FREMTIDENS DANMARK [3

Gastronomisk vinderopskrift

kan skabe nyt dansk superbrand

HOVEDPUNKTER

* Ny dansk madvision kan ggre Danmark til globalt gastronomisk
superbrand, siger ordfgrer for Fremtidens Danmark, Claus Meyer

* Fgrende europeeisk madkender kalder Danmark for et af verdens
absolutte gastronomiske hotspots, og pa tirsdag kan danske re-

stauranter score nye Michelin-stjerner

¢ (get satsning pa gkologiske kvalitetsfadevarer kan seette fart i

eksporten

e Landbrug & Fgdevarer erkender midt i millionkampagne behovet

for nyteenkning og en ny forteelling

GENNEMBRUDDET for det Nye Nordiske Kokken, karin-
gen af Noma som verdens bedste restaurant og Rasmus
Kofoeds sejr ved VM for kokke i Lyon har givet Danmark
en steerk gastronomisk kapital, der gennem en maélrettet
satsning pa kvalitetsfodevarer kan give Danmark en ny
global fererposition pa fedevareomréadet. Pa tirsdag kan
de danske restauranter veere flere Michelin-stjerner rigere.
Vi star med en historisk mulighed for at markere os som
internationalt superbrand inden for kvalitet, akologi og
sundhed.

Det mener Claus Meyer, gastronomisk iveerksetter og
ordferer for ny vaekst i Mandag Morgens parti-initiativ
Fremtidens Danmark. Han efterlyser en bredt forankret
national vision for fremtidens danske fodevarer, si Dan-
mark far et langt steerkere fodfeste pa det voksende glo-

Next step: Fornyelsen af Danmark

Claus Meyers gastronomiske vision for Danmark er et eksempel pa den type
forslag, som Mandag Morgens parti-initiatv Fremtidens Danmark vil arbejde
med fremover. Claus Meyer er ordfgrer i partiet og lancerede sin plan pa det
farste politiske mgde mandag den 7. marts i Den Sorte Diamant i Kgben-
havn. Det er planen at ga videre med flere af visionens forslag og under-
sgge, pa hvilken made og i hvilket omfang de kan implementeres og dermed
demonstrere potentialet i at forny traditionelle sektorer ved at ga helt nye
veje. De kommende uger vil Mandag Morgen pa samme made udfolde andre
af de initiativer, som Fremtidens Danmark arbejder med. Find hele Claus
Meyers opleeg fra mgdet pa mm.dk/fremtidensdanmark
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bale marked for kvalitetsfodevarer og gourmetmad i den
dyre ende af verdikeeden.

”Jeg savner en vision pa fodevareomradet, der samler
befolkningen, erhvervene og myndighederne om den store
opgave. Danmark har et fantastisk window of opportunity
lige nu. Interessen for det Nye Nordiske Kokken er enorm
pé globalt plan, og vi star med et lovende superbrand mel-
lem vore haender. Derfor er det nu, man skal foretage den
store omstilling i retning af skabelse af nye kvalitetspro-
dukter,” siger Claus Meyer.

En malrettet satsning pa kvalitetsfodevarer, hvor vi bli-
ver forende inden for smagskvalitet, foreedling og dyrevel-
feerd, kan sikre nye eksportindtaegter, flere arbejdspladser,
oget folkesundhed og genetableringen af den nationale
stolthed ved at producere mad til verden, vurderer han.

Danmark har med sin betydelige knowhow i den etab-
lerede fodevarebranche og styrkepositioner i offentlige
forskningsenheder og myndigheder gode forudsaetninger
for at tage kvalitetsspringet, der skal positionere Danmark
som et internationalt superbrand, der leverer verdens bed-
ste fodevarer. Her naevner Claus Meyer, at der ligger store
uforlgste muligheder i en ny foradling af en raekke danske
fodevarer som bl.a. bred, ost , charcuterivarer og vegeta-
bilske produkter. Her bor Danmark satse hardt pa pro-
duktudvikling.

Men det kreever modet til at satse og viljen til at formu-
lere en national vision pa fodevareomrédet, lyder budska-
bet fra Claus Meyer. Tanken om ny ambities fodevarevi-
sion for Danmark lancerede han sidste uge pa et stort po-



litisk mgde med Fremtidens Danmark i en fyldt Dronnin-
gesal i Den Sorte Diamant i Kebenhavn.

Det er afgorende, at visionen bygger bro over den store
tillidskleft mellem landbrugets organisationer og virksom-
heder pé den ene side og en til tider nesten landbrugs-
fjendtlig offentlig opinion pa den anden side. Kvalitets-
springet mé og skal vaere et felles projekt med bred for-
ankring.

Alternativet er, at Danmark med ensidigt fokus pa in-
dustriel masseproduktion af billige bulkvarer kastes di-
rekte ind i et udsigtslost race-to-the-bottom mod kom-
mende fodevaregiganter som Brasilien og Ukraine. I stedet
ber man satse pa at blive steerk pa det fremvoksende glo-
bale veekstmarked for kvalitetsmad, som middelklasserne
oplever som New Luxury, hvor man kan kebe sig til store
smagsoplevelser i stedet for blive spist af med kedelige
standardvarer.

Ambitigse mal

Claus Meyer opfordrer til, at den danske befolkning, fode-
vareerhvervene og myndighederne opstiller en raekke feel-
les ambitipse mal, der forener danske fodevareerhvervs hi-
storiske og internationale styrkepositioner med befolknin-
gens nye begejstring for gkologi, gastronomi og sund le-
vevis. Ifolge Meyer kan nogle af malene for den nye danske
madvision vaere:

o Atindfere verdens mest produktive og innovative gko-
logiske landbrugssystem

o At etablere det mest kvalitetsorienterede hjemmemar-
ked i verden

o At give danskerne et reelt medansvar for fodevarepro-
duktionen

o Atblive det forste land, der kneekker fedmekurven med
velsmag som vaben

o At veere det land i verden, der har den sterkest lokalt
forankrede madkultur

o At vaere det land i verden, der har den bedste dyrevel-
feerd

o Atveere det land, der genskaber gleeden ved den plante-
baserede del af kosten

Danmark har et solidt fundament for at tage det neeste
store kvalitetsspring frem. Ud over de seneste rs optjente
gastronomiske kapital har Danmark en staerk gkologisk
tradition. Produktion og forbrug af ekologiske fodevarer
har oplevet et veritabelt boom i lgbet af det seneste arti,
og Danmark har i dag det hejeste forbrug af ekologiske
varer pr. indbygger i verden.

Fundamentet blev blandt andet skabt tilbage i 1987,
hvor vi som det forste land i verden fik en egentlig ekolo-
gilov. I 1993 sikrede Super-Brugsen den gkologiske maelk
det store folkelige gennembrud med en national kam-
pagne.

I perioden 1990-2010 er de okologiske varer gaet fra 0
til 7,6 pct. af det samlede danske dagligvaremarked. Seer-
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Figur 1: @kologi er en dansk styrkeposition pa fedevareomradet, der har oplevet
steerkt vaekst. Der er potentiale til videre veekst.

m Kilde: Mandag Morgen, @kologisk Landsforening og “NYT fra Danmarks Statistik 23. november
2010".

ligt eksplosiv har udviklingen veeret i perioden 2005 til
2010, hvor de gkologiske varers markedsandel blev nzesten
fordoblet fra 3,9 pct. til 7,6 pct. @kologisk Landsforening
forventer i et nyt markedsnotat fra januar 2011, at man i
arene vil se en stigning pa mellem 12 og 18 pct. i arene
2011,2012 og 2013.

Hvad angédr eksporten af gkologiske varer, oplevede
danske producenter i perioden 2003 til 2009 en stigning
pé 213 pct. fra cirka 238 mio. kr. til cirka 743 mio. kr. Ogsa
pé dette omrade er der udsigt til markant veekst. I Europa
udgjorde det samlede marked for ekologiske varer i 2009
knap 135 mia. kr., hvoraf Tyskland alene udger naesten en
tredjedel. Herefter er Frankrig og Storbritannien de storste
markeder.

Samtidig er interessen for gastronomi og kulinarisk in-
novation eksploderet, siden Claus Meyer og andre i 2004
lancerede idéen om det Nye Nordiske Kokken. Ud over
karingen af restaurant Noma til verdens bedste restaurant
i 2010 demonstrerede det uofficielle verdensmesterskab
for kokke — Bocuse d'Or - i januar i 4r den store interesse
for det nordiske kekken. Vinderen blev som nzvnt Ras-
mus Kofoed fra Danmark, nummer to var svenske Tommy
Myllymaiki, og nummer tre blev norske Gunnar Hvarnes.
Mange hundrede restauranter rundt omkring i Norden er
fulgt i Nomas fodspor og har redefineret deres forret-
ningsgrundlag, og mere end 1.000 mindre fodevarevirk-
somheder har specialiseret sig i foraedling af nordiske nog-
leravarer som korn, melk, ked og frugt. Og borgere samles
i byerne for at ga til finere madlavningskurser eller vere
med til brodbagningsevents, som Meyer har organiseret
med stor tilslutning i bl.a.i Roskilde. Claus Meyer kalder
det en form for vaekkelsesbevagelse: "Det Nye Nordiske
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Kokken er som en godartet virus, en uformel og bruger-
dreven bevaegelse. Folk vil gerne vere med til at udvikle
et nyt velsmagsparadigme,” siger han.

Parallelt med den stigende interesse for gastronomien
har bevaegelsen ogsa fort til en veritabel eksplosion i an-
tallet af mindre, lokale og regionale virksomheder inden
for fodevaresektoren, fra osteproduktion til elbrygning.
“@lmarkedet har gennemgget en mindre revolution med
etablering af mere end 100 nye bryggerier p4 mindre end
84 maneder, og de har oplevet en keempe veekst i markeds-
veerdi,” siger Claus Meyer.

Det tyske eksempel

Samspillet mellem det Nye Nordiske Kekken, gkologi og
den etablerede danske fodevareindustri er i gjeblikket i
gang med at demonstrere sit vaerd pa det store tyske mar-
ked.

Arla har netop overtaget det nordtyske mejeriselskab
Hansa-Milch som del af en strategi, der skal styrke Arla
som den ferende mejerivirksomhed i Nordeuropa med
definerede kernemarkeder i Danmark, Sverige, Finland,
Storbritannien, Holland og Tyskland.

Samtidig er der stor interesse i Tyskland for det Nye

Folkets kylling

Danskerne skal selv veere med til at udvikle en helt ny kylling, der har et
bedre liv og som smager bedre. Det er filosofien bag et udviklingsprojekt,
der samler den jyske kyllingeproducent Rose Poultry, Coop, Kgbenhavns Uni-
versitet, Landscenteret Skejby og Meyer Consulting. Ifglge Claus Meyer illu-
strerer projektet den udvikling, der er ngdvendig, hvis den danske fgdevarein-
dustri skal udvikle de superbrands, der kan give fgdevaresektoren hgjere ind-
tiening gennem satsning pa gget kvalitet.

| dag er de faktiske forhold i kyllingeindustrien, at en billig kylling lever i
38 dage. Den far aldrig frisk luft og koster 35 kr. kiloet. En gkologisk kylling
lever i 60 dage. Den kan sove i sit hgnsehus og ga udenfor om dagen, og
den koster cirka 90 kr. kiloet.

Den nye “folkets kylling”, som Claus Meyer kalder den, kommer ifglge
marketings- og innovationschef Anne Gitte Elbronn, Rose Poultry, til kvalitets-
og prismeessigt til at ligge lige under den gkologiske kylling.

“Det bliver et produkt, der henvender sig til den voksende gruppe af for-
brugere, som efterspgrger kvalitetsfgdevarer, og som gar meget op i dyrevel-
feerd,” siger Elbronn.

For Claus Meyer handler projektet med Rose Poultry om at skabe et
brand, der er sa steerkt, at det skaber sin egen inerti i markedet:

“Det handler dybest set om, hvordan man sammen med befolkningen for-
andrer en industri. Jeg tror ikke, at en nok sa ambitigs skovkylling nogen-
sinde vil genere omseetning nok til at retfaerdiggare en kampagne, der kan
skabe det ngdvendige momentum omkring projektet. Derfor bgr Rose Poultry
forsgge gare dette til et forbrugerejet brand,” siger Meyer, som producenten
skal acceptere at veere underleverandgr til mod, at fremtreedende “maddan-
skere” som Noma-kokken René Redzepi, ham selv og flere andre gratis stil-
ler op og gar den nye kylling til et nonprofit folkebrand.

Denne debat er ifglge Anne Gitte Elbronn endnu ikke helt afsluttet, men
hun understreger, at projektet om den nye kylling er vigtigt for Rose Poultry,
fordi man dels gerne vil have et nyt produkt at tilbyde i den hgje ende af det
danske kyllingemarked, og fordi man bliver presset af den stadigt stigende
import af billige kyllingeprodukter.
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Nordisk Kekken, hvilket blandt andet er kommet til ud-
tryk i det tysksprogede gastronomiske tidsskrift Port Cu-
linaire, der er et af de ferende i Europa. Bladet bragte i ef-
teraret 2010 18 sider om restaurant Noma og 14 sider om
de okologiske leveranderer til restauranten, der sidste ar
blev karet som verdens bedste.

Port Culinaire laeses af 100.000 fagfolk inden for gastro-
nomien, primert i Tyskland, Schweiz, @strig og Luxem-
bourg, og udgiveren, Thomas Ruhl, der holder til i Koln,
er ikke i tvivl om den danske gastronomis status i gjeblik-
ket.

“Danmark er det absolutte gastronomiske hotspot i hele
Europa - hvis ikke i hele verden. Hele Europa ser, at der
sker noget i Skandinavien, som har stor betydning for re-
sten af verden,” siger Thomas Ruhl.

Den store tyske interesse vaekker begejstring i @kologisk
Landsforening. Tyskland er uden sammenligning det stor-
ste marked for gkologiske fodevarer i Europa, mens ogsa
Ostrig og Schweiz ligger helt i top, nar det geelder forbru-
get af okologiske fodevarer pr. indbygger.

“Det er klart, at dette giver nogle meget store mulighe-
der for danske producenter af gkologiske varer,” siger di-
rektor Paul Holmbech: "Netop denne co-branding af eko-
logi og det Nye Nordisk Kokken er en fantastisk mulighed,
som vi skal forsté at bruge pa en reekke forskellige marke-
der.

Han gor det samtidig klart, at gkologiens store folkelige
succes i Danmark har féet store dele af dansk fodevarein-
dustri til at tage okologien til sig, efter at man har konsta-
teret, at det i hej grad er et baredygtigt forretningsom-
rade.

“Det er nogle af vores storste fodevarevirksomheder
som Arla. De har investeret i at opbygge produktion og af-
seetning af pkologiske fodevarer, fordi de har set, at der er
et marked i det. Men efterhanden er okologien blev en
central del af hele Arlas tettere pa naturen-strategi. Der-
med er man i gang med den omstilling til mere beeredyg-
tige produktionsformer, som er sé vigtig for hele fodeva-
resektorens fremtid i Danmark,” siger Holmbech.

Ogsé Carl Age Dahl, der er direktor i Landbrug & Fo-
devarer, gleeder sig over udviklingen i Tyskland:

“Hele tankeszttet om at skabe synergi i den mangfol-
dige fodevaresektor, er ekstremt vigtig. Her er tankesaettet
bag ny nordisk mad et veesentligt element. Og samtidig er
det vigtigt, at vi har virksomheder med steerke eksporttra-
ditioner, og som er til stede pa nogle markeder, nar vi skal
treekke de nye produkter med ud, som vi produktudvikler
i takt med den interesse, der er for kvalitet og Ny Nordisk
Mad;” siger Carl Age Dahl.

Claus Meyer mener p4 sin side ikke, at den “store” fode-
vareindustri har vist tilstraekkeligt initiativ, nar det geelder
udviklingen af nye produkter. Og han advarer mod ude-
lukkende at fokusere pa gkologi.

“Det er fortsat ikke danske virksomheder, der selger de
rigtig laekre varer i den dyre ende af spektret inden for
charcuteri eller oste. Og hvad angar gkologien, er det fint



nok, at man far fjernet giften fra produktionen. Men hvis
man ser pa de rigtig leekre franske varer, s er det ikke i sig
selv et argument, at de er pkologiske. De skal bare veere de
bedste og de leekreste. Det er disse luksusvarer, danske
virksomheder skal i gang med at producere, og det kreever
altsd, at man investerer i det;” siger Meyer.

Han roser her Arla for at arbejdet aktivt for at fjerne en
60 ar gammel lov, der forbed fremstilling af ost fra ramaelk.
”Ophevelsen af det historiske pdbud om at uniformisere
melken til laveste feellesneevner er ikke bare godt for
osten, det er ogsé fremmende for mangfoldigheden, sd den
enkelte mejerist og bonde nu med maksimal bandbredde
kan formidle kvaliteterne i landskabet,” fastsldr han.

Tillidsklgften

Selv om trenden i retning af ekologi og gastronomi oven i
kebet forstarkes af stor folkelig interesse for sundhed, har
Danmarks traditionelle fodevarevirksomheder, der klarer
sig godt pa eksportmarkeder i Europa og resten af verden,
og som producerer store mangder gkologiske kvalitetsva-
rer, haft endog meget sveert ved at drage fordel af den fol-
kelige interesse for sunde fodevarer.

Tveertimod ligger landbrugets organisationer naermest i
permanent skyttegravskrig med den offentlige opinion, og
det i et omfang, s& Landbrug & Fodevarer for nylig har set
sig nodsaget til at lancere en stor imagekampagne til en
veerdi af 60 millioner kr. over tre &r. Landbruget har hyret
det hojt profilerede reklamebureau Mensch til at lave kam-
pagnen, der har faet navnet "Den nye fortelling” og under-
titlen "Fremtiden er ikke sa sort, som den har veeret”

I kampagnen fremhaves en reekke af dansk landbrugs
forcer. Det gaelder eksempelvis udnyttelsen af husdyrged-
ning til biomasse, gylle til biogas, salg af svineked og -erer
til Kina og endelig salg af ost til Frankrig, som ifelge kam-
pagnen overstiger den danske import af oste fra Frankrig.
Hvad der ikke star i annoncen er, at den danske osteeksport
til Frankrig bestar af en tredjedel mozzarella til pizzaindu-
strien og to tredjedele flodeost og hvid ost, der selges di-
rekte fra Arlas fabrikker og pakkes i private labels af franske
supermarkedskeeder som Carrefour, Casino og Leclerc. Det
oplyser salgsdirekter Kim Porksen, Arla, til Landbrugsavi-
sen.

”At producere i kaedernes egne navne er stort set den
eneste mulighed for at komme ind pa de franske hylder;
siger Porksen.

Det danske salg af ost til Frankrig er med andre ord ikke
udtryk for, at danske oste er seerligt udsegte og derfor ef-
terspurgte i Frankrig. Til gengaeld kan Arla levere store
meengder til en lav pris til de franske supermarkedskaeders
egne labels, der typisk er de billigste produkter i butikkerne,
mens kvalitetsvarer selges under producenternes labels.

Mens digteren og filmmanden Jorgen Leth legger
stemme til budskabet om landbrugets nye fortellinger i en
raekke tv-spots, kan erhvervet endnu en gang konstatere, at
man har svert ved at kommunikere hen over den kloft til
store dele af befolkning, som har redet erhvervet som en

mare i drtier.

Claus Meyer er ogsd kritisk over for kampagnen fra
Landbrug & Fodevarer.

”Jeg kunne godt enske mig, at man i stedet for at bruge
60 mio. kr. pa at forsage at forfore befolkningen til at synes,
at man er o.k. som organisation eller erhverv, brugte 60 mio.
kr. pa at lave verdens bedste mikromejeri eller verdens bed-
ste charcuterivarer. Det er o.k,, at industrien bliver ved at
malke den cash-cow, som bulkvareproduktionen er, men
man skal bare gribe det window of opportunity, der er lige
nu i kraft af interessen for den nye nordiske gastronomi,
sunde fodevarer, kvalitet og New Luxury,” siger Meyer, som
understreger, at dansk landbrug har et endog meget stort
stykke arbejde at gore, nar det geelder dyrevelfeerd og mil-
jobeskyttelse.

Han papeger, at 99 pct. af alle danske svin halekuperes,
at Danmark har verdensrekord i dedelighed for smégrise,
at danske koer har tiltagende problemer med yverbetaen-
delse og at 70 pct. af de konventionelle koer aldrig kommer
ud af stalden. Tv-billeder af lidende dyr - f.eks. af masse-
producerede kyllinger, som tilbringer deres 40 dage lange
liv under stor smerte, kan nemt skade opbygningen af et
nyt dansk gastronomisk superbrand. Samtidig har forskere
fra Yale University i USA netop offentliggjort en underse-
gelse af 163 nationers indsats pa miljpomrédet, hvor Dan-
mark indtager en placering som nr. 32, mens Sverige er
nummer 4, Norge nummer 5 og Finland nr. 12.

“Det er simpelthen bare ikke godt nok,” siger Claus
Meyer.

Carl Age Dahl erkender, at dansk landbrug ikke gor det
godt nok pa en raeekke omrader. Og han ger det klart, at
kampagnen “Den nye fortelling” bdde kommunikerer
udadtil og indadtil i branchen.

”Kampagnen handler ikke om at forfere befolkningen
eller at kobe os til et bedre image. Den er del af et foran-
dringsprojekt for hele erhvervet, hvor vi arbejder pé en lang
raekke felter for at se os selv ind i fremtiden. Det er ogsa en
intern kampagne, der handler om, hvordan vi ser os selv i
fremtiden i det danske samfund. Vi tager ogsa fat i ting,
som vi godt ved, at vi ikke gor godt nok,” siger Carl Age
Dahl.

Han afviser samtidig, at annoncen om salget af dansk ost
til Frankrig skulle veere et forseg pa at pynte pa virkelighe-
den, selv om det altsa er pizzatopping og standardoste til
salg under private labels, man leverer til franskmeendene.

“Definitionen af, hvad der er kvalitet, er jo svaer. Nogle
har den opfattelse, at det skal vaere mikro, for at det er hoj
kvalitet. Men sddan er verden ikke. Sandheden er, at gen-
nemsnitsprisen er hejere pa det ost, vi saelger til Frankrig,
end den er pé det, vi importerer;” siger Carl Age Dahl.

Claus Kragh ckr@mm.dk
Claus Meyer praesenterede sin vision for danske fade-
varer mandag sidste uge pa Fremtidens Danmarks
store politiske mgde i Kgbenhavn. Se video og fa hele
opleegget pa mm.dk/fremtidensdanmark
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