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Forord

| 2019 lancerede regeringen en reekke initiativer under overskriften Gastro 2025. Mdélet er af
understotte og styrke udviklingen af dansk gasftronomi samt Danmarks internationale
styrkeposition som gastronomisk toneangivende nation (Milje- og Fedevareministeriet 2019).
Visionen er af gere Danmark fil et globalt centrum for gastronomi. Initiativerne skal bidrage ved
at skabe opmaerksomhed og ekstraordinzere oplevelser for danskere, udenlandske gaester og
forbrugere fra resten af verden baseret pé baeredygtige principper.

Initiativerne i Gastro 2025 bygger pd anbefalinger fra den gastronomiske ekspertgruppe Team
Gastro. Den bestod af 19 medlemmer fra resfauranter, inferesseorganisationer og
fodevareerhverv, som i 2018 kom med anbefalinger fil videre understettelse og udvikling af
dansk gastronomi (Team Gastro 2018). Det udmentede sig i de seks' initiativer i Gastro 2025:

Et gastronomiakademi

En sammentaenkt markedsfering

Videreforelse af World Food Summit - Better Food for More People
Udvikling af Culinary Diplomacy

Eksportfremme - alliancer og forenkling

Oprettelse af et gastronomisk rejsehold.

o U =

P& foranledning af Ministeriet for Fedevarer, Landbrug & Fiskeri har Madkulturen udarbejdet
neerveerende evaluering i 1. halvér af 2022. Evalueringen skal give et indblik i, hvordan ogi hvilket
omfang hvert af de seks initiativer har bidragef til at understefte og styrke udviklingen af dansk
gasfronomi. P& den baggrund bliver det desuden muligt at vurdere, hvordan Gastro 2025 samlet
sef har bidraget fil af styrke udviklingen af dansk gastronomi. Endelig har Madkulturen pé
baggrund af evalueringen givet en reekke anbefalinger for et evt. videre arbejde med at styrke
dansk gastronomi samt Danmark som gastronomisk turistdestination.

| defindledende arbejde med evalueringen har Madkulturen afdaekket def samlede vidensbehov
for alle seks initiativer. Madkulturen har foretaget inferviews med relevante parfer fra hvert
initiativ samt indsamlet relevante datakilder. Da de seks initiativer varierer meget i bdde form,
indhold og mdlsaetninger, er ogsé de filgeengelige data for evalueringen meget forskellige. De
bestdr bl.a. i interne opsamlinger, undersegelser og afrapporteringer, som Madkulturen har
analyseret. En reekke af initiativerne har ogsd interne evalueringer, som indgér i denne samlede

T Oprindeligt indgik "Pulje fil kulinarisk udvikling’ som et syvende inifiativ, men def er nedlagf
grundet en politisk omdisponering, oplyser Ministeriet for Fedevarer, Landbrug & Fiskeri.
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evaluerings datagrundlag (se bilag). Idef initiativerne til Gastro 2025 afsluttes ved udgangen af
2022, er der dele af initiafiverne, hvor det ikke har vaeret muligt at vurdere den endelige effek.

Udfordringer med COVID-19

I projektperioden for Gastro 2025 (2019-2022) har verden vaeret praeget af en pandemi, som
natfurligvis ogsé har pdvirket de seks initiativer. Resultaterne skal lzeses med dette forbehold.
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Samlede resultater

Evalueringen bekreefter, at Gastro 2025 har bidraget til formdlet om at understette og udvikle
dansk gastronomi og Danmarks styrkeposition som entoneangivende gastronomisk nation. Det
er sketved at opkvalificere fedevareprofessionelle, holde Danmark top of mind hos udenlandske
gastrofurister og ege kendskabet fil Danmark som en vigtig akter inden for gasfronomien.

En force ved Gastro 2025 er, af def er en multikomponent indsats. Det har gjort det muligt af
adressere flere sammenhaengende problematikker og skabe genklang i def danske
madlandskab og samfund. Séledes har Gastro 2025 bé&de berert restaurationsbranchens
udfordringer med arbejdsmilje, Danmarks position som gastrodestination, eksporten fra
fedevareerhvervene og fedevarebranchens rolle i den grenne omstilling.

Der kan isaer peges pé fo overordnede resultater af Gastro 2025: 1) af fastholde Danmarks
stafus som gastrodestination og 2), af seette Danmark pd& verdenskortet som et gastronomisk
videnssamfund. Fire af initiativerne har konkret medvirket til de disse to overordnede resultater.

Fastholdelse af Danmarks status som gastrodestination

For 43 % af de udenlandske furister er de danske spisesteder én af drsagerne fil af veelge
Danmark som rejsemdl. Initiativet Sammentaenkt markedsfering blev ivaerksat for at ege bdde
eksport- og turismeindftaegter og den filherende beskeeftigelse i hele Danmark gennem oget
omtale, kendskab og praeference for Danmark som furistdestination. Indsatsen har saerlig fokus
pd Tyskland som marked, og virkemidlet har veeret en brandingkampgange med bl.a. events og
12 videoer til sociale medier, som formidler historien om udvalgte danske fedevareproducenter.
Denne markedsfering har bidraget til at ege béde kendskab til og praeference for Danmark som
mad- og furismeland. Desuden er def pdvist, at kendskabet til Danmark som feriedestination
oger filbejeligheden til af kebe danske fedevarer, s& der ogsé kan veere en effekt pé eksporten
af danske fedevarer. (Initiativet gennemgds i kapitel 2.)

Desuden adresserer Gastro 2025, af turister i Danmark oplever et misforhold mellem pris og
kvalitet i den store mellemkategori af gastronomiske oplevelser (Def Natfionale Turismeforum
2016). Det Gastronomiske Rejsehold blev ivaerksat for af hejne kvaliteten i den brede
mellemkategori, iszer uden for de store danske byer. Rejseholdet bestdr af en raekke danske
fopkokke samt kommunikations- og projekifaglige med indgéende kendskab il
restaurationsbranchen. Rejseholdet har i perioden 2019-2022 besegt mere end 150 danske
oplevelsesdestinationer og spisesteder udenfor de sterre byer, hvor det har inspireret og vejledt
fil af loffe spiseoplevelsen for lokale og udenlandske geaester. | samarbejde med spisestederne
har man udviklet bédde nye og eksisterende madoplevelser. Det er bla. sket gennem
gasfronomisk opkvalificering, justering af koncepter, effektivisering af arbejdsgange og fokus pé
oget arbejdsgleede. Mere end ni ud af ti deltfagere har veeret tilfredse med forlebet og mere end
ofte ud af ti vurderer, af forlebet har skabt konkret veerdi for deres forretning. (Initiativet
gennemgds i kapitel 6.)
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Danmark pd verdenskortet som gastronomisk videnssamfund

Med Gastro 2025 er Danmark kommet pd verdenskortet som et relevant sted at sege viden om,
hvordan den gastronomiske sekfor kan skabe forandring i refning af en mere bzeredygtig
livsform, som udtrykt i FN's verdensmdl for baeredygtig udvikling. Ved udgangen af 2022 vil
Gasfroakademiet, MAD Academy, have uddannet over 800 danske og udenlandske
madprofessionelle, heriblandt bdde kekkenpersonale pd hospitaler og kokke pd internationale
foprestauranter. Evalueringer af akademiet viser, af deltagerne i hej grad finder de fo
uddannelsesspor i henholdsvis baeredygtighed og lederskab anvendelige i deres professionelle
virke, og at uddannelsen kleeder deltagerne pd fil af tage bedre beslutninger i forhold fil
baeredygtighed og arbejdsmilje. Akademiet eftersperges af fagpersoner fra fedevaresektoren
fra store dele af verden og har samtidig medfert omtale af Danmark i flere foneangivende
internationale medier. (Initiativet gennemgds i kapitel 1.)

Initiativet World Food Summit under Gastro 2025 har ligeledes bidraget fil Danmarks rolle som
videnslandinden for gastronomi. Det &rlige topmede har deltagelse frahejt profilerede politikere,
kokke, eksperter, uddannelsesinstitutioner, ambassader, bloggere, brancheorganisationer,
unge og fedevareproducenter fra hele verden, som diskuterer gastronomiens potentialer i
forhold til globale udfordringer som madspild, klimakrise og pressede fedevaresystemer. World
Food Summit har pé trods af covid-19 formdet at hejne sit deltagertal ved ogsd at veere et online
tfopmaede. (Initiativet gennemgés i kapitel 3.)
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Anbefalinger

P& baggrund af erfaringerne med Gastro 2025 og leeringen fra de enkelte initiativer har
Madkulturen her samlet en raekke anbefalinger, som kan bruges ved en evt. fremfidig indsats il
udvikling og left af dansk gastronomi. Anbefalingerne gér dels pé fokusomréderne i en fremtidig
indsats, dels p& dens opbygning, implementering og organisering.

Anbefalinger for fokusomrader

1. Danske restauranter skal gé forrest i grent begejstringsprojekt

Madensrolle iden grenne omstilling er central. Men vidanskere finder det udfordrende at omstille
vores madvaner i en grennere retning (Madkulturen 2021). Her kan restaurationsbranchen spille
en vigtig rolle ift. af servere laekre grenne maltider, der kan bidrage til at inspirere geesterne fil at
spise grennere og mere beeredygtigt i hverdagen. Samtidig er det altafgerende, hvis Danmark
skal forblive gastronomisk centrum, at flere restauranter bliver klaedt pd til at arbejde med de
klima- og bzeredygtighedshensyn, som kun bliver mere veesentlige i de kommende &r. En
fremftidig indsat for atf styrke gastronomien ber derfor understotte branchens grenne omstilling
og hensynet om, af spisestedernes grenne mad kan forankres i danskernes madvaner.

2. Bedre arbejdsmilje og arbejdsvilkar skal sikre flere madprofessionelle

Viseridisse &r akutte problemer med rekruttering og fastholdelse i fedevarebranchen. Samtidig
har b&de danske og udenlandske medier kunnet berette om kritisable arbejdsforhold og
arbejdsmilje i branchen, hvilket bé&de kan forege problemer med at rekruttere, ligesom det kan
skade restaurationsbranchens image generelt i Danmark og i udlandet (f.eks. Dunbar 2022 &
West-Knights 2022). En evt. fremtidig indsats for af styrke dansk gastronomi ber indtaenke et
fokus pd arbejdsmilie og arbejdsvilkér i branchen, der kan veere med fil at forbedre
rekrutteringsmulighederne og styrke branchens image.

3. En staerk mellemkategori skal sikre bedre mad fil flere

Danmark er over en @rraekke blevet kendt for Michelin-restauranter og stjernekokke, og er blevet
ensegfgasfrodestination. Men furister iDanmark oplever misforhold mellem pris og kvalitetiden
store mellemkategori af gastronomiske oplevelser (Det Nationale Turismeforum 2016). Det
gastronomiske rejsehold, som var en del af Gastro 2025, har haft en effekt ift. af leffe kvaliteten
af méltidsoplevelserne i mellemkategorien. Men der er grundlag for at f& flere spisesteder med,
ligesom mange af deltagerne efterspaerger flere og mere langvarige forleb. En fremtidig indsats
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ber fortsat have fokus pé& af understette mellemkategori-restauranter for at skabe bedre
madoplevelser for en sterre og bredere gruppe af bdde turister og lokale.

4. L okale fedevarer skal skabe gode forteellinger og liv pé landet

Evalueringen af Gastro 2025 peger pd et fortsat behov for at promovere lokale fedevarer og lokal
madkultur (révarer, producenter, fraditioner, refter, forarbejdningsmetoder efc). Mange
spisesteder vil gerne - men oplever udfordringer iff. rammer og infrastruktur omkring brugen af
lokale révarer. Ef styrket fokus pd lokale fedevarer er centralf for at skabe saeregne forteellinger
om og forbrugerrelationer fil specifikke omréder i Danmark. Samtidig kan det vaere med til at
understotte udviklingen af bedre madoplevelser og en eogef beskaftigelse inden for
fodevareerhvervene i hele Danmark. Det lokale fokus ber derfor feenkes ind i en evt. fremtidig
indsafs.

Anbefalinger for rammesaetning

1. Fortsat langvarig og multikomponent indsats

Et evt. fremfidigt tiltag for at styrke den gasfronomiske scene i Danmark kan med fordel
konstrueres som en langvarig og multikomponent indsats pd tveers af fedevaredanmark, sédan
som det 0gsé var filfeeldet med Gastro 2025. Indsatserne ber foregd pd forskellige niveauer,
implementeres i forskellige arenaer og drives af forskellige relevante akferer. Erfaringer fra
Gastro 2025 viser, at det skaber ekstra veerdi, nér forskellige akterer i fedevaredanmark gér
sammen om af leffe en faelles dagsorden.

2. Klare og tydelige formdl og mdl for indsatsen

En fremtidig indsats ville vinde ved, at der fra start formuleres klare og tydelige mdl og delmal, og
at nye initiafiver kun iveerkszettes, ndr der er formuleret relevante og realistiske resultaf- og
effekimdl for det pdgeeldende initiativ. Erfaringer fra Gastro 2025 viser, at der er behov for klare,
praksisneere delmdl, som kan sikre tydelig retning for initiativet og fokus pd& den forandring,
initiativet skal veere med fil af skabe.

3. Koordinerende akter

Hvis enlignende indsats efableres, vil detf veere en styrke at udpege en central og koordinerende
vidensdelingsakter, der skal sikre synergi mellem initiafiverne samt understofte indfrielse af
md&lseetningerne for hvert initiativ. Akferens rolle skal vaere af sikre koordinering, samarbejde og
vidensdeling pd tveers af initiativer og akterer (fx gennem &rlige, tvaergéende konferencer eller
seminarer for involverede partfer), sikre formuleringen af relevante og realistiske resultat- og
effektmdl for initiativerne samt sikre lebende evaluering, vurdering og filpasning af disse.
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1. Gastronomiakademi

Opsummering

Organisationen MAD blev dannet i 2011 pd initiativ af kok og medejer af NOMA René Redzepi
som del af en bestreebelse pd at skabe et infernafionalt innovations- og vidensmilje for
gastronomien. Som led i Gasto2025 blev foreningen tildelt 252 mio. kr. fil af efablere
gasfronomiakademiet MAD Academy i perioden 2019-2022. Mélsaetningerne for det nye
gastronomiakademi var at:

e Styrke den gastronomiske beveegelse i Danmark.

e Styrke Danmarks position som globalt centrum for gastronomi ved bl.a. at efablere
Danmark som et cenfralf sted af sege viden om gastronomi samt at skabe et akademi,
der er infernationalt effertragtet og anerkendt for af styrke den gastronomiske sektor.

e Lededenvigfige samtale om, hvordan restaurationsbranchen kan bidrage fil planetens
sundhed og forbedre livet for de mennesker, som arbejder med mad, herunder skabe
forandring og adfeerdszendring i retning af en baeredygtig livsform som udfrykt i FN's
verdensmdl for baeredygtig udvikling.

MAD Academy er en uddannelsesinstitution, der filbyder talenftudvikling, hejt kvalificerede
undervisningsforleb, tveerfaglig udveksling og formidling af viden, herunder gennem digital
formidling og foredrag med offentlig adgang. Deltagerne i akademiets programmer for
fedevareprofessionelle fér veerktejer, inspiration og viden til at forandre fedevare- og
restaurationsbranchen indefra.

Resultaterne vidner om, at det med MAD Academy er lykkedes af skabe et akademi, der styrker
den gastronomiske bevaegelse i Danmark. Det er skef ved af uddanne personale i
fedevarebranchen fil baeredygtig omstilling og seefte fokus pé ledelsesstil og arbejdsforhold.
Derigennem har initiativet bidraget til af lede samtalen om, hvordan restaurationsbranchen kan
deltage i en baeredygtig og klimavenlig omstilling samt forbedre sine arbejdsvilkér. Akademiet
har fGet gode evalueringer fra kursisterne og er efferspurgt af fagpersoner fra store dele af
verden, ligesom def naevnes i flere infernationale medier. Det er med fil at markere Danmark som
et effertragfet sted at sege viden om gastronomi. Akademiet har derudover styrket den danske
gastroscene ved af understofte talenter i deres arbejde med en beeredygfig forretning. Det
geelder fx Emilie Quist Kjeergaard, der efferfolgende har dbnet en anmelderrost restaurant |
Hanstholm.

é¢

This is a revolutionary new program that is in its nascent stages: the project was
born in corona-times, and despite the pandemic and the immense challenges
experienced by canteens, restaurant, and hospitality, we have seen an
immensely positive response and progress.

- Melina Shannon-DiPietro, MAD Executive Director, interview 2022.
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Kilde: MAD 20220
MAD Academy ital

Fra 2019-2021 har 366 personer deltaget i MAD Akademi. Hvis MAD Academy nér
md&lsaetningen for 2022, har i alt 808 kursister deltaget i 33 kursusforleb i 2019-2022.

2019:

e Studerendel alt: 66
e Deltagere v. offline events (ekskl. Akademistuderende): 245
e  Kursusforlebialt: 1.

e Sfuderendelalf: 87

e Delfagere v. offline events (ekskl. Akademistuderende): 168
e Delfagerev. online events: 1850

e Kursusforlebialt: 4.

e Stfuderendeialt: 255

e Danske studerendeialt: 5

e Studerende boende i Danmark (inkl. Danske og udenlandske borgere): 45
e Delfagere v. offline events (ekskl. Akademistuderende): 275

e Delfagerev.online events: 215

e  Kursusforlebialt: 12

e Kvinder udgjorde 48% af de deltagende, maend udgjorde 52%.

e Delfagere v. MAD Academys offentligt tilgeengelige programmer: 2500.

e Studerendeialt: M&l om 400
e Kursusforlebialt: M&lom 16.

Gennemgang af resultater

Rygraden i MAD Academy er de to programmer Business & Leadership og Environment &
Sustainability for danske og udenlandske fedevareprofessionelle. Der afholdes i alt 33
kursusforleb, som ventes at f& i alt 808 kursister i projektperioden (se boksen). Kursisterne
repreesenterer et bredf udsnit af ansatte i fedevareerhverv, fra Michelin-restauranter fil
hospitalskantiner.

Nedenstdende opsummering af programmernes resulfater bygger pd en reekke
opsamlinger, p& interne og eksfterne evalueringer foretaget af MAD og of
rédgivningsfirmaet Pluss samt pd interviews, Madkulturen har gennemfert med direkteren
og en ansat fra MAD Academy.
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Udfordringer som felge af COVID-19

Pandemien har betydet, at MAD har maéttet flytte og udskyde forleb, men har pd trods af
defte haft mulighed for af gennemfoere forlebene. Pandemien har forhindret flere kursisteri at
skabe forandringer p& deres arbejdsplads efter deltagelse p&d MAD Academy.

MAD Academy bliver godt modtaget af kursisterne

MAD Academys programmer bliver rost af kursisterne, hvilket viser sig i udtalelser fra deltagerne
0g | et meget flot resultat af surveys blandt delfagerne ved forlebenes afslutning (se boksen).

é¢

For mig er faellesskabet én af de mest fantastiske ting ved MAD. Det her er en slags
pejlemaerke for folk,som eriden herbranche, ogsomved, at vikan gere detbedre. Jeg
foler ikke lzengere, at jeg er alene. - Jonathan Polley, kok, UPMC Womens Hospital,

Pittsburgh, MAD Environmental & Sustainability Program, 2021 (MAD 2021).

Net Promoter Score (NPS) 12022 for MAD Academys to programmer

84 NPS Baseret pd data fra 112 respondenter fra slut-survey blandt deltagere pd Business
& Leadership-programmerne i 2022.

90 NPS Baseret pd data fra 196 respondenter fra sluf-survey blandt deltagere pé
Environment & Sustainability-programmerne i 2022.

Forklaring: NPS udregnes ved, at kunder rangerer en virksomhed pé en skala fra 0-10. Net Promotor
Score (NPS) beregnes ved at freekke den procentvise andel of "Defractors” (0-6) fra den procentvise
andel af "Promoters"” (9-10). Som udgangspunkt er en score over O fint, da det betyder, aten virksomhed
har flere loyale end ilfoyale kunder. En score over 20 betegnes som god. NPS over 50 er fremragende, og
over 80 betegnes som ekstraordinzert.

Kilde: Pluss, 2022.

MAD Academy saetter dansk gastronomi pd verdenskortet

Kursister p& MAD Academys programmer feeller b&de danske og udenlandske herboende
studerende, som arbejder i den danske restaurationsbranche eller fedevaresystem, som er med
fil af styrke dansk gastronomi, men ogsé en lang raekke infernationale studerende, som i kraft af
deres deltagelse p& MAD Academy er med fil af promovere Danmark som gastronomisk
destination. 12021 var hele 50 forskellige nationaliteter repraesenteret pd MAD Academy.

11/42

M MADKULTUREN
bedre mad til alle



Som led i af understette mdlet om et intfernafionalt eftertragtet akademi har MAD udvalgt
undervisere fra et bredt felt af nationale og infernationale eksperter, ivaerkseaeftere og ildsjeele.
Eksperter som Per Arvidsson (Lund Universitet), Deborah Mattson Clarke (The Global
Development Network) og Line Gordon (Stockholm Resilience Center), bidrager med bdde
feoretisk viden og prakfiske redskaber. Inspirerende personer fra restaurationsbranchen som
Matt Orlando (Amass, Kebenhavn), Monica Berg (Tayer+Elementary, London) og Tatiana Lehva
(La Servan, Paris) har ligeledes delt ud af deres erfaringer med beeredygtige forandringer og
forretningsferelse.

Den globale interesse for MAD Academy ses ogsé i den infernationale presse, som har féet
ojnene op for MAD Academy. Akademiet er bl.a. blevet omtalf i internationale medier som The
Guardian, Wall Street Journal Magazine og New York Times (MAD 2022b). Anfallet af
udenlandske studerende p& akademiet tyder pd, at MAD Academy har opndet status som en
arena, hvor infernationale madentusiaster seger viden og redskaber fil gastronomisk udvikling.

MAD Academy szetter fokus pd baeredygtighed og klimavenlige tiltag

Som led i at styrke den gasfronomiske scene i Danmark har MAD Academy som mdl at
understotte samtalen om restaurationsbranchens bidrag til planefens og menneskers sundhed.
Denne samtale bidrager akademiet bl.a. til gennem programmet Environment & Sustainability.
De sftuderende vurderer, af programmet mofiverer til at skabe forandringer. Kok og restaurater
Rasmus Kofoed Christensen samt kok og iveerksaetter Emilie Qvist Kjeergoard er blandt de
danskere, som har deltaget p&d MAD Academy, og som er med fil at seette en bzeredygtig
dagsorden pé den gastronomiske scene i Danmark. Rasmus Kofoed Christensens inferesse for
MAD Academy blev iszer vakt af kursets fokus pd klimaproblemstillinger som et ambitiest
indsatsomréde i kekkenet:

é¢

Nar man gar fra at have konkurreret hele sit arbejdsliv, og man s@ ryger overi et
kantinekekken, kan der godt opstd et tomrum, fordi man ikke er under det samme
presleengere. Her er det vigtigt, at man ikke bare lader sta til, men at man udvikler
sig og udfordrer sig selv i def, man laver. - Rasmus Kofoed Christensen,
Medudvikler, Mentor og Kok, Social Canfina, Kebenhavn, MAD Academy Environment
& Sustainability Program, 2020 (MAD 2021).

For af kickstarte samtfalen om baeredygtig omstilling af restaurationsbranchen har deltagerne
pd programmet Environment & Sustainability bl.a. stiffet bekendtskab med producenter som
Johanne Schimming fra Hegnsholt, sominspirerer til egenproduktion af r@varer, til af stette lokale
producenter og til mere cirkulaer produktion. Schimmings historie om at bekaempe bureaukrati
for at f& lov til ot fodre sine dyr med restprodukter fra de restauranter, som hun selv leverer fil,
viser udfordringerne med baeredygtighed i branchen. En af restaurationsbranchens pionerer
inden for bzeredygtig restaurationsdrift - Douglas McMaster fra restauranten Silo i London, har
gaestet akademiet. McMaster driver enrestaurant, med et kekken uden skraldespande. Ganske
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enkelt fordi det ikke er nedvendigt, da restmaterialer genanvendes, leveres refur fil leveranderer
eller komposteres. Inspirationen fil mere baeredygtighed i branchen kommer altsé béde fra
producenter og anerkendte kokke.

| 2021 deltog Elin Talevski pd et MAD Academy Environmental & Sustainability Program. Hun
beskriver, akademiet som inspirerende, professionelt og legesygt. For Elin Talevski har
akademiet inspireret til sterre fokus pé& energikilder og lokale révarer. Derudover pdpeger hun
vigtigheden af at indfere nye baeredygtige tilfag og starte samtalen om baeredygtighed pd en
respektfuld m&de overfor sine kollegaer. Ogsd den danske kok Emilie Qvist Kjzergaard har féet
fornyet fokus pd& baeredygtighed:

é¢

Jeg har altid teenkt i de baner, men det fede ved MAD Academy var, at vi blev
konfronteret med alt, ogsa de umiddelbart sma ting, som kan ende med at blive
ret store i et CO2-regnskab. Det handler ikke bare om CO2-omkostningerne ved
at f& transporteret varer langvejs fra, men ogsa om for eksempel at ringe fil el-
leverandererne og finde ud af, hvor de far deres energi fra. Det leerte mig
vigtigheden af hele tiden at male pa tingene, s@ man kan bruge handgribelige
datafil at gere fingene bedre. - Emilie Qvist Kjgergaard, MAD Academy Environment
& Sustainability Program, 2020 (MAD 2021).

lenevaluering af programmet Environment & Sustainability svarer de studerende, af de er seerligt
optagede af oginspirerettil at minimere affald, implementere vindenergi, undersege muligheden
for mere beeredygtige leveranderer og dele viden med kollegaer (Pluss 2020). De studerende
pdpeger manglende langsigtet fokus pd beslutninger i branchen og kortsigtet fokus pd ekonomi
som en barriere for baeredygtig omstilling pd deres arbejdsplads. En anden barriere som
deltagere, der ikke erledere, pdpeger, er, at deres forslag til baeredygtige tiltag ikke bliver taget
seriest. Et &r effter viser follow-up inferviews med deltagere fra Environment & Sustainability
programmet, at de oplever at have fdet en mere eksperimenterende tilgang til madlavning og
oget fokus pd r@varernes vej frajord fil bord (Pluss 2021). Flere beretter ligeledes om et nyt
mindset, hvor baeredygfighed er essenfiel i beslutningstagningen.

En deltager har efferfelgende uddannet sine kolleger i beeredygfighed, mens en anden forteeller,
at de pé arbejdspladsen er begyndt at ringe leveranderer op, hvis de ikke kan skaffe ekologiske
ingredienser. Flere peger pd, at det kreever vedholdenhed atf beveege sig i en mere baeredygtig
retning, og at ekonomi er en barriere iff. at reorganisere restauranten i en mere bzeredygfig
retning, ligesom det at overtale sine kollegaer om, at baeredygtighed kan betale sig béde
okonomisk og miljemeessigt opleves som en udfordring.

Det er ikke kun gennem uddannelsesprogrammerne, at MAD Academy seetfter fokus p& samtalen
om baeredygtighed i restaurationsbranchen. MAD Academy har afholdt fre online events, MAD
Mondays at Home, og yderligere to online events for bl.a. MADs stetter og fidligere studerende.
P& politisk niveau har MAD Academy bidraget fil samtalen om en mere beeredygtig branche ved
at give efinspirationsoplaeg ved Nordic webinar 2021, hvor MAD var inviteret af Nordisk
Ministerrdd.
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MAD Academy szetter fokus pd bedre arbejdsmilje i branchen

Bzeredygtighed i fedevaresystemet handler ikke kun om milje og klima, men ogsé om at skabe
arbejdspladser, hvor mennesker trives og dermed har lyst fil at arbejde. Som en del af af styrke
den gastronomiske beveegelse i Danmark har MAD Academy gennem programmet Business &
Leadership bidraget fil samtalen om bedre arbejdsmilje i restaurationsbranchen, bl.a. ved at
kleede de studerende pd til af spotte mangelfuld ledelse og handle pé det.

é¢

Som jeg ser det, s@ er det her noget, der burde tilbydes enhver, der arbejder i
branchen. Vi bliver uddannet til at veere robotter, der siger ’ja tak, (...) vi leerer
ikke, hvordan vi skal opfere os, hvordan vi skal handtere at veere kokke, og
hvordan vi skal vaere ledere. Det er selv de mest geniale kokke ikke seerligt
dygfige til. - Noemie Metaireau, sfuderende, Anjou, Frankrig, MAD Academy
Leadership & Business Program, 2020 (MAD 2021).

Flere deltagere pdpeger, at de fidligere ikke havde et rigfigt netveerk i branchen fil at kunne
sammenligne og pé&pege dérlige arbejdsforhold. Efter madet med de evrige deltagere er de
blevet opmeerksomme pd, at de har arbejdet under kritisable forhold, ligesom de er blevet
opmeerksomme pd, hvordan de selv kan pévirke arbejdsmiljeet. Stzerke vaner og kulturer er
elementer, som flere pdpeger som komplekse barrierer for at eendre branchens arbejdsmilje,
hierarki og lederskab (Pluss 2021).

é¢

Et udiryk, jeg leerte fra MAD, er 'psykologisk sikkerhed’ - alle kan bidrage, alle kan
komme med ideer. Det er sddan, jeg driver mit kekken nu - der er ikke noget hierarki.
Vihar alle bla T-shirts og forkleeder pd, og du kan ikke se, at det er mig, der er
kekkenchef. Eller hvem opvaskeren er. Det er det her dbne milje, hvor folk kan
interagere og samarbejde. Alle meder glade og veludhvilede op. - Randall Prudden,
kok, Sidebar, Minneapolis, MAD Academy Leadership & Business Program, 2020 (MAD
2021).

Et flertal af delfagerne pd programmet Business & Leadership i 2022 svarer i en efterfelgende
evaluering, af de har féet konkret inspiration fil af forbedre arbejdsmiljeet i deres branche (se
figur 1).
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Figur 1: Kursethar givet mig konkret inspiration og idéer til, hvordan
Jjeg positivt kan bidrage til arbejdsmiljjeet i mit arbejde og i brancen.

67%
29%
4% 0%
—
Megetenig Enig Hverken eller Uenig

Kilde: Pluss 2022 (N=112).

| en tidligere evaluering af programmet Business & Leadership svarer de studerende, af de er
seerligt optaget af at forbedre kommunikationsstil og -filgang, skabe bedre finansielt overblik,
leegge strategiske planer samt skabe en respekifuld feedbackkultur pé arbejdspladsen (Pluss
2020). Udfordringerne er manglende ressourcer fil at evaluere samt tid, kultur og kommunikation
fil af realisere disse eendringer. Randall Prudden, der deltog i et MAD Academy-forleb i 2020,
understreger vigtigheden af akademiet som samlingssted for inspiration og handling. Derudover
anser Randall Prudden akademiet som et centfralt medested for ligesindede og betydningen af
en organisation som MAD at se op til (Pluss 2020). Randall Prudden pépeger seerligt brugen af
skuespillere i undervisningen om arbejdsforhold, kollegaskab og aftitude i et kekken som
gavnligt ift. af seefte fokus pé ubehagelig adfeerd og leere af sige fra i branchen:

é¢

Det stoppede ikke med MAD-kurset. Jeg er fortsat med at leese ledelsesbeger og
finde vejetil loering og veekst. Nu er hjulene satigang, og der er ikke nogen vejtilbage!
I mit arbejde er det her lige sd anvendeligt som at laese kogebeger. Det handler om at
leere, hvordan man opferer sig som en ansvarlig voksen, fordi den her branche alt for
lenge har veaeret det vilde vesten. Og det handler ogs@ om at leere at stoppe op og
begynde at saette de ansattes veerdighed ferst. - Randall Prudden, kok, Sidebar,
Minneapolis, MAD Academy Leadership & Business Program, 2020 (MAD 2021).

Et &r efter viser follow-up interviews med deltagere fra Leadership & Business programmet, at de
oplever forandrede veerdier, flere har evalueret egen work-life balance, og nogen har
efferfelgende sagt deresjob op grundet kritisable arbejdsforhold (Pluss 2021). Flere forteeller, at
de har féet dbnet ejnene for, hvad der er acceptabelt i branchen. For nogle har akademiet veeret
en tfreedesten fil af starte egen virksomhed, mens det for andre har givet input til af sperge ind il
hierarki, arbejdsforhold og arbejdstid i jobsamtfaler, ligesom deltagerne forteeller om, at de
sperger sig selv inden et jobfilbud: "Kan jeg se mig selv arbejde her?” Dermed indikerer
resultaterne, at MAD Academy bidrager til et styrket fokus p&, hvordan man skaber bedre
arbejdsforhold i branchen.
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Leering

Madkulturen har p& baggrund af de skitserede erfaringer og leering fra indsatsen formuleret fre
anbefalinger for evt. lignende initiativer i fremtfiden. Anbefalingerne er blevet foreholdt MAD
Academy, som ogs@ har haft mulighed for at komme med input til anbefalingerne:

1. Brug relevante dagsordener fil at skabe interesse. Akademiet favner aktuelle
problematikker som branchens beeredygtige omstiling og en modermisering af
branchens arbejdskultur-og vilkér, hvilket ger MAD Academy fil et aftraktivt sted at sege
hen for professionelle i den gastronomiske sekfor.

2. Udvikling af eksisterende programmer. En fremtidig sikring af et effertfragtet akademi
kan sikres ved at udvide og udvikle programmerne, som de er udformet p&d MAD
Academy, bl.a. med felgende tiltag:

o 'Treen treeneren’-forleb, der kan né leengere ud ved at bidrage til at leffe
undervisningsniveauet og fagligheden p& danske kokkeskoler.

o Udviklingen af digitale eller skrevne veerktejer til at understotte den
igangveerende udvikling inden for branchen og fil af forstaerke pdvirkningen.

o Alumne-forleb for tidligere kursister med henblik p& at styrke lederskab.
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2. Sammentaenkt
markedsfering

Opsummering

Danmark og seerligt Kebenhavn har ef steerkt brand som gastronomisk destination blandt
madinteresserede og infernationale madjournalister. For 43 % af de udenlandske furister i
Danmark er de gode danske spisesteder én af drsagerne til at veelge Danmark som rejsemal.
Gastronomi spiller altsé en stor rolle i forhold til at ege turismen i Danmark (Team Gastro 2018).

Men den position er i nogen grad truet. Sverige investerede i perioden 2017-2020 40 millioner
svenske kroner i international markedsfering af mdltidsoplevelser, hvilket bl.a. har fert fil en
placeringitop 3iEuropa, og af brifiske, hollandske og tyske furister ihejere grad opfatfter Sverige
som en gastronomidestination sammenlignet med Danmark (VisitDenmark 2020).

Team Gastro har peget pd et uudnyttet potentiale for at udfolde forteellingen om dansk
gasfronomi gennem sammentaenkt markedsfering. For at den danske brandingindsats kan méle
sig med andre landes indsatser, anbefalede Team Gasfro en falles plafform for
sammentaenkning af furisme og fedevarer samt af finde markeder med furisme og fedevarer
som feellesnaevner (Team Gastro 2018.). [ forbindelse med Gastro 2025 er det derfor besluttet at
ivaerksaette ef initiativ med sammentaenkt markedsfering, der har fil formdl at ege eksport- og
furismeindfeegter og tilherende jobs i hele Danmark gennem eget omtfale, kendskab og
praeference for Danmark som fedevare- og furismedestination. Der er afsat 6 mio. fil initiafivet,
der gennemferes af VisitDenmark. Mdélszetningerne er at:

e FEfablere ef koordinafionsforum, der udvikler et feelles kampagnekoncept og en
langsigtet markedsferingsplan for prioriterede markeder.

e Udvikle en kommunikationskampagne pé& det tyske marked og skabe kendskab
(3.750.000 gange) og preeference (1.187.000 gange) til Danmark som mad- og
furismeland pé& det tyske marked (indenfor projektperioden)

e Skabe global omtale, i form af 25 arfikler i relevante online og offline medier, i kraft af en
global presseindsats.

e Undersege muligheden for at afholde Bocuse d'Or Europe i Danmark.

VisitDenmark og koordinationsforummet har mellem 2019 og 2022 udviklet et feelles
kampagnekoncept og en langsigtet markedsferingsplan, béde pé det globale marked og for
Tyskland som prioriteret marked. Markedsferingen har p& det tyske marked eget bdde
kendskab fil og praeference for Danmark som mad- og furismeland. Presseindsatsen for det
globale marked har skabt mere omtale end mélet p& 25 omtaler: 837 artikler i relevante print og
online medier samti TV ogradioindslag. Endelig er muligheden for at atholde Bocuse d’Or Europe
i Danmark undersegt med afdaekning af en raekke potentialer og udfordringer.
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Gennemgang af resultater

Madkulturen har gennemgdet indsafsens med udgangspunkt i inferne og eksterne evalueringer
af de enkelte akfiviteter samt kommunikations- og presseindsatser, opsamlinger fra
koordinationsforummets meder, interviews med centrale projekfledere, Landbrug & Fedevarers
afrapportering i forbindelse med ef erhvervsfremsted, en potentialeanalyse foretaget af Wilke,
en rapport om mdltidsturisme foretaget af Michael Persson Gripkow fra Mpege AB samt en
analyse af muligheden for at afholde Bocuse d’Or Europe i Danmark udarbejdet af Operate.
Resultaterne bliver her opsummeret for hver af de fire mdlseetninger.

Koordinationsforum for eget koordinering og optimering af synergimuligheder etableret

Udfordringer grundet COVID-19

Nedlukninger i perioden 2020-2022 har skabt szerlige udfordringer for presseindsafsen,
kommunikationskampagner  og  koordinafionsforummets  evrige  arbejde  med
sammentaenkt markedsfering. Presseindsatsen er forskudt og varer nu indfil
projektperiodens udleb. Deltagelse ved OL i Japan i 2020 var ikke mulig grundef
nedlukninger. Da rejserestriktionerne blev ophaevet, var journalisterne saerligt interesserede
i udenders oplevelser, hvilket beted, at esterssafari og beseg pd danske vingdrde var
oplagte temaer for presserejser. Grundet nedlukninger i ind- og udland har det ikke veeret
muligt at pdvise, at furister veelger Danmark som feriedestination pd& baggrund aof
presseindsatsen og markedsferingen. VisitDenmark vurderer, af billedet heraf vil veere
klarere i 2023.

Koordinationsforummet med repraesentanter fra VisitDenmark, Landbrug & Fedevarer, DI-
Fedevarer, Food Nation og FOOD er etableret med et fokus pd at koordinere og sammentaenke
offentlige markedsferingsakfiviteter med eksisterende akfiviteter og gennemfere en feelles
brandingkampagne, hvor gastronomi bruges som signatur for Danmark som fedevare- og
furismeland. Med afsaet i den eksisterende fedevareforteelling og VisitDenmarks Good Food-
forteelling har forummet godkendt et kampagnekoncept og en langsigtet markedsferingsplan
udarbejdet of VisitDenmark. P&d baggrund af en feelles vurdering af fedevareeksportomsaetning
0g furismeomsaetning pr. marked og en potentfialevurdering har koordinationsrummet udvalgt
Tyskland som marked for en brandingkampagne. Parterne har lebende orienteret hinanden med
henblik p& at optimere synergimuligheder og partnermedfinansiering.

Udvikling og udrulning af koordinationsforummets brandingkampagne har bestéet i at
udarbejde indhold, bl.a. en reekke videoer, sikre omtale og filstedeveerelse af danske fedevare-
og furismeprodukter pd egne og kebte digitale platforme, sikre deltagelse i diverse events,
messer og fremsted samt gennemfere presse-, influencer- og bloggerakfiviteter.
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Kommunikations- og brandingkampagne pa det tyske marked med god effekt

Det tyske marked er udvalgt som marked for indsatsen, idet Tyskland i hej grad importerer
danske varer, og fordi Danmark er en populaer feriedestination blandt tyskere og samtidig udger
et marked med furisme og fedevarer som feellesnaevner (VisitDenmark 2020). Hypotesen for
kommunikationskampagnen pé det tyske marked har vaeret: Hvis man har kendskab til Danmark
som feriedestination, s& er man ogsa villig til at kebe danske fedevarer. En undersegelse fra
Wilke vidner om, at den hypotese holder stik, da inferessen for af kebe danskproducerede
fodevarer netop stiger med kendskabet fil Danmark som feriedestinafion (se figur 2). En
udfordring, som VisitDenmark peger pd& i forhold fil af sammentaenke turisme og
fodevareeksport, er, at furistdestinationerne, som kan vaere hyggelige og spaendende af besege
som (tysk)turist i Danmark, ikke nedvendigvis er steder, som er interesseret i eller har mulighed
for eksport til Tyskland.

Indsatsen pd det tyske marked bestdr dels af markedsfering p& sociale medier med 12 videoer
(se boksen), dels i fysiske events. | Hamborg i 2021 blev der eksempelvis iveerksat et gastro-
pressebegivenhed, hvor enraekke tyske journalister, bloggere oginfluencere var inviteret fil event
om dansk vin, kage, esters m.m., og i 2020 blev der gennemfert et erhvervsfremsted i tyske
stormagasiner under overskriffen "Danske uger” (se boksen).

Figur 2: Inferessen for at kebe danskproducerede fedevarer stiger,
jo sterre kendskab man har til Danmark som feriedestinaiton

Noget kendskab 10% 16% 39% )
Lille kendskab 17% 15% 43%
Kendskab kun af navn 27 % 22% 31%
Infet kendskab 39% 13% 32% 6%
m 1.Slefikkeinteresseret m2. m3. 4. m5. Megetinferesseret
Kilde: Wilke 2022. (N = 1116), Respondenter, der har svaret "Ved ikke” i forhold til deres kendskab il Danmark som

feriedestination, er fiernet fra grafen, da antallet af besvarelser i denne gruppe er under 30 besvarelser.
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12 videoer til SoMe om dansk gastronomi

Som led i kommunikationskampagnen pd det tyske marked og til understettelse af den
globale presseindsats er der lavet 12 videoer om gastronomiske kendetegn, lokale
produkter og de oplevelser, der felger med. Videoerne er blevet produceret p& dansk,
engelsk og tysk og delt pd bl.a. Focebook, YouTube og Instagram. Videoerne er mélreftet to
malgrupper: par i Nordtyskland mellem 45-65 &rsamt yngre par mellem 35-55 ér fra byer
med direkte flyforbindelse.

Videoerne omhandler felgende destinationer:

e VisitLolland-Falster: Danmarks frugthave

e Destination Kystlandet: Vejboder og gérdbutikker

e VisitAarhus-regionen: Jord fil bord/storbyrestauranter m. fokus pé& beeredygtighed
e Destfination Senderjylland: Senderjysk kagebord

e Destfination Sjeelland: Vin

e Destination Fyn: Rygeost

e (Wonderful Copenhagen): Palsevogn

o VisitNordjylland (Leese): Lokale révarer som salf, tang og jomfruhummere
e Wonderful Copenhagen: @l

e Destfinatfion Sydvestjylland: @sters

e Bornholm: Is og chokolade

e Destination Vesterhavet: Bakskuld.

Deft forste kampagnefremsted i august 2021, hvori videoerne blev brugt, har haff mere end
7,7 mio. visninger pd bl.a. YouTube og Facebook, hvilket har veeret med til at holde Danmark
top of mindhos mélgrupperne foodiepar og par 25+ til en omkostningseffektiv pris
(VisitDenmark 2022b). Det andet kampagnefremsted i oktober og november 2021 har
affedf mere end 10 mio. visninger pd bl.a. Youtube og Facebook med hejt engagement i
form af reaktfioner, kommentarer og delinger og derved inferesse i Danmark som
gastrodestination isaer hos 35+ drige. VisitDenmark vili 2022 fortsat bruge de udarbejdede
gastro-videoer i markedsferingen.

£¢

Danmark bliver mere og mere kendt for michelinstjernerne. Vi skal ogsd have
mellemkategorierne med. Det er ikke kun f& restauranter, som skal bidrage fil
fortaellingen om Danmark som fedevare- og turismeland. Vores slogan er ”Land
of everyday wonder”. Det vil vi ogs@ gerne vise i videoerne, ligesom vi gerne vil
vise, at Danmark ogsd kan noget med gastronomi udenfor
michelinrestauranterne og steder, hvor alle kan veere med. Vi vil gerne vise, at
eventyret ligger i de smd ting. Vi vil gerne vise de lokale wonders.
- Eva Thybo, Fundraising & Relationship manager hos VisitDenmark, interview 2022.
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Danske uger

Under overskriften 'Danske uger’ iveerksatte Landbrug & Fedevarer i samarbejde med den
danske ambassade i Tyskland i 2020 et erhvervsfremsted i stormagasinerne KaDeVe i Berlin
0g Alsferhaus i Hamborg. En raekke danske virksomheder (se nedenfor) fik mulighed for at
preesentere deres produkfer for indkebere og forbrugere. Begge sftormagasiner er
udstillingsvinduer for nyheder, gourmet- og specialvarer for def tyske marked og flere
virksomheder blev séledes ogsé kontaktet af andre potentielle forhandlere (Landbrug &
Fodevarer 2020).

Folgende danske virksomheder deltog i 'Danske uger’ i stormagasinerne KaDeWe og
Alsterhaus i 2020: A.C. Perchs International, Borngros Marketing ApS, Bornholmerhampen,
Cervera, Danish Speciality Food, Empirical ApS, FANGST, Gin Heroes ApS, Karamel
Kompagniet A/S, Kjgerstrup, Malund, Snaps Bornholm, Stauning Whisky, Summerbird Organic,
Syltet ApS, Vi.Er. Akvavit, @koladen og @sterlandsk 1889 Copenhagen (VisitDenmark 20220).

Landbrug & Fedevarer vurderer p& baggrund af en infern filfredshedsundersegelse, at
virksomhederne var filfredse med resultaterne af erhvervsfremstedet. 13 ud af 14 adspurgfe
virksomheder var enten’'meget filfredse’ eller 'tilfredse’ med projektet (Landbrug & Fedevarer
2020). Ud af de 18 virksomheder har seks stadig varer pé hylderne i KaDeVe og AlsterHaus,
hvilket Metfte Jasper Gammicchia fra Landbrug & Fedevarer vurderer som en succes.

£6

I KaDeWe fik vi god support. Bolden blev sendt ind over, og vi skulle selv fa
projektet i mdl. Jeg vil da gerne give stor ros og meget anerkendelse for, at vi fik
meget hurtig og meget kompetent support, der 100% bakker op om vores
strategi. Det var megafedt. (...) Vi fik det maksimale med hjem fra Berlin. Tak for
det og den hurtige og konkrete opfelgning.

- Virksomhed som deltog i erhvervsfremsted i 2020 (Landbrug & Fedevarer 2020).

é¢

En del af vores strategi er at lande de rigtige sales points. KaDeWe group har
lenge vaeret et stort enske, hvorfor dette fremsted har eget habet om dette.
- Virksomhed som delfog i erhvervsfremsted i 2020 (Landbrug & Fedevarer 2020).
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Effekten af markedsferingen pé det tyske marked mdles i kendskab og preeference. Ifelge data
fra VisitDenmark., udarbejdet af Wilke, er kendskab og praeference blandt tyske furister oget,
0gsd ihejere grad end VisitDenmarks oprindelige mélsaetning. VisitDenmark havde et mél om at
skabe kendskab fil Danmark som mad- og furismeland 3.750.000 gange pd det tyske marked
inden for projektperioden. Det reelle kendskab pd det tyske marked endte pé 8.405.231 gange
(Wilke 2022). Ligeledes havde VisitDenmark et mél for preeference for Danmark som mad- og
furismeland 1.187.000 gange pd& det tyske marked inden for projektperioden. Den reelle
preeference endte p& 2.321.723 (Wilke 2022).

é¢

Det bliver spaendende at se, om noget har rykket sigi 2023, ndr eftervirkningerne
fra covid-19 forhdbentlig har lagt sig. Vi haber jo, at denne markedsfering har
plantet nogle fre. De fre md ikke blive glemt. Derfor er det vigtigt for os at finde
midler til at fortsaette markedsfering i 2022 og 2023, da de fro, vi sdede under
pandemien, ellers kan risikere at vaere et engangsbelob.

- Eva Thybo, Fundraising & Relationship manager hos VisitDenmark, inferview 2022.

Food Nation offentliggjorde i 2019 en mdling af B2B-partneres kendskab fil Danmark som
fedevareland pé fire markeder, bl.a. Tyskland. Mdalingen blev gentaget i 2021 som indikator for,
om kendskabet til Danmark som fedevareland stiger (VisitDenmark 2022c).

€€

Vi har set en lille nedgang i awareness blandt beslutningstagere pa det tyske
marked gdende fra 12% (2019) til 10% (2021). Det understreger vigtigheden af
brandingaktiviteter pd dette vigtige marked. De tyske beslutningstagere peger
fortsat pd, at vi er kendt for kvalitet, ekologi, sundhed og naturlighed. Det er
derfor vigtigt at fortseette arbejdet med branding inden for disse felter pa det
tyske marked. - Lise Walbom, CEO Food Nation (VisitDenmark 2022¢).

VisitDenmark har i 2022 f&et foretaget en potentialeanalyse af det tyske marked, som skal
danne et faktabaseret grundlag for gastrofurisme i Danmark til at understefte fremfidig
markedsfering. Analysen viser, at der er potentiale i gastrofurister. Omkring 23 mio. tyskere er
idenfificeret som gastroturister, hvoraf 7%, 1,6 mio., overvejer af fage fil Danmark. Det sterste
potentiale for Danmark som gastrodestfination er i Hamburg, Niedersachsen, Nordrhein-
Westfalen og Schleswig-Holstein. Danmark er ikke et ferstevalg, ndr det kommer til gastrorejser:
Den sterste konkurrent er Italien, som hver anden gastroturist vil p& en madrejse til, mens 4% vil
tage il Danmark. Gastrorejser forbindes offe med lokale delikatesser og traditionelt kekken.

Global presseindsats har skabt international omtale

Den globale presseindsats fra 2019-2022 har inkluderet presse, influencere og bloggere og
udmentet sig i 56 pressetfure, adskillige pifches, 24 pressemeddelelser og nyhedsbreve med
tfemaerne fra gastrovideoerne som omdrejningspunkt. Pressefurene er bla. gdet fil
Storbritannien med fokus pé rygeost fra Fyn og vin fra Resnaes og til Norge med fokus pé esters
0g skaldyr, vejboder og beeredygfige restauranter. Som en del aof presseindsatsen deltog
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Cykelkokken ved Tour de France 2022 rutelancering i Paris i 2021, en aktivitet som blev sativeerk
af DI og Food Nation. Derudover blev en raekke food feafures, bl.a. om danskernes mesterskab i
slikkonsum og forbrug af ekologiske varer samt guides fil fx dansk kvalitetsslik og danske
restauranter, produceret og distribueret pd tveers af alle markeder.

Som en del af den globale presseindsafs blev der ligeledes afholdt fre virtuelle tveernationale
events med Rene Redzepi og andre danske stjernekokke, hvilket filirak flere end 300
infernationale journalister, samt fo fysiske presseevents i henholdsvis Hamborg og Paris med
deltagelse af i alt 34 hdndplukkede journalister (VisitDenmark 20224d).

Der er ikke foretaget egentlige effektmalinger af den globale presseindsats, da detikke er muligt
at pege pd den isolerede effekt af s@danne indsatser. Et mdl for den samlede indsats var dog at
skabe omfale i form af 25 arfikler i relevante online og offline medier (se boksen), hvilket
indsatsen har overperformet pd. Der er i alt skabt omtale i form af 837 artikler i print og online
medier samti TV ogradioindslag. Den veesentligste grund il presseindsatsens overperformance
er ifelge VisitDenmark, af presseindsatsen grundet pandemien har kert i mere end tre &r fremfor
den etdrige periode, der oprindeligt var afsat.

VisitDenmark har fortrinsvist koncentreret sig om at bearbejde betydningsfulde og
veletablerede mad-, rejse-, og livsstilsmagasiner. Heriblandt BBC, Travel + Leisure, Condé Nast
Traveler, National Geographic, Der Feinschmecker og Die Welf, som anses som meget
froveerdige, og nér bredf ud i befolkningen pd de prioriterede markeder.

Forelebige resultater af presseindsatsen 2019-2022

e Redakfionelle omtaler: 840

e Radio: 56 indslag

e TV:8indslag

e Reach/leesertal: 326,5 mio.

e Annonceveerdii DKK: 194 5 mio.

*VisitDenmark afventer en lang reekke omtaler, der endnu ikke er publicerede, og forventer
derfor en fordobling af ovenstéende resultater inden érets udgang.

**Omtaler, der ikke er finansieret af Gastro 2025 projektet, er ikke inkluderet. Det geelder bl.a.
omtaler, der relaferer sig til fine dining, World's 50 Best og de danske Michelinstjerner.

Muligheden for Bocuse d’Or Europe i Danmark er undersegt

Danmark har et godf omdemme p& madscenen infernationalt, flotte placeringeriBocuse d'Or og
erfaring med professionel afvikling af store events. Det var udgangspunktet for, af ef eksternt
konsulentbureau i 2019 pé& vegne af VisitDenmark undersegte formalia for af afholde Bocuse
d'Or Europe i Danmark. Rapporten, som bl.a. bygger pd erfaringer fra Bocuse d’'Or Europe i Torino
i 2018 og interessenters vurderinger, konkluderer, at Danmarks stér staerkt ift. at f& Bocuse d'Or
Europe fil landet. Dog peger rapporten ogsé pé flere udfordringer, bl.a. manglende engagement
blandf kerneinteressenter og en forholdsvis lav brandingveerdi af Danmark (se boksen).
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Danmarks chancer for at f& Bouce d’Or Europe til Danmark og veerdien heraf.

Potentialer Udfordringer

e 43 mio. kr.idirekte omsaetning. e Brandingveerdien vil veere relativt begraenset -

e Veerdien af presseomfaler. def er primaert branding af fransk gasfronomi og
e Begivenheden vil  desuden kun imindre omfang veertsbyen.
kunne vaere med fil af leffe faget | ¢ Manglende oplagt sideevent, som kan afholdes i
og stfoltheden omkring dansk forsommeren i Danmark.
gastronomi. e Manglende engagement blandt en reekke

kerneinteressenter, som anbefaler, at der ikke
arbejdes videre p& at f& Bocuse d'Or Europe fil
Danmark.

Kilde: Operate 2019.

é¢

At fa Bocuse d’Or fil Danmark ville mdske have vaeret godt for 20 ar siden. Nu
gxelder det mellemkategorierne.
- Eva Thybo, Fundraising & Relationship manager hos VisitDenmark, interview 2022

Leering

Madkulturen har pé baggrund af de skitserede erfaringer og laering fra indsatsen formuleret fire
anbefalinger for, hvordan indsatsen kan forbedres og styrkes, s&fremt en fremtidig indsats
onskes. Anbefalingerne er blevet foreholdt VisitDenmark, som ogsé& har haft mulighed for at
komme med input fil anbefalingerne. VisitDenmark har ligeledes sparret med Michael Persson
Gripkow, MarketingschefiMpege AB om at styrke indsatsen, og anbefalingerne bygger ogsé pé
pointer herfra (Gripkow 2022).

1. Yderligere samarbejde pé tveers af fedevaredanmark. Samarbejdet og koordineringen
mellem Landbrug & Fedevarer, Food Nation, DI-Fedevarer, FOOD og VisitDenmark har ifelge
aktererne veeret givende. De vurderer 1-2 drligt koordinerende meder mellem parterne fremover
vil gavne det samlede overblik og effekten af en feelles indsats - suppleret med inddragelse af
def lokale fedevare- og turismeerhverv samt desfinationsselskaberne.

2. Skeerpet fokus p& mellemkategorien. Danmark er kendt for Michelin-restauranter og
stjernekokke - i hvert fald blandf gastrointeresserede pd Danmarks naermarkeder. Men |
fremtfiden ber det overvejes at supplere med et skeerpet fokus pd& mellemkategorien af
restauranter, som kan skabe madoplevelser for en sterre og bredere gruppe af turister (og
lokale) og sikre en bredere og mere "folkelig” gastronomisk forankring.
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3. Et vedvarende fokus pé& de sterste markeder kraever tid og ressourcer. En fortsaettelse eller
udvidelse af Gastro & Turisme-indsatsens resultater pd det tyske marked i 2021 (trods corona)
eller fil andre markeder vil kraeve nye seerbevillinger - optimalt pd niveau med de svenske.

4. Ikke alle gastroturistdestinationer er nedvendigvis egnede til eksport. En udfordring, som
VisitDenmark peger pd, i forhold fil at sammentaenke furisme og fedevareeksport, er, af
destfinatfionerne i de 12 videoer kan veere relevante at besege som turist i Danmark, men ikke er
steder, somerinferesseretieller har mulighed for eksport filfuristensland. Det ber fremover veere
et opmeaerksomhedspunkt for sammentaenkningen.
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3. World Food Summit -
Better food for more
people

Opsummering

World Food Summit er et &rligt internationalt fopmede med globalt perspektiv, som sigter mod
at bruge gastronomien som leftestang til af skabe bedre mad til flere mennesker. Ministeriet for
Fedevarer, Landbrug og fiskeri er veert for medet, der har deltagelse fra politikere, kokke,
eksperter, uddannelsesinstitutioner, ambassader, bloggere, brancheorganisationer, unge og
fedevareproducenter fra hele verden. Deltagerne diskuterer gastronomiens potentialer i forhold
fil de store udfordringer, verden stér overfor fx i forhold fil madspild, klima og fedevaresystemer.
Visionen for World Food Summit er ef sundt og baeredygfigt globalt fedevaresystem for
mennesker og planetfen, og topmedet har til hensigr af skabe infernational opmaerksomhed og
sfrategiske indsafser.

World Food Summit blev ferst afholdt i 2016, 2017, 2018. Som en del af Gastro 2025 blev World
Food Summit ogsé afholdti 2019, 2021 0g 2022 (Ministeriet for Fedevarer, Landbrug og Fiskeri
2022b; 2022c¢). Ifm. Gastro 2025 blev der ikke afsat midler til World Food Summit, da initiativet
blev afholdt indenfor ministeriets eksisterende ekonomiske ramme. Mdlszetningerne for World
Food Summit somlediGastro 2025 er aft:

e Veere omdrejningspunkt for infernational dialog og opmeerksomhed om ef beeredygtigt
fodevaresystem og bedre mad til flere mennesker.

e Skabe greenseoverskridende vidensdeling, inspirere filudvikling samt skabe straftegiske
indsatser med henblik p& forandring of fedevaresystemet.

e Skabe en platform for at sikre en transformation ftil et sundt og baeredygtigt globalt
fodevaresystem for mennesker og planeten.

e Veere accelerafor af nedvendige handlinger for mere sikre, sunde og baeredygtige
fedevaresystemeritrdd med FN's mél for beeredygtig udvikling.

World Food Summit er lykkedes med at skabe internatfional dialog og opmaerksomhed om
cenfrale dagsordener i fedevaresystemet. World Food Summit er en platform for nationale og
infernationale oplaegsholdere, politikere og eksperfer, som inspirerer fil udvikling af
fodevaresystemet. Derudover medvirker World Food Summit fil strategiske indsatser og viden,
eksempelvis i forbindelse med Danmarks deltagelse i FN's Food System Summit.
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Gennemgang af resultater

Madkulturen har gennemgdet World Food Summits indhold og form ud fra nedskrevne
opsamlinger, interviews med centfrale medarbejdere samt input fra World Food Summit fil
kommende COP- og FN-meder. De overordnede resultater praesenteres i det felgende.

Udfordringer som felge af COVID-19

| 2020 métte World Food Summit aflyses grundet COVID-19. | 2021 forsegte man sig for
forste gang med en online version af topmedet (Ministeriet for Fedevarer, Landbrug og
Fiskeri 2021b). Grundet fidligere erfaringer med usikkerheder, nedlukninger i ind- og udland
og forskellige forholdsregler verden over blev fopmedet i 2022 endnu engang online. 1 2023
er mdlseetningen igen at afholde World Food Summit som et fysisk fopmade.

International opmaerksomhed og strategiske indsatser

Under World Food Summit afholdes en raekke érlige initiativer:

I ugen op fil World Food Summit udbydes en reekke uformelle og engagerende sideevents,
som virksomheder, organisationer eller eksperter kan ansege om at afholde. Sideeventsene
bestér i samtfaler mellem politiske beslutningstagere, industri og civilsamfundets
spydspidser.

Inden det officielle World Food Summit afholdes et hejniveau ministerielt mede.

Under World Food Summit afholdes en reekke dialoger, hvor en bred vifte af interessenter
inviteres fil at diskutere udvalgte faglige spergsmdl i relation fil &rets fema for World Food
Ssummit.

Sekretariatef for FN's Food System Summit opfordrer alle medlemslande fil af udforme en
national strategi frem mod Food System Summit for at sikre nationale processer, hvor ikke
kun regeringer, men ogsd repraesentanter fra den private sektor, civilsamfundet og
universiteterne bliver hert. Resultaterne fra de officielle dialoger under World Food Summit
indgdr ikke 1:1 i Danmarks nationale strategi, men indgdr som et input i denne Danish
National Pathway (Ministeriet for Fedevarer, Landbrug og Fiskeri 2021¢).

Hovedbegivenheden er World Food Summit, der hvert &r samler mellem 300 og 500 deltagere,
oplaegsholdere og debafterer (se boksen), heriblandt en raekke hejniveaudeltagere fra hele
verden, bl.a. en reekke ministre, som deltager i et hejniveau ministerielt mede.
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World Food Summit 2019-2022

Form Antal deltagere

2019 | Fysisk 340

2020 | Aflystpga. covid-19 -

2021 | Online Over 300
2022 | Online Over 500
Kilde: Repraesentant fra Ministeriet for Fedevarer, Landbrug & Fiskeri, interview 2022.

World Food Summit skaber infernational opmeerksomhed ved af aktivere infernationale
oplaegsholdere, debafterer og deltagere. Over 70 forskellige nationaliteter er repreesenteret ved
World Food Summit. | 2021 deltfog ministre fra 13 lande, som underskrev et feelles affalepapir
(Ministeriet for Fedevarer, Landbrug og Fiskeri 2021a). | 2022 var 17 landes minisfre
repraesenteret og underskrev ligeledes et affalepapir.

Et andet element ift. at skabe strategiske indsatser er de dialoger, som finder sted under World
Food Summit. | 2022 tog de udgangspunkt i tematikkerne Healthy and Sustainable Diets, Food
Loss and Food Waste, Green Transition of the Global Agricultural Production og Deforestation-
Free Value Chains.

Udover af fungere som infernational platform for forandring af fedevaresystemet fungerer World
Food Summit som forarbejde for en natfional sftrategisk indsats forud for FN's Food System
Summit. Resultaterne af World Food Summit 2021 og filherende begivenheder indgik i def
danske bidrag til FN Food System Summit 2021. Dette inkluderer danske bidrag til game-
changers ift. et mere beaeredygtigt fedevaresystem.

Udpluk af infernationale oplaegsholdere og talere ved World Food Summit 2022

e BrenfLoken, moderator, Global Food Lead Scientist at WWF (US)

e Inger Andersen, Executive Director, UNEP (DK)

e  Dr.Susan Chomba, Director of Vital Landscapes of Africa, World Resources
Institute (EAK)

¢ Maft Homewood, CCO, Throw No More (UK)

e Lana Weidgenant Deputy-Director of Zero Hour (BR)

Kilde: Ministeriet for Fedevarer, Landbrug og Fiskeri 2022a

World Food Summit som platform og accelerator

World Food Summit har bl.a. som mdl af fungere som platform for at sikre fransformation til et
sundt og baeredygtigt globalt fedevaresystem for mennesker og planeften samt en plaftform for
den siddende danske regering, som udveelger de tematikker, der skal droftes ved World Food
summit.

For den nuveaerende danske regering hzenger fansformatfionen af fedevaresystemet teef
sammen med et stort fokus pd klimaforandringer. Det afspejlede sig i programmet for World
Food Summit 2022, hvor overskriften var Transforming global food system to combat climate
change, med de fire underbyggende tematikker Healthy and Sustainable Diets, Food Loss and
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Food Waste, Green Transition of the Global Agricultural Production og Deforestation-Free Value
Chains. De fire spor ses af regeringen som vaesentlige for at skabe positive forandringer i
fodevaresystemet.

Ifelge projektledere og -medarbejdere for World Food Summit er fopmedet med til af seetfe
retningen for en fransformation af fedevaresystemet til ef sundere og mere baeredygtigt globalt
fodevaresystem. Danmark er kendt for partnerskabstankegangen, der indebaerer, at det kun er
gennem tveernationale partnerskaber, af fedevaresystemetkan fransformeres, og projektledere
og medarbejdere peger pd, at World Food Summit netop er med fil at promovere den
partnerskabstankegang.

World Food Summit havde i 2021 til formdl af seefte fart pd dialog og handling fer FN's fopmaede
Food System Summit senere pé& dret. Jo flere, der deltager og bekraefter den vej,
fodevaresystemet skal eendres i refning mod, desto sterre acceleration. Om, og i hvilken grad,
World Food Summit er lykkedes med at fungere som accelerator af nedvendige handlinger for
mere sikre, sunde og baeredygtige fedevaresystemer, kanikke vurderes p& baggrund af data.

Laering

Madkulturen har pé& baggrund af de skitserede erfaringer og leering fra indsafsen givet fem
anbefalinger for, hvordan indsatsen kan forbedres og styrkes, sé&fremt en fremtidig indsats
onskes. Anbefalingerne er blevet foreholdt projektledere og -medarbejdere for World Food
Summit, som ogsé har haft mulighed for at komme med input til anbefalingerne.

1. Kombination af online og fysiske topmeder fremover. Erfaringer peger pé, at World
Food Summet med fordel kan arrangeres og afholdes med mulighed for b&de online og
fysisk deltagelse fremover. Det fysiske fopmede bidrager fil hejniveaudeltagelse og
teettere dialog mellem regeringer, organisationer og globale virksomheder. Ef online
topmede bidrager fil at skabe sterre opmaerksomhed omkring fopmedernes tematikker
og p& den méde nd bredere ud.

2. Behov for aft tilvejebringe de nedvendige ressourcer. World Food Summit kraever ef
apparaf for at fastholde brand og oufreach. Det anbefales af pdbegynde processen
med ressourcefildeling, rekruttering osv. tidligere i forlebet.

3. Styrket kommunikation. Topmedet har ikke nyhedsvaerdi som en ny handlingsplan eller
ef policy-gennembrud. Men der er et uforlest potentiale omkring kommunikationen fer,
under og efter World Food Summit. Der kan veere potfentialer i at gere brug af
indflydelsesrige infernationale kanaler som fx World Food Programme og World Side
Fund for Nature (WWF).

4. Fasthold den brede repraesentation. Det er en styrke af fastholde en bred
repraesentation med flere delfagere fra det globale syd, bl.a. for at skabe mere
brobygning fil Asien, Afrika og Sydamerika. World Food Summit er en platform, hvor
diskussioner om fremfidens fedevaresystem kan nuanceres med repraesentation fra
verdenssamfundet, hvilket 0ogsé kan skabe veerdifulde netvaerk mellem deltagerne.
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5. Indholdet i World Food Summit kan lebende tilpasses. Det tfematiske
omdrejningspunkt for World Food Summit har udviklet sig fra fokus pé& gastronomi og
urbanisering il den nuveerende orientering mod de internationale baeredygtigheds- og
klimadagsordener. Indholdet felger den globale udvikling, og fopmedet kan veere en
md&de at opfylde regeringens ambitioner for fedevaresystemet pd.
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4. Culinary diplomacy

Opsummering

Diplomati handler om at varetage gensidige forhold, forhandlinger og kommunikation mellem
stafer. Som led i def anvender udenrigsministerief public diplomacy som et veerktoj til af fremme
danske styrkepositioner som klima og digitale initiativer samt danske veerdier som fillid,
demokratiog ligestilling.

SomlediGastro 2025 er der afsat 4 mio. kr. til sékaldte culinary diplomacy-aktiviteter, dvs. public
diplomacy, som skal styrke den gastronomiske forteelling om Danmark infernatfionalt og
komplementere officielle handelsdelegationer, eksporffremme og eksisterende public
diplomacy-aktiviteter. Initiativet er forankret i Udenrigsministeriet, hvor de eremaerkede midler
oprindeligt blev tildelt Strategi, Policy og Kvalitet, som sidenhen har videredistribueret dele af
midlerne til Kommunikation, der er en selvsteendig enhed med karakter af stabsfunktion, som
servicerer hele Udenrigsministerier. Mélsaetningen for initiativet med Culinary diplomacy er at:

e Styrke den gasfronomiske fortaelling om Danmark infernationalt og fremme dansk
gastronomi i forbindelse med de officielle erhvervsfremsted og ved seerlige
arrangementer p& de danske repraesentationer.

Madkulturens gennemgang indikerer, at culinary diplomacy-akfiviteterne har bidraget fil af
styrke den gasfronomiske forteelling om Danmark internationalt. Dette i forbindelse med bdde
officielle erhvervsfremsted og ved seerlige arrangementer pd de danske repreesentationer.
Akfiviteterne har medvirket fil at holde Danmark fop of mind ifm. eksisterende og nye
samarbejdspartnere verden over.

Gennemgang af resultater

Madkulturen har inferviewet centrale personer fra Udenrigsministeriet og gennemgdet de
evalueringer, som Udenrigsministeriet har lavet af hver enkelf culinary diplomacy-akfivitet. Da
resultater af akfiviteter som middage, workshops og mediereftede events er vanskelige at mdle,
har dette afsnit primaert fokus p& at beskrive variationen af akfiviteterne og nogle overordnede
overvejelser om effekter.

Culinary diplomacy-akfiviteterne har typisk fundet sted i regi af erhvervsfremsted eller i
forbindelse med andre events organiseret af de danske repraesentationer. Mellem 2019-2022 er
der planlagt og implementeret en raekke culinary diplomacy aktfiviteter p& de danske
repraesentationer, som omfatter b&de ambassader, handelskontorer, konsulater mm. | 2019
blev der iveerksat 17 akfiviteter, hvoraf fre blev aflyst bl.a. pd grund politiske uroligheder. | 2020
var culinary diplomacy-aktiviteterne steerkt pdvirket af COVID-19 pandemien. Ud af 26 planlagte
aktiviteter blev 11 afholdt, mens 15 akfiviteter métte aflyses. 2021 var ligeledes preeget aof
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COVID-19 pandemien; ud af 26 planlagte akfiviteter blev 8 akfiviteter aflyst grundet COVID-19. |
2022 er der planlagt 14 culinary diplomacy-akfiviteter.

Udfordringer grundet COVID-19

Langt de fleste culinary diplomacy-akfiviteter forvaltet af Udenrigsministeriet i perioden
2019-2022 erimplementeret. Flere akfiviteter blev dog aflysti 2020 og 2021. Pandemien har
betydet lebende vurderinger og justeringer i forhold fil indsafsformater og -indhold - fx
omstrukfurering fra fysiske til digitale events.

Kulinariske aktiviteter skaber bevidsthed om dansk gastronomi over hele verden

Malgrupperne for culinary diplomacy-aktiviteterne spaender bredt: Fra beslutningstagere,
NGO'er, embedsvaerk og virksomheder fil civilsamfund, offentligheden, influencers og medier.
Aktiviteterne henvender sig til de forskellige malgrupper gennem forskellige formater. De har bl.a.
form af konferencer, videotaler, netveerksevents, seminarer, middage, madlavningsevents,
smerrebredsmasterclass, SoMe indsafser og pop-up restauranter.

Flere af akfiviteterne har royal og ministeriel deltagelse. Derudover inkluderer flere af
aktiviteterne danske kokke bl.a. Kamilla Seidler, Anita Clemensen og Claus Meyer samf talere
som eksempelvis Selina Juul og Connie Hedegaard. Flere af aktiviteterne finder sted i
samarbejde med bl.a. Dansk Industri, Food Nation, Horesta, Madkulturen, Landbrug & Fedevarer
og VisitDenmark.

Ogsé aktiviteternes indhold spaender vidt. Fra demonstration af danske madtraditioner i form af
en poelsevogn, til udbredelse af danske erfaringer med ekologisk rGvareproduktion, baeredygtig
og sund mad, eksempler pd danske virksomheders filtag i relation fil FN's verdensmdl,
promovering af danske baeredygtighedsstrategier og Danmark som global akter iff. fedevarer
0g gastronomi, redukfion af madspild og fejring af diplomatiske relationer.

Aktivitet i regi af den danske repreesentation i Polen i 2019

Som en del af fejringen af dansk-polske relationer organiserede den danske repraesentation
i Warsawa i 2019 en konference under temaet “Healthy living in the City”, med det formdl at
dele erfaringer med danske lesninger og leeringer pd forskellige aspekter af sund livsstil.
Aktiviteten kombinerede public diplomacy-akfiviteter, culinary diplomacy-aktiviteter og
eksportfremme. Eventet var delvist forbundet til Novo Nordisk-initiafivet “Cities Changing
Diabetes” (Udenrigsministeriet 2019k).
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Aktivitet i regi af den danske repreesentation i Ukraine 2020

12020 afholdt den danske ambassader i Ukraine et online event med den populaere ukrainske
kulinariske ekspert levgen Klopotenko, som bl.a. samarbejder med lokale autoriteter og
civilsamfundet om at promovere sund mad i offentlige ukrainske skoler. Imens levgen
Klopotenko lavede dansk mad, diskuterede han og ambassaderen, hvordan det nye
ukrainske kekken er inspireret af dansk gastronomis erfaringer med fedevarekvalitet og -
sikkerhed, beeredygtighed, ekologisk produktion og Danmarks unikke méde at samarbejde
pd. De ferste 100 felgere, som delte videoen, modtog en goodie bag med danske
delikatesser. Mélgruppen for eventet var veluddannede unge i ukrainske storbyer. Aktiviteten
forte filetablering af professionelle forbindelser til restauranten “100 Years BackIn Future” og
velgerenhedsprogrammet Cult-Food samt gode forbindelser fil kokken levgen Klopotenko
(Udenrigsministeriet 2020)).

Officielf fremsted: Statsbeseq i Tyskland i 2021

I november 2021 blev der afholdt statsbeseg i Tyskland med béde royal deltagelse; Hendes
Majestaet Dronningen blev ledsaget af Hans Kongelige Hejhed Kronprinsen, samt ministeriel
deltagelse fra sundhedsminister Magnus Heunicke, udenrigsminister Jeppe Kofod, minister
for fedevarer, landbrug og fiskeri Rasmus Prehn og kulturminister Ane Halsboe-Jorgensen.
Som en central del af statsbeseget indgik et officielt fremsted med overskriften " Together for
a Sustainable Future” hvor mere end 50 danske virksomheder inden for bl.a. sektorsporet
Bzeredygtige Fedevarer deltog. Culinary diplomati-midlerne blev benyttet i forbindelse med
Business Conference Day, med deltagelse af 300 danske og tyske stakeholders pé& hejf
niveau. Kokken fil businesslunchen var den danske kekkenchef og ivaerksaetter Frederik Bille
Brahe, hvis mad kafegoriseres som "New Nordic”. Bille Brahe har seerligt fokus pé
beeredygtighed, lokale rdvarer og nafuren. | pauserne blev der desuden serveret dansk
bagveerk. Hovedparten af gaesterne var meget begejstrede for menuen og den smagfulde
praesentation. Effer beseget har der veeret bemaerkninger om manglende preesentation af de
deltagende fedevarevirksomheder, hvis produkter kunne have veeret inkluderet i hejere grad
imenuen. Deffe er enlzering, der i hej grad vil blive taget med videre til fremtidige fremsted.

Ifolge centrale medarbejdere fra Udenrigsministeriet har erfaringerne med culinary diplomacy
overordnet set veeret positive - og efterspergslen pd repraesentationsniveau har pé fortlebende
basis veeretf stor. Gastro 2025-midlerne har veeret et straftegisk supplement fil de generelle
danske public diplomacy- og Trade Council-indsatser. Desuden har brugen af Gastro 2025-
midler veeret fleksible ift. politisk og kulturel kontekst, mélgrupper, kanalvalg efc.

Ifolge centrale medarbejdere fra Udenrigsministerier har Gastro 2025-midlerne bidraget posifivt
fil at:

e Facilitere dialog ogrelationer i lande, hvor politisk dialog er sensitiv.
e Understafte og styrke den intferne og eksterne veerdifortaelling og eksportmuligheder i
regi af rigsfeellesskabet og Skandinavien.
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e Formidle fil nye og yngre publikummer, end dem, de danske repreesentationer normalt
henvender sig fil, fx skolebarn.

e Favne formidlingen afbdde konventionel og ekologisk fedevareproduktion og -forbrug,
hvilket udger ef finf supplement fil de eksisterende public diplomacy-midler, der har ef
steerkt klimafokus.

e  Skabe bdade individuelle culinary diplomacy-events og fungere som supplement til eller
som infegreret del af eksisterende public diplomacy-indsatser eller eksportfremsted -
og detfte med stor strategisk synergi og mervaerdi til folge.

e Understette den bredere public diplomacy-fortaelling om det grenne Danmark samt
bruges som springbreet for formidlingen af Udenrigsministeriets vision om og strategi il
at blive verdens grenneste udenrigstjeneste.

Centrale medarbejdere fra SPK og KOM vurderer, at aktiviteter béret af den kulinariske forteelling
om Danmark gér hdnd i hdnd med andre udenrigspolitiske akfiviteter som eksempelvis Public
Diplomacy akfiviteter og eksportfremme. Potentialet i culinary diplomacy-aktiviteterne er stor,
men administration af midler samt afregning og evaluering med de danske repraesentationer
udger ef sterre administrativt arbejde. Der er enighed om, af midlerne skal ud og arbejde og
styrke den gastronomiske forteelling om Danmark internationalt, og at midlerne er meget givtige.
Seerligt i lande, hvor det kan vaere sveert at finde et faelles politisk standpunkt, giver culinary
diplomacy-aktiviteterne og maden og maltidet som det feelles fredje anledning til faelles snakke
om folkesundhed, skolemad og diabetes.

Resultaterne og effekterne af de individuelle culinary diplomacy-aktiviteter viser sig i form af
presseomtaler og akfivitet p& sociale medier, branding af Danmark som fedevarenation, eget
og forbedret strategisk netvaerk og taettere partnerskaber. Aktiviteterne har bl.a. veeret med fil at
promovere dansk gastronomi, danske produkfer og Danmark som fedevareproducerende land,
skabe hejniveau kontakter, konsolidere eksisterende konfakter og samarbejdspartnere og
skabe platforme for ministerielt engagement.

Leering

Madkulturen har p&d baggrund af de skitserede erfaringer og lering fra indsafsen formuleret fem
anbefalinger for, hvordan indsatsen kan forbedres og styrkes, séfremt en fremtidig indsafs
onskes. Anbefalingerne er blevet foreholdf cenfrale medarbejdere i Udenrigsministeriet, som
0gs@ har haft mulighed for at komme med input til anbefalingerne.

1. Styrk samarbejde med lokale akterer. Ved officielle erhvervsfremsted og
arrangementer i regi af de danske repraesenfationer er samarbejde, grundig
forberedelse og god infern kommunikation forud for culinary diplomacy-akfiviteter en
forudsaetning for vellykkede aktiviteter. Seerligt i lande med andre kulturkredse kan der
opsté uventede situationer, hvorfor det er vigtigt at etablere kontakt med en stedkendt
lokal konsulent eller kok i forbindelse med assistance, indkeb, importtilladelser og
afklaring af mulige kulturforskelle samt for af sikre et fokus pd forteelling om dansk mad.
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Styrk kommunikation gennem deltageres og partneres kanaler. Branding af culinary
diplomacy-aktiviteter, seerligr aktiviteter i regi af de danske repraesentationer, kan med
fordel styrkes ved at akfivere samarbejdspartneres sociale medier. Daekning og
eksponering pé& sociale medier er ofte veerdifuld og nér ud fil en bredere mélgruppe, nér
den kommer fra de involverede parter end fra repraesentationer. En lokal partner, som
gennem en detaljeret skriftlig affale kan garantere hej synlighed omkring akfiviteten,
kan have afgerende betydning.

Fortseet samarbejde med danske eksterne kulinariske akterer. Samarbejde og
sparring med eksterne kulinariske akterer, herunder en lang reekke danske kokke og
organisationer som DTU Skylab FoodlLab, Food Nation, Stop Wasting Food, Food
Organisation of Denmark og Food & Bio Cluster, har skabt stor veerdi. Aktererne har bl.a.
bidraget med viden om branding af fedevarer, forteellingen om Danmark som
fedevarenation samtindhold il officielle erhvervsfremsted - Afgerende kulinarisk viden,
som Udenrigsministeriet ikke ligger inde med. Koblingen mellem de danske
repreesentationer og cenfrale danske akterer skal sikre et bredt sektorfokus 0gsé i
gastro-regi.

Branding af hele rigsfeellesskabets kulinariske traditioner: Culinary diplomacy-
aktiviteter ber fremover involvere hele rigsfaellesskabet i branding og samarbejde,
hvilket b&de har vigtig symbolveerdi og eksportpotentiale. Den kulinariske fradition i
rigsfeellesskabet skal sammentaenkes og repreesenteres ved culinary diplomacy-
aktiviteter - for at sikre nordisk og skandinavisk samarbejde og for at sikre synergi pé
repraesentationsniveau. Desuden vil denne branding styrke detf inferne samarbejde i
Rigsfeellesskabet, ligesom det vil have vigtig signalveerdi udadtil at vise, at norden stér
sammen. Samarbejdet og brandingen ber understottes fremadreftet afhensyn il felles
formidling og synergi, hvad angér fraditioner, produktfion, veerdier, eksportpotentiale,
politisk dialog mv.

Stort potentiale i culinary diplomacy, men administration er ressourcekraevende.
Ifelge Kommunikation i Udenrigsministeriet har den sterste udfordring veeret, at Gastro
2025-midlerne kanaliseret via kommunikation er forholdsvis smé (ca. 0,5 mio. kr. érligt),
hvilket betyder, at def eksisterende adminisfrative setup og arbejdsbyrde med &rlige
ansegnings- og fordelingsrunder er sveer at forsvare ift. de relativi smé midler.
Kommunikation ensker et knap sd ressourcekraevende alternativ til administration af
midler samt afregning og evaluering med de danske repreesentationer.
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5. Eksportfremme -
Alliancer og forenkling

Opsummering

Ifolge Team Gastro blev der i 2016 eksporteret danske fedevarer for 108 mia. kr. (Team Gasfro
2018), hvorfor den danske fedevarebranche spiller en afgerende rolle i dansk eksport og
okonomi. Det fulde potentiale er dog ikke nedvendigvis indfrietf, og her kan gastronomien vaere
med fil af gere en forskel.

Mdlseetningen med initiativet er af realisere nye eksportmuligheder ved at:

e Scette komplimenferende producenter sammen med det globale netveerk |
Udenrigsministeriets Trade Council, s& virksomhederne kan indgd i nye, innovative og
strategiske alliancer.

e Udenrigsministeriet og Trade Council inkorporerer gastronomi i de filgaengelige
medieflader sével som i den daglige réddgivning til danske virksomheder inden for
branchen.

P& denne baggrund blev initiativet "Eksportfremme - alliancer og forenkling” udpeget som en del
af Gastro 2025 uden ekstra midler, da udgifterne afholdes indenfor Udenrigsministeriefs
eksisterende ramme (Milje- og Fedevareministeriet 2019).

Resultater

P& trods af gentagne forseg, over flere mdneder, p& af f& kontakt fil medarbejdere i
Udenrigsministeriet, som har indgdende kendskab til og har arbejdet akfivt med initiativet
"Eksportfremme - alliancer og forenkling”, har defte ikke veeret muligt. Madkulturen har haft
kontakt med en raekke medarbejdere fra enhederne Kommunikation, Strategi, Policy og Kvalitet
samt Grent Diplomati og Klima, men uden at f& kontakt til medarbejdere med indgdende
kendskab fil initiativet og defs akfiviteter. Enhederne oplyser, af eksportfremme er en del af
Udenrigsministeriets og Trade Councils generelle arbejde, og gastronomi indgdr i det generelle
arbejde med eksportfremme og kommunikation, men at gastronomi ogsé blot er én del af en
storre veerktojskasse i forbindelse med eksportfremme.

Laering

Dainitiativet ifelge Udenrigsministeriet ikike har udmentet sig i konkrete akfiviteter, og der
dermed ikke forelaegger saerskilte aktiviteter, erfaringer og lzering fra indsatsen, har det ikke
veeret muligh af udforme anbefalinger for, hvordan indsatsen kan forbedres og styrkes.
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6. Gastronomisk
rejsehold

Opsummering

Det Nationale Turismeforums ‘Statusanalyse’ fra 2016 peger pd, af turister i Danmark oplever et
misforhold mellem pris og kvalitet i den store mellemkategori af gastronomiske oplevelser. Der
er s@ledes et potentiale i af hejne kvaliteten i den brede mellemkategori af danske spisesteder.
Team Gastro pegede i deres anbefalinger pd et gastronomisk rejsehold som en del af lesningen
herpd.

Det Gastronomiske Rejsehold blev ivaerksat som en del af Gastro 2025. Det drives af Food
Organisation of Denmark (FOOD) og er ef filbud til danske spisesteder udenfor de sterre byer,
der ensker inspirafion og vejledning fil at udvikle og lefte spiseoplevelsen for deres geester.
Rejseholdet bestdr af en raekke danske fopkokke samt kommunikations- og projekifaglige
personer fra FOOD med indg&ende kendskab til restaurafions-og fedevarebranchen. Hvert
forleb, af 2-3 dages varighed, tager afseet i det enkelte spisesteds situation med faglig sparring
og inspirafion til udvikling af alf fra menukort og arbejdsgange fil indretning og markedsfering.
Rejseholdet er mdlreffet spisesteder som fx caféer, restauranter og kroer, samt
oplevelsesdestinationer som fx museer, slotte og parker. Mdlszetningen for Det Gastronomiske
Rejsehold er af:

e Bistd lokale ildsjeele med udvikling af eksisterende eller nye oplevelser med mad fil
furister og dermed haeve kvaliteten aof de spiseoplevelser, der serveres fil turister og
lokale.

e Styrke afszetningen aof lokale fedevarer fil spisesteder, der beseges af mange turister.

Desuden er der fastsat konkrete mél om:

e Mindst 40 forleb &rligt med spisesteder i hele landet.
e Forlebmedialt 25 oplevelsesdestinationer i hele landet.

Det Gasfronomiske Rejsehold har i perioden 2019-2022 besegt mere end 150
oplevelsesdestinationer og spisesteder i Danmark udenfor de sterre byer med det formal at
udvikle nye eller eksisterende madoplevelser og lofte kvaliteten af spiseoplevelserne for turister
og lokale - og herigennem understette en eget afsaetning af lokale fedevarer. Gennem en lang
reekke filtag har Rejseholdet vaeret med til af haeve kvaliteten af madoplevelserne, fx i kraft af
gastronomisk opkvalificering, justering af koncepter, effekfivisering af arbejdsgange og eget
arbejdsgleede blandt personalef. Det afspejler sig i spergeskemabesvarelser fra
oplevelsesdestinationer og spisesteder. Mere end ni ud of ti har vaeret filfredse med forlebet, og
mere end ofte ud af fi vurderer, af forlebet har skabt konkret veerdi for deres forretning.

En vigfig leering fra indsatsen er, af mange af stederne har brug for og ensker mere
gennemgribende forandringer og derfor ensker flere beseg fra Rejseholdet eller laengere forlob,
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der streekker sig over flere dage. Mange effersperger opfelgende forleb eller videre
udviklingsforleb, samt forleb mélrettetivaerksaettere, som endnuikke har udlevet deres drem om
et spisested (FOOD 2022c¢).

Gennemgang af resultater

Madkulturens gennemgang bygger pé en raekke érlige afrapporteringer og optegnelser af
bade kvalitativ og kvantitativ karakter foretaget af FOOD samt pd interviews med centrale
medarbejdere.

| perioden 2019-2022 har
21 oplevelsesdestinationer og
130 spisesteder

haff beseg af Det Gastronomiske Rejsehold fra (FOOD 2022a). Food forventer, at de
samlede mdl for hele projekfperioden som minimum nds.

Fra 2019-2022 har Gastronomisk Rejsehold hjulpet med at udvikle bedre madoplevelser p& 21
oplevelsesdestinationer, og bidraget til at udvikle og udbygge madoplevelser til furister p& 130
spisesteder. De 21 oplevelsesdestinationer feeller museer, slotte, zoologiske haver,
forlystelsesparker og kulturcentre, mens de 130 spisesteder tzeller caféer, restauranter, slagter-
og fiskeforretninger, producenter, kroer og regerier (FOOD 20220).

Med udgangspunkt i spisestedernes og oplevelsesdestinationernes forudseetninger og behov
har Det Gasfronomiske Rejsehold veeret rundt i Danmark og inspirere fil forbedrede rutiner, nye
smage og generel udvikling. Ef skraeddersyet program for de enkelfe oplevelsesdestinationer og
spisesteder samt en efterfelgende handlingsplan har flere steder bidraget fil fornyet energi og
kreativitet og givet lyst til af eksperimentere og udvikle forretningen (FOOD 2022c¢).

Udfordringer grundet COVID-19

Nedlukninger i perioden 2020-2022 har skabt seerlige udfordringer og forudsaetninger for
Det Gastronomiske Rejseholds arbejde. Hiemsendelser har for nogle spisesteder betydet
manglende fid og overskud til at arbejde videre med den inspiration og handlingsplan som
rejseholdet har bidraget fil. For andre har nedlukninger netop givet mulighed for af f& beseg
af rejseholdet og have fid fil at handle pd nye input og inspiration.

Stor tilfredshed med rejseholdet
De spisesteder og oplevelsesdestinationer, der har haff beseg af Det Gastronomiske Rejsehold,

har udfyldt et kort spergeskema efter afslutningen af forlebet. Spergeskemaet omhandler bl.a.
filfredsheden med forlebet og vurdering af, hvilken veerdi forlebet har skabt (se boksen).
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Spergeskema-besvarelserne fra oplevelsesdestinationerne og spisestederne viser overordnet
meget stor tilfredshed med forlebet med Det Gastronomiske Rejsehold. Mere end ni ud af ti har
veeret filfredse med forberedelsen og planleegningen af forlebet, ligesom mere end ni ud af fi har
veeret filfredse med kekkendagene, madlavningen, kokken efc. Endelig vurderer mere end offe
ud af fi, at forlebet har skabt konkret veerdi for deres forretning.

Rejseholdets beseg har skabt konkret vaerdi og stor filfredshed

93%* svarer, af de i meget hoej grad eller i hej grad var filfreds med forberedelsen og
planlzegningen af forlebet.

95%* svarer, af de i megef hej grad eller hej grad var filfreds med kekkendagene,
madlavningen, kokken efc.

83%* svarer, at forlebet i meget hej grad eller i hej grad har skabt konkret veerdi for
vedkommendes forrefning.

*Gennemsnit af tal for 2020, 2021 0g 2022. (N = ikke oplyst).

Kilde: FOOD 2020b

£¢

Det perfekte tilbud pd det allerbedste tidspunkt. Dette beseg er af afgerende
betydning for min cafés fremtid. Tusind tak!
- Spisestedsejer, som har haff beseg af Det Gastronomiske Rejsehold (FOOD 2022c).

Ny inspiration, ny energi og nyt blik pad indgroede vaner

Ud over spergeskemabesvarelser har FOOD lebende lavet opfelgninger med de spisesteder og
destinatfioner, som har haft beseg af rejseholdet. Her melder flere filbage, at forlebene har givet
fornyet energi til personalet, god inspiration, konstrukfivi modspil og et nyt syn pd& indgroede
vaner.

Data peger pd, af rejseholdet har medvirket fil at ege kvaliteten af spiseoplevelsen for turister og
lokale ved bl.a. at udfordre indgroede rutiner og vaner i kekkenerne, udfordre kekkenpersonalet
pd deres egetf madmod ved fx at smage pd nye r&varer og refter samt at inspirere til, hvordan
man fastholder gode unge kraefter og erfarne kokke i kekkener.

£¢

Jeg har faet en helt anden tilgang til det grenne og vegetariske kekken og har brugt
de godeideer, jeg fik. - Spisestedsejer, som har haft beseg af Gastronomisk Rejsehold
(FOOD 2022¢).

39/42

M MADKULTUREN
bedre mad til alle



£¢

Forlebet (red.) (...) har veeret med til at "vaekke” kokkene til at veere mere
kreative og givet dem fornyet lyst til at vaere med til at skabe tingene.
- Ejer af Hotel Redding i Vejen som fik beseg af rejseholdet i april 2021 (FOOD 2021).

Afsaetning af lokale fedevarer
Det har veeret et seerligt fokusomréde for Det Gastronomiske Rejsehold at styrke afsaetningen af

lokale fedevarer. Det kan fx ske ved atf vejlede spisesteder og destinationer i brugen af lokale
révarer, udpege interessante lokale leveranderer eller inspirere til at bruge egne kekkenhaver
eller udnytte vilde spiselige planter og urter fra lokalomrédet.

Rejseholdet har medt stor inferesse for at ege brugen af lokale fedevarer. Nogle steder er detf
lykkedes at inddrage lokale fedevarer pé forskellige méder, mens det andre steder har veeret
sveert af f& interessen for af bruge lokale fedevarer omsat i praksis. Se bilag for beskrivelser af
eksemplerne.

Tre barrierer for eget afsaetning af lokale fedevarer

Flere af spisestederne, som rejseholdet har besegt, er i udgangspunktet inferesseret i af
bruge flere lokale révarer. Men ofte stér fre overordnede barrierer i vejen:

1. Begraenset viden om, hvad omr&det filoyder, og hvilke producenter der er fil stede i
omrddet.

2. Forhejet pris p& deres produktfer, som kan opleves sveer at retfeerdiggere og begrunde.

3. Logistik omkring anskaffelse af lokale fedevarer er ofte mere besveaerlig end besfillinger
hos grossister.

Kilde: FOOD 2020; FOOD 2021.

Hjeelp til kommunikation, formidling og konceptudvikling
Udover at hjeelpe med at udvikle menukort og styrke afszetning af lokale fedevarer har der ogsé

veeret efterspergsel effer hjaelp fil konceptudvikling og kommunikationsindsatser - béde fysisk
og online. Derfor har Rejseholdet haft fokus pd at styrke spisestedernes kommunikation og pé at
udvikle steerke og klare koncepter for maden og spisestedefs fysiske rammer.

Lokale ognationale presseindsatser spillet en vaesentligrolle, for af spisesteder og destfinationer
har kunnef markedsfere og sprede budskaber om nye tilfag og lokale forandringer.

£¢

Det er altid rart at fa nye ojne pad det man gdr og laver hver dag, sd man lige far hanket
op itingene og serget for at fa givet det hele en saltvandsindsprejtning af inspiration.
- Kenneth Rasmussen, ejer af restauranten Kanalkroen i Karrebaeksminde pd Sjeelland, som
fik besag af rejseholdet i januar 2020 (FOOD 2020).
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Laering

Madkulturen har p& baggrund af de skitserede erfaringer og leering fra indsatsen opsamlet fire
anbefalinger for, hvordan indsatsen kan forbedres og styrkes, séfremt en fremtidig indsafs
onskes. Anbefalingerne er blevet foreholdt FOOD, som ogsé har haft mulighed for at komme med
input fil anbefalingerne.

1.

M

Styrk fokus pd lokale r@varer. Flere spisesteder erinteresseretiat ege brugen af lokale
révarer, men oplever barrierer omkring manglende viden om lokale producenter i
omrédet samt eget pris og logistiske udfordringer ved brug af lokale r@varer. Derfor kan
derveere ef pofentiale i at bruge erfaringerne fra de spisesteder, hvor det er lykkedes af
inddrage lokale fedevarer pd forskellige méder.

Styrk fokus og kompetencer med gren mad. Adskillige spisesteder oplever aget
efferspergsel pd plantebaserede retter og et fokus pd den grenne dagsorden.
Spisestederne er dog udfordret p& viden om, hvilke fedevarer der er baeredygtige og om
filberedning og tilsmagning af plantebaserede refter. Derfor vil en fremtidig indsats med
fordel kunne fokusere pd faglig kompetenceudvikling for spisestedernes personale, s
de kan imedekomme efterspergslen pd gren mad.

@g kompetencer i kundekommunikation: Flere spisesteder mangler indblik i digital og
fysisk kommunikation. Derfor ber det overvejes af udvikle spisestedernes kompetencer
i kundekommunikation i form af gode billeder af stedet og maden, setup af hjemmeside
og sociale medier, samt fysisk kommunikation i form af skiltning, menukort og indretning.

Opfelgende beseg fra rejseholdet: Flere spisesteder og oplevelsesdestinationer
effersperger opfolgende beseg fra rejseholdet for at f& sparring pé de zendringer, der er
foretaget og for af skabe yderligere optimering. For flere steder skaber et beseg af
rejseholdet nye spergsmal og ensker om forandring.
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Bilag

Om evalueringen & Generelle anbefalinger
Gastronomiakademi

Sammentaenkt markedsfering

World Food Summit - Befter Food for More People
Culinary diplomacy

Eksportfremme - alliancer og forenkling
Gastronomisk rejsehold
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