skal til for at turistene skal bli interesserte? Hva
gjer de for at deres produkt skal bli lagt merke til, fa merverdi og gke betalingsvilligheten til
kundene? Informant to sier: «Jeg tenker jo at det & velge lokalt er kanskje ikke ngdvendigvis
smak som det eneste fortrinnet. Jeg tenker jo mer at andre verdier man legger inn som verdi
for valg da, sann som hvis du velger kjgtt lokalt, sa er du aktivt med & ta vare pa
infrastrukturen og bosetting og sysselsetting og kulturlandskap og en transparent
matproduksjon hvor du kan ha oversikt over dyrevelferd blant annet ... Jeg tror at det skal
vare lokalmat som begrep som overlever i fremtiden, s& ma vi fylle det med noe annet enn
smak, det ma veere en refleksjon bak, pa en mate ha litt mer baerekraft i seg. Eller sa tror jeg
det blir en trend som alle andre trender, som blaser over. Det tror jeg». Dette sitatet kan
knyttes opp mot berekraftighet, som ikke bare handler om miljget, men ogsa etikken om a bry

seg om land, seg selv og andre (Sloan et al., 2015).

Informant seks har tenkt over hva som skal til bade for & skille seg ut fra resten, men ogsé hva
som har veert viktig for & skape merverdi hos kunden: «Det viktigste for oss har veert kvalitet.
Ha best mulig kvalitet, bruke best mulig ravarer, & ha da en etisk produksjonslinje som mulig,
sd det er d prove a bruke mest mulig av ravaren, bruke den pd en fornuftig mdte ... Vi driver
jo 100% gkologisk, og jeg er ganske sikker pa at hadde ikke vi veert gkologiske, s hadde vi
hatt en helt annen vekstkurve». Kvalitet pa mat kan ogsa settes i sammenheng med tillit, og

jeg tror at flere som velger a kjgpe lokale produkter, kjgper nettopp pa grunn av kvalitet.
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Informant syv har erfart at det kan lgnne seg a fokusere pa andre enn de lokale innbyggerne.
«Altsa jeg lever jo mest pa hyttetrafikken, og det er jo mere byfolk. A de kommer innom fordi
at det er pa en mate en attraksjon, eller de er mer bevisst at de skal kjgpe noe godt». | dette
tilfellet kan det veere at betalingsvilligheten er hgy hos de lokale innbyggerne, mens de
tilreisende/gjennomreisende synes det er spennende a se hva som blir produsert. En attraksjon
kan besgkes ved flere anledninger, og sees pa som spennende, nye opplevelser og andre
smaker enn det turistene er vant med. Informanten har funnet sitt publikum, og har hatt

suksess med en annen tankegang enn a erobre de lokale innbyggerne.

Oppsummert kan man si at de fleste er villige til & vaere seregne for a holde produktene sine
interessante. Selv om lokalmat har blitt en trend blant mange, ser informant to det slik: «Ja,
altsa folk er opptatt, og mange er interesserte i det og, noen er interessert i & bruke penger pa
det. Men det er slettes ikke alle. Det er viktig a plukke produkter som ikke alle andre driver
med. Jeg har et inntrykk av at det er mye saft og syltetay». Det gjelder altsa a finne sin nisje,
for a kunne tilby et konkurransedyktig produkt der kundene far en merverdi.

3.3.4 Konkurranse
Selv om jeg i denne avhandlingen har intervjuet ulike produsenter, vil det alltid vere

konkurranse mellom de ulike aktgrene. Synes informantene at det er mye konkurranse i
naromradet, og vil de eventuelt hjelpe hverandre til & bli gode? Informant to ser positivt pa
utviklingen, og er ikke redd for konkurranse: «Hadeland og Ringerike har jo til en viss grad
blitt en sann pelse/spekedestinasjon, og det tenker jeg jo er veldig morsomt for det gjar jo at
man liksom kan fa et fagmiljg pa det da. Alle lager forskjellige ting, men allikevel sa er det
ganske stor produksjon her pa spekemat og pglser. Ubetinget positivt».

En annen méte & se det pé er som informant seks sier: «A jeg er ikke redd for konkurranse, for
jeg tror jo at flere vi er som produserer handverksmat eller kvalitetsmat, jo starre fokus blir
det pa det. Assa tenker jeg at da far vi heller & prove & sammen konkurrere ut de utenlandske
produsentene. Sa far man heller std sammen som norske». Jeg synes dette er en sunn mate &
se det pa, for & kunne gjere hverandre gode. Skape interesse, ikke ngdvendigvis bare for

lokale produkter, men for generelt norskprodusert mat.
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Derimot sier informant tre at det har blitt en del oppmerksomhet fra lokale medier siden
produksjonen startet, nettopp pa grunn av konkurranse: «Jeg kan jo skjenne hvorfor jeg far
mye oppmerksomhet, for det er ikke sa mange a konkurrere med her i omradet». Det var
ingen av informantene som syntes det var for mye konkurranse, og de ville mer enn gjerne
prgve a std sammen mot utenlandske produsenter. Jeg tror dermed at de fleste lokale
produsentene kan vere villige til & la flere bedrifter komme til, og etter hvert ha en starre
andel av markedet pa sine produkter.

3.3.5 Utfordringer
Jeg har i denne avhandlingen spurt informantene om det finnes utfordringer med & vere

lokale produsenter. Grunnen til dette er at jeg er interessert i & hare hvilke utfordringer de har
statt pa, det vaere seq logistikk, markedsfering eller annet. Alle informantene sukket, og

nevnte en rekke utfordringer, og jeg vil skrive utdrag fra noen informanter.

De fleste informantene nevnte at logistikk var avgjegrende, og det de bekymret seg mest over.
Informant to sier: «Det er jo klart det er en del logistikk og en del handtering ved a lage
oversikt ... Nd har vi veert tomme for en del produkter, sa nd har vi ikke hatt noe a levert».
Informant en kan ogsa relatere seg til disse utfordringene: «Utfordringa er i vertfall til varen
for da er det. Da selger jeg mere. Men utfordringa na er liksom logistikken altsa. At den
logistikken, for den er veldig, den er veldig avgjgrende. For at det skal ga i orden». Logistikk
for disse informantene er ikke bare pa & holde orden pa produksjonen, men ogsa a kjare ut
varene til potensielle kunder, samt ravarer som blir levert. Ravarene var noe informant tre
hadde utfordringer med: «Jeg ser det jo som en utfordring at jeg ikke har jevn tilgang pa

ravarer».

Noen av informantene har ikke sa stor produksjon, og jeg spurte dermed om de hadde fglt et
press om a levere flere produkter enn det de egentlig hadde. Informant tre sukker og sier: «Det
har jeg vel kjent pd... Presset har vel veert sann at jeg synes kanskje at jeg har mdttet levere
fra meg produktene for tidlig». Ogsa informant seks har hatt utfordringer med & levere
produktene sine: «Vi opplevde jo en eksplosjon i vekst & har helt til, til og med i ar, ikke klart
a levere nok pa produkter». De fleste informantene synes ogsa det var en stor utfordring med
alt av papirarbeid som fulgte med det a starte egen bedrift.
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Papirarbeid, regelverk og registreringer var noe de brente for, og var sveert opptatt av.
Informant seks sier: «Ja, det er hver dag. Holdt pa a si, det er jo alt. Altsa det & drive noe selv
er jo en utfordring i seg selv... Det er jo et regelverk som er helt sinnssvakt». Dette kunne
ogsa informant syv veere enig i: «Ja, det er jo utfordringer med alt. Forholde seg til alle

sanne registreringer og, ja matmerking».

3.4 Merkevarebygging
3.4.1 Fgrste steg

Som nevnt i litteraturoversikten i 1.2 har jeg lagt vekt pa modellen til Keller (2009), og det
farste steget handler om hvem man skal utgi seg for a vere. | forhold til intervjuguiden
(vedlegg 2) har jeg valgt & fokusere pa navnet de ulike informantene har valgt, som er sterkt
knyttet til identiteten til merket. «Nei, et navn skal man ha. S& hadde vi jo, vi synes det var
veldig sann velklingende a sannx. | likhet med informant syv, er det flere som ikke la veldig
mye vekt pa navnet da de startet, som informant seks sier: «Ehh, nei det var vel ikke noe annet
enn at det var litt naturlig for oss». Informant en hadde en annen tilnzrming til navnet, men
matte smake pa navnet for det ble tatt i bruk: «Tenkte ikke sa spesielt over det, men i ettertid
sa var det et veldig veldig bra navn. For da er det liksom noe eksotisk liksom, som du ma
nesten naermest jobbe for a fa tak i det &, s& det passa veldig bra akkurat det navnet, sa det».
Jeg spurte ogsa informantene om de noen gang hadde vurdert & bytte navn, og informant to

oppsummerer svarene slik: «Nei, det er sapass innarbeidet at».

| forklaringen av modellen til Keller (2009) legger han ogsa vekt pa merkekjennskap i det
farste steget, noe som kan vere assosiasjoner eller hvordan kunden skal huske pa et spesifikt
merke i en tid, kontekst eller sted. Informant syv beskriver hvordan kundene bruker
produktene: «Noen kommer innom & sier; na har jeg kjert forbi i femten ar & fant plutselig ut
at jeg skulle stoppe, da det er jo liksom mange sanne forskjellige motiver folk har for &
komme innom ... A det er jo en del av greia, det er jo noen som er der nesten hver uke Som

liksom ma ha den smaken videre til hytta. Sa det er jo en del av det som er arti og da.

3.4.2 Andre steg
Steg to i den forklarte modellen snakker om merkeelementer og merkekarakterer. Ofte er

dette virkemidler til & gke kjennskapen til merket, og det kan veere lettere for kunden a
identifisere seg met det spesifikke merket. Selv om alle informantene hadde egen logo, var det
kun informant seks som hadde utdypende tanker om hvorfor, og hva de aktivt gjorde for a bli

lagt merke til:
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«Sa det vi prover a vaere tydelige pa er at alle avsender, at alle budskap som kommer fra oss
skal ha en tydelig avsender. A det er litte grann fordi, fordi vi synes det er gay & bruke litt
humor, og bruke litt. Gjegre litt ut av navnene. Sa vi danner oss en slags sann profil pa hva
produktet er, neermest man skal tegne en karakter hvis man skulle liksom skisset opp et
menneske som en karakter, eller hvordan man skal fortelle hvordan man ser ut og hvordan
man er da. Hvordan type det er. Det er pa litt lik linje vi lager et produkt. Sa vi skisser opp
den karakteren, hvem som spiser den karakteren, hvem som pa en mate mottaker av den
karakteren. Og hva de synes er gay, hvordan vi klarer a treffe de, og sann igjen kan vi da pa
en mate rygge tilbake igjen til & finne da et navn». Strategien til informant seks er a gjenspeile
sine kunder i produktene, og det kan derfor veere lettere for kundene og identifisere seg og far
lyst til & kjgpe produktet.

3.4.3 Tredje steg

Det tredje steget til Keller (2009) handler om frekvensen pa gjenkjgp av produktene.
Informant seks snakker om hva som har veert viktig for deres produkter, for at de skal kunne
skille seg ut i markedet: «Sa derfor har det veert veldig viktig for oss & prave a lage noe som
folk kan huske i en jungel av produkter ... Derfor er logoen sa tydelig. Sa derfor har den veert
i fokus, for at den skal vare tydelig, enkel og den er den du skal sitte & huske igjen. A da er vi
egentlig happy. Da er mye gjort faler jeg, for da blir gjenkjapseffekten vesentlig hgyere tror
vi». En annen informant tror det kan veere viktig med historier der kunden kjenner seg igjen,
og at produktene kan vaere med pa & vekke positive tanker til kundene. Informant tre sier: «Sa
for noen s tror jeg at, og jeg er interessert i om de har noen historier. Og fortelle liksom, og
det er det jo mange som kommer da. Om nar de har veert pa seter hos noen, og i den
sammenhengen sa tenker jeg jo at jeg er med pa & bidra til noen erindringer, a vekke minnene
til live igjen». Disse minnene er selvsagt ikke noe som skapes av produsenten, de ma vare
latente hos kunden fra far. Likevel kan disse erindringene gjare til at kundene velger et merke,

overfor et annet.

3.4.4 Fjerde steg
Det siste steget forteller hvilken relasjon kundene har oppnadd til et merke, og i dag har

sosiale medier fatt en stor innvirkning pa informasjonsstremmen til kundene. Jeg var derfor
interessert i & hgre hvordan informantene markedsfgrte seg, og spesielt hva de tenkte rundt
sosiale medier. Informant to var den eneste som ikke var negativ til sosiale medier, men

brukte det aktivt for & na ut til sine kunder:
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«A sosiale medier blir jo flittig brukt, hvor vi formidler historie og landbruk og mat og det vi
driver med. Det er jo maten som vi bruker som spydspiss for & markedsfgre oss». Noen av
informantene synes ikke facebook er det de gnsker a bruke tiden sin pa. Informant fire sier:
«assa tok jeg en sann stillings; skal jeg vaere der eller skal jeg ikke veere der? Tok en
vurdering pa det.. Nei. Jeg falte egentlig ikke at det treffer, altsa jeg feler egentlig ikke at jeg
trenger det. Det kan jo hende og mest sannsynlig tar jeg feil pa det. Men jeg er jo tilgjengelig
pa telefon ganske mye, ogsa har vi en hjemmeside som ofte refererer til». Mens andre igjen
vil ikke vere en del av den virtuelle verden, og den utviklingen som har veert de siste arene,
Informant tre sier: «Jeg er skeptisk til facebook, og jeg er ikke noe god til & svare noe sarlig
pd om det kommer kommentarer eller sann pda hjemmesiden ... Klart at jeg synes, jeg merker
at jeg synes det er morsomt at noen liker produktene, men jeg vil heller ha en muntlig
tilbakemelding, enn noen tomler opp liksomx. Informant syv sier seg enig i forrige sitat, og

legger til: «det verste som kan skje er jo at noen legger inn en bestilling pa facebook».

Under intervjuene merket jeg at alle informantene diskuterte ulike problemstillinger nar det
gjaldt markedsfaring. Hva de hadde gjort i den tiden de hadde drevet, men ogsa hva de kunne
gjort annerledes. Informant syv oppsummerer at det egentlig ikke finnes noen fasit pa hvordan
det skal gjares «Nei, det er utrolig vanskelig a vite liksom sann markedsfaringsmessig hvor

man skal sette inn statet».

De fleste informantene var som skrevet over, skeptiske pa facebook og andre sosiale medier.
Noen gnsket derimot & vise seg frem ved a sta ute pa markeder, for a fa starre forankring i
lokalsamfunnet. Informant atte er blant disse: «Det der bare & vise merkevaren & gjgre det
tydelig for folk, sa selv om de ikke kjgpte det der a da, sa kan det hende det de kjenner igjen
nar de skal ha noe annet en gang liksom, sa da er jo akkurat den langsiktige markedsfaringen
er jo veldig uviss, men jeg tror jo at den har, det har effekt & komme seg ut & vise seg frem
litt». Den eldste, men den beste maten & markedsfare seg pa ifglge informantene er som

informant fire sier: «folk altsd, det gar veldig pa jungeltelegrafens.

Informant en sier kort men ganske oppsummerende hvordan relasjonen mellom produkt, akter
0g kunde har utviklet seg over tid: «Det det, og dem er veldig happy! Dem dem ja, jeg kan
liksom ikke legge ned. Hehe. Fordi det tror jeg hadde blitt et veldig stort savn blant de faste
kundene altsd». Dette sitatet var en gjenganger hos alle informantene, og viser at de har en

stor kundegruppe som har en relasjon til aktgrene og produktene.
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3.5 Destinasjonsutvikling

3.5.1 Hvem er kunden?
Pa en destinasjon vil det veere en blanding av lokale innbyggere og turister. Jeg spurte

informantene om hvem som oftest handler hos dem. Som skrevet i litteraturgjennomgangen,

mener Barenholdt (2015) at det viktigste for turister er tilstedeveerelse.

Med dette mener han at turisten skal oppleve et sted med alle sanser, og mat er noe man ma
ha, uansett om man er turist eller innbygger. Informant fem sier: «Jeg tror nok de er mest
sanne weekend-handlere far man si. Tror ikke det er sa veldig mye lokale, litt lokale men
mest, mest sanne hyttefolk tror jeg». Dette svaret var en gjenganger hos de fleste
informantene, men informant syv utdypet hvorfor det er mest hyttefolk: «Men hovedmassen
er hyttefolk. Til og fra hytta. Ja ogsa er det jo noen lokale, men de er det jo ikke s& mange av
... Og merker det veldig pd folk d, at nei de vil kjope det som kommer fra lokalt da. Lurer pd
hva det er, de lokale spesialitetene er. Sa mange velger jo det». Dette kommer av at
lokalprodusert mat kan vaere med a skape merverdi hos turistene, noe som igjen er med a

skape et godt omdgmme for resten av destinasjonen.

3.5.2 Tilknytning
Et av de viktigste sparsmalene jeg stilte informantene handlet om de selv tror de har en

positiv ringvirkning pa destinasjonen. Far de statte fra lokalsamfunnet, og feler de at de kan
bidra til & kaste lys over Ringeriksregionen? Informant en er ikke i tvil: «Absolutt! Med den
entusiasme og ja alle de som kommer innom da som er veldig happy og slar av en prat og, ja
som er veldig glad for at jeg driver pa. Det gir veldig mye». Informant to er helt enig og
utdyper: «ehh, ja, jeg far jo voldsomme tilbakemeldinger pa det vi driver med, sa det er klart
det er mange som er veldig positive til det vi holder pa med og opplever det som verdifullt for
Ringerike og i Hadeland, at det er s&pass fokus pa mat og matproduksjon». Det & kunne
identifisere en destinasjon eller region med spesielle egenskaper er noe som Landry (2000)
star sterkt for, og det ser ut til at dette far ringvirkninger ifalge informant syv: «Ja det gjar
jeg. Det er, ja folk er flinke til d skryte ... Sa da bruker de det liksom sann. Sd folk er stolt av,

stolt av det s&nn utad til andre. A det synes jeg er koselig».
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3.5.3 Hvorfor drive lokalt?
Det er ikke alle informantene som er like sikre, men informant fire ser at det kan vare noen

positive sider ved a drive lokalt: «Jeg hdper da det! ... Jajaja, det er mange som heier pd, og
sier sta pa og stetter meg veldig pa den biten. Det er om jeg er positivt for samfunn,
lokalsamfunnet. Det far man bare hape. Ja dem vil jo statte, det blir jo det samme som 4 stette
en lokal bedrift. Det er hgy grad av patriotisme, assa syns jo sikkert folk at det er litt
morsommere at penga gar direkte til bonden». Samtidig som noen informanter er usikre pa
om de gjer nytte til lokalsamfunnet, ser informant atte at det er en aldersgruppe som utpeker
seQ: «Ja, det er det nok, for ja. Men det er igjen de der 50-60+ da som er kjempestolte av
det».

Pa spagrsmalet om informantene fglte de fikk statte fra de lokale innbyggerne sa informant
seks: «Eh, nei egentlig ikke ... Det var definitivt de siste butikkene som tok inn produktene
vare omtrent da. Sa vi leverte i Tromsg far vi leverte i Hanefoss. Det er vel vanskelig a bli
konge i egen by». Informant seks fortsetter a snakke litt om forskjellen pa dem og andres
produkter som kan ha betydning for hvorfor de ikke har blitt konge i egen by enna: «Vi hadde
jo 0gsa, ogsa som intensjon fra dag en a selge i hele landet. Sa jeg kan tenke meg at for, altsa
hvis du er pa en mate produsent som, som ikke har ambisjoner om & vokse sa mye, sa er nok
lokalsamfunnet vesentlig viktigere, fordi man da fortere kan selge relativt mye. For det er jo
noe med det at de vet at det kommer lokalt fra, sa har de jo en intensjon om & handle mer».

Sa hva kan man gjere for a bli bedre sett i lokalsamfunnet? Informant atte sier: «Ja, jeg tror
jo. S& man ser jo pa en mate at det er jo ja, sa lenge man klarer a holde det eksklusivt sa er
det jo brax». Dette ble sagt hos flere informanter. Informant to var opptatt av at deres
produkter skulle vere godt representert blant de lokale, for & skape interesse og en grunnmur
for videre utvikling. Det informant to papeker i dette tilfellet er: «Jada, ogsa er det jo viktig

for oss & ha noen ambassadgrer. Sa det er veldig viktig».

3.6 Samarbeid
Under de gjennomfarte intervjuene, var samarbeid det vanskeligste a snakke med

informantene om. Det kan vere flere grunner til dette, da noen veer erlige pa at de ikke hadde
samarbeid med noen, og de andre kanskije var redde for a si for mye til en de ikke stolte pa.
Det kan ogsa vaere at de var usikre pa hvordan jeg tolket samarbeid, og derfor ble det et

vanskelig tema. Jeg fikk uansett noen gode svar som jeg gnsker a presentere.
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3.6.1 Samarbeider du?
De fleste av informantene kunne opplyse om at de kun hadde samarbeid med leverandgrer for

a selge produktene sine. Informant en hadde verken leverandgrer eller andre
samarbeidspartnere: «Jeg har ikke noen spesielle jeg samarbeider med altsd». Siden jeg var
mer ute etter om informantene samarbeidet med andre lokale produsenter om informasjon,
begynte jeg a sparre direkte pa de neste intervjuene. Jeg folte da at jeg fikk mer utfyllende
informasjon, slik som informant tre sier: «A om jeg skal ha et nettverk til & diskutere sant
med. Sa tenker jeg at jeg er sa liten sa de andre har mye mer, eller kanskje ikke har det

problemet helt enkeltx.

| litteraturgjennomgangen ble det skrevet av hovedmalet med samarbeid mellom ulike aktarer
er a vaere mer effektiv sammen, enn man ville vert pa egenhand. Informant to sier: «Nja, vi
samarbeider litt. Noen ganger er det bedre & samarbeide med andre». Hvorfor det er bedre &
samarbeide med andre vil bli beskrevet lenger ned. Informant fem var den som var mest ivrig
pé & snakke om samarbeid: «Assa driver jeg jo med litt, ja sammen med en par andre s&
driver jeg & snuser pa litt sann andelslandbruk da. Og er det noe vi trenger hjelp til sa, sa
hjelper vi jo hverandre om vi klundrer med noe». Andelslandbruk er et relativt nytt begrep
som inneholder et alternativt system for miljgvennlig landbruk, og en mer direkte tilknytning
mellom bonde og konsumenten (Chen, 2013). Denne typen samarbeid dukker opp over hele
verden, og blir sett pa som mer baerekraftig og miljevennlig, siden de ulike aktarene utnytter

hverandres ressurser og deler pd maten i stedet for & kaste den.

3.6.2 Hvem samarbeider?
Hvorfor man velger & samarbeide, og hvem man velger & samarbeide med er veldig ulik for

informantene. Informant to sier det ikke er ngdvendig a lete sa mye etter samarbeidspartnere:
«Det hadde sikkert veert alreit & mgtes, men jeg merker jo at vi som har felles interesser vi blir
jo kjent med hverandre ofte. Vi finner hverandre». | motsatt retning har vi informant tre, som
ikke er interessert i & samarbeide med andre: «Na jobber jeg alene, og jeg koser meg litt med

det. A jeg far det til. S& da tenker jeg at, hvorfor skal jeg ga inn i andre?».

Noe som er viktig innenfor norsk mat-produksjon og lokale aktarer er a std sammen mot
utenlandske produsenter, og derfor ikke se pa hverandre som konkurrenter. Informant seks
sier: «Sa er man konkurrenter ja, men man har et hgyere mal, det er pa en mate a styrke da
norskprodusert mat og ja». Norsk mat er kvalitet, og det kan dermed veere lurt for

lokalmatprodusenter a styrke hverandre, istedenfor a konkurrere mot hverandre.
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3.6.3 Fordeler og ulemper
Sa hvorfor velger noen a samarbeide? Hva er fordelene ifglge akterene selv, og er det

eventuelt noen ulemper ved a samarbeide? I litteraturgjennomgangen skrev jeg at aktarene
bar utnytte hverandres ressurser fordi man alltid kan laere og dermed utvikles, selv om
aktgrene driver med ulike ting. Informant to sier: «Ja, det er alreit a lzre litt & se hva andre
gjer a». Informant fem hadde en annen synsvinkel pa det & samarbeide med andre: «Sa det, vi
samarbeider litt om dette her da. A det er jo trivelig, for det farste da & bade & liksom & ha litt
omgang med andre folk &». Det sosiale aspektet kan ogsa veere viktig for a trives med det man

driver med.

Under intervjuene spurte jeg ogsa om informantene var medlem i en organisasjon, slik at de
kunne ga kurs for a fglge trender og nyheter som kan vare spesielt for deres felt. Mange
informanter fant det nyttig & veere med i en slik organisasjon, og at det var en trygghet dersom
de lurte pa noe de ikke hadde kunnskap om. Informant fire sier: «Vi har jo arlige mgter hele
tiden og, ogsa hvert ar sa er det kurs, bare sann hvis du vil mgte opp a fa litt oppfriskning.
Enten det er nytt, eller ja nye ting som kommer eller no sant no. Ja, sa man mgtes jo da ofte &
diskuterer litt &. Eller sa blir man jo fort kjent med folk, nar det ikke er mange folk som driver

med det. Folk er villig til & hjelpe, det er ofte jeg har ringt a lurt pa ting & sann».

Informant syv ser veldig positivt pa det & snakke med andre produsenter, selv om de ikke
driver med det samme: «Men det er alltids, det er jo alltids noe & hente & mgte andre og ja, se
hva andre holder pa med. Bare sann inspirasjonsmessig da, for det er jo samme problemene
vi har, bare i litt forskjellig form. Men det er jo det samme som folk sliter med, enten det er
kjatt eller fisk eller flatbrad». Dette er noe som flere aktgrer kan tilegne seg. Se mulighetene,
ikke tenk pa det som et samarbeid, men som en sosial inspirasjon for videre arbeid. Informant
syv oppsummerer dette delkapittelet godt: «Det gar an & hjelpe hverandre, det gjer det altsa.
Det synes jeg absolutt. S, neida det. Sa jeg har jo utbytte av det & treffe andre
smaskalaprodusenter, det har jeg».
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3.7 Andre funn
| dette delkapittelet gnsker jeg a rapportere andre interessante funn fra intervjuene. Disse

funnene er basert pa hvor ivrig og engasjert informantene var pa et spesielt tema. Et tema som
ble tatt opp av flere informanter var at Norge kunne veere selvforsynt pa mat. Informant fem
sier: «Avi i Norge her, vi kunne fora, vi kan fore hele befolkningen vares vi, hvis vi, hvis vi
ma. Men da ma folk veera villig til & eta kalrabi og guleragtter i stedet for sdnne ting som man
ikke vet om man skal trakke i hjel eller koke eller hva man skal for noe, sanne vekster. Det, og
det & poteter selvfglgelig da, sa det er fullt mulig». Det starste problemet ifglge informantene
var utviklingen i verden, at vi reiser mer enn far og forventer dermed a finne utenlandske
gregnnsaker og retter her hjemme. Det ble ogsa nevnt over (3.4.2) at noen av aktgrene ville
konkurrere ut utenlandske produsenter, for & styrke det norske. Informant seks sier seg ogsa
enig i at norske produsenter har muligheter til & forsyne hele den norske befolkningen: «Ja, pa
visse omrader sa burde vi jo klare det. Men igjen da, sa er vi avhengig av at, at sluttforbruker
ogsa gar med pa de termene da. Da kan vi liksom ikke forvente a spise asparges i februar.
For det er jo, da ma vi jo spise det som er tilgjengelig pa en mate. A det er det jo egentlig

sluttforbruker som bestemmers.

Samtidig som jeg skriver denne avhandlingen har det vert en liten dokumentarserie pa NRK
(Norsk rikskringkasting, 2017a), som har tatt opp problemstillinger som at vi nordmenn kaster
mye mat. Bgndene ma ogsa kvitte seg med mye brukbar mat, fordi distributerer og
sluttforbrukere har ulike kriterier. Blant annet gar dette ut pa skjgnnhetsfeil, eller at
produktene er utenfor ‘normal’ pakkesterrelse. Informant fem har fatt med seg denne
dokumentarserien, og mener man bgr leeres opp at alt kan spises: «Vanlige folk, dumme folk
far jeg si som det er blitt etter hvert da nar det sanne ting, nar de far se liksom assen
gulergtter og poteter a alt sann ser ut sa, pa en mate sa oppdrar vi dem vel til & skjgnne at
det, om det er en krok pa ei gulrot eller noe sann sa er det litt for stor a litt for lita kanskje sa
er det mat allikevel ... Ja, sa det er, det er nok mange som, de tenker ikke pd det i det hele tatt
nér de ser at palegg og mjglk og sann star fint oppstabla i butikker &. Bare & ga & hente. A det
skal man vel ikke tenke s& mye pa heller kanskje, men det er masse rart som ligger bak dette
her, rundt omkring pa bygdene. Det er jo, det dreier seg om jordbruk og landbruk kan du si i
det hele tatt. At liksom folk ikke er bevisst pa hva som skjer. Det synes jeg er trist, rett og

slett».
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Litt ut i intervjuene ble det tydelig at alle informantene var veldig engasjerte i det de drev
med. Det ble derfor naturlig for meg a hare om de tenkte pa hva som skjer med deres livsverk
om de en gang gnsker a gi seg. Dette var ikke for & gdelegge stemningen eller tilliten, men en
mulighet for meg som star utenfor a fa et innblikk i hva de tenker. Informant en var en av de
fa informantene som ikke hadde tenkt sa mye pa problemstillingen med en arvtager enna:
«Det hadde jo veert veldig artig det, men da mdtte’n jo. Altsd dette ligger nedpd en gard. En
kamerat av meg eier garden, a jeg har en veldig billig leie fra han. Sa da matte jo avtalt med
han da at, ja na orker jeg ikke mer, na har jeg lyst til & bare selge det. Sa det har jeg ikke
tenkt sa mye pa faktisk». Informant tre derimot hadde tenkt ganske mye pa den dagen helsen
skranter, eller ikke gnsket om & produsere var like sterkt mer: «Mm. Da er det et bekymer. Det
er ingen som jeg tror at det skal vaere naturlig & begynne a ta over for. Sa vet jeg, jeg er jo

ganske kritisk pa hvilken person det skal vare da».

| dette kapittelet har jeg analysert det innsamlede datamaterialet, og pravd a konkretisere
funnene for leseren. De mest interessante funnene ble rapportert og satt i sammenheng med
tidligere akademiske bidrag. Dette er med pa a forsterke min avhandling, og gir stette til
antagelsene som er presentert i kapittel 1.6, og basert pa tidligere forskning. Jeg vil i det neste
kapittelet diskutere funnene i forhold til antagelsene som ble presentert. Jeg vil ogsa se pa om
det er noen svakheter i denne avhandlingen, samt hvordan denne studien kan bygges videre

pa, i forhold til videreutviklende studier.
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4.0 DISKUSJON

| dette kapittelet gnsker jeg @ komme med en diskusjon av funnene, sett i sammenheng av
problemstillingen presentert i innledningen: Hvordan kan lokalmat, merkevarebygging og
destinasjonsutvikling komplementere og styrke hverandre? Alle disse temaene har blitt forsket
pa hver for seg, men det er ikke fullt sa mange forskningsartikler som kombinerer alle tre

temaene. Denne avhandlingen er derfor et bidrag til & utvide forskningsfeltet.

| problemstillingen spgr jeg om de ulike fagfeltene kan veere komplementeere, altsa utfylle
hverandre og dermed veere sterkere sammen enn hver for seg. Tidligere teori sier at det er en
fordel & innga samarbeid med andre aktgrer (Haugland et al., 2011; Ness et al., 2014), men
under intervjuene var det delte meninger om akkurat dette. Mine informanter kunne gjerne se
at de kunne fa inspirasjon fra andre aktgrer, men de fleste var skeptiske til et tettere
samarbeid, for hva skulle de gjagre annerledes enn de gjorde i dag? Det kan vare vanskelig for
enkelte aktarer/informanter a se hvordan man kan dra nytte av andre sin kunnskap for a bli
bedre. De er sapass konsentrert om a drive sin bedrift og produksjon pa best mulig mate, og
utenforstaende faktorer blir dermed ikke viktig.

Som en avslutning pa litteraturgjennomgangen valgte jeg 8 komme med en oppsummering,
med tre forskningssparsmal som jeg gnsket & se na&ermere pa i denne avhandlingen. Jeg vil na

prove a diskutere disse spgrsmalene, i lys av hva informantene fortalte under intervjuene.

Farste forskningsspgrsmal: Ved at aktgrene produserer og selger kvalitetsmat, vil det gke
troverdigheten og tilliten til regionen? | falge litteraturen skrives det at kvalitet og
troverdighet farer til gjenkjgp (Hem et al., 2007). Det vil si at jo bedre varene man selger og
produserer er, jo oftere gnsker kunden a kjgpe de samme produktene. Kvalitet handler om mer
enn bare hvordan maten smaker, blant annet er forbrukere opptatt av hvem som har produsert
maten. Som nevnt i litteraturgjennomgangen er det mye smak og meninger i autensitet
(Kuznesof et al., 1997), og dette kan for eksempel vaere en representant for et produkt.
Informant tre fortalte at det beste de visste var a hgre historien til forbrukerne, om
erindringene fra fortiden og hvorfor de kjgpte akkurat dette produktet. Disse historiene om
produktene og akterene er gull verdt for hele regionen, fordi man har noe man kjenner seg
igjen i som bringer frem gode minner (Mason & Paggiaro, 2009).
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Andre forskningssparsmal: Gjer aktarene noen tiltak for a vise seg frem for, og dermed gke
kjennskapen til kundene? Med dette sparsmalet er jeg interessert i a finne ut om aktarene har
fokusert pa noen merkeelementer, for a gjgre seg bemerket hos kundene sine. I bunn og grunn
handler det om identiteten og kjennskapen til aktgrene, som Keller (2009) mener er selve
fundamentet i merkevarebyggingen. | den littersere gjennomgangen henviste jeg til lversen
(2004), som mener at aktgrene bar vaere konsekvente pa det de kommuniserer, og gjerne
gjenta budskapet. Ogsa her handler det om & bygge identitet og kjennskap mellom aktgren og
kundene. Det var sveert fa av aktgrene jeg intervjuet som var veldig begeistret for sosiale
medier, og generelt synes de det var vanskelig a vite hvordan de skulle markedsfare seg.
Aktgrene gnsket & fokusere pa navnet sitt, og var opptatte av a kommunisere at de leverte
kvalitetsvarer (Sloan et al., 2015). Jeg fikk ogsa et inntrykk av at aktgrene var svart
involverte og engasjerte, og at deres navn og ansikt hadde stor betydning for at kundene
valgte & komme tilbake for a kjgpe flere varer. Informant en var tydelig pa at det var takket
veere lokale aviser at det hadde blitt sa mye omtale om bedriften, og derav hadde navnet pa
bedriften satt seg hos kundene. I tillegg kunne de fleste informantene vare enige om at de var
unike i det de drev pa med i regionen, og det var et av deres hovedargumenter for at de

fremdeles var attraktive for sine kundegrupper.

Tredje forskningsspgrsmal: Faler aktgrene at de bidrar til utvikling av regionen, med sin
produksjon og tilstedeveerelse? Svaret pa dette sparsmalet er svert delt blant informantene,
fordi noen faler de er med pa a videreutvikle bransjen og regionen, mens noen fa aktarer faler
de ikke har tilhgrighet til regionen i det hele tatt. Informant syv var den som var mest positiv
og har fatt mye skryt fra kundene sine. Denne aktgren fglte at lokalsamfunnet stattet opp
under lokalmatproduksjonen, og dermed at bedriften var en del av utviklingen av
lokalsamfunnet. Informant seks var derimot veldig uenig, og falte ikke de ble ivaretatt av
innbyggerne og at de ikke var synlige for folket i regionen. De fleste informantene gnsket seg
flere konkurrenter i regionen, for & kunne fa et starre fagmilje pa lokalmat, og hapet at flere
aktarer startet opp i kjglvannet av de som allerede eksisterer. Et slikt fagmiljg kan veere med
pa a bygge kunnskap, som igjen er med pa a gke verdien pa lokalmat-produksjonen (Landry,
2000). Dette er sveert positivt fordi aktgrene kan hjelpe, fa inspirasjon og leere av hverandre,
slik at destinasjonen kan utnytte de ressursene man har (Barney, 1991; Wernerfelt, 1984).
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Hensikten og fordelen med a hjelpe hverandre er a veere mer effektive sammen, enn en enkel
bedrift ville veert i stand til pa egen hand. Utfordringen for aktgrene vil bli & se pa hverandre
som samarbeidspartnere, og ikke konkurrenter (Morgan et al., 2002; Ness et al., 2014). Jeg ser

uansett pa dette som en positiv utvikling av lokalmaten, og regionen i sin helhet.

Ved a se pa svarene jeg har fatt pa forskningsspgrsmalene over, har det sammenheng med
modellen som ble presentert pa side ni. | fglge informantene er det tydelig at de tre temaene;
lokalmat, merkevarebygging og destinasjonsutvikling styrker hverandre. Hovedsakelig fordi
jeg synes informantene fglte de hadde et godt fundament i regionen, og at de lokale
innbyggerne var stolte over aktarene og matproduksjonen. Dette har veert med pa a gke tilliten
og troverdigheten, ikke bare til aktarene men til regionen generelt. For fremtiden tror jeg ogsa
det er viktig & ha fokus pa lokalmaten, som kan markedsfares som et kvalitetsmerke innen en
destinasjon (Ciampi Stancova & Cavicchi, 2016). Slik som informant to sa, er det viktig &
kommunisere kvalitet for at lokalmat ikke bare skal blase over, slik som de fleste andre
trender. Ved a hjelpe og inspirere hverandre kan det skape en felles grunnmur av kunnskap,
for deretter a skape verdi og gke tilliten til kundene (Jervan & Pettersen, 2003). Alt i alt er
dette et godt utgangspunkt for a fortsette utviklingen av lokalprodusert mat i

Ringeriksregionen.

Intensjonen med denne avhandlingen var & se om de lokale aktgrene samarbeider for & skape
starre interesse for lokale produkter, eller om hver og en aktgr drev pa med sitt eget. |
artikkelen til Haugland et al. (2011) og Ness et al. (2014) ble det nevnt at dersom man ville
forbedre en destinasjon, burde alle aktgrene std sammen og samarbeide, for sammen a lgfte

destinasjonen til et mer attraktivt sted.

Jeg synes aktarene jeg snakket med bar bli flinkere til & samarbeide, selv om produksjon eller
andre interesser ikke drives og utferes likt. Uansett om akterene ikke driver med det samme,
kan det alltids veere noen lunde like utfordringer, eller de kan kommunisere for & dra nytte av
hverandres kunnskap eller fa inspirasjon til a gjere ting pa en annen mate. Fra turismen sin
side er det viktig at aktgrene samarbeider, og kanskje reklamerer for hverandre. Dette skaper
en helhet for turisten, og det er enklere & holde turisten innad i destinasjonen, bade norske og

utenlandske. Dette kan igjen lgfte regionen, skape merverdi og bygges som et kvalitetsmerke.
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Mat er en viktig del av hverdagen, og slik som informant to papeker, kan det vare fornuftig a
sta sammen som norske produsenter. Uansett om det er lokalprodusert mat, eller generelt
norsk mat, kan man sta sammen for & danke ut utenlandske produsenter. Her kan man styrke
norsk kvalitet, og forbrukere far en bedre opplevelse av hva Norsk mat kan tilby. Ut fra dette
kan det utvikles til a bli en selvfglge at forbruker velger norsk og lokalprodusert, fremfor
utenlandske produkter som har lang reisevei. Kvalitet er et kraftig, men positivt uttrykk som

alle norske matvareprodusenter bgr strebe etter a etterleve (Sloan et al., 2015).

Selv om Norge kan vaere selvforsynt pa noen matvarer, er det slettes ikke alt (Notaker, 2006).
Noen av informantene var sveert opptatt av at Norge kunne vare selvforsynte pa matvarer, og
mente at det bare var opp til forbruker om det kunne gjennomfgres. Denne problematikken
har blitt tatt opp i en dokumentar, der en familie skulle spise kun norsk mat i en maned (Norsk
rikskringkasting, 2017b). Dagens samfunn er vant med 4 reise, og som informant fem papeker
vil de som smaker noe godt i utlandet ha et gnske om a finne og handle de samme produktene
i Norge. Dette er igjen spesielle produkter og varer som Norges klima ikke er basert pa a

kunne dyrke.

Som flere av informantene papeker, avhenger mye av informasjon. Informasjon om hvor
produsentene holder til, hva som produseres og ikke minst hvordan man skal na ut til kunden.
Som nevnt i litteraturgjennomgangen har blant annet Hall (2013) nevnt at destinasjonen kan
forbedre ryktet sitt, ved & lage en mat-rute. For eksempel et kart over ulike produsenter pa en
destinasjon, da det kan veere enklere for turister og ikke minst lokalbefolkningen a vite hvor
man kan kjgpe lokalproduserte varer. Et slikt kart tror jeg kunne vert fordelaktig for bade
produsentene og kundene. De turistene som er ekte mat-elskere ville kunne komme raskere i
kontakt med de enkelte produsentene, og kunne planlegge sin visitt til de gnskede
produsentene. Produsentene selv hadde blitt mer synlig i forhold til sin merkevare, og det
hadde blitt enklere & samarbeide mellom aktarene for a lgfte destinasjonen sammen (Ciampi
Stancova & Cavicchi, 2016).

Utfordringene star selvsagt i ke om et slikt prosjekt skal gjennomfares, men alt er mulig. Et
slikt prosjekt vil trenge mange ressurser fra alle akterene, og aktgrene ma derfor vere villige
til a bruke tid, og investere noen kroner for a lage et kart. Som beskrevet i
litteraturgjennomgangen, kan det oppsta uenigheter ved slike samarbeid, og ikke minst
opportunisme, der noen aktgrer ikke gnsker a yte like mye i et samarbeid, men heller bare
surfe pa bglgen a la de andre gjere jobben (Dhanasai & Parkhe, 2006).
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Aktarene ber derfor ga inn i et slikt samarbeid med apenhet, og vere enig pa hvordan dette
kan gjennomfgres. Under intervjuene fikk jeg et inntrykk av at informantene ikke var villig til
a gjere sa mye annerledes enn det de gjer i dag. Kan det veere at de er redde for a bli for store?

| falge Haugland et al. (2011) og deres definisjon pa destinasjonsutvikling, kan det veere en
god ide & lage en overordnet strategi for alle aktgrene og hele destinasjonen. Fordelen med en
slik strategi er at alle aktgrene vet hva som forventes av dem, og en strategi har ofte en plan
pa hva som skal skije i tiden fremover, slik at det ikke kommer noen overraskelser hos
aktgrene. Om destinasjonen skal lage en strategisk plan kan det veere lurt at noen som star
utenfor aktgrene danner en type prosjektgruppe, slik at aktgrene kan konsentrere seg om det
de kan best, nemlig produksjon. Denne prosjektgruppen vil dermed ha ansvar for selve
strategien, planleggingen og a kunne ta imot alle henvendelser. Skulle en av aktarene veert i
denne ledergruppen, kunne det tatt fokuset bort fra hovedproduktet deres, og det kunne veert

gdeleggende for deres egne merkevarer (Lei et al., 2008).

| artikkelen til Haugland et al. (2011) er det tatt utgangspunkt i flere ulike aktarer, og ikke
bare de som driver med lokalprodusert mat. Vi kan se til Hemsedal som eksempel, der de har
gjennomfort et prosjekt ‘Hemsedalslaftet’, som gar ut pé at alle bedriftene som f.eks. hotell,
rarleggere og snekkere pa destinasjonen sammen jobber for a lgfte destinasjonen. De har valgt
a kurse alle medarbeidere og ledere pa destinasjonen gjennom flere moduler for & forbedre
servicen, og lere hvordan de skal behandle kundene sine for & gke kundetilfredshet og
merverdien/helhetsinntrykket til destinasjonen (Velvin & @stby, 2017). Disse modulene kan
veere en god inspirasjon til andre destinasjoner som gnsker a forbedre seg, og fa et sterkere
samarbeid mellom ulike aktagrer pa en destinasjon. Jeg tenker at denne typen strategi kan vere
et utgangspunkt for informantene jeg har intervjuet, ogsa med flere aktarer for & veere pa
samme side om de gnsker a sette i gang et slikt prosjekt. Nar jeg nevner flere aktarer, vil det
ogsa vaere en fordel om det ikke er bare private, men ogsa offentlige aktgrer som stgtter
prosjektet (Tasci & Gartner, 2007).

Haugland et al. (2011) kom med en modell i sin artikkel, som jeg beskrev i detalj i
litteraturgjennomgangen. Denne modellen skulle i utgangspunktet veere et hjelpemiddel for
destinasjoner som gnsket & utvikle seg, og bli sterkere sammen, enn de ville vert alene. Har
informantene mine gjort noe riktig, i forhold til denne modellen, eller finnes det

forbedringsmuligheter?
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Siden de faerreste av informantene var med i et nettverk med andre aktarer, vil jeg pasta at det
finnes flest forbedringsmuligheter. Noen av informantene var ikke negativ til tanken om a
samarbeide med andre, selv om de ikke drev med det samme. Jeg tror ogsa her at mye handler
om informasjon, om hvordan man kan samarbeide og hvordan man kan dra nytte av den

enkelt aktar sin kompetanse, som igjen skaper en felles gode (Bramwell & Sharman, 1999).

En ting som ble nevnt under de fleste intervjuene var at informantene gjerne kunne leere av
andre. Haugland et al. (2011) skriver i sin artikkel at det er en fordel a se pa hva andre
destinasjoner har gjort, for deretter & laere seg suksesskriterier. Det finnes ingen fasit pa at de
eksakte kriteriene er like suksessfull hos den andre destinasjonen, men det er viktig a fa
inspirasjon til & vite hva man kan forbedre. Dette gjelder bade pa tvers av destinasjoner, men
ogsa innad i destinasjonen ved & leere av de andre aktgrene. Ved a lzere av hverandre skaper
man et felles grunnlag, som igjen farer til at det er enklere & jobbe sammen mot et felles mal
om & skape noe starre enn den enkelte aktaren har klart pa egen hand. Pa lik linje med
Haugland et al. (2011), synes jeg dette skaper felles egenskaper som akterene og

destinasjonen kan bygge videre pa.

Flere av informantene nevnte under intervjuene at det kastes mye mat i Norge, noe de sa pa
som svert ungdvendig og trist. Dette kan ha sammenheng med en dokumentarserie som gikk
patv i de tider jeg gjorde intervjuene (Norsk rikskringkasting, 2017a). Siden informantene var
ivrige pa a snakke om dette, ser jeg pa det som ngdvendig a diskutere kort rundt denne
problematikken. Jeg vil i denne sammenhengen trekke frem en nasjonal organisasjon;
Innovasjon Norge, som er med pa a videreutvikle og styrke blant annet landbruket og
reiselivet i Norge. Grunnen til at jeg @nsker & trekke frem denne organisasjonen er at de
gnsker & bidra til innovasjon, nytenking og samarbeid mellom aktgrer. | forhold til & bli
flinkere til & ikke kaste mat i Norge er det allerede satt i gang noen tiltak som for eksempel
konseptet Too good to go, som er med pa a redusere matsvinnet til restauranter og bakerier
(Too good to go, 2017). Innovasjon Norge pa sin side gnsker & stgtte nye innovasjoner og
gode ideer med en pengestgtte, dersom bedriften legger ned en betydelig innsats i et prosjekt.
Denne muligheten tenker jeg flere lokale produsenter kan benytte seg av, enten for seg selv
eller i samarbeid med flere aktarer.
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Om en produsent ma kaste et stort kvantum av sin produksjon, kan man eksperimentere for a
finne andre lgsninger eller produkter som hindrer eller minsker matsvinn. Jeg tenker at dette
kan vare en god motivasjonsfaktor til & innga samarbeid med andre akterer, og sammen lgfte
hverandre til kvalitet (Ciampi Stancova & Cavicchi, 2016). Pa dette punktet tror jeg det er

lettere & fa pengestette fra innovasjon Norge om man er et samarbeidende nettverk.

Et sparsmal som jeg, og sikkert aktgrene stiller seg er: kan det bli for mye a forlange av hver
enkelt aktgr? Jeg har na diskutert at mye kan gjares for at aktgrene kan utvikle seg,
samarbeide med hverandre og utvikle strategier for a bli sterkere, lgfte hverandre og skape
merverdi for alle de involverte (Ciampi Stancova & Cavicchi, 2016). Men kan det noen gang
bli for mye? Det er klart at de lokale produsentene har mye ansvar og andre bekymringer
angaende sin egen produksjon, og de vil kanskje minske risikoen for utenforstdende faktorer
som kan pavirke deres egen produksjon. Litt av bgren blir borte dersom det blir laget en
prosjektgruppe som har hovedansvar for strategier og fremdrift, men de enkelte akterene vil
likevel vaere ngdt til & investere ressurser i et eventuelt samarbeid (Collins & Loftus, 1975).
Kanskije det er derfor mine informanter per i dag ikke er interessert i & samarbeide med andre,
eller at de fgler de klarer seg sapass bra alene at fordelene ved a samarbeide, ikke er store nok

i forhold til ulempene.

Samarbeid kan sees pa mange ulike mater, la oss se pa et eksempel fra fotballverden. Nils
Arne Eggen har skrevet en bok om han filosofi pa samarbeid, kalt godfoten (Eggen &
Nyrgnning, 2003). Denne teorien gar ut pa at man spiller hverandre gode, ved a bruke
styrkene til hverandre til & sette sammen et sterkt lag. Mye av dette kan overfares til
samarbeid pa en destinasjon, og samarbeid mellom ulike aktgrer. Dette er en av mange mater
til & bruke hverandre sin styrke og utnytte den enkeltes kunnskap og erfaringer (McFarlane &
Anderson, 2011; Sheehan et al., 2007). Jeg tenker at de ulike aktgrene som gnsker & forbedre
en destinasjon, og sin egen region, kan benytte seg av denne teorien. Ingen kan lgfte en hel

region alene, sammen er man sterkere.

| dette kapittelet har jeg diskutert funnene av datainnsamlingen min i forhold til tidligere
forskning og akademiske artikler. Jeg har ogsa valgt a diskutere noen tema som informantene
var spesielt opptatt av under intervjuene. Videre vil jeg se pa begrensninger jeg har hatt i lgpet

av avhandlingen og forslag til hvordan man kan forske videre pa disse temaene.
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4.1 teoretiske implikasjoner
| denne avhandlingen har jeg skrevet alene som forsker, og dette kan veere et lite minus i

forhold til at flere metodeforskere skriver at forskertriangulering er en fordel (Meyer, 2001;
Savin-Baden & Major, 2013; Yin, 2014). Det a veere flere forskere kan gke troverdigheten til
bade leser og informantene. Jeg hadde ingen valg ved & pata meg denne oppgaven alene, da
jeg var fast bestemt pa hva jeg gnsket & skrive om.

Det positive med a veere alene i et forskningsprosjekt er at jeg kan ha full kontroll pa alt av
tidligere forskning, og veere strukturert pa gjennomfaring, transkribering og analyse. Denne
fordelen har jeg benyttet meg godt av, og feler jeg har fatt et dypdykk i et interessant tema.
Selv om jeg har veert eneste forsker, har jeg hatt en veileder som jeg kunne stgtte meg pa,
dersom jeg hadde uklarheter i avhandlingen. Nar en avhandling har kun en forsker, kan dette
veere med pa a farge dataene som blir analysert. Nar det er kun en person som gjennomfarer
intervjuene, kan det vaere vanskelig a vere objektiv nok. Dette har man til en viss grad kunnet

avverget dersom man hadde veert flere forskere pa et prosjekt.

Som Denzin og Lincoln (2000) skriver; «Det finnes ikke en singel fortolkning pa sannhetens.
Dette sitatet er et godt eksempel pa at min avhandling, og min analyse av de ulike
informantene er ett synspunkt. Det kan derimot vaere at andre som leser intervjuene og har
kunnskap om temaet lokalmat, kan finne andre interessante pastander fra datamaterialet som

jeg har samlet inn. Det er nettopp dette som er fascinerende med kvalitativ forskning.

Spersmalet som jeg na stiller meg, etter endt datainnsamling og analyse er; kunne jeg gjort
undersgkelsen i en annen rekkefalge, eller intervjuet andre mennesker? Det er fgrste gang jeg
har gjennomfart en kvalitativ undersgkelse, og jeg har tatt pA meg oppgaven alene. Dette
gjorde at jeg valgte en abduktiv tilnzerming, der jeg kunne ga mellom de ulike kapitlene i
avhandlingen. Dette ga meg mulighet til & utfylle teori etter hvert som undersgkelsen ble til,
gjere intervjuer etter hvert som informantene hadde mulighet til & mgte meg, og skrive
metodekapittelet nar jeg hadde tid mellom intervjuene. Selv om dette kan virke som en

uryddig prosess, fglte jeg at det var den riktige maten a angripe avhandlingen pa.

Jeg valgte i denne avhandlingen a intervjue sma lokale produsenter, fra et spesifikt omrade.
Omradet ble valgt pa grunn av nerhet til bosted, og aktgrene ble valgt ut fra sngballeffekten.
Alternativt kunne jeg sett pa en aktagr som allerede har oppnadd suksess innen lokalmat og

samarbeid, for eksempel den gylne omvei i Nord-Trgndelag.
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Min mening er derimot at dette ville ha veert en forutinntatt mening og funn, og derfor ikke
god nok forskning. Jeg kunne ogsa forsket pa store aktarer som allerede er etablerte norske
selskaper, men tror da at jeg ma ha hatt en annen vinkling pa problemstilling og design pa
oppgaven. De store og etablerte selskapene har en viss makt over de mindre aktgrene i
markedet i Norge, og jeg syntes denne vinklingen er feil i forhold til at fenomenet handler om
lokale produsenter, og ikke godt etablerte selskaper. Det ble derfor viktig for meg som forsker
a se fenomenet fra en annen side, og rapportere hver manns mening fra et lite lokalsamfunn

med aktgrer som bade gnsker a vokse, men ogsa de som liker & veaere sma.

| denne avhandlingen har jeg gatt ngye gjennom en modell av Haugland et al. (2011), der de
skriver at det er en fordel om flere ulike aktarer, blant annet rarleggere, restauranter og
frisgrer jobber sammen om a lgfte merverdien til en region. | denne avhandlingen har jeg kun
tatt utgangspunkt i lokale matprodusenter, som kan ha vert en ulempe i forhold til & se pa en
destinasjon i sin helhet. Grunnen til at jeg valgte kun matprodusenter, var pa grunn av
tilgjengelighet og interesse. Hadde jeg hatt et stgrre nettverk og lenger tid pa avhandlingen,
tror jeg det kunne veert lurt & se pa helheten av destinasjonen, og ikke bare de lokale
matprodusentene. Samtidig tror jeg det hadde blitt en helt annen oppgave enn det jeg na har

skrevet.

| dette kapittelet har jeg sett pa hvilke implikasjoner og begrensninger jeg har hatt i
forskningen min. I lgpet av avhandlingen har jeg merket meg noen punkter jeg kunne gjort

annerledes, og punkter som har begrenset min forskning.

4.2 Praktiske implikasjoner
| dette delkapittelet gnsker jeg a se pa hva informantene og aktarene kan gjere rent praktisk ut

fra hva jeg har diskutert over. Det vaere seg hvordan de kan fa inspirasjon til a gjennomfare

nye prosjekter eller starte nettverksbygging pa et gitt fagomrade.

Det finnes organisasjoner som gnsker a statte nye ideer, innovasjoner og nyskaping. Om
aktgrene kan legge frem en strukturert plan for hvordan nyskapingen skal forega, er det ingen
grunn til & ikke sgke om midler. Tidligere beskrev jeg Innovasjon Norge som en bidragsyter
som statter ulike aktgrer og bedrifter i videreutvikling av produkter og nettverk. Jeg har et
inntrykk av at de aktgrene som benytter seg av disse subsidiene, har hatt muligheten til &
prave ting de ikke har hatt mulighet til uten denne statten.
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Jeg oppfordrer dermed aktarer som har et gnske om a prave noe nytt, men kanskje ikke har
ressurser til & gjennomfare prosjekter pa egenhand, om & sgke stgtte. Pa denne maten er man

med pa & utvikle industrien, trendene og markedene i positiv retning.

Forskningsradet er ogsa en organisasjon som er fremadrettet, og gnsker a videreutvikle
produkter, forskning pa ulike felter og gke det internasjonale samarbeidet om ny forskning.
Det a forske vil ikke bare si a skrive en artikkel eller en avhandling, for forskning kan ogsa
veere praktisk rettet, av de som driver med produkter og salg til daglig. Forskningsradet satser
friskt pa ulike forskningsprosjekter, og gnsker at flere vil se muligheten til & utvide spekteret
pa ulike forskningsomrader. Man kan ogsa her sgke om midler til & gjennomfare et
forskningsprosjekt eller et prgvesamarbeid, sa lenge man holder seg serigs og troverdig innen

deres betingelser.

Om aktgrene ikke har tid eller ressurser til a gjennomfare forskningsprosjekter pa egenhand,
kan man innga samarbeid med skoler eller andre institusjoner. Et slikt samarbeid kan veere
med pa a hjelpe begge parter, da man kan fordele ressursene seg imellom. En hggskole har
ofte mye teoretisk bakgrunn og forstaelse, og aktarene har den praktiske forstaelsen. Derfor
kan et slikt samarbeid lgnne seg, ved at begge parter leerer av hverandre og far komplementert
kunnskap. Aktgrene kan for eksempel be institusjonen om a forske pa noe de er interessert i a
finne ut av, og motsatt kan ogsa aktgrene stille seg til disposisjon, dersom institusjonen

trenger informanter, respondenter eller en forskningskontekst.

| dette kapittelet har jeg kommet med forslag til hvordan ulike aktgrer kan satse pa nye

prosjekter, med a sgke om midler til forskning, innovasjon og nytenking.

4.3 Validitetsdiskusjon
Dette delkapittelet handler om styrker og svakheter ved min avhandling. Jeg gnsker her &

diskutere hva som fungerte godt, og hva som kunne vert gjort annerledes.

| folge Maxwell (1992) er deskriptiv validitet grunnmuren innen kvalitativ forskning, og
derfor ogsa den viktigste. Deskriptiv validitet handler ifglge Burke (1997) om a rapportere
faktaene, bade tidligere teori og fakta fra informantene, pa en god mate. Jeg har ivaretatt
denne validiteten ved a bruke tidligere forskning og teori fra anerkjente artikler, bgker og
forskere. Nar det gjelder fakta fra informantene, har jeg veert ngye pa a transkribere

intervjuene verbatim (ord for ord), for a ikke utelate viktig informasjon.
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Burke (1997) nevner ogsa fortolkende validitet i sin artikkel, som handler om a rapportere
funnene pa en god, og riktig mate. Altsa passe pa at informanten blir forstatt, og tolket
korrekt. Jeg har ivaretatt denne validiteten ved a ta opptak av intervjuene, slik at jeg kunne
veere i stand til 4 falge med pa kroppsspraket til informanten da jeg var eneste intervjuer.
Dette var viktig for meg, for a se at informanten ikke la noe mellom linjene i det de fortalte.
Burke (1997) skriver at forsker ogsa kan sikre fortolkende validitet ved & ga tilbake til
informantene, for & hgre om de ble tolket riktig. Jeg valgte a ikke ga tilbake til informantene,
pa grunn av tid og for at det kunne veert forvirrende for meg som forsker, om de hadde
kommet med en annen betydning av svaret i etterkant. Dette er noe jeg tar kritikk pa, og som

kunne veert gjort annerledes i denne avhandlingen.

En siste hoved-validitet som jeg har hatt fokus pa under denne avhandlingen har veert
teoretisk validitet. | fglge Burke (1997) skal man i litteraturgjennomgangen, skrive om flere
ulike teorier, og gjerne teorier som ikke alltid er sammenfallende med ditt eget synspunkt.
Dette er med pa a styrke forskningen, og begrunnelsen for hva man gnsker a forske pa. Jeg
synes jeg har ivaretatt denne validiteten, og diskutert ulike og motsettende teorier i

litteraturgjennomgangen.

Et stort minus med denne avhandlingen har veert at jeg er eneste forsker. Selv om jeg har hatt
en veileder som har sett gjennom arbeidet, kunne jeg kanskje fatt flere medstudenter eller
andre forskere til & se gjennom hva jeg har skrevet. Dette ville vert en kvalitetssikring av
avhandlingen, og muligens starre troverdighet for den kritiske leser (Meyer, 2001; Yin, 2014).
En annen negativ side ved a vere eneste forsker, er at man kan ha en tendens til & bli for

objektiv, bade pa teoretisk og analytisk plan.

| denne validitetsdiskusjonen har jeg sett pa hvordan jeg har ivaretatt validitet og reliabilitet i
avhandlingen, samt hva som kunne veert gjort annerledes for a gke troverdigheten til

avhandlingen.

4.4 Videre forskning
| dette kapittelet gnsker jeg 8 komme med forslag til hva man kan forske videre pa innen

emnet lokalmat og destinasjonsutvikling. Disse forslagene kan veere til hjelp for a utvikle

dybdeforstaelse, samtidig som det kan drive forskningen fremover.
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| denne avhandlingen har ikke samarbeid vart et hovedtema, men det kunne veert interessant a
se nermere pa dette temaet. Et mulig forskningsprosjekt kunne sett pa enkeltprodusenter
versus samarbeidende aktarer. Denne typen case-forskning har en mulighet til & finne ut
forskjellene og likhetene ved de ulike aktgrene. Fordelen med denne settingen er a finne
suksesskriterier til et velfungerende nettverk, og hvordan de enkelte aktarene kan kopiere
disse, eventuelt hvordan man kan danne et velfungerende nettverk. Utfallet kan selvsagt ogsa
veere motsatt, at enkeltaktarene har noen fordeler som et nettverk ikke innehar. Skulle det
veere noe negativt med denne typen forskning, sa er det at det krever tid fra forskeren sin side,
og aktarene ma ofre tid og ressurser for a vaere med pa en slik undersgkelse. Et
forskningsprosjekt som dette kan veere bade kvantitativt og kvalitativt, da aktgrene kan bli
observert, intervjuet eller svare pa en spgrreundersgkelse. Disse valgene er opp til forsker, og

tiden man har til radighet for & gjennomfare forskningsprosessen.

| lgpet av min avhandling har jeg tenkt pa at det hadde veert en ide & gjennomfare en
kvantitativ studie. Noen av informantene som jeg snakket med nevnte nettsiden lokalmat.no,
og jeg tenkte dermed at denne portalen har vaert en mulig tilgang til & sende ut en
sparreundersgkelse til lokalmatprodusenter i hele Norge. Dette er en flott mate & fa tilgang til
mange respondenter, og ikke minst en mate a undersgke om de samme prinsippene og
suksessfaktorene gjelder over hele Norge, eller bare i enkelte deler av landet. Det negative
med denne typen forskning kan vaere at det er vanskelig & fa alle aktgrene til & veere med i
undersgkelsen, og forsker er avhengig av flest mulig svar i en kvantitativ studie. Selv om
denne portalen er suveren a bruke, er det ikke alle aktarer som er registrert pa denne nettsiden,
samtidig kan det veere en god variasjon av de registrerte aktgrene.

Et annet spennende forskningsprosjekt kan veere a gjgre en kvantitativ studie pa forbrukerne.
Hvem kjeper lokalprodusert mat, aldersgruppene som kjgper oftest og hvorfor er dette viktig
for dem? I en slik undersgkelse kan forsker finne ut mye om lokalmat-trenden, og hvilken vei
det peker. Om forbrukerne er opptatt av at det er lokalprodusert, gkologisk, eller om det
holder at det er produsert i Norge. Det kan ogsa veere et hjelpemiddel for produsentene i
forhold til hvor de skal markedsfare seg, og hvem som er i deres malgruppe. Utfordringen ved
en slik undersgkelse er a finne respondenter, for hvem skal man spgrre, og hvordan skal man
distribuere denne sparreundersgkelsen? Spenningen ligger ogsa i hvor mange av
respondentene som ikke er interessert i a kjepe lokalproduserte varer, og hvorfor dette er
tilfellet.
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| denne avhandlingen har jeg tatt utgangspunkt i Keller (2009) sin merkevarepyramide. Siden
jeg har hatt kontakt med lokale produsenter har jeg konsentrert meg om de to nederste stegene
I den nevnte pyramiden, der aktarene selv bestemmer hva de kommuniserer ut til kunden. Jeg
synes dermed det har veert spennende om videre forskning har sett pa de to gverste stegene,

som er basert pa kundenes falelser og tilknytning til et merke.

Et forslag til hvordan dette kan gjennomfares er a gjere en longitudinell studie. Ved en slik
studie kan forskeren falge en eller flere forbrukere, gjennom observasjon eller flere intervjuer
over tid, pa samme mate som Fournier (1998) gjorde i sin studie. En mulig vinkling er a se
hvordan et nytt merke utvikler seg i tankene hos kundene, og hva forbruker mener er viktig
for at de skal kjgpe det eventuelle produktet ved en senere anledning. Det trenger ikke
ngdvendigvis a vare bare ett merke, men ogsa hva forbruker generelt tenker om lokalmat.
Minuset med en longitudinell studie er at forbrukerne kan bli bevisst pa hva forsker prgver a
finne ut, eller bevisst pa et spesifikt merke, og forbruker kan dermed innrette seg etter dette
for & gi svarene de tror forskeren gnsker. Dette er en vanskelig og utfordrende balansegang for

forskeren.

| dette delkapittelet har jeg kommet med forslag til hvordan forskningen kan videreutvikles pa

fagfeltet, og kommet med eksempler pa gjennomfering av videre forskning.
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Vedlegg 1: Informasjonsbrev

Lokalmat som merkevarebygging

Bakgrunn og formal:

Bakgrunnen for denne studien er a se pa fenomenet lokalmat. Ved a finne ut om lokale produsenter
er villige til 3 samarbeide og hjelpe hverandre med a gke kjennskapen til den lokale kulturen. Dette
prosjektet giennomfgres som en mastergradsavhandling, som skal veere ferdig varen 2017.

Du som leser dette informasjonsbrevet er kontaktet, fordi du har kunnskap om a produsere mat, du
kjenner til lokalsamfunnet og har et nettverk med andre produsenter.

Hva innebaerer deltakelse i studien?

Denne studien samler informasjon fra flere lokale produsenter, og krever en aktiv deltakelse fra de
som intervjues. Hvert intervju vil vare i ca. 60 minutter, og annen informasjon vil bli hentet fra
tidligere forskning. Intervjuene vil bli tatt opp med hjelp av lydopptak, for deretter skrevet ned av
forskeren. Spgrsmalene du vil bli stilt handler blant annet om hvem du selger produkter til (direkte til
kunde eller til foredling), utfordringer som kan forekomme i produksjon eller salg, og om der er et
samarbeid mellom flere produsenter i lokalsamfunnet.

Hva skjer med informasjonen om deg?

Alle personopplysninger vil bli behandlet konfidensielt. | denne studien er det kun forsker og veileder
som far tilgang til intervjuene som er giennomfgrt. Intervjuet vil bli slettet etter det er skrevet ned,
og dette skrivet vil lagres adskilt fra gvrige data. Nar resultatene og analysene av studien publiseres
vil ikke deltakeren kunne gjenkjennes.

Prosjektet skal etter planen avsluttes 15.06.2017. Alle data og intervju vil da slettes, og det er kun
resultatene uten identifisering av deltaker som blir publisert.

Frivillig deltakelse

Det er frivillig a delta i studien, og du kan nar som helst trekke ditt samtykke uten a oppgi noen
grunn. Dersom du trekker deg, vil alle opplysninger om deg bli anonymisert.

Dersom du gnsker a delta eller har spgrsmal til studien, kan du ta kontakt med Anne Drugli pa epost
anne.drugli@student.hbv.no eller pa telefon 47602015. Veileder er Leif Egil Hem som kan nas pa
epost leif.hem@nhh.no.
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Vedlegg 2: Intervjuguide

Alder?

Arbeidstittel?

Hva produserer du?

Hvor mange ar har du drevet med dette?

Har du merket en forandring i markedet eller etterspgrselen av produktene dine?

Samarbeid

- Snakker og samarbeider du med andre produsenter i neeromradet?
- Fgler du at alle aktgrene bidrar til & skape vekst i lokalsamfunnet?
- Ville du klart deg uten et eventuelt samarbeid?

Destinasjonsutvikling

- Tror du at det er positivt for regionen, at du produserer lokale produkter?
- Hvorfor er det positivt eller negativt?
- Hva er det med ditt produkt som gir tilknytning til regionen?

Lokalmat

- Er ditt lokale produkt, din eneste inntektskilde?

- Hardu, eller kan du vurdere & begynne a ta med grupper inn i produksjonen?

- Erdetidin mening, noen utfordringer ved de lokale produktene? (herunder markedsfgring,
produksjon og etterspgrsel)

Merkevarebygging

- Pa hvilken mate markedsfgrer du dine produkter?

- Hvordan nar du ut til dine kunder?

- Bruker du stedsnavn, gardsnavn eller et annet navn? Hva er grunnen til dette?
- Tror du at ditt produkt kan representere hele regionen?
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