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Abstract

This paper investigates how the term Agritourism can be determined and developed with the postmodern consumer as target. More than ever consumer scan pick and choose between commodities, services, ways of life, etc. and they are even encouraged to consume. The notion of consumers changing because of globalisation has existed through the past few decades. One of them is that because of globalisation we have moved from a modernity based society towards postmodernity, which has influenced consumers and how they behave. The theory of a postmodern consumer has therefore emerged, which gives the image of a very different kind of consumer – a consumer who is enlightened and has very good sense of what consumption means to him. 

Agritourism is a fairly new phenomenon. The term covers agriculture as tourist attraction, which means that it is basically farms opening the doors for tourist to explore life in the country. Some of the goal for agritourism is for the consumer to experience tranquillity, nature and learn about agriculture. However, the term lacks a clear definition and focus on consumer need. 

The basis of research is therefore to develop a range of tools with which agritourism projects can create a basis for a strong concept. This is done with careful analysis of tendencies and values of the postmodern consumer, as well as the influences from globalisation on the consumer’s identity. But focus on the postmodern is not enough to develop this term. Theory on linking value and experience economy are therefore included in order to have tools with which a basis for development can be created. Experience and context are used to secure the focus on the postmodern consumer and his needs. The needs of the postmodern consumer found in the analysis are varied. On the one hand the consumer seeks individuality and consumes objects with the intent to flash his own constructed identity to the world. On the other hand the postmodern consumer seeks affirmation in collectivistic tendencies. He therefore consumes in order to create communion with others through objects. 

The conclusion is that agritourism can be developed into a set of subjects, which all have the postmodern consumer as target. The terminology developed is meant as inspiration to developing themes for agritourism projects and not as a set of rules for exercising agritourism. In the end the term agritourism stays open for interpretation.
1 Indledning

”We are the first generation to live in this society, whose contours we can as yet only dimly see. It is shaking up our existing ways of life, no matter where we happen to be.” (Giddens 2002: 19).
“This is a society living after the end of nature. Few aspects of the physical world, in other words, are any longer just natural – unaffected by human intervention.” (Giddens 2002: 43).

Giddens taler om globaliseringens indvirkning på den individuelles liv, om et verdenssamfund der ændrer sig og om modernismen der endte. Med globaliseringen er fulgt utryghed. Terror, miljøkatastrofer og vold er blevet en del af individets hverdag via det brede udbud af informationsmuligheder – Internet, mobiltelefoner, TV – som er med til hele tiden at holde individet informeret om, hvad der foregår i verden. Kritikere af globalisering taler om tab af værdier, opbrud af individets identitet og samfundets retningsløshed (Giddens 2002, Bauman 2000). Faktorer der skaber kaos og utryghed for individet.
Men globaliseringen er ikke ny. Det er en samfundstilstand individet har haft inde på livet i flere år nu og yngre generationer kender ikke til andet. Måske er det et spørgsmål om at individet tilpasser sig de omgivelser han er i og dermed adopterer en levemåde, der er acceptabel for ham efter omstændighederne. Globaliseringen har altså indflydelse på individets identitet, det være sig enten positivt eller negativt. 
Men globalisering har også indflydelse på individets forbrug iflg. denne værdidebat. Med den udbredte globalisering har forbrugeren sat sine krav op til produkter. Værdier og identitet er blevet styrende for forbruget og det er ikke længere kapitalismen og medierne, der står for hovedparten af de strømninger der sker i verdenssamfundet, men i høj grad forbrugerne der tager tesen. Forbrug er i det hele taget blevet styrende for forbrugerens liv, idet der sættes lighedstegn mellem de objekter han forbruger og den identitet, han profilerer overfor andre.
Den kaoslignende tilstand man har ment verden har været i de seneste år, synes endda at have påvirket forbrugeren i en retning, hvor han opsøger stilhed efter stormen. Den travle hverdag hvor forbrugeren bruger teknologiens redskaber til at indhente tid med bliver, ifølge en analyse foretaget af VisitDenmark, kompenseret for, når forbrugeren holder ferie. Iflg. denne undersøgelse er hans behov blevet mere styret af at finde stilhed, rekreation og samvær med familien end tidligere.
VisitDenmarks undersøgelse har turisten som forbruger i fokus, hvilket også er vigtigt for denne opgave, samt tesen om at forbrugere nu har postmoderne tendenser. Denne type forbruger adskiller sig på adskillige måder fra tidligere, men overordnet set er den postmoderne forbruger en der stiller høje krav til sine omgivelser og sig selv. 
Denne diskussion om den postmoderne forbruger vil være et fokus for problemstillingen i denne opgave. Et andet fokus er Agri-turisme og i særdeleshed, hvordan dette kan anvendes. Agri-turisme er et begreb, der endnu ikke er særlig kendt i Danmark, selvom konceptet på forskellige måder er set anvendt i flere lande i Europa, i USA og i Østen (Brown & Reeder 2007: 111). Udgangspunktet vil være Agri-turisme eksempler fra USA. Da begrebet er forholdsvis nyt, er der endnu ingen konsensus for, hvad begrebet indeholder og definitionerne herpå er mangelfulde. En af definitionerne er dog: ”(…) rural enterprises which include both working farm environment and a commercial tourism component” (Weaver & Fennell 1997: 357). Denne ikke særlig nøjagtige definition dækker dog det vigtigste – og som termet også udtrykker – turisme og landbrug i samspil. Der er altså tale om to erhvervssektorer der ikke umiddelbart har noget tilfælles, men som alligevel kan fungere sammen og skabe noget nyt.

Agri-turisme er altså begrebet, som er genstand for undersøgelse. Da begrebet synes at mangle substans, idet der ikke findes en entydig definition af det, vil det i denne opgave analyseres og udvikles, for at finde anvendelse for det. Forbrugerisme og Agri-turisme vil derpå blive værktøjer med hvilke vi skal finde frem til en løsning for en case. 
For at efterprøve Agri-turisme begrebet inddrages en case om godset Sædingegaard og øen Lolland. Godset er en herregård, der ligger på øen Lolland i det sydligste af Danmark, som er en af de mellemstore øer i Danmark. Problematikken for denne case er, at roedyrkning, som Lolland- området især dyrker, i mange år har været afhængig af EU-støtte, men denne vil blive reduceret og med tiden fjernet, er det blevet oplyst fra EU's landbrugsråd (bilag 3). Der er derfor al mulig grund til at kigge på andre indtægtskilder for landbrugene på Lolland, hvilket Sædingegaard også er bevidst om. Lolland er en ø der i årtier har været et udkantsområde plaget af høj arbejdsløshed (HK Stat) og mangel på erhvervsudvikling. I forbindelse med den fremtidige bro til Tyskland og der er også blevet mere opmærksomhed på at promovere Lolland. Lolland Kommune har udgivet en fremtidsplan i forbindelse med aftalen om en bro til Tyskland, hvori det fremgår at Lolland bl.a. skal promoveres ved hjælp af turisme og de rigelige naturressourcer, der er at finde på øen. Under visionen for Erhverv, Turisme og Infrastruktur er en af målene at: ”Fremme den allerede eksisterende turisme, som er kendt, samt udvikle ”nye” turismesegmenter og erhverv.” (Lolland Kommune 2007: 24). Et af målene er også at skabe turisme i forbindelse med vedvarende energi, som Lolland er foregangsområde for i Danmark (Lolland Kommune 2007: 27). Der er altså fra offentlig side opmærksomhed på at arbejde på en differentieret turisme sektor på Lolland.
Dette er altså sagens kerne. Sædingegaard har brug for et projekt og Agri-turisme er blevet omdrejningspunktet. Nu bliver opgaven at finde frem til en måde at udvikle dette begreb og finde frem til, hvordan det kan blive grundlaget for et bæredygtigt projekt, der har forbrugeren i fokus.
Det vil derfor være nødvendigt at inddrage overvejelser om, hvad der appellerer til nutidens forbrugere. Det bliver et projekt, som kan bistå den ventede økonomiske fremgang på Lolland, samt bidrage til fastholdelsen af erhvervsfremgang på øen med den kommende bro til Tyskland. Men problemstillingen er ikke ene for Lolland og resultaterne for dette projekt vil kunne bruges andre steder også. Desuden vil en stor del af fokus være på nutidens forbruger. Dette for at kunne levere et godt og bæredygtigt koncept for Sædingegaard, der har forståelse for hvilke værdier og tendenser forbrugeren hælder mod, da det netop er forbrugeren der i sidste ende bliver dommer, modtager og udøver.
1.1 Problemformulering

For at dette projekt kan lykkes, er der altså nogle hensyn at tage og en del der skal undersøges for at skabe et bæredygtigt koncept. Udviklingen af Agri-turisme begrebet vil være redskabet med hvilket der kan udarbejdes nogle retningslinier for et succesfuldt projekt på godset. Hovedformålet for opgaven er derfor at finde frem til et mere udbygget indhold til begrebet. Derfor lyder problemformuleringen således:
Hvordan kan begrebet Agri-turisme udvikles ud fra en postmoderne forbrugeranskuelse?
 - med udgangspunkt i casen Sædingegaard, hvordan kan et Agri-turisme projekt tage sig ud?
1.2 Metode

For at svare på problemformuleringen vil jeg fokusere på teori omkring den postmoderne forbruger, hvori jeg påviser, at forbrugere ikke længere er moderne, men har bevæget sig mod det postmoderne. Da Agri-turisme ikke er en udviklet teori, men et begreb der endnu mangler en mere præcis definition og retningslinier, vil al information om dette indgå under kapitlet om empiri. Dette er også fordi den smule information, der findes om Agri-turisme er baseret på amerikanske erfaringer og begrebet indgår derfor som en del af empirien som en case. Under paraplyen den postmoderne forbruger er der en del teorier, der er udviklet ud fra denne tendens og en af dem er oplevelsesøkonomi. Dette vil derfor indgå i projektet også, da det kan hjælpe til at beskrive en mere praktisk udformning af konceptet i denne kontekst, hvor teori om den postmoderne forbruger er mere abstrakt.

Den overordnede metode for dette projekt er hermeneutisk analyse, hvilket er en humanistisk tolkningsmetode. Den hermeneutiske analyse er baseret på at tage udgangspunkt i mennesket og bygger i vid udstrækning på indsigt og forståelse. En sådan analyse resulterer derfor i sandsynligheder, mere end den kommer med endegyldige sandheder. Faren ved denne tilgang er dog at ens egne erfaringer og synspunkter kan farve tolkningen, fordi man besidder forudforståelser, som man ikke selv lægger mærke til i en tolkning. En hermeneutisk analyse kan derfor aldrig være fuldstændig sand, da resultater i sidste enden afhænger af den der tolker. Projektet her vil da også analysere og tolke, men ikke komme med endegyldige konklusioner, kun forslag til hvordan problemstillingen eventuelt kan løses. Denne metode passer godt til dette projekt, da det giver mulighed for at analysere på teorier der allerede er etablerede og arbejde med dem ud fra den tanke at de er ufuldstændige og genstand for fortolkning, ligesom slutresultatet for denne opgave også vil være. Det er ikke intentionen med opgaven at finde endegyldige sandheder, men muligheder der giver plads til en bred inspirationskilde for den praktiske udformning af Agri-turisme.
Kapitlernes opbygning er ikke traditionel i den forstand der er indledning, empiri, teori, analyse og konklusion. Jeg har fundet det nødvendigt at inddrage lidt teori løbende under analysen, da arbejdet med at udvikle begrebet har mange og flere aspekter i sig end bare teori om den postmoderne forbruger. For at teksten kunne blive så flydende som muligt og lade læseren opdage undervejs har jeg derfor valgt denne fremgangsmåde, da jeg synes den tjener opgaven bedst. Projektet har to sider der udgør basen for analysen, der kan føre frem til nogle svarmuligheder, nemlig Agri-turisme og teorier om den postmoderne forbruger. Først præsenteres dog Sædingegaard og Lolland, som er det praktiske eksempel, hvor løsningsforslagene til sidst kan overføres på. Dette kapitel fylder ikke ret meget, da løsningsforslaget bliver sådan, at det kan overføres på de fleste landbrug. Mere information om Sædingegaard er derfor ikke nødvendig, selvom det i sidste ende er denne case, der bliver målet for løsningsforslagene baseret på Agri-turisme begrebet. Derefter følger et kapitel, der indeholder information om Agri-turisme i USA, hvilket er et vigtigt kapitel, fordi det lægger grunden for sammenligning med begrebet i amerikansk sammenhæng og det analysen her finder frem til. Dermed er vi kommet til teorikapitlet. Dette indledes med en kort historisk gennemgang af forbrugerens udvikling for at nå frem til, hvordan forbrugeren er anderledes i dag end tidligere. Dette skal vi bruge i det følgende kapitel, som behandler hvad globaliseringen har gjort ved forbrugeren og hans opførsel. Alt dette er vigtigt for at få et helt billede af den debat der er omkring den postmoderne forbruger og hvilke indflydelser, der er på forbrugeren, for at forstå ham bedre og skabe et helt billede af ham. Efterfølgende behandler kapitel 3.1 begreber og teorier om den postmoderne forbruger. Ved hjælp af disse forklares aspekterne ved den postmoderne forbruger og giver os redskaberne til videre behandling i analysen. Kapitel 4 er da analysen, som munder ud i en udvikling af Agri-turisme begrebet med den postmoderne forbruger for øje. Først følger en analyse af de postmoderne værdier, dvs. hvad der kan udledes af teorien om den postmoderne forbruger. Heri inddrages også en undersøgelse af forbrugerbehov foretaget af VisitDenmark, som kan bidrage med meget nylige resultater. Dette er nyttigt, da det bidrager med fakta i forhold til den postmoderne teori.. Herefter følger et kapitel om linking value og oplevelsesøkonomi, som er inddraget for at få redskaber til, hvordan Agri-turisme begrebet bedst kan udarbejdes. Herpå følger så selve udviklingen af Agri-turisme begrebet på baggrund af Agri-turisme i USA, teorien om den postmoderne forbruger, analysen af de værdier forbrugeren har og teorier om, hvordan man kan nå ind til den postmoderne forbruger. Til sidst, inden konklusionen, følger et kapitel om Agri-turisme på Sædingegaard, hvor begrebet bliver brugt til at udarbejde eksempler på projekter, der kan finde sted. 
Efter min vurdering bliver noget af det vigtigste for projektet, at kortlægge de tendenser og behov den postmoderne forbruger har, for at finde ud af, i hvilken retning konceptet skal bevæge sig, for at skabe kontakt med forbrugerne. Dog er der også noget ambivalent i at forsøge at kortlægge forbrugernes tendenser, idet postmodernismen netop drejer sig om det uforudsigelige og ukontrollerbare. Jeg vil imidlertid gøre et forsøg, men tage højde for modifikationerne, der må fremkomme i analysen. Grunden til, at teorien om oplevelsesøkonomi (Pine & Gilmore 1999) er inddraget, er, at jeg finder den supplerende både til termet Agri-turisme og til teorien om den postmoderne forbruger. Med hensyn til den postmoderne forbruger mener jeg, at oplevelsesøkonomi er et resultat af forbrugernes behov og at oplevelsesøkonomi derfor eksisterer, fordi forbrugere er blevet postmoderne. Oplevelsesøkonomi kan betragtes som et produkt heraf og hænger derfor sammen med det postmoderne. Ud fra tesen om at Agri-turisme er et område, der med fordel kan benytte sig af oplevelsesøkonomiens teori om oplevelse, er teorien inddraget, for at forsøge at finde anvendelse for den i denne sammenhæng. De kilder der er anvendt i teorien er alle forholdsvis nye, hvoraf de ældste er fra 1997. Da den postmoderne forbruger er en der er i konstant forandring kunne det frygtes at ti år gamle kilder er forældede. Dette er jeg opmærksom på og finder det derfor meget nyttigt at jeg i analysen inddrager en forbrugeranalyse fra 2007, som kan udviske eventuelle uregelmæssigheder på dette område. 
Empirien for projektet er koncentreret om det materiale om Agri-turisme, der findes i USA og information om Sædingegaard og Lolland. Informationerne om Agri-turisme er hovedsageligt fundet via Internettet, hvor især USDA, United States Department of Agriculture, har været den største kilde, men også undersøgelser foretaget af forskellige universiteter i USA for USDA. Derudover præsenterer empiri kapitlet en undersøgelse af 48 gårde der udbyder Agri-turisme prægede tilbud til turister udarbejdet af University of New Jersey. Dette er den mest beskrivende af Agri-turisme i praksis i opgaven og vil derfor kunne bruges i analysen, som et pejlemærke og som sammenligningsgrundlag. Afsnittet vil også lægge grundlaget for en international vinkel på opgaveløsningen. 

Informationer om godset Sædingegaard, som er projektets fysiske fokus, er indhentet via kvalitative interviews med familien Nymann og besøg på godset. Empirien vil også indeholde muligheder for samarbejde omkring projektet, der findes i området på Lolland. Dette for at give et bredt perspektiv på mulighederne, der er i området, som Sædingegaard-projektet eventuelt kan inddrage. 
Som nævnt tidligere er der nogle begrænsninger i informationerne om Agri-turisme, men dette giver modsat plads til at begrebet kan udvikles. Dog er de amerikanske eksempler baseret på nyere og formodentlig mindre gårde end Sædingegaard og sammenligninger mellem disse vil derfor blive farvet af dette. Det skal understreges, at hvis materialet omkring Agri-turisme virker mangelfuld, er det fordi det har været ganske svært at indhente information om området, da der endnu ikke eksisterer ret meget teoretisk underbygget materiale om Agri-turisme.
Opgaven vil ikke indeholde marketingsmodeller for image, målgruppe, etc., men som nævnt fokusere på en hermeneutisk analyse af markedet for Agri-turisme. Det skal derfor understreges at projektet ikke arbejder hen mod en marketingsstrategi, men mod udviklingen af et bæredygtigt koncept baseret på analyser af værdier, strømninger, tendenser, etc. hos den postmoderne forbruger og i samfundet.

Det postmoderne paradigme indenfor forbrug er blevet hovedfokus for løsning af problemstillingen i denne afhandling. Grunden til dette er, at selvom denne retning, ligesom mange andre, er blevet kritiseret, kan dele af den være anvendelig for dette projekt. Det skal understreges at teorien om den postmoderne forbruger ikke er betegnende for alle forbrugere i hele verden, men sandsynligvis for nogle vestlige forbrugere. Der er altså tale om en tendens og ikke en kendsgerning. Ud fra observationer gjort bl.a. af VisitDenmark og de undersøgelser beskrevet i kapitlet om empiri fra USA, vurderer jeg desuden at forbrugere, der vil være interessante for denne slags oplevelser projektet koncentrerer sig om, kan have postmoderne tendenser. Som ved de fleste teser gælder det også her, at intet er fuldstændigt og teorien om den postmoderne forbruger skal derfor betragtes som en strømning, der kan være gældende på forskellige niveauer, men at det ikke nødvendigvis betyder, at alle forbrugere konstant har elementer af det postmoderne i deres opførsel, når de forbruger. Når denne opgave tager udgangspunkt i den postmoderne forbruger er med intentionen om at forsøge at kigge ind i fremtiden og måske fange dele af noget forbrugere kan forholde sig til. Tesen om den postmoderne forbruger er efter mit synspunkt et kvalificeret bud på hvilken retning forbrugerisme fører hen imod. Selve teorien om postmoderne forbrugere indeholder en masse ambivalenser og at det er en af hovedpointerne i postmodernisme – at intet er fuldstændigt og derfor kan fungere i samspil, som en helhed bestående af fragmenter. Derfor vil en teori om postmoderne forbrugere også være det. Her tænker jeg især på at der er to strømninger indenfor postmoderne forbruger teori, nemlig den individualistiske og den kollektivistiske, hvor forbrugeren kan udvise tendenser fra begge på samme tid – dette er også ambivalent fordi de to termer synes at være modpoler, men karakteriserende for postmodernismen. Derfor vil det heller ikke være muligt at drage fuldstændige slutninger ud fra teorien, men sandsynligheder og mulighed for at diskutere.

Til sidst skal nævnes at da projektet her er en undersøgelse foretaget for Sædingegaard, har jeg fundet det nødvendigt at sproget skulle være dansk frem for engelsk, for at godset bedre kan anvende undersøgelsen.

Ideen til denne opgave udsprang af en henvendelse fra Sædingegaard, som søgte en idé til et projekt på godset. Efter en del research kom idéen til at kombinere turisme og landbrug frem. Før besøget på Sædingegaard havde jeg i tankerne at et projekt her kunne afspejle det set i USA, en slags tilbage-til-rødderne mentalitet, hvor bymennesket kunne komme på landet og slappe af, fri for storbylarm og krav. En masse aktiviteter for børn, kæledyr, halmhuler og idet hele taget farverige forlystelser som i en børnebog. Men da jeg ankom til Sædingegaard kunne jeg godt se, at det ikke var den stråtækte firlængede gård jeg havde i tankerne, da jeg fik denne idé. Trods navnet er Sædingegaard ikke gammel-dansk-agtig på den måde mange måske forestiller sig Danmark i 1950’erne og før. Den er af en anden klasse, en anden historie, end eksemplerne set fra New Jersey, USA. Derfor vil et Agri-turisme projekt også tage sig anderledes ud end det fremstillet i den amerikanske model, fordi der ikke kun er en kulturel forskel, men også en historisk forskel på Sædingegaard og en farm i New Jersey. Derfor måtte mine oprindelige tanker om Agri-turisme på godset lægges væk og give plads til nye tanker. 
2 Case og Agri-turisme 
I dette kapitel præsenteres casen Sædingegaard gods, som er det fysiske omdrejningspunkt for opgaven. For at kunne arbejde videre med et projekt der omhandler Sædingegaard er det nyttigt at have informationer om godset, da dette vil spille en rolle for et Agri-turisme projekts omstændigheder. Ligeledes for at kunne have noget at forholde os til i forbindelse med Agri-turisme vil dette blive præsenteret, som det tager sig ud udvalgte steder i USA. De eksempler, der er fundet frem til på det amerikanske marked, er enten statslige eller regionale rapportudarbejdelser og konklusioner på undersøgelser af Agri-turisme markedet.
2.1 Sædingegaard gods
Sædingegaard er et gods beliggende på det sydlige Lolland, tæt på Rødby. Godset dateres helt tilbage til år 1231 og har derfor også betegnelse som herregård og er et af de seks største godser på øen (bilag 3). Der hører en del historie til herregården, som bl.a. arkitekturen og omgivelserne vidner om. Sædingegaard har været på både Kong Valdemar IIs (Valdemar Sejr) hænder, samt Dronning Margrethe I’s i 1385 (bilag 2). Desuden har godset spillet en rolle i udtørringen af Rødby Fjord, som er af stor historisk betydning for området.
Godsets hovedbygning ligger ved en landevej ikke langt fra motorvejen mod København. Fra landevejen og op til hovedbygningen går en lang, lige allé. Til siderne af alléen ligger der bygninger, store stalde, en andedam og en stor gårdsplads foran den ene længe med lader og staldbygninger. Selve hovedbygningen, som er bygget i 1881 af arkitekt H.C. Glahn, er i to etager, en hovedfløj med to sidefløje, hvoraf den nordlige har hovedindgang i tårnet (bilag 1). På området er også en park, to hektar skov, små søer lidt uden for parken og marker hele vejen rundt (bilag 3). I dag er Sædingegaard med sine ca. 1000 sammenhængende hektar, hvoraf ca. 885 hektar dyrkes, den største matrikel i hele Skandinavien (bilag 3).

Sædingegaard er en herregård og et gods hvilket adskiller det fra et almindeligt landbrug. Selvom Danmark med sit velfærdssamfund virker forholdsvis klasseløst, minder godset om en tid, hvor dette absolut ikke var tilfældet. Det afspejler sig i bygningerne, som er storslåede og historisk går langt tilbage i tiden. Sædingegaard adskiller sig derfor ikke kun fra amerikanske landbrug, som kun er forholdsvis unge i forhold til, men også fra almindelige små landbrug i Danmark. Historisk og visuelt er der langt fra den firlængede stråtækte bindingsværksgård til Sædingegaards prægtige hovedbygning med tårn og fløje. 
Situationen på Lolland er den, at især inden for de sidste 5 år har en del små landbrug på Lolland solgt deres jorder fra. Der er flere faktorer der spiller ind på denne beslutning, men ifølge Sven Nymann (4. generation) er en af de vigtigste, at det er blevet dyrere at have maskiner på gårdene, da disse nødvendigt bliver mere teknologiske (bilag 3). En anden faktor var for nogle år siden, at afgrødernes pris var faldet i en sådan grad, at man ikke fik penge nok ind for dem. Desuden er en vigtig menneskelig faktor, at nye generationer, der overtager deres forældres landbrug, ikke er interesserede i at have en arbejdsdag, hvor de er helt alene. Derfor sælger de ofte fra eller laver samarbejder med andre gårde (bilag 3). Derudover har EU meddelt at de skærer i støtten til sukkerindustrien, hvilket betyder at fra ca. 2008/2009 vil det ikke længere kunne betale sig at dyrke roer. Det skaber et dilemma for mange landbrug, da der er leveringspligt ifølge kontrakt, men at dyrkningen af roer måske ikke kan betale sig (bilag 3). Der er altså en del faktorer der gør at landbrugene på Lolland bør omlægge eller supplere deres indkomst.

Sædingegaard har allerede taget tesen til dette. Godset er med i en andelsrapsmølle og dyrker nu raps. Rapsen kan bruges som alternativ energikilde og sælges som bio-brændstof. Restprodukter efter at rapsen er blevet presset kan bruges til dyrefoder, så intet går til spilde (bilag 3). 

I det hele taget er der en masse spændende projekter i gang på Lolland inden for landbrug og miljø. Flere landbrug på Lolland har fundet alternative indkomstmuligheder end traditionel roe- og korndyrkning, f.eks. Knuthenlund (Knuthenlund), som er blevet omlagt til det største økologiske landbrug i Danmark og Elisabethsminde (Elisabethsminde), som har specialiseret sig i gamle danske husdyrracer. Der findes desuden forskellige projekter med bl.a. mosteri, bryggeri og vingård.
På Lolland findes også en del projekter der arbejder med alternative energikilder. Baltic Sea Solutions (BaSS) er en organisation beliggende på Midtlolland, som håndterer projekter med grøn energi i hele den Baltiske region og Danmark (BaSS). Ifølge deres udgivelse fra 2006 om grøn energi på Lolland og Falster har området en stærk position inden for anvendelse af CO2 neutrale energikilder i forhold til resten af landet (BaSS 2007: 23). Det er især projekter med vindmølle-energi og fjernvarme med hovedsageligt halm som materiale, men der er også projekter i gang som fokuserer på bl.a. bølge-energi, brintanlæg og jordvarme (BaSS 2007: 23).

Desuden er projektet Grønt Center, som er et erhvervsfremmecenter inden for jordbrug og dets følgeindustrier at finde på Lolland. Organisationen koncentrerer sig om projekter i hele Region Sjælland og de omhandler typisk udvikling af afgrøder, men der er også eksempler på projekter med bl.a. landskabskunst og Kulinarisk Netværk, som er et ”jord-til-bord”-projekt med fødevarer dyrket på Lolland (Grønt Center).

Også fra offentlig side er der fokus på mulighederne for miljø og turisme på Lolland. Lolland Kommune har flere projekter i værk som inddrager naturomgivelserne på øen. I kommunens udgivelse fra 2007 om planen for Lolland i fremtiden, er der bl.a. fokus på at optimere forholdene for turisme og udbygge rekreative områder og adgangen til naturområder (Lolland Kommune 2007: 27). Kommunen har også ambitioner om at blive et forsøgscenter for miljørigtige løsninger, kaldet CTF (Community Testing Facilities), så der er i høj grad fokus på miljø og energi også (Lolland Kommune 2007: 26).

Lolland er altså i en rivende udvikling især på vedvarende energi-området. Ligesom Aalborg-området er kendt for sin teknologiske kunnen er Lolland blevet førende på området for vedvarende energikilder og miljøhensyn i Danmark. Men øen vidner også om fokusering på landlig idyl og naturoplevelser, som Lolland besidder en del af. Sædingegaard ridder med på bølgen og er parat til ikke kun fortsat at involvere sig i miljøprojekter, men nu også turisme.
2.2 Agri-turisme i USA
Agri-turisme er forholdsvis udbredt især i syd-Europa, USA og Østen (Brown & Reeder 2007: 111). Udviklingen af Agri-turisme begrebet for denne opgave vil tage udgangspunkt i dét fundet på det amerikanske marked. Selvom Agri-turisme er forholdsvis udbredt i den del af verden, findes der dog ikke nogen entydig, videnskabelig definition på begrebet i USA. Hovedessensen af de definitioner der er blevet skrevet ned har dog grundlæggende det samme budskab: at Agri-turisme foregår i (små) landbrug og at formålet for landmanden er at skabe mere overskud og for turisten at blive underholdt, slappe af eller få information igennem en oplevelse af landbrug (Curtis 2005).
Men selvom der endnu ikke findes nogen fuldendt definition på hvad Agri-turisme er, er der i USA gjort flere forsøg. Blandt de vigtigste er et lovforslag vedtaget i Virginias Senat som beskriver termet: 

”(…) any activity carried out on a farm or ranch that allows members of the general public, for recreational, entertainment, or educational purposes, to view or enjoy rural activities, including farming, ranching, historical, cultural, harvest-your-own activities, or natural activities and attractions. An activity is an agritourism activity whether or not the participant paid to participate in the activity (3.1-796.137-139 of the Code of Virginia).” (Schilling et al. 2006: 8).

Derudover definerede USDA (United States Department of Agriculture) i 2004 Agri-turisme således: 

“(…) inviting the public onto a farm or ranch to participate in various activities and enjoy an agricultural experience. Agritourism enterprises include bed and breaksfasts, for-fee fishing or hunting, pick-your-own fruits/vegetables, corn mazes, farm markets, and much more.” Schilling et al. 2006: 8).

Hvor Virginias lov er mere generel i sine vendinger og stiller en stor paraply op for hvad Agri-turisme aktiviteter kan være, går USDA mere i detaljer og beskriver de nøjagtige aktiviteter der forekommer for at noget kan kaldes Agri-turisme. 

Agri-turisme er altså turisme i landbruget, men det indebærer mere end bare en bondegårdsferie. I USA har formålet hovedsageligt været en alternativ måde for små landbrug at overleve på ved at bibeholde husdyr og dyrkning af jorden og invitere turister ind i deres univers mod betaling. Som ved tilfælde (lader det til) har denne nye turistsektor formået at etablere sig i en form som falder i moderne forbrugeres smag. Eksempler i USA viser at konceptet dér går ud på at skabe hyggelig, landlige samvær for kernefamilien. Børnene kan komme ud i den friske luft, opleve dyrene og naturen og være sammen med deres forældre på en anden og mere fri måde end de måske er vant til (Che & Veeck 2006: 100). Der lægges vægt på at ferier i storbyer og forlystelsesparker ofte gør en mere stresset end man normalt er i dagligdagen, mens et ’farm stay’ skaber ro og afslappet familiehygge i naturlige omgivelser (Che & Veeck 2006: 100). Fysisk er det bygget op sådan at der er flere aktiviteter på gården, som forbrugeren kan tage del i, bl.a. fodring af dyr, samt aktiviteter som labyrinter af halmballer og hesteridning.
I en analyse af mulighederne for Agri-turismen lavet for the New Jersey Department of Agriculture i 2006 stilles fem faktorer op som antages at udgøre hovedelementerne i Agri-turismen. Disse hovedelementer er: On-farm Direct Marketing, Educational Tourism, On-farm Entertainment, Accommodations og Outdoor Recreation. Analysen er baseret på en undersøgelse af 48 gårde i New Jersey (Schilling et al. 2006: 7)
Direct Marketing henviser i analysen til aktiviteter som pluk-selv, gårdsalg hvor gårdens egne produkter sælges fra en stand eller lignende, juletræsfældning og aktiviteter, hvor turisten kan se på, imens en fødevare bliver fremstillet (Schilling et al. 2006: 41). Altså alle aktiviteter hvor forbrugeren deltager i aktiviteten og/eller kan bringe produktet med hjem. 88% af de deltagende New Jersey farme tilbyder gårdsalg, imens kun 13% tilbyder juletræsfældning (Schilling et al. 2006: 40).  Educational Tourism dækker over skoleekskursioner, rundvisning på gården og vinsmagninger. Men noget der også har vist sig populært er, hvor forbrugeren deltager i gårdens arbejde, såsom at høste og passe dyrene (Schilling et al. 2006: 41). Skoleekskursioner bliver tilbudt af 77% af gårdene i New Jersey, mens kun 15% tilbyder muligheden for aktivt at deltage i arbejdet på gården (Schilling et al. 2006: 40). Skoler der har samarbejdet med gårde om ekskursioner har vist interesse for at der bliver udviklet en mere struktureret læring i forbindelse med besøget på gården, dvs. at undervisningsmateriale bliver udformet i samarbejde med gården (Schilling et al. 2006: 42). Entertainment indeholder de sjove fysiske udfoldelser turisten kan deltage i, såsom labyrinter af halmballer, høstfester eller lignende, muligheden for at kæle eller se gårdens dyr og nogle tilbyder endda spøgelsesture som en del af underholdningen (Schilling et al. 2006: 42). 50% af gårdene har labyrinter af halmballer og det er en meget populær aktivitet, da denne også er opsigtsvækkende pga. sin størrelse (Schilling et al. 2006: 42). Accommodation dækker ikke nødvendigvis over overnatningsmuligheder, faktisk tilbyder kun én ud af de 48 farme overnatning og 4% giver mulighed for camping (Schilling et al. 2006: 40). 56% tilbyder derimod picnics og fødelsdagsfester. Flere har konstrueret en pakkeløsning som indeholder mad, sceneri og aktiviteter (Schilling et al. 2006: 43). Kun 13% tilbyder store begivenheder som bryllupper eller firmafester (Schilling et al. 2006: 40). Endelig er Outdoor Recreation et tilbud, hvor turisten kan slappe af i naturen ved forskellige aktiviteter som jagt, fiskeri, ornitologi og vandring (Schilling et al. 2006: 43). Dette område er dog det mindst prioriterede blandt de 48 gårde i undersøgelsen, da kun 33% af gårdene har engageret sig i aktiviteter indenfor Outdoor Recreation (Schilling et al. 2006: 40).

Western Michigan University foretog i 2006 en undersøgelse af den demografiske sammensætning for de primære målgrupper for Agri-turisme i Michigan, USA. Analysen blev dannet på baggrund af en kvantitativ forbrugerundersøgelse med 1.550 deltagere (Che et al. 2006: 99). Konklusionen var at to forskellige slags forbrugere gør brug af tilbud indenfor Agri-turismen i Michigan State. Den ene slags er yngre eller ældre par eller individer og den anden familier med et eller flere børn (Che et al. 2006: 99). Undersøgelsen viser endvidere at 29,5% af de besøgende var personer under 20 år, hvoraf 62% var under 10 år. Voksne besøgende udgjorde 70,5%, hvoraf den største andel af denne gruppe var 35-49 år (35%) (Che et al. 2006: 99). Dette kunne indikere at den største målgruppe for Agri-turisme i Michigan er familier med børn under 10 år eller bedsteforældre med børnebørn under 10 år. Undersøgelsen viser endvidere at 26% meldte at hovedformålet for deres besøg på en gård var at købe friske grøntsager eller selv-pluk grøntsager. 16,6% af de forespurgte besøgte gården for at købe eller plukke frisk frugt. 

USDA udgav desuden i december 2007 en statistisk profil af Agri-turisme markedet i USA. Profilen stiller en række fordele og ulemper op ved begrebet. På den positive side lægges der vægt på at Agri-turisme er en mulighed for landbrug at supplere deres indkomst (Brown & Reeder 2007: 1) Derudover kan Agri-turisme være et aktiv for lokalsamfundet også, fordi det kan skabe bedre økonomi via vækst og de købekraftige turister, det kan skab en følelse af tilhørsforhold hos den lokale befolkning, samt være med til at bevare naturen (Brown & Reeder 2007: 1). Dog har Agri-turisme også nogle svage sider ifølge USDA. Der er risiko for at ejeren af landbruget kan føle sig ”jaget i eget hjem”, da turisterne kommer meget tæt ind på privatsfæren. En anden faktor som har været aktuel i USA er ”overforbruget” af forlystelser, som ikke har med natur og landbrug at gøre, hvilket kan fjerne formålet med Agri-turisme (Brown & Reeder 2007: 2). En tredje faktor kan være en negativ respons fra det omgivende lokalsamfund, da der kan ske et overforbrug af de naturlige ressourcer, f.eks. jagt og fiskeri, som ikke gavner miljøet. Desuden kan lokale jægere føle sig ekskluderet fra områder, hvor de før har jaget, for at gøre plads til turisterne. Desuden kan veje blive trafikalt overbelastede i perioder, hvor der er højsæson (Brown & Reeder 2007: 2).

Ud fra beskrivelserne synes det at formålet med Agri-turisme er at skabe afslapning og samvær for turisten i rolige omgivelser. Der synes dog at være en tendens til at Agri-turisme projekter udvikler sig mere til forlystelsesparker end en rolig dag på landet, hvilket bevæger sig væk fra formålet.
3 Forbrugere fra en postmoderne synsvinkel
Dette kapitel vil først præsentere en gennemgang af forbrug, som det har udviklet sig og hvad forbrug betyder for forbrugeren i dag. Dette for at komme til en forståelse af hvordan forbrugeren er anderledes i dag i forhold til tidligere og for at kaste lys over den forandring det postmoderne paradigme bygger på. Derefter følger nogle af de teser, der findes omkring udefrakommende påvirkninger, der har indflydelse på forbrugerens valg og opførsel. Især Zygmunt Baumans (2000) synspunkter på dette vil være fremtrædende for kapitlet, men også synspunkter fra Storgaard Madsen for at modsvare Baumans synspunkter. Dette delkapitel fungerer derfor som overvejelser omkring indflydelser på forbrugeren og den tid forbrugeren lever i. Efter dette følger tesen om forbrugeren ifølge det postmoderne paradigme, som vil indeholde begreber indenfor teorien, som kan beskrive den postmoderne forbrugers adfærd. Dette afsnit vil være kædet sammen med de to forrige afsnit om forbrugerens udvikling og den globaliserede forbruger, da det hele er med til at give et helhedsindtryk af den postmoderne forbruger og hans baggrund.
Selvom problemstillingen for denne opgave ikke lægger op til en diskussion af tværkulturel (i den traditionelle forstand) forbrugeradfærd, kan man betragte den postmoderne forbrugeranskuelse, som en kultur i sig selv. Arnould et al. (2002) beskriver forbrugerkultur som: ”(…) an organized social and economic arrangement in which markets govern relationship between meaningful ways of life and the symbolic and material resources on which they depend.” (12) og forbrugere er: ”(…) individuals or groups acquiring, using, and disposing of products, services, ideas, or experiences.” (5). Derfor skal det nævnes at alle betragtninger i det følgende er af en ’emic’ tilgang til forbrugeranalyse, hvilket vil sige at der tages udgangspunkt i forbrugeren og anskuer fra subjektets synsvinkel (Luna & Gupta 2001: 45). Der er derfor ikke tale om direkte at sammenligne to kulturer, i dette tilfælde den postmoderne forbrugerkultur med en anden forbrugeranskuelse (Lodziak 2002: kap. 7), men en koncentreret beskrivelse af én kultur, en analyse, for at komme til en fuldstændig forståelse af den (Luna & Gupta 2001: 45).
3.1 Forbrugerens udvikling
Igennem de seneste år har teorier omkring forbrugerisme koncentreret sig omkring forbrug, som en meningsfyldt handling fuld af personlige valg og frihed, dvs. at der er fokus på den symbolske værdi over den materielle værdi for forbrugeren (Lodziak 2002: 1).

For at skabe klarhed over baggrunden for de diskussioner, der er omkring forbrugeren og hans adfærd, vil jeg inddrage Gordon & Valentines (2000) udlægning for udviklingen i forholdet forbrugeren versus producenten igennem tiden. Gordon og Valentine (2000) beskriver seks forskellige tilgange til forbrugeren, som er brugt igennem tiden (siden efter 2. verdenskrig). Den første type forbruger er ’den marginaliserede forbruger’. Denne er et produkt af efterkrigstidens manglende ressourcer, hvilket gjorde, at markedet ikke var særlig diversificeret og forbrugeren havde desuden ikke noget stort økonomisk overskud til at forbruge. Forbrug var derfor hovedsageligt behovsrelateret på den måde at det var baseret på hvad mennesket havde brug for, for at overleve. Markedets udgangspunkt var derfor også, at forbrugeres meninger ikke skulle inddrages, eftersom de ikke ville vide, hvad de ønskede (Gordon & Valentine 2000:5). ’Den statistiske forbruger’ præger tiden omkring 1950’erne, da dataindsamling om forskellige slags forbrugsmarkeder påbegyndes. De fleste af de data, der blev indsamlet på denne tid, var kvantitative og derfor anvendt ud fra den teori, at forbrugere er homogene (Gordon & Valentine 2000: 6). Den tredje slags forbruger er ’den hemmelighedsfulde forbruger’. I 1960’erne og 1970’erne inddrages forbrugeren endelig, for at kunne kortlægge opførsel og holdninger. Undersøgelserne i 60’erne var primært baseret på principper taget fra psykologien, hvor man i 70’erne bevægede sig over i sociologi og antropologi (7). Den hemmelighedsfulde forbruger fik derfor sit navn, fordi man i denne periode anerkendte, at forbrugeren ikke er homogen og faktisk har en mening, om det han køber, men at disse meninger hidtil har været utilgængelige for producenten. I 1980’erne bliver forbrugeren ’den sofistikerede forbruger’, som ikke bare forbruger varer og service, men også reklamer. Dermed anerkendes forbrugeren som vigtig i marketingsammenhænge, da han i sidste ende bedømmer produkter ud fra reklame (Gordon & Valentine 2000: 8). Hvis marketingsstrategien slår fejl, vil forbrugeren enten vælge produktet fra eller slet ikke opdage det på markedet. ’Satellitforbrugere’ markerer tiden sidst i 1980’erne, hvor brands blev centrale i marketing. Brands bliver fra da af brugt til, at tiltrække forbrugerens opmærksomhed med. I denne periode udvikles teoretiske modeller for at positionere brands (og dermed produkter) og måle dets styrke. Modeller for hvordan man kan opbygge værdifulde brands (Gordon & Valentine 2000: 8) og grunden lægges for brandudviklingsteorier, som stadig bruges i dag.
’The multi-headed consumer’ er den sidste type forbruger Gordon & Valentine (2000) beskriver (9). Den flerhovedede forbruger er en person, der vælger produkter (og brand) ud fra nogle faktorer, der omgiver personen. Der er adskillige faktorer, der har indflydelse på forbrugerens valg. Faktorerne er miljø eller sted, selskab – altså hvem og hvad der er omkring forbrugeren, udefrakommende faktorer, som vejret eller trends, og følelsesmæssige behov (Gordon & Valentine 2000: 9). Denne type forbruger vælger derfor ud fra sin egen fornemmelse, følelsesmæssige tilstand og lyst – behovene er derfor yderst individualistiske og ofte ukontrollerbare. Valg bliver truffet ud fra det ’need-state’ forbrugeren er i, hvilket afspejler de faktorer, der har indflydelse på forbrugerens valg. Behov ændrer sig efter hvilken kontekst forbrugeren befinder sig i (Gordon & Valentine 2000: 9). Ifølge Gordon og Valentine (2000) er problemet ved denne tilgang dog, at forbrugeren ses som et individ, der bare venter på at forbruge det, der bliver sat foran ham. Ud fra tanken om at flerhovedede forbrugere ændrer valg af forbrug efter kontekst, fremlægger Gordon & Valentine (2000) en anden måde at tænke ’forbruger’ på. De skelner mellem ’mutable’ og ’stable subjectivity’. Ideen er at individet bevæger sig mellem identiteter, hvor stable subjectivity er når man klart kan se sig selv i en/flere identiteter og mutable subjectivity opstår i mellemstadierne heraf, hvor individet bevæger sig fra én identitet til en anden (Gordon & Valentine 2000: 20). Forbrug baseres derfor på midlertidige, øjebliksbeslutninger, der passer til den identitet individet forbinder med den givne kontekst også kaldet ’the moment of identity’ (20). Identiteterne er derfor midlertidige, fordi forbrugeren skifter mellem mutable og stable subjectivities. Der er altså sket en udvikling fra at betragte forbrugeren, som en kønsløs marionet uden indflydelse på sit eget forbrug, til at være en tænkende forbruger, der faktisk styrer markedet. Det synes iflg. Gordon & Valentine (2000) at situationen er blevet vendt på den måde, at producenten ikke længere kontrollerer det udbud, der er på markedet, til at det er forbrugeren, der er bestemmende ved at styre producenten i den retning, han vil have.

For at få en bedre forståelse af hvad det betyder, fremhæver Arnould (2002), at et af de mest centrale dele af at analysere forbrugeradfærd i dag, er at forstå forbrugerens opfattelse af sig selv, verden omkring forbrugeren og den indvirkning, den har på forbrugerens valg, samt forholdet mellem forbrugeren og andre omkring hende. Dette navngiver han ’self-concept’, dvs. at forbrugerens bevidste selvopfattelse er det, der styrer forbrugerens behov og mål (232). Ydermere mener Arnould (2002) at individets selvopfattelse(r) dannes af tre forskellige indflydelser fra forbrugerens omgivelser: 1) interaktion med forskellige typer mennesker i forskellige kontekster, 2) fysiske omgivelser, objekter og materialer, der understøtter sociale relationer (dvs. identitetsbærende artefakter), 3) ideer, værdier og opfattelser, som skaber et bånd til en/flere grupper (232). Hans definition af en forbruger er da også, at forbrugere er individer (eller grupper) der opnår, bruger og frasorterer produkter, serviceydelser, ideer eller oplevelser (Arnould 2002: 5). Hermed er Arnould (2002) i det store og hele enig med Gordon & Valentine, men han bidrager med en tredje faktor, som omhandler forbrugerens fællesskabsfølelse. Selvom de bruger forskellige termer, ligger det de hver især stiller op som faktorer, meget tæt op af hinanden. Men hvor Arnould (2002) mener at forbrugeren foretager bevidste valg, mener Gordon & Valentine (2000), at forbrugeren både har bevidste og ubevidste valg forbundet med forbrug. Begge koncentrerer sig altså om de kontekster forbrugeren indgår, hvilket har indflydelse på forbruget, men Arnould (2002) beskriver de forskellige konteksters indflydelse på forbrugeren, hvor ’the moment of identity’ beskriver overgangene fra en kontekst til en anden. Den ene teori supplerer derfor den anden.
Forbrugere har altså ændret sig på en sådan måde, at forbrug er blevet en social aktivitet, der har indflydelse på forbrugerens selvopfattelse og sociale liv. I det følgende kapitel diskuteres indflydelser på forbrugeren og hans forbrug ud fra et globaliseringsperspektiv.
3.2 Forbrugere i en globaliseret verden

”(…) we are living through a major period of historical transition. Moreover, the changes affecting us aren’t confined to any one area of the globe, but stretch almost everywhere.” (Giddens 2002: 1).

Verdenssamfundet har bevæget sig i retningen af det senmoderne og globaliseringen af markedet påvirker individets identitet ifølge Giddens (2002). Det er blevet en ’Runaway World’, hvor individet ikke har kontrol over hvad der påvirker ham, fordi verdens problemer kommer tæt ind på livet af alle individer (Giddens 2002: 2). Han nævner bl.a. ozonlag, forurening, klimaændringer og terrorisme, som nogle af de problemer i verden, individet bliver nødt til at forholde sig til hver dag, hvilket omstrukturerer den måde individet lever på (Giddens 2002: 19).

Zygmunt Bauman (2000) er en anden forfatter der kombinerer globaliseringens effekt med individets identitet. Han skelner mellem ’solid’ modernitet, som er den modernitet der hører til tiden før nu, og ’flydende’ modernitet, som er nu og er en efterfølger af postmodernismen Det flydende modsat det solide er fleksibelt og kan konstant tage forskellige former, hvilket iflg. Bauman karakteriserer nutiden (2). Solid modernitet var fokuseret på maskineri, det vil sige det det fysiske udtryk var i fokus (Bauman 2000: 113), hvorimod flydende modernitet er mere virtuel. Fordi det flydende kan skifte form, kan det nemt tilpasse sig nye situationer og kontekster, hvilket gælder for den tilstand af globalisering, vi lever i nu og det påvirker individets identitet (Bauman 2000: 31). Den altoverskyggende tendens synes ifølge Bauman (2000) at være at individet ser andres liv som ’kunstværker’ og at han derfor kæmper for at forme sit eget liv til et kunstværk. Den uundgåelige søgen efter identitet er et konstant forsøg på at sætte farten ned og give form til det flydende (Bauman 2000: 82). Men at opbygge identitet i omgivelser, der konstant er omskiftelige, på grund af globalisering og dens påvirkninger, kan efterlade en identitet, der er fragmenteret.
”In our world of rampant ’individualization’, identities are mixed blessings. They vacillate between a dream and a nightmare, and there is no telling when one will turn into the other. (…) In a liquid modern setting of life, identities are perhaps the most common, most acute, most deeply felt and troublesome incarnations of ambivalence. This is, I would argue, why they are firmly placed at the very heart of liquid modern individuals’ attention and perched at the top of their life agendas.”

(Bauman 2000: 32). Selv når det er essentielt for individet, som lever i en flydende modernitet, at søge, analysere og udstille sin identitet, er dette fyldt med følelser af mangel på kontrol og fragmentering. Men Bauman (2000) mener også at denne tilstand passer individet udmærket, fordi det er søgen og identitetsopbygningen, der fascinerer (88).

Medier spiller en stor rolle for identitetsskabelsen. Igennem medier synes individualitet at blive profileret i en sådan grad, at standardiserede produkter bliver basen for, hvordan du profilerer din identitet. Forbrugere bliver opfordret af massemedier til, at genkende livet på TV som virkelighed med den konsekvens, at ”the lived life (…) seems unreal, and will go on looking and feeling unreal as long as it is not refashioned in its turn into screenable images.” (Bauman 2000: 84). Dette har to følger 1) at masseproducerede varer synes at blive værktøjer, med hvilke forbrugeren skaber sin identitet og 2) at forbrugere anser det liv, der foregår på TV mere virkeligt end virkeligheden selv. (Bauman 2000: 84). Gennem medierne er forbrugeren udsat for uendeligt mange muligheder og valg, hvilket gør forbrugeren til en ’vælger’. ”Consumer choice is now a value on its own right; the activity of choosing matters more than what is being chosen, and the situations are praised or censured, enjoyed or resented depending on the range of choices on display.” (Bauman 2000: 87). Valgmuligheder er i højsædet hos forbrugeren, selvom det bringer med sig en stressfaktor i at skulle følge med i en hurtigt foranderlig verden. Individets identitetsprojekt vil derfor aldrig ende, da det er et livslangt projekt, der hele tiden ændrer karakter på grund af de omskiftelige kontekster, forbrugeren bevæger sig rundt i. 

Globaliseringen har altså ifølge Bauman (2000) medført forvirring hos forbrugeren, en usikkerhed hos individet og en hang til at konstruere og profilere sin identitet, i en tid han kalder flydende modernitet. Men det er også en tilstand der mange gange appellerer til forbrugeren.
Storgaard Jensen (2001) mener dog, at omfanget af forandringernes indvirkning på forbrugeren er overdrevne (261). ”Folk er ikke dårligere stillet, end de var for 10, 20 eller 30 år siden, tilværelsen er ikke blevet mere meningsløs, folk føler sig ikke mere fremmedgjorte.” (Storgaard Jensen 2001: 262). Denne udtalelse baserer han på, at vores basale behov er blevet mødt, såsom mad, tøj, tryghed, etc. og derfor udtrykker forbrugeren sig igennem foranderlige æstetiske udtryk i stedet (Storgaard Jensen 2001: 228). Ifølge Storgaard Jensen (2001) er disse synspunkter et udtryk for en kulturpessimisme, som hører til i modernismen (9). Han medgiver dog, at et værditab i form af ideologi og visioner for retning i samfundet har fundet sted (Storgaard Jensen 2001: 85) og at denne retningsløshed vækker ubehagelige følelser og frygt for identitetsløshed (Storgaard Jensen 2001: 86). Men han mener også, at identitetskrisen langt er at foretrække, da modernismens værdisæt var baseret på en falsk tryghed. De ideologier der nu bliver brudt med, var samfundets retningslinier i modernismen, men de var skabt på luft, hvilket gør den nuværende frygt til et luksusproblem (Storgaard Jensen 2001: 86). ”Måske er vi dybest set bedst tjent med at undvære ideologiernes forskruede utopier og i stedet lære at leve med fornemmelsen af retningsløshed – i værste fald tomhed – snarere end at leve af falske forhåbninger.” (Storgaard Jensen 2001: 87). Storgaard Jensen har derfor fuld tillid til at individet kan tilpasse sig forandringerne i samfundet og at den forandring, vi er inde i nu, ikke er værre end den der var under oplysningstidens revolution. 
Denne holdning fører os videre til postmodernismen og teorien om den postmoderne forbruger, fordi her fejres kaos og forbrugeren trives med omskifteligheden og usikkerheden. Vi har tidligere omtalt forbrug som bevidste valg som forbrugeren benytter sig af for at interagere og stå i relation til andre, men det postmoderne paradigme tillægger forbrug meget større betydning, nemlig at der sættes lighedstegn mellem identitet og forbrug. Forbrug er ikke bare en basal nødvendighed (mad, tøj, etc. for at kunne overleve og holde varmen) eller en aktivitet af social betydning, men en kerneingrediens i at etablere, konstruere og bibeholde individets image udad til.

3.3 Den postmoderne forbruger

Som nævnt i foregående kapitel er der diskussion omkring benævnelsen af tiden og forbrugeren. Trods forfatternes uenigheder på dét punkt går flere ting igen, nemlig at udefra kommende faktorer forstyrrer individet og individets trang til at iscenesætte sin egen identitet. Der er overordnet enighed om, at der er en udvikling hen imod iscenesættelse af identitet og at denne sker ved hjælp af forbrug. Storgaard Jensen (2001) nævner udviklingen fra de store ideologiers tid til den nuværende identitetskrise. Han taler her om udviklingen fra modernismen over i postmodernismen. Modernismen er en periode, som kendetegnes ved en begejstring for det kendte og vedtagne (Barry 1995: 84). Orden og inddeling er godt for samfundet, ligesom overordnede ideologier skaber system og et ’regelsæt’ man kan forholde sig til. Tradition, vane og lydighed er nøgleordene for denne periode (85). Postmodernismen derimod er ikke kategoriseret som en periode, men som en strømning eller måde at anskue på (Bennett & Royle 1999: 231). Denne strømning opponerer mod modernismens ’konservatisme’ og erklærer sig uenig i, at der findes én sandhed, som man ukritisk skal rette ind efter. Postmodernismen åbner for muligheder for, at gøre op med den sandhed, man engang har vedtaget som sand (Bennett & Royle 1999: 232). I postmoderne forbrugerteori er det forbruget af symbolske betydninger, der giver forbrugeren mulighed for at konstruere, opretholde og kommunikere sin identitet (Elliott 1997: 285). Overordnet set fokuseres der altså på kulturel forbrugerisme, hvor forbrugeren ikke bare køber ting for dets egentlige praktiske værdi, men for den merværdi produktet udtrykker, dvs. de konnotationer der omgiver objektet (Luna & Gupta 2001: 49).
To overordnede tendenser fungerer i samspil, når der er tale om den postmoderne forbruger og identitet iflg. Cooper et al. (2005): individualisme og kollektivisme. Både inden for individualismen og kollektivismen bruges objekter til at udtrykke identitet med, men forskellen på de to er, at den individualistiske forbruger søger at skille sig ud via de symboler, han omgiver sig med, hvor den kollektivistiske forbruger søger at finde fællesskaber og vise sin sammenlignelighed med andre (Luna & Gupta 2001: 55). De to strømninger ekskluderer ikke hinanden, men kan fungere sideløbende og endda i samspil og forbrugeren kan derfor have både kollektivistiske og individualistiske tendenser på samme tid. 
I individualisme strømningen er processen at skabe sin egen identitet baseret på forbrug og forbrug hjælper forbrugeren til at signalere sin identitet. (Cooper 2005: 332). Det følgende vil forklare de vigtigste aspekter af dette og modernismen vil blive inddraget for at give teorien perspektiv og historisk sammenhæng, da postmodernisme bedst forklares ved at sammenligne med modernismen. Det følgende vil behandle nogle af de centrale termer inden for postmodernismen, nemlig disbelief in grandnarratives, acceptance of chaos, loss of commitment, fragmentation og hyperreality.
Grandnarratives er troen på ”de store fortællinger’ (f.eks. Kristendom og Marxisme) (Bennett & Royle 1995: 234). Det er fortællinger eller ideologier, som samfund bygger på og som moral og etik givetvis måles efter. Det er også disse ideologier Storgaard Jensen (2001) omtaler i kapitel 3.2. Modernismen kredser om de store fortællinger, som er grundpillen for orden i verden (Barry 1995: 86), hvilket er vigtigt, fordi det skaber forudsigelighed og en følelse af kontrol. Modernister vil helst kunne kontrollere deres skæbne, kontrollere naturen via teknologisk udvikling og have kontrol i den forstand, at der er en forklaring på alting i verdenen. Det, der adskiller modernismen fra postmodernismen i denne kontekst, er, at postmodernister har mistro til de store fortællinger, fordi de bliver set som ”(…) illusions, fostered in order to smother difference, opposition, and plurality (…)” (Barry 1995: 86). I stedet er postmodernismen tilhænger af ’mini-narratives’, dvs. små fortællinger, som ikke giver en overordnet sandhed eller forklaring på sammenhænge, men er korte forklaringer på individuelle hændelser afhængig af kontekster. ” Little narratives are fragmentary, non-totalizing and non-teleological.” (Bennett & Royle 1995: 234). Da den postmoderne forbruger hat denne mistillid til endegyldige sandheder, som modernismens samfund bygger på, er de også meget tolerante overfor enhver form for overbevisning – selv troen på de store fortællinger – så længe en overbevisning ikke er partisk eller fordømmer andre overbevisninger (Firat & Schultz 2001:190). 
Med mistroen til de store fortællinger følger en accept af kaos og uorden (Firat et al. 1997: 185) og åbner mulighed for at tage kritisk stilling til verden og absolut ikke frygte det kaos, det medfølger (Firat et al 2001. 190). Hos den postmoderne forbruger viser mini-narratives og kaos sig ved at der er intet sandt eller falsk er i den måde, han vælger at leve på eller det han tror på, fordi sandhed og falskhed er et fortolkningsspørgsmål og alt skal ses ud fra konteksten. Fordi han tror på noget, bliver det sandt og virkeligt for ham. 
En følgevirkning af dette er loss of commitment (Firat et al. 2001: 190). Forbrugeren kan ikke engagere sig i ét projekt, ét mål eller én måde at leve på (Firat et al. 2001: 191). Derimod kommunikerer han aktivt den virkelighed, som han foretrækker at leve efter og nægter passivt at tilpasse sig den konstruerede og nedarvede virkelighed, som de store fortællinger står for (Firat et al. 1997: 188). Han skaber sin identitet ved hjælp af fragmenter fra andre virkeligheder eller fortællinger, hvilket betyder, at han kan samle brudstykker af forskellige overbevisninger eller identiteter og samle dem, så de passer til den virkelighed, han gerne vil have (Firat & Dholakia 2003: 83). Resultatet er en fragmenteret identitet (også kaldet ’multiphrenic’), som giver den postmoderne forbruger mulighed for at skifte mellem sine identiteter (eller images), så han passer ind i enhver kontekst, han kommer ud for, f.eks. hjemme, på arbejde, sammen med venner, etc. (Firat et al. 2001: 192). Det er også denne skiften mellem identiteter, som Gordon & Valentine (2000) henviser til. Den fragmenterede identitet er altså en, der søges af den postmoderne forbruger. Han søger ikke et overordnet mål i livet eller eksistentielle svar som ”hvorfor er vi her?”, som den moderne forbruger gør det, men søger mening og en tilstand af ”velvære” i mange forskellige og separate kontekster. Han insisterer ikke på at gøre sit ’selv’ konstant, autentisk eller i centrum og han trives med muligheden for at skifte identitet efter kontekst. Han lever derfor efter de ’små fortællinger’ han har sat sammen (Firat & Dholakia 1998: 83). Den fragmentering den postmoderne forbruger lever efter er også tilstede I hans omgivelser og ses overalt, men allermest i medier. ”Advertisements and music videos, increasingly resembling each other, are collages of fleeting moments that excite the senses, yet rarely connect to a central, unified theme or focus.” (Firat et al. 1997: 187). Forbrugere bliver konstant bombarderet med glimt a produkter og brands alle med mangeartede repræsentationer af identiteter, selv indenfor den samme produkt kategori (Firat et al. 1997: 187). Det efterlader den postmoderne forbruger med valget og fravalget af, hvad han vil forbruge og valgene er ofte tilpassede til en af de identiteter, han har valgt. Ved brug af objekter aflæser forbrugeren den symbolske værdi objektet besidder, det vil sige at det er ikke produktet i sig selv forbrugeren forbruger, men de konnotationer der omgiver objektet. Disse bruger han til at sende signaler om sin egen identitet eller image til andre forbrugere. Der sker derfor en ’decentering of the subject’, hvilket er en ombytning af rollerne mellem det der forbruges og forbrugeren. Den postmoderne forbruger oplever at blive objektificeret og accepterer denne rolle i og med, at han accepterer ikke at have kontrol, men at andre faktorer har indflydelse på hans liv og dermed kontrollerer det (Firat et al. 2001: 193). Forbrugeren er derfor ikke i centrum, men subjekterne der omgiver ham er.
Et andet resultat af mediernes indflydelse på forbrugeren er hyperreality, fordi det udvisker forskellen mellem det, der er virkeligt og det der er forestilling (Barry 1995: 87). ”What becomes reality is based upon the imaginary visions of what could, or might be.” (Firat & Dholakia 1998: 72). Forbrugere søger en simuleret virkelighed, hvor de kan flygte fra den virkelig virkelighed de befinder sig i. Forbrugeren ønsker derfor at opnå oplevelser på hvilket som helst tidspunkt han vil, dvs. i en evig nutid (Firat et al. 1997: 186). Eksempler på hyperreality, som kan ses i fysisk form er f.eks. verdens syv vidundere i mini-skala, som findes i Las Vegas, USA. Uden at behøve at rejse jorden rundt for at opleve disse vidundere kan forbrugeren med kun én rejse opleve dem i realistisk mini-format (Firat et al. 1997: 187). En mere abstrakt formulering af hyperreality er, at virkeligheden er fantasi og fantasien er den virkelighed, vi ønsker. ”All of these spaces where we spend our real lives, including our homes and workplaces, are fantasylands, except that we call them every-day reality, while we give the name fantasy to Disney World or the Universal studio’s theme parks, which only provide simulations of how life could be (…)” (Firat & Dholakia 1998: 73). Den evige nutid (the perpetual present) som hyperreality repræsenterer giver forbrugeren muligheden for at flygte fra den kedelige virkelighed og præsenterer ham for det fantastiske fantasiscenarium, at hyperreality faktisk er den virkelige virkelighed. Med hyperreality eller simuleringen af virkeligheden i tankerne skaber den postmoderne forbruger sin egen virkelighed. Med hans evne til at tilpasse sig eller at være i stand til at bevæge sig rundt i forskellige virkeligheder, kan han skabe sin egen virkelighed, hvilket er nødvendigt for at leve i den evige nutid. Bauman (2000) omtaler også dette, men hvor han mener at det skaver utilfredshed hos forbrugeren over hans eget liv, bliver hyperreality fejret af den postmoderne forbruger, fordi det giver ham mulighed for at træde ind og ud af den evige nutid, når det passer ham.
Den individualistiske postmoderne forbruger er altså én der tilpasser sig og trives med globaliseringens omskiftelighed og bruger den. Han er i høj grad lige som globaliseringen selv, da han skifter mellem identiteter efter de påvirkninger der kommer udefra. Han er evigt foranderlig for at følge med den verden han lever i, hvilket passer ham godt.
Kollektivisme strømningen er baseret på en tendens der rekonstruerer samfundet i ”archaic collections of people remninscent of primitive tribes.” (Cooper et al. 2005: 333), også kaldet neo-tribes. Her baseres identitet også på forbrug og det forbrugeren signalerer til andre igennem sit forbrug. Forskellen fra individualisme strømningen er dog at den kollektivistiske forbruger søger fællesskab via forbrug og ikke at skille sig ud. Forbrugere samler sig i ’stammer’ (neo-tribes), hvor objektet der samler dem er ’totempælen’. Definitionen på en neo-tribe er en gruppe mennesker, der deler den samme interesse og skaber et fællesskab omkring denne interesse (Cooper et al. 2005: 333). Stammer er sjældent territoriale, dvs. stammens medlemmer er ofte spredt over et stort geografisk område og har ofte aldrig mødtes fysisk (Cova & Cova 2001: 68). De mest almindelige interesser medlemmer deler, er inden for kategorierne smag, følelse, livsstil, værdier and forbrugermønstre (Cooper 2005: 333). Neo-tribes er meget ustabile, fordi de kun eksisterer så længe at fascinationen af den fælles interesse eksisterer (Cooper et al. 2005: 334).

Stammemedlemmer kan tilhøre mange forskellige stammer på samme tid og ”consumption is often used as a means of portraying roles at any one time.” (Cooper et al. 2005: 333). Tilhørsforholdet til en stamme kan derfor anvendes med det samme formål, som ved den fragmenterede identitet – det er en mulighed for at vise forskellige fragmenter af sin identitet til omgivelserne.

Forbigående postmoderne stammer, som leder efter steder at indlede deres fællesskab, er konstant på udkig efter alt, der kan underbygge deres forhold. Det kan være en hjemmeside, et symbol eller hvad som helst, som kan bringe folk sammen (Cova & Cova 2001: 67), så længe det er ”a cohort of individuals who share similar experiences and emotions, and who bond together in loosely interconnected communities.” (Cova & Cova 2001: 68). Det betyder, at en stamme ikke er opbygget som almindelige fællesskaber (familie, hobby, arbejde, etc.). Stammemedlemmerne skal interagere af egen fri vilje og det, der samler dem i en stamme, skal være en fælles interesse eller lignende. Et eksempel er geocaching (Geocaching), som er forum af brugere der gemmer og finder ”skatte” rundt omkring i hele verden. Jagten på skatten udøves ved hjælp af en GPS og Internettet og indeholder forskellige aspekter som historie, geografi og oplevelse. Al aktivitet er skabt af brugerne af hjemmesiden og via skattene adskiller brugerne sig ved kreativitet og fantasi, som udstilles overfor de andre brugere. Fællesskabet ligger i at det er en slags klub, hvor indviede medlemmer deler en fælles interesse, hvilket gør det til en neo-tribe aktivitet.
Kollektivisme paradigmet er altså vidne til en ændring i formålet med produkter, nemlig at kollektivistiske forbrugere bruger produkter som en ’linking value’ mere end for produktets umiddelbare fysiske værdi (Cova & Cova 2001: 67). Det linking value produktet har bringer stammemedlemmer sammen og forstærker det følelsesmæssige tilhørsforhold medlemmerne har sammen igennem produktet. Dette er sjældent intentionen fra afsenderen af produktet, men en værdi der opstår fra forbrugerens følelser omkring produktet (Cova & Cova 2001: 70).

Den postmoderne forbruger er altså én der tilpasser sig globaliseringens tilstand. Objekter som forbrugeren omgiver sig med er af stor betydning for den identitet eller det image han ønsker at signalere. At vise sin identitet eller værdier er ligeledes vigtigt for forbrugeren, for at han kan skille sig ud fra mængden og være unik, samtidig med at det også er objekter, der er genstand for fællesskab hos den kollektivistiske postmoderne forbruger. Den postmoderne forbruger er derfor overordnet tosidet i sit forbrug.
Men den postmoderne forbrugeranskuelse er også et emne der er debatteret, fordi det bryder med hidtidige opfattelser af forbrug. Nogle af kritikpunkterne af teorien kommer Lodziak (2002) med i sin bog ’The Myth of Consumerism’. Hans kritik af teorien om den postmoderne forbruger er bl.a. at forbrugere umuligt kan være så opmærksomme på symboler, forbrug og identitet at de konstant forbruger ud fra at opbygge et image. Der må altså være tidspunkter, hvor forbrug ikke er gældende eller hvor forbrug ikke er styret af forbrugeren (Lodziak 2002: kap. 1). Han opstiller især tre kritikpunkter. For det første stiller han sig uenig i at alle forbrugsobjekter har en ’sign value’, dvs. en symbolsk værdi knyttet til produktet uden hensyntagen til den materielle værdi produktet udgør (Lodziak 2002: 14). Han sætter især spørgsmålstegn ved at alle eller de fleste forbrugere skulle involvere sig i den symbolske merværdi i et produkt over den basale materielle brugsværdi af produktet (Lodziak 2002: 14). For det andet mener han ikke, at man i denne tese om forbrug har taget højde for manipulationen af forbrugeren (via marketing), idet man ser helt bort fra at reklamer kan være meningsdannende (Lodziak 2002: 15). Desuden tager han afstand fra postmodernismens tese om at forbrugeren skulle bruge fragmenter af forskellige ideologier for at give mening til sit eget liv (Lodziak 2002: 16). Dette bygger han på at han finder det umuligt at adskille kapitalismens magt over markedet, idet ideologier alene ikke kan udgøre forbrugerens basis for forbrugsovervejelser (Lodziak 2002: 15-16). En tredje kritik Lodziak (2002) fremsætter, er at ikke alle produkter nødvendigvis har en ideologi eller et image at aflæse, som forbrugeren kan tage til sig eller tage afstand fra. Hans pointe er, at man i postmodernismen hænger sig så meget i fortolkningsfriheden af et produkt, at man ser bort fra at mange produkter i populærkulturen ikke giver rum til forbrugeren at lege med produktets betydning, fordi det er trivielt og uinteressant (Lodziak 2002: 18). Han fokuserer her på den postmoderne tendens til at læse fortolkninger ind i produkter – fortolkninger som kan være ikke-eksisterende og derfor overfortolkninger.

Lodziak (2002) fokuserer altså på de mangler der er i teorier om den postmoderne forbrugskultur. Især savner han et helhedsbillede fra teorien som inddrager mere end den i hans øjne ensporede fremstilling af et postmoderne samfund. Dog fremhæver han også, at teorien ikke er usand, men at han savner en helhed, hvilket gør, at han kun mener at dele af teorien er sand (Lodziak 2002: 1).

Lodziak efterlader dog ikke meget rum til forbrugerens evner. Hvis man arbejder ud fra at mennesket ikke er fuldkommen postmoderne, vil der være kontekster, hvori forbrugeren handler ud fra et basalt behov, ligesom kapitalisme, medie og manipulation gennem reklame vil kunne have indflydelse på forbrugerens valg og fravalg. Men der vil også være situationer, hvor forbrugeren har postmoderne tendenser. Jeg vil i den sammenhæng fremsætte den tese at forbrugeren er i stand til at vurdere udefrakommende indflydelser i nogle situationer. Hvis vi arbejder ud fra tesen at forbrugere kan være mere eller mindre postmoderne i forskellige kontekster, kan man netop tage højde for hvorledes man anvender teorien. Lodziak (2002) fokuserer på at ideologier læses af objekter, men jeg vil dog hævde at det er langt mere simpelt end det. Den postmoderne forbruger læser en merværdi eller konnotationer af et objekt ud fra sin egenforståelse og påvirkninger fra sine omgivelser og reklamer. Ideologier og de store sammenhænge er noget der ligger dybere og er en ubevidst del af forbrugerens udvælgelsesbaggrund, når han forbruger. Trods kritikken mener jeg derfor at teorien er anvendelig i forbindelse med problemstillingen af denne opgave. Som før nævnt gælder det også for tesen om den postmoderne forbruger, som for alle andre teser at ingen teori er fuldstændig, da det netop er en teori. Det postmoderne paradigme skal derfor betragtes som en strømning, der kan være gældende på forskellige niveauer. Men det betyder ikke nødvendigvis at alle forbrugere konstant har elementer af det postmoderne i deres opførsel, når de forbruger. 

4 Udarbejdelse af Agri-turisme begrebet

Dette kapitel omhandler først en analyse af de postmoderne værdier ud fra det fremlagt i hele kapitel 3. Derefter præsenteres nogle redskaber der måske kan hjælpe i forbindelse med at forme et nyt indhold til begrebet. I en efterfølgende analyse af disse vil begrebet tage form, med vægt på forskelle mellem denne udarbejdelse og de eksempler på Agri-turisme i USA vi har været vidne til. Til sidst følger en analyse af et Agri-turisme projekt på Sædingegaard, både overordnet og med eksempler på hvordan det rent praktisk kan tage sig ud, så det imødekommer den postmoderne forbruger på bedste vis.
4.1 Analyse af postmoderne værdier
Den postmoderne forbruger synes at være en der i høj grad lever i skiftende omgivelser med en masse udefrakommende faktorer, der påvirker forbrugeren. Dette gør ham til en ’professionel’ vælger idet valg og fravalg af produkter, når han forbruger, bliver omdrejningspunktet for opretholdelsen og udviklingen af hans identitet, da forbrug er med til at opbygge og kommunikere identitet. Forbrug har derfor indre såvel som ydre værdi. Det postmoderne paradigme giver et billede af forbrugeren, som et individ, der på mange måder er ambivalent, fordi der hersker en trang til at skille sig ud fra mængden og være individuel, samtidig med at han søger fællesskaber, hvori han kan føle tilknytning til andre via sit forbrug eller et objekt. De postmoderne tendenser der udtrykkes via forbrug er i høj grad lystbetonede og iflg. Gordon & Valentine (2000) og Arnould (2002) er den også bestemt af kontekst. Der er tale om forbrug som identitetsskaber, idet forbrugeren bruger objekter til at signalere sin identitet til andre via det han forbruger og objekterne har forskellige konnotationer tilknyttede, som forbrugeren selv udleder. Derudover kan objekter kombineres på en sådan måde at forbrugeren kan opretholde en identitet, der for ham er unik og individuel. Forbrugeren iscenesætter sig selv overfor omverdenen via forbrug og de signaler han ønsker at sende med det han forbruger. Decentering of the subject handler derfor mere om at forbrugeren profilerer sig ved hjælp af objekter og faktisk bliver et objekt, som han markedsfører overfor omverdenen. Dette ses bl.a. ved profiler på dating-sider på Internettet, blogs og facebook.com, hvor forbrugeren kan vise sin identitet frem og signalere overfor omverdenen hvem han er. Livet bliver betragtet som et kunstværk, man selv skal skabe og til det bruges objekter. Men når forbrugeren skal koncentrere sig om så mange faktorer hele tiden skaber det også en på mange måder overfladisk forbruger. Den fragmenterede identitet er én han selv sammensætter ud fra brudstykker af, hvad han vælger, skal være gældende for hans identitet, værdisæt og verdenssyn. Forbrugeren går ikke i dybden eller engagerer sig i ét projekt, men vælger brudstykker ud, hvilket skaber en overflade og han går aldrig i dybden og engagerer sig fuldt ud. Retningsløshed og virkelighedsflugt er derfor ord, der kan beskrive den postmoderne forbrugers natur og han er bedre tilfreds med en konstrueret og individualiseret evig nutid, som han kan træde ind i på hvilket som helst tidspunkt. Hyperreality er derfor et af de centrale begreber i forståelsen af den postmoderne forbrugers ønsker og især i denne forbindelse, hvor vi koncentrerer os om forbrugeren i Agri-turisme, fordi der foreligger en mulighed for at skabe et univers som forbrugeren kan flygte ind i. Som beskrevet i forrige kapitel er den postmoderne forbruger blevet mere opmærksom på, at signalere sin individualitet og iscenesætte sit image via forbrug. Forbrugeren har en fragmenteret identitet og bruger fragmenter af produkters image til at opbygge sin egen identitet med.
Det er altså hvad vi kan finde frem til ud fra teorien beskrevet. Dette redegør godt for forbrugerens opførsel og bevæggrunde bag, men fortæller os ikke ret meget om konkrete behov. Derfor vil det følgende inddrage en forbrugerundersøgelse foretaget af VisitDenmark. Denne undersøgelse er især værdifuld for denne opgave, da den undersøger forbrugere som turister.

VisitDenmark, som er en national organisation for markedsføring og udvikling af dansk turisme, koncentrerer sig om turister som forbrugere. På en temakonference i februar 2008 fremlagde VisitDenmark, på baggrund af en analyse de har foretaget, at europæernes værdisæt har skiftet fokus. Det er ikke længere materielle goder forbrugeren koncentrerer sig om, men dybere værdier som refleksion, substans og bæredygtighed. Forbrugeren vil i højere grad end tidligere købe ferier ”hvor de kan opleve noget autentisk og ægte og samtidig rejse bæredygtigt, så miljøet ikke lider skade.” (Junker 14.02.2008). 
VisitDenmarks analyse opsummerer observationer gjort af forbrugeres adfærdsændringer og konkluderer at der er sket en ændring af forbrugeres værdier. Analysen er foretaget med fokus på storbyferie, kystferie og mødeturisme i Danmarks, Sverige, Tyskland, England, Holland og Italien. Men selvom den altså ikke har undersøgt turisme i alle slags omgivelser, kan analysen alligevel give et billede af for det første om turister har postmoderne tendenser og for det andet hvilke værdier og behov analysen har konkluderet at forbrugeren har. Dette vil kunne hjælpe ved analysen af Agri-turisme begrebet, da VisitDenmarks konklusioner om ikke andet giver et billede af, hvad de mener, er gældende for forbrugeren.
Analysen opstiller to overordnede forbrugerbehov:

1) Behovet for gennem målrettet arbejde med ”det indre” (oplevelser, sanselighed, fokus, mental opladning, osv.) at forbedre sig selv, så man får mest muligt ud af sin sparsomme tid og energi– og i sidste ende af livet.

2) Behovet for at genetablere og styrke følelsen af fællesskab og samhørighed med andre gennem fokuseret pleje af de nære fællesskaber (familie og venner) etablering af en række mindre forpligtende fællesskaber (virtuelle eller fysiske), som man kan dele viden, erfaringer og idéer meden stærkt øget ansvarlighedsfølelse overfor det større samfund vi er en del af (eksempelvis gennem grønt og etisk forbrug) 
(VisitDenmark, Europæiske forbrugerbehov 2008: 5).
 Ud fra disse to overordnede forbrugerbehov har VisitDenmark formuleret et sæt værdier. Disse ses i nedenstående skema:

Forbrugerbehov iflg. VisitDenmark 2008
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(VisitDenmark, Europæiske forbrugerbehov 2008: 7).

De forbrugerbehov VisitDenmark stiller op synes ikke ulig det fremført i teorien om den postmoderne forbruger, faktisk kunne VisitDenmarks forbrugerbehovsretninger symbolisere den individualistiske og kollektivistiske retning i den beskrevne teori. Overordnet set indikerer skemaet, at der er tale om forbrug, der er styret af meningsfulde handlinger. Forbrugeren har ifølge analysen tanker omkring sit forbrug, som skal supplere til de behov forbrugeren vil have opfyldt, dette være sig personlige, individualistiske behov eller behov der relaterer sig til opretholdelse af forbrugerens næromgivelser. De risici der blev beskrevet i kapitlet om forbrugere i en globaliseret verden synes også at blive omgået nederst i skemaet ved at forbrugeren søger tryghed, når han forbruger. En anden vinkel på at forbrugeren tilpasser sig den omskiftelige globaliserede verden er, at han ønsker at vise ansvarlighed overfor sit samfund. Den ansvarlighed VisitDenmark beskriver, kan udtrykkes på forskellige måder af turisten, f.eks. ved at betale kompensation for det pres man lægger på miljøet ved at flyve, som lægges oven i rejsens pris (Ankerstjerne 2008). Dette stemmer godt overens med den postmoderne forbrugers uvilje til at fordybe sig. Ved at betale sig fra at omgås et fragment af en værdi, han har taget til sig. Han vil gerne vise miljøhensyn, men opfyldelse af egne behov er stærkere. Han kan nemt betale aflad og vise ansvarlighed ved at betale for at svine miljøet til uden at skulle gå på kompromis med sine behov. ’Giv mig fælles kræfter’ synes at illustrere kollektivisme paradigmet i den postmoderne teori, da det er en søgen efter fællesskab med andre via viden, erfaringer og idéer, som synes at passe ind i tesen om at postmoderne forbrugere søger en fælles interesse at skabe et fællesskab omkring, nemlig ’neo-tribalism’. Hyperreality er også at finde i VisitDenmarks behovsskema under punktet ’Pir mine sanser og giv mig ”ægte” oplevelser. Hyperreality er som nævnt en alternativ virkelighed, dvs. at det er en verden, hvor forbrugeren kan lade som om han hører til. Dette er ikke ulig oplevelsesøkonomiens tanke, hvilket vil blive gennemgået i kapitel 4.2. Heri ligger også at alle sanser skal stimuleres for at skabe den perfekte oplevelse, nøjagtig som forbrugeren søger iflg. VisitDenmark.
Flere ting i analysen adskiller sig dog fra det postmoderne paradigme. Under punktet ’at forbedre sig selv’, hvor VisitDenmarks konkluderer, at forbrugeren eftersøger ’refleksion og substans’ og ’autenticitet’. Den langsomhed som beskrives i skemaet kunne tolkes som at være en konsekvens af den hurtige globalisering (udvikling, hverdag, medier, etc.) og at forbrugeren nu søger at bremse op i nogle situationer af forbrug. Det er en kontrolleret langsomhed, hvilket betyder, at det er muligheden for at selv at sætte farten ned og en slags forbrug, der fokuserer på at skabe et frirum for forbrugeren. Men det er en tendens, som det postmoderne paradigme ikke tydeligt gør opmærksom på, da forbrugeren her beskrives som en der trives med den hurtige omskiftelighed. Tid, ro, afslapning, renhed, enkelthed – disse er alle behov, som det postmoderne paradigme ikke nævner. Det synes at de behov VisitDenmark har udledt af deres analyse viser en forbruger, der har behov for at sætte farten ned og kigge indad i sin søgen efter at skabe sit liv som et kunstværk. Som fremlagt i kapitel 3.2 forudser Bauman (2000) også at forbrugeren søger efter identitet i et forsøg på at sætte farten ned. Det stemmer derfor godt overens med VisitDenmarks analyse. Det er ydre påvirkninger, der gør at forbrugeren ændrer fokus, for uden en hurtigt skiftende globaliseringsindflydelse ville forbrugeren sandsynligvis ikke have behov for at søge ro, afslapning og enkelthed. Men ikke kun dette er en konsekvens af den hurtige tilværelse, også ’bekvemmelighed’ vidner om en forbruger, der har travlt og ikke ønsker at spilde noget tid, når han skal slappe af. Forbrugeren ønsker også at blive klogere og dygtigere. En forbrugsoplevelse skal altså ikke kun eksistere, men også involvere og informere. Dette hører ligeledes inder oplevelsesøkonomiens tanke.
Umiddelbart synes det skema de har sat op at stemme meget godt overens med det, der kan tolkes ud af det postmoderne paradigme. Specifikt om Danmark fremlægger VisitDenmarks undersøgelse at danske forbrugere gerne vil fordybe sig i andre værdier end materielle, dvs. værdien i nærvær og personlig udvikling, der er fokus på at opnå et sundere og mindre stressfyldt liv, ikke kun fysisk, men også mentalt og at der en tendens mod at genetablere ”den gode opførsel”, hvor regler, eksperter og autoriteter er det man sætter sin lid til. Den kulturpessimisme Storgaard Jensen (2001) omtaler (kap. 3.2) synes nu at komme til kort, idet forbrugere og i særdeleshed danske forbrugere ifølge VisitDenmark ønsker at fokusere på værdier, der viser ansvarlighed. Samtidig er forbrugeren individualistisk og har fokus på egne behov, men disse er ikke så overfladiske, som det postmoderne paradigme udtrykker det. 
På nogle punkter stemmer konklusionerne i forbrugeranalysen godt overens med teserne i det postmoderne paradigme og i andre ikke. Dette må ses som et tegn på at forbrugere hele tiden udvikler sig. Det betyder dog ikke at det teorien om den postmoderne forbruger er forældet allerede, men at forbrugeren har bygget videre på den. Der er som beskrevet stadig postmoderne tendenser i forbrugerens og måske er det et spørgsmål om at teorien skal videreudvikles, så den følger med forbrugeren.
4.2 Linking value og Oplevelsesøkonomi
Dette kapitel behandler to muligheder hvormed man måske kan nå ind til den postmoderne forbruger. På det her stadie i analysen hvor vi skal til at udvikle Agri-turisme begrebet er det nødvendigt at have nogle redskaber til hvordan man kan fange forbrugerens opmærksomhed og dermed opfylde hans ønsker på bedst mulig måde. Linking value koncentrerer sig om produktet og den kontekst et produkt indgår i. Det er betegnende for produktets mulighed for at skabe samling omkring sig. Dets linking value er altså den værdi, der er tilknyttet objektet, som kan skabe kontakt mellem forbrugere. Tesen er, at hvis man kan forudsige om et produkt vil have en linking value, har man dermed fundet en måde at nå forbrugeren på via sit produkt. Oplevelsesøkonomi handler om at skabe en atmosfære omkring sit produkt (produkt være sig håndgribeligt eller ej), som kan fange forbrugeren og give ham en mindeværdig og unik oplevelse med produktet. Dette er kun to af de mange teser, der findes om at henvende sig til den postmoderne forbruger. Om disse to er anvendelige og nyttige i sammenhæng med Agri-turisme vil vise sig i følgende kapitel.
Den moderne model for at tilegne sig viden om forbrugerens vaner er sædvanligvis segmenterings-modeller. Segmentering går ud på at dele et samfunds medlemmer ind i grupper eller segmenter efter demografi, politiske tilhørsforhold, indkomst, etc. for at lave en generaliserende konklusion på deres forbrugsvaner (Christensen et al. 2005: 157). Disse segmenter har længe været et vigtigt redskab i marketingsverdenen. Med postmodernismens natur kommer, at den hidtidige måde at forsøge at aflæse og kontrollere forbrugeren på, markedssegmentering, vil blive naturligt uddateret, fordi den postmoderne forbruger netop søger at skille sig ud og sammensætter objekter på sin egen unikke måde. Hans forbrugsvaner kan derfor ikke forudsiges, da han ikke har nogen, men handler ud fra kontekst.
”(…) marketeers of today need to realize that they are no longer masters of meaning, that their products and messages are creations with a life of their own, and that their intended receivers are not passive targets, but creative partners in the production of experiences and identities.” (Christensen et al. 2005: 159). Forbrugeren skal altså anskues på en helt anden måde, end man tidligere har gjort det. 

I kapitlet om den postmoderne forbruger beskriver Cova (1997) ’linking value’, som det der forbinder forbrugeren med andre forbrugere igennem et produkt (neo-tribes), og ikke nødvendigvis forbrugeren med produktet (307). Produktet bliver da genstand for en samhørighed mellem forbrugere. ”In postmodernity, the product or the service does not isolate but is like the totem for primitive tribes; it serves as a pole of attraction for postmodern tribes.” (Cova 1997: 307). ”The link is more important than the thing.” (Cova 1997: 311). Man kan derpå bruge linking value i et forsøg på at nå forbrugeren og Cova (1997) foreslår at fokusere på linket mellem forbrugeren og produktet, altså hvordan produktet skaber samhørighed mellem forbrugeren og andre forbrugere (Cova 1997: 313. Det betyder at det ikke er produktet der er centrum, men konteksterne forbrugeren indgår i, dvs. deres stammer. Dermed bliver det nødvendigt at iagttage forbrugernes ’ritualer’ for på den måde at skabe ’service places’, dvs. fora, hvor forbrugerne forbruger produktet, hvor nye stammer kan opstå og hvor forbrugeren bruger produktet som et linking value til andre forbrugere (Cova 1997: 313). Som eksempel herpå kan nævnes Media Messenger og arto.dk, men også f.eks. SmartCar ”landsbyer” på nettet og virtuelle vegan-societies.
Denne fremgangsmåde indikerer et større arbejde for producentens side end tidligere og et resultat, der er mere usikkert. Pointen er at den postmoderne forbruger ikke kan styres og at man kun kan forsøge at lege med, når forbrugeren forbruger. Men det er også et af hovedbudskaberne i postmodernismen, nemlig usikkerhed, kaos og at der ikke findes nogen sandheder. Det bedste man kan gøre for at nå forbrugeren, er altså at kommunikere med ham og satse på det linking value, der kan opstå.

Det andet redskab der bliver behandlet i dette kapitel er oplevelsesøkonomi (på engelsk Experience Economy). I 1999 udgav Pine & Gilmore deres revolutionerende bog om oplevelsesøkonomi, som den fjerde sektor efter landbrug-, industri- og servicesektoren (Pine & Gilmore 1999: 6). Oplevelse er altså en værdi udover den service, der er tilknyttet varen. (Pine & Gilmore 1999: 2).  Men hvad er oplevelser og hvordan adskiller de sig fra service? 

”The company – we’ll call it an experience stager – no longer offers goods or services alone but the resulting experience, rich with sensations, created within the customer. All prior economic offerings remain at armslength, outside the buyer, while experiences are inherently personal. They actually occur within any individual who has been engaged on an emotional, physical, intellectual, or even spiritual level. The result? No two people can have the same experience – period. Each experience derives from the interaction between the staged event and the individual’s prior state of mind and being.” (Pine & Gilmore 1999: 12)
Oplevelser kommer ind under huden på forbrugeren og skaber en individuel oplevelse for hver eneste individ, der kommer i kontakt med oplevelsen. Oplevelser er ikke håndfaste, men mere udefinerbare ligesom service, men produkter kan indgå i oplevelsen. Fokus skal skiftes fra produktet og hvordan det tager sig ud til hvordan der kan skabes en oplevelse med produktet (Pine & Gilmore 1999: 17). Forfatterne har opstillet en model for, hvordan oplevelser kan involvere forbrugeren.
Figur 1: The experience Realms
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På den horisontale akse findes passiv deltagelse overfor aktiv deltagelse. Førstnævnte er, når gæsten ikke har direkte indflydelse på oplevelsen, f.eks. ved at overvære en symfoni koncert, hvor sidstnævnte er det modsatte, f.eks. ved at overvære et skiløb, fordi man påvirker oplevelsen for andre mennesker ved at være en del af publikum (Pine & Gilmore 1999: 30). Den vertikale akse beskriver den grad af forbindelse eller forhold, der forbinder gæsten med oplevelsen. I den ene ende er absorption, dvs. oplevelsen optager gæstens opmærksomhed, og i den anden ende immersion, dvs. fordybelse, hvor gæsten fysisk eller virtuelt bliver en del af oplevelsen. Figuren skaber så fire ’rum’, som kendetegnes ved forskellige slags oplevelser. ’Entertainment’ (Pine & Gilmore 1999: 31) - underholdning er ikke ukendt og inkluderer al slags underholdning lige fra ballet til stand-up comedy. ’The Educational’ – den læringsrige oplevelse kræver aktiv deltagelse og oplevelsen skal aktivt optage gæstens opmærksomhed (Pine & Gilmore 1999: 32). ’The Escapist’ – eskapisme hvor gæsten fordyber sig i oplevelse og er aktivt involveret i den for at ’flygte fra virkeligheden’. Eksempler her på er tema-/forlystelsesparker, kasino, chat rooms, etc. ’The Esthetic’ – æstetiske oplevelser kræver ikke megen deltagelse fra gæstens side og efterlader oplevelsen uberørt. Eksempler er museumsbesøg eller naturbesøg. Disse fire oplevelsesrum ekskluderer ikke hinanden, men kan foregå i samspil. De eksempler forfatterne giver på en ’rigtig’ oplevelse, dvs. en oplevelse som ligger højt på skalaen ’immersion’ og ’aktiv deltagelse’, er Disney World, Hard Rock Café og andre konstruerede alternative universer, der skaber en oplevelse for forbrugeren. Denne teori passer derfor umiddelbart rigtig godt til den postmoderne forbrugers hyperreality og evige og mulighed for at tilføje nye fragmenter til sin identitet, fordi oplevelsesøkonomi handler om at skabe en perfekt alternativ virkelighed, en oplevelse som kan få forbrugeren til at glemme alt andet og leve sig ind i nuet.
Pine & Gilmore (1999) har dog svært ved at beskrive hvordan en oplevelse med et specifikt produkt kunne tage sig ud, andet end på et mere abstrakt teoretisk plan (Pine & Gilmore 1999: 30). De fokuserer mest på ’events’, hvor forbrugeren kan gå ind i et alternativt univers, ligesom det hyperreality i postmodernismen beskriver. Trods forfatternes forsøg på at favne bredt og skabe en model for typer af oplevelser og deres kvotient, er modellen svært anvendelig, da resultaterne i høj grad vil være baserede på personlige skøn. Den kommer derfor til at mangle konsekvens. Men teorien er alligevel det bedste bud på beskrivelsen af oplevelser og kan bruges som en retningslinie med modifikationer i denne opgave.

Modellen fokuserer altså på, at der findes oplevelser (eller forbrug), som har mere oplevelsesværdi end andre og at dette afhænger af graden af involvering af forbrugeren og oplevelsens unikke struktur. Hvor oplevelsesøkonomien retter sig mod at skabe en komplet forbrugsoplevelse omkring produktet for at tiltrække forbrugeren, er linking value et redskab til at forsøge at forudsige et produkts kontekst og dermed forbrugerens opførsel. Linking value kunne være fremgangsmåden hvorpå man kan nå den kollektivistiske del af den postmoderne forbruger, hvor oplevelsesøkonomi kan være henvendt til begge. 
4.3 Agri-turisme fra en postmoderne vinkel

De værdier den postmoderne forbruger synes at værdsætte er blevet diskuteret og analyseret i kapitel 4.1 og det er nu tid til at kigge på hvilke af disse værdier Agri-turisme begrebet har mulighed for at imødekomme hos forbrugeren. Da denne opgave tager udgangspunkt i den postmoderne forbruger og hans behov og værdisæt vil det følgende indeholde overvejelser om hvordan Agri-turisme bedst kan leve op til dette. Først en opsamling på Agri-turisme i USA og hvilke elementer begrebet består af, for derefter at inddrage de værdier, behov og tendenser den postmoderne forbruger har. I kapitel 4.2 gennemgik vi bl.a. oplevelsesøkonomiens indhold, hvor der er fokus på at skabe unikke oplevelser – en fremgangsmåde der går godt i spænd med den postmoderne forbrugers hyperreality søgen. Oplevelsesøkonomiens fokus på oplevelse vil derfor blive en del af udviklingen af Agri-turisme begrebet fra en postmoderne vinkel, ligesom kontekst (linking value) vil blive inddraget.
Grundelementerne i Agri-turisme ifølge undersøgelsen fra New Jersey er skitseret op som Entertainment, Educational Tourism, Direct Marketing, Accommodation og Outdoor Recreation. 
Eksemplet på en definition af begrebet fra Virginia nævner også nogle af disse elementer, men også ”(…) rural activities, including farming, ranching, historical, cultural, harvest-your-own activities, or natural activities and attractions.” (Schilling et al. 2006: 8). Der er altså en overordnet fokus på underholdning, undervisning/information, rekreation, kultur og natur, som er elementer der synes aktuelle for begrebet. Hvis vi går ud fra den amerikanske model, dækker Agri-turisme altså slet og ret over turisme, som foregår på en gård. Trods vage definitioner af begrebet er der fokus på, at turisten/forbrugeren kan opleve, blive underholdt eller uddannet – hvor alle aktiviteter har at gøre med landbrug eller natur. Alle disse betragtninger er udledt på baggrund af observationer af allerede eksisterende Agri-turisme projekter og overordnet set behandler det amerikanske eksempel ikke forbrugerens ønsker, men opstiller faktorer for hvad der udgør et Agri-turisme projekt ud fra allerede eksisterende eksempler. Denne opgave forsøger dog at tage den modsatte indgangsvinkel og lokalisere nogle af de behov forbrugeren har, for at skabe et grundlag der møder forbrugeren. Det følgende vil være en udarbejdelse af hvad Agri-turismen kan indeholde ud fra de gennemgåede teorier og den amerikanske version af Agri-turisme. Målet er at opstille nogle nøgleord, som kan udgøre elementerne i begrebet. Disse nøgleord vil være baserede på hvad Agri-turisme bør indeholde ud fra formålet med begrebet og ikke ud fra de tendenser forbrugeren har lige nu. Dette for at begrebet kan blive ved at udvikle sig og ikke ligger fast på den postmoderne forbrugers behov, som vil være evigt foranderlige.
I VisitDenmarks skema over forbrugerbehov (præsenteret i kapitel 4.1) er forbrugerens behov delt i to, nemlig en del der fokuserer på at opnå indre ro og udforske sit indre, og en anden del der fokuserer mere på de sociale værdier og fællesskaber. Det synes at der fra VisitDenmarks analyse viser sig et fokus på liv og dødelighed hos forbrugeren. Behovet for at arbejde med ”det indre”, for at få mest muligt ud af livet, kunne tolkes som et forsøg på at forevige – sig selv, livet, ungdommen, etc. Rekreation kunne i denne forbindelse derfor være et element i Agri-turisme begrebet. Det opfylder forbrugerens behov for at flygte fra en travl hverdag og reflektere over livet i en atmosfære, der er rolig, ren og fri for forstyrrelser. Dette lever også op til Agri-turismens formål med at skabe et frirum for forbrugeren, hvor han kan stresse af. Rekreation giver også muligheden for at sætte farten ned og samtidig arbejde på at finde identitet, som Bauman (2000) beskriver.
Behovet for at ”styrke følelsen af fællesskab” kunne tolkes som at forbrugeren ønsker at få mest ud af livet og fokusere på det der er vigtigst, nemlig familie og kærlighed. De bløde værdier og kunsten at leve et godt liv er derfor i den grad gældende hos forbrugeren. Globaliseringens mange påvirkninger og risici (Bauman (2000) og Giddens (2002)) kunne have denne indflydelse, men måske er det bare et resultat af forbrugerens egen udvikling. Han har opdaget, at materielle værdier kun er overfladiske og ikke kan give ham de værdier han i virkeligheden søger, for at kunne udføre sit liv som et kunstværk på bedste vis. I Agri-turismen kunne dette behov imødekommes ved at fokusere på en tryg atmosfære for forbrugeren, ved at tilbyde ro til refleksion, men samtidig også mulighed for at dyrke fællesskabet med de nære. Helt essentielt handler det egentlig om at give forbrugeren mulighed for at vælge. Det handler altså om at skabe en kontekst, hvor forbrugeren føler frihed til at dyrke opfyldelsen af sine behov. Et andet aspekt i denne sammenhæng vil være at skabe individualisme i kollektivismen. Som før nævnt (kapitel 3.3) kan den postmoderne forbruger være både individualistisk og kollektivistisk alt efter den kontekst han befinder sig i. Der er tale om overgangene fra mutable til stable subjectivity (kapitel 3.1), dvs. når han bevæger sig fra en ”identitetstilstand” til en anden. Individualisme i kollektivisme er vigtigt fordi det synes at være en stor del af den postmoderne forbrugers værdibehov. I behovsskemaet synes der at være fokus på familie og nærhed, men samtidig også på individuelle behov, som at finde selv og fokusere indad. Det vil være vigtigt for forbrugeren, at han kan bevæge sig frit og uden at blive begrænset. Han ønsker måske at opfylde individualistiske behov i ét sekund og kollektivistiske det næste. Hvis forbrugeren kan finde rundt sin fragmenterede identitet, skal et Agri-turisme projekt have samme evne. Linking value er vigtigt i forbindelse med at finde det, der kan binde forbrugere sammen, så de får et indbyrdes forhold til et objekt og hinanden.

En anden faktor vil blive at inddrage forbrugeren og skabe oplevelse. Som det kunne ses af kapitlet om oplevelsesøkonomi vil forbrugeren underholdes og inddrages i en oplevelse. For at skabe en Agri-turisme oplevelse som er ulig oplevelser i andre brancher, f.eks. forlystelsesparker etc., er det derfor vigtigt at skabe en værdifuld oplevelse. Oplevelse (underholdning) vil derfor være en vigtig ingrediens for udviklingen af Agri-turisme begrebet. Hyperreality begrebet i det postmoderne paradigme er derfor vigtigt og kan hjælpe til at finde temaer til de kontekster, der kan passe til Agri-turisme og den postmoderne forbruger. I eksemplet fra New Jersey indeholdte underholdning konkrete elementer såsom halmballelabyrinter og høstfester. I oplevelsesøkonomiens sfære er underholdning dog mere facetteret, idet påstanden er, at der findes forskellige grader af underholdningsværdi. Den ”rene” oplevelse er en, hvor forbrugeren bliver en del af oplevelsen og har fornemmelsen af at høre til i den. Som tidligere nævnt ligger denne beskrivelse tæt op af hyperreality, som er en evig nutid, man kan træde ind i på hvilket som helst tidspunkt, man ønsker det. Pine & Gilmores (1999) model skal som nævnt anvendes med forsigtighed, men ideen om at forbrugeren skal involveres synes at måtte være tiltalende for den postmoderne forbruger, da han dermed kan træde ind i en hyperreality. Derfor kommer vi tilbage til at skabe kontekster for forbrugeren, som appellerer til ham. Han vil konstant være en professionel vælger og derfor skal oplevelsen også være professionel og møde forbrugerens hang til det unikke og personlige. 

For at kunne danne og opretholde sin fragmenterede identitet, bliver den postmoderne forbruger nødt til at holde sig ajour med, hvad der foregår. Et element af uddannelse eller information er også iflg. behovsskemaet en vigtigt ingrediens for forbrugeren. Han har brug for at blive klogere hele tiden, så han kan vurdere og måle, for at skabe sin identitet. Det kræver viden at kunne danne sin værdibase af fragmenter og til det skal forbrugeren bruge information. Eksempler på områder hvor forbrugeren måske kunne blive klogere i forbindelse med en Agri-turisme oplevelse: miljø, miljøkunst, historie, landbrug, håndværk, fødevarer. 

Natur spiller en rolle idet landbrug er en kerneingrediens i begrebet. Forholdet mellem menneske og natur, er et forhold der har ændret sig over tid. I modernismen søgte mennesket at kontrollere naturen, tæmme den så mennesket kunne opnå kontrol over det ukontrollerbare. Den postmoderne forbruger har derfor mistet sit forhold til naturen. Dette ses ved at forbrugeren danner sig holdninger til dyremishandling, økologi, genbrug, vedvarende energikilder, etc. Dette element hører også sammen med uddannelse, da forbrugeren vil søge viden, for at kunne danne holdninger. Men det har også forbindelse til at vise ansvarlighed gennem forbrug, hvilket er vigtigt for forbrugeren iflg. behovsskemaet, samtidig med at forbrugeren vil opleve autenticitet ved at opholde sig i naturen.
Hvis man skal tage ved lære af nogle af de erfaringer fra Agri-turismen i USA, så er det især vigtigt ikke at overdrive underholdningsdelen af et Agri-turisme projekt. Oplevelse er ikke lig med halmballelabyrinter eller rutschebaner, men handler om at involvere forbrugeren. Som Pine & Gilmores (1999) model illustrerer skabes den største oplevelse for forbrugeren ved en høj grad af immersion (fordybelse) og aktiv deltagelse fra forbrugerens side. Desuden er konteksten vigtig, forbrugeren skal have valgmuligheder og ikke begrænses. 
De elementer vi har fundet frem til at Agri-turisme begrebet kan indeholde ud fra analysen er altså rekreation, kontekst, oplevelse, uddannelse og natur. Basen for anvendelsen af disse elementer er at enten oplevelse eller kontekst skal være tilstede, for at kunne leve op til et godt Agri-turisme projekt der appellerer til den postmoderne forbruger. Derefter kan disse kombineres med et eller flere af de andre elementer. Elementerne behøver altså ikke alle være tilstede på én gang og på den måde kan f.eks. natur kombineres med kontekst og uddannelse, eller oplevelse med rekreation. Elementerne indeholder alle mulighed for at tage hensyn til den postmoderne forbruger og Agri-turismens formål. Dette er derfor en opskrift, der kommer mange forskellige kager ud af, alt efter hvordan man blander ingredienserne. Men ikke desto mindre er det et forslag til hvordan Agri-turisme begrebet kan tage sig ud fra en postmoderne forbrugeranskuelse. Det skal dog nævnes at den postmoderne forbruger en der vil ændre tendenser og værdier i takt med verdens udvikling. Det vil derfor være nødvendigt at følge med i dette. Elementerne i Agri-turisme begrebet vil dog kunne anvendes uanset udviklingen, da de er skabt på grundlagene oplevelse og kontekst, som er evigt foranderligt.
4.4 Agri-turisme på Sædingegaard
Ud fra de elementer vi har fundet frem til, vil det nu blive interessant at se, hvordan disse kan overføres på et Agri-turisme projekt på Sædingegaard. Fremgangsmåden vil være eksempler på projekter udtænkt på baggrund af de elementerne for Agri-turisme begrebet vi har fundet frem til: rekreation, kontekst, oplevelse, uddannelse og natur. Nogle af projektforslagene vil være specifikke for Sædingegaard og andre mere generelle.
Ud fra det vi fandt frem til om Agri-turisme begrebet i forrige kapitel, kan det være oplevelser, der har naturen tæt inde på livet, der underholder, informerer, skaber ro og tryghed omkring forbrugeren. En oplevelse der involverer forbrugeren og kan læse hans behov. Da den postmoderne forbruger er en vælger, der ønsker at udtrykke sin individualitet og selv sammensætte sin identitet, kan han blive tiltrukket af muligheden for at sammensætte sin egen ferie alt efter ønsker. Ud fra de fem elementer vi har fundet frem til følger her nogle forslag til nogle projekter, der kunne passe til Sædingegaard. I oplevelsesøkonomiens ånd og med tanke på hyperreality er forslagene inddelt i temaer for projekter. Dette er også med tanke på at skabe den rette kontekst for forbrugeren. Det vil sige temaferier, som forbrugeren kan vælge efter – helt i overensstemmelse med den postmoderne forbrugers ønsker kan han vælge den alternative virkelighed, han vil befinde sig i. Drømme kan gå i opfyldelse, som ellers aldrig kunne blive mulige og forbrugeren kan få sit ønske om autenticitet opfyldt. Der er i eksemplerne fokus på den individuelle ferie, hvor forbrugeren kan sammenstykke sin egen unikke oplevelse. Det vil sige at temaerne er ’pakker’, hvor man kan vælge fra og til. Derudover kan flere af forslagene kombineres, uden at det går ud over dets formål og forbrugeren har dermed mulighed for at sammensætte sin egen individuelle ferie.
Det første eksempel er ’rekreativ ferie’. Som etableret i kapitel 4.1 søger den postmoderne forbruger at bremse op og søge indad. Han vil have værktøjer til at forme sin identitet med, han vil have viden, han vil opleve autenticitet. Den kontekst miljøet på Sædingegaard kan skabe er allerede tilstede ved at stedet udstråler stilhed og masser af natur. Der er rig mulighed for at gå lange ture, eventuelt ride sig en tur, dase i solen, spille puslespil, etc. Dette er et tema, hvor det er meningen at tiden skal stå stille, da brugeren skal have mulighed for refleksion over livet. Supplerende kan man tilføje forskellige aktiviteter, såsom foredrag af en life coach, yoga, meditation, tai chi, eller lignende. Det er altså et tema der fokuserer på at forbedre forbrugerens indre liv og skabe velvære – en slags ny wellness. 
Andet forslag er ’kreativ ferie’. Dette er et tema fortrinsvis bygget på elementet uddannelse, idet det kunne indeholde aktiviteter som blomsterbinding, finere madlavning (af gårdens produkter naturligvis), miljøkunst, møbelpolstring, bygge øko-huse, landskabsmaleri, keramik, etc. Uddannelsesmomentet ligger naturligvis i muligheden for at lære noget nyt, men dette tema kan da også have noget rekreativt over sig. Men der er også en oplevelsesmulighed i dette tema, da man kan vælge at skabe en atmosfære af kunstnerisk rekreation, som f.eks. i 1940’erne. Eller en atmosfære af højskole og samvær. Igen er mulighederne på Sædingegaard rigelige, da der er masser af plads at lave disse aktiviteter på.
’Aktiv ferie’ er som det lyder et tema, hvor forbrugeren kan være aktiv i naturen. Aktiviteter som markvandringer, jagt, fiskeri, ridning, lerdueskydning, etc. Altså aktiviteter man kunne forestille sig en landmand at deltage i. Elementet uddannelse er altså gældende her. Sædingegaard har rig mulighed for at kunne udføre aktiviteter som disse. Oplevelsesværdien i dette tema er at forbrugeren kan leve sig ind i livet på landet og opnå et tilhørsforhold (for en stund) og leve et andet liv end sit eget. Supplerende kunne dette tema også indeholde ølsmagning fra et lokalt bryggeri eller pokeraftener med cigar og wiskey. En rigtig mande-weekend med vennerne.
’Bliv-bonde-ferie’ er et eksempel på en temaferie, hvor forbrugeren kan udleve drømme om et Morten Korchsk landbrugsliv. Ideen er at forbrugeren deltager i arbejdet på gården, lidt lige som vin-plukker-ferier i Frankrig. Dette er i sandhed et tema, der indeholder elementet oplevelse, da forbrugeren vil træde ind i en virkelighed langt fra sin egen. Det er en anden slags hyperreality end den Pine & Gilmore (1999) beskriver, men ikke desto mindre indeholder den autenticitet og involvering. Der er også elementet uddannelse i dette tema, da forbrugeren helt sikkert vil lære noget nyt, ikke bare om sig selv, men også om landbrug.
’Miljø-ferie’ er udtænkt specifikt med tanke på Lolland. Som beskrevet i kapitel 2.1 er Sædingegaard del af en andelsrapsmølle og Lolland er ”hovedstad” i Danmark for vedvarende energi projekter. Elementerne i dette tema er derfor natur og uddannelse. Den postmoderne forbruger søger viden for at kunne skabe sin identitet ud fra fragmenter. Det er vigtigt for ham at have viden for at kunne forholde sig til verden. Miljøspørgsmål og natur er desuden en vigtig ingrediens i hans mulighed for at vise ansvarlighed gennem sit forbrug. Oplevelsen kunne ligge i at skabe aktiviteter for børn og voksne, som har med miljøhensyn at gøre. Supplerende kunne dette tema indeholde foredrag og debatter om genbrug, husdyravl, gødning og andre emner omkring natur og miljø. Dette tema kunne med fordel kombineres med ’bliv-bonde-ferie’ eller det næste forslag ’sanse’rejse’.
’Sanse-rejse’ kunne være et tema der følger tilblivelsen af et måltid (inspireret fra projektet ”Fra jord til bord”). Forbrugeren følger ingrediensernes rejse fra de bliver høstet/plukket/malket til de er en del af et måltid. Forbrugeren får hermed muligheden for at have alle sanser i spil og involvere sig i oplevelsen, fordi han er med i processen fra A til Å. Her er elementerne natur og uddannelse gældende. Som før omtalt har den postmoderne forbruger mistet kontakten til naturen. Dette tema vil derfor være en oplevelse der både uddanner ham og bringer ham tættere på den autenticitet han søger.
Et andet tema der har Sædingegaard for øje er ’royal-ferie’. Da konteksten er en herregård, indbyder det til at gøre brug af dette. Forbrugeren kan leve sig ind i en hyperreality og for en stund lade som om han er kongelig. Himmelseng, tjenere, kostumebal, kareter er bare nogle af de ingredienser, der kunne være i dette tema. Elementet af oplevelse er derfor meget synligt tilstede, da det for forbrugeren vil være som at træde ind i en anden verden, hvor ekstravagance og forkælelse hersker til overflod. Der kan også være elementet rekreation i dette tema.
’Historisk-ferie’ er igen et eksempel på, at Sædingegaard har nogle unikke forhold, der kan skabe nogle fantastiske oplevelser. Dette tema stiler mod en oplevelse, hvor forbrugeren for en stund kan leve i f.eks. 1800-tallet. Godsets er som beskrevet en herregård og omgivelserne indbyder til højtidelighed. Ideen med dette tema er, at forbrugeren kan leve som adelig for f.eks.150 år siden i Romantikken, med alle de aspekter af historie, man kan komme i nærheden af. Store kjoler, maskebal, picnic, stramaj, musik, historie, etc. Supplerende kunne være teater og oplæsning af tidens litteratur. Elementerne i dette eksempel er uddannelse og oplevelse. 
Kort sagt kan en Agri-turisme oplevelse konstrueres, så den passer til den enkeltes behov og disse forslag kan selvfølgelig supplere hinanden. Men eksemplerne er kun tænkt som en forestilling af noget af det elementerne i Agri-turisme kan bruges til. Specifikt for Sædingegaard vil godset kunne bruge sin historie og unikke visuelle udtryk til at skabe et projekt, der er helt særligt.
Men eksemplerne der er opstillet her kan bruges andre steder end Sædingegaard, så længe de fysiske forhold er tilstede. Det der er vigtigt er elementerne og hensynet til den postmoderne forbrugers behov og værdier. Hvis man tager højde for dette er mulighederne næsten uendelige. Det er vigtigt at der er oplevelse og en involvering af forbrugeren for at skabe et bæredygtigt projekt.
5 Konklusion
Spørgsmålet om hvordan Agri-turisme begrebet kan udvikles ud fra en postmoderne forbrugeranskuelse kan nu besvares. Det blev allerede tidligt i opgaven etableret, at det var vigtigt at finde frem til hvilke værdier og behov forbrugere menes at have. Efter en diskussion af forbrugeren og de påvirkninger han er udsat for som borger i det globaliserede verdenssamfund af i dag og fremlægning af teori om den postmoderne forbrugeranskuelse, kunne vi i analysen finde frem til nogle værdier og tendenser for den postmoderne forbruger. Ved at inddrage en undersøgelse af forbrugere som turister, foretaget af VisitDenmark, kunne vi ligeledes spore os lidt mere ind på, hvilke behov forbrugeren som turist har. Da fandt vi frem til at undersøgelsen på mange måder stemmer godt overens med de teser fremstillet om den postmoderne forbruger. Ligesom i teorien viste undersøgelsen af forbrugeren har tendens til at fokusere på sig selv og hans egen udvikling, samtidig med at han også søger at få tilfredsstillet en følelse af fællesskab med andre.
Da først dette var etableret, blev det vigtigt at finde frem til nogle redskaber med hvilke begrebet kunne formes, for at kunne overføre værdisættet på begrebet. Linking value og oplevelsesøkonomi blev dermed værktøjerne for begrebets udformning. Oplevelse og kontekst (linking value) er ligeledes blevet etableret som redskaber, med hvilke man måske har en chance for at kommunikere med den postmoderne forbruger på, idet han vil mødes på lige fod og være medbestemmende. 
Dernæst kunne der så drages paralleller mellem den amerikanske Agri-turismes grundelementer og den postmoderne forbrugers behov for at udvikle Agri-turisme begrebet derfra. Dette var højdepunktet på opdagelsesrejsen og lidt efter lidt formedes nogle elementer, som både tilgodeser den postmoderne forbruger og formålet med Agri-turisme. De elementer vi fandt frem til er rekreation, kontekst, oplevelse, uddannelse og natur. Disse elementer tager udgangspunkt i den postmoderne forbrugers behov og tankerne bag Agri-turisme og kan derfor anvendes som basis for projekt idéer. 
Herefter kunne vi så forsøge at svare på andet spørgsmål i problemformuleringen, nemlig hvordan kan et Agri-turisme projekt tage sig ud på Sædingegaard. Ved at samle elementerne vi har fundet frem til og med tanke på den postmoderne forbrugers behov og værdier kom flere idéer frem til Agri-turisme projekter på Sædingegaard og i det hele taget. Elementerne fungerer derfor også om inspirationskilde.
Formålet med projektet var altså at udvikle Agri-turisme begrebet ud fra en postmoderne forbruger vinkel, samt undersøge mulighederne for Agri-turisme på Sædingegaard, men resultatet er blevet meget mere end det. Begrebet vi kom frem til kan anvendes for alle slags landbrug, da begrebets udformning blev af en sådan grad, at der er blevet fokuseret på værdier og ikke praksis. Samtidig er der nu redegjort lidt mere præcist for hvilke værdier/tendenser den postmoderne forbruger har, hvor teorier om den postmoderne forbruger mest koncentrerer sig om forbrugerens bevæggrunde bag forbrug.
Vi fandt også frem til, at tesen om at den postmoderne forbruger trives med det hurtigt skiftende liv også giver ham behov for at sætte farten ned, når han skal feriere, hvilket indikerer at den postmoderne forbruger er blevet træt af de mange krav stillet fra omgivelserne. Han stiller dog stadig høje krav til sig selv og sin søgen efter ’livet som kunstværk’, idet han synes at have behov for at arbejde med at forstå sig selv, forbedre sig som menneske og værdsætter samvær med familie og venner.
Missionen lykkedes altså med hensyn til at finde frem til et mere udbygget indhold til begrebet Agri-turisme og at overføre dette begreb på forslag til projekter for Sædingegaard. Den postmoderne forbruger er dog en svær størrelse at holde trit med og det vil derfor være nødvendigt at holde øje med i hvilken retning, han bevæger sig i forbindelse med sit forbrug. Elementerne i Agri-turisme begrebet vil dog stadig kunne anvendes, da de ikke er lagt fast på forbrugerens behov og tendenser, men på hvad Agri-turisme kan indeholde. Størstedelen af elementerne er baserede på indhold for Agri-turismen, hvor forbrugerens tendenser er inddraget, men let kan ændres.
5.1 Perspektivering
Dette projekt giver mulighed for at skabe de første Agri-turisme projekter med fokus på den postmoderne forbruger i Danmark. Projektet er meget aktuelt, da der i øjeblikket er fokus på at skabe nye muligheder for turismen i Danmark. Her følger nogle tanker om hvad Agri-turisme projekter kan føre til.
Fokuseringen på Agri-turisme skaber muligheder for at landbrugssektoren kan anvende sådanne projekter til at skabe kommunikation mellem forbrugeren og landbruget (producenten) omkring landbrug og miljø. Ved at forbrugeren oplever landbrug tæt på kroppen og ’uddanner’ sig i de emner der berører miljø og landbrug, vil det måske kunne skabe grobund for en større forståelse af landbruget, som i mange år har været jaget vildt i medierne for f.eks. deres håndtering af gødning og griseavl. 
Et succesfuldt Agri-turisme projekt på Sædingegaard kunne også skabe reklame for Lolland som feriested. Det kan måske skabe mere turisme på øen, samt en holdningsændring i den danske befolknings opfattelse af ”den fortabte ø”. Et succesfuldt Agri-turisme projekt kan måske også anvendes som foregangsprojekt i Danmark. Der findes masser af projekter i landbruget der fokuserer på f.eks. økologi, wellness eller original fødevareproduktion, men ingen projekter der fokuserer på at hjælpe forbrugeren til at blive sund både udvendig og indvendig ved hjælp af naturen.
Et sådant projekt kan måske også skabe en fornyet stolthed af Lolland blandt dens beboere. Efter i årevis at være et udkantsområde, som de dygtige flytter fra og de svageste i samfundet flytter til, ville det være rart med en lokal opvågning.
Med hensyn til postmodernismen og dens forbrugere er det svært at forudsige fremtiden. Det kunne dog tænkes at denne nye udvikling hvor forbrugeren søger rekreation og fordybelse i egen udvikling, at der i fremtiden vil være endnu mere fokus på dette. Med wellness-bølgen, som har været her et stykke tid, kommer måske en fokusering på ikke bare det ydre, men mere fokus på at være skøn indvendig. Vi har set snerten af dette ved ”konvertering” til multi-religioner, hvor forbrugeren i en tid har båret symboler på forskellige eksotiske religioner, som et identitetssignalerende objekt. Måske vil der ske en endnu mere skelsættende tendens i retningen mod at profilere sin identitet via mere dybdegående forbrug. Det kunne tænkes at der bliver symbolværdi i f.eks. at tage på dannelsesrejse eller måske at profilere sine identitetshuller. Måske noget i stil med ”Jeg har ikke styr på den politiske debat og hvad så? Jeg fokuserer på at blive et helt menneske, hvilket er mere værdifuldt. Hvad gør du?” Der vil givetvis blive endnu mere fokus på krop, viden og indre reparation end vi ser nu.

En ting er dog nogenlunde til at forudsige og det er er at forbrugere vil søge tilbage til virkeligheden og væk fra den virtuelle verden. Alle kommunikationsremedier vil fortsat spille en stor rolle i forbrugerens liv, men der vil opstå fokus på at møde andre fysisk i stedet for virtuelt. Der synes allerede nu at være en mætning af de virtuelle sammenkomster, som efterhånden helt har overtaget fællesskab med andre i den virkelige verden. Men det fysiske møde vil igen blive aktuelt da forbrugeren vil savne et publikum til sine identitetssignaler.
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7 Bilag
Bilag 1: Interview med Birthe og Jens Nymann, 3. generation og historie om Sædingegaard

8. marts 2008, besøg på Sædingegaard

Birthe Nymann fortæller at hun i forbindelse med 90 års dagen for Nymann familiens ejerskab af Sædingegaard for to år siden, havde undersøgt historien om Sædingegaard og i den forbindelse skrevet lidt ned (bilag 1.2). Dette har hun venligt udlånt til brug i denne opgave. Hun fortæller endvidere at Valdemar Sejr var den første ejer, man kan spore i historiske dokumenter, nemlig i kongens jordebog af 1231. Han brugte Sædingegaard som kongeligt jagtslot og godset var under kronen navngivet ’Sæthyng’. Hun fortæller videre at ’Sædingestenen’ dog er det tidligste historiske bevis på at Sædinge fandtes. Denne er en runesten, som kan føres tilbage til vikingetiden. Stenen står nu ved Maribo Stiftsmuseum, men har tidligere stået i Sædinge Sogn.

Jens Nymann fortæller om sin familie at Jens Nymann som købte Sædingegaard i 1916 sejlede med den amerikanske flåde inden han kom hjem til Danmark og købte gården. Denne blev solgt til ham pga. økonomiske problemer og fordi der ingen arvinger var efter Oscar Brun. Nymann familien, som er ganske stor og spredt over hele verden, ejer 9 godser i Danmark og 3 i Sverige. Han fortæller også at lokalkendskabet til Sædingegaard er stor og mange tidligere ansatte og familier har en relation til stedet. Stedet havde i sin tid flere tjenesteboliger, men mange af disse er solgt fra i generationen før Jens Nymann. Han fortæller videre at han kan huske at der i hans barndom var tjenestefolk på stedet og at familien altid spiste i spisesalen og sjældent kom i køkkenet. Sædingegaard er tilmed Skandinaviens største matrikel, idet godset har de fleste af sine hektar sammenhængende, hvor de fleste andre landbrug har sine jorder adskilte. 

Bilag 2 : Historie om Sædingegaard, research foretaget af Birthe Nymann

Sædingegaard, opkaldt efter byen Sædinge er meget gammel og dermed byen. Byer hvis navn har endelsen –inge er landets ældste – det er måske mere end 4000 år vi taler om. De lollandske –ingebyer har for det meste ligget ved sejlbart vand ved bunden af fjorde og sejlløb, som nu er udtørrede. Sædinge har ligget ved sejlbare arme af Rødby Fjord. Det var vikingerne, som gik i land og søgte læ for vind og vejr. Her på Sydlolland finder vi da også en række runesten, som er rejst over vikinger. Sædingestenen blev rejst til minde om en svensk viking og hans danske kone. Det en 2 meter høj sten, hvorpå står skrevet: ”Tyre lod gøre denne sten efter viking og hans ægtefælle; han var den trofasteste af de i landet bosatte sydsvenskere. Han kom sydpå til lollikkernes øland over havet nordfra, den bedste var han af sydsvenskerne og uforglemmelig. De blev brændt, hvor de faldt og over deres aske blev lavet en høj.”

Få hundrede år længere fremme i tiden støder vi på de næste historiske minder, nemlig de gamle gårde. Heraf er kun Sædingegaard tilbage i vores område.

Der var dengang en nu nedlagt by ved navn Lille Sædinge, som lå nord for gården. Den bestod af 6 gårde, 3 ødegårde og en del huse som blev lagt ind under hovedgården. Alle byens gårde og huse var fæstegods under Sædingegaard og ethvert spor er væk. Til det forsvundne hører også sognets skove, nemlig Sædinge skov, som lå nord for gården.

I 1457 stod skrevet, at præsten i Sædinge altid har fået brænde, hegn og bygningstømmer og ret til at have svin i denne skov. Sognets sydlige del var oversvømmet Morsedybet og det strakte sig helt op til den nuværende Sædinge by.

Sædingegaard kan man føre helt tilbage til Valdemartiden. Den er nævnt i Kong Valdemars jordebog fra 1230erne. På Valdemar Sejrs tid hørte den under Kronen. Den blev i kongefamiliens eje i temmelig lang tid. I 1385 ejede Dronning Margrethe I Sædingegaard. Hendes rigskansler Johannes Svendsen Bryms har holdt retterting her. Der blev i denne tid lavet en række godskøb af dronningen for at svække adelens magt og øge kronens magt.

Gjøe-slægten havde den en årrække. 1545 arvede Mads Eriksen Mormand gården. Mormand og hans hustru Anne Abildgaard ligger begge begravet foran alteret i Sædinge Kirke. Mads og hans hustru var indblandet i en højst foragtelig historie med broderdatteren Sofie på Bramslykke. Sofie var meget løs på tråden og havde fået et uægte barn med en Knud Brahe og var nu forelsket igen. Men forældrene ville ikke vide af partiet og derfor flygtede hun i foråret 1580, hvor forældrene var bortrejste. På Bramslykke ledede en faster huset. Sammen med denne faster Mormand besluttede Sofie at flygte og udgive sig for at være død og begravet. Sofie blev derfor alvorligt syg og blev plejet af fasteren og en ung pige i huset. Sofie dødede af den opdigtede sygdom og blev lagt i kiste af hendes to sygehjælpere. Farbroderen Mads Eriksen Mormand til Sædingegaard sørgede for begravelsen, hvor alle godsets ansatte deltog.

Men snakken gik, at Sofie ikke var død og det blev for meget for forældrene og de søgte kongen om tilladelse til at grave kisten op og det skete 19. maj 1580. I kisten var kun sten og halm. Sofies spor førte ved en nærmere undersøgelse til Nakskov, hvor hun kaldte sig Margrethe Hansdatter og var gift med en skrædder. Hun boede to nætter i Nakskov, hvorefter hun blev forenet med sin elsker på Langeland. Senere dukkede hun op på ny på Lolland og blev gift med en fæstebonde.

Vi befinder os nu i 1595, hvor Mads Eriksen Mormand står som giver på Sædinge kirkeklokke. Efter Mormand slægten kom den i 1631 til Palle Rosenkrantz til Krenkerup. Det var mest inden for diplomatiet han slog sine folder. Herefter overgik den til hans svigersøn Christian Skeel, som var mere interesseret i driften af de mange gårde.

I 1699 overgik den til Geheimråd og stiftamtsmand Henning Ulrik von Lützow til Søholt. Han var en af datidens store bygherrer. Lützow opførte en ny hovedbygning i barokstil. Den har været et enestående bygningsværk i datidens herregårdsarkitektur, men alle spor er væk af denne bygning. Lützow anlagde også en meget kostbar have på hans anden gård Søholt. Lützow fik tilladelse til at nedlægge bøndergårdene og lægge den under hovedgården.

Under den store reformperiode i slutningen af 1700 årene ændredes herregårdenes vilkår på mange måder. Medens mange bønder tidligere havde pligt til at deltage i dyrkningen af herregårdens marker, så svigtede lovgivningen på, at fæstebønder ophørte med at have arbejdspligt og mod at bønderne skulle købe deres egne gårde til selveje. Til gengæld gik godsejeren over til at dyrke jorden ved hjælp af tjenestekarle og husmænd. Landvæsenselever var derimod et nyt fænomen omkring århundredeskiftet.

Efter at have været i samme families eje i et lille århundrede blev den solgt i 1788 til Kammerråd Christian Friderich Dall for 21.300 rigsdaler. I 1859 blev den solgt til Wilhelm Tesdorpf. 1871 blev den igen solgt til etatsråd Edward Tesdorpf for 160.000 kr. Han opkøbte mere jord og den blev dermed også indlemmet i et af datidens største godskomplekser i Danmark. Han kom fra Tyskland og bragte mange penge med sig, derfor kunne han sætte store forbedringsarbejder i gang på alle sine godser. Han var en af landbrugets foregangsmænd herhjemme og på grund af sine store besiddelser virkede hans eksempler stærkt. Unge landvæsenselever kom til hans gårde fra hele landet for at lære landbrug. Han begyndte at gøde og dræne jorden, noget han selv havde lært i udlandet.

En af de mest kendte elever var Albert Philip la Cour. I 1860erne blev han elev og seks år senere fik han lov til at drive Sædingegaard under Tesdorpfs ledelse. I 1877 blev han forstander på Næsgaard Agerbrugsskole. I 1881 byggede Tesdorpf den nuværende hovedbygning med H.C. Glahn som arkitekt. Som I kan se har den to etager, en hovedfløj med to sidefløje. Hen mod nord er den hovedindgang i tårnet, mod syd en veranda.

I 1890 arvede Tesdorpfs svigersøn gården. Han hed Oscar Brun, men han solgte den i 1916 til Jens Nymann og hermed kommer familien Nymann ind i billedet.

Kilder fra bl.a.: C.C. Haugner, Rødby Købstad og Fuglse Herred, Søndre del, Nakskov Tidendes Forlag og Tryk 1928. Danske Slotte og Herregårde, Hessings Forlag, København 1965.
Ejere af Sædingegaard gennem tiden

· (1230-1360) Kronen

· (1360-1404) Benedikt Ahlefeldt

· (1404-1415) Kronen

· (1415-1416) Jens Svendsen Bryms

· (1416-1449) Bertold Jensen Bryms

· (1449-1479) Las Johansen

· (1479-1482) Las Johansens dødsbo

· (1482-1499) Mads Eriksen Gjøe

· (1499-1509) Erik Madsen Gjøe

· (1509) Else Eriksdatter Gjøe gift Mormand

· (1509-1545) Erik Mogensen Mormand

· (1545-1574) Mads Eriksen Mormand

· (1574-1591) Anne Jørgensdatter Abildgaard gift Mormand

· (1591-1621) Erik Christoffersen Mormand

· (1621-1622) Anne Christoffersdatter Lindenov gift Mormand

· (1622-1631) Herlof Eriksen Mormand

· (1631-1642) Palle Rosenkrantz

· (1642-1662) Birgitte Pallesdatter Rosenkrantz gift Skeel

· (1662-1688) Christen Jørgensen Skeel

· (1688-1695) Jørgen Christensen Skeel

· (1695-1698) Benedicte Margrethe Brockdorff gift Skeel

· (1698-1699) Hans Mikkelsen Vinding

· (1699-1722) Henning Ulrik von Lützow

· (1722-1759) Christian Frederik von Lützow

· (1759-1784) Godske Hans von Krogh

· (1784-1788) Godske Hans von Krogh

· (1788-1831) Christian Friderich Dall

· (1831-1859) Godske Hans Dall

· (1859-1871) Wilhelm Tesdorpf

· (1871-1889) Edward Tesdorpf

· (1889-1916) Oscar Brun

· (1916-1944) Jens Nymann

· (1944-1984) Svend O. S. Nymann

· (1984-) Sven Nymann / Jens Nymann

Kilde: http://da.wikipedia.org/wiki/S%C3%A6dingeg%C3%A5rd 

Bilag 3: Interview med Sven Nymann, 4. generation

9. marts 2008, besøg på Maglebjerg Gård under Sædingegaard Gods

Sven Nymann er fjerde generation på Sædingegaard. Inden for en kort årrække overtager han godset, men står i dag for driften sammen med sin far.

Sven Nymann fortæller at under Sædingegaard hører ca. 100 hektar, hvoraf de 885 hektar bliver dyrket. Pga. størrelsen er Sædingegaard et gods, men er også en herregård pga. sin historiske værdi. Hovedhuset er ca. 700 m2 i grundplan og der er tre etager, hvis man tæller kælderen med. Loftsrummet er ikke talt med. På området er der to hektar skov, små søer i et moseområde og en park. Godset er blandt de fem-seks største på Lolland. 

Sven Nymann fortæller endvidere om arealet i Rødby Fjord, som hører under Sædingegaard. I sen1960erne havde de mest køer der græssede, men først i 1970erne kunne de begynde at dyrke jorden. I sin tid donerede Sven Nymanns oldefar, Jens Nymann, et stykke jord til Digelauget, hvor der blev opført en mindepark kaldet Mindestenen, for at mindes de der omkom i stormfloden af 1872. 

Sven Nymann udtrykker desuden bekymring for fremtiden. Han fortæller at Eu støtten til sukkerindustrien bliver skåret i over de næste årog at ingen ved hvad der vil ske efter år 2012. Hen mod 2008 og 2009 vil det ikke kunne betale sig at dyrke roer. Men man har jo en leveringspligt ifølge kontakt som skal overholdes. Og så er Dansico sat til salg og hvem ved hvad de nye ejere vil og hvordan de vil arbejde. 

Sædingegaard er begyndt at dyrke raps igen og er med i et projekt om en andelsrapsmølle i Bandholm, hvor rapsen skal sælges til olieopvarmning, altså bio-brændstof. De har nu kontakt til kommunen for en aftale om at kunne levere til skoler og andre offentlige bygninger afgiftsfrit, da rapsolie på nuværende tidspunkt er for dyrt at varme op med pga. afgiften. Denne sag ligger dog i bero, fordi ved sammenlægningen af kommunerne blev den glemt og nu ved man ikke hvem der kan tage hånd om sagen. Han fortæller også at restprodukterne fra rapsolien kan bruges til dyrefoder og med tiden kan det også brændes, når man har avanceret teknologien.

Især i de sidste 5 år er en masse jorder fra små landbrug blevet købt op. Det er blevet dyrere at have mskiner og afgrødernes pris var for nogle år siden faldet, men er nu steget igen. Landbrug er blevet større for at man kan overleve. Desuden er der det ved små landbrug at de nye generationer ikke vil gå på gården selv og derfor sælger de fra eller laver samarbejder med andre gårde.
Basisforventninger


Tryghed		Bekvemmelighed		Kvalitet


En base i en usikker 	Nemt, bekvemt uden irre-		Forkælelse af alle 


verden		terende spild af dyrebar tid 	sanser


































































































































































































































































































































































































































































































At genfinde samværet


Giv mig samvær


- Giv mig tid og ro til at pleje de nære og kære


Giv mig fælles kræfter


- Giv mig mulighed for at dele viden, erfaringer og idéer med andre med samme interesse


Gør mig ansvarlig


- Gør det nemt for mig at vise ansvarlighed gennem mit forbrug


































































































































































































































































































At forbedre sig selv


Gør mig sundere (fysisk og mentalt)


- Giv mig ro, afslapning, langsomhed


- Giv mig fokus, refleksion og substans


- Giv mig renhed, enkelthed og autenticitet


- Gør mig klogere, dygtigere og giv mig tid til at pleje mine interesser


- Pir mine sanser og giv mig ”ægte” oplevelser
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