Bilag 5
Effektkaadeskema for Lokal Udviklingsplatform

Kriterier i udbud:

”Ansgger skal i forbindelse med ansggningen udarbejde et effektkeedeskema med beskrivelse af hovedaktiviteter, forventet output
samt forventet effekt. Der er fra Vaekstforums side opstillet en raekke effektindikatorer, som den enkelte Lokale Udviklingsplatform
vil blive malt pa’ (Bilag: skabelon til effektkader samt effektindikatorer)

Ansgger skal i skemaet desuden beskrive de kritiske antagelser, dvs. hvilke omstaendigheder, der er saerligt afggrende for, om
output helt eller delvist kan opnas.

* Definition af “deltagende virksomheder” foretages sammen med operatgrerne



Effektkaade og indikatorer: Lokale Udviklingsplatforme for Fadevarer

Indsatsomrdde 1: Skabelse og videreudvikling af attraktive erhvervsmiljger

Delprojekt

Aktiviteter

Output

Effekter

Kritiske
antagelser og
dokumentation

1.1 Afseetning til
food-service

Matchmaking mellem
fgdevareproducenter og
beslutningstagere i private og
offentlige storkgkkener.

Fire foodservice-arrangementer
i alt p& Food Festival 2016-
2019:

Seminarerne vil tage form af
inspirations-seminarer for
beslutningstagere fra
storkgkkener, hvor der
motiveres til brug af regionale
fgdevarer.

Gennem arrangementerne
bliver det nemt og
overskueligt for
fgdevarevirksomhederne at
lave aftaler direkte med
udvalgte storkgkkener eller
med deltagende grossister.

Minimum 25
fgdevareproducenter siger
efter projektet, at de har
opnaet nye kontakter og
afsaetningsmuligheder.

Heraf har minimum 6
indgaet egentlige aftaler
med foodservice-
virksomheder eller
grossister, de har mgdt
gennem projektet.

Indsatsen kraever interesse
for afsaetning til foodservice
og interesse fra foodservice-
beslutningstagere i at deltage
i arrangementer?.

Indsatsen kraever desuden,
at fgdevareproducenterne er i
stand til at leve op til de
leveringskrav, foodservice-
aftagerne forventer?.

! Denne interesse dokumenteres gennem erfaringer fra tidligere 8rs Food Festival, hvor der dels er blevet indgdet en raekke aftaler mellem stadeholdere og
foodservice-virksomheder og dels gennem tidligere gennemfgrt arrangement i samarbejde med Region Midtjylland i 2014 med titlen ‘Kgkkenet med lokale fgdevarer’,
hvor bade fgdevarevirksomheder og beslutningstagere i foodservice udtrykte stor interesse for at etablere afsaetningskanaler. Dokumentation for deltagende
fodevarevirksomheder, der deltog i et foodservice-arrangement pa Food Festival 2014 kan fremsendes p& forlangende.
2 FOOD har tidligere gennemfgrt foodservice-arrangementer, hvor indkgbere fra foodservice kunne g i dialog med producenterne og dermed kleede dem p& i forhold
til leveringsbetingelser etc. For dokumentation ang. arrangement, som faciliterede mgdet mellem grossister og producenter, ‘Mere dialog i kaeden, deltagerliste’ og
‘Invitation til Dialogmgde’ - kan fremsendes pa forlangende.

* Definition af “deltagende virksomheder” foretages sammen med operatgrerne




Delprojekt

Aktiviteter

Output

Effekter

Kritiske
antagelser og
dokumentation

1.2 Eksportindsats

Tre eksportaktiviteter i alt

o o
malrettet sma og mellemstore
fgdevarevirksomheder i Region
Midtjylland, som skal afvikles i
2017-2019.

Tilrettelzeggelse og
gennemfgrelse af aktiviteterne
ved at f3 internationale indkgbere
til Region Midtjylland og seette
relevante individuelle salgsmgder
op med fgdevarevirksomheder i
regionen.

Rekruttering af
fgdevarevirksomheder, der
gnsker at eksportere/gge deres
eksport.

Udarbejdelse af
profilbeskrivelser af de
deltagende
fgdevarevirksomheder.

Rekruttering af internationale
indkgbere, planlaegning &
afvikling af 4 eksportaktiviteter
i 2017-2019.

Opsaetning af individuelle
salgsmgder mellem
fgdevarevirksomheder og
indkgbere.

Rekruttering af i alt 25
deltagende
fgdevarevirksomheder.

Tiltreekning af i alt 12
internationale indkgbere til
de afholdte arrangementer.

10 af de deltagende
fgdevarevirksomheder siger,
de har fastholdt kontakt
med indkgberne efter
eksportaktiviteterne.

5 af de deltagende
feadevarevirksomheder har
indgdet ordrer i forleengelse
af eksportaktiviteterne til en
samlet veerdi af minimum
kr. 500.000.

Antagelse 1: indsatsen vil
veere vaerdiskabende for
fgdevarevirksomhederne3.

Antagelse 2:
Fgdevarevirksomhederne -
ikke mindst de sma og
mellemstore
fedevarevirksomheder skal
have interesse i
eksportmulighederne*.

Antagelse 3: Der vil veere
tilstraekkelig interesse fra
internationale indkgbere for
at deltage i eksportaktiviteter
og aftage produkter fra
regionens
fgdevarevirksomheder®

3 Analyser (fx "@get afsaetning i sma og mellemstore fgdevarevirksomheder”, CAPNOVA) peger pa, at mange mindre og mellemstore fgdevarevirksomheder med
vaekstpotentialer har behov for at styrke kompetencer inden for salg og forretningsudvikling, herunder kontakter og netvaerk til internationale kunder i
fgdevaremarkedet, hvis eksportpotentialet skal realiseres.
4 Underbygges af positive erfaringer med tidligere lignende arrangementer. Deltagerlister kan fremsendes pa forlangende.
5 Tidligere arrangement ‘Meet New Nordic Manufacturers’ afholdt pd Food Festival 2015 viste en stigende interesse for kvalitetsprodukter fra det danske og nordiske
kgkkener. Det er seerligt indkgbere fra netvaerket Enterprise Europe Network Partners, der har deltaget. Det har blandt andet fgrt til 66 individuelle salgsmgder
mellem indkgbere og fadevareproducenter.

* Definition af “deltagende virksomheder” foretages sammen med operatgrerne




Delprojekt

Aktiviteter

Output

Effekter

Kritiske
antagelser og
dokumentation

1.3 National
afsaetning

Fire afsaetningsforigb i alt for
szerligt sma og mellemstore
fgdevarevirksomheder i 2016-
2019, som vil blive synliggjort og
praesenteret for relevante danske
indkgbere med henblik pa
indgdelse af salgsaftaler.

Projektet skal motivere fx
udvalgte interessante detailkseder
og seerligt mindre interne
indkgbsunits til indkgb af
fodevarer fra sm3 eller
mellemstore
fgdevarevirksomheder i Region
Midtjylland.

Udveelgelse af de

indkgbsorganisationer, som kan

h&ndtere indkgb fra sm& og
mellemstore virksomheder.

Etablering af samarbejder med
indkgbsafdelinger hos hotel-
catering- og restaurantkaseder.

Etablering af samarbejder med
digitale afseetningsplatforme.

Facilitering af salgsmgder med
Food Festival som ramme.

Antal deltagende
fedevarevirksomheder:
minimum 20 i alt

Antal deltagende
indkgbsafdelinger, og
digitale platforme: minimum
10 alt

Antal fgdevare-
virksomheder og
indkgbsafdelinger, der
deltager i min. 2 ar: 50% af
ovenstdende

20 salgsmgder i alt mellem
SMV’er med kvalitetsfokus
og indkgbsafdelinger fra de
beskrevne malgrupper.

33% af de deltagende
fgdevare-virksomheder siger
efterfglgende, at deres
afsaetning til de deltagende
indkgbsafdelinger er
steget/etableret som fglge
af projektet.

Antagelse 1: Der eksisterer
en efterspgrgsel efter lokale
fgdevarer og fgdevarer med
saerlige kvaliteter i kraft af
deres fremstilling, oprindelse
eller gastronomiske kvalitet®.

Antagelse 2: Der vil veere
forretningsmaessig veerdi for
fedevareproducenterne i at
indgd aftaler med
indkgbsorganisationer fra
Horeca- og detail-
segmentet’.

Antagelse 3: FOOD har
relevant erfaring med
tidligere projekter omkring
afsaetning af lokale fgdevarer
arrangeret badde med fokus

o .
pa Food Festival og som
matchmaking-aktiviteter®.

6 At en sddan efterspgrgsel eksisterer underbygges fra mange sider. For eksempel har bdde Coop og Dansk Supermarked oprettet szerlige initiativer, der skal skaffe
flere lokale fadevarer i butikkerne. Coop har endda oprettet en szerlig indkgbsenhed til formalet ud fra en erkendelse af, at deres konventionelle indkgbsorganisation
forhandler for hardt til at de sm& producenter kan fa en beeredygtig forretning: de er med andre ord sd interesserede, at de er villige til at betale ekstra for de
lokaltproducerede fgdevarer. Tendensen underbygges ogsa af en gget efterspgrgsel efter lokale fgdevarer i regi af nye distributionssystemer som f.eks. kaeden
Landmad og en raekke uafhaengige butikker og gardbutikker med salg af kvalitetsfgdevarer fra mindre producenter.
7 Afsaetning til professionelle indkgbere fra HORECA-segmentet og specialiserede indkgbsenheder fra detail-virksomhederne giver fgdevareproducenterne en mulighed
for at afszette en passende maengde: de f&r mulighed for stgrre ordrer end ved gardsalg mv, men presses ikke ngdvendigvis ud i de til tider halsbraekkende
investeringer, der ville kraeve at levere til en hel detailkaede.
8 Der tages udgangspunkt i erfaringer fra saerligt 2015, som bruges til at etablere flere aftaler mellem producenter fra Region Midtjylland og COOP’s ‘Lokale
Fadevarer’. Projektet vil desuden kontakte og inddrage interne indkgbsunits fra cateringfirmaer som ex. Dinner De Lux eller restaurant-kaeder som fx Sticks and
Sushi eller hotelkaeder som Scandic Hotels, der alle har dét til faelles, at de gnsker produkter med en regional fadevareprofil eller sgger en szerlig kvalitet. Som
eksempel pd en positiv effekt af denne type samarbejder kan naevnes, at kaeden Sticks n’Sushi pa Food Festival 2014 indgik aftale med Grasten Kyllinger om
leverance af fjerkrze til deres restauranter.

* Definition af “deltagende virksomheder” foretages sammen med operatgrerne




Delprojekt

Aktiviteter

Output

Effekter

Kritiske
antagelser og
dokumentation

1.4 Forretnings-
udviklingsforlgb

- workshops og test- og
udviklingsforigb

Workshops
Forretningsudviklingsforlgb for
udvalgte nye fgdevare-startups:
Hjeelp til etablering, udvikling af
den rigtige forretningsstrategi og
ikke mindst testmuligheder af
produkter, pristest etc.

Denne del afvikles som en &rlig
worksshop p& Food Festival.

Test- og udviklingsforigb
Forlgb for etablerede sma
virksomheder med @nske om
udvikling eller test af nye

4 forretningsudviklings-
workshops i alt, som afvikles
som Business Model Canvas
Workshop p& Food Festival. Ved
hver workshop er der 3
forskellige virksomheder i et
individuelt forlgb med de
business coaches, som afvikler
workshopforlgbet.

4 test- og udviklingsforlgb i alt
for etablerede sma
virksomheder omkring
brugerdreven innovation og

12 deltagende virksomheder
til
forretningsudviklingsworksh
ops, hvoraf minimum 50%
efterfglgende siger, at
forlgbet har indvirket
positivt pa deres
forretningsudvikling,
afsaetning og innovation

12 forretningsmodeller,
produkter og services
udviklet hos de deltagende
virksomheder

Dokumentation og
beskrivelse af workshops og
udviklingsforlgbene i form af
udbytter, eller veerktgjer,
der kan stilles til rddighed
efterfglgende.

I alt 12 deltagende
virksomheder, der har
deltaget i et test- og
udviklingsforlgb i forbindelse

Antagelse 1: fgdevare-
startups mangler
kompetencer inden for
forretningsudvikling, strategi
og professionalisering af
deres forretning®.

Antagelse 2: de mindre
fgdevare-virksomheder vil
kunne opna en
forretningsmaessig fordel ved
at deltage i
forretningsudviklingsforlgb og
workshops?®

Antagelse 3: Food Festival er
en god ramme om test- og
udviklingsaktiviteter't.

° Denne antagelse underbygges bl.a. af en rapport fra konsulentfirmaet NIRAS, ‘Vaekst-ivaerksaettere i fadevarebranchen’, Rapport til Erhvervs- og Veekstministeriet,
januar 2012. Det svarer ogsa til den erfaring FOOD har opndet gennem samarbejde med en raekke andre partnere som bl.a. Danish Food Cluster, @kologisk
Landsforening, Nordisk Center for Lokale Fgdevarer og de lzerings- og udviklingsforlgb, FOOD tidligere har kgrt for udstillere pa Food Festival samt i regi af projektet
@stjyllands Spisekammer. Se i gvrigt bilag 1 til denne ansggning.
10 Denne antagelse underbygges af erfaringer med tidligere projekter: Det er her en afggrende faktor, at de forlgb, der gennemfgres er meget ‘teet pa’
fadevareproducenterne: de har ofte meget travit med dyrkning, drift og deltagelse p& markeder og messer og mange af dem har ikke nogen lang
uddannelsesmaessig baggrund. Aktiviteterne skal derfor veere direkte anvendelige ift. de udfordringer, de stdr med i det daglige og ma ikke fa et abstrakt eller
overdrevet teoretisk praeg. Og sd skal aktiviteterne placeres (fysisk og tidsmaessigt), s& det passer med den fluktuerende arbejdsintensitet hen over aret for
producenterne og virksomhederne. FOOD har konkrete erfaringer fra bl.a. @stjyllands Spisekammer-projektet med dette og har et samarbejde med Nordisk center
for Lokale Fgdevarer, der har gennemfgrt lignende forlgb i Region Sjeaelland.
11 Tidligere erfaringer viser, at Food Festival fungerer som en god ramme. Fgdevareproducenterne far her en mulighed for at afszette deres varer og kan p& den made
holde gkonomi i den tid, de bruger. Men oveni giver festivalen mulighed for at mgde kunderne (bade private forbrugere, og professionelle indkgbere) samt af afprgve
nye produkter, mindre serier og nye kommunikationstiltag pd en made, hvor der er direkte respons fra kunderne og mulighed for dialog og nuancering, hvilket
opbygger viden hos fgdevareproducenterne.

* Definition af “deltagende virksomheder” foretages sammen med operatgrerne




produkter: Food Festival bruges
som middel til brugerdrevet
innovation og produkttilpasning.

produkttilpasning. Ved hvert af
de fire forlgb deltager der
minimum 3 virksomheder.

med Food Festival. 60% af
de deltagende virksomheder
siger efterfglgende, at de
har faet veerdifuld viden i
forbindelse med deres
forlgb, som de kan bruge i
den efterfglgende proces
med revidering eller
lancering af det nye
produkt.

* Definition af “deltagende virksomheder” foretages sammen med operatgrerne




Delprojekt

Aktiviteter

Output

Effekter

Kritiske
antagelser og
dokumentation

1.5 Ostjyske
fodevarer pa
hjemmebane

Food Organisation af Denmark og

Dansk Landbrugsmuseum gnsker
at give fgdevareproducenter fra

@stjylland mulighed for at deltage

i et szerligt tematelt p& Food
Festival.

Formalet med dette tematelt er,
at samle producenter fra
@stjylland og give ravarer fra
@stjylland identitet og synlighed,
som er med til at sikre
producenterne fra regionen en
bedre afsaetning.

Hvert &r er der planlagt 3 dages
aktivitetsprogram med veegt pa
b&de formidling, events og
'hands-on’-aktiviteter
Workshop-kgkken p& Food
Festival, hvor rdvarerne
reprasenterer producenter fra
@stjylland, samt Dansk
Landbrugsmuseums marker og
frugthaver.

Hvert &r planleegges en aktivitet
med @stjysk tema pa en af Food
Festivals centrale scener.

Formidling af gstjysk madkultur

Udvikling af smagsoplevelser,
som kendetegner det historiske
og det nutidige @stjylland.

Isceneszettelse af gstjyske
fgdevarer og gstjysk madkultur
som grundlag for branding af
gstjyske fgdevarer p8 linje med
f.eks. Bornholmske, der har en
mere tydelig identitet pd
markedet.

Synlighed for gstjyske
fedevareproducenter +
forskellige typer vaerktgjer til
udvikling af profil og
brandingsstrategier.

Efter Food Festival vil de
udviklede veerktgjer kunne
bruges af virksomhederne til
det videre arbejde med
produktudvikling og
markedsfgring.

Formidling med en s&dan
‘'wauw-effekt, at det skaber
efterspgrgsel efter mere viden
blandt tilskuerne.

Seerlig stand med fokus pa
produkter fra Djursland pa
Food Festival i 2016 med
plads til 10
fgdevareproducenter fra
Djursland.

Seerlig stand med fokus pa
produkter fra @stjylland i
2017-2019 med plads til
minimum 10
fgdevareproducenter fra
@stjylland.

Arligt 5 workshops eller
demonstrationer i
@stjyllands seerlige
workshop-kgkken pa Food
Festival.

Antagelse 1: der er et
uudnyttet potentiale i at
skabe en mere klar profil for
gstjyske fgdevarer. En mere
klar profil vil kunne give en
branding-effekt og dermed
mulighed for gget afsaetning
og prispramie!?,

Antagelse 2: Der vil veere
interesse fra
fgdevareproducenter og
publikum for at deltage
aktivt!3,

2 Den stigende efterspgrgsel efter lokale fgdevarer (se bilag 1 samt delprojekt 1.3) understgtter potentialet i en klar lokal/regional identitet for fgdevarer. For at
veere attraktive for indkgberne skal de std for noget og forbindes med nogle bestemte kvaliteter af forbrugere/indkgbere. Bornholms arbejde med at brande

bornholmske fgdevarer og kombinere produkter med oplevelser, storytelling og uddannelse kan her naevnes som reference - se bl.a.

http://www.gaarden.nu/gaarden/, http://www.foodculture.dk/Foedevarer/Lokal mad/2014/Bornholmere maerker oget interesse for lokale fodevarer.aspx,

http://landbrugsavisen.dk/gkonomi/coop-vil-saelge-bornholmske-fgdevarer
13 Erfaringer fra tidligere 8rs Food Festivaler viser, at der er en stor interesse fra producenterne i at komme ud og mgde kunderne - og i at f8 en afsaetnigsmulighed
for deres varer til det store publikum p& Food Festival (+30.000). En del producenter deltager allerede, men i dette projekt vil der kunne tiltraekkes flere
producenter: dels pga. indholdet dels pga. at FOOD og Dansk Landbrugsmuseum ved hjzelp af eksterne midler, herunder midler fra en eller flere LAG-aktionsgrupper,
vil sgrge for, at deltagerne i dette falles tematelt kan fa deres udgifter daekket i forhold til etableringen af en stand. Det vil kunne vaere den afggrende faktor, der far
nye deltagere med, som indtil nu har fravalgt Food Festival pga. udgifterne.

* Definition af “deltagende virksomheder” foretages sammen med operatgrerne



http://www.gaarden.nu/gaarden/
http://www.foodculture.dk/Foedevarer/Lokal_mad/2014/Bornholmere_maerker_oget_interesse_for_lokale_fodevarer.aspx

Effektkaade og indikatorer: Lokale Udviklingsplatforme for Fadevarer

Indsatsomrdde 2: Sammenhaeng mellem lokale miljger og regionale, nationale og

internationale kraftcentre

Delprojekt Aktiviteter Output Effekter Kritiske
antagelser og
dokumentation

2.1 Food Finder

Digital platform, der sikrer sma
og mellemstore
fgdevarevirksomheder
innovation og udvikling gennem
let tilgaengelig viden og adgang
til partnerskaber og netveerk
uanset geografisk placering

- Der etableres en
digital platform i
projektperioden 2016-
2018 som defineret af
regionale SMV
virksomheder i Danish
Food Cluster

- Platformen
markedsfgres gennem
de to LUP konsortier
og gennem Danish
Food Cluster

- Food Finder
videreggres efter
projektperioden af
Danish Food Cluster

- Minimum 500 brugere og

5000 visninger i
projektperioden

- Brugermaling viser, at 75

% af brugere oplever
lettere adgang til viden,
partnere, veerktgj eller
netvaerk

Da Food Finder er et initiativ,

etableret og udviklet af SMV

Cluster, og virksomhederne har

brugt egen tid pa projektet, er

der god sandsynlighed for at:

- initiativet daekker et reelt
behov

- At regionens mindre
fgdevarevirksomheder vil
tage godt imod platformen

- At platformen vil blive
videreudviklet og ogsa pa
lang sigt skabe vaerdi for
regionens virksomheder

* Definition af “deltagende virksomheder” foretages sammen med operatgrerne




Delprojekt

Aktiviteter

Output

Effekter

Kritiske
antagelser og
dokumentation

2.2 International
Presse

Gennemfgrelse af en raekke
internationale presseture med
saerligt fokus pd at skabe
international opmaerksomhed
om de producenter, der skaber
hgjkvalitetsprodukter eller
oplevelser.

I 2016 gennemfgres en stor
tur, mens der de folgende &r
gennemfgres en stgrre tur i
sommerhalvaret og en mindre
mere specialiseret tur i de
kolde maneder.

Presseturene gennemfgres af
FOOD, evt. i samarbejde med
Udenrigsministeriet,

VisitAarhus og Visit Denmark.

1 stor pressetur i 2016
2 &rlige ture i 2017-2019

i alt 4 store presseture og
3 mindre, specialiserede

50 deltagende journalister i alt

I alt 40 artikler og indslag i
internationale medier.

At dokumentere et direkte link
mellem international
presseomtale og
omseaetningen/afsaetningen i de
enkelte fgdevarevirksomheder
er sveert.

Ikke desto mindre er de
meldinger FOOD far fra
kvalitetsproducenter som f.eks.
Cold Hand Winery, Knuthenlund
og Frederiksdal (Lolland) m.fl.
at de far direkte henvendelser
fra udenlandske restauranter og
indkgbere pa baggrund af int.
presseomtale samt
praemieringer i internationale
konkurrencer.

Kendskabet til regionens
kvalitetsproducenter er saledes
fgrste skridt mod gget branding
og deraf fglgende omseetning.

Antagelse 1:

Presseture er et effektivt
redskab til at skabe
international omtale af
regionens
fgdevareproducenter4.

Antagelse 2:

Food er kvalificeret til at
forestd sadanne presseture
med succes?®.

4 Det internationale kendskab til danske fgdevarer og til Danmark generelt er lavt. Det dokumenterer en raekke analyser, Food Organisation of Denmark har
gennemgaet og udfert i samarbejde med Udenrigsministeriet i forbindelse med projektet ‘Den Fzelles Danske Fodevarefortzelling (Projektrapport, 2016 - afventer
udgivelse). Det er en meget omfattende opgave at skabe kendskab til specifikke produkter og fgdevareregioner og skulle man reklamere sig til det, ville udgifterne
veaere enorme. Erfaringerne fra FOODs arbejde med internationale presseture viser, at det er muligt at opndr endda meget prominent omtale i ferende internationale
medier. Det skyldes den internationale interesse for det nye nordiske kgkken, der har skabt en interesse for skandinavisk mad, kultur mv. Det har gjort det muligt at
tiltreekke internationale journalister. Erfaringen viser, at det typisk er ngdvendigt at kombinere besgg hos producenter med besgg pa hgijtprofilerede restauranter,
som der heldigvis kommer flere og flere af - 0ogsa uden for Kgbenhavn.
15 Food Organisation of Denmark er Danmarks fgrende organisator af internationale presseture med relation til gastronomi og fedevarer. Food har med sin
presseindsats i 2015 genereret 92 artikler og indslag i internationale Medier (Food afrapportering til Erhvervs- og Vaekstministeriet, Januar 2016). Efterhdnden har
Food faet opbygget et steerkt netvaerk af internationale madskribenter. Det kraever dog stadig en helt szerlig historie at fa de bedste fra f.eks. The Guardian, Le
Figaro og Time Magazine til at komme.

* Definition af “deltagende virksomheder” foretages sammen med operatgrerne




Delprojekt

Aktiviteter

Output

Effekter

Kritiske
antagelser og
dokumentation

2.3 Kreative
fredagsbarer

Afholdelse af arrangementer
under uformelle former, der
styrker virksomhedernes
kompetencer i forhold til at
praesentere virksomheden og
dens produkter i forbindelse
med events, messer o.lign.

Der afholdes 7
arrangementer i perioden
2016-2019.

De deltagende
virksomheder far nogle
enkle men effektive input
til personlig praesentation
og dialogskabelse samt
input og forslag til
eventstande og
aktivitetsidéer.

Aktiviteterne sigter saerligt
pa at professionalisere
virksomhederne ift.
deltagelse p& Danmarks
stgrste enkeltstdende
fgdevarebegivenhed Food
Festival.

Der udarbejdes en raekke
best practices, som
netveerkets virksomheder
kan bruge til inspiration og
leering.

Minimum 24 virksomheder i alt

Der vil minimum vaere 6
deltagende virksomheder til
hvert arrangement.

Konkret vil minimum 24
virksomheder f& konkrete
forslag til indretning af stande
pa Food Festival - koncepter,
der kan baeres med videre i
andre salgssammenhange.

Antagelse 1: Deltagelse i
uformelle arrangementer
skaber mulighed for
videndeling og
erfaringsudveksling mellem de
mindre fgdevarevirksomheder.
Denne erfaring er typisk mindst
lige sd vaerdifuld som meget
formaliserede kurser og
efteruddannelsesprogrammer?®.

Antagelse 2:

I fald aktiviteten udbydes, vil
der veere tilstraekkelig interesse
fra fadevarevirksomhederne i
regionen til at de vil prioritere
deltagelse og aktiv anvendelse
af viden og veerktgjer fra
arrangementernel’.

6 FOOD har tidligere - i regi af projektet @stjyllands Spisekammer — gennemfgrt arrangementer efter den beskrevne model. Tilbagemeldingen fra de deltagende
virksomheder er, at de anser det som en stor succes, fordi de far mulighed for at mgde hinanden og udveksle idéer og erfaringer med set ups til events, etablering af
salgsstande, - Igsninger som de kan bruge til en raekke af forskellige markeder, messer og events. Virksomhederne har bl.a. i forbindelse med evalueringen af
@stjyllands Spisekammer givet udtryk for, at netveerk med mulighed for at mgde ligesindede og sammen sgge ny inspiration og nye Igsninger skaber stor veerdi for

dem.

17 Baseret pa erfaringer med tidligere afholdte arrangementer af denne type, anser FOOD det som sandsynligt og realistisk at na de anfgrte mal om deltagelse. I alt
har der tidligere vaeret afholdt 2 lignende arrangementer og deltagelsen har vaeret stor: i alt deltog 35 virksomheder. I perioden er Food festival vokset ift. bade
publikum og aktiviteter, hvilket ma antages at ggre det mere attraktivt at deltage som udstiller. Samtidig vil projektet Lokal Udviklingsplatform give en dybere
kontakt og en raekke nye kontakter med fadevareproducenter i regionen, hvorfor rekrutteringsmulighederne til arrangementerne ogsa vil blive forbedret.

* Definition af “deltagende virksomheder” foretages sammen med operatgrerne




Delprojekt

Aktiviteter

Output

Effekter

Kritiske
antagelser og
dokumentation

2.4 Netveaerksture til
nationale &
internationale
begivenheder og
nationale &
internationale
inspirationsmgder

Der afholdes en raekke
arrangementer og studieture,
hvor deltagerne kan hente
viden fra nationale og
internationale kapaciteter.

Et
inspirationsarrangement i
2016

To arlige
inspirationsarrangementer
i perioden 2017-2019 med
oplaeg mv.

I drene 2017-2019 vil det
ene af de to arlige
arrangementer tage form
af en studietur til en
international destination
med mulighed for at
indhente inspiration pa
hgjt internationalt niveau.

Samarbejdspartnere
Copenhagen Cooking &
Food Festival, Danish Food
Cluster, FFI, Aarhus
Universitet, Slow Food,
Horesta m.fl.

Talt7
inspirationsarrangementer med
en forventet deltagelse pd i alt
120 virksomheder.

Arrangementerne vil i kraft af
deres faglige indhold og
udveelgelsen af internationale
destinationer skabe et gget
vidensniveau om internationale
0og nationale tendenser, som
det er forretningskritisk for
fgdevareproducenterne at
forholde sig til

Antagelse 1: Som i delprojekt
2.3 er det en kritisk antagelse
bag projektet, at
fodevarevirksomhederne far
hgj veerdi ud af at tilegne sig
ny viden og kompetencer i
feellesskab med andre
virksomheder som dem selv.
Dels fordi det sikrer det rette
fokus, dels fordi det giver
mulighed for
erfaringsudveksling og
netvaerksdannelse pa tvaers.
(for dokumentation: se 2.3).

Antagelse 2: Det er afggrende
at virksomhederne vil szette tid
af til deltagelse.

* Definition af “deltagende virksomheder” foretages sammen med operatgrerne




Effektkaade og indikatorer: Lokale Udviklingsplatforme for Fadevarer

Indsatsomrdde 3: Eksperimenterende aktiviteter og nye former for samarbejde pa
tveers af veerdikaeder

Delprojekt

Aktiviteter

Output

Effekter

Kritiske antagelser
og dokumentation

3.1 Gastronomisk
udvikling

Dygtige kokke kobles med
producenter af
kvalitetsfgdevarer med
henblik pd i feellesskab at
udvikle nye produkter og
smagsoplevelser eller hgjne
den gastronomiske kvalitet
af eksisterende oplevelser,
produkter mv.

De kompetencer, der har
skabt den danske
gastronomiske revolution,
skal bruges til at skabe nye
eller bedre oplevelser med
fgdevarer fra Midtjylland og
resten af Danmark.

Der ud over eksponeres
gstjyske r@varer ved at indga
som ravaresponsor til
arrangementet ‘drets ret’,
hvor stgrstedelen af de
danske restaurantanmeldere
og topkokke er tilstede
(normalt 350 mennesker)

Konkret gennemfgres en
reekke workshops hvor
grupper af dygtige kokke
sammen med
fedevareproducenterne
udvikler nye smage,
produkter og koncepter, der
efterfglgende kan
kommercialiseres af
fgdevareproducenterne.

Gennem eksponering af
ravarer gennem ‘arets ret’
opnas gget kendskab til
gstjyske ravarer blandt de
toneangivende
beslutningstagere i det
gastronomiske segment i
Danmark.

Gennemfgrelse af 7
workshops med deltagelse
af i alt:

60 fgdevareproducenter

De gennemfgrte
workshops skal lede til
min. 8 nye produkter.

Der ud over fir 10
gstjyske
ravareproducenter
eksponeret deres
produkter gennem ‘arets
ret’.

Antagelse 1: Samarbejde mellem
fgdevareproducenter og kokke vil
kunne fgre til udviklingen af nye
produkter (eller nye kvaliteter i
eksisterende produkter), der vil
skabe nye markeder eller gget
efterspgrgsel og hgjere prispunkter
med deraf fglgende omsaetning/
indtjening hos
fedevareproducenterne!s.

Antagelse 2: Der er interesse for at
deltage fra kokke og
fedevareproducenter?'®.

18 Underbygges af erfaring med tidligere projekter bl.a. ‘Gastronomisk Undergrund’ i 2014, hvor unge kokke i Aarhus-omradet arbejdet med udvikling af produkter og
oplevelser baseret pa lokale fgdevarer.
19 projektet Gastronomisk undergrund viste stor interesse blandt bade fgdevareproducenter og kokke. Der vil kunne bygges videre p8 denne interesse.

* Definition af “deltagende virksomheder” foretages sammen med operatgrerne




Delprojekt

Aktiviteter

Output

Effekter

Kritiske antagelser
og dokumentation

3.2 Samarbejde med
turismeerhvervet

Indsatsen skal styrke
fgdevarevirksomhedernes
viden om mulighederne for
at samarbejde med
relaterede brancher, fx
turismeerhvervet. Hensigten
er sdledes at give
virksomhederne relevante
kompetencer, der kan bruges
til at udvikle nye
salgskanaler, produktpakker
mv.

I taet samarbejde med
potentielle partnere som
VisitDenmark, Center for
Oplevelsesgkonomi, Center
for Natur- og Kystturisme og
andre relevante aktgrer
samles en gruppe
beslutningstagere fra
relaterede brancher p& Food
Festival til et 8rligt seminar
med aktgrer fra relaterede
erhverv og udvalgte
fgdevarevirksomheder.

Tre feellesmgder seettes op
mellem oplevelsesaktgrer og
fadevarevirksomheder inden
for udvalgte kategorier med
henblik pa at etablere
samarbejde pa tvaers og
styrke parternes
kompetencer gensidigt.

I alt 4 symposier/
seminarer i perioden
2016-2019 med deltagelse
fra fgdevarevirksomheder,
centrale spillere indenfor
turisme- og
oplevelsesgkonomi: Min.
30 fgdevarevirksomheder
og min. 30 aktgrer fra
turismeerhvervet.

3 feellesmgder inden for
udvalgte
kategorier/samarbejds-
vinduer.

I alt 7 arrangementer

Aktiviteterne forventes at
fgre til min. 10
samarbejdsrelationer efter
projektet og min. 4
samarbejdsaftaler mellem
fgdevarevirksomheder og
aktgrer fra
turismeerhvervet.

Der er et stort potentiale i
eksperimenterende samarbejder
mellem fgdevarebranchen og
turismeerhvervet:

- For det fgrste er det
kendetegnende for mange af de
mindre fgdevareproducenter, der har
succes, at de blander fremstillingen
af fgdevarer eller drikkevarer med
oplevelser. De kan bdde lzere noget
af turismeerhvervet og gge deres
kendskab og marked ved at opnd nye
kontakter og samarbejdspartnere?°.

- For det andet er madoplevelser den
enkeltstdende faktor, der traekker
ned, ndr udenlandske turister
vurderer deres oplevelser af
Danmark og angiver hvorvidt de
kunne forestille sig at komme igen.
Turismerhvervet har hardt brug for
at der sker en kvalitetsforbedring p8
maden?!,

20 pet geelder f,eks. fgdevarevirksomhedr som Cold Hand Winery i Randers , Fru Mgllers Mglleri v. Odder og Gothenborg gkologisk fjerkrae i Them.

21 Data fra Visitdenmark viser folgende for turisternes oplevelse uden for Kgbenhavn: VDK har af to omgange de sidste &r — i 2008 og i 2011 malt pa tilfredsheden af
turismeopholdet i Danmark. Deres surveys, som hviler pd relativt identiske metoder viser at det er stor loyalitet overfor Danmark som destination blandt “gamle”
gaester, selvom de er ikke kan siges at veere voldsomt tilfredse. At nye gaester ikke tilstraekkeligt udvikler nogen loyalitet overfor Danmark som destination. At
saerligt kvaliteten af spiseoplevelser i provinsen, er noget gaesterne fremhaever som utilstraekkeligt, og at service og forholdet mellem pris og kvalitet for darligt. For
forstegangsbesggende er en tilfredshedsscore pa 4,2 graensen for hvornar turister kommer igen. Og her scorer Danmark - og yderomraderne - markant under pa
madoplevelsen, hvilket er med til at treekke den samlede tilfredshedsscore ned. (notat fra Food Organisation of Denmark: ‘At udvikle madkvaliteten i
vandkantsdanmark som led i udviklingen af kvaliteten i dansk turisme’).

* Definition af “deltagende virksomheder” foretages sammen med operatgrerne




Delprojekt

Aktiviteter

Output

Effekter

Kritiske antagelser
og dokumentation

3.3 Erhvervsmaessig
udnyttelse af Aarhus
2017

Deltagelse af lokale
fedevarevirksomheder ved
internationale events mm. i
regi af samarbejdet omkring
ERG eller Aarhus 2017.

Internationale partnere
hentes til Region Midtjylland
med henblik pd at skabe
kontakt til danske
virksomheder eller give
inspiration.

En raekke af de aktiviteter,
der indgdr i ERG og Aarhus
2017 ggres tilgeengelige pa
flere sprog.

I regi af European Region of
Gastronomy gennemfgres ca.
30 aktiviteter.

I kraft af Lokal
Udviklingsplatform, vil lokale
fedevarevirksomheder blive
teenkt ind i en raekke af disse
aktiviteter.

Samtidig er ERG et
samarbejdsprojekt mellem en
reekke af de staerkeste
gastronomiske destinationer i
Europa. Der vil i forbindelse
med samarbejdet opsta en
lang reekke muligheder for
international inspiration og
samarbejde. - I kraft af lokal
udviklingsplatform vil lokale
fgdevarevirksomheder kunne
deltage i denne type
inspiration og
erfaringsudveksling. Lokal
Udviklingsplatform vil i den
forbindelse st for at
arrangere og planlaegge
programmer pa hgit fagligt
niveau samt evt. deekke
rejseomkostninger for mindre
virksomheder med stort
potentiale og skrgbelig
gkonomi.

Antal deltagende
fgdevarevirksomheder i
enten ERG-projekter i
regionen eller inspiration
og erfaringsudveksling
med internationale
partnere:

100 virksomheder vil blive
inddraget.

Antagelse 1: Inspiration og
netvaerksdannelse med andre
kvalitetsproducenter i andre
europaeiske regioner vi vaere
veerdiskabende for de lokale
fgdevareproducenter i Region
Midtjylland. I den forbindelse bliver
en kritisk parameter at identificere
de fgdevarevirksomheder, der rent
faktisk vil have et
forretningsmaessigt perspektiv i gget
internationalisering og eksport -
international inspiration vil dog vaere
positivt for de fleste.

Antagelse 2: Der er gode muligheder
for at indteenke lokale
fadevareproducenter i de aktiviteter,
der skal gennemfgres om mad i regi
af Aarhus 201722,

22 Der vil blive indtaenkt mad i en lang reekke aktiviteter i forbindelse med Aarhus 2017. Aktiviteterne er fortsat under udvikling.
Lokal Udviklingsplatform vil ggre det muligt at skabe en staerk rolle for de lokale fgdevareproducenter i disse aktiviteter.

* Definition af “deltagende virksomheder” foretages sammen med operatgrerne




Delprojekt

Aktiviteter

Output

Effekter

Kritiske antagelser
og dokumentation

3.4 Styrkelse af
@stjysk Madkultur

@stjyske virksomheder og
producenter skal have en
fysisk videns- og
formidlingslokalitet, som kan
give ngdvendig sparring i
forhold til produktudvikling
og produktprofilering.

@stjyske
fedevareproducenter skal
have en eller flere
formidlingskanaler, som kan
ggre virksomheden eller
dennes produkter synlig.

Formidling af @stjysk
madkultur gennem
forteellinger og opskrifter

Saerudstilling om gstjysk
madkultur pa Dansk
Landbrugsmuseum.

Afholdelse og deltagelse i
events - sdvel i @stjylland,
som pa den nationale scene.

Madlavningskurser i det
nationale madhistoriske
kgkken, MADENS HUS

Formidling af den @stjyske
fgdevareforteelling gennem:

- 20 gstjyske fortaellinger
og opskrifter, som vil blive
formidlet i hele Danmark.

- Seerudstilling om gstjysk
madkultur. En platform til
vidensdeling, inspiration og
et aktiv “udstillingsvindue”
for turister.

-Dansk Landbrugsmuseum vil
afholde og deltage i flere
events - sdvel lokalt indenfor
@stjylland som udenfor
regionen. Der tilbydes 3
arlige events - 2 gstjyske og
1 pa den nationale scene.

- 3 &rlige madlavningskurser
med fokus p8 @stjyske
ravarer.

Dansk Landbrugsmuseum vil
i projektperioden fungere
som et fysisk stasted til
produktudvikling og til
produktprofilering. Museet
tilbyder et stdsted som
rummer viden, kreativitet,
formidling og historie.

De gstjyske producenter
sikres bedre vilkar for
afseetning,
produktudvikling og
produktprofilering.

M8les konkret: Dansk
Landbrugsmuseum vil
have kontaktflade til
minimum 25 virksomheder
3rligt.

Den gstjyske madkultur -
identiteten, historien og de
gstjyske
fedevareproducenter far
en platform, som rummer
madhistorisk viden,
formidlingserfaring, et
fysisk kgkken, en offentlig
bevagenhed og et stort
netvaerk med taette
relationer til de nationale
medier.

Mé&les konkret:

- events med en
kontaktflade til &rligt
50.000 brugere.
-minimum 25
virksomheder indgar 8rligt
i vidensdeling, tilknyttes
formidlingsaktiviteter
og/eller events.

- medierne far tildelt
faerdige forteellinger om de
gstjyske producenter/den
gstjysk madkultur, som vil
fremme synligheden.

Udstilling om den gstjyske
madkultur:

Mé&les konkret:

95.000 arlige gaester,
hvoraf ca. 4000 3rligt er
elever.

Det er en forudsaetning at de
gstjyske virksomheder kan se
relevansen i dette projekt. Dansk
Landbrugsmuseum har gennem det
forrige projekt “@stjyllands
Spisekammer” givet mange
virksomheder ngdvendig sparring i
forhold til bl.a. storytelling og
synlighed. Dette arbejde vil gennem
det nye projekt fortseette — det er
Dansk Landbrugsmuseums intention
at tilbyde virksomhederne et stdsted
til produktudvikling og til
produktprofilering. Museet har stadig
kontakt med de virksomheder, som
var aktive brugere af @stjyllands
Spisekammer - og der er behov for
videre sparring og mulighed for
synlighed.

Dansk Landbrugsmuseums
dokumentation for, hvorfor det er
sandsynligt/realistisk, at de
forudsatte output kan opnas -
skyldes, at Dansk Landbrugsmuseum
baerer det museale nationale
ansvarsomrade for madens og
maltidets kulturhistorie i Danmark.
Museet har igennem mange ar
forsket og formidlet savel i
danskernes madkultur som i den
seerlige gstjyske madkultur. Denne
viden skal i spil blandt de sma og
mellemstore virksomheder i Region
Midtjylland - den viden kan vaere
platform for unikke fortaellinger og
mélrettet formidling.

* Definition af “deltagende virksomheder” foretages sammen med operatgrerne




De gstjyske ravarer skal i
haenderne pa de private
forbrugere.

Mé&les konkret:
-smagsprgver med
gstjyske ravarer til events
0g arrangementer:
minimum 10.000 stk.

- deltager i
madskoleforlgb, herunder
de seerlig gstjyske
madskoler: 500 deltager
- markedsfgring af Hands
on aktiviteter, hvortil der
bruges gstjyske ravarer:
10 arlige historier.

* Definition af “deltagende virksomheder” foretages sammen med operatgrerne




