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Om Begrepet ’Ny Nordisk Mat’

· Det skal utarbeides konkrete rammer eller en kodeks (ikke direktiv) for hva Ny Nordisk Mat betyr. En videreutvikling av det nordiske kjøkkenmanifest. Parameter som definerer og stiller krav, begynne i bunnen (økologi, bærekraft etc.), det skal være et kvalitetsstempel.
· Sundhet, näring, miljö, bärkraft och ekonomi ska tas hensyn till i OPUS-projektet. Ska detta gälla för NNM också?

· Ny Nordisk Mad er et værdisæt, en tænkning frem for en opskriftsamling

· Skal et Nyt manifest være ”mat för många” eller manifest vedr. spisesituation/måltid eller manifest for storkøkkener?

· Mat-etik med (ok det som levereras – folk får inte bli sjuka)

· Definere det nordiske køkken i forhold til råvarer, sæsoner, måltidet
· Lägg Nordiska näringsrekommandationer (NNR) som grund 

· Vara öppna för att ta in ”nya” livsmedel, men inte äta ”märkliga” saker och inte överdrivet bruk

· Vi får inte förlora de goda nordiska råvarorna som vi har

· Definere hva som er felles i Norden (bl.a. omgitt av hav, grove grønnsaker)

· Det er ikke nødvendig at hver eneste ingrediens er produsert i Norden for å kalle det nordisk mat.

· Det er ikke et historisk kjøkken, men må gjerne være mormors mat hvis den er god (retter kan varieres/anvende råvarer på en ny måte)
· Ikke fremheve fødevarer, men hvordan de er fremstilt
· Må ta inn klimasmart mat
· Den drivende kraft skal være den gode smag
· Nordisk genetisk variation er grundlaget for udvikling af nordisk mad

· Ska vara handterbart – konkretiserat

· Producenterna gör egen definition – inte bra. Informera producenterna vad som passar.

· For bredt. Vi skal snævre begrebet ind: 
1. Mad og børn!
2. Kommunikation
3. Vi skal have hjælp fra regeringsniveau i forhold til tilbud på kantiner, repræsentationsmad, det offentlige er de største indkøbere – de skal stille krav.
· Navnet skal endres til NORDISK MAT
· Ærlighed – man skal kunne stå inde for de ”postulater”, som man klistrer på produkter. Det er ikke altid tilfældet i dag. Så forventninger til sundhed og specielle smagsegenskaber må være dokumenterede /dokumenterbare. Den er dyr at fremskaffe fordi det reelt kræver forskning og undersøgelse på området. Det kan programmet ikke bære, derfor må man søge at påvirke de nationale/regionale forskningsfinansierer til at støtte op om Ny Nordisk Mad
· NNM er genopdagelse af vores egen identitet
Mål

· Mat för alla. Gå från elit till mer ”daglig”/”vardagsmat” 
(2 parallelle spor: det elitære og det folkelige, samt det hjemlige og det internationale)
· Udvide konceptet til at omfatte NORDISKE MÅLTIDER

· Bevidsthed om hvad de nordiske madtraditioner er

· Maden skal på kulturministrenes bane. Dette kræver substantielt kulturelt indhold
· Mat skal i løpet av programperioden bli en del av reiselivsstrategien i alle nordiske land;
- sikre forankring og forpliktelse fra alle sektorer
- politisk forankring i nordisk ministerråd og i de enkelte land

· I løpet av programperioden øke antall reiselivsbedrifter som bruker mat som en del av opplevelsespakken (produktpakken). Sette mål i forbindelse med oppstart, for masseturisme og agroturisme.

· Nordisk plattform som en del av de nasjonale reiselivsstrategier

· Bedre samarbeid mellom aktørene (produsenter, forretninger, kulturfolk, turistbyråer)
· Løsningsmodell utarbeides sammen med matindustrien og detaljhandelen 
· Konseptet skal forankres i matindustrien og detalj-/dagligvarehandelen
· Politisk forankring 
· Forbrukerne skal involveres – bred kommunikasjon. Ut på seminarer og lignende og presentere Ny Nordisk Mat

· Udforske og dokumentere forskelle og variationer i egenskaber og anvendelsesmuligheder for nordiske genressourcer og nordisk producerede råvarer, der danner grundlag for en ærlig kommunikation om nordiske fødevarer

· Udvikle en fælles forståelse for det nordiske terroir-begreb
· Det nordiske NNM program som samlingspunkt for de nasjonale innsatser
· Å starte opp nordiske aktiviteter med bedrifter som langt på vei kan kjøre ved egen maskin, og som evt. i en startfase i prosjektet med midler fra ”Ny Nordisk Mat” med rimelig trygghet kan være levedyktig videre, også utenfor ordinær turistsesong
· Ny Nordisk Diet (NND) skall ersätta medelhavsmaten som hälsoalternativ (då måste vi ändra människors värderingar så att de väljer NNM. Hur skall vi ändra på folks tänkande så de inser fördelar och möjligheter med NNM? Här behövs professionellt arbete kring vilka värden i NNM som skall kommuniceras och hur. En transformation som kräver knivskarpa verktyg!)
· Madkultur på skoleskemaet, der mangler undervisningsmateriale om mad (det vi spiste, spiser og kommer til at spise)
Målgruppe
· Målgruppen er i første prioritet barn och unga

· Målgruppen bør være alle borgerne i Norden
· Målgrupp – ”offentliga inrättningar” – NNR kommuniceras ut tillsammans (i samarbete) med NNM (myndigheter och de stora livsmedelskedjorna är nyckelaktörer)

Anbefalinger
· Satsa på aktörerna i offentliga måltider, herunder beslutningstagerne
· Skap manifest för skolrestauranger och liknande 

· Skab manifest for anvendelse i turisme og i branding
· Det skal prioriteres skarpt da resursene i programmet er begrenset 
· Et kunnskapsnettverk om offentlige anbud (upphandling) i EU bør etableres, anbudsreglene bør gjennomgås og forstås hvordan de skal tolkes, pluss kommuners og fylkers/regioners regler

· Mattilsynet må tilpasses småbedrifter, problem i dag – de har ikke systemer/ kompetanse for det
· Kortlægge eksisterende projekter & aktiviteter, også med udgangspunkt i kultur, oplevelser, formidling. Fyrtårnsprojekter skal leve videre (eks ’smag på kunsten’)
· Sørg for at man i dette prosjektet kommer ut av den politiske- og utredningsfasen og ender opp i operative aktiviteter. La ”snøballen rulle” med de fyrtårnstedene i Norden som allerede er på plass og som er dedikerte. Lokomotiver og ”best case” eksempler vil inspirere andre. Disse fyrtårnene MÅ være bedrifter som p.t. ikke er avhengig av subsidier etc. Det blir feil å sette inn enda mer midler til nyetablering av matbedrifter med offentlig støtte, når det er etablert en rekke virksomheter som lever av mat/matkultur i kommersiell drift.
· Korsbefruktning mellan invandrarmat och NNM är viktig.

· Brug børnekonventionen
· Utbildning i ämnet hemkunskap till lärare, till ”kockar” och övriga som gör mat till barn o ungdom. Ämnet hämkunskap måste få högre status och ges mer tid i skolan. 

· Utdanning om mat må forbedres, vi lærer ikke om mat som MAT (kultur, håndverksfag) – et høyere allment dannelsesnivå i industrien kreves!+ efteruddannelser og kostøkonomisk utdann.
· NNM kockskola 

· Stipendieordninger for udenlandske kokke, f.eks. som det kendes fra Spanien
· Receptbank på ”nätet”
· Afklar fordelene for de enkelte lande i relation til Ny Nordisk Mad
· Succékriterier: Hur mycket ökar försäljningen av lokal mat. Hur många nordiska portioner serveras vid offentliga kök.
· Myndighetene skal bestille bruk av nordisk mat; nordisk myndighetsmanifest: eksemplets makt;
Nordisk Ministerråd bør i sin virksomhet og som vert innføre konseptet i sammenkomster og konferanser hvor måltidene spiller en rolle, og bør treffe en formell politisk beslutning om dette. Det bør de enkelte lands regjeringer/administrasjoner (+ ambassader, nordiske huse) også gjøre. 

· Koble nasjonale kartløsninger og regionale veivisere til matopplevelser til felles nordisk teknologiplattform (digitale kart med ”matbedrifter”, foodprints; matkart) 
· Det er et hav av elendige veikroer og bensinstasjoner som kun serverer hurtigmat langs veien i dag. Det bør forskes på god, nordisk hurtigmat i alle nordiske land, med frekk, fin innpakning – kan bli et verdenseksportprodukt. Det finnes små veikroer som kan lage ordentlig mat, for eksempel et prosjekt med langtransportsjåfører 

· Gjør en studie om hvordan vi spiser i de ulike landene

· Få unge designere til å reklamere for NNM, ungdommen må med 
· Samarbejde om messer med fælles nordisk deltagelse – BioFach, SIAL. ANUGA

· Turisme en del af branding af Norden
· Kommunikasjonen internt i Norden skal legge vekt på 2 områder: a) mat til de mange, (skoler, sunnhet, ernæring - hverdagsmat) og b) maten som kultur (måltidskultur). Kommunikasjonen ekstern vil være basert på kvalitetene i de nordiske råvarer og matkultur. Kommunikasjonen skal være faktabasert og troverdig.
· Gör en Nordisk matportal (ett Nordiskt Virtuellt Mathus), med skiftande aktörer som är aktiva.
· Skapa kommunikationsgrupper med de stora nordiska aktörerna.
· Använd medier som når unga. Gör t.ex. webb-TV om NNM med hundratals korta filmsekvenser som kan användas separat eller i kombination och visas på YouTube eller i det Virtuella Mathuset.
· Bilda ett nordiskt nätverk av journalister som förmedlar de goda historierna. Jämför Baltic route och Smaklust
· Ta fram och sprid utbildningsmaterial om NNM, till olika åldersgrupper.
· The branding of Nordic diet and Ny Nordisk Mad should be an important premise for the new period. It is important to concentrate on the good taste of the Nordic diet (and the specific diets of each country) and also to identify the ingredients that this diet comprises of. There needs to be an expert of branding involved in this work to ensure that the results are worthwhile and practicable. Taste of Finland -concept could perhaps be of some use in this work. 
· NNM skall inte kommuniceras som en nationell angelägenhet utan som en inkluderande kultur, med regional/nationella råvaror och traditioner.
Hvordan
· Reiselivsoperatører og serveringssteder må samarbeide og benchmarke
· Udarbejd ”code of conduct” for produktion og markedsføring af nordiske fødevarer/mad
· Innovasjon – økonomiske drivkrefter som letter verditilvekst i turistnæringen
· Skapa bryggor mellan nordiska initiativ och lär av varandra. Utgå från väl förankrade nationella projekt eller idéer och ge dem en nordisk utväxling.

· Gör ett koncept (mall/skabelon) för NNM på mässor, utställningar, etc. som kan bli en nordisk roadshow kring NNM. 
· Bruke aktørene til å formidle NNM (virtuelle matopplevelser, Norden rundt) 
· Nettverk mellom beslutningstakere

· Nettverk mellom aktører

· Samarbeid mellom mindre og større produsenter – lære av hverandre, de har ulik kompetanse og kan berike hverandre, hindre de små i å gå i feller andre har prøvd. De små bedriftene, som har blomstret de senere år, har vanskelig for å få avsatt produktene og sliter med markedsføring
· Energien skal komme nedefra; nordiske regioner og lokalsamfunn, stimulere til samarbeid mellom småbedrifter, i klynger. I klyngene holdes kurs om kompetanse- og kvalitetsheving.

· Nasjonale kunnskapssentre en mulig vei. De skal gi økonomisk, teknisk og biologisk rådgivning. Eventuelt Nordisk kunnskapssenter? 

· Benytte ”forsamlingshusmodellen” til å spre budskapet/diskutere; invitere lærere, kokker, små og store produsenter, spise sammen

· Holde seminarer om NNM i hvert enkelt land og vise frem andre landes forståelse av NNM, bruke gode, konkrete eksempler på nordisk mad, hvor den nordiske råvarevariation er udnyttet/gør en forskel, fx øl, æbler og kartofler
· Stimulere forskningsfinansiering til at støtte op om programmet 
· Tværfaglig tilgang er vigtig (kulturhistorie, genetikere/fødevareforskere, kokke)
· Ta fram ”Guidelines” inom olika områden. Dessa måste vara lätta att kommunicera och därför uppbyggda som köksmanifestet, dvs. korta punkter, med förklarande appendix. Områden som föreslagits är; mat på ambassader, storkök, mat vid konferenser, offentliga inköp, offentliga måltider, idrott, etc.
· Sträva efter stabilitet. Välj insatser som kan återkomma
· Årets måltid engagerar hela Norge. Här nominerar bästa råvara och bästa produkt, i varje fylke, med nationell final. Kombinera detta med årets turistföretag och gör det till ett nordiskt arrangemang. Gör även årets vägkrog (ganefart) till ett nordiskt arrangemang.
· Skapa även allianser på arbetsplatserna, genom att koppla ihop NNM med hälsa och minskad frånvaro.
· Festivaler är på grund av sin koncentrerade form ett effektivt sätt att nå ut till folk.
· Se på den demografiska kurvan. Ta vara på bestefar och bestemors kompetenser som resurs för sina barnbarn. Varför inte på TV? 
· Genomför ett Nordiskt Gästabud under kulturfestivalen, vid Nordiska Rådets årliga session i oktober.
· Ta fram 10 punkter som ska kommunikeras ut genom NNM, nå barn, skolmaten viktig – få matglädjen tillbaka, tala om glädje i stedet för sundhet 
· It is important to make sure that the members of the steering group are aware of what is being done in the other countries with regards to Ny Nordisk Mad. Therefore it is crucial that the member countries communicate and share good ideas with each other.
· The Finnish acquisition guidebooks will be translated into Swedish. These translations should be distributed to all member countries.  
· A concept similar to Baltic Sea Culinary Road could be developed in the Nordic countries, perhaps having a specific route for each country. In this, Internet and forms of new technology could be utilized. 
· Kultur til at kommunikere værdier som sanselighed og æstetik.
· Se bort fra regelen om at alt nordisk skal involvere alle landene, for rigid, et eller to land kan gjøre noe og dele erfaringene

· Fokus på hvordan maden serveres – hvorfor serveres den ikke på nordisk design/tekstiler – også i kogebøger? 
· Diplom till Ny nordisk matskola, Ny nordisk matarbetsplats, uddeling af madpris

Hvorfor / Bakgrunn
· Matglädje og en ordentlig Matkultur saknas

· NNM manifestet er en utopi! Et mål vi skal arbejde hen i mod. Vi arbejder med et 20 års perspektiv. Vi skaber begreber for vores nordiske mad (fx som filmskolen gør)

· Madkulturen bliver ofte historie i stedet for fremadskuende/dynamisk

· Der mangler en særlig bevidsthed/stolthed over det nordiske, - manifestet som baggrund for dette
· Fortsatt liten kunnskap om NNM i miljøene, i de forskjellige sektorene

· Mange regionale initiativ i reiseliv/destinasjonssammenheng som ikke er bevisst på matens betydning

· Behov for å spisse innsatsen i NNM

· Natur er ikke nok

· Det skal være et økonomisk insitament for å lokke industrien

· Det skal være åpenhet og vilje til samarbeid hvis de små produsentene skal gå sammen, ikke monopolisering, dette krever tillit
· Mangelfull utdanning og viten er et problem, småprodusenter har ikke nok kunnskap om kvalitetsstyring, hygiene etc.

· Smak er i dag ikke en kvalitetsparameter – det bør det bli! Lag prisdifferensiering med smak som utgangspunkt.
· Dagligvarekjedenes monopol og makt må brytes. De ønsker ofte ikke å ta inn varer fra mindre produsenter. Dette skal stoppes så de inkluderer småprodusenter i stedet for å krige med dem.
· Hvordan får vi småprodusentene med på eksportmarkedet? Fokusere på visse markeder, også kortere eksport.

· Må avklare hva vi vil dyrke i det nye nordiske, og hvilken del av industrien som kan/vil være med
· Det er et problem at EU-landene ikke kan brande sine egne produkter 
· Alt smager af det samme lidt sødlige, ikke længere kontraster – og fx noget meget syrligt

· Bara 5 % av barnen får vara med och laga mat hemma – ändra på detta!
· Hvilke logistikløsninger er nødvendige for at sikre, at de nordiske landes ambassader i højere grad kan bruge det nordiske køkken i deres ”public food diplomacy”?
· Hvordan samarbejder vi i Norden i forhold til kokkekonkurrencer/Bocuse D’Or?
· Det nordiske samarbejde kan bruges og det har gennemslagskraft, specielt i forhold til branding, turisme og kultur områderne indenfor NNM 

· NNM kan bidrage til at styrke vores muligheder for at tiltrække turister, og dermed også tiltrække udenlandsk valuta. Turismeerhvervet er et stort seriøst erhverv, og potentialet er stort.

· Turismen skal betragtes som en del af eksporterhvervet
· 30 % av maten kastas på sjukhus – MATSVINN Sjukhem, daghem etc. Må forbedres.

· 5 millioner i Norden spiser utenfor hjemmet

· Det är de värden som förknippas med NNM som skall förmedlas och inte primärt programmet NNM
Forslag angående ambassadører: 

· Istället för en fast matambassdör så koras man en årets matambassadör. Det kommer inte så mycket nytt med de tidigare ambassadörerna.

· Använd ambassadörerna i samband med olika evenemang. Deras roll måste förstärkas och brukas.
· Utse ambassadörer på utbildningsanstalter som kan lyfta fram NNM på skolan.

Gode eksempler

I systemet ”De historiske hoteller og spisesteder” www.dehistoriske.no kan følgende eksempler dras frem, som alle er med i deres etablerte prosjekt ”Matvegen”;
Fossheim Turisthotell, Lom
Vertshuset Røros, Røros
Dr. Holms, Geilo
Statholdergaarden, Oslo
Lysebu, Oslo
Restaurant Gamle Raadhus, Oslo
Vi vil også anbefale at man søker dialog med et fagmiljø som Kulinarisk Akademi i Oslo. Et av målene til KA er nettopp å fremme Norsk matkultur hjemme og ute. 
Kontaktperson ”De Historiske” er adm.dir. Nils Henrik Geitle. 
Bogen ’Måltidsturism i Västra Götaland’ af Lena Mossberg som inspiration http://www.vastsverige.com/templates/article____22385.aspx
I Danmark har man kjørt noen fokusprosjekter, eksempelvis beskrevet kvalitetsstandarder for grønnsaker: www.foodsam.dk Industrien hjelper med å få disse spredt.

Ta inspirasjon fra andelsbevegelsen (COOP/Brugsen i Sorø avholdt ’farmers market’ med stor suksess http://www.oproerframaven.dk/farmers_markets/farmers_market_soroe/ ) (’Oprør fra maven’ holder mange farmers markets)

Eksempel fra Danmark: en ’datingside’ for produsenter og restauranter, som har fungert godt. Restauranter får gang i fremstillingen av lokale produkter. (LENK: xxx)
http://www.holstebro-profil.dk/default.asp?newsId=723 (Food-dating i Holstebro)

www.raavareguiden.dk, matskoler i sommerferien (hva lager vi i vårt område?)
Lofotmat inkluderer 84 produsenter www.lofotmat.no
(Et prosjekt med langtransportsjåfører som kan kjøpe ordentlig mat (Lenk ??-noen som vet?))
Nordiske næringsrekommandasjoner: http://www.norden.org/da/publikationer/publikationer/1996-028   

Diverse utsagn
· Flera måltider i skolan, så børn og unge ikke fristes af underlødige tilbud efter skoletid 

· Bort med barnmenyn eller utveckla den mot god nordisk traditionell mat

· Storbespisning – diskussion af ritualet, skabe en fælles forståelse for ritualet (hvad gør vi, når vi går til bords?) Forventningsafstemning om hvad det gode måltid er – både maden og rammerne.

· Klasseperspektiv – hvilken kultur? Flere og flere i Norge spiser julemad på tanken.
· ”Street food” – hvorfor har vi ikke det? 

· Madkulturen skal være inkluderende, ikke ekskluderende! Nordiske værdier.

· Kultur er vaner. Tænk i produktudviklingen på hvordan maden skal spises - slutforbrugersituation
· Gode oplevelser – vi skal italesætte elementer for det gode måltid.
· Fokus på hvordan vi spiser, og ikke kun på hvad vi spiser.

· Forskellige traditioner i Norden, spille på forskelligheden i kulturerne.

· Prisuddeling skal ikke være en event, men noget der bringer os videre, sætte forskningsblik på.

· Åbenhed overfor indvandrerkulturen – seminarer, konferencer

· Opsamlinger af gode erfaringer – en ”idebank”.

· Sproginitiativ under Nordisk Ministerråd – her skal skolebørn tale om NNM. Sprogkampagne.

· Mange unge føler større samhørighed /fællesskab med andre kulturer, fx den amerikanske.

· Markere sig på enkelte projekter – finde spydspidser.

· Udnytte hinandens styrker frem for at være konkurrenter, eksempelvis med fælles markedsføring indenfor turisme. Fælles nordisk portal.

· Konkret arbeid, ikke bare nettverksbygging

· Restauranter etterlyser den gode historien
· Må vi løse tingene nasjonalt før nordisk? Skal vi tenke mer i regioner på tvers av grenser?

· Reklame nødvendig. Lokale produkter gjør turistene interessert. Det er rikelig med produkter på markedet, problemet er at folk ikke kjenner til dem. 

· Det må skapes aksept i Norden av Ny Nordisk Mat, og industrien skal se det som en mulighet. Ved å sette standarder kan den enkelte virksomhet vurdere hvordan deres produksjon lever opp til NNM, og hvordan de skal endre produksjonen for å nå standardene (både små og store virks.)

· Hvordan sikrer man seg at borgerne føler LYST ved dette, at det er NØDVENDIG og at det har BETYDNING
· Støtte entreprenører, det blir færre produsenter, uhensiktsmessig

· Produkter som tar tid å spise ble etterlyst, disse bør utvikles

· Utvikle (hurtigmat-)produkter som både kan deles og er sunne
· Mindre meierier må samprodusere (vanskelig pga konkurransen)
· Gleden ved egne produkter må blomstre i Danmark, den er for lav nå

· Det ligger en stor ressource i Genbanken: kommunikation herom er afgørende
· Genressourcer er vigtigt i forhold til genuinitet og autenticitet
· Lokale, oprindelige husdyrracer er bedre klimatisk tilpasset

· Der er behov for at lære at bruge gode nordiske krydderurter

· Logistisk problem; hvordan udveksle de interessante lokale råvarer (også) internt i Norden

· Generelt behov for at udforske bl.a. sundhedsegenskaber af genressourcerne 

· Selve ordet genetiske ressourcer og NordGen kan give negative associationer (fx til GMO)– der er måske behov for andre udtryk for at øge interessen i befolkningen, eventuelt variation/mangfold

· Der er behov for at kommunikere konkrete eksempler på råvarer, hvor den nordiske dimension er afgørende (genetisk + dyrkningsmæssigt)

· Behov for at koble efterspørgerne (kokke, supermarkeder) sammen med producenterne: øge produktionen af ”nye” sorter og racer

· Hvis vi skal have et bæredygtigt jordbrug, så må vi øge den biodiversitet som ligger til grund herfor – simpelthen flere arter i dyrkning og anvendelse af et bredere sortsmateriale
· NNM bygger på tradisjoner, men det er også et program som skal fremme fornyelse og innovasjon.
· Ut i den store verden kan man vanskelig identifisere de enkelte nordiske land og man betrakter Norden som en helhet, men noen større byer som Stockholm, København, Oslo, Reykjavik og Helsingfors. I de nordiske land ser man først og fremst på seg selv som en del av en nasjonalstat, men også i stor grad som en beboer i en bestemt lokal region. De er ikke mange som tenker nordisk! Men det kan være større likhet i levevilkår, kultur og økonomi mellom enkelte lokale samfunn i de nordiske land, en internt i et enkelt land. Det skaper gode samarbeidsmuligheter over grensene.
sammenskrevet av Merete Bendiksen desember 2009
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