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“Events kan noget helt saerligt, s& nér vi hos FOOD holder sG meget af fadevareevents, sé er
det fordi, at en event giver de involverede en helt szrlig oplevelse, hvor gsesterne kommer
berigede ud fra arrangementet. Til Food Festival er det fx. med en ny fedevareforstéelse og

fedevarelyst. Nye input og forstdelser eller ny motivation har en fantastisk effekt! S& det giver

sig selv, at folk eftersparger veldrejede oplevelser.

Den primaere oplevelse rummer derudover et stort potentiale for tillegsaktiviteter eller ydelser,
som skal designes ud fra de forskellige mélgrupper. Grundoplevelsen giver rum for suppler-
ende oplevelser, men hvor man i planlaegningen skal vaere helt skarp pé den péagaeldende

mélgruppe. Her kan ikke mindst supplerende aktarer komme pé banen og
nyde godt of eventen.”

Citat: Anna Lund, festivalchef Food Festival

2)
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POTENTIALET | MADOPLEVELSER OG TURISME

“Indlejring af smagsoplevelser i turismeprodukter vurderes at have klare
erhvervsmaeessige perspektiver. Der ligger et uudnyttet potentiale ved koblingen

7

af smagsoplevelserog turisme.

| de senere &r er der kommet starre fokus p& oplevelser med fedevarer. Madoplevelser, mad-
messer, madfestivaler og madcommunities skyder frem — der er mange i udbuddet om at il
byde den perfekte, lokale og mest informative smagsoplevelse. De mange etablerede events
med sterre eller mindre kendskabsgrad og besagsantal rummer et neerliggende potentiale for
at filkoble smagsoplevelser eller gvrige turismetilbud med det formél at skabe aget indiiening
og synlighed for lokale akigrer. Derfor har vi udarbejdet et idékatalog, som kan hjselpe med
at ege indtieningen og synligheden ved din event.

EN VARKTZISKASSE MED FOKUS PA MERSALG OG SYNLIGHED

Eventboost kommer med forslag til aktiviteter, der kan generere mersalg for andre end
eventarrangeren og samtidig vaere med fil at opnd synlighed i forbindelse med allerede
eksisterende events. Det er ikke en eventmanual til, hvordan man opretter og afvikler en event.
Men en eventmanual, som saetter fokus p& hvilke aktiviteter og samarbejder, der kan skabes
for at opnd mere forreining og synlighed ved en allerede eksisterende event. For eksempel
akigrer fra kulturbranchen, transportbranchen, turismebranchen

eller andre som gennem forskellige samarbejder, kan vaere

med til at skabe sterre synlighed og mersalg ved den

3gaeldende event.
Peg TILF&)

SMAGSOPLEVELSER
ELLER ANDRE TURISTTILBUD
OG FA @GET
INDTJENING

1 Midtjysk Turisme: Demonstrationsprojekt 4 Erhvervsmaessig vaekst i filknyting fil smagsoplevelser v/ Midtjysk
Turisme som leadpariner, p. 43, 21. august 2012

51//



EVENTBOOST

TRE CASES:
FOOD FESTIVAL, OYSTER TROPHY WEEK OG ROSKILDE FESTIVAL

Vi vil komme med forslag fil akfiviteter og organisering i forbindelse med to starre regionale
fedevarearrangementer samt Roskilde Festfival. Formalet med de udvalgte cases er udeluk-
kende, af manualens r&d, vejledning og idéer gives med udgangspunkt i konkrete eksempler.
De fre cases omhandler Food Festival i Aarhus, Oysfer Trophy Week ved Limfiorden? og
Roskilde Festival:

=> Farste del, tager udgangspunkt i Food Festival, handler om events som
omdrejningspunkt.

=»  Anden del, hvor Dstersugen er udgangspunktet, handler om mélgruppen som
omdrejningspunkt.

=» Tredje del er Roskilde Festival, hvor mad er blevet et seerskilt integreret indsats-
omr&de pd den infernationale festival.

FOOD FESTIVAL — EVENTS SOM OMDREJNINGSPUNKT

Food Festival har igennem de seneste &r sldet sit navn fast som en event af en hvis kaliber og
starrelse. Det er derfor muligh, at se eventen som pejlemaerke, hvor andre brancher og akiarer
kan ligge akfiviteter og samarbejder op af. Vi vil demonstrere for jer, hvorledes et samarbejde
mellem henholdsvis en detailhandel og overnamingssteder kan vaere med il at genere mer
salg og sterre synlighed. Helt konkret har vi under Food Festival efableret et samarbejde med
Super Brugsen Jaegergdrdsgade og flere arhusianske overmnatningssteder for at demonstrere,
hvorledes samarbejderne skaber mersalg og synlighed dels af eventen og dels af de omkring-
liggende brancher.

@STERSUGEN — MALGRUPPEN SOM OMDREJNINGSPUNKT

Den anden event har Dstersugen og eventens mélgruppe som omdrejningspunkt. Her vil vi
fokusere p&, at en destination ser den eksisterende event som en udbytterig mulighed for at
udnytte, at en bestemt malgruppe kommer til omrédet. Vi vil vise dig, hvordan du kan udvikle
koncepter, som passer fil den mélgruppe, som Dstersugen allerede har fat i. Vi har kontaktet
Klosterhedens Vildt, Kraemmergérd i Baekmarksbro, en raekke Limfjordskroer og praesenteret

2 Oyster Trophy Week vil i resten af eventmanualen blive benaevnt Dstersugen.
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dem for potentialet ved Tstersugens tilstedevaerelse og sammen udviklet forskellige koncepter.
Vi vil vise dig, hvordan udviklingsprocessen kan foregd, nér konceptere skal udvikles og
planlaegges. Her vil vi guide dig igennem de fem lzeringer: Planlsegning, udarbejdelse af
fidsplan, fastsaettelse af gkonomi, tilmelding il arangementet og markedsfering.

ROSKILDE FESTIVAL
— GIVER OMSATNING TIL LOKALE FODEVAREPRODUCENTER

Sidst i eventmanualen vil vi vise dig, hvordan Roskildegruppen arbejder med madinitiativer i
forbindelse med Roskilde Festival. Deres initiativer kan veere med til at give dig inspiration fil
involvering af lokale producenter i forbindelse med din event. Vi runder Eventboost af med
en fiekliste fil dig, som du kan bruge, nér du skal lave samarbejder i forbindelse med din
event. Samtidig giver vi dig en liste med links og kontakter til din naermeste turistorganisation.
Nedenfor ser du en model over eventmanualens opbygning.

FORORD

KAPITEL 1 KAPITEL 2
FOOD FESTIVAL : OYSTER TROPHY WEEK

KAPITEL 3
ROSKILDE FESTIVAL

KAPITEL 4
HJALP AT HENTE

71/
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lad eksisterende events mélgrupper inspirere dig til
nye fillag, som kan give mersalg og markedsfering.
Udnyt potentialet ved at indgé samarbejde med en
eksisterende event. Tag udgangspunkt i eventets tema,
maélgruppe og omdrejningspunkt og udvikl meroplevel-
ser, som giver endnu gladere gaester, der blot bliver
lidt leengere. | dette afsnit viser vi, hvordan dette kan
geres med Food Festival som eksempel.

KAPITEL T:
FOOD FESTIVAL

// EVENTS SOM OMDRE/NINGSPUNKT
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Food Festival er et folkeligt og professionelt samlingspunkt for alle madentusiaster. Festivalen
blev ferste gang afholdt p& Tangkrogen i Aarhus i september 2012 og skal vaere en érlig

tilbagevendende begivenhed.
Det er Food Festivals store vision at udbrede kendskabet til den nordiske gastronomi og
danske ravarer, sével nationalt som internationalt.

Med 27000 gaester og over 200 akigrer og kokke blev Food Fesfival 2012 og 2013 en

> %
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KAPITEL T — FOOD FESTIVAL

succes, der oversteg dlles forventninger.

Food Festival har saf fokus p& Region Midtjylland og Danmark som forgangsland pé fedevo-
reomrédet, og har samtidig veeret med fil at bidrage fil at skabe netvaerk og udviklingsinitia-
fiver blandt de deltagende producenter, forarbejdningsvirksomheder, underleveranderer og
andre. Vi vil med udgangspunkt i denne event vise dig, hvordan forskellige samarbejdspar-

tere kan opn& mersalg og synlighed ved at indgd i et samarbejde med en event.
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DETAILHANDEL

MERSALG, DIFFERENTIERING OG BRANDING

Der er et stort potentiale i af viderefgre en events tfema, historie, budskab osv. P& Food Festi-
val mader gaesterne to gennemgdende temaer, nemlig danske révarer og nordisk gastronomi.
Disse fo tfemaer gennemsyrer alf, hvad der sker pd festivalen og de virksomheder, udstillere
og gasfronomer, der befinder sig p& plodsen. Det er derfor naturligt at tage udgangspunkt

i netop de to temaer, nér man, med eventen som omdrejningspunkt, vil generere mersalg

og sterre synlighed i et omrade eller destination. En af branchemne, som vil veere naturlige at
akfivere i forbindelse med en event, er defailhandlen. De vil kunne udnytte potentialet i samar-
bejdet med en event il mersalg, differentiering og branding. Det er dog ikke uden forbehold,
at dagligvarebutikkerne gnsker at indgd i et sédan partnerskab.

"leg har i fidemes leb fdet et hav af fikse idéer fil samarbejder fra festi-
valer eller skolearrangementer, hvor de geme vil have os med. Men jeg
svarer nej med det samme, ndr jeg kan here at det er en af dem, der

ikke har begreb om, hvad det kraever, hvis vi skal vise deres madidé i
min butik. Hvis jeg skal tage dem alvorligt, s& skal jeg kunne here, at de
ved, hvordan vi ger det i butikken, for ellers er det bare spild af min fid

at samarbejde med dem.”

— Erling Mikkelsen, varehuschef METRO Aarhus

"Vi har flere negative erfaringer med at indgd i et samar-
bejde med et eveniprojekt. Offe har eventarrangeren ikke

erfaring med butiksdliff og rammer derfor helt forkert med
forslag il et muligt samarbejde.”

— Christian Miller, brugsuddeler SuperBrugsenjeegergdrdsgade Aarhus

\\ 12
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INITIATIVTAGER OG INITIATIV

Initiativiager til samarbejdet var FOOD?, som er organisationen bag Food Festival. Vi ville
geme indgé et samarbejde med SuperBrugsen Jeegergé&rdsgade?, fordi dagligvarebutikken
har fokus pé& lokale révarer og ekologi®, og derfor passer godt til Food Festivals &nd.

Vi vurderede samfidig, at valget af netop SuperBrugsen-kaeden rummer muligheden for, af an-
dre SuperBrugsen-butikker ogs& kunne blive inspireret fil efterfelgende ot gare noget lignende
med Food Festival eller andre events. Vi anvendte et brainstormingsvaerkigi til at samle vores
ideer til et bade salgs- og synlighedsfremmende samarbejde. Se model p& modsatte side.

For at ideerne kunne redliseres kraevede det en koordineret
indsats mellem FOOD og SB, hvor FOOD skulle

vaere primusmotor.

3 hitp://www.thefoodproject.dk/
4 SuperBrugsen Jaegergdrdsgade vil i resten af manualen blive benaevnt SB

5 SuperBrugsen Jeegergardgade er den SuperBrugs i landet med sterst akologisk varesortiment:
http://den-oekologiske-uge.dk/herskerdet/joegergaardsgade--aarhus/

\ 14



KAPITEL T — FOOD FESTIVAL

Indkebsliste og

opskriftshaefte
Food Festival

Menu:
danske r&varer og
nordisk gastronomi

SuperBrugsen
Jeegergardsgades
synlighed p& Food

Festival MINIEVENT I
SUPERBRUGSEN
| JAGER-

GARDSGADE

PR materiale

Visuelt forslag il
in store materialer

Visualisering af
butiksopsaetning

Forlzenge
Food Festival
oplevelsen

Festivalgaester
henvises fil et
indkabssted, hvor
de kan kebe
produkter
fra festivalen
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HANDLINGSPLAN

| juni mé&ned, ca. tre maneder far Food Festivals afholdelse, kontaktede vi SB via mail,
hvor vi kort praesenterede ideen til et samarbejde. Nedenfor vil vi give dig et overblik
over de forskellige trin i samarbejdet.

TRIN 1: OVERBEVISENDE PRASENTATION

For at overbevise SB om at indgd et samarbejde lavede vi en praesentation, hvor vi
blandt andet fokuserede pé to vigtige parametre: 1. Indholdet af samarbejdet og 2.
Forventning til samarbejdet. Praesentationen kan foregé til et fysisk made, eller kan ogsé
vaere via mail, hvis et made ikke lader sig gere.

Eksempel
pd& PowerPoint
praesentation

Realisering

For at dette kan realiseres, kraever det en koordineret indsats mellem
eventarranggrerne og de enkelte butikker — hvor eventarrangaren er
primusmotor.

Eventarranggrernes forarbejde:

- Lave en seerskilt hjemmeside/menu pa eventens hjemmeside til
dagligvarebutikkerne

Forslag til hvordan deltagende butikker far synlighed ved selve eventen
fx i eventens markedsferingsmaterialer: Eventens hjemmeside, til selve
eventen, szerskilt partnerinvitation, synlighed pa eventprogrammet,
plakater, naevnes i PR materialet etc.

Vi investerer | din fremiic

pod - KYSTTURISME’

g
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KAPITEL T — FOOD FESTIVAL

Vi logde vaegt pd at forbrugerne gennem Food Festival motiveres il et bestemt fedevaretema,
nemlig nordisk gastronomi og danske r&varer. Da SB ogsé har fokus pd danske og lokale
révarer i deres sortiment, mente vi at butikken kunne anvende dette potentiale il mersalg,
differentiering og synlighed. Samtidig var COOP, herunder SB, akier p& Food Festival, og
det var derfor muligt af traekke en parallel mellem butikkens deltogelse i festivalen og det
efferfelgende fillag effer festfivalen.

Konkret udviklede vi en Food Fesfival Menu, hvor de besagende pd Food Festival kunne
kebe ingredienseme fil menuen pd festivalen. Denne oplevelse ville vi forleenge effer Food
Festivals afholdelse, s& man ogsé kunne kabe ingredienserne og & opskriftshaefte i SB pd
Jeegerg&rdsgade i Aarhus. P& den méde ville Food Festival og SB blive koblet sammen, og
dagligvarebutikken ville kunne forlaenge forbrugermes oplevelser i forbindelse med festivalen.
Denne minievent i SB kalder vi her "illag”.

TRIN 2: OPGAVEFORDELING
Vi udarbejdede denne somlede plan over samarbejdet:

=»  Opstart of tiltag i SB tirsdag d. 10.09.13 [to dage efter Food Festivals afholdelse).

=»  Tillaget kan variere fra 1 uge il 3 uger afthsengig af salget (SB traeffer denne
beslutning.

=>  SB stiller maltidskeler samt 2 caféborde og en tende fil radighed.

=>»  Vareme fil Food Festival Menuen skal primaert vaere danske/nordiske producenter og
meget gemne ekologiske. SB udarbejder liste over deres varesortiment.

= FOOD stiller medarbejder il rédighed til opbygning of tiltag.

=» FOOD serger for markedsfering af samarbejdet med SB, bade p& Food Festival og fil

selve tillaget.

=»  FOOD daekker omkostninger til markedsfering og lign. Det er dog mere hensigtsmaes-
sigt at f& butikken il selv ot befale for udgiffeme i forbindelse med setupp'et i butikken
eller materialer osv.

177/
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TRIN 3: FOODS OPGAVER | FORBINDELSE MED SAMARBEJDET
FOODs opgaver er oplistet nedenfor:

=>»  Forslag fil hvordan SB fér synlighed ved selve Food Festival: P& Food Festivals hjemme-
side, fil selve fesfivalen, synlighed p& eventprogrammet, plokater, naevnes i PR materia-
let osv.

=»  Udarbejde en menu inkl. indkebsliste og fremgangsmade, som passer fil Food Festivals
tema.

\ 2

Trykke menuen i et flyeroplag filpasset dagligvarebutikkens aktuelle kundestram.
=>»  Udarbejde visuelt forslag il in store materiale herunder:
=> Impulskeler setup inkl. kelerbeklzedning
=>  Plakater il loftsnedhaeng
=>  Holder til flyer (udnyttelse of eksisterende]
=» Klistermaerke som kan szettes p& de produktemballager, der indgér i menuen
= A2 plakat til udenders skilt
= Opbygning dof filtag.

Nedenfor fér du en uddybende beskrivelse af FOODs opgaver.

SB’S SYNLIGHED PA FOOD FESTIVAL

For at skabe opmaerksomhed omkring tiltaget i butikken, udarbejdede vi en tekst til SB, som
de kunne anvende i deres egne medier f.eks. p& butikkens hiemmeside, nyhedsbrev fil deres
kunder, p& virksomhedens infranet osv.

Nar man laver en tekst, der skal gere lseser opmaerksom og “seelge” en ide, er det vigtigt at
man indleder teksten med en faengende men samfidig beskrivende overskrift. laeser skal have
en folelse af af vide, hvad der foregér og samfidig & lyst fil af lsese videre. Selve teksten skal
indeholde de vigfigste:

HVAD, HVOR, HVEM, HVORNAR OG HVORFOR, s& tekstens budskab fremstér tydeligt.

\\



Super
Brugsen

Jeegergardsgade

SB
nyhedsbrev

%
)

FESTIVAL
MENU

SUPERBRUGSEN JZAZGERGARDSGADE

— FORLANGER DIN FOOD FESTIVAL-OPLEVELSE

I ar tilbyder SuperBrugsen Jeegergardsgade

i samarbejde med Food Festival en unik mu-
lighed for at forleenge dine madoplevelser fra
arets festival med kokkerier og laekre ravarer i
centrum.

Vi har sammensat en Food Festival menu,

som er lidt ud over det seedvandlige. Menuen
bestar blandt andet af glbraisseret svin med
syltede hyldebeer, svampe, rugkerner, friske
nedder og krydderurter. Ravarerne stammer fra
de lokale og delvist skologiske leveranderer,
som du kan mgde pa festivalen.

Lyder det som nem og laekker geestemad eller
forkeelet keerestemiddag? Sa har vi gjort det
nemt for dig. Pa Food Festival d. 6.-8. septem-

ber kan du handle friske ravarer til menuen
med hjem til dit kekkenbord. Du kan se opskrif-
ten og indkegbslisten til menuen i arets Food
Festival Magazine, som bliver udleveret pa
festivalpladsen.

Nar du ikke at handle ind til menuen pa
festivalen, skal du ikke fortvivle. | to uger

efter Food Festival vil der i SuperBrugsen i
Jeegergardsgade veere mulighed for at handle
til svarende friske ravarer fra de lokale lev-
erandgrer.

Sa grib forkleedet og udnyt en unik mulighed
for at fa flere inspirerende madoplevelser

med hjem i dit kekken, nar SuperBrugsen
Jeegergardsgade i samarbejde med Food Fes-
tival ger det lokalt, leekkert og ligetil.

SKAB TYDELIG
SYNLIGHED MELLEM
EVENT OG
PARTNER




SUPERBRUGSEN
JAGERGARDSGADE

— forleenger din Food Festival-oplevelse

SuperBrugsen Jeegergardsgade tilbyder i samarbejde med Food Festival en unik
mulighed for at forleenge dine madoplevelser fra arets festival med kokkerier og leekre
ravarer i centrum.

Vi har sammensat en Food Festival menu, som er lidt ud over det seedvandlige.
Menuen bestar blandt andet af glbraisseret svin med syltede hyldebeer, svampe, rug-
kerner, friske nedder og krydderurter.

| uge 37 og 38 Festival vil der i SuperBrugsen i Jaegergardsgade veere mulighed for
at handle ind til Food Festival menuen. Kom i SuperBrugsen i Jeegergardsgade og fa
bade indkabsseddel og opskrift med hjem.

flere inspirerende madoplevelser med hjem i dit kekken, ; 88

Food Festival ger det lokalt, leekkert og ligetil. © Jegergardsgade

Super
Brugsen

Sa grib forkleedet og udnyt en unik mulighed for at fa 2, t

nar SuperBrugsen Jaegergardsgade i samarbejde med P
F




KAPITEL T — FOOD FESTIVAL

Udover nyhedsbrevet gjorde vi SB til partner p& Food Festivals hiemmeside, s& der var en
tydelig forbindelse mellem festivalen og butikken.

Marius Pedersen &=

(IS} FRA SKARD

LAKRIDS

SHe)P
oiSen b SPVIND ﬁneien
el | i
[ avera
] STENALT tavera

-------------

SB, i samarbejde med COOP, var selv akier pd Food Festival og derfor ville det vaere ideelt
af udnytte denne mulighed og gere opmaerksom pé filtaget effer festivalen i butikken. Derfor
lavede vi en flyer, som skulle ligge p& SB's stand p& Food Festival. Den skulle gere opmaerk-

som pd vores samarbejde og muligheden for at komme i SB efter festivalen og handle ind fil
Food Festival Menuen.

Flyeren blev trykt i A5 i 1000 oplag i papirformatet 130 g silk.

21 //
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UDARBEJDELSE AF MENU

Til at udarbejde Food Festival Menuen kontaktede vi en of FOOD's eksisterende somar-
bejdspartnere, Aarhus Tech, som geme ville udarbejde menuen for os. Nanna Elisabeth
Vestergaard, udleert kok fra Center og Gastronomi, Aarhus Tech, hvor hun siden 2012 har
arbejdet som underviser, udarbejdede en 3-refters menu med fokus pd lokale révarer og
med dansk gastronomi i cenfrum. Den 3-retters menu, bestéende af “plukfisk” af brosme med
kryddersnaps og seggeblomme, albraisseret svin med syltede hyldebaer, svampe, rug, friske
nedder og krydderurter samt aeblekompot med misli, gran og kememaelk, blev publiceret i
Food Festival Magazine, som udover at blive uddelt il festivalens besagende ogsé fungere-
de som markedsfaringsmateriale.

Til fillaget i butikken valgte vi kun at fokusere p& hovedretten:

OLBRAISSERET SVIN MED SYLTEDE HYLDEBAR, SVAMPE, RUG, FRISKE N@DDER
OG KRYDDERURTER.

Vi sendfe menuen samt ingrediensliste fil SB, som sammenlignede og satte deres varesorti-
ment pd ingredienseme, s& vi kunne filpasse indkabslisten fil butikkens udbud.
Vigtigt var det, for af felge den rede trad mellem Food
Festival og SB, af s& mange révarer som muligt var
lokale og danske.
INGREDIEN-
SERNE | MENUEN ER
DEN R@DE TRAD MELLEM
FOOD FESTIVAL OG
SUPERBRUGSEN

\\ 22
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2509 perlerug Biogan (pakket lokalt i Lystrup) Holland

2 spsk. olie Radbakkegaard Rapsolie (Bjerringbro)

75g bacon i smé&tern- COOP (privat lable)

2 skalottelag - F&G totalpak

250g blandede svampe - Holland, leverander vkendt

100g friske nye ngdder - grossist ‘Solhjulet’ kan farst svare pd
dette i udgangen af uge 35

Ca. 7,5dl god hansefond - knorr bullion

75g revet Vesterhavsost, Digekrone eller anden fast dansk ost
Thise mejeri

2 spsk. mild, lys eddike, f.eks. ebleeddike Meyers Ableeiddke
Salt og peber - Urtekram gko salt Italien, evt ogs@ muligt med alm.
Leesgsalt, dette er bare super dyrt

SVIN

800g nakkefilet (eller andet kadstykke, der kan braisseres. Sparg i
en af kedboderne)

3 dl mark ol - Aarhus Bryghus

1d| Soja - &nglamark (thailandsk)

0,5 dl balsamico eller lignende mark eddike - &nglamark (italiensk)
3 spsk. Honning Jacobsens Honning (Aulum)

Ca. 1l hgnsefond (eller vand og bouillonterning) - knorr bullion
Olie evt. dnglamark olivenolie (italiensk)

Salt og peber Urtekram gko salt Italien, evt ogsé muligt med alm.
Leesgsalt, dette er bare super dyrt

SYLTEDE HYLDEBAR

100g hyldebaer - grossist ‘Solhjulet’ kan farst svare pé& dette i
vdgangen af uge 35

100g honning Jacobsens Honning (Aulum)

50g eddike Meyers Ableeiddke

1 nip salt Urtekram gko salt Italien, evt ogsd@ muligt med alm.
Leesesalt, dette er bare super dyrt




FOOD PESTIVAL MENU

SUPERBRUGSEN
JZGER SGADE
FORLANGER DIN

FOOD FESTIVAL-OPLEVELSE

Super
Brugsen
Jeegergdrdsgade
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IN STORE MATERIALE

Til selve tiltaget i SB udarbejdede vi felgende materiale:

= 4 x A3 plakater i 150 i g silk
= 1 x A2 plakat i 150 g silk
=» 1 x opskriftshaefte i 130 g silk
=>  Klistermaerker

De 4 A3 plokater skulle haenge ned fra loftet i butikken, s& man fra flere meters afstand blev
opmaerksom pé filtaget. Se A3 plakater p& naeste sider.

Plakaterne havde til formal at gere kunderne nysgerrige, filirsekke dem og & dem fil ot
komme naermere. Derfor frykte vi to plakater med e filialende billede af selve retten og to
plakater, hvor bade SB's og Food Festivals logoer indgik, s& samarbejdet tydeligt fremgik.
P& de samme plakater lod vi flere aof nagleordene g& igen: Opskrift, friske révarer, Food
Festival Menu, forleenge din oplevelse osv.

G@R
KUNDERNE
NYSGERRIGE
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FOOD FEST;VAL MENU

- —
@LBRAISSERET gVIN MED SYLTEDE

HUYLDEBAR,
FRISKE N@D

SVAMPE, RUGKERNER,
DER 0G KRY

DDERURTER

A3
plakater




FRISKE
FOOD FEeg

RAVARER TII,
TIVATL MENUEN

Super
Brugsen

Q 4 ¢ A3
Jaeg, ergérdsgade




A2 plakaten va
r placeret i en plak
gﬁl’e fOlk nYS e . p a ththder Udenfor buhkk .
gerrige og lede dem ind i butikken. Denne pljkangehEVdekhl o
skrev kort tiltaget o
[¢]

lagde igen vaegt pd

gt pd samarbeijd

idet melle .

logoer og de gennemgdende nzg|eordm SB og Food Fesfival, med fremhaevelse of de
' o

SUPERBRUGSEN
J }EGERGARDSGADE

GER DIN
AL-OPLEVELSE

-

Kunne du teenke dig at spise plbraisseret svin, syltede
hyldebeer, svampe, Tagd, friske ngdder 09 krydderurter til
middag i aften”?

Kom ind i SuperBrugsent og hent indkgbsliste 0g opskrift
il den leekre Food Festival menu.

Vi har gjort det nemt for dig, s& ravarerne 11gger klar til
at kgbe med hijem. Nyd en bid af Food Festival 1 dit eget
kpkker.

Det er lokalt, 1=k kert 0g ligetil.

Brugesren

__Velbekomine

Jegergardsgade
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Opskriftshaeftet blev trykt i A4 men med 4 faneblade, hvor forsiden var et billede af reften
samt de to logoer, midtersiderne bestod af opskriffen samt fremgangsméden og bagsiden var
en indkaebsliste med ingredienser fra butikkens varesortiment.

Dette haefte indeholdte samtlige informationer.
Haeftet blev trykt i 1500 oplag.

Hensigten var, at kunderne skulle blive filirukket ferst af den store udendersplakat, herefter af
de fire plakater inde i butikken og derefter rette blikket mod selve tillaget og tage et opskrifts-
haefte med hjem.

Endelig havde vi klistermaerker, som vi satte p& vareme. Herved kunne kunderne se forbin-
delsen mellem varerne i keleren og Food Festival.
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OPBYGNING AF TILTAG
Selve filtaget fandt sted fra tirsdag d. 10.09.13 og fo uger frem. Om mandagen d. 09.09.13

besagte en repraesentant fra FOOD SB, hvor alt materialet blev overdraget, og det videre
forleb blev aftalt. SB var ansvarlig for at opsaette impulskaler, tre borde til at have kurve og
varer pd, at trykke prisskilte, at fylde varer op samt at haenge A2 og A3 plakaterne op.
FOOD var ansvarlig for af medbringe alt det grafiske materiale (plokater, opskriftshaefte og
klistermaerker], medbringe kurve til udsmykning og at opbygge den fysiske platform.

Da det var umuligt at fremhaeve alle révarer fra menuen, blev szerlige révarer fremhaevet.
Feelles for de r&varer var, at de var lokale og danske, og at det var révarer, som SB gerne
ville fremhaeve og seette fokus pé ift. deres varesortiment. | impulskaleren var der nakkefilet og
Vesterhavsost fra Thise, som var to af hovedingredienserne i menuen.

P& def ene bord var der friske nadder og hyldebaer, som var nye varer i butikken og kun
bestilt hjem il Food Festival Menuen.

P& det andet bord var der svampemix, og p& det tredje bord var der opstillet lidt forskellige
varer fil menuen: Gko. perlebyg fra Skaerfoft Melle, mark @l fra Aarhus Bryghus, Redbak-
kegaard rapsolie samt Jakobsens honning.

P& de tre borde lagde vi samtidig opskriftshaefterne, s& de var synlige og lige fil at tage med
hiem. Varerne fik klistermaerker pd&, s& man kunne se, at de indgik i Food Festival Menuen.

MARKANT LOFTET SALG

"Farst og fremmest deltog vi i Food Festival for at skabe synlighed omkring Super
Brugsen Jeegergdrdsgade som butik og de mange ekologiske produkter, vi udbyder
— hvilket vi i seerdeleshed har féet. Da vi s§ blev spurgt, om vi havde lyst il at forleenge
samarbejdet med en Food Festival Menu i butikken, synes vi, det var en god mulighed
for at skabe genkendelighed fra Food Festival.

Man er alfid lidt forbeholden, om sédanne tiltag giver nok afkast, kontra arbejdet som
ligger i det, men da FOOD lovede at involvere sig s& meget i arbejdet, som de s&
ogsé gjorde, var vi straks med pd ideen. | de uger eventen var i butikken, var den

med fil at skabe aktivitet, mersalg og glade kunder. Det var helt sikkert med il at gere

butikken mere inspirerende.”

— Christian Mller, uddeler SuperBrugsen Jaegergérdsgade

| forhold il salgsresultater har det ogsa vaeret en succes. Christian Miller udtaler, at tiltaget
har leftet salget markant, og at det var meget bedre end sidste ér og bedre end forventet.
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10 LARINGER | FORBINDELSE MED SAMARBEJDE MED DETAILHANDEL

=»  Find frem til muligheden og potentialet for at indgé i et samarbejde.
Hvorfor skal der indgés et samarbejde?

=»  Brug et visuelt vaerkigj til at organisere dine ideer som f.eks. brainstormingsvaerkizjet.

=>  Veer klar i maelet, nér du skal praesentere ideen for den mulige samarbejdspartner og
hav argumenterne pé plads. Det skal veere tydeligt overfor den anden partner, hvad
vedkommende fér ud of at indgd i ef samarbejde med dig.

=» lav en klar arbejds- og opgavefordeling, s& der ikke kan sas tvivl omkring, hvem der er
ansvarlig for hvad.

=» lav en redlistisk markedsferingsplan som bade passer til budget og ressourcer. Brug
gerne inferne medier som egen hjemmeside, nyhedsbrev og Facebook, da det i prin-
cippet er “gratis” markedsfering.

=> Indhent flere filbud fra b&de grafikere og trykkerier og veelg ikke det ferste og det bed-

ste, idet priserne kan vaere meget vekslende.

=>  Hav eestetik for gje ndr tillaget skal opbygges. Hvad ser godt ud2 Hvordan f&r du folk
fil at f& lyst il at kebe produktete Hvordan bliver folk overfalt til af kabe produktet ud fra
aestetikken?

=>  F& en fotograf til at komme forbi og tage billeder of tiltiaget. Billederne kan bruges fil
markedsfering. Tilbyd samarbejdsparineren muligheden for ogs& at bruge billedeme.

=  Sperg samarbejdsparterne om der er noget materiale, som ikke mé offentliggeres.
=>  Evaluér pa tiltaget sammen med samarbejdspartneren. Fik | begge noget ud af det2

Hvad fungerede godte Hvad fungerede knap s& godte Er et fremtidig samarbejde
muligte
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OVERNATNINGSSTEDER

PAKKERING, SALG OG SYNLIGHED

Nar der afholdes en event af en hvis kaliber, ligger der et stort potentiale for s&vel eventen
som omradet som helhed i at alliere sig med den lokale turismeorganisation, herunder lokale
ovemnatningssteder. Er det let og bekvemt for gaesten at finde blandt andet overnatning i
forbindelse med eventen, er det nemmere at holde dem i omrédet lidt laengere, hvorved
s@vel overnainingsstedet som eventen og omré&det fér en merindtiening. Ligeledes bliver der
via det gensidige samarbejde skabt mere synlighed omkring b&de eventen og den enkelte
virksomhed. Endeligt bliver det muligt at lave et sammenhaengende produkt, hvor sével omr&-
det som eventen kan blive et USP for overnatingsstedet. De far et unikt produkt bestéende of
billet il eventen, overnaming samt let adgang til omradets avrige akfiviteter.

INITIATIVTAGER OG INITIATIV

Initiativiager til samarbejdet var FOOD. Vi ville gerne indgé& i samarbejde med VisitAarhus,
den lokale turismeorganisation i Aarhus, idet organisationen har kontakt il og samarbejder
med en raekke lokale overnamingssteder. Som ved tiltaget i SB anvendte vi det sakaldte
brainsformningsvaerkigj fil at organisere vores ideer og komme med forslag fil det salgs- og
synlighedsfremmende samarbejde.

For at ideerne kunne redliseres, kraevede det en koordineret indsats mellem FOOD, VisitAar-
hus og overnatningsstederne, hvor FOOD og VisitAarhus skulle vaere primusmotorer.

Konkret filbydes Food Festivals gaester et overnamingstilbud i lokalomrédet. De overnatnings-
steder, som ville indgd i parinerskabet gennem VisitAarhus, filbed FOOD 10 fribilletter il
Food Fesfival mod, at de markedsferte initiativet p& deres hjemmesider. Nar en gaest book-
ede ef vaerelse i forbindelse med Food Festival, ville vedkommende f& en gratis billet il festi-
valen. Da det skulle vaere p& overnamingsstedets praemisser og give mening for dem, ville vi
ikke fastsaette en veerelsesrabat, som overnatningsstederne skulle give, men blot indikere, at
det kunne vaere en ide for at skabe et samlet, attraktivt filbud.

P& modsatte side kan du se brainstormingsvaerkigjet, hvor
vi har samlet vores idéer til samarbejde med lokale over SAMLET ATTRAKTIVT

natningssteder. TILBUD KAN GIVE FLERE
OVERNATNINGER
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Samarbejde med
VisitAarhus

Lokale Rabat/

overnaingssteder attrakfivt tilbud

OVERNATNINGS-

Skabe mervaerdi TILBUD A Antal billetter

for VisitAarhus' e til Food Festival

partnere, fordi de udloves fil
er en del of overnatingssteder

initiativet

Pakketilbud Falles PR
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HANDLINGSPLAN

Det kan vaere en stor hjeelp, hvis du pariner op med din lokale turistorganisation, som ogsé
har samme interesse og m&l som dig — at f& gaester il events og andre begivenheder. Din
lokale turistorganisation har i forvejen et netvaerk og kontakiflade, som ger dit arbejde mere
udbytterigt. | vores filfaelde er den lokale turistorganisation Visit Aarhus.

| juni méned, ca. tre mé&neder fer Food Festival, kontaktede vi VisitAarhus via mail, hvor vi kort
prassenterede ideen il et samarbejde.

"Da FOOD kontaktede mig, syntes jeg umiddelbart, at det
led som et spaendende fillag. Det er god méde béde at give
veerdi fil byen og il os som turismeorganisation. Vi kan gere

os attraktive overfor de lokale ovematningssteder, som ved at
indgd i partnerskabet fér noget sserligt, som de ikke ville fg,
hvis de ikke var en del of filknyiningen.”

— Mette Mecklenburg von Undall, Sales Manager, VisitAarhus Convention

Nedenfor vil vi give dig et overblik over de forskellige trin i samarbejdet.

TRIN 1: OVERBEVISENDE PRASENTATION

| vores praesentation il VisitAarhus lagde vi veegt pd& det fredimensionelle samarbejde mellem
FOOD, VisitAarhus og overnatningsstederne, og hvad parteme ville f& ud af at indgé i et
partnerskab. Da fersfe frin var af indgd i et samarbejde med VisitAarhus, lagde vi i ferste
omgang veegt p&, hvad VisitAarhus ville f& ud af samarbejdet. Det er nemlig ogsé i turisme-
organisationens inferesse at indgd ef parinerskab, da eventens gaesfer og omsaetning ger det
affrakfivt for turismedestinationens medlemmer af f& synlighed. Samarbejdet med VisitAarhus
er p& den made et godt tilbud for turismeorganisationen, da samarbejdet skaber vaerdi fil
deres medlemmer.

Da Food Festival tilirak flere mennesker til byen, var der sfort po-

fenfiale i, af overnatningsstederne samarbejdede med festivalen SAMARBEJDE
for at gere opmaerksom p& overnatingstilbuddet og samfidig S\Ijxﬁllljsvlf/?[\?E

lefte "overnatningssegningsprocessen” for gaesterne.
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TRIN 2: OPGAVEFORDELING

Vi affalte felgende med Visit Aarhus og fordelte opgaverne séledes:

->

->

Ovematningstilbuddet skulle veere i Food Festival weekenden

(d. 6-8. september 2013).

VisitAarhus tager den indledende kontakt fil organisationens samarbejdsparinere, altsé
overmnainingsstederne.

FOOD leverer tekst om Food Festival il VisitAarhus, som de kunne anvende til at kontak-
fe overnatningsstederne.

FOOD tager den videre kontakt til de overnamingssteder, som enskede at
indgd i samarbejdet.

FOOD udteenker i samarbejde med overnamingsstedeme feelles markedsfaringsmate-
riale.

FOOD leverer materiale til overnamingsstederne.

TRIN 3: FOODS OPGAVER | FORBINDELSE MED SAMARBEJDET

Nedenfor vil vi give dig et overblik over FOODs opgaver i samarbejdet, og hvordan vi greb
det an:

TEKST TIL VISITAARHUS

VisitAarhus tog den indledende kontakt fil overnamingsstedeme, idet disse er en del af orga-

nisationens netvaerk og derved kunne “dbne dere” til et muligt samarbejde med FOOD. Til

den indledende kontakt var FOOD ansvarlig for at udarbejde en kort tekst om Food Festival,

som Visit Aarhus kunne bruge til af kontakie overnatningsstederne. Teksten skulle ikke vaere

en lang smare om festivalen, men blot en lille teaser som kunne gere overmnatningsstederne

inferesseret i samarbejdet.
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Mailen blev sendt til falgende af VisitAarhus' partnere:
Koldkaergard i Skejby
Hotel Oasia i Aarhus midtby
Danhostel i Aarhus midtby
Sabro Kro i Sabro
Scandic Hotel City i Aarhus midtby
Norsminde Kro ved Odder

Helnan Marselis Hotel i Aarhus

Sog

| % Denne uge ~ v Afmaerket @ XJ

e &, sendttii~ ¥ vigtig
de Kategoriseret Seneste  Sggevaerktojer Luk
S {4 Uleest &P Mere ~ sagninger ~ 2 s@gning

Indskraenk Indstillinger Luk

Vil I vaere med?

Mette Mecklenburg von Undall <mu@visitaarhus.com>

it ma01-07-2013 11:32
Helnan Marselis Mail (Fom-marselis@helnan.dk);  sales-marselis @helnan.dk
Line Aaberg Tapdrup

Hej Maria & Michaela,

Jeg er blevet kontaktet af Line fr;a Food Festival, som gerne vil lave et samarbejde rr1°ed nogle af
vores partnere. Jeg har peget pa jer, som en mulig samarbejdspartner. Se nedenstaende.

Den 6.-8. september mgdes gourmeter i alle afskygninger pa Tangkrogen i Aarhus til arets store Food
Festival.

Som et tilbud til VisitAarhus’ partnere gnsker Food Festival at indga i et samarbejde med
overnatningssteder i Aarhus,

hvor festivalens gaester tilbydes en pakke indeholdende overnatning og en billet til Food Festival.
Skriv til Line Tapdrup, Food Festival, for at hgre mere om tilbuddet pa: lt@thefoodproject.dk

4 1] >

Mette Mecklenburg von Undall !:] Pl 4

Opret forbindelse til sociale netvaerk for at fa vist profilfotos og aktivitetsopdateringer af dine kolleger i Outlook. Klik X
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DEN VIDERE KORRESPONDANCE

Herefter blev vi kontaktet af Helnan Marselis Hotel, Norsminde Kro, Scandic og Sabro Kro,
som alle enskede at indgd i samarbejdet.

Hvert enkelt hotel kom med forslag fil en rabatpris p& henholdsvis enkelt- og dobbeltvaerel-
ser.® Feks. kunne ef hotel have i ledige vaerelser natten mellem fredag og lerdag, hvor de
s& ville udbyde et veerelse med rabat samt en billet fil Food Festival.

Mglet var, at hotellerne skulle opleve et mersalg, i og med at der blev reklameret med
muligheden for at kabe en overnatning samt en billet fil Food Festival med rabat.

FOOD gav billetterne il hotellerne mod at f& markedsfering i deres medier.

SogiTurisme (cti-B) __P|| Sv: VS: Vil I vaere med?
Arranger efter: Dato| ¥ |4 1 . . .
W " Norsminde Kro Reception <norsminde@norsminde-kro.dk>

Sv"‘;? - ) © Opfolgning. Fuldfart den 1. juli 2013,

- Flel r‘an Du svarede pa denne meddelelse den 01-07-2013 16:12.

R HelleBjergH.. [ | sendt: ma01.07.2013 12552

SV: Tid til tim... Tit: Line Aberg Tapdrup
Q Montra Hotel... ) ) - ) o : ) - ) ) ) ) :

VS: Vil Tvee.., © Viharigennem Mette Mecklenburg von Undall, hgrt om Food Festivalen som afholdes i ar. (4]
& Micheala Pet... 0y

SV: Helnan M... Vierinteresseret i at deltage. %
(& Helle Bjerg H... v

Tid til timereg... Vikan tilbyde gaester overnatning i forbi i

g ning i forbindelse med festivalen, den 6. september, men har desvarre

[4 Mette Meckle... - v udsolgt for vaerelser den 7. september.

Re: SV: Turis...
b smind

Kan du sende os lidt mere info om arrangementet mv.?

% Micheala Pet...

Viser frem til at hore fra dig
Helnan Mars...

Helnan Marselis - overnatning i forbindelse med Food Festival 2013

| Micheala Petersen <saIes-marselis@helnan.dk>

© Opfolgning. Fuldfart den 1. juli 2013.

(4 Micheala Pet... & depne medasielss den 0107-2013 16:47.

SV: Helnan M...
j : 72013 12:40
(2] Helle Bjerg H.. [ | Sendt: ma0ld
SV: Tid til tim... Til: , LneAabergTwup -
Q Montra Hotel...
vs: VilTvz.. @ Hej Line
(% Micheala Pet... . -
Sv: Helnan M... Jeg skriver til dig pa opfordring af Mette/Visit Aarhus.
et D i jer i forbi ed dette ars Food Festival.
IS Vivil rigtig gerne indga i et samarbejde med jer iforbindelse m

(-4 Mette Meckle.. s

Re: SV: Turis... Det jeg har mulighed for at tilbyde diger:

Pris per overnatning i dobbelt vaerelse: 950,- kr. inkl. morgenmad
875,- inkl. morgenmad

EHEInaIE — pris perovernatningienkeltvaém‘-‘ﬂ:
Q Mette Meckle...

6 Af hensyn til hotellernes konkurrenceevne offentligger vi ikke priserne i denne eventmanual
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FALLES MARKEDSFGRINGSMATERIALE

Vi affalte med hotellerne, at bade de og vi ville markedsfare muligheden p& vores hjemmesi-
der. Da vi som sagt havde lavet en aftale med flere hoteller og ikke enskede af gere forskel,
valgte vi p& Food Festivals hjemmeside at lave en ens grafisk opsaetning.

Vigtigt var det at indikere, at vi havde et samarbejde med disse hoteller, og at det var muligt
at booke ef vaerelse under Food Festival. Vi lavede hyperlinks direkte fra vores hjiemmeside fil
deres hjemmeside, sé det var let for de besegende at komme videre i systemet.

Der var ikke udarbejdet retningslinjer i forhold fil, hvordan hotelleme skulle markedsfere pak-
kefilbuddet, da det skulle passe med deres mél og ressourcer. FOOD leverede tekst om Food
Festival og billeder, som de kunne anvende fil at markedsfare muligheden. P& modsatte side
kan du se et eksempel p&, hvordan Helnan Marselis Hotel markedsferte tilbuddet pa deres
hjemmeside.

[E=SE R <]
' [ htp toodtestivakdh cverratning e iCX:fdmum-m-mm 1 PR

s BB Landeshauptstadt Mnch_. @ skat Skat of B-indkomst §3 Dropbox - Food Festival - .. [l Boligindretning, Mobler, . &) Ledige lefigheder i Aarhu.. ) Ledige Boliger til leje i As_ (@] Ledig stilling Intesnational..

'

Oeeratnng

OVERNATNING

| forbindelse med Food Festival har vi lavet et samarbejde med en raskke ovematningssteder
E-mail-adresse
Book hos vores hotelpartner Scandic, sa far du 20% rabat pd deres flex pris.

Fornavn*

Book pa et af nedenstaende hoteller og 3 en gratis billet til Food Festival:
else pd Helnan Marselis Hotel (Bestl pr telefon eller mail og henvis il booking

3 Montra Hotel Sabro Kro (Bestil pr. telefon eller madl og referer til Food

etse p Norsminde Kro (Besti pe. telefon eller mail og referer til Food Festivats
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Markeds-
fering p& Helnan
Marselis Hotels

hiemmeside

”””””””””e’”"”t’.I
:/i ;a;en rigtig god pakke til dig, der gnsker at bo pa forste parket ud ti
vandet.
1 nat for 2 personer inkl. adgang til Food Festival 2013.

Pris DKK 950 inkl. leekker morgenbuffet.
14 4411 eller p§ marselis@helnan.dk.

Kontakt os pa 86
Ved booking henvis til referencenummer 292812,

Food Festival - Publikum
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RESULTAT

Desvaerre var resultatet ikke s& godt, som vi havde forventet. Der blev alt i alt booket 2
veerelser. Detfe kan skyldes flere ting. For det ferste fandt Food Festival sted i Aarhus Festuge,
hvor der var utrolig mange filbud fil de, som geestede byen. Det kan teenkes, at overnatings-
filtaget druknede i de mange andre filbud. For det andet kunne manglende synlighed omkring
filbuddet vaere en fakior. Selvom b&de hotellerne og FOOD markedsferte filbuddet p& hiem-
mesiderne, kan det taenkes i en uge med fuldt program i Aarhus, at det simpelthen ikke har
ndet gaesterne. Derfor kunne man en anden gang med fordel ind teenke flere markedsfering-
smuligheder.

Gennem vores evalueringer fra Food Festival har vi fundet frem fil, af sterstedelen af de be-
segende pd festivalen kom fra lokalomrédet. Derfor kan en tredje grund veere, af langt de
fleste ikke har haft behov for overnatning, da de har deltaget i festivalen som en endagsturist.
Trods det afdsempede resultat har flere af hotellerne dog indikeret, at de meget geme vil
indgd i et samarbejde med Food Festival 2014.
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10 GODE RAD

=»  Find frem il overnatingsstederne i omr&det omkring din event.

=  Udvaelg meget gerne forskellige overnatningssteder i forskellige prisklasser som f.eks.
campingpladser, vandrerhjem, Bed and Breakfast, hoteller osv.

=>»  Inddrag den lokale turistorganisation, da de ofte samarbejder med overnatningssted-
eme i forvejen og derfor kan vaere med il af f& et samarbejde op at sté.

= Markedsfer tilbuddet som et USP til turistorganisationemes parinere. Med partner-
skabet f&r de noget, som de ellers ikke ville.

=>»  Giv som eventarranger billetter vaek mod at opnd markedsfering.

=> lav en generel tekst om eventen som kan bruges til markedsfering. Hvis samarbeijds-
parineren ansker def, er det ofte en god ide at versionere teksfen fil viksomhedens mal-

gruppe.

=  Udvaelg torfre stemningsfulde billeder som samarbejdspartneren kan bruge fil markeds-
fering. Nér du selv vaelger hvilke billeder, der skal anvendes, kan du ogs& sende det
signal, som du ansker.

=» lod hotelleme selv komme med et rabatforslag. De kender branchen og ved hvilken
rabat, de kan give.

=»  Hvis man samarbejder med flere overnatingssteder, fortzel da samarbejdspartnerne, at
man arbejder sammen med flere overnatningssteder.

=»  Evaluer pa samarbejdet. Hvor mange benyttede sig af tilbuddefe
Kunne overnatningsstedet vaere inferesseret i af indgd i samarbejdet en anden gang?@
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IDEER TIL TILTAG
| FORBINDELSE MED FOOD FESTIVAL

Her far du en raekke ideer til andre filtag i forbindelse med Food Festival. Du kan bruge vores
ideer som inspiration fil samarbejder i forbindelse med din event. ligesom med de to omtalte
samarbejder er formdlet at skabe mersalg og synlighed for en raekke samarbejdspartnere.
Food Festival er blot brugt som eksempel, men tanken er, at samtlige ideer kan tilpasses il din
event.

TRANSPORT TIL OG FRA EVENTEN

Gode fransportmuligheder betyder alt for en festival. Der skal b&de vaere gode muligheder
for at komme til og fra festivalen. Det kunne vaere en ide at lave en "Food-rute”, hvor der vil
vaere forskellige ruter fil og fra festivalen med forskellige transportmuligheder. Et simpelt, men
alligevel meget overset filtag, kunne vaere at ringe til forskellige taxa- og busselskaber og gere
dem opmaerksomme pd, at festivalen finder sted den weekend. Derved er der mulighed for
at zendre ruteplaner og indsaette ekstra kersel med det formdl ot opné& mersalg.

AARHUS TAXA
Telefon: 89 48 48 48
www.aarhustaxa.dk

BUSSELSKABET AARHUS SPORVEJE
Jegstrupvej 5

8361 Hasselager

Telefon: 7240 9900

E-mail: bus@busselskabet.dk

GA.STER FRA ANDRE REGIONER

Eventarranggren kan kontakte andre dele af landet f.eks. gennem et turistbureau som VisitSan-
derborg og lave en pakkelasning. Det kunne f.eks. vaere en pakkelasning med transport fil
Aarhus, indgang fil Food Festival, andre aktiviteter om aftenen, overnatning pé& lokalt over
natingssted samt fransport filbage fil Senderborg igen. Derved inddrages gaester fra andre
regioner i eventen, og der vil derved veere mulighed for mersalg og synlighed for en raekke
lokale samarbejdspartnere.
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SNDERBORG TURISTBUREAU
Radhustorvet /

6400 Sgnderborg

Telefon: +45 7442 3555

E-mail: info@visitsonderborg.com

For at f& flere turister fra de @vrige regioner fil Food Festival og Region Midtjylland, kan der
skabes et samarbejde med en faergerute.

Her er Molslinien, som forbinder Jylland med Sjeellond, en mulighed med flere afgange
dagligt. Ved at lave en samlet pakke indeholdende en billet fil Food festival og en billet fil
feergeruten med en dertilhgrende rabat, kobles eventen sammen med transportvirksomheden,
og der kan anvendes fzelles markedsteringsplatforme. Dette kan vaere med il ot skabe syn-
lighed for begge parter.

MOLSLINIEN A/S
Sverigesgade 6
8000 Aarhus C
Telefon: 89 52 52 00
www.mols-linien.dk

Buslinje 888 karer mellem Jylland og Sjselland og har en fast forbindelse.

For at f& flere besegende il Food Festival og den @vrige region, kunne det vaere en mulighed
af indgé i et samarbejde med buslinje 888 og tilbyde en samlet pakke indeholdende en bil-
let il Food Festival og billet fil buslinje 888 med rabat. Igen med det formdl af skabe mersalg
og synlighed.

ABILDSKOU A/S - LINE 888
Graham Bells Vej 40

8200 Arhus N

Telefon: 70 21 08 88
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RESTAURANTSAMARBEJDER

Efter et besag pd Food Festival kunne det vaere en mulighed at lave et aften-arrangement,
som festivalens gaester kan kebe i fillseg il deres Food Festival billet. En ide kunne vaere at
lave et samarbejde med f.eks. Norsminde Kro. De tilmeldfe gaesfer kunne blive sejlet fra Food
Festival til Norsminde Kro, hvor der vil vaere lavet en "Food Festival Menu” evt. med tilharen-
de "Food Festival drikke” med fokus p& nordiske révarer og dréber. Samarbejdspartnerne

vil s& vaere Norsminde Kro og en badejer, hvor begge vil opnd muligheden for mersalg og
synlighed.

NORSMINDE KRO

Cl. Krovej 2

8300 Odder

Telefon: 86 93 24 44
www.norsminde-kro.dk

Man kan lave et samarbejde med en nordisk restaurant eller lignende, som serverer en “Food
Festival Menu" til de geester, som har kebt billet ekstra oveni deres Food Festival billet. Her
vil geesternes oplevelse af nordisk mad forleenges ved et restaurantbeseg ved f.eks. Aarhus

Folkekakken.

AARHUS FOLKEKGKKEN
Skovgaardsgade 3-5
8000 Aarhus C

Telefon: 24 25 32 11

LOKALT VIRKSOMHEDSBESGG

Man kan forleenge gaesternes oplevelse efter festivalens afsluining ved at invitere p& virksom-
hedsbesag. Food Festival har fedevarer som omdrejningspunkt, og derfor vil det vaere oplagt
at lave et efferfelgende virksomhedsbesag ved en af akigrerne, som deltog i Food Festival.
Det vil veere ideelt at besage en virksomhed, som selv er akfiv i festivalen eller som er teet i
forbindelse med eventen.
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Da der pd Food Festival er et omréde kaldet "Mejeriet”, kunne det veere en ide at besage et
mejeri fra festivalen. Her vil gaesterne kunne f& et unikt indblik i, hvordan man fremstiller de
mejeriprodukter, som de tidligere har oplevet p& selve fesfivalpladsen. Af mejeristen vil det
kraeve planleegning af en relevant rundvisning for gaesterne. Desuden skal eventarrangaren
planlaegge feelles transport fil stedet. Det vil vaere en god mulighed for mejeriet for at skaffe
nogle flere kunder og dermed potentielt @ge indtiening og kendskabsgrad.

THEM ANDELSMEJERI
Rustrupvej 16

8653 Them

Telefon: 86 84 73 88

www.them-ost.dk

AARHUS BRYGHUS
Gunner clausens vej 26
8260 Viby |

TIf. 86 89 29 40

Et andet eksempel p& et virksomhedsbesag, hvor man samfidig forleenger gaesternes ople-
velser ved Food Festfival, kunne vaere at invitere p& bryggeri besag, idet fesfivalen ogsé
beskaeftiger sig med nordiske drikkevarer. Bryggeriet kan sammensaette en relevant rund-
visning evt. med pravesmagning. Eventarrangeren skal sarge for feelles transport. For bryg-
geriet kan det betyde, at virksomheden fér en starre kendskabsgrad blandt flere forbrugere,
og samtidig er der mulighed for at skabe mersalg, idet bryggeriet kan saelge direkte fil de
besggende gaester.

FORLYSTELSESPARK

Da Food Festival blandt andre har barnefomilier som malgruppe, kunne det vaere oplagt ot
lave et samarbejde med en forlystelsespark. Def kunne f.eks. vaere i form af en weekendpak-
ke, hvor der tilbydes en billet fil Food Festival samt en billet til Dijurs Sommerland. Ved bade at
inddrage Food Festvals og Djurs Sommerlands markedsferingsplatforme, vil samarbejdet blive
omtalt p& begges medier, og det vil derfor kunne skabe synlighed for begge filtag.
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DJURS SOMMERLAND
Randersvej 17
8581 Nimfofte
Telefon: 86 39 84 00

www.djurssommerland.dk

KULTUROPLEVELSE

Det vil veere en oplagt mulighed at inddrage omréadets kulturtilbyd og koble disse sammen
med festivalen. Efter en dag p& Food Festival, kunne man lave et samarbejde med Aarhus
Teater omkring rabat p& en forestilling. Da bade Food festival og Aarhus Teater er kulturtil-
bud, vil det vaere oplagt at gé effer samme mdlgruppe og sammen vaere med at fil af ege
opmaerksomheden omkring pakketilbuddet via f.eks. hiemmesider, Facebookgrupper osv.

AARHUS TEATER
Teatergaden

8000 Aarhus C
Telefon: 89 33 23 00

www.aarhusteater.dk
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OYSTER TROPHY WEEK 2013

Program:
Dstersugen

Startskuddet til astersfestivalen Oyster Trophy Week lyder hvert ar, nar vi rammer oktober maned. Under festivalen finder du

pstersarrangementer i alle afskygninger, som hver i sar praesenterer gsters for bade ssters eksperter og novicer. Nogle

arrangementer har fokus pa sstersens plads i den danske natur, andre fokuserer pa den rige kulturarv og de mange historier, der
knytter sig til ssters og endelig er der naturligvis arrangementer, hvor gstersen er hovedperson i gastronomiske indslag. Ga pa

opdagelse i programmet og lad dig inspirere til en masse @stersoplevelser.

ARRANGEMENTER | LIMFJORDSOMRADET

DATO

ARRANGEMENT

STED

12. oktober

11.-19. oktober

12. oktober

11.-19. oktober

11.-20. oktober

12. oktober

12., 16. og 20. oktober

14. - 20. oktober

. - 20. oktober

. og 19. okiober

. oktober

. oktober

. og 19. okiober

. oktober

@slers- og muslingepremiere 2013

The Oyster fisher menu

Waterfront Oyster Lounge

Waterfront Oyster Walk - AFLYST

Oyster Trophy Week Menus -AFLYST

Til bords med skaldyrene

Skallesafan

Sirandtangens esters

Skallemes hemmelighed

Kan man ryge esters

Naturvejlederens hemmeligheder

@slers og Hessel

Gourmetmad | gummistevier

Et historisk eslersfiskeri med smag

Nykebing Havn, Nykebing Mors
Limfjordens Hus, Glyngere
Aalborg havnefront, Aalborg
Aalborg havn, Aalborg

Aalborg havn, Aalborg

Dansk Skaldyrcenter, Nyksbing
Mors

Limfjordsmuseet, Legsior
Restaurant Strandiangen, Skive
Limfjordsmuseet, Logster
Limfjordsmuseet, Legsiar
Sirandvejen, Skive
Herregarden Hessel, Farse
Gjelleodde, Lemvig

Glyngere Kulturstation, Glyngere

LAS MERE

LAS MERE

LAS MERE

LAS MERE

LAS MERE

LAS MERE

LAS MERE

AS MERE

LAS MERE

LAS MERE

LAS MERE

LAES MERE

LAS MERE

LAS MERE
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Ud over den officielle premiere p& Dstersugen i Nykebing Mors og snigpremieren ved Tor-
vehallerne i Kgbenhavn bestér festivalen mest of mindre lokale arrangementer, der popper
op i ugens lgb. Der er her lagt op fil, at det er den enkelte kommune samt det lokale turist-
erhverv, der bestemmer, hvorvidt de vil vaere deltagende og lave sédanne smé& arrange-
menter. | &r var der fokus p& esfers i en sammenhaeng mellem natur, kultur og gastronomi
for at imadekomme de mange forskellige akterer og arrangementer.

P& trods af Dsfersugens saeregne strukiur er den et godt eksempel p& en event, som er in-
feresseret i, af flere akierer byder sig til over for den eksisterende malgruppe. Dette er ef
klart gnske fra organisationerne bag Dstersugen. Der efterlyses med andre ord akigrer, som
vil vaere med til at udvide Dstersugen for af holde pd gaesten og genere mersalg. Afsnittet
her vil give dig idéer fil, hvordan dette potentiale kan udnyttes. Vi vil vise dig, hvordan
Dstersugens maélgruppe kan bruges til at udvikle nye forretningskoncepter.
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MALGRUPPEBESKRIVELSER SOM UDVIKLINGSVARKTQ)

Som beskrevet ovenfor er der i Dstersugen fokus p& den lokale gsters, som er en meget
speciel, delikat og eksklusiv révare, hvorfor, af "asfersfemaet” filtraekker en helt speciel type
turist. Der vil vaere et potentiale i at viderefere aktiviteter i forbindelse med Dstersugen, der
straeber efter at ramme denne turisttype. Midtjysk Turisme har karakteriseret denne type turist |
en raekke malgruppebeskrivelser, hvor der fokuseres pa rejsemotiver. En of mélgrupperne
"De uldne sweatre” karakteriseres som sa@gende efter den "segte” naturoplevelse, og de
undgér helst steder, hvor der er overfyldt med andre turister. For dem er kvalitet lig med
gedigent h&ndveerk, lokale og leekre révarer samt den enkle luksus. Mélgruppen vaerdsaetter
lokalmilizets mulighed for at fordybe sig i hiemmelavede

produkter, hvor der kan kabes lokale og friske révarer.

Lees mere om mélgrupper p& Midtiysk Turismes

hiemmeside: www.midtjyskturisme.com LINK:

tiny.cc/sweatre

En anden malgruppe er "Det gode liv’, hvor rejsen
primaert skal have to form&l: Den skal forkaele sanserme
og sjselen. Samtidig skal den give den rejsende falelsen af
at veere noget seerligt. Generelt bliver denne mélgruppe filtrukket of
temarejser, hvor der fokuseres p& ét specifiki emne, som helst skal
veere forbundet med livskvalitet. Laes mere om malgruppen pd

LINK: Midltjysk Turismes hjemmeside.
tiny.cc/detgodeliv

LINK:
tiny.cc/
personas_foodies

MALGRUPPEQVELSE
— UDVIKL TILBUD TIL DE EKSISTEREDE TURISTERS BEHOV

Anvend og find inspiration i eksisterende og beskrevne mélgrupper og lad dig inspirere fil
udvikling af nye koncepter.

Llav evelsen: Hvilke oplevelser kan du forestille dig, at fx. “De uldne sweatre”, "Det gode liv"
og "Foodies” vil effersparge, nér de alligevel er kommet fil omrédete
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Eksklusive,
private naturoplevelses-

besag hos lokale fadeva-
reproducenter fx. vandreture
i det lokale madlandskab,

aebleplukning og hjem-
memosteri

Involverer turisterne
i lokal madhistorie, vis
frem og formidl den lokale

madhistorie

"FOODIES”

“DE ULDNE SWEATRE"

"DET GODE LIV”

Tilbyd turisterne
koncepter, hvor de

kommer med i kakkenet og
fér leert madhdandvaerk af lokale
madformidlere; anvend fx lokale
restaurationer, overnatnings-
steder eller forsamlingshus il
mad-work shops
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Nar turisttypen, der interesserer sig for lokal natur, lokale producenter og lokale oplevelser,
befinder sig i limfiordsomré&det for at deltage i Dstersugen, giver det et oplagt potentiale
for at udvikle og tilbyde akiiviteter, hvor naturoplevelsen, de lokale révarer og forkaelelse af
sanserne er i centrum.

Derfor vil vi i supplement til Dstersugen fremlaegge forskellige koncepter, som har fokus pé
netop disse aspekter og henvender sig fil de beskrevne malgrupper. Séledes vil neden-
stéende koncepter vaere supplement til akfiviteter i Dstersugen og skal ses som noget, ‘man
ogsé kan gere’, nér man er p& egnen og deltager i Dstersugen.

Vi vil ferst praesentere dig for tre koncepter, hvor lokale akiarer er i centrum. Herefter vil vi
give dig de feelles leeringer omkring planleegning, udarbejdelse af tidsplan, fastsaettelse of
gkonomi, tilmelding og markedsfaring.

BES@G VED LOKALE PRODUCENTER OG AKTQRER
— KORT OM KONCEPTERNE

Med udgangspunkt i Dstersugens mélgrupper har vi lokaliseret nogle virksomheder, der med
fordel kan drage nytte aof, af nefop den type geester er i omrédet. De kan selv generere en
gkonomisk vinding og samtidigt medvirke til, ot gaesten bliver lsengere i omrédet il fordel for
andre potentielle udbydere af henholdsvis oplevelser, overnatning m.m.

Konkret gér konceptet ud pd, at man i lebet af Sstersugen (uge 42) arrangerer besag hos
lokale producenter i omrédet, hvor der vil vaere involverende madoplevelsesaktiviteter. Vi har
kontaktet Klosterhedens Vildt, Kreemmergérd i Baskmarksgard, og en raskke Limfiordskroer og
praesenteret dem for potentialet ved Pstersugens filstedevaerelse. Disse akigrer havde ikke pé
forhé&nd teenkt p& af udnytte Dstersugens filstedevaerelse, men var nysgerrige p& potentialet
og fik dermed hjeelp il udvikling af de felgende koncepter.

Nedenst&ende spargsmdl er med udgangspunkt i mélgruppebeskrivelsen de vigtigste kerne-
ydelser af f& designef oplevelsen omkring.

Hvad kan [ tilbyde en gaest p& egnen, som:

=> Interesserer sig for lokal natur?

=»  Gerne vil infroduceres fil lokale produkter/révarer?
=  Gerne vil deltage akfivt i lokale oplevelsere

Disse spargsmdl blev i udviklingsprocessen stillet til Klosterhedens Vildt, Kreemmergard og de
forskellige kroer. Alle deres idéer blev kontinuerligt og steedigt stillet over for disse spergsmél
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igen og igen. Det sikrer, at du som akier b&de fastholder malgruppens ensker, og at de
filbud som udvikles, giver mélgruppen praecis den oplevelse, de eftersparger.

Denne simple evelse ger, at du ikke blot teenker i allerede eksiste-
rende muligheder og ‘gamle tricks og tilbud, der hives op af
hatten’. Hvis du vil vaere serizs som akigr, skal du tage

malgruppens behov serigst, og det kraever offe en TAG MAL
grupp 99 GRUPPENS BEHOV

filpasning eller videreudvikling. SERIZIST, OGSA SELVOM

DET KRAVER TILPASNING

Nedenfor vil vi kort praesentere de forskellige koncepter. OG VIDEREUDVIKLING AF
DINE EKSISTERENDE
TILBUD!

KLOSTERHEDENS VILDT OG KRAMMERGARD

| samarbejde med Charlotte Reenberg, direkier for Klosterhedens Vildf, og Niels Peder Kraem-
mergérd, landmand og indehaver af Kreemmergdrd, har vi lavet felgende opleeg p& bag-
grund af fernaevnte avelse. Dvelsen resulterede i dette filfaelde i et besag hos Klosterhedens
Vildt og Kreemmergard, hvor besaget stemmer overens med malgruppens rejsemotiver.

| Dstersugen (uge 42) inviterer producenterne fil et halvdagsarrangement, som byder p& op-
levelser med producentens lokale révarer. Blandt andet skal gaesterne lave sin egen frokost
med vildt og presset saft fra Kraemmergérds egne aebler. Endelig kan geesterne forleenge og
tage oplevelsen med sig hjiem ved at kabe révarer fra gérdbutikkerne. Ved at arrangementets
laengde fastsaettes til en halv dag, vil det ikke vaere i konkurrence med ftilbuddene omkring
gstersene men blot vaere en meroplevelse, der ger, af gaesten bliver leengere og er gladere,
fordi der ogs& er andre inferessante tilbud filgaengelige i det samme omréde. Med andre ord
respektér, at gaesten er kommet med ef andet hovedformdl og sik-
re dig, ot dit arrangement ikke hindrer, at de nér frem fil selve

eventen.
RESPEKTER
GASTERNE ER
KOMMET TIL OMRADET
MED ET ANDET
HOVEDFORMAL!

59 //



Her har vi
udarbeijdet programmer
over de to arrangementer,
som du kan bruge il
inspiration

KRAMMERGARD.

PRASENTATION, FORTALLING OM
GARDEN OG KORT RUNDVISNING

v. Niels Peder Kreemmergdrd

// Gardens historie // Hvilke produkter
dyrkes pé& stedete // Gardbutikken

ABLEPLUKNING

// Gaesterne skal ud p& marken og plukke
egne aebler.

SAFTPRESNING

// Gaesterne skal selv presse deres aebler fil
most p& gérdens mosteri.

BES@G | KRAMMERGARDS GARDBUTIK
// Mulighed for at kebe produkter med

hjem.

KLOSTERHEDENS
VILDT.

PRASENTATION OG KORT FORTALLING
OM STEDET v. direkiar Charlotfe Reenberg

// Hvad er Klosterhedens Vildte // Om virk-

somheden // Fritlevende vildt og skovene

VANDRETUR PA KLOSTERHEDEN MED
LOKAL JAGER

// lagtiagelse af skovene // Fortaelling om
skovene

MADLAVNING MED VILDT
v. lokal jaeger og Charlotte Reenberg

// Vild hverdagsmad med hjort // Viden om
vildtets udskeeringer, filberedning, filsmagning
og fil hvilket filbeher, som egner sig god il
vildt — Opskrifter fil frokostretten og andre
retter udleveres // Feelles frokost

BES@G | KLOSTERHEDEN VILDT'S
GARDBUTIK

// Mulighed for at kabe produkter med hjem
// Gérdbutikken har et szerligt filbud fil
gaesterne, som er en samlet pakke med ef
feerdigt méltidskoncept med ingredienser og
opskrift — Méltidspakken er en variation af
frokosten, s& det motiverer fil en ny lignende
oplevelse, som gaesferne kan lave hiemme
efter besaget.
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QSTERSRUTEN

Det har laenge veeret og er stadigt en udfordring for de danske turismeakierer at UDVIDE
SASONEN og tiliraekke gaester uden for hgjsaesonerne. En oplagt mulighed, som stadig
ikke er undersagt og udnyttet fil bunds, er at kigge p& de mange fantastiske révarer, Dan-
mark har at byde pd. Flere of de mest kendte danske révarer har deres debuter uden for
hejseesonerne. Det er en neerliggende mulighed at tage udgangspunkt heri, nér man arbef
der med koblingen mellem fedevarer og turisme.

Da Llimfiorden er ét af de enesfe steder, hvor den europaeiske fladesters lever vildt, er der sfort
pofentiale i at anvende den i turistoplevelser til netop de omtalte malgrupper. Limfjordsesters
er ef meget unikt produkt, og den vil vaere oplagt at anvende i samspil med andre af omr&-
dets révarer. | Dstersugen er der fokus pé af lave nye oplevelser med esters: En Limfiordsop-
levelse med Limfiordsasters. En samlet regional madoplevelse hvor man kan kebe sig il et
maltid med Limfiordsasters, og hvor den er lokalt fortolket. Det giver omsaetningspotentiale
for lokale restauratarer, som kan f& synergi ud af at veere en del of den eksisterende og
markedsferte Dstersuge. Dstersugens potentiale skal udvides og involvere de omkringliggen-
de feergekroer, som ligger langs Limfjorden. Limfjorden og dens forskellige egne har i mange
&rhundrede vaeret bundet sammen af faergeoverfart, og mange of de gamle kroer ligger der
stadig. Dette potentiale er et godt eksempel p&, hvordan Pstersugen kan vaere med il at
lzfte gamle traditioner og trafik af besagende, som kan give liv og omsaetning til de hisforiske
faergekroer.

Idéen er, af hver faergekro/restaurant skal have deres egen esfersret, som repraesenterer deres
egn. Det kan feks. vaere en Skive-Osters, lemvig-Dsters, Salling-Tsters og en FurDsters.
Retten udformes af den lokale kok, og der anvendes révarer, som er saeregne for omrédet.
Som ef godt eksempel p& saesonudvidelse skal der i Dstersugen geres brug of turbaden
"limfjordsbussen”, der i sommerhalvéret sejler rutefart mellem de forskellige havne i Limfiorden.

"limfiordsbussen sejler fast sejlads om sommeren. Den sejler
fast mellem forskellige destinationer. Det er jo vigtigt at kunne

filbyde turister en tur p& vandet om sommeren. Og se kysteme
fra vandsiden, og vi vil faktisk geme have endnu flere oplev-
elser, der foregér p& vandet.”

— Alice Bank Danielsen,
Turismechef/souschef ved Skiveegnens Erhvervs- og Turistcenter
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Man skal derfor ogsa i uge 42 kunne tage med “limfjordsbussen” rundt og besege feerge-
kroerme og smage deres bud pé en limfiordsasters. P& denne m&de infegreres fiorden i
oplevelsen, og smagsoplevelserne kombineres med naturoplevelser, hvilket netop er, hvad
denne mélgruppe eftersparger.

INDGA SAMARBEJDE - STARKE SAMARBEJDER SKABER MERSALG

Farst og fremmest skal der indledes et samarbejde med “Limfjordsbussen”, s& det er muligt
af komme fra sted fil sted. Som skrevet ovenfor sejler “Limfiordsbussen” normalvis i sommer-
mdanedeme, men det vil veere oplagt ogsé at sejle under Dstersugen.

De potentielle kro- og restaurantsamarbejdspartnere kontaktes og konceptet skal praesenteres
for dem. Dette forefog vi over mail og via telefon. Vi tog kontakt fil Restaurant Strandtangen

i Skive, Limfjordens Hus i Glyngere og Fur Faergekro p& Fur. Vi vurderede, at netop disse
lokale kroer og restauranter kunne levere et produkt, som bade indeholdt kvalitet og lokale
ravarer. Samtidig ligger disse steder alle taet ved en havn, hvor der kan laegges fil, s& trans-
porten begraenses il Limfjordsbussen.

P& kortet modstatte side er mulige samarbejdspartnere beliggende ved Limfiordsomré&det
markeret. Hos de udvalgt samarbejdspartnere, er det muligt for Limfiordsbussen at lsegge fil.
Bade Clyngere og Fur er en del af Limfiordsbussens sommerrute, og Skive er en af de sterre
havne i Llimfjordsomradet.
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| @stersriget
@stersruten

Kort
over kroer

ved Limfiords-
omrédet

Glyngare - @sters - Limfjordens Hus

Thise-ost
Redding ®bler

Bakkegarden - Gardbutik

Glyngare Shellfish

Morsg - @sters - Sallingsund Faergequ_..-"'
Muslinger :
Raps-Olie

Vildsund Blue

Lemvig - @sters - Restaurant Luna

Klosterhedens Vildt
Bjarnes Fisk
Slagter Mortensen

Tyholm - @sters » Tambohuse Kro

Det granne hjgrne
Veng Lam + Kartofler
Kremmergard - Bakkemarksbro

Salling - @sters = Pinenhus

Salling Studen
Sheepcorner

L fur- @sters - Fur Faergekro / Fur Bryghus

Fur Gardbutik
Fur @I
Gardbutikken Klode

Himmerlandsked

Rokkedahl Kylling

Regeriet Rotholm

Skovbakker Angus

Kjars Staldderssalg - Gardbutik
Fisker Garden

Skive - @sters - Strandtangen

Hancock ol

/blemost Lyby
Kongenshus Lam/Honning
Dalbyvejens gardbutik
Henseriet Linibo
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RESTAURANT STRANDTANGEN OG FUR FARGEKRO

Med hjeelp fra Jesper Heegaard Nielsen, Restaurantchef hos Strandtangen, Michael
Serensen, chef pd& Fur Faergekro, og Alice Bank Danielsen, Turismechef/souschef ved Skive-
egnens Erhvervs- og Turistcenter, har vi udarbejdet en mulig Dstersrute i Skiveomradet og i
Furomrédet. Her fér man bade en hyggelig sejloplevelse og et besag p& en af restaurant-
eme.

Nedenfor ser du et program for Gstersruten:
SKAB

SAMMENHANG
MELLEM NATUROP-
LEVELSEN OG DEN
KULINARISKE
OPLEVELSE

QDSTERSRUTEN.

RUNDTUR | SKIVEFJORD/SEJLTUR FRA NYK@BING MORS TIL
FUR OG TILBAGE IGEN MED LIMFJORDSBUSSEN

// Se Skiveegnens/Nykabing Mors og Furs unikke natur fra
havsiden // Kombinere det vade element med information om
f.eks. asters, fisk og andre skaldyr

PRASENTATION OG KORT FORTALLING OM RESTAURANT
STRANDTAGEN v. restauranichef Jesper Heegaard Nielsen
FUR FARGEKRO v. restaurantchef Michael Sarensen

// Historie // Forteelling om de specialiteter som restauranten
har fortolket

PRASENTATION AF MENU OG RAVARER

// Forteelling om de lokale révarer // Smag esters og andre
egnsspecialiteter
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| begge disse forslag til ruter er det vigtige element: Sammenhaengen mellem naturoplevelsen
og den kulinariske oplevelse.

Det er vigtigt at have fokus p& dét, som fra naturens side allerede kan findes i Limfiordsom-
r&def, og som samtidig filtrsekker malgruppen. Der skal udvikles og igangsaettes oplevelser
baseret pd det gode liv.

"Det gode liv spiller godt ind i turistoplevelser med
gren ferie’. Naturferieoplevelser. Og sé er der |

fiorden. Det er klart, at det er den vigtigste del af
det at veere turist i det her omréde. Vi har 200 km
kystlinje.”

— Alice Bank Danielsen,
Turismechef/souschef ved Skiveegnens Erhvervs- og Turistcenter

ALTID EN PLAN B

En mulig udfordring kan vaere det sene tidspunkt p& éret, hvor Dstersugen finder sted. Hvis
vejret ikke er godt, eller def blaeser, f&r man ikke den bedste tur p& havet eller i vaerste fald
kan man risikere, at arrangementet skal aflyses. Denne faktor skal eventarrangeren vaere
opmaerksom pé&, og samtidig skal der geres opmaerksom pd dette forbehold i invitationen
fil arrangementet. Det kunne vaere en ide af overveje ef alternativ il sejlruten, hvis det ikke er
muligt at sejle p& den pégeeldende dag. Eventuelt med en busrute eller kerselv rute.

SARLIG JURA VED PAKKELGSNINGER

Hvis du planleegger et tilbud, som er en samlet pakke, hvor du skal afregne underleveran-
derer for ydelser, der indgér i pakken, s& gaelder der szerlige juridiske regler for dette, som
er lavet i forbindelse med Pakkerejsedirekiivet. Reglerne er lavet for at beskytte kebere af pro-
duktet, hvis én eller flere of underleverandererne gér konkurs, og kunden har kebt en feelles
pakke fil en samlet stor vaerdi.

Det mest enkle r&d i denne sammenhaeng for at overholde reglerne og undgé tidsforbrug
ved feks. en ellers nedvendig oprettelse i Rejsegarantifonden, er at lade din kunde afregne
direkte med underleverandaren. Er du f.eks. akizren pd selve oplevelsen pé& destinationen —
og ikke overnamingsstedet — s& lad overnamingsstedet om at afregne med gaesten.
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DE 5 LARINGER

Du fér i det felgende ef indblik i, hvordan udviklingsprocessen kan foregd, nér koncepterne
skal udvikles og planleegges. Her vil vi guide dig igennem de fem leeringer:

2. UDARBEJDELSE 3. FASTSATTELSE
- Elesb=Ee AF TIDSPLAN AF @KONOMI
4. TILMELDING TIL
ARRANGEMENTET 5. MARKEDSF@RING
1. PLANLAGNING

— SKAB RO OMKRING DIN AKTIVITET MED EN NQJE PLANLAGNING
Med programmet i baghovedet er det vigtigt at planleegge aktiviteterne ned til den mind-

ste detalje, séledes mest muligt er planlagt i forvejen. Et grundigt planlagt arrangement fér
elementerne il ot glide og samfidig fér geesterne en oplevelse af at vaere velkommen, og ot
der er styr pa tingene. Desuden kan en god planlsegning vaere med il at hindre eventuelle
tvivispergsmal. Nedenfor har vi samlet nogle af de vigtigste overvejelser i forbindelse med
planlsegning af et arrangement:

Hvem byder velkommen il arrangementete

Hvem optraeder som vaert2

Hvem kontakter samarbejdspartnere og indgdr aftale?

Hvem informerer om det specifikke arrangements forlab?

Hvem handler révarer ind til menuen og forbereder?

Hvem er ansvarlig for markedsfering?

) 20N R R R N R

Hvem holder styr pd tilmelding og sikrer sig, af de tilmeldte har betalt inden for
deadline?

4

Hvem holder styr pé tidsplanen og sikrer, at den overholdes?

N 4

Hvem ger klar i gé&rdbutikken og har lavet aktuelle tilbud specifikt il de gaestere
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Dette er blot nogle of de elementer, som skal planlsegges, og hvor der skal placeres et
ansvar. | takt med arrangementet planlsegges, vil der hgijst sandsynligt opstd flere spargsmdl,
hvorfor det er vigfigt, af s& megef som muligt er planlagt i forvejen.

2. UDARBEJDE TIDSPLAN
— FA OVERBLIK OVER DIN AKTIVITET MED EN TIDSPLAN

Arrangementets program skal tidsplanleegges, og en of neglerne bag en veltilrettelagt ople-

velse er ikke mindst en god tidsstyring. Ved at udarbejde og tilrettelaegge en tidsplan skaber
man overblik over arrangementet og viser bade gaester og samarbejdsparinere, at der er styr
p& det. Vighigt er def dog, af man laver en redlistisk tidsplan, som giver tid fil hver enkelt akii-

vitet. Her kan det vaere en god ide at rédfere sig med samarbejdspartnerne, da de kender fil
akfivitetens forleb og ved hvor lang tid, som er realistisk af afsaette.

Med udgangspunkt i arrangementet ved Klosterhedens Vildt kunne en tidsplan se sdledes ud:

PROGRAM.

GASTERNE ANKOMMER INDIVIDUELT TiL KLOSTERHEDENS VILDT
HOLMGARDVEJ 49, 7660 BAKMARKSBRO // CHARLOTTE TAGER IMOD GASTERNE

KL. 10.45 —— PRASENTATION V/CHARLOTTE OG KORT RUNDVISNING
OG FORTALLING OM KLOSTERHEDENS VILDT

KL. 11.10 VANDRETUR PA KLOSTERHEDEN
KL. 12.00 MADLAVNING MED VILDT + EFTERFBLGENDE FROKOST
KL. 14.00 BES@G | GARDBUTIKKEN

KL. 14.30 FARVEL OG AFGANG
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3. FASTSAT GKONOMI
— SKAB OVERSKUD VED ET GENNEMARBEJDET BUDGET

Der skal laegges et budget for arrangementet, som tager hajde for de udgifter og den ind-
komst, som akizrerne matte have. N&r man laver et arrangement, er det helt essentielt, at
man laegger et budget over alle indfzegter og udgifter, og skitserer hvad der skal fil for at
"break even” samt hvor mange deliagere, der skal fil for at genere overskud. Det er vigtigt of
teenke over, hvor mange ansatte, der er p& arbejde for at afvikle arrangementet. Alts&, hvor
meget lon skal der udbetales. Der kan ogsd veere udgifter i form af udbetaling af honorar fil
eksterne samarbejdspartnere. Samfidig er det ogsd vigtigt af leegge et budget for materiel
og markedsfering af arrangementet. Denne post behaver ikke trackke budgettet voldsomt op.
| 5. leering vil vi give dig nogle tips fil, hvordan du kan anvende en markedsfering, som ikke
spraenger budgettet.

Udover de mange udgjfter fil arrangementet, skal man ogsé skabe overblik over de mulige
indteegter. Ved at lave et redlistisk bud pa hvilke indtieningsmuligheder som knytter sig il
arrangementet, kan det vaere med il at skabe overblik over det samlede budget. Her kan
man kigge pd, hvad prisen skal vaere for af deltage i arrangementet og hvilke andre mulige
indfeegter, som der kan vaere i den forbindelse. F.eks. kan der i vores ovenst&ende koncepter
vaere mulighed for en indteegt for akieren i form af salg i gardbutikken og salg af drikkevarer
p& kroerne.

Det essentielle ved at skabe et overblik over arrangementets gkonomi er, at man i sidste ende
kan vurdere, om arrangementet er realistisk at afvikle eller ej. Her er det vigtigt, at man ikke
er bange for at aflyse, hvis der ikke er filmeldinger nok.

VURDER OM
DET ER REALISTISK
AT GENNEMFQRE
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4. HVOR, HVORNAR OG HVORDAN SKER TILMELDING TIL
ARRANGEMENTET

For lzbende at have et overblik over hvor mange, som ansker at deltage er tilmeldelsespro-
cessen vigtig. Den lgbende information giver dig ogsé en vigtig indikation pd, om tilbud-
det er synligt, og om din markedsfering virker. Ellers skal du skrue op for det og korrigere
underveis. | de fleste tilfzelde er der desuden nogle minimumskrav fil deltagerantallet for, af
konceptet kan fungere akonomisk. Af disse arsager er det vigtigt at lsegge en konkret plan
for tilmelding fil arrangementet.

| den forbindelse er der flere overvejelser, der skal gares:

Hvor skal det vaere muligt at filmelde sige
Hvordan tilmelder man sige

Hvornar er deadline for tilmelding?

Skal der ved tilmelding betales et depositum?

v v v VvV

Skal der vaere en frist for, hvorndr man senest kan afmelde sig, hvis pengene skal
refunderes?

N 4

Hvordan aflyses konceptet ved for f& tilmeldte, og hvordan fér de tilmeldte besked?

Vi foreslér, at samtlige steder, hvor konceptet markedsferes, henvises fil eventarrangeren med
telefonnummer og mailadresse, og hvordan man tilmelder sig.
Det kunne ogsd vaere en separat hiemmeside, man bliver fert
videre fil, hvor alle informationer omkring tilmelding stér skre-
vet samt et tilmeldingslink. P& den m&de ger man det let- G@R DET
fere for deltagerne og samler alt information et sted. NEMT FOR GASTEN
AT TILMELDE SIG
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5. MARKEDSFORING )
— GOR OPMARKSOM PA DIT ARRANGEMENT

Ved ethvert nyt tillag er markedsfering meget vigtigr. Helt essentielt, men desvaerre stadig
undervurderet, handler det om, ot hvis et arrangement ikke bliver markedsfert, vil man ikke
vide, at det finder sted. Samtidig skaber markedsfering synlighed og opmaerksomhed for de
virksomheder, som afvikler arrangementet og ikke mindst bliver virksomhedeme brandet p&
baggrund af dette.

Naér man arbejder med markedsfering er det vigtig at vide, hvem man skal henvende sig fil,
og hvem malgruppen er for dette tilbud. Ved at have en klar ide om hvem mélgruppen er,
skaber man ogsé& en klar ide omkring, hvem og hvad man skal prioritere i sin markedsfering.
Det handler om at vurdere, hvor det giver mening at markedsfere aktiviteterne, og hvor de
inferesserede har mulighed for at blive informeret om aktiviteterne.

Men i praksis er det letfere sagt end gjort. lkke mindst da budgetterne for markedsfering aof
mindre akfiviteter er meget begraensede. Det er oplagt at tage kontakt til somarbejdspartnere
og haere dem omkring muligheden for at markedsfere aktiviteteme. | de fleste filfselde vil det
vaere ‘gratis eller nogetfornoget markedsfering”. | de ovenst&ende koncepter kunne def f.eks.
vaere forskellige turistbureauer omkring Limfiorden blandt andre

Visitnordvestjylland, og Visinordjylland, som kunne have interesse

i at markedsfere akfiviteterne, da det kan vaere med fil at @ge VURDER

filstremningen of turister. Det kunne ogsé veere overnatnings- NQJE HVOR DET
GIVER MENING AT
MARKEDSFQGRE DIN
AKTIVITET OG ALLIER
DIG MED DINE
PARTNERE

steder, lokale restauranter osv., som kunne have interesse i
at filtraekke turister til deres virksomhed.

P& de felgende sider har vi, ud fra de ovenstdende koncepter, samlet nogle ideer fil
markedsferingsparinere og medier.
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10 GODE RAD MED MALGRUPPEN SOM OMDREJNINGSPUNKT

=»  Brug mélgruppebeskrivelsen som konkret udviklingsvaerkigi

= Tag mélgruppens behov serigst, ogsa selvom det kraever tilpasning og videreud-
vikling af dine eksisterende filbud

Respekter gaesterne kommer il omrédet med et andet hovedformél

Skab sammenhaeng mellem naturoplevelsen og den kulinariske oplevelse
Hav altid en plan B

Skab ro omkring din akiivitet med ngje planleegning

F& overblik over din akfivitet med en detaljeret tidsplan

Skab overskud ved et gennemarbejdet budget

Vurder ngije hvor det giver mening at markedsfere din akfivitet

v v v v Y

Allier dig med dine partnere og dit omr&des turistorganisation
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IDEER TIL TILTAG | FORBINDELSE MED GSTERSUGEN

| def falgende vil vi opridse en raekke ideer, som skal virke som idegenerator og inspiration
for hvilke veje, du selv kan udforske for at skabe mersalg fil dig selv eller dit omréde. Vi vil
som i def foreg&ende tage vores udgangspunkt i Dstersugen.

Her fér du andre eksempler p& vudnyttet samarbejdspotentialer for Ssfersugen. Neden-
stéende er alle akigrer, som med fordel kan byde ind med filbud og aktiviteter som en del
af Dstersugen. Eksemplerne har fil formal at give dig inspiration fil, hvordan en eksisterende
event som Jsfersugen kan give mersalg og synlighed for en lang raekke samarbejdspartnere
i samme omrade som din event.

KULTURTILBUD TIL HELE FAMILIEN

KulturCenter Limfjord filbyder bade badeland, biograf og diverse kulturarrangementer som
f.eks. koncerter, foredrag og sportsbegivenheder il hele familien. Eventarrangeren kan kontak-
fe KulturCenter Limfjord og forsl& et samarbejde, hvor der tilbydes en samlet pakke. En ide fil
en pakke kunne vaere deltagelse i en akfivitet i Dstersugen efterfulgt af et besag i Kulturcen-
ferefs badeland samt middag i centerets restaurant.

KULTURCENTER LIMFJORD
Skyttevej 12

7800 Skive

Telefon: 70 70 14 64
www.kclimfjord.dk

FISKEAUKTION

Hver onsdag i juli og august méned afholdes der fiskeauktion p& Thyboren Havn, hvor der
kan kabes frisk fisk med hjem fil middagsbordet. Nér Pstersugen afholdes, vil det vaere
neerliggende at samarbejde med fiskeauktionen, s& der ogsé i okiober méned er mulighed
for turisterne af kabe friske fisk med hjem. Samtidig er det med fil af saefte fokus pé& fisk,
skaldyr og natur, som nefop er omdrejningspunktet for Dstersugen.

Fiskeauktionen kunne ogs& udvides, s& den afholdes den sidste dag i @stersugen, hvor man
kunne szelge dét, som er tilbage fra festivalen. Det kunne f.eks. vaere asfers, fisk, opskrifts/
kogebager, estersknive osv.

75 //



EVENTBOOST

FISKEAUKTION THYBORGN
Havnegade 15

7680 Thyborgn

Telefon: 97 82 00 77
www.visitlemvig.dk/aktiviteter

PUT AND TAKE

For af f& endnu mere ud af naturoplevelsen og fiske-/skaldyrtemaet under stersugen, kunne
akfiviteterne suppleres med en put and take oplevelse. Dette er en akiivitet, som henvender
sig fil hele familien.

SALLING PUT & TAKE

leegarsve] 6

7860 Spettrup

Telefon: 97 56 61 59 / 27 64 61 6]

GA.STER FRA ANDRE REGIONER OG LANDE

Eventarranggren kan konfokie andre dele af landet, f.eks. gennem et turistbureau som Vis-
itSenderborg, og lave en pakkelasning. Def kunne f.eks. vaere en pakkelasning med transport
fil Limfjordsomrédet, adgang fil en akfivitet i Dstersugen, andre aktiviteter om aftenen, overnat-
ning p& lokalt overnatningssted samt transport tilbage til Senderborg igen. Derved inddrages
geester fra andre regioner i eventen.

SONDERBORG TURISTBUREAU
Radhustorvet 7

6400 Sgnderborg

Telefon: 74 42 35 55

E-mail: info@visitsonderborg.com
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For at f& flere turister fra de evrige regioner til Jstersugen og Region Midt kan der skabes
et samarbejde med en feergerute. Her er Molslinien, som forbinder Jylland med Sjzelland en
mulighed med flere afgange dagligt. Ved af lave en samlet pakke der indeholder en billet fil
en akiivitet i Dstersugen og en billet til faergeruten med en dertilharende rabat, kobles event-
en sammen fransportvirksomhed, og der kan anvendes faelles markedsferingsplatforme.

MOLSLINIEN A/S
Sverigesgade 6
8000 Aarhus C
Telefon: 89 52 52 00
www.mols-linien.dk

Buslinje 888 karer mellem Jylland og Sjselland og har en fast forbindelse. For at fa flere
besagende til Dstersugen og den evrige region, kunne det vaere en mulighed ot indgé i et
samarbejde med buslinje 888 og tilbyde en samlet pakke indeholdende en billet il Dstersu-
gen og billet til buslinje 888 med rabat.

ABILDSKOU A/S - LINJE 888
Graham Bells Vej 40

8200 Arhus N

Telefon: 70 21 08 88

For at f& udenlandske turister il Limfiorden i @stersugen vil et samarbejde med ef rederi som
Color Line vaere oplagt, da man her har mulighed for at sejle turister fra Norge fil Hirtshals.
Color Line har ruter til Hirtshals fra Kristiansand og Larvik. Her vil det vaere oplagt, af even-
farrangeren opseger Color Line og undersager mulighederne for et samarbejde, hvor der
filbydes f.eks. et samlet pakkerejse eller rabatrejser.

COLOR LINE
Telefon: 99 56 19 00.
www.colorline.dk
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OVERNATNINGSMULIGHEDER

Det er vigtigt, at der er gode overnamingsmuligheder for turister, som kommer for at besage
og opleve Dstersugen. Der skal vaere forskellige filbud fil turisterne b&de, hvad angdr overnat-
ningsformen, prisen og beliggenheden. | denne sammenhaeng vil det vaere oplagt at samar
bejde med eventarrangeren om at tilbyde et pakke-rabatilbud, som béde kan markedsferes
i eventarrangerens og overnatningsstedets medier. Laes mere om detfe i tesfen fra Food
Festival. Nedenstéende er udvalgte overnamingssteder i forbindelse med Tstersugen:

SEASIDE HOTEL THYBORGZN
Havnegade 20,

7680 Thyboran

Telefon: 97 83 12 44
www.seasidehotel.dk/

DANLAND LEMVIG
Vinkelhagevej 8

/620 lemvig

Telefon: 97 82 27 22
www.lemvig@danland.dk

ODDEN SOMMERHUSUDLEINING
Cielleroddevej 73

Ciellerodde, DK - 7620 lemvig
Telefon: 30 13 57 34

www.oddensommerhusud|ejning.dk

LEMVIG STRAND CAMPING
Vinkelhagevej 6

7620 lemvig

Telefon: 97 82 00 42
www.lemvigcamping.dk
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LOKALT VIRKSOMHEDSBES@G

Man kan give gaesterne endnu en lokal fadevareoplevelse ved at invitere p& besag hos
en lokal virksomhed. Her vil gaesterne f& ef indblik i, hvordan man fremstiller en lokal &l og
here dennes historie. Af bryggeriet vil det kraeve planlaegning af en relevant rundvisning for
gaesterne.

HANCOCK

Humlevej 32

7800 Skive

Telefon: 97 52 25 77
www.hancock.dk/rundvisning.html

Claudis Have er en butik og café med fokus p& kvalitet, lokale révarer og kologi. | butikken
findes der ef bredt udvalg af lokale, akologiske produkter, og i cafeen bydes der pa frokost-
retter og salater. Det vil vaere oplagt, at eventarrangeren indgdr et samarbejde med Claudis
Have, hvor der f.eks. tilbydes en frokostanretning og mulighed for af gere i lokale indkeb i

butikken.

CLAUDIS HAVE
Dstergade 14

7620 lemvig

Telefon: 97 88 83 70
www.claudishave.dk
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Leer hvordan Roskildegruppen formér at haeve et mal-
fid op fil en madoplevelse, som samtidig styrker og
brander Food Festival. Fedevarerne, maden og mal-
tiderne bliver brugt som et strategisk virkemiddel i
Roskilde Gruppens kommunikation.

Ved fx. af saette fokus p& akologi, baeredygtighed,
brugerinvolvering, lokale révarer og lokale samarbejder
skaber de en historie, som kan vaere med til intensivere
Roskilde Festivals synlighed i blandt andet medieme.

Samtidig er det med il af szetfe fokus p& lokalomrédet
og de lokale samarbejdsmuligheder, s& hele regionen
og omegn inddrages i fesfivalen med det formél at
skabe synlighed og opmaerksomhed omkring omrédets
madinitiativer.

KAPITEL 3:
ROSKILDE FESTIVAL

// ET BEST CASE SCENARIE
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Vi vil nu med udgangspunkt i en konkret case, nemlig Roskilde Festival, demonstrere hvorledes
de i Roskilde med udgangspunkt i eventen har formdet af involvere lokale producenter. Man
har i forbindelse med Roskilde Fesfival ikke taget udgangspunkt i mélgruppen men snarere
det fakium, ot der er samlet rigtig mange mennesker i forbindelse med festivalen, som skal be-
spises. Det giver en oplagt markedsferingsplatform for omrédets lokale producenter, som ikke
bare kan f& markedsfert sig over for en ny mélgruppe men samtidig kan skabe et mersalg i
forbindelse med et behov, der skal daskkes.

ROSKILDE FESTIVAL

Roskilde Festival er Nordeuropas starste kultur- og musikfestival, som har eksisteret siden
19718 Festivalen er en arlig flerdages international kulturbegivenhed, der giver kvalitets-
oplevelser baseret pd rytmisk musik og kreativt feellesskab. Samtidig afspeijler og udfordrer
den med sine holdninger fil milig, humaniteert og kulturelt arbejde det samfund og den
verden, som omgiver fesfivalen.

En stor del af Roskildegruppens initiativer handler selvsagt om musik. Men p& madomrédet
er Roskildegruppen ogsé en saerdeles akfiv initiativiager blandt andet i forhold fil baeredyg-
fighed og konceptudvikling. Det er interessant at kigge p& nogle af de madinitiativer, som
Roskildegruppen udferer i forbindelse med Roskilde Festival, da de i hej grad formér af
involvere lokale organisationer, virksomheder og foreninger. Vi har vaeret i kontakt med pro-
jektleder for Roskildegruppens madinitiativer, Mikkel Sander, som har fortalt om flere af deres
fedevaresamarbeijder.

"Roskilde Festival er i dag meget mere end en
musikbegivenhed. Folk kommer her i ligesé hej grad for den
samlede festivaloplevelse — og her spiller madoplevelseme

en rolle som aldrig fer. Derfor er det vigtigt for os at levere
et madprodukt, hvor der stilles krav i forhold fil baeredyg-
tighed, konceptet og révaremes oprindelse.”

— Mikkel Sander,

projekileder for Roskildegruppens madinitiativer

8 www.roskilde-festival.dk
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Nedenfor beskrives udvalgte samarbejder, som kan give inspiration til mulige, lokale samar-
bejder i forbindelse med din event:

LOKAL SALATAMBASSADQR

For at saette fokus p& danske, lokale produkfer valgte Roskildegruppen, af Lars Skytte skulle
levere al icebergsalat til Roskilde Festival 20137 Det var ikke tilfzeldigt, at det var Lars Skyttes
icebergsalat, som skulle vaere med fil af repraesentere Roskilde Festivals madinitiativer:

"Vi vil geme saetfe fokus p& baeredygtige méltider, og ved
at f& alf icebergsalat leveret fra en mark pd Fyn, viser vi,

at det ikke bare er luftige ord. Naeste &r vil vi geme have
udbred! fankegangen, sé& endnu flere révarer kommer fra
lokale producenter.”

— Mikkel Sander,

projekileder for Roskildegruppens madinitiativer

For af kunne levere icebergsalat til Roskilde Fesfival, reserverede den gkologiske landmand
Lars Skytte en halv hektar fynsk muldjord fil samilige ca. 20.000 icebergsalater. Ordren
udgjorde 3-4 procent af Skyttes Gartneris samlede omsaetning i 2014.

"Det var let at sige ja til, da festivalen og jeg arbejder ud
fra de samme interesser og ideologier. Roskilde festivalen

ville geme have flere lokalt producerede révarer, mere
okologi og mere baeredygtighed. Det er jo det, jeg arbef
der med hver dag for at levere,” siger lars Skytte.”

— lars Skytte, Skyttes Gartneri

Udover at Skyttes Gartneri opndede en betydelig del af deres omsaetning p& Roskilde
Festival, form&ede Roskildegruppen, at anvende inifiativet il at saette fokus p& ekologi og at
bruge dette i en mediesammenhaeng som branding af fesfivalen.

9 www.foodculture.dk/Samfund_og_forbrug/Event/2013/Oeko-Lars_leverer_al_icebergsalat_paa_Roskilde.
aspxi#.UzLCFI5SNgU
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FOOD COURT — EN SAMLING AF FODEVAREPRODUCENTER

| 2013 etablerede man p& Roskilde Festival "Food Court”, som er en overdaekket hal, hvor
17 smé fedevareproducenter og madsteder kunne leje sig ind."°1 Food Court var kravene
fil originalitet og kvalitet hajere end til de almindelig boder, og samtidig skulle mindst 60
procenter af ingredienserne vaere kologiske. Food Court havde fil formél af saefte fokus pé
lokale producenter og baeredygtighed.

"Det er vigtigt, at vi har 'det sjigellandske spisekammer’
at traekke p&. Men vi skal ogsd have et varieret udbud,

og ndr festivalen er s& stor, som den er, kan vi ikke
najes med at kigge inden for en radius of 30 kilometer”

— Mikkel Sander,

projekileder for Roskilde Festivals madinitiativer

Udover de mange, nye madiilbud blev der i labet of weekenden afholdt en raskke mad-
events, hvor festivalens gaester blev involveret i madens filblivelse og filberedelse. F.eks. kunne
man afprave kraefter med juiceproduktion, hvor der blev anvendt frugter og grentsager fra
den saesonakiuelle danske have. Gaesterne sammensatte og producerede selv deres egen
juice. Eller FoodJam, hvor man skulle nytaenke maden ved at bruge révarerme i nye konstello-
tioner. Her kunne nysgerrige gaester komme i kakkenet med lokale og gkologiske révarer, og
sammen med kulinariske vejledere selv sammensaette og kreere et velsmagende méltid.

"De mange events, som vi filbyder i lebet of festivalen, skal veere oplevelser i sig selv. Og de
oplevelser bliver ogsd en vigtigere del of fremtidens festivaler,” siger Mikkel Sander.

FoodJam skulle bidrage fil, at unge bliver trygge ved révarerne. Madkulturen stod bag made-
venten og henvendte sig il den oversete — i mad- og méltidssammenhaenge — befolknings-
gruppe p& 15-30 drige. Ved af saette fokus p& brugerinvolvering forméede Roskildegruppen
at give festivalens gaester en madoplevelse, som gik udover det ssedvanlige maltid. Geesterne
blev involveret og oplyste omkring saesonakiuelle révarer, og derved rakte madoplevelsen
lzengere end fil blof indiagelse af selve maltidet.

10 — htip://regionalemadoplevelser.dk/wp-content/uploads/FoodCourt_Ajour.pdf
— hitp://www.foodculture.dk/Samfund_og_forbrug,/Event/2013/Maden_er_blevet_et_traekplaster_for
Roskilde.aspx#.UzkbIPl_v4k
— http://madkulturen.dk/servicemenu/projekter/foodjam/
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LOLLANDSKE LAKKERIER PA ROSKILDE FESTIVAL

Et andet initiativ p& Roskilde Festfival, hvor der blev sat fokus pé& lokale révarer og samarbej-
der, var "Madhus Lolland-Falster”.

Fedevareproducenterne fra Lolland-Falster havde deres egen madbod pé Roskilde Festival
2013. En raekke lokale fedevareproducenter leverede révarer fil menuen, som var sammensat
af kogekone Joan Thorlin fra Stokkemarke. Ved at fokusere pd lokale révarer og lokale sam-
arbejder, var Roskilde Festival med fil at brande det lokale madmiliz og give dem synlighed
samt mulighed for mersalg.

BRANDING
AF LOKAL MAD
PA EN FESTIVAL GIVER
PRODUCENTERNE
MERSALG OG
SYNLIGHED

11 http://folketidende.dk/artikel/lollandske-1%C3%Abkkerierp%C3%A5-roskilde-festival
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FAXE EGNSRET PA ROSKILDE FESTIVAL

Mad Synergi fra Roholte ved Faxe var en af de 17 madboder i Roskilde Fesfivals Food
Court.”? Folkene bag madhuset serverede et alternativ fil de klassiske festivalretter burgers og
spaghetti, nemlig elbraiseret oksekad med coleslaw og marieneret spidskal:

"For to &r siden flyttede vi fra Kebenhavn til Roholte for at
komme tzettere pd révareme. Vi lavede s& en konkurrence

om at skabe den bedste Faxe egnsret og det var
vinderretten, vi solgte, dog i en festivalvenlig udgave som
wrap.”

— Jeppe Graa Rasmussen,

Mad Synergi

Jeppe Graa Rasmussen og de evrige folk bag Mad Synergi har en fortid i kabenhavnske mi-
chelin-restauranter. De fleste kunder er stadig i hovedstaden, hvor det hidtil har vaeret nemmest

at szelge kvalitetsmad med en historie.

"Men der er tegn pd, at man er ved af tage
det fil sig uden for Kebenhavn. En voksende

erkendelse af at mad ikke bare er mad.
Og vi mente, at Roskilde var et godt sted at
skabe opmaerksomhed.”

— Jeppe Graa Rasmussen,

Mad Synergi

Ogsé Mad Synergi udfordrede fesfivalens gaesfer ved at haevde, af et mdltid ikke bare er et
maltid. Ved at seette fokus p& kvalitetsmad og historien brugte de Roskilde Festival til at skabe
opmaerksomhed omkring deres alternativ til de klassiske festivalretter.

12 http://www.faxenyt.dk/2ld=4087 + http://regionalemadoplevelser.dk/wp-content/uploads/FoodCourt_
Ajour.pdf
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ALLE MEJERIPRODUKTER LEVERES AF NATURMALK

P& Roskilde Festival leverer Naturmaelk samtlige mejeriprodukter.”® Det betyder, at alle boder
skal kebe mejeriprodukter fra dem. Det handler for Roskilde Festival om at blive ved med at
haeve ambitionsniveauet, nér det gaelder ekologi.

DE 5 LARINGER

=»  Selvom hovedeventen ikke har et madtema som eksempelvis Roskilde Festival, s& lav
madtilbuddene til en madoplevelse alligevel. Det hgjner eventgaestens samlede ople-
velse og filfredshed med arrangementet.

=>» Naeste niveau er madoplevelser, hvor eventgaesten bliver involveret og selv hjselper til,
s& maden bliver en akfivitet og oplevelse i sig selv.

=>»  FEtablering of szerlige fedevaretemaer som fx gkologi eller baeredygtighed giver ofte ar
rangementet ekstra omfale eller PR, som er med il at intensivere markedsferingen af ar
rangementet.

=>»  Et arrangement er en dlle tiders platform for synliggerelse af lokale fadevareproducen
fer, som kan kick sfarte fedevareproducenternes brand p& en effekiiv og billig made.

=>»  Nar du indgdr samarbejde med lokale producenter og ikke en grossist, s& vaer sikker
pd&, af producenten kan levere ikke bare produkterne i nedvendigt omfang, men ogsé
p& en méde, s& det overholder gaeldende fadevarekontrol eller egenkontrol.

13  http://folketidende.dk /artikel /lollandske-1%C 3%Abkkerierp%C3%A5-roskildefestival
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TJEKLISTE EVENTBEREDSKAB

AFDAK POTENTIALET

=» Hvorfor skal der indgas samarbejdere
=» Hvori bestar potentialet for mersalge

=>  Huvori bestar potentialet for synlighede

TANK OVER MULIGE SAMARBEJDSPARTNERE

Det kan hjzelpe af overveje felgende fakiorer:

=>» Hvilke samarbejdspartnere findes i lokalomrédet?
Hvor langt straekker “lokalomrédet” sig, og indenfor hvilken radius vil man sege?
Hvad kan samarbejdspartneren levere af vaerdi fil samarbejdefe

Passer samarbejdspartneren fil eventens vaerdier og brand?

v o vJ

Hvilke udfordringer kan der evt. opst& i forbindelse med samarbejdspartneren?

FASTLAG, HVEM SOM ER INITIATIVTAGER OG G@R OPMARKSOM PA,
HVAD DETTE INDEBA-RER

=» Hvem har ansvaret for samarbejdef?
=>» Hvem indkalder til mgder?

=» Hvem laver handlingsplanen?
9

Hvem er "tovholder"
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AFKLAR INITIATIVET, HVORDAN BLIVER SAMARBEJDET SALGS-
OG SYNLIGHEDSFREMMENDE?

=>» Hvordan fér begge samarbejdsparter noget ud af initiativet2
=>» Afklar dette i samarbejde med partneren s& man udnytter begges viden og ressourcer

=> Skal der laves en byttehandele Huvis | far, fér vi... Feks. synlighed pa medier, omtale,
mersalg osv.

UDARBEJD ET BAARENDE KONCEPT

=>» Teenk over at konceptet skal give mening béde for partnere men ogsé for gaesterne,
da det er dem, som konceptet skal saelges il

= Hvilket pofentiale er der i konceptete

= Teenk hele konceptet igennem fra az

UDARBEJD EN HANDLINGSPLAN INDEHOLDENDE:

=» Den overbevisende praesentation overfor samarbejdspartneren
— Teenk over at din praesentation skal overbevise samarbejdspartneren om at indgd i ef
samarbejde — Brug f.eks. powerpoint eller andet billedligt materiale

=>» Fordel opgaveme blandt eventberedskabet og samarbejdspartnerne

=>» Beskriv og forventningsafstem opgaverne
— Det er vigfigt af forventningsafstemme, hvem som er ansvarlig for hvad
— Fastleeg deadlines og snak om vigtigheden af, af de overholdes

=>» Udarbejd materialeliste med ansvarshavende

=» Fastleeg udgifter og mulig indtiening

— Hvem skal fiene penge pa tillaget og hvor meget forventese
— Hvem vil f& udgifter i forbindelse med tillaget og hvor meget accepterese
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=>  Afdzek filmeldingsmuligheder
— Hvordan skal gaester kunne tilmelde sig fillaget?
— Kraever det involvering af eksterne samarbejdsparineres mediere

=» Udtsenk markedsferingsplan og grafisk arbejde

— Hvordan bruges partnemes medier bedste

EVALUER PA RESULTATET OG SAMARBEJDET

=» Hvad fungerede godte
=>» Hvad fungerede knap s& godfe

=>  Skal der indgés et samarbejde igen?
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LINKS & KONTAKT

TURISTBUREAUER | REGION MIDT

Jylland, midt:
www.visitnorresnedeegnen.dk
www.visitherning.com
www.silkeborg.com
www.visitviborg.dk

Jylland, @st:

www.visitaarhus.com
www.visitdjursland.com
www.visitranders.com
www.visitodder.dk
www.destinationdjursland.dk
www.anholt.dk
www.visitsamsoe.dk

Jylland, vest:

www.visitnordjylland.com
www.skiveet.dk
www.skivehus.dk
www.nordvestjylland.dk
www.vinderupegnen.dk
www.visitholstebro.dk
www.baeksbus.dk
www.spottrupborg.dk
www.fursund.dk
www.visitlemvig.dk

Jylland, syd:

www.visithorsens.dk
www.visitskanderborg.com
www.visitikast-brande.dk
www.visitiuelsminde.dk
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NOTER

Plads fil at skrive noter il dig, som laeser eventmanualen.
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