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 Matens betydelse för det hållbara resandet

Introduktion
Allt fler människor har idag möjligheten 
att resa till olika geografiska platser som 
turister och turismresandet har kommit att 
bli en stor del av många människors var-
dagsliv. Vi reser världen över för upplevel-
ser (Cooper & M. Hall 2008) och turism 
förknippas ofta med ord så som avkopp-
ling, semester och nöje (Syssner 2011). 
Något som kan förvåna är att mat är en av 
de främsta komponenterna i det turistiska 
resandet. Människor reser världen över 
för att besöka platser med mat som att-
raktionskraft. Denna attraktionskraft utgör 
ofta en viktig del i turisternas val av desti-
nation (Sharples & Hall 2003) och påver-
kar hur de upplever sina resor (Eriksson 
2013). Med andra ord handlar en stor del 
av den turistiska resan om mat (Sharples 
& Hall 2003; Eriksson 2013), vars roll 
har skiftat från att vara en av många delar 
i den turistiska upplevelsen till att bli en 
av de mest centrala komponenterna (Beer 
2008; Buiatti 2011). Pengarna som turis-
ter är redo att spendera på mat under sin 
resa visar vilken stor roll maten har. Turis-
ter kan spendera ungefär en tredjedel av 
sin reskassa på att köpa mat (Sharples & 
Hall 2003; Eriksson 2013), vilket resulte-
rar i väsentliga turismintäkter (Mak et al. 
2012).
 Alla behöver vi äta för att orka med att 
resa. Maten är väsentlig för oss och funge-

rar som vårt bränsle, precis som den alltid 
har gjort. Detta är dock inte matens enda 
funktion. Enligt forskaren Beer (2008) har 
mat alltid varit mer för människor än bara 
bränsle. Detta gäller även dagens turister. 
Deras matupplevelser handlar inte bara 
om att äta själva maten, utan lika mycket 
om att uppleva den kultur, historia och de 
människorna som har kopplingar till den 
(Gyimonthy & Mykletun 2009). Genom 
maten upplever turisterna nya kulturer och 
länder, samtidigt som maten bidrar till nya 
sociala möten (Hall & Mitchell 2003; Kim 
& Ellis 2015; Sengel et al., 2015). Män-
niskors intresse för mat när de reser har 
till och med resulterat i en egen nischad 
form av turism, där människor reser till 
olika platser för att uppleva mat. Denna 
turismform kallas för matturism (Sharples 
& Hall 2003) och är sammanfattningsvis 
en form av turism som handlar mer om att 
uppleva en plats kultur genom mat sna-
rare än att enbart äta mat (Gyimonthy & 
Mykletun 2009).
 Turism och mat är två begrepp som 
länge ansågs vara obetydliga forsknings-
områden. Detta har dock kommit att änd-
ras (Cohen & Avieli 2004). Idag finns 
det forskning som berör begreppen både 
åtskilt och i kombination (Sharples & Hall 
2003). Två ämnen som ökar inom forsk-
ningen är hållbar turism och mat (Moskwa 
et al. 2015). Dessa ämnen ligger till grund 
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för Fältons (2014) kandidatuppsats: Mat 
och hållbar turism (Food and Sustaina-
ble Tourism), som granskar det auten-
tiska värdet i den turistiska upplevelsen av 
ekologisk mat som en del av den hållbara 
utvecklingen inom turismindustrin. I upp-
satsen genomfördes en undersökning på 
två hotell i Sverige där personal och turis-
ter fick besvara ett frågeformulär med frå-
gor gällande ekologisk mat, autenticitet 
och hållbar utveckling. Denna artikel base-
ras delvis på kandidatuppsatsen, samtidigt 
som nya infallsvinklar lyfts fram. Syftet 
med denna artikel är att belysa vikten av 
förståelsen för hur mat kan användas som 
en komponent inom utvecklingen av håll-
bar turism.

Platsbegreppet
Denna artikel kommer att ta upp ett 
begrepp som kallas för platsbegreppet och 
sätta det i kontext till turism och hållbar 
utveckling. Turism som forskningsområde 
är högst relaterat till geografibegreppet 
och geografiforskningen (Hall et al. 2004; 
Müller 2014). För att förstå turism och 
hållbar utveckling är det av vikt att lyfta 
in ett begrepp som har visat sig vara viktig 
för turisters miljömässiga hållbarhetsför-
ståelse, nämligen platsbegreppet (Cheng 
& Wu 2014).
 Vi ser på plats och rum som socialt kon-
struerade. Eftersom sociala relationer sker 
överallt och är oundvikliga består de av 
makt, mening och symbolik. Det rumsliga 
blir härmed i ständig förändring beroende 
på omständigheter (Massey 1994). Ek och 
Hultman (2007) beskriver hur platsbegrep-
pet kan användas för att förstå platsen som 
något socialt konstruerat av oss människor 

istället för en enbart geografisk punkt. En 
plats kan ses som ett flöde eller ett möte 
mellan ett objekt och en människa, som 
skapas i sociala relationer, av människor. 
Istället för att se en plats som något enbart 
geografiskt går det att närma sig den ur 
ett socialt perspektiv. Det är vi människor 
som skapar olika platser genom våra akti-
viteter på platserna och hur vi förhåller oss 
till dem. Våra definitioner av olika platser 
och hur vi förhåller oss till dem påverkar 
sedan hur vi förstår vår omvärld och dess 
händelser.
 Inom turismen har det blivit allt vik-
tigare att skapa sociala värden och egen-
skaper kring en plats, för att locka turister. 
Lokalproducerad mat och speciella rätter 
eller råvaror inom en viss region kan till 
exempel användas för att skapa en identitet 
för regionen (Bohlin 2007). Människors 
relation till denna kulinariska identitet för-
vandlar platsen till en social konstruktion 
som förutom att ha en geografisk identitet 
med en fysisk plats, också har en socialt 
konstruerad platsidentitet med värden som 
människor har skapat. Denna plats kan 
människor knyta an till på olika sätt och 
bindas till (Ek & Hultman 2007).
 Hur vi upplever en plats och vilka vär-
den vi tillför den handlar mycket om plat-
skänsla. Det är ett begrepp (eng: ”sence of 
place”) som utvecklades av Tuan (1997) 
och ska beskriva hur en plats utan till-
skrivna känslor, relationer och social värl-
den är ingenting, därmed behövs männis-
kor för att detta ska ske. Det är möjligt att 
ha en stark känsla för en plats utan att för 
den skull ha en nära relation till platsen 
(Tuan 1997). Det handlar om att männis-
kor upplever en plats (Tuan 2001). Det är 
människorna som skapar sin egen historia 



— 19 —

GeoGrafiska Notiser • ÅrGÅNG 74 (2016) • Nummer 1

genom att tillskriva platser en känsla (Tuan 
1976). På det här sättet går det att tänka 
sig att en platskänsla kan uppstå i samband 
med matintag. Det är genom matupple-
velsen som vissa platser eller exempelvis 
byggnader tillskrivs en platskänsla.
 Cheng och Wu (2014) har forskat kring 
platsbegreppets relation till turisters kun-
skap om miljömässig hållbarhet och hur 
turisternas relation till olika platser påver-
kar hur de agerar ansvarstagande angå-
ende miljöfrågor. Deras forskning visade 
att desto mer bundna turisterna är till en 
plats, desto mer engagerade är de i miljö-
frågor som berör platsen. Buta, Holland 
och Kaplanidou (2014) är tre andra fors-
kare som har forskat om relationen mellan 
platsbundenheten hos lokalbefolkningen 
inom ett skyddat område och deras miljö-
engagemang. Även deras forskning visar 
att föreställningar som formas samt soci-
ala och känslomässiga komponenter kan 
skapa en stark relation mellan människor 
och en plats. Om människor har en posi-
tiv relation till en plats som kan komma att 
påverkas negativt av till exempel miljöför-
ändringar kan människorna bli mer intress-
erade av att engagera sig i sådana frågor.

Hållbar utveckling, turism och mat
Resor som syftar till att vara hållbara har 
vuxit fram inom turismindustrin (Chen 
2015). Begreppet hållbar utveckling lan-
serades i Brundtlandrapporten år 1987 
(Elliott 1994) och bygger på principer som 
främjar en utveckling som tillfredsställer 
nutidens behov samtidigt som framtidens 
generationer ska kunna leva på jorden och 
få sina behov tillfredsställda (Nationalen-
cyklopedin 2015b). Det finns flera olika 

definitioner av begreppet, men Rogers 
et al., (2008) menar att begreppet kan 
anpassas efter ett par mänskliga generatio-
ner i taget, för att få begreppet att stämma 
överens med samhället. Vidare beskrivs 
begreppet som länken mellan miljön och 
mänsklig utveckling. Arbetet för en hållbar 
turism skapades i slutet av nittonhundrata-
let när olika företag började marknadsföra 
sina handlingar för att främja miljön och 
en hållbar utveckling (Holden 2005). Den 
hållbara utvecklingen inom turismen syf-
tar till att tillgodose behoven hos turister, 
industrin, miljön och värdsamhällena sam-
tidigt som hänsyn tas till nuvarande och 
framtida ekonomiska, sociala och miljö-
mässiga konsekvenser (UNEP & UNWTO 
2005). Det finns anledningar till att begrep-
pet hållbar turism diskuteras alltmer. Turis-
men innefattar olika tjänster och produk-
ter som turisterna konsumerar (Bohlin & 
Elbe 2007; Fennell 2008). Turister behö-
ver bland annat en plats att övernatta på, 
något att äta, något att göra och ett färdsätt 
att ta sig fram på under sin resa (Cooper & 
Hall 2008). Alla dessa delar av turisternas 
konsumtionskedjor innebär tjänster som 
alla har en inverkan på miljön (Hobson 
& Essex 2001; Bohlin & Böhn 2007) och 
varje steg i turisternas konsumtionskedjor 
har betydelse och är viktiga att räkna med 
i utvärderingen av turismens påverkan på 
miljön (Moscardo & Murphy 2014). Även 
de sociala och ekonomiska aspekterna av 
hållbarhetsbegreppet är viktiga att räkna in 
i analysen av turismens påverkan.
 Turisternas matkonsumtion har iden-
tifierats som ett främjande element i 
turismens hållbara utveckling (Everett 
& Aitchison 2008; Schosler et al. 2013; 
Moskwa et al. 2015). Mat och turisters 
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matkonsumtion är viktiga komponenter 
för den hållbara turismen på flera plan 
(Everett & Aitchison 2008; Sims 2009; 
Gössling et al. 2011), men även produk-
tionen av livsmedlen som turisterna kon-
sumerar är viktig. Stora mängder mat 
produceras för att erbjudas till turister 
världen över varje dag (Gössling et al. 
2011; Moskwa et al. 2015). Produktio-
nen av mat påverkar miljön och kan med-
föra en hel del negativa konsekvenser. En 
ökad matproduktion kan leda till att efter-
frågan på brukbar mark ökar, vilket ger 
en omfördelning i den totala markanvänd-
ningen. Detta kan sätta ännu större tryck 
på de redan pressade naturresurserna 
(Odegard & van der Voet 2014) så som 
land och vatten. De brukbara landområ-
dena som finns tillgängliga runt om i värl-
den har redan satts i bruk, vilket skapar en 
del diskussioner om att jordbruket snarare 
måste effektiviseras än att utvidgas (Ode-
gard & van der Voet 2014; Reynolds et al. 
2015).
 Den traditionella produktionskedjan för 
matvaror är lång och många olika aktörer är 
inblandade. Det klassiska är att tänka pro-
ducent, försäljare, kommersiella företag 
och konsumenter. De aktörer som vanligen 
är inblandade är först och främst bönder, 
sedan exportörer, importörer och däref-
ter butiker/restauranger. Detta är endast de 
största aktörerna. Däremellan finns det en 
rad mindre aktörer som inblandade, såsom 
små exportörer och grosshandlare. När det 
gäller en fairtradeprodukt så är det ett antal 
steg som läggs till, exempelvis kooperativ 
av olika slag och andra fairtradeorganisa-
tioner. Relationen mellan mat, produktion 
och konsumtion är komplex. Vad vi äter 
har att göra med smak, religion, hälsa, kul-

tur, etik och livsstil. Matproducenter vill 
producera mat som attraherar många kon-
sumenter samtidigt som konsumenter har 
varierade matagendor. Det är ett föränd-
ringsmönster efter efterfråga och konsum-
tion som är viktig. Det här driver på matval 
och därmed produktionen. Detta har gjort 
att marknaden för mat har blivit segmen-
terad. Det har särskilt blivit en tillväxt av 
den etiska konsumtionen. Det är ungefär 7 
miljoner bönder och arbetare som ingår i 
fairtradeorganisationen. Konsumenternas 
vanor och val av mat påverkas därmed av 
det geografiska ursprunget av mat (Dicken 
2015).

Aktörernas inverkan
Aktörer som erbjuder turistiska tjänster 
eller produkter har en möjlighet att påverka 
den hållbara utvecklingen av mat till turis-
ter, genom att erbjuda hållbart producerad 
mat och uppmuntra turister till en sådan 
konsumtion (Sims 2009; Gössling et al. 
2011). Aktörerna kan även påverka den 
globala livsmedelsproduktionen genom 
att inte köpa in billig mat som bidrar till 
industrialiseringen av livsmedelsproduk-
tionen. Principen ”köp så lite som möj-
ligt” lyfts även fram, där aktörerna upp-
muntras att köpa små mängder eller inget 
alls av till exempel växthusodlade grönsa-
ker, produkter som transporteras med flyg, 
miljöfarliga förpackningsmaterial och pro-
dukter som inte är i säsong (Gössling et al. 
2011).
 Restaurangbesök under en turistisk 
resa uppfattas ofta som en självklar turis-
tisk matupplevelse, men även den matsäck 
som turister tar med sig på olika utflykter 
och den mat de köper i en lokal gårdsbu-
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tik är turistiska matupplevelser. Ur denna 
synvinkel är turisterna inte längre enbart 
konsumenter, utan även också aktörer 
(Eriksson 2013). De är med och påver-
kar utvecklingen av en mer hållbar turism 
genom sina aktiva val. Ur detta har det 
vuxit fram en etisk konsumtion, som hand-
lar om att på en rad olika sätt konsumera 
på ett mer etiskt korrekt sätt (Hanna et al. 
2015; Williams et al. 2015). Det finns flera 
aspekter av den etiska konsumtionen. En 
del turister vill att deras konsumtion ska 
vara etiskt korrekt mot de människor som 
arbetar med att producera produkterna, 
medan andra turister vill att deras produk-
ter som de konsumerar ska vara produce-
rade på ett sätt som har minimal miljöpå-
verkan (Hanna et al. 2015). Idag finns det 
en stor mängd märkningar som ska guida 
konsumenter i deras sökning efter etiska 
produkter. För att bara nämna några exem-
pel finns Fairtrade som handlar om soci-
alt etisk konsumtion (Fairtrade 2015) och 
KRAV som handlar om främst miljömäs-
sig konsumtion men även berör sociala och 
ekonomiska aspekter (KRAV 2015). Det 
finns även märkningar som handlar om att 
främja konsumtionen av lokalt producerad 
mat. I Östergötland finns till exempel en 
märkning som heter Östgötamat (Östgöta-
mat 2015).

Olika former av hållbar mat
Turismindustrin växer ständigt (Syssner 
2011), precis som världens befolkning och 
därmed även dess konsumtion. I samma 
takt som konsumtionen stiger ökar även 
påfrestningarna på den redan utsatta livs-
medelsindustrin (Chartres & Noble 2015; 
Moskwa et al. 2015). Det finns en väx-

ande kritik mot dagens industriella matsys-
tem. Det är inte bara en fråga om att den 
påverkar miljön och människors hälsa utan 
också att den karaktäriseras av att vara 
distanserad i kontakten mellan producen-
ter och konsumenter (DuPuis et al. 2011). 
Hållbar mat är ett begrepp som tolkas olika 
beroende på vem som får möjligheten att 
definiera begreppet. I kandidatuppsatsen 
skrev Fälton om två produktionsformer 
som kan räknas som hållbara; ekologiskt 
producerad mat och lokalproducerad mat 
(Fälton, 2014).
 Potentialen för lokalproducerad mat är 
ett ämne som har tagits upp av flera fors-
kare. Lokalproducerad mat lyfts fram som 
en bra investering för att utveckla den håll-
bara turistupplevelsen (Sims 2009; Sims 
2010). Den transporteras korta sträckor, 
vilket kan minska en produkts totala 
utsläpp av CO2 (Gössling et al. 2011) 
samtidigt som turistiska upplevelser med 
kopplingar till lokalproducerad mat anses 
kunna stödja diversifieringen av jord-
bruket och upprätthålla lokala landsbygd-
sidentiteter (Hall & Mitchell 2003; Rusher 
2003; Everett & Aitchison 2008; Sims 
2009). Utöver detta anses också lokal mat 
bidra till att en känsla av koppling till regi-
onen skapas hos turisterna (Sims 2009). 
Definitionen av lokalproducerad mat har 
dock lyfts fram som problematisk, efter-
som det finns flera olika definitioner med 
olika innebörder. Detta kan skapa problem, 
särskilt på grund av att aktörer och indivi-
der i samhället har skapat egna definitio-
ner (Beer 2008). Förutom lokalproducerad 
mat har även ekologisk mat fått mer upp-
märksamhet av forskare.
 Produktion av ekologisk mat bygger på 
principer där kemiskt gödsel och bekämp-
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ningsmedel inte får användas. Även djur-
hållning för matproduktion kan vara eko-
logisk. Antalet djur som bönderna får äga 
ska stämma överens med gårdens förmåga 
att producera foder. Gödsel från djuren kan 
sedan användas för att gödsla på gårdens 
åkrar, såvida djuren inte har matats med 
foder baserat på grödor som har odlats 
med kemiskt gödsel eller bekämpningsme-
del (Nationalencyklopedin 2015a). Ekolo-
gisk mat anses kunna bidra till den hållbara 
utvecklingen av turism (Petrescu 2012) 
samtidigt som intresset för den ekologiska 
matmarknaden och ekologiska produk-
ter ökar (Hamzaoui-Essouussi et al. 2013; 
Schleenbecker & Hamm 2013). Bönderna 
gynnas när turismen ökar. Närmare relatio-
ner skapas samtidigt som bönderna får en 
chans att nischa sig och visa upp sina kun-
skaper om ekologisk produktion (Holm 
et al. 2013).
 Hamzaoui-Essoussi et al. (2013) beskri-
ver lokalproducerad mat och ekologisk 
mat som konkurrenter, ett påstående som 
inte stämmer överens med de resultat kan-
didatuppsatsen visade. Flera av responden-
terna som fick gradera och svara på olika 
påståenden nämnde både lokalproducerad 
mat och ekologisk mat som goda medel för 
att utveckla den framtida hållbara utveck-
lingen av turism. Koncepten lyftes dels 
fram var för sig men även i kombination 
av flera respondenter, utan att något skil-
jedragande gjordes mellan dem. I skri-
vandet av Fältons (2014) kandidatuppsats 
lästes en hel del litteratur som berörde de 
båda produktionsformerna, och även om 
de flesta forskarna lyfte fram ekologisk 
mat som en frambringare med mer posi-
tiva egenskaper än den lokalproducerade 
maten är det av stor vikt att vara storsint 

istället för att skapa skiljeväggar mellan 
de konsumenter som stödjer ekologisk mat 
och de som stödjer lokalproducerad mat. 
Inga försök att uppmuntra utvecklingen 
av en hållbar utveckling är dåliga. Ekolo-
gisk mat kan produceras lokalt, precis som 
lokalproducerad mat kan vara ekologisk. 
Det är viktigt att uppmuntra de som stödjer 
den lokala produktionen att även att även 
stödja den ekologiska produktionen och 
tvärtom (Fälton 2014).
 Frågan om huruvida ekologiska toma-
ter som har producerats med ekologiska 
metoder i Spanien och sedan transporterats 
till Sverige är mer hållbart producerade 
än svenska, icke-ekologiska producerade 
tomater som är producerade av en bonde 
i området har vi nog alla vid det här laget 
hört. Konflikten mellan det lokala och det 
globala är även den en ständigt närvarande 
fråga. Det går att ta ställning till denna fråga 
med alla de tre pelarna från hållbarhets-
begreppet som grund. Miljömässigt krä-
ver tomaterna från Spanien transport hit, 
vilket genererar i koldioxidutsläpp. Sam-
tidigt får både konstgödsel och bekämp-
ningsmedel användas inom produktionen 
av de svenska tomaterna, vilket kan bidra 
till att övergöda närliggande vattendrag 
eller ta död på viktiga insekter i närområ-
det. Frågan är vilket av alternativen som 
är bäst? Blandar vi även in andra aspek-
ter och börjar fundera på vilket av alterna-
tiven som är billigast eller vilket av alter-
nativen som stödjer det svenska jordbruket 
mest blir frågan genast mer komplicerad. 
Reser turister hit från andra länder vill de 
flesta av oss antagligen att de ska stödja 
den svenska matproduktionen, och inte äta 
mat som kommer från andra länder.
 Turister kan bidra till att stärka aktö-



— 23 —

GeoGrafiska Notiser • ÅrGÅNG 74 (2016) • Nummer 1

rer som erbjuder lokalproducerad mat 
och ekologisk mat genom nära relationer. 
Något som är viktigt att vara medveten om 
är att oavsett produktionsform kan turis-
men genom matkonsumtion bidra till det 
lokala samhället som de besöker. Matfes-
tivaler, skördefester och lantbruksmark-
nader som lockar turister blir allt vanli-
gare världen över. Vid evenemang som 
dessa möts producenter och turister per-
sonligen och bidrar till utveckling av 
platsen som besöks (Eriksson 2013), oav-
sett om producenterna erbjuder lokalpro-
ducerade produkter, ekologiska produk-
ter eller en kombination av båda. Att fler 
turister reser till en geografisk plats bidrar 
med en ekonomisk utveckling för de aktö-
rer som är med och erbjuder matupple-
velser (Hall & Mitchell 2003). Samtidigt 
skapas möjligheten för aktörer i regionen 
att tillsammans organisera upplevelsepa-
ket eller produkter som kan erbjudas till 
turister. Aktörerna samverkar och får en 
mer nära kontakt med turisterna, vilket ger 
aktörerna kunskap och förståelse för turis-
ternas efterfrågan (Eriksson 2013). Denna 
kunskap och förståelse kan sedan använ-
das för att skapa erbjudanden som passar 
turisternas efterfrågan (Hall & Mitchell 
2003). Genom sådana erbjudanden utveck-
las den lokala turismverksamheten och kan 
i förlängningen leda till social utveckling, i 
form av till exempel stads- eller landskaps-
utveckling i regionen (Eriksson 2013). En 
ökad turism kan skapa nya jobbtillfällen 
och öka skatteintäkter vilket kan gynna 
lokalbefolkningen och bidra till en positiv 
social utveckling. Dock är det viktigt att 
en del av omsättningen från turismen stan-
nar hos lokalsamhället, och inte försvinner 
iväg till intressenter långt borta. Detta är 

en del av den hållbara utvecklingen, den 
sociala. För att turism ska kunna anses som 
hållbar ska den gynna och stärka det eller 
de samhällen som blir platsen för turismen 
(Bohlin & Elbe 2007).

Avslutande diskussion
Maten har kommit att bli en väldigt cen-
tral del av dagens resande. Turister reser 
världen över med maten som attraktions-
kraft för att uppleva. Eftersom maten har 
kommit att bli så pass viktig för turis-
men innebär det också att den har en stor 
påverkan på hur turismen kan bli mer håll-
bar. De val vi gör när vi reser kan påverka 
marknaden och få olika turistiska besöks-
mål att ändra sitt sortiment till att bli mer 
hållbart. Antingen miljömässigt, socialt 
eller ekonomiskt hållbart. Eller varför inte 
alla tre delarna.
 Utifrån denna artikel går det att förstå 
olika ståndpunkter bland människor angå-
ende om vad som ska få kallas för håll-
bar mat. Dels har vi den lokalt produce-
rade maten, men också den ekologiskt 
producerade maten. För att gynna den 
lokala marknaden är det viktigt att få turis-
ter att välja den lokalproducerade maten. 
När lokalproducerad mat ställs emot eko-
logisk mat som kommer ifrån ett annat 
land, kan det som konsument vara svårt att 
välja. Utifrån ett hållbarhetsperspektiv är 
valet inte helt lätt, det kan handla om att 
lokalproducerad mat inte är ekologisk och 
det har ofta en negativ effekt på samhäl-
let, men å andra sidan är transporterna av 
de ekologiska produkterna oftast inte helt 
miljövänliga. Det gäller att väga de olika 
hållbarhetsaspekterna och platsaspekten 
mot varandra och försöka resonera kring 
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vilket alternativ som passar bäst i vilken 
situation. Detta är dock en övervägning 
som inte är helt okomplicerad. Det är vik-
tigt att stödja bönder som ägnar sig åt eko-
logisk odling, samtidigt som det också är 
viktigt att stödja lokala bönder.
 Som en av de viktigaste delarna i den 
turistiska upplevelsen är mat en kompo-
nent som både kan minska och öka nega-
tiva faktorer för både miljön, människor 
och ekonomin. Detta gör frågan om rela-
tionen mellan mat och hållbar turism väl-
digt komplex, och oavsett vilket alternativ 
som väljs har mat en inverkan på vårt håll-
bara resande. För att en plats ska tillskri-
vas en platskänsla eller identitet behövs att 
sociala relationer knyts till platsen. I många 
fall handlar det om att platser får en plats-
känsla genom att människor är bundna till 
en plats såsom ens hem, men det kan också 
vara så att platser får en särskild betyd-
else genom en upplevelse och den behöver 
inte vara förknippad med en lång tradition. 
Det är upplevelsen som skapar den käns-
lan. Genom att turister förstår innebörden 
av etisk konsumtion i relation till mat för 
en plats kan det i längden påverka det håll-
bara resandet i viss utsträckning.
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