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Forord

Denne analyse af den danske fgdevaresektor er bestilt og finansieret af Vestdansk Erhvervs-
samarbejde — et samarbejde mellem de tre vestdanske Vakstfora i Region Syddanmark, Regi-
on Midtjylland og Region Nordjylland.

Vestdansk Erhvervssamarbejde har med analysen gnsket en uvildig analyse af sektorens per-
spektiver og udfordringer samt af den eksisterende erhvervsfremmeindsats over for erhvervet
- med seerlig fokus pa klynge- og netveerksindsatsen i det vestdanske omrade.

Der er i dag en lang raekke klyngeorganisationer og netvaerk, der understgtter udvikling, sam-
arbejde og innovation i fgdevaresektoren. Bade pa lokalt, subregionalt, regionalt og nationalt
niveau. Hertil kommer flere statslige fedevareinitiativer, der sigter pa international markedsfg-
ring af den danske fgdevaresektor.

Analysens vigtigste formal er at skabe et videngrundlag for at videreudvikle erhvervsfremme-
indsatsen over for fgdevareerhvervet, herunder at komme med anbefalinger til justeringer i
klynge- og netvaerksindsatsen. Med dette udgangspunkt har analysen omfattet fglgende ele-
menter;

e En kortlegning af fgdevareerhvervets stgrrelse, vaekst, struktur og sammensaetning
(kapitel 2).

e En analyse af de vigtigste trends og teknologier, der pavirker sektoren i dag og i de
kommende ar, og som derfor er vigtige temaer i den fremtidige klyngeindsats (kapitel
3).

e En analyse af sektorens vigtigste veekstudfordringer og dens fremtidige efterspgrgsel
efter klynge- og netveerksydelser (kapitel 4).

e En kortlaegning af den nuveerende klynge- og netvaerksindsats med fokus pa de eksi-
sterende organisationers antal, geografiske placering, st@rrelse, malgrupper, aktivite-
ter, mv. (kapitel 5).

e En analyse af 1) snitflader, overlap, gaps og sammenhang i den samlede klynge- og
netvaerksindsats samt 2) virksomhedernes kendskab til de nuvaerende organisationer
og deres ydelser (kapitel 6).

e Opstilling af principper for den fremtidige klynge- og netvaerksindsats pa fedevareom-
radet (kapitel 7).

e Anbefalinger til videreudvikling af erhvervsfremmeindsatsen over for fgdevareerhver-
vet — med fokus pa klynge- og netvaerksorganisationernes struktur, snitflader og aktivi-
teter (kapitel 8).

Analysen er baseret pa desk research samt pa interviews med 16 klynge- og netvaerksorganisa-
tioner, ca. 50 virksomheder samt fem videninstitutioner (se bilag 1). Virksomhederne er ud-
valgt, sa de reprasenterer forskellige dele af sektoren og henholdsvis iveerksaettere, mindre
virksomheder, mellemstore virksomheder og store virksomheder. Det har ikke veeret et krite-
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rium, at virksomhederne skulle have erfaringer med at ggre brug af eksisterende klynge- og
netvaerksorganisationer.

De interviewede fgdevarevirksomheder udggr kun en meget lille andel af de mange fgdevare-
virksomheder, der findes i Danmark. Det betyder selvsagt, at resultaterne skal fortolkes var-
somt.

For at fa sa valide resultater som muligt ud fra det begreensede antal interviews er virksomhe-
derne udvalgt ud fra flere kriterier.

En raekke af virksomhederne er udvalgt fra CVR-registret, med en spredning pa alle de bran-
cheundergrupper inden for fgdevareerhvervet, der fglger af Danmarks Statistiks branchekod-
ning pa fircifret niveau.

Vi har endvidere sikret os, at virksomhederne var spredt pa alle de tre vestdanske regioner (vi
har ogsa, efter aftale med opdragsgiver, interviewet enkelte stgrre, gstdanske fgdevarevirk-
somheder, nar disse havde en szerlig betydning for klyngen — fx Chr. Hansen i Hgrsholm).

| udvzelgelsen af virksomhederne er der udvalgt relativt flere store virksomheder end disses
andel af det samlede antal fgdevarevirksomheder. Det skyldes, at selv om klyngesamarbejder-
ne maske er vigtigst for de sma og mellemstore virksomheder, sa er de store virksomheders
opbakning til klyngesamarbejder vigtigt, hvis dette skal vaere succesfuldt.

Vi har endvidere tilstraebt at fa en overvaegt af virksomheder med hgj innovationsaktivitet —
bl.a. ved at udtage virksomheder, som opdragsgiver, eller videninstitutioner, har peget pa.

Endelig har vi udpeget et antal virksomheder blandt en gruppe, som klyngeorganisationerne
har udpeget for os. Det er sket for at sikre os, at der i populationen var tilpas mange virksom-
heder med konkrete erfaringer fra klyngearbejdet. Denne gruppe virksomheder kendte i sa-
gens natur alle de klynger, der havde udpeget dem, og kan derfor ikke anvendes til at sige no-
get om organisationernes kendskabsgrad.

Vores arbejde er blevet fulgt af en styregruppe med repraesentanter fra Region Syddanmark,
Region Midtjylland og Region Nordjylland. Der har derudover varet en fglgegruppe, hvor ogsa
Region Sjzelland og Region Hovedstaden har vaeret repraesenteret.

Analysen er udarbejdet i et samarbejde mellem IRIS Group, Lauritzen Consulting, GEMBA Inno-
vation og Oxford Research. Det skal understreges, at konklusioner og anbefalinger i rapporten
alene udtrykker de fire virksomheders sammenfatning af den gennemfgrte research. De er
saledes ikke ngdvendigvis udtryk for Vestdansk erhvervssamarbejdes vurderinger og synspunk-
ter.

August, 2017

IRIS Group Lauritzen Consulting GEMBA Innovation Oxford Research
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Kapitel 1

Sammenfatning

1.1 OM F@ODEVAREKLYNGEN

Den samlede danske fgdevareklynge omsatte i 2015 for 639 mia. kr. og rummede 271.000
arbejdspladser. Fgdevareklyngens samlede eksport var i 2015 ca. 152 mia. kr.

Sektoren har dermed stor samfundsgkonomisk betydning. Det gzelder ikke mindst i Vestdan-
mark, der deekker 65 procent af alle arbejdspladser i klyngen.

Der er en vis specialisering. Region Midtjylland er stgrst pa kgd og fjerkrae, Region Nordjylland
er stgrst pa fiskeprodukter, og Region Syddanmark er stgrst pa andre fgdevareprodukter, her-
under bl.a. drikkevarer og nydelsesmidler.

Klyngen har i de seneste ar haft en positiv udvikling. Det gaelder ikke mindst inden for fgdeva-
refremstilling, hvor produktiviteten er steget betydeligt. Klyngen er ogsa blevet bedre til at
producere varer med hgj veerdi - saledes udggr andelen af "hgjvaerdivarer” med en pris pa
mindst 20 pct. over EU-gennemsnittet nu 42 pct. Det ggr Danmark til et af de lande, hvor hgj-
veerdivarer udggr den stgrste andel af fegdevareeksporten.

Analysen viser, at en reekke markedsmaessige og teknologiske trends kommer til at preege ud-
viklingen i sektoren i de kommende ar. Det stiller store krav til virksomhedernes evne til at
omstille sig, til innovation og til samarbejde gennem hele vaerdikeeden. Det er i dette lys, at
behovet for at styrke erhvervsfremmeindsatsen — herunder klynge- og netvaerksindsatsen —
skal ses.

| analysen har vi identificeret seks, sammenhangende trends som saerligt vigtige;

* Sundhed. Forbrugere pa tvaers af markeder gnsker en sundere livsstil, og fedevarepro-
dukter spiller en stor rolle heri.

* Miljg og baeredygtighed, herunder gkologi, dyrevelfeerd, madspild, trends mod mere

plantebaseret protein samt ‘free-from’ er vigtige trends, der forventes at fa stigende
betydning i de kommende ar.

* Ingredienser og life-science udggr en branche og en markedstrend bl.a. med fokus pa

identificering af naturlige tilsaetningsstoffer, funktionelle egenskaber, nye analyseme-
toder samt udnyttelse af restprodukter.

* Convenience, i form af nemme maltidslgsninger for forbrugeren, slar igennem i kate-
gorier og forarbejdningsgrader, fra ravarer og halvfabrikata til feerdige maltidslgsnin-
ger.

* Lokale, autentiske produkter fra en bestemt egn, region eller nation og baseret pa ra-

varer med en historie og en handvaerkspraeget forarbejdning er i vaekst.
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* Digitalisering og big data er en megatrend, der rammer de fleste sektorer, som kan gg-

re fgdevarevirksomhederne mere konkurrencedygtige, styrke produktinnovationen
samt skabe nye forretningsmodeller.

Til sammen skaber disse trends et stort innovationspres. De skaber nye muligheder for innova-
tive ivaerkszettere og SMV’er samt for store virksomheder, der investerer i forskning og udvik-
ling. Samtidig udfordrer de den konventionelle del af sektoren, der i hgjere grad konkurrerer
pa pris og ikke har samme kontakt til markeder, videninstitutioner, mv.

1.2 VAKSTBARRIERER

Som udgangspunkt for at vurdere behovet for klynge- og netvaerksydelser har vi kortlagt, hvad
der er centrale vakstbarrierer i forskellige dele af sektoren. Vaekstbarriererne er for de fleste
virksomheder taet knyttet til evnen til — og mulighederne for — at arbejde med de skitserede
trends. Samtidig er der for isaer innovative iveerksaettere og SMV’er, der baserer sig pa nye
trends, en reekke udfordringer knyttet til salg, skalering, internationalisering, produktion, mv.

De centrale trends stiller ogsa stigende krav til samarbejde pa tveers af vaerdikaeden — og til
etablering af nye vaerdikader. Samtidig gges behovet for at samarbejde med videninstitutio-
ner — og i det hele taget koble sig op pa den forskning, der foregar pa de ovennaevnte omrader.

Vi har i analysen identificeret fem forskellige kategorier af veekstudfordringer, som det fremgar
af figur 1.1.

Ressourcer
Viden
Kompetencer
Partnerskaber
Kapital

Afszetning og
internationa-
lisering

Forsynings- I Nye teknologier og I Markedstrends og I Skalering og
kaeder og logistik industri 4.0 innovation forretningsudvikling

Kilde: IRIS Group, Lauritzen Consulting, Gemba Innovation og Oxford Research

Udfordringerne i den venstre del af figuren relaterer sig til virksomhedernes underleverandg-
rer og produktionsteknologier, mens udfordringerne mod hgjre handler om virksomhedernes
evne til at afkode markedet og afsaette produkterne. Fra venstre mod hgjre omfatter de;

e Forsyningskaeder og logistik, dvs. barrierer, som fx er relateret til at identificere gode
underleverandgrer af ravarer og ingredienser, kvalitetssikring af ravarer og at sikre
stabile forsyningskanaler.

¢ Nye teknologier og industri 4.0, som er vaekstudfordringer relateret til at introducere
og anvende teknologier, som fx big data, Internet of Things, automatisering eller an-
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vendelsen af bioteknologiske hgjvaerdiingredienser, der kan have stor betydning for
virksomhedens evne til at skabe vaekst og skalere forretningen.

e Markedstrends og innovation, der handler om udfordringer forbundet med at aflaese
trends — og pa den baggrund udvikle nye fgdevareprodukter eller koncepter.

e Skalering og forretningsudvikling, der handler om udfordringer med at omstille virk-
somheder til veekst, fx tilpasse produkter til nye markeder, udvikle organisationen og
tiltreekke kvalificeret arbejdskraft.

e Afsatning og internationalisering, som er vakstbarrierer, der handler om at fa pro-
dukterne ud pa det nationale eller globale marked, fx i forhold til adgangen til detail-
kaeder, aflaesning af udenlandske forbrugerpraeferencer mv.

Vakstbarriererne varierer naturligvis pa tveers af virksomheder og pa tvaers af forskellige bran-
chesegmenter (fx kad, fisk, drikkevarer, gartnerier, ingredienser, stgtterhverv, mv.).

Pa tvaers af de forskellige branchesegmenter har vi i analysen identificeret fem forskellige ty-
per af virksomheder, der er karakteriseret ved forskellige forudsaetninger og udgangspunkter.
Og som derfor ogsa star over forskellige potentialer og barrierer knyttet til de fem overskrifter
i figur 1.1.

Lidt forsimplet kan klyngen deles op i to grupper af virksomheder;

e ”"Konventionelle” fgdevareproducenter (med tilhgrende underleverandgrer), der pri-
maert konkurrerer baseret pa pris/enhed.

e Innovationsorienterede fgdevarevirksomheder (med tilhgrende underleverandgrer og
kunder), der er orienteret mod nye fgdevaretrends og teknologier.

Disse to “arketyper” er i analysen betegnet som henholdsvis volumendrevne og vaerdidrevne.
Hvor de volumendrevne virksomheders forretningsmodel primaert er orienteret mod at kon-
kurrere pa pris og maengde, differentierer de vaerdidrevne virksomheder sig ved at tilfgre de-
res produkter gget veerdi, fx gennem gode ravarer, design, nye ingredienser, servicekoncepter,
storytelling mv.

| tabellen neden for har vi opsummeret de vigtigste vaekstudfordringer knyttet til de to typer af
virksomheder, idet tabellen ogsa skelner mellem ivaerksaettere, SMV er og store virksomheder.
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Virksom-

hedstype

Tabel 1.1. Virksomhedstyper og vakstudfordringer i féedevarebranchen

Udfordringer

Forsyningskaader og logistik: Ustabil og dyr adgang til ravarer

Iveerk -
r\;aer stte Skalering og forretningsudvikling: Markedsmodning af produkter.
Afszetning og internationalisering: Vanskeligt at afsaette produkter, fx i detailhandel.
Innovation og afkodning af nye trends: Manglende viden om nye trends. Behov for
ny viden ift. at tilfgre produkter veerdi. Begraensede ressourcer/kompetencer til vi-
Volumen- densamarbejde.
drevne fg- . . . o . .
devare- Nye teknologier og industri 4.0. Mangel pa viden og kompetencer ift. at implemente-
SMV'er re nye fgdevareteknologier.
Skalering og forretningsudvikling: Mangel pa basal viden om forretningsudvikling og
projektstyring. Kompetenceforsyning i yderomrader.
Forsyningskaader og logistik: Begranset adgang til hgjkvalitetsrava-
re/hgjvaerdiingredienser.
Nye teknologier og industri 4.0: Viden og kompetencer om fleksible produktionstek-
Vaerdidrev- nologier (fx 3D-print) samt digitalisering og automatisering.
ne fgdevare- = Innovation og afkodning af nye trends: Opbygning af relationer til videnmiljger uden
SMV’er for et ”klassisk” fedevarefokus (fx design, digitalisering mv.).
Skalering og forretningsudvikling: Opbygning af staerke vaerdikeedepartnerskaber.
Afszetning og internationalisering: Konservatisme blandt forbrugere ift. nye produk-
ter. Vanskeligt at navigere pa udenlandske fgdevaremarkeder.
Forsyningskaeder og logistik: Transition til vaerdidreven tilgang kraever nye underleve-
randgrer (fx gkologi, ingredienser mv.)
Volumen- Nye teknologier og industri 4.0: Trends kraever mere fleksibelt produktionsapparat og
drevne store integration af nye teknologier ift. forbrugerne.
fedevare- Innovation og afkodning af nye trends: Opbygning af steerke veerdikaedeparnerskaber
virksomhe- med leverandgrer og SMV’er samt partnerskaber med fgrende videnmiljger.
der Skalering og forretningsudvikling: Manglende viden og kompetencer ift. opbygning af
nye fedevarekoncepter. Behov for kulturforandringer i virksomhederne.
Afsatning og internationalisering: Imageproblemer for konventionelle producenter.
Vardidrev- Innovation og afkodning af nye trends: Udvikling og produktion af hgjveerdifpdevare
ne store med meget lange udviklingshorisonter. Adgang til specialister. @get anvendelse af
fedevare- data. Indsigt i samspillet mellem forskellige trends, og hvordan det kan anvendes i
virksomhe- produktudviklingen.
der

Kilde: IRIS Group, Lauritzen Consulting, Gemba Innovation og Oxford Research

1.3 KLYNGE- OG NETVARKSSTRUKTUREN PA FODEVAREOMRADET

Som grundlag for at vurdere behovet for at styrke/reorganisere klynge- og netvaerksindsatsen,
har vi foretaget en samlet kortlaegning af klynge- og netveerksoperatgrerne og deres ydelser. |
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forhold til deres geografiske udbredelse kan klyngerne opdeles i fire hovedgrupper, jf. figur
1.2.

Danish Food Cluster
VIFU og FoodNetwork

&

[: anddaekkende klynge- og netvaerksorganisationer
P (Future Food Innovation)

1 ‘ e (Agro Business Park)
B }
‘.‘/ 5 (Agro Food Park)

Regionale klynge- og netvaerksaktiviteter P AJ\; ) =
(LY
 Nordjysk fgdevareerhverv @% \ B
¢ (Syddansk Fgdevareklynge) fé : &
CPH Food )
o0d) e

o (
 (Future Food Innovation) e .
% Fe
¢ (Konsumfisk) é;) %‘g 3 3\‘ b
Eeatey

o .

Subregionale/tvaeerkommunale klynger og
netveerksaktiviteter

¢ (Engagefood (gst og vest)).

¢ (Food Fyn (under udvikling Fyn))

e (UdviklingsRad Sgnderjylland)

o (Trekantomradet)

o (Sydvestjysk Udviklingsforum)

¢ (Fgdevareklubben, Grgnt Center mv.)

¢ 15 Smagen af Danmark-netveerk (koordineres af VIFU)

Lokale netvaerk

® (29 Lokale AktionsGrupper (turisme, fgdevare,
landdistriktsudvikling mv. - stgttet af
Erhvervsstyrelsen))

* Kommunale netvaerks- og

erhvervsudviklingsinitiativer inden for Ly TR
fgdevarer. %Ll"“ @ 3 fﬁ,}h
2 g

Note: Aktgrer anfgrt i parentes er klyngelignende aktgrer, der har til formdl at styrke fadevareklyngen, men enten er
projektfinansierede, midlertidige tiltag, klyngeunderstgttende (fx forskerparker) eller lignende, men som ikke har
medlemmer

De landsdakkende organisationer omfatter Danish Food Cluster (DFC) i Aarhus samt
VIFU/FoodNetwork i Holstebro.

De regionale organisationer omfatter Nordjysk FgdevareErhverv, Future Food Innovation® (FFI)
i Region Midtjylland, Syddansk Fgdevareklynge samt CPH Food i Region Sjzlland og Region
Hovedstaden. Ikke alle disse organisationer er egentlige klyngeorganisationer med en med-
lemskreds af virksomheder. FFI er fx en klyngelignende operatgr, der finansierer udviklingspro-
jekter i innovative fgdevare-SMV’er.

Hertil kommer et stort antal subregionale og isar lokale organisationer.

Set pa tveers af alle niveauer (national, regional, subregional og lokalt er der mere end 60 or-
ganisationer, der arbejder med klynge- og netvaerksrelaterede aktiviteter pa fgdevareomradet.

'FFleren regional organisation, der har besluttet at blive landsdakkende, og er derfor i denne figur vist
begge steder. FFl er naermere beskrevet i kapitel 5
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Det er iseer de mange lokale organisationer, der traekker tallet op. De lokale organisationer
fokuserer dog primaert pa branding og markedsfgring af lokale fgdevarekoncepter. Det er sa-
ledes primzert de subregionale, regionale og nationale aktgrer, der beskaeftiger sig med de
skitserede trends og veekstbarrierer, og hvor der saledes er behov for at efterse indsats og
struktur.

En vigtig del af infrastrukturen pa omradet tegnes ogsa af nationale fgdevareinitiativer med
henblik pa at brande danske fgdevarer — herunder Madkulturen, Food Organisation of Den-
mark ("FOOD”) og Fgdevarefortaellingen.

Endelig har Danmark mange steerke videninstitutioner, der forsker i fgdevarer og i relaterede
teknologier. Det galder i fgrste reekke DTU, Kgbenhavns Universitet og Aarhus Universitet,
men ogsa Aalborg Universitet, Syddansk Universitet og RUC har aktiviteter pa omradet. Tekno-
logisk Institut omfatter i dag ogsa Agrotech (som tidligere var selvstaendigt). Herudover har en
reekke professionshgjskoler og erhvervsakademier aktiviteter pa omradet og uddanner ar-
bejdskraft, der er vigtig for sektoren.

1.4 UDFORDRINGER I DEN NUVARENDE KLYNGE- OG NETVARKSINDSATS

Vi har interviewet i alt ca. 50 virksomheder om bl.a. deres brug af de eksisterende operatgrer
og deres fremtidige behov for klynge- og netvaerksydelser.

Det generelle billede er, at brugerne af de eksisterende klynge- og netveaerksaktiviteter er til-
fredse og oplever en positiv veerdiskabelse.

Analysen viser imidlertid ogsa, at der er en raekke udfordringer og svagheder knyttet til den
eksisterende indsats, nar der ses pa tveers af de mange operatgrer. De samler sig i fglgende
punkter;

e Svagt kendskab til operatgrerne i store dele af erhvervet.
e For beskedent samspil og manglende henvisninger i dele af klyngelandskabet.
e Mangel pa kritisk masse i de landsdaekkende og regionale klyngeorganisationer.

e Manglende styrke i indsatsen for matchmaking og fremme af vidensamarbejde mellem
virksomheder og videninstitutioner.

e For lille deltagelse af stptteerhverv og underleverandgrer.
e Beskedent bidrag til at Igfte fadevareklyngens samlede rammebetingelser.
Svagt kendskab til operatgrerne i store dele af erhvervet
De gennemfgrte interview viser, at mange fgdevarevirksomheder (specielt mindre virksomhe-

der) har et beskedent kendskab til klynge- og netvaerksoperatgrerne. Det geelder ogsa til de
operatgrer, hvor virksomhederne er i den primaere malgruppe.
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De mange operatgrer fremhaves som en vaesentlig del af arsagen hertil. Men herudover kan
det ogsa spille en rolle, at organisationerne hver isaer har sma sekretariater og derfor har for-
holdsvis begraensede ressourcer til markedsfgring og opsggende arbejde.

Hertil kommer dog ogs3, at en del fgdevarevirksomheder — specielt de volumendrevne — kun i
begranset omfang orienterer sig mod klyngeorganisationerne.

For beskedent samspil og manglende henvisninger i dele af klyngelandskabet

Analysen i kapitel 6 viser, at klyngestrukturen giver en del overlaps mellem de udbudte ydel-
ser. Der er saledes et vist overlap i udbuddet af konferencer og seminarer og i netveerksdan-
nelsen. Det vigtigste overlap er pa matchmaking og projekter, iseer mht. innovations- og viden-
projekter, hvilket vi ser som det stgrste problem — fordi indsatsen her samtidig er utilstraekke-
lig. Der er ogsa et betydelig overlap inden for branding og markedsfgring, hvor aktgrerne pa
nasten alle geografiske niveauer ggr en indsats, og hvor ogsa den statslige indsats baerer praeg
af knopskydning.

Mangel pa kritisk masse i de landsdaekkende og regionale klyngeorganisationer

De eksisterende klynge- og netveerksorganisationer er generelt sma med sekretariater af en
beskeden stgrrelse. En raekke af de interviewede virksomheder peger i den sammenhaeng p3,
at flere af organisationer bade mangler ressourcer og kompetencer i forhold til at arbejde med
de trendrelaterede udfordringer. Og at nogle af de centrale klyngeaktgrer arbejder med ”“gars-
dagens fgdevaretrends”.

| forleengelse heraf peger flere virksomheder pa et stigende behov for at se pa tveers af trends.
Det kreaever et udbygget samarbejde med klynger og videnmiljger pa andre omrader som de-
sign, antropologi, IT, sundhed, mv. Igen er denne opgave vanskelig at Igfte pga. de relativt be-
greensede ressourcer hos hver af de eksisterende operatgrer.

Manglende styrke i indsatsen for matchmaking og fremme af vidensamarbejde mellem virk-
somheder og videninstitutioner

Udviklingen inden for de skitserede trends (iseer sundhed, digitalisering og life science) skaber
et stort behov for gget vidensamarbejde. Vores vurdering er, at klynge- og netvaerksoperatg-
rernes indsats pa dette omrade samlet er utilstraekkelig. Det er saledes vores vurdering, at
virksomheder i en raekke tilfaelde ikke ledes til den bedste og mest relevante videninstitution —
primaert fordi klyngeorganisationerne i en reekke tilfaelde har gode regionale kontakter, men
mindre gode kontakter i forhold til resten af landet. Klyngeorganisationerne har endvidere ikke
styrke til at ga i dialog med universiteter om at udvikle nye projekter samtidig med, at de cen-
trale videnmiljgers engagement i specielt de landsdaekkende klynger kan styrkes.

For lille deltagelse af stgtteerhverv og underleverandgrer

Hvis virksomhederne skal arbejde effektivt og innovativt med de skitserede trends, kraever det
i stigende grad samarbejde med virksomheder i alle dele af veerdikaeden. | den sammenhang
peger flere virksomheder p3, at de eksisterende klynge- og netvaerksaktiviteter i for beskedent
omfang har deltagelse af fx udstyrsproducenter, IT- og datavirksomheder, radgivningsvirksom-
heder, ravareproducenter og samt detailvirksomheder.
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Beskedent bidrag til at Ipfte fedevareklyngens samlede rammebetingelser

Modsat klyngeorganisationer pa andre omrader bidrager klyngeorganisationerne pa fgdevare-
omradet kun i begraenset omfang til indsatsen for at Igfte fgdevareerhvervets rammebetingel-
ser pa omrader, hvor de ikke selv er operatgrer, men kan bidrage med viden og idéer. Vi er klar
over, at der skal vaere en klar graensedragning til brancheorganisationerne, der fx er centrale
pa omrader som lovgivning vedr. primaerproduktion, miljgforhold, arbejdsmarkedsforhold mv.
Men det ville vaere en fordel, hvis klyngeorganisationerne fx i hgjere grad havde ressourcer til
spille ind til ansggningscalls pa forsknings- og innovationsomradet, eller til at formidle offentli-
ge-private samarbejdsprojekter (fx om sund mad i offentlige institutioner som hospitaler og
plejehjem).

En anden naturlig opgave for en staerk klyngeorganisation vil veere at analysere og stille forslag,
der kan forbedre klyngens adgang til kompetent arbejdskraft pa alle niveauer. De kan ogsa
spille en vigtig rolle i at g& dialog med forskningsinstitutioner om nye fokusomrader i forsknin-
gen og fx udvikling af forslag til grand solution projekter.

1.5 PRINCIPPER FOR ORGANISERINGEN AF KLYNGEORGANISATIONERNE

De mange klynge- og netvaerksorganisationer i Danmark pa fgdevareomradet sikrer ganske
vist, at en stor andel af de danske fgdevarevirksomheder har en klynge- eller klyngelignende
organisation ”“lige om hjgrnet”, og at klyngeorganisationerne dermed har en hgj grad af til-
geengelighed og lokal/regional tilstedeveerelse. Det nuvaerende udbud giver imidlertid en raek-
ke andre problemer, jf. afsnit 1.4.

Herudover betyder den nuvaerende struktur, at der i en del tilfeelde er et vist konkurrencefor-
hold mellem organisationerne. Den samme virksomhed kan derfor fa henvendelser om med-
lemskab og aktiviteter fra flere organisationer. Konkurrenceforholdet kan ogsa betyde, at fg-
devarevirksomhederne ikke altid ledes frem til den bedst mulige samarbejdspartner, hvis den-
ne ikke er en del af netvaerket hos den organisation, hvor virksomheden er medlem. En del af
de mange organisationer er endvidere midlertidige projektorganisationer, som dgr ud eller
erstattes af nye organisationer med et andet navn.

Pa den ene side er det vigtigt med agilitet i de offentlige tilbud og organisationer, efterhanden
som fgdevaretrends savel som virksomhedernes udfordringer og innovationsbehov zndrer sig.
Pa den anden side giver det en flygtighed i organisationsbilledet, som kan vaere en haemsko for
virksomhedernes overblik over systemets aktgrer.

Som grundlag for en reorganisering af indsatsen har vi opstillet fglgende principper for, hvor-
dan klyngesystemet kan indrettes:

1) Hver enkelt klyngeorganisation skal have tilstraekkelig kritisk masse til at lgse sine op-
gaver pa et hgjt kvalitetsniveau, herunder proaktivt forholde sig til nye trends og ud-
fordringer i erhvervet. Klyngeorganisationerne bgr ogsa have kritisk masse til at kende
de enkelte faglige omrader, de beskaeftiger sig med, hvilket kan fordre en vis speciali-
sering.
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2) Klyngestrukturen skal veere sa overskuelig, at hver enkelt organisation har en hgj kend-
skabsgrad hos relevante, potentielle medlemmer.

3) Der skal veaere en klar arbejdsdeling mellem klyngeorganisationerne, som holder over-
lap i indsatsen nede pa et absolut minimum, sikrer klare snitflader og giver organisati-
onerne incitament til at henvise til hinanden. Herudover bgr der — jf. ovenfor — ogsa
veere klare snitflader til erhvervsorganisationer og andre erhvervsfremmeaktgrer

4) Klyngerne skal veere tilgaengelige, sdledes at de fremstar som attraktive og nemme at
gore brug af for iveerkszettere og SMV’er

5) Klyngerne skal vaere behovsstyrede. Det betyder i praksis, at de skal vaere opsggende
og tage afsaet i virksomhedernes veekstudfordringer og behov for bl.a. innovation og
forretningsudvikling.

6) Klyngerne skal have incitament til at lede virksomhederne hen til den bedst mulige na-
tionale eller internationale aktgr til at I@se virksomhedernes udfordringer.

1.6 ANBEFALINGER

Vi vurderer samlet, at der er behov for en betydelig reorganisering af klyngeindsatsen for at
adressere de udfordringer, der er beskrevet i afsnit 1.5.

F@rst og fremmest foreslar vi at samle de aktiviteter, der i dag udfgres af landsdaekkende og
regionale klyngeorganisationer, i én staerk, landsdaekkende organisation med en del af medar-
bejderne placeret i “hubs” i de enkelte regioner.

De vil skabe mulighed for;
e At eliminere eksisterende overlaps og snitfladeproblematikker.

e At skabe en organisation, der har kritisk masse til at arbejde med trends og deres be-
tydning for forskellige segmenter af klyngen (kgd, fisk, grent, mejeriprodukter, sam-
mensatte produkter, ingredienser, foder mv.). Herunder udbyde en vifte af konferen-
cer, events, seminarer, tematiske netvaerk, mv.

e At styrke rekrutteringen og det opsggende arbejde, herunder sikre bade flere med-
lemmer fra — og et st@rre samarbejde med — relevante stgtteerhverv.

e At professionalisere indsatsen for at fremme matchmaking og vidensamarbejde.

Herudover vil en samling af disse aktgrer i én organisation naturligvis skabe en raekke stor-
drifts- og specialiseringsfordele. Herunder kan de samlede ressourcer brugt pa administration
reduceres betydeligt.

Samtidig skal etableringen af regionale hubs sikre en god balance mellem kritisk masse, specia-
lisering og regional/lokal tilgaengelighed, jf. principperne i forrige afsnit. De regionale hubs kan
samtidig etableres med en faglig profil, der matcher den regionale specialisering — eksempelvis
fisk og skaldyr i Nordjylland. Der kan evt. tilknyttes en mindre styregruppe bestaende af er-
hvervsledere til hver hub. Vi foreslar endvidere, at der som led i en regional hub struktur ogsa
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arbejdes for at etablere en regional hub for Greater Copenhagen som led i national klyngeor-
ganisation. Den sidste kan omfatte de aktiviteter, der i dag udbydes af CPH Food (ops@gende
arbejde mhp. at afdeekke innovationsperspektiver i SMV’er og matchning med forskere og
studerende).

Indsatsen for branding af (alle) danske fgdevarer i udlandet og nationalt, samt branding af
Danmark som et interessant land at placere ny fgdevareproduktion i, vil oplagt ogsa kunne
klares bedst af en landsdaekkende klyngeorganisation. Ogsa indsatsen for at arbejde med ud-
viklingen af fgdevareerhvervets rammevilkar bredt bgr handteres af en landsdaekkende orga-
nisation.

Flere regionale og subregionale organisationer udbyder i dag 1-1 sparring med fgdevarevirk-
somheder (bl.a. vedr. veekst og skalering i ivaerksaettere og mindre virksomheder). | Syddan-
mark i et teet samarbejde med Vaeksthuset. Denne opgave vil fremadrettet kunne varetages af
de regionale hubs. Det vil bl.a. kunne give nogle specialiseringsfordele, hvor fx virksomheder
inden for fiskeindustrien kan henvises til den nordjyske hub, osv.

Et overordnet mal for en national klyngeorganisation bgr endelig veere at ¢ge det samlede
antal virksomheder, der er medlem af en klyngeorganisation - og betaler medlemskontingent
eller betaler for konkrete ydelser fra klyngen.

Vi foreslar endvidere, at det betydelige antal subregionale og de lokale fgdevareorganisationer
ikke som udgangspunkt bliver en del af denne fusionsproces, men at disse organisationer far
mulighed for at deltage i arrangementer mv. i en landsdaekkende klynge pa fordelagtige vilkar.
Det vil sige, at der skabes en stgrre tilknytning til den landsdaekkende organisation. Der bgr
saledes etableres et taettere samarbejde, hvor der skabes incitamenter til, at disse organisati-
oner i langt hgjere grad henviser til en national klyngeorganisation. Og dermed ogsa orienterer
sig mod de behov, som deres medlemmer har i forhold til innovation, samarbejde og trendfor-
stdelse.

Herudover tjener fx de lokale organisationer et vigtigt formal omkring lokal branding og basal
netvaerksdannelse, som vil veere sveert at varetage fra en national klyngeorganisation.

Vi er klar over, at en proces, hvor en raekke organisationer samles til én organisation, vil kunne
skabe udfordringer og kraeve en del dialog og forberedelse. | kapitel 8 har vi derfor opstillet et
forslag til trinvis proces, som kan lede til en samlet, landsdaekkende organisation. Og hvor visi-
onen om en staerk national klyngeorganisation er drivkraften for de trinvise tiltag.
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Kapitel 2

Den danske f@gdevaresektor — stgrrelse, vaekst og segmenter

2.1 OMSATNING, BESKAFTIGELSE OG ANTAL VIRKSOMHEDER

Den danske fgdevaresektor og afledte erhverv fylder betydeligt i den danske gkonomi. Den
samlede danske fgdevareklynge — hele ressourceomradet — omsatte i 2015 for 639 mia. kr. og
rummede 271.000 arbejdspladser. Heraf omsatte fremstillingssektoren (foraedling af fedeva-
rer) for 149 mia. kr., mens primaere erhverv (landbrug, gartneri og fiskeri) omsatte for 74 mia.
kr.2.

Fremstillingserhverv og stgtteerhverv (fx maskiner til fedevareproduktion og radgivning) samt
til dels service og handel er i centrum for den regionale erhvervsfremmeindsats pa fgdevare-
omradet® og for denne analyse. Disse erhverv skaber samlet ca. 200.000 arbejdspladser, om-
seetter for 565 mia. kr. og rummer knapt 14.500 virksomheder, jf. tabel 2.1.

Tabel 2.1 Antal firmaer, omsaetning og arbejdspladser i ressourceomradet fgdevarer, 2015

Omsaetning

Delomrade Antal firmaer . Arbejdspladser Arsvaerk
(mia. kr)

Fremstillingserhverv 1.568 149 51.768 41.569
Stgtteerhverv 702 67 20.805 20.176
Serviceerhverv og handel 12.194 349 127.202 72.645
Subtotal 14.464 565 199.775 134.390

Primeere erhverv 20.941 74 71.350 49.615

(heraf 9.768 (heraf 39.014 i | (heraf34.246 i
heltidsbedrifter heltidsbedrifter | heltidsbedrifter)
Total 35.405 639 271.125 184.005

Kilde: Danmarks Statistik, Ressourceomrdder

2.2 EKSPORT

Fgdevareklyngens samlede eksport udgjorde i 2015 pa ca. 152 mia. kr. En raekke virksomheder
og brancher er steerkt eksportorienterede, mens andre dele af sektoren er mere hjemmemar-
kedsorienterede.

% Alle tal fra Danmarks Statistik.

* Erhvervsfremmeindsatsen kan generelt set ikke adressere primarproduktion.
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De vigtigste markeder er:

e Tyskland med 17 pct.

e Kina med 10 pct.

e Sverige med 9 pct.

e UK med 8 pct.

e Norge, Italien, Polen, Holland, USA og Japan alle med 3-4 pct.

e Den resterende eksport pa 34 pct. fordeler sig pa en lang raekke markeder.

Eksporten har over de senere ar vaeret stabil/stagnerende, men der sker til gengzeld en gradvis
forandring af eksporten vaek fra naermarkederne hen mod mere fjerne markeder, hvor vak-
sten er stgrre.

Iseer er markederne i Asien i vaekst. Saledes forventes isaer gget eksport til lande som Kina,
Japan, Sydkorea og Vietnam.

Svineked 18%

@vrigevarer33% ——————————

Fiskog

skaldyr 14%
Foder 4%
Fjerkraeked 2%
Okseked 2%
Kiks, bred Mejeri11%
og bagvark 4% —‘
Enzymer 5% Pelsskind 7%

Kilde: Landbrug & Fgdevarers udenrigshandelsstatistik baseret pd Danmarks Statistik
De vigtigste varegrupper, der eksporteres, er svinekgd, fisk og skaldyr, mejeriprodukter og
enzymer, mens resten fordeler sig pa en stgrre gruppe af produkter.

Eksporten af gkologiske varer — pa tvaers af varegrupper — er lav, men i vaekst. Den udgjorde i
2015 1,7 mia.kr., og den forventes at vokse yderligere i de kommende ar.

Landbrug & Fgdevarer har opgjort eksporten pa typen af varer i forhold til deres veerdi. Det
viser, at 42 pct. af klyngens eksport er sakaldte "hgjveerdivarer’, dvs. varer som opnar en mer-
pris pa mindst 20 pct. sammenlignet med gennemsnittet for de samme varer i EU.

Det svarer til, at mere end 65 mia. kr. af fadevareklyngens eksport var hgjveerdivarer, hvilket
gor Danmark til et af de lande, hvor hgjvaerdivarer udggr den stgrste andel af fgdevareekspor-
ten.

Det viser samtidig, at innovation har stor betydning for fgdevareklyngens eksport.
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2.3 F@DEVAREKLYNGENS SEGMENTER

| primearerhvervene sker der Igbende en strukturudvikling mod feerre, stgrre bedrif-
ter/virksomheder, som er reduceret med 26 pct. pa bare seks ar.

Fremstilling af fedevarer udfgres af knapt 1.600 virksomheder med en omsatning pa ca. 150
mia. kr. og ca. 52.000 arbejdspladser, jf. tabel 2.1 oven for. Beskaeftigelsen er faldet, mens
omsatningen er steget. Dette er udtryk for en paen produktivitetsudvikling.

Den regionale fordeling af arbejdspladser i fremstillingserhverv viser, at hovedparten af be-
skaeftigelsen er i Region Syddanmark og i Region Midtjylland, efterfulgt af Region Nordjylland.

70.000
60.000

50.000

40.000
30.000
Region Nordjylland
20.000 M Region Midtjylland
M Region Syddanmark
10.000 m Region Sjlland
. l l B Region Hovedstaden

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

o

Kilde: Danmarks Statistik, ressourceomrdder

Fremstilling inden for stgtteerhverv daekker over isaer udstyr, maskiner og emballager, hvor
omsaetningen er markant stigende - og stgtteerhverv spiller en afggrende rolle for udvikling og
innovation i store dele af den fadevareproducerende del af sektoren?, ligesom ingrediensbran-
chen ggr det. Service, herunder engros- og detailhandel, har ligeledes en stor omsaetning og en
betydelig beskaeftigelse.

Fgdevarefremstilling kan endvidere opledes pa underbrancher.

* DI (2014): "Fpdevareteknologi — en dansk styrkeposition”.
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Slagterier, mejerier og bagerier/brgdfabrikker fylder omsaetnings- og beskaeftigelsesmaessigt
mest, efterfulgt af fiskeindustri, drikkevarer og en raekke andre fgdevarebrancher, som vist i
figur 2.3.

. 200.000.000
=
o - || - _— —
© 150.000.000
=] [ ]
—
83 100.000.000
=
S
®  50.000.000
5
0

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

m 10001 Slagterier m 10002 Fiskeindustri

m 10039 Mejeri, bagerier, brgdfabrukker mv. m 10005 Anden fadevareindustri

W 11000 Drikkevareindustri
Kilde: Danmarks Statistik

Dertil kommer ingredienser, som gar pa tveers af flere branchesegmenter, men bgr betragtes
som en selvstaendig branche. DI har udarbejdet en analyse, der viser at den danske ingrediens-
branche omsaetter for mellem 35-40 mia. kr. og har en markedsandel pa ca. 14 pct. af ver-
densmarkedet’.

En anden tilgang til analyse af fgdevareklyngen er at opdele den pa veerdikaeder, dvs. ud fra
den kaede af veerditilvaekst, der sker pa et produkt fra ravare til forbrug.

Der findes ikke statistik for vaerdikader - som kan vaere sardeles varespecifikke. Men en over-
ordnet betragtning vedr. brancher og deres vaerdikader er relevant, som illustreret nedenfor.

> DI Fgdevarer og IFAU (2015): “Ingrediensindustriens betydning for en ressourceeffektiv og baeredygtig
fedevareproduktion”.

17

Iris Group, Lauritzen Consulting, GEMBA Innovation og Oxford Research



Produktion af Fremstilling af Fremstilling af\ Pakning, Afsaetning
ravarer produkter | produkter 1| logistik
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Frugtavi )
Bryggeriprodukter
Marmelade, konfekture

Stivelse, sukker

Mellerier/mel/olie
Foderprodukter |
Halvfabrik. fisk, skaldyr

Fiskemel og -olier

Slagtning af gvrige dyr

Mejeriprodukter

Sammensatte produkt.

Engros/eksport
Kple- og frostlagre
Isprodukter

Leeskedrikke Detailkaeder

ialbutikke
Foreedlet frugt/grant Ferskvareterminaler

Planteavl, frg
Grovwvare

Konfekture, chips mm.

| Pakkerier @Pvrige HORESTA
Brpdprodukter, kager

Webshops/online

Gro virksomhed w )
Gardbutikker/markeder

Fiskeri konsum Foraedlede fiskeprod.

Foderprodukter Il

Ingredienser og andre Enzymer, bioaktive
tilseetningsstoffer stoffer, fiskeolie human

Stgtteerhverv:, Maskiner og udstyr, emballage, transport og logistik, viden og radgivning m.m.

Bemaerk at listen ikke er udtsmmende, og at der kan veere flere aktiviteter i den enkelte veer-
dikeede, ndr man er pa produktniveau.

En reekke problemstillinger kan kun Igses i en vaerdikaede. Det gzelder fx fgdevaresikkerhed og
hygiejne, som stadig kan skabe udfordringer. Hvordan problemstillingen udfolder sig er ofte
specifikt for den enkelte branche og veerdikaede — fx listeriabakterier i fiskeindustrien, campy-
lobacter i fjerkreebranchen og MRSA i svineproduktion.

Det er udfordringer, som kraever veerdikaedebaserede Igsninger, dvs. samarbejde langs veerdi-
kaeden af primaerproducenter, forarbejdningsled og udstyrsproducenter.

Det samme geelder nye markedstrends, som fx convenience, baeredygtighed og sundhed, som
ofte vil efterspgrge lgsninger, der involverer flere led i veerdikaeden. Ogsa her er viden og inspi-
ration pa tveers af brancher og vaerdikaeder steerkt interessant, og en opgave, der potentielt
kan Igftes af klyngeorganisationer, da det typisk ligger uden for brancheforeningernes opgave.

2.4 F@DEVAREKLYNGENS REGIONALE FORDELING

Den stgrste beskaeftigelse i fgdevareklyngen findes i Region Syddanmark og Region Midtjyl-
land, som hver har ca. 68.000 arbejdspladser, jf. figur 2.5. Det ses ogsa, at serviceerhverv fyl-
der meget i alle regioner og isaer i Region Hovedstaden.
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80.000
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60.000

50.000
H Serviceerhverv

40.000 H Stgtteerhverv

30.000 H Fremstillingserhverv
M Primzre erhverv

20.000

10.000

0
Region Region Region Region Region
Hovedstaden  Sjelland  Syddanmark Midtjylland  Nordjylland

Kilde: Danmarks Statistik, ressourceomrdder samt data fra Vestdansk Erhvervssamarbejde

Gar man et skridt leengere ned og ser pa fordelingen inden for fremstillings- og stgtteerhverv
ses det, at arbejdspladserne ikke fordeler sig jeevnt over segmenter og regioner (figur 2.6).

Region Nordjylland
Region Midtjylland
Region Syddanmark

Region Sjzlland

Region Hovedstaden

(=]

5.000 10.000 15.000 20.000 25.000

B Forarbejdning af fisk og skaldyr W Forarbejdning af malkeprodukter ® Forarbejdning af ked
B Fremstilling af drikkevarer M Produktion af ingredienser ® Anden fgdevareproduktion

H Stgtteerhvery

Kilde: Danmarks Statistik, ressourceomrdder
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Der anes regionale forskelle, om end billedet ikke er helt tydeligt, da “anden fgdevareproduk-
tion” og til dels stgtteerhverv er kategorier, der daekker over en raekke forskellige delbrancher.

Kigges der pa hvordan arbejdspladserne for de forskellige segmenter er fordelt pa regioner,
fremstar forskellene tydeligere, jf. figur 2.7.

Stptteerhverv

Anden f@devareproduktion
Produktion af ingredienser
Fremstilling af drikkevarer
Forarbejdning af ked

Forarbejdning af malkeprodukter

Forarbejdning af fisk og skaldyr

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W Region Hovedstaden m Region Sjzlland m Region Syddanmark W Region Midtjylland m Region Nordjylland

Kilde: Danmarks Statistik, ressourceomrdder

Det ses; at:

e Forarbejdning af fisk og skaldyr: 50 pct. af arbejdspladserne er i Region Nordjylland og

30 pct. i Region Syddanmark. Hvis lavt forarbejdede fiskeprodukter blev medtaget, ville
Region Nordjylland og Syddanmark vaere endnu mere dominerende.

o Fremstilling af maelkeprodukter: 52 pct. af arbejdspladserne er i Region Midtjylland og

28 pct. i Region Syddanmark

e Fremstilling af kgd: Arbejdspladserne fordeler sig iseer mellem Region Midtjylland (36
pct.), Syddanmark (30 pct.) og Nordjylland (22 pct.)

e Fremstilling af drikkevarer: 45 pct. af arbejdspladserne er i Region Syddanmark og 29

pct. i Region Sjeelland

e Fremstilling af fgdevareingredienser: 36 pct. af arbejdspladserne er i Region Sjzelland
og 34 pct. i Region Midtjylland

e Anden fgdevareproduktion: Iseer er lokaliseret i Region Syddanmark og Region Hoved-
staden

o Stgtteerhverv: 36 pct. af arbejdspladserne er i Region Midtjylland og 27 pct. i Region
Syddanmark.

Pa baggrund af ovenstaende har vi foretaget en vurdering af regionernes specialiseringer. Med
undtagelse af Region Nordjylland, som kan siges at vaere specialiseret i fisk, skaldyr og akvakul-
tur, sa er det vanskeligt at pege pa éntydige specialiseringer.
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Der kan dog anes forskellige ’branchetoninger’, som det fremgar af tallene ovenfor, som evt.
kan ligge til grund for en fremtidig struktur, jf. tabel 2.2 nedenfor.

Tabel 2.2. Vurdering af regionale styrkepositioner i fedevareproduktionen

Region Styrkepositioner

Fisk, skaldyr og akvakultur

Nordjylland
Kgd

Malkeprodukter
Ked

Midtjylland
Stgtteerhverv

Ingredienser

Drikkevarer

Stgtteerhverv
Syddanmark
Kod

Anden fgdevareproduktion

Ingredienser

Sjeelland
Drikkevarer

Anden fgdevareproduktion

Hovedstaden Drikkevarer

Stgtteerhverv

Kilde: IRIS Group, Lauritzen Consulting, GEMBA Innovation og Oxford Research
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Kapitel 3

Globale markeds- og forbrugertrends for fodevaresektoren

3.1 INTRODUKTION

Fgdevaremarkedet er i veekst. Der bliver flere forbrugere globalt, som hver isaer efterspgrger
flere og bedre fgdevarer. Men det er samtidig et meget konkurrencepraeget og dynamisk mar-
ked med skiftende trends.

Produktudvikling og innovation indebaerer dog store omkostninger og udfordringer for virk-
somhederne. Saledes peger Nielsen p3a, at ud af mere end 60.000 nye produkter, der blev lan-
ceret i Europa de seneste ar, sa er det kun lidt over halvdelen (55%), som var pa markedet 26
uger efter, og kun 24% var der efter et ar°. Derfor er det vigtigt at vurdere globale markeds- og
forbrugertrends og deres relevans for den danske fgdevareklynge i analysen af erhvervets be-
hov for klyngeydelser.

Hvert ar udgiver mange analyseinstitutter, bureauer og bloggere deres eget bud pa 10 fedeva-
retrends, der vil praege det naeste ar. Nogle holder gennem flere ar, mens andre skifter hyppigt
— og der er naturligvis store forskelle mellem forskellige lande, regioner og sociogkonomiske

grupper.

Baseret pa vores branchekendskab og desk research har vi identificeret en raekke stgrre trends
i fadevaremarkedet og blandt forbrugerne, der er aktuelle i 2017 og formentlig i arene frem-
over’. De udvalgte trends er testet blandt de interviewede virksomheder, som i stort omfang
har bekraeftet dem som centrale, om end vaegtningen af dem variere fra virksomhed til virk-
somhed. De udvalgte trends er:

e Sundhed

e Miljp og baeredygtighed

e Ingredienser og life-science
e Convenience

e Lokale, autentiske produkter
e Digitalisering og big data.

De fglgende afsnit gennemgar de seks trends og de udfordringer, som de stiller klyngens virk-
somheder over for®,

® Nielsen (2015): “Global New Product Innovation Report”

7 Mintel (2017): “Food and Drink Trends 2017”, Nielsen (2015): “Global New Product Innovation Report”
og Deloitte (2016): “Capitalizing on the shifting consumer “

® Der er tale om generelle vurderinger. Der er naturligvis forskelle mellem virksomhederne pa i hvor hgj
grad og hvordan, den enkelte trend slar igennem specifikt.
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Kapitlet illustrerer, at de seks trends samlet indeholder bade betydelige potentialer og mange
udfordringer for ikke mindst mindre og mellemstore virksomheder. De illustrerer dermed ogsa,
hvorfor der for mange virksomheder er et betydeligt behov for at indga i netvaerk, projekter,
videndelingsaktiviteter og individuel sparring, der kan bidrage til at styrke virksomheder indsigt
og evne til at arbejde med de forskellige trends.

Sundhed er nok den staerkeste megatrend inden for fgdevarer. Mere end 30 pct. af verdens
befolkning betragtes som overvaegtige eller fede, og det er en udvikling, der ser ud til at fort-
sette. Det afstedkommer en stor interesse og efterspgrgsel efter sunde fgdevareprodukter
blandt forbrugere, der gnsker at tabe sig og/eller opretholde en sund livsstil. Sdledes svarer 49
pct. af de adspurgte i en global survey, at de betragter sig selv som overvagtige, og 50 pct. i
samme survey gnsker at tabe sig’ — og forbrugerne gnsker aktiv hjaelp hertil gennem valget af
fedevarer.

Sundhed kaedes af forbrugerne sammen med ferske, naturlige ravarer og produkter med en
minimal grad af forarbejdning, herunder naturlige ingredienser.

® ASIA-PACIFIC @ EUROPE @ AFRICA/MIDDLE EAST ® LATIN AMERICA ® NORTH AMERICA

PRODUCTS FITTING A HEALTHY LIFESTYLE PRODUCTS MADE OF NATURAL INGREDIENTS

Kilde: Nielsen Global New Product Innovation Survey, 2015

Samme survey peger pa, at forbrugerne gnsker flere produkter, der understgtter en sund livs-
stil og er baseret pa naturlige ingredienser, som det ses af figuren til hgjre.

Analyser viser, at 80 pct. af forbrugerne gerne vil betale mindst 10 pct. mere for et produkt,
hvis det opfylder de gnskede sundhedsmaessige praeferencer’®. Hvad forbrugerne ser efter og
forbinder med sunde/usunde fgdevarer illustreres af, at forbrugeren i gennemsnit kigger efter
5,4 informationer relateret til sundhed, nar de kigger pa et produkt og overvejer gennemsnit-

? Nielsen (2015): “Global New Product Innovation Report”

' Deloitte (2016): “Capitalizing on the shifting consumer “
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ligt 9,9 forskellige ernaeringsmaessige karakteristika i produktet'!. Mere end 35 pct. af forbru-
gerne kigger iszer efter indholdet af fuldkorn, salt- og sukker, fibre, kunstige tilsatningsstoffer,
transfedtsyrer og konserveringsmidler — men derudover ogsa en hel raekke ingredienser og
karakteristika.

Whole grain

Low sodium

Low sugar

High fiber

No artificial ingredients

No trans fats

No preservatives

Low calorie

No/low fat

No Hfes (high-fructose corn syrup)
Natural

Non-GMO

Low/Lowers cholesterol

Reduces risk of heart disease/heart healthy
Certified organic

Low carb

Antioxidant-rich

Vitamin-enriched

None

Calcium-fortified

Gluten-free

Kilde: FMI U.S. Grocery Shopper Trends, 2015

Et vigtigt aspekt af sundhed er fgdevaresikkerhed, som ofte topper over de vigtigste karakteri-
stika ved et fgdevareprodukt, som forbrugerne forventer “er i orden”. | Danmark og mange
europaiske lande, som er underlagt en omfattende fgdevarelovgivning og -kontrol, opfatter vi
det som en selvfglge, at fgdevarer er sikre — men det er langt fra tilfeeldet pa alle markeder. Sa
alene her er der et potentiale for danske fgdevareprodukter pa markeder, hvor loka-
le/regionale fgdevareprodukter har vist sig usikre (fx eksport af dansk ked til Kina, som er i
markant vaekst)".

"Free-from’

En vigtig subtrend er, at mange forbrugere efterspgrger produkter, som er (tydeligt maerket
med) ‘free from’ flere af de ingredienser og tilsaetningsstoffer, som bl.a. er navnt pa listen i
figuren oven for.

" Deloitte (2016): “Capitalizing on the shifting consumer “

2 Landbrugsavisen (2016): “Boom i eksporten af svinekgd til Kina”
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Denne subtrend ligger i graensefeltet mellem fgdevaresikkerhed, sundhed og mil-
jo/baeredygtighed, der i stigende grad flyder sammen — pa trods af, at der ikke ngdvendigvis er
en dokumenteret sammenhang mellem ’‘free-from’ ingredienser og produktets sundheds-
maessige egenskaber. Forbrugerne opfatter det imidlertid som sammenhangende, og det de-
finerer efterspgrgslen.

"Free-from’ kan siges at inkludere en lang raekke parametre, som forbrugerne i stigende grad

laegger vaegt pa i valget af fgdevarer, som illustreret i figuren®

Criteria not traditionally considered
as part of ‘safety’ definition
62% / )\ \
51%
47%
42% 41%
Free of harmful Clear and Accurate Clear information Fewer ingredients, Nutritional
elements labeling (ingredients / sourcing) ~ processing, no artificial content

Kilde: Deloitte consumer food value equation survey, 2015

Tidligere opfattede forbrugerne fgdevareprodukter, der er maerket som sikre, som (kun) at
veere fri for skadelige bakterier. Nu er trenden, at forbrugerne forbinder yderligere parametre
med f@gdevareprodukter, der er meaerket som sikre — parametre som klar meerkning og informa-
tion om indhold og oprindelse, sundhedsmaessige karakteristika og positiv ernaeringsvaerdi.

Offentligt-privat innovationssamarbejde

Der er et potentiale i at udnytte den offentlige sektors indkgbsfunktion og -kraft som katalysa-
tor for udvikling af sunde fgdevarer. Det kobles bl.a. sammen med 'smart specialization’, hvor
regioner - selv eller sammen - udnytter egne styrker, specialiseringer, kritisk masse og kompe-
tencer pa nye mader til at katalysere udvikling og vaekst af regional fedevareproduktion, ek-
sempelvis inden for kombinationer af fgdevareproduktion med nye teknologier, bio-
medicin/life-science eller lokale produkter™.

Offentlige institutioner som hospitaler kan potentielt spille rollen som ’lead-user’ i forbindelse
med indkgb og udvikling af sunde fgdevareprodukter. Der kan hjelpes pa vej af et stigende
sammenfald mellem:

B Deloitte (2016): “Capitalizing on the shifting consumer”.
14 European Union (2016): “Food and gastronomy as elements of regional innovation strategies, Alessio
Cavicchi and Katerina Ciampi Stancova, Joint Research Centre, EU”
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e Pa den ene side markeds- og forbrugerpraeferencer for sunde fgdevarer, herunder et
mere holistisk syn pa erneaering og livsstil samt stgrre viden blandt forbrugerne om
sundhed og sund ernaring.

e P3 den anden side sundheds- og plejesektorens stigende gnske (og viden) om ernae-
ringsrigtig kost og maltidslgsninger, herunder til specifikke malgrupper som fx zldre,
smatspisende, psykiatriske patienter, allergikere, diabetikere, kraeftpatienter, m.fl.

Det giver spillerum for offentligt-privat innovationssamarbejde om udvikling af nye, sunde
produkter og maltidslgsninger. Udfordringerne knytter sig til koordination og nye samar-
bejdsmodeller, forskelle i drivers (effektivt indkgb vs. erhvervsudvikling), og interesser (virk-
somheder gnsker typisk leverancekontrakter efter udviklingsprojekter, hvilket sjeeldent er mu-
ligt) samt juridiske forhold. Kan disse problemstillinger Igses, er der betydelige potentialer.

3.3 MIU® OG BAREDYGTIGHED

Miljg og bzeredygtighed er en megatrend, der gver stor indflydelse pa fgdevaremarkedet. Sa-
ledes efterspgrger 26 pct. af forbrugerne i en global survey flere miljgvenlige fedevareproduk-
ter, end hvad markedet tilbyder™.

Miljp og baeredygtighed — set med forbrugernes gjne — daekker over mange forskellige temaer.
Analyser af forbrugernes arsager til at kgbe gkologisk illustrerer viser, at isaer feerre sprgjtere-
ster og deraf bedre miljg og drikkevand veegtes hgjt. Men ogsa bedre dyrevelfaerd og en tro p3,
at gkologiske varer er sundere, herunder at der er brugt feerre tilseetningsstoffer, veegter hgijt. |
forbrugernes opfattelse er der saledes et staerkt overlap mellem baeredygtighed og sundhed.

| det fglgende fremhaeves nogle af de vigtigste markedstrends inden for miljg og baeredygtig-
hed.

Pkologi

En stor del af markedet knytter sig til gkologiske fgdevarer, som er et af de fa omrader, hvor
der tilnaermelsesvis er en standard og et maerke, man kan blive certificeret til med et tilhgren-
de kontrolregime.

Markedet for gkologiske varer er endnu beskedent, men i markant vaekst, og der er forvent-
ninger om, at det vokser betydeligt i de kommende ar.

Danmark har veaeret first mover i udviklingen af den gkologiske fedevareproduktion, drevet af
tidlig gkologisk standard og maerkning.

B Nielsen (2015): “Global New Product Innovation Report”.
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Udviklingen i det globale
okologiske marked 570,4
2000-2015
De ti lande med det storste forbrug af ekologiske varer i 2015 I mia. kroner 4]3 1
I kroner per indbygger ’
schweiz [ 1.946
panmark [N 1419
sverize N 1.315 939 1
Luxembourg [N 1.263 "
Liechtenstein [EEG_—
iec tenste|.n 1.055 125’1
ostig NN 9.4
usA I 824
Tyskland [N 787 Pl cngisboe
Frankrig [ 616 Kilde: Arfa, Organic Monitor
Canada [ 572 forstningacenter FBL 2000 2005 2010 2015

| Danmark var markedsandelen for gkologiske fgdevarer, der blev solgt i detailhandelen, 8 pct.
i 2015, svarende til ca. 7 mia. kr. Det g@r, at Danmark ligger nr. 2 blandt lande med det stgrste
pkologiske fgdevareforbrug pr. indbygger, kun overgaet af Schweiz. Flere af de gvrige lande er
interessante, da de samtidig er store markeder for dansk fgdevareeksport, iseer Sverige og
Tyskland. Eksporten af gkologiske fgdevarer rummer et betydeligt potentiale, da markederne
stort set alle steder viser hgj vaekst.

En af udfordringerne for en gget dansk eksport er, at det danske g-maerke er ukendt eller gan-
ske lidt kendt i udlandet — og at EU-maerket opfattes som relativt svagt.

Der findes ogsa standarder og maerker for baeredygtighed, som ikke (kun) er gkologiske. De
drives ofte af detailsektoren (fx Coops Anglemark) samt internationale brancheforeninger og
NGO-baserede organisationer. Nogle har etableret sig som markedsstandarder, eksempelvis
Marine Stewardship Council (MSC), der er en certificering og et maerke af fisk, der er fisket fra
bzredygtige fiskebestande.

Pa lignende vis begynder der at komme certificeringsordninger for baeredygtig palmeolie, soja
mm., som fgdevarevirksomheder i stigende grad bestraber sig pa at leve op til. Andre er mere
nationale/regionale, hvilket fx galder flere certificeringer ift. CO2-emission (Carbon Foot
Print).

Mod plantebaseret protein

En subtrend er den stigende interesse for mere plantebaseret protein som grgnt, frugt, ngd-
der, frg, korn og nye arter, drevet af gnsket om en sundere og mere baeredygtig livsstil. Vege-
tar- og veganerprodukter er i kraftig veekst, herunder er flexitarians — dvs. at man periodevis
eller pr. maltid er veganer/vegetar — i vaekst og et billede pa denne trend®.

¢ Mintel (2017): “Food and Drink Trends 2017”.
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Mange producenter af faerdigvarer reagerer ved at udvikle produkter, som indeholder mere
planteprotein eller funktionelle egenskaber, der bygger pd planteprotein, samt maerker pro-
dukter med ‘free from’ (animalsk protein). Det afstedkommer en jagt efter plantebaseret pro-
tein, som kan erstatte animalsk protein.

Det leder igen til en stprre efterspgrgsel efter ‘superfood’ ingredienser (fx superfrugter), dvs.
naturlige ravarer med saerlige egenskaber, som kan berige f@gdevarer, fx proteinberiget yo-
ghurt. Det har en convenient dimension ved at ggre det nemmere for forbrugerne at vaelge
den dizet, de gnsker, herunder at ggre den plantebaseret — derfor har produkter som smoothi-
es og purerede supper succes’.

Fokus pa og reduktion af madspild

Det er velkendt, at madspild er en global udfordring — og der kommer stigende fokus pa det
blandt iszer detailkaeder, restauranter — og nu ogsa forbrugere og virksomheder i veerdikaeden.
Eksempler pa udviklingstendenser er:

e Detailkeeder og restauranter, der udvikler koncepter for uddeling af overskydende va-
rer til socialt udsatte.

e Nye digitale forretningsmodeller inspireret af delegkonomi for bedre anvendelse af
overskydende varer fra producenter og restauranter, der kan kgbes/hentes samme
dag.

e Andre pakkestgrrelser og indkgbsmgnstre som i nogle kategorier driver nye forpak-
nings- og emballagelgsninger frem (fx mindre stgrrelser og genluk).

Der er ingen tvivl om, at reduktion af madspild er en trend, som far gget betydning fremover.
Der er potentiale i nye udnyttelser af ra- og feerdigvarer (inden det bliver til madspild), i digita-
le forretningsmodeller til bedre udnyttelse og i fordeling og distribution af varer, som ellers
skal destrueres. Set fra fgdevarevirksomhedernes side flyder det sammen med bedre udnyttel-
se af bi- og restprodukter, og der kan forventes mere innovation i nye Igsninger til udnyttelse
af produkter fgr/under/efter madspild*®.

7| Danmark kan fremhzeves virksomheden Seimei, der producerer fiberholdige smoothies under navnet
Wish, se: http://seimei.eu/da.

'8 Mintel (2017): “Food and Drink Trends 2017”.
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http://seimei.eu/da

Dyrevelfaerd

Forbrugerne saetter i stigende grad lighedstegn mellem baeredygtighed og dyrevelfaerd®. | USA
viser en survey fra 2017, at 58 pct. af forbrugerne er bekymrede for dyrevelfaerden i de pro-
dukter, de kgber®. En dansk undersggelse peger pa, at 51 pct. af danskerne i hgj eller meget
hgj grad teenker over, hvordan dyrene har haft det, nar de kgber mad- og drikkevarer®. Sam-
me undersggelse viser, at det iseer er ved kgb af &g og til dels kyllinger, at forbrugerne bekym-
rer sig om dyrevelfaerd.

I hvilken grad teenker du ) ) ) ; ) )
over, hvordan dyrene har  80% m| hoj eller meget hej grad  Olmindre grad eller slet ikke BVed ikke BKeber ikke
N 0
haft det, nar du keber ...? 63% 60% 570 62%
60% 51% 50%
46% o 4
40% 32% i A0 339
20%
0%
) O » S > >
¥ N & & PN &
' é\Q 2 +
W@

Kilde TNS Gallup for Landbrug & Fgdevarer, april 2016

En europaeisk undersggelse®® af forbrugernes betalingsvillighed i forhold til produkter med hgj
dyrevelfaerd viser, at 82 pct. af danskerne er villige til at betale ekstra for dyrevelfaerdsvenlige
produkter (mod 59 pct. af europaeerne). Der er dog nogen diskussion af betalingsvilligheden -
senere undersggelser peger pa, at nok er forbrugerne villige til at betale mere for dyrevelfzerd,
men det prioriteres lavere end andre faktorer som fgdevaresikkerhed, kvalitet og conveni-
ence”,

Markedets interesse for bedre dyrevelfaerd skaber udviklingsbehov i fgdevaresektoren langs
vaerdikeederne - i primarproduktionen og i forarbejdningsleddet samt afledte erhverv som
transport af levende dyr samt teknologi og radgivning. Udfordringerne knytter sig til at bibe-
holde en skalereret og ensartet produktion med hgj produktivitet — og samtidig udvikle mere
dyrevelfaerdsvenlige Igsninger, der fx kan mindske medicinforbrug og dgdelighed, forkorte og
forbedre transport af dyr, sikre mindre smertefuld aflivning, etc.

9 Landbrug & Fgdevarer (2015): “Det gkologiske marked”.

20 Packagedfacts.com (2017): “58% of Consumers Are increasingly Concerned About Food Animal Wel-
fare”

2LTNS Gallup for Landbrug & Fgdevarer (2016): ”Forbrugerne vaelger dansk nar de gnsker god dyrevel-
feerd”.

http://ec.europa.eu/COMMPFrontOffice/PublicOpinion/index.cfm/Survey/getSurveyDetail/-
search/animal%20pct.20welfare/surveyKy/2096

2 Landbrug & Fgdevarer (2017) “Forbrugerne gar op i dyrevelfeerd, men...”
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Danske fgdevarevirksomheder reagerer pa trenden om bedre dyrevelfeerd. Af GUDP-innova-
tionsprojekter i 2015-16 er der 7 projekter, der har fokus pa at udvikle dyrevelfeerdsforbed-
rende lgsninger.

Potentialer og udfordringer for den danske fgdevareklynge

Miljp og beeredygtighed er en stabil mega-trend, som optager forbrugerne i stgrstedelen af
den vestlige verden. Snitfladen til sundhed udviskes i stigende grad, sa baredygtighed og
sundhed gar hand-i-hand fremover. 'Ren’ baeredygtighed (laes: godt for miljget) er for langt de
fleste en defensiv indsats og ikke en differentieringsparameter.

Baeredygtighed (snarere end miljg) optager da ogsa en stor del af de interviewede virksomhe-
der. Der er dog ikke noget mgnster i forhold til hvilke typer virksomheder, der finder, at baere-
dygtighed er en vigtig trend. Eneste undtagelse er, at alle virksomheder i fiskeindustrien for-
holder sig til beeredygtighed, hvilket er velkendt i ft. fiskeriets omdgmme, markedets krav til
MSC-maerkning etc.

Trenden stiller en raekke udfordringer til fegdevaresek-

toren fremover:

. “Eksempelvis eftersparger forbrugere
e Baredygtighed (og sundhed) deekker over en p. f fw g f ) g
alternativer til sojaprotein i flere
lang raekke subtrends, der kan veere sveere at -

produkter, fordi soja af mange anses

afkode og ofte er modsaetningsfyldte — og der- for at vaere ikke-baeredygtigt dyrket —

med vanskelige at arbejde med som virksom- | ., erstatning er blevet mandelprote-

hed. in, som forbrugerne tager til sig —

. . uden at vide at mandler kraever me-
e Det synes vanskeligt for virksomhederne at
. . . . get kunstvanding i Californien, hvor
omszaette indsatsen til trovaerdig markedsfgring .

vandmangel er udtalt, sG et problem
af produkterne. Markedet forventer, at man er o .

skaber et nyt problem” (citat, inter-

baeredygtig, eller i hvert fald ikke treeder ved view).

siden af. @kologi er fortsat en af de fa standar-

der, der stikker ud, men udenlandske markeder
kender ikke det danske gkologimaerke og har som udgangspunkt ikke den samme tillid
til meaerket og produkterne bag, som vi har pa hjemmemarkedet.

e Behov for flere certificeringsordninger for produkter, som bliver et markedskrav fra
detailkeeder og store fgdevarekunder.

e Introduktion af digitale forretningsmodeller, som det ses i Igsninger pa madspild —
startende i detail/restaurationsleddet - er nyt for fgdevaresektoren og kan potentielt
vandre baglaens i veerdikeederne. Kan der opsta nye digitale forretningsmodeller og
spotmarkeder for handel med fgdevarer tidligere i veerdikaederne?

e Behov for innovation og teknologiudvikling langs vaerdikaden for at finde nye Igsnin-
ger pa forbedret dyrevelfeerd.

e Der er muligvis et potentiale for de virksomheder, som isaer er eksponerede for baere-
dygtighed i markedet og vil sette nye danske standarder for baeredygtighed, men ikke
ngdvendigvis er gkologisk (eller ikke kan blive gkologisk som fisk).
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3.4 INGREDIENSER OG LIFE-SCIENCE

Ingredienser og life-science forskning drives af flere af de @vrige trends, iseer sundhed, og er
blevet sa vigtig en faktor for dele af fedevareproduktionen, at omradet i sig selv udggr en mar-
kedstrend.

DI Fgdevarer definerer ingrediensbranchen som virksomheder, der fremstiller emulgatorer,
kulturer, farvestoffer, proteiner, sgdemidler, stivelser, vitaminer, konsistens- og konserve-
ringsmidler, smagstilsaetninger eller enzymer®. De er ofte afggrende for fremstilling af andre
fgdevarer og for udvikling af nye egenskaber ved fgdevarer.

Den globale efterspgrgsel efter ingredienser er vokset med 12,5 pct. fra 2014-15.> Markedet
forventes at vokse yderligere i de kommende ar. Smagsgivere og -forstaerkere fylder mest og
forventes ogsa at vokse mest, fulgt af sgdestoffer og enzymer samt andre bioaktive stoffer.

Trends i ingrediensbranchen gar bl.a. i retning af flere naturlige ingredienser som erstatning
for kunstige tilsaetningsstoffer for at leve op til markedstrends inden for sundhed og baeredyg-
tighed ('Free-from’) samt flere planteproteinbaserede stoffer som potentielt substitut for ani-
malsk protein.

Endelig er der en vigtig trend inden for life-science, i graensefeltet mellem fgdevarer og farma.
Der arbejdes pa at finde bioaktive stoffer med en paviselig og dokumenteret sundhedsmaessig
effekt og indbygge disse i funktionelle fgdevarer. Det er ikke trivielt, da der er en stram regule-
ring for, hvad der ma anprises for sundhedsfremmende samt i visse tilfaelde behov for klinisk
dokumentation. Flere start-ups har set dagens lys pa omradet, og der vurderes at veere et stort
potentiale pa omradet, som forudseaetter taet samarbejde med F&U-miljger pa omradet.

Danmark har en styrkeposition pa ingredienser, bade forsknings- og erhvervsmaessigt. Danske
virksomheder omsaetter for mellem 35-40 mia. kr. og sidder pa ca. 14 pct. af verdensmarkedet
for ingredienser. Gruppen udggres af ca. 20 store og mellemstore virksomheder (se tabel
3.1.)%.

* DI Fgdevarer og IFAU (2015): “Ingrediensindustriens betydning for en ressourceeffektiv og baeredygtig
fedevareproduktion”.

* DI Fgdevarer og IFAU (2015): “Ingrediensindustriens betydning for en ressourceeffektiv og baeredygtig
fedevareproduktion”.

*® DI Fgdevarer og IFAU (2015): "Ingrediensindustriens betydning for en ressourceeffektiv og baeredygtig
fedevareproduktion”.
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Tabel 3.1. Centrale danske ingrediensvirksomheder

Segment Virksomheder

Bioingredienser Novozymes, DuPont Nutrition Bioscience, Chr. Hansen, BASF

Proteiner Essentia Protein Solutions, Scanflavour, Arla Food Ingredients, DC Ingredients
Fedtstoffer AAK (Denmark

Aroma Dairy Fruit, SFK Food, Orana, Lactosan, Sanovo Food, Einar Williumsen
Stabilisatorer KMC, AKV Langholt, CP Kelco, Palsgaard

Andre Akzo Nobel Salt, Nordic Sugar

Ingrediensvirksomhederne har potentielt en stor indflydelse som katalysator for innovation i
den gvrige danske fgdevareklynge. Flere af virksomhederne naevner naerheden til (fa) store
kunder som vigtige. Der synes dog ikke at vaere st@rre interaktion mellem de fleste af ingredi-
ensvirksomhederne og resten af fgdevareklyngen — ingrediensvirksomhederne er som ud-
gangspunkt globale og 'vokset ud af Danmark’. Men maske der er et potentiale i at bringe dem
mere i spil pa hjemmebanen.

Udnyttelse af bi- og restprodukter

Ingrediensindustrien er i sit vaesen baseret pa udnyttelse af bi- og restprodukter, eksempelvis
citrusskaller, valle, kgd- og fiskeafskaer, kartoffelfibre etc. Der er dog kommet endnu stgrre
fokus pa at udnytte bi- og restprodukter samt mere veerdifuld udnyttelse af ikke- eller under-
udnyttede ravarer til fadevarer. Det giver mening ud fra en ressourcemaessig og gkonomisk
betragtning (se figur 3.6.)

Vaerdi

Biokemikalier,
plastic og
leegemidler

El og varme

Kilde: Copenhagen Economics bl.a. baseret pd Nozymes praestentation.
Note: Veerdiansaettelsen er indikativ og kan variere inden for de enkelte grupperinger og pd tveers af grupperingerne

Det er en del af en stgrre markedstrend i retning af at erstatte fossile ressourcer med biobase-
rede ressourcer og udnytte dem bedre til el og varme, braendstof, fgdevareingredienser og
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biokemikalier. Dette ligger i greensefeltet mellem fgdevareproduktion og andre omrader, sa-
som energi, kemi og mikrobiologi.

Mange fgdevarevirksomheder arbejder med at udnytte biprodukter og ravarer pa nye mader,
herunder til nye fgdevareingredienser.

Det er ikke kun de ’klassiske’ ingrediensvirksomheder, men ogsa virksomheder, der skaber
restprodukterne, som kaster sig over det (fx DC Ingredients og KMC). En screening af danske
innovationsprojekter under GUDP-programmet 2015-16 viser, at ca. 20 pct. af projekterne har
udnyttelse af bi- og restprodukter til fx fibre, ingredienser, enzymer eller ikke-udnyttede rava-
rer (som fx tang og invasive, marine arter)”’ som hovedfokus. Potentialet vurderes at veere
endnu stgrre, og kombineret med danske styrkepositioner pa ingredienser bgr der her ligge
flere kommercielle muligheder i fremtiden.

Potentialer og udfordringer for den danske fgdevareklynge

Potentialet for yderligere vaekst i den danske ingrediensbranche er stort, ligesom ingrediens-
branchen i hgjere grad kan katalysere udviklingsmuligheder i den gvrige fgdevareklynge. Fgl-
gende udfordringer er identificeret som led i vores interviews og desk research:

e Innovation/udvikling i life-science, fx probiotics, samt i nye, mere effektive fremstil-
lingsprocesser, fx fermentering/bio-reaktorer.

e Fortsat potentiale og behov for innovation og udvikling vedrgrende udnyttelse af bi-
produkter og proteinkilder (animalsk og vegetabilsk) til fédevareingredienser — nye ra-
varer, metoder og processer.

e Det er kritisk for ingrediensbranchen at sikre/udvikle vidensmiljger og hermed produk-
tion af egnede kandidater pa internationalt topniveau.

e Samarbejdet mellem ingrediensvirksomheder og universiteter kan styrkes — der er po-
tentiale for langt mere vidensamarbejde udover ’kun’ at aftage kandidater.

e Ingrediensbranchen er en dansk styrkeposition, men samspillet med den gvrige fgde-
vareklynge, bortset fra nogle fa store kunder, fremstar svagt.

e Der er en generel — stor — udfordring at fa formidlet forskningsresultater om mulighe-
der ved ingredienser, herunder nye processer og analysemetoder, fra F&U til de min-
dre og mellemstore fgdevarevirksomheder.

3.5 CONVENIENCE

Convenience er produkter og Igsninger, der ggr det nemmere for forbrugeren — og det er en
hurtigt voksende trend, der slar igennem i mange kategorier (se nedenstaende figurer).

7 Egen opggrelse 10 af i alt 50 projekter, som der er givet tilskud til i 2015-16, se

http://Ifst.dk/tvaergaaende/gudp/
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PERCENTAGE SAYING THEY
WISH MORE CONVENIENT
PRODUCTS WERE AVAILABLE
ON THE MARKET

® ASIA-PACIFIC

® EUROPE

® AFRICA/MIDDLE EAST
® LATIN AMERICA

® NORTH AMERICA

MAKES LIFE EASIER

CONVENIENCE MEGA-TREND

ZAndringer i \ Manglende Manglende
husholdningerne EECRILERE kundskaber

* Feerre
kernefamilier

* Flere singler

* Flere
udearbejdende
kvinder

* Skaeve
arbejdstider

* Pnsker om at
maksimere fritid

* Tidsbesparende
teknologier

* Pgede stress

* Mangler energi
til at lave mad fra
bunden

* Manglede lyst til
at lave mad fra
bunden

* Manglende
kulinariske
feerdigheder

* Lav selvtillid i
forhold til at lave
mad fra bunden

CONVENIENT TO USE niveauer

Scurce: Nielsen Global New Product Innovation Survey,
Q1 2015

Det kan veere on-the-go produkter og snacking, som er kategorier i markant vaekst, og det kan
veere produkter, der sparer arbejdsprocesser vaek, men kan ligesa vaere relateret til ‘slow food’
med fokus pa, at forbrugeren sparer tid.

Convenience er en mega-trend, der drives af sociogkonomiske faktorer pa tveers af markeder,
og som sadan ma betegnes som stabil og langsigtet.

Salget af convenience-produkter er stigende. | Danmark har Coop malt udviklingen i conveni-
ence kategorien, der viser en vaekst pa 26 pct. i perioden 2013-15.

Convenience slar igennem i forskellige maltidssituationer. Der er stigende interesse for conve-
nience-produkter, som kraever lille tilberedning til morgenmaltidet — og er de tilmed sunde, er
det yderligere en fordel (se eksempel morgenmads-kiks pa billedet).

Frokost- og aftensmaltidet handler typisk om at reducere/fjerne en eller flere tidskraevende
processer, fx ved indkgb, tilberedning eller oprydning - uden at kompromittere ernzering og et
personligt ‘touch’. Sampakkede klar-til-brug salater er et godt eksempel pa netop denne type
produkt®®. Denne type gourmet-lignende salater, som er ready-to-eat og sunde er blevet et
globalt hit.

Det forudsiges, at produkter vil fa stgrre fokus pa at kunne garantere pracise tidsangivelser —
‘leveret inden 1 time’, ‘tager 15 min i mikroovnen’, ‘fermenteret i 8 timer’. Ogsa digitale lgs-

% som i gvrigt for hovedparten laves i Holland — da danske producenter ikke har Igst udfordringen med
sampak, samarbejde pa tvaers af ravaretyper/producenter samt fadevaresikkerhed.
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ninger, der understgtter convenience sasom remote/app-baseret styring af indkgb, opbeva-
ring, kaffebrygning, madlavning etc., forventes at vokse.

Samlet set er convenience en mega-trend, som rummer potentialer pa tvaers af segmenter og
markeder — mange virksomheder kan gge convenience-graden af deres produkter.

Potentialer og udfordringer for den danske fgdevareklynge

e For stgrsteparten af de interviewede virksomheder er convenience ikke den vigtigste
trend. Men for en mindre gruppe virksomheder, der enten laver feerdigvarer eller til
catering, er convenience en vigtig trend. For dem er det vigtigt at forsta, hvad der ggr
det hurtigere og nemmere for brugerne. Det er en udfordring at finde balancen mel-
lem convenience, og hvad forbrugeren opfatter som autentisk/fersk/kvalitet, for sa
vidt at convenience ofte indebarer en forarbejdning af produktet.

e Convenience-trenden kan afstedkomme et behov for ny teknologi og nye kompetencer
til opskaering, slicing, pakning, udvikling af emballager etc.

e Det kan kraeve flere samarbejdspartnere langs veerdikaeden at udvikle et convenience
produkt, fx flere ravaretyper og segmenter der indgar i en samlet maltidslgsning.

e Balancen mellem convenience og andre trends kan vaere harfin. Fx kan foraedling af et
produkt for at ggre det mere convenient blive opfattet af forbrugeren som en ringere
kvalitet (mindre fersk, mere tilseetning), feerdigretter endda ogsa i den bedre kategori
sldas med dette. Det kreever markedsviden, prototyper, kundedrevet udvikling etc.

e Convenience kan veere relateret til logistikkoncepter og digitalisering, der understgtter
convenience, som kraever udviklingssamarbejde med relevante eksterne partnere.

3.6 LOKALE OG AUTENTISKE PRODUKTER

Forbrugere — pa tvaers af markeder — sgger mod fgdevarer med autentiske og ’traditionelle’
vaerdier. Produkter med identitet fra en bestemt egn, region eller nation og baseret pa ravarer
med en historie og en handveaerkspraeget forarbejdning er i vaekst. Det illustreres af figur 3.8.

P4 trods af en EU definition p&, hvad lokale fadevarer er”, s er der i forbrugernes bevidsthed
ingen fast definition pa, hvad 'lokale og autentiske’ produkter er. Det udnyttes da ogsa pa for-
skellige moder af producenter i markedet:

e Paden ene side viser undersggelser, at forbrugerne forbinder lokale varer med mange
faktorer sasom kvalitet, kort transporttid/afstand mellem dyrkning/produktionssted og
salgssted, friskhed mm. (se figur 3.x).

e Pa den anden side tager nationale og globale brands "autentisk’ og til dels ’lokalt’ til sig
og indarbejder ravarer, historier mm. i produkter og salger dem globalt, altsa ikke
ngdvendigvis modsatning mellem autentisk og globalt. Et eksempel er Guiness’ afri-

% https://www.foedevarestyrelsen.dk/Leksikon/Sider/Beskyttede-f%C3%B8devarebetegnelser.aspx
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kanske gl med lokale ravarer som ingefzer, citrongraes og chili og med motiver fra en

nigeriansk graffiti-kunstner pa etiketten.

Atvaren er af hgj kvalitet

At transporttiden mellem stedet hvor den dyrket/produceres,
og der, hvor den szlges, er kort

Atvaren er friskere end andre tilsvarende varer
Atvaren er dyrket eller produceret i dit neeromrade

Atvaren har en ekstraordinar god smag

Atvaren er dyrket eller produceret af en producent, jeg har tillid
til

Atvaren er produceret med tanke for dyrevelfaerd

Atvaren er produceret med tanke for miljg og baeredygtighed

Atvaren er lavet af en lille producent/ ikke er industrielt
fremstillet

Atvaren bygger pa en lokal tradition eller et lokalt handvaerk
Atvaren er specifik for den egn, hvor den er produceret

Atvaren er gkologisk

28%

29%

23% 14%

26% 14%

26% 16%

26% 18%

27% 21%

24%

24%

27%

33%

35%

35%

43%

25%

| meget hgj eller haj grad

50%

| nogen grad

75%

| lav grad eller slet ikke

100%

Kilde: Madindeks, 2016

Desuden ses fglgende udvikling:

e Der opstar flere og nye salgskanaler for lokale varer: Antallet af gardbutikker er nae-
sten fordoblet fra 2007 til 2013 til ca. 2.300; et stigende antal lokalt producerede varer
saelges i detailkeederne — Coop har nu mere end 700 varer®; nye salgskanaler som mal-
tidskasser med lokale varer samt webshops (fx madsamling,dk og fooducer.dk).

e Handelshuse og kaeder sgger vertikal integration og begynder at etablere partnerska-
ber med mindre producenter, fx Coop og Lggismose. Reitangruppen (Rema 1000) har
kgbt sig ind i Gram Slot som ’lokal producent’, som er ledende pa dyrkning og produk-

tion af gkologiske varer.

Det forventes, at evnen til troveerdigt at relatere produkter til tradition og en troveerdig histo-
rie — fx ved at anvende originale ravarer (‘glandsmel’) —bliver endnu vigtigere fremover for at

opna forbrugernes tillid.

30 Coop (2016): "Danskernes madvaner”.
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Potentialer og udfordringer for den danske fgdevareklynge

Der er potentialer for veekst for lokale producenter, som samtidig er vaekstorienterede. Det
dokumenteres via interviewundersggelsen og via andre analyser®. Det kan samtidig vaere en
mulighed for at skabe vaerditilvaekst for danske ravarer og arbejdspladser i landdistrikterne.
Lokale og regionale fgdevaresystemer er en anerkendt strategi for landdistriktsudvikling i
mange lande og i EU, om end potentialet er vanskeligt at bedgmme.

En stor del af virksomhederne ser autencitet som en vigtig trend, men ogsa som en trend, der
udfordrer dem:

* Mange mindre producenter med kvalitetsvarer af handveerksmaessig karakter har be-
hov for at styrke kompetencer og professionalisere virksomheden inden for salg, mar-
kedsfgring og digitalisering.

* Logistik og distribution er ofte en udfordring, da virksomhederne er for sma til at blive
listet hos grossister og har s& sma kvanta, at logistik og transport bliver uforholdsmaes-
sig dyrt. Der er behov for udvikling af Igsninger inden for pakning, lager, logistik og
transport tilpasset smapartier/producenter.

* Det er en udfordring at udvikle troveerdige egnskoncepter og bygge det ind i produk-
terne, herunder bevare det det autentiske ved opskalering og isaer eksport.

*  For mange af virksomhederne — pa tvaers af stgrrelse og segmenter - handler "autenci-
tet’ om at skabe relation og tillid til kunder og forbrugere med henblik pa at tage et
premium for et kvalitetsprodukt med tillagte vaerdier som historie, sted/oprindelse,
indhold, mv. Det skaber udfordringer i forhold til dokumentation, markedsfgring og
identitet/brand.

3.7 DIGITALISERING OG BIG DATA

Digitalisering og anvendelse af big data er en megatrend, som pavirker de fleste sektorer.
Trenden har to dimensioner i forhold til fedevareerhvervet — en markedsdimension og en pro-
duk-tionsdimension.

Markedsdimensionen

Markedsdimension drives af udviklingen inden for sociale medier og forbrugere, der sgger og
deler informationer. Det kan have afggrende betydning for identitet og branding af et fgdeva-
reprodukt. Maden produkter iscenesattes og omtales pa digitalt kan blive afggrende for suc-
ces eller fiasko.

Proaktive fgdevarevirksomheder bruger endvidere de sociale medier aktivt til at markedsfgre
produkter og komme fgr forbrugerne og offentligggre den information, brugeren efterspgrger.
Det kan veere information fra naeringsindhold og ravarer til dyrevelfeerd og fairtrade.

3 Coop har undersggt det danske marked. Der er stigende interesse blandt forbrugerne for lokale varer
og det kan ogsa ses pa salget. Internationalt se fx. AT Kearney (2016): “Firmly Rooted, the Local Food
Market Expands”.
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Produktionsdimension

Produktionsdimension handler om, at data og digitalisering vil fa stor betydning for fedevare-
produktion og lagerstyring fremover, eksempelvis til optimering af produktions- og arbejds-
processer i veerdikaeden og udvikling af nye forretningsmodeller til fx salg af data og services.

Det gaelder ogsa i forhold de primaere erhverv, hvor brug af data til at optimere foder til be-
seetninger (fx sammenhang ml. foderblandinger og vaekst) spiller en stigende rolle.

Regeringens Digitale Vaekstpanel anbefaler at ggre Danmark til et internationalt fgrende digi-
talt hub samt viden og testmiljp*’. Det giver god mening pa fgdevareomradet, hvor kombinati-
onen af en staerk fedevareklynge og nye digitale kompetencer kan medvirke til at ggére fedeva-
revirksomheder mere konkurrencedygtige, styrke produktinnovation samt skabe nye forret-
ningsmodeller®.

En undersggelse af danske virksomheder og Industri 4.0** peger p3, at ca. 50 pct. af virksom-
hederne i fedevaresektoren forventer at fa produktivitetsgevinster pa mindst 10 pct. som fglge
af "industry 4.0 adoption”.

Potentialerne for virksomhederne i fgdevareklyngen er bl.a.:

e Bedre ravare- og ressourceudnyttelse, herunder mere effektive processer ved automa-
tisering, styring, overvagning af og anvendelse af data om produktionsforhold, maeng-
der, leverancer etc. mellem virksomheder i vaerdikseden.

e Styrket fgdevaresikkerhed gennem opsamling af data og viden om ravarer og proces-
ser langs veerdikaeden, herunder integration af data om processer mellem virksomhe-
der.

e (get holdbarhed og mindre spild med track & trace helt ud pa hylderne samt intelli-
gente emballager med sensorer der giver data om opbevaring, holdbarhed etc.

e Styrket produktinnovation ved integration af kunde- og forbrugerdata i produktudvik-
ling, som giver mulighed for udvikling af nye produkter, der i hgjere grad rammer kun-
de- og brugerbehov.

e Nye forretningsmodeller for salg af fysiske produkter sasmmen med data og relaterede
services.

%2 Digitalt Veekstpanel (2017): ”Danmark som digital frontlgber”.

P se ogsa IRIS Group (2014): "Datadreven vaekst i Danmark — Potentialer og udfordringer ved big data i
udvalgte sektorer”
**Industriens Fond og Boston Consulting Group (2016): “Winning the Industry 4.0 Race”.
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Potentialer og udfordringer for den danske fgdevareklynge

Potentialerne er beskrevet ovenfor og bekraeftes delvist i de gennemfgrte virksomhedsinter-

view. Det er isar de st@rre virksomheder, der ser potentialer og muligheder ved digitalisering

og big data, mens de mindre virksomheder ser potentialer — og vurderer at de har stgrre ud-

fordringer - andre steder.

Udfordringerne knytter sig til:

At demonstrere, hvordan de store mangder data, som allerede oparbejdes i fgdevare-
sektoren, kan skabe gget konkurrencedygtighed eller pa anden made kan give kom-
merciel veerdi for den enkelte virksomhed, fx ved udviklings- og demonstrationsprojek-
ter langs veerdikaeden.

At veerdien af data og digitalisering ikke altid fglger den virksomhed, der tager om-
kostningerne — dvs. motivet for at 'digitalisere’ udover egen virksomhed er ikke altid til
stede.

Svage digitale kompetencer i mange fgdevarevirksomheder, herunder kobling mellem
data, IT og forretningsudvikling.

At der hidtil har veeret et svagt samspil mellem nye digitale virksomhe-
der/forretningsmodeller og 'klassiske’ fgdevarevirksomheder.

At det ofte er sveert at opstille en klar business case for gget brug af big-data teknologi.

DTU peger derudover i en analyse pa potentialer inden for®:

Sensorudvikling og modning af skanningsteknologi.

Dataintegration og -deling, herunder datafangst, omkostninger til etable-
ring/vedligeholdelse, strukturering af data, modellering og analyse.

Samarbejde langs og pa tveers af vaerdikaeden — fx mellem besaetninger, dyrleeger, me-
jerier m.fl. samt fgdevarekontrol, veterinaermyndigheder og brugere.

Data om forbrugernes praeferencer og systemer til at koble disse til produktionsdata
og -styring.

% DTU (2015): ”Big Data fra jord til bord”.
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Kapitel 4

Fodevaresektorens veekstudfordringer

4.1 EN KATEGORISERING AF VAEKSTUDFORDRINGER

Som beskrevet i det forudgaende kapitel presser fadevaresektorens vaekstudfordringer sig pa i
en kontekst, hvor nye trends og teknologier bade skaber nye muligheder og tvinger fgdevare-
virksomhederne til at omstille sig.

| dette kapitel vil vi ga teettere pa virksomhedernes veekstudfordringer. Kapitlet baserer sig pa
de interviews med virksomheder, klyngeorganisationer og videninstitutioner, vi har gennem-
fort.

Vi har identificeret fem forskellige overordnede kategorier af vaekstudfordringer. De er illustre-
ret i de grgnne bokse i figur 4.2.

Ressourcer
Viden
Kompetencer
Partnerskaber
Kapital

Forsynings- Nye teknologier og I Markedstrends og Skalering og ﬁ]fts:;;'t?gnoag_ M a rked
keeder industri 4.0 innovation forretningsudvikling feiticy

Kilde: IRIS Group, Lauritzen Consulting, Gemba Innovation og Oxford Research

Vakstudfordringerne er samtidig opstillet i et veerdikeedeperspektiv. Udfordringerne til ven-
stre relaterer sig til virksomhedernes forsyningskeeder og produktionsteknologier, mens ud-
fordriingerne mod hgjre handler om virksomhedernes evne til at afkode markedet og afseette
produkterne pa markedet. Fra venstre mod hgjre omfatter de;

e Forsyningskader, dvs. barrierer, som fx er relateret til at identificere gode underleve-
randgrer af ravarer og ingredienser, kvalitetssikring af ravare og at sikre stabile forsy-
ningskanaler.

¢ Nye teknologier og industri 4.0, som er vaekstudfordringer relateret til at introducere
og anvende teknologier, som fx big data, loT, automatisering eller anvendelsen af bio-
teknologiske hgjveerdiingredienser, der kan have stor betydning for virksomhedens
evne til at skabe vaekst og skalere forretningen, jf. afsnit 3.

e Markedstrends og innovation, der handler om virksomhedernes udfordringer forbun-
det med at aflaese de trends og markedsbehov, der blev gennemgaet i foregadende ka-
pitel - og med den baggrund udvikle nye fgdevareprodukter eller koncepter.
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e Skalering og forretningsudvikling, der handler om virksomhedernes udfordringer med
at omstille virksomheder til vaekst, fx behovet for at forandre organisationen og til-
treekke og fastholde talenter. Hertil kommer udfordringer knyttet til at skalere loka-
le/autentiske produkter, jf. kapitel 3.

e Afsaetning og internationalisering, som er vakstbarrierer, der handler om at fa pro-
dukterne ud pa det nationale eller globale marked, fx i forhold til adgangen til detail-
kaeder, aflaesning af udenlandske forbrugerpraeferencer, mv.

At adressere vaekstudfordringerne kraever adgang til ressourcer og kompetencer, og selve til-
gengeligheden af disse ressourcer udggr i mange tilfelde en udfordring i sig selv. Derfor er der
desuden fgrt en boks ind i figuren, der beskriver disse ressourcer. De omfatter;

e Viden, fx om de nyeste fgdevaretrends, produktionsteknologier, forskningsresultater
mv.

e Kompetencer, som bade kan omfatte formelle kompetencer, der relaterer sig til be-
stemte fagligheder/uddannelser (fx dygtige kokke, industriteknikere mv.) og generiske
kompetencer, som fx ledelsesevner, kommunikationsevner, serviceorientering mv.

e Partnerskaber, fx samarbejder med andre virksomheder i veerdikaeden, der kan hjzlpe
med distribution eller innovation, eller projektsamarbejde med videninstitutioner.

e Kapital, herunder adgang til risikovillige investorer, innovationsmiljger, offentlige
forsknings- og innovationspuljer, mv.

| kapitel 6 kommer narmere ind pa, hvilken rolle klynge- og netvaerksorganisationer kan spille i
forhold til at adressere veekstudfordringerne, som er gennemgaet naermere i det fglgende
afsnit.

4.2 VAKSTUDFORDRINGER OG VIRKSOMHEDSTYPER

De mange gennemfgrte virksomhedsinterview viser, at de oplevede vaekstudfordringer varie-
rer meget pa tvaers af virksomheder. Lidt forsimplet kan erhvervet opdeles i;

e "Konventionelle” fgdevareproducenter (med tilhgrende underleverandgrer), der pri-
maert konkurrerer baseret pa pris/enhed.

e Innovationsorienterede fgdevarevirksomheder (med tilhgrende underleverandgrer og
kunder), der er orienteret mod nye fgdevaretrends og teknologier.

Disse to “arketyper” kalder vi henholdsvis volumendrevne og veaerdidrevne. Hvor de volumen-
drevne virksomheders forretningsmodel primeert er orienteret mod at konkurrere pa pris og
mangde, differentierer de veerdidrevne virksomheder sig ved at tilfgre deres produkter gget
vaerdi, fx gennem gode ravarer, design, nye ingredienser, servicekoncepter, storytelling mv.

Mellem disse to typer er der mange fgdevarevirksomheder, som er i gang med en transforma-
tion fra at veere volumendrevne til i hgjere grad at satse pa hgjveerdifgdevarer og nye trends.
Som det vil blive diskuteret i kapitel 6 er det netop en central klyngeopgave at adressere denne
transformation. Desuden er der mange — szerligt stgrre fgdevarevirksomheder — der er volu-
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men- og vaerdidrevne samtidig, fx stgrre masseproducerede bryggerier, der ogsa udvikler spe-
cialgl.

Den anden parameter, der har betydning for vaekstudfordringernes karakter, er virksomheder-
nes stgrrelse. Det vil sige, om der er tale om ivaerksaettere, SMV’er eller store virksomheder. |
det fglgende vil vi behandle ivaerksaetterne som en selvstendig kategori, da de har serlige
udfordringer, fx forbundet med opstart, kapital og afsatningskanaler. Figur 5.2 giver et over-
blik.

Orienteret mod hgjveerdifgdevarer, nye
fgdevaretrends og teknologier

Veaerdidrevne,
store fgdevare-
virksomheder

Volumendrevne
fedevare-SMV'er

Orienteret mod standardproduktion og priskonkurrence.

Kilde: IRIS Group, Lauritzen Consulting, Gemba Innovation og Oxford Research

Derimod har vi umiddelbart ikke kunnet spore nogle afggrende, tungtvejende forskelle i de
overordnede typer af vaekstudfordringer i forskellige brancher/segmenter i den danske fgde-
vareindustri —i et klyngeperspektiv.

Det er dog ikke ensbetydende med, at de enkelte brancher og segmenter ikke star overfor for
seerlige, specifikke udfordringer, der kan veere meget betydningsfulde for den enkelte virk-
somhed. Men i sammenhaeng med en tvaergaende analyse af klyngelandskabet, er det de
ovenstaende arketyper, der klart fremstar mest afggrende. Som eksempel fra interviewene er
der blandt andet fremhavet fglgende;

e Mindre bryggerier, der producerer specialgl, som presses af en generel hard konkur-
rence som fglge af knopskydningen af specialbryggerier og de stgrre bryggeriers indtog
pa markedet for specialgl.
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e Ravareadgang, miljglovgivning, kvoter og adgang til kvalificeret arbejdskraft inden for
fisk, skaldyr og akvakultur.

e Bioteknologiske ingrediensvirksomheder, der konstant efterspgrger hgjtuddannede
specialister.

4.3 F@DEVAREIVARKSATTERNE

De interviewede fgdevareiveerkszettere er generelt drevet af engagerede ildsjzele, der braender
fagligt for et fgdevarekoncept, der i mange tilfeelde er nyt for markedet. De iveerkseettervirk-
somheder, som vi har interviewet, er i langt overvejende grad baseret pa hgjvaerdifgdevarer og
orienteret mod trends som autencitet, terroir, sundhed, gkologi, mv.

Men de er samtidig i en sarbar og risikofyldt position med produkter, der endnu ikke er konso-
lideret eller accepteret pd markedet. Dertil kommer udfordringer med ustabile forsyningskae-
der, afhaengighed af logistikfirmaer samt udfordringer med skalering og med at finde stabile
afsaetningskanaler, jf. kapitel 3.

| det fglgende vil vi gennemga deres udfordringer med udgangspunkt i kategorierne i figur 4.1.

4.3.1 Forsyningskader

Isaer i opstartsfasen er ivaerksaetterne typisk ikke i stand til at indkgbe ravarer og ingredienser
fra underleverandgrer i stgrre maengder. Det gg@r typisk de sma iveerksaettervirksomheder af-
haengige af fa underleverandgrer, hvormed adgangen til ravarer kan blive dyr, ustabil og af
svingende kvalitet.

Seerligt for virksomheder, som arbejder med let forarbejdede ravarer (maelk, slagterier), kan de
store virksomheders dominans vaere med til at presse iveerksaetternes forsyningskaeder og
ravareforsyning.

4.3.2 Innovation og afkodning af nye trends

De interviewede fgdevareivaerkszettere er generelt meget orienterede mod nye fgdevare-
trends og innovation, herunder autencitet, convenience, gkologi og hgjteknologiske ingredien-
ser. De er samtidig steerkt orienteret imod at identificere nye markeder og kundesegmenter.

Men som beskrevet i kapitel 3 er der ofte behov for at taenke pa tveers af trends (fx conveni-
ence og gkologi) for at kunne udvikle et steerkt vaerditilbud for forbrugerne. Det krzever, at
ivaerksaettervirksomheder er i stand til at danne partnerskaber med andre virksomheder.

Andre ivaerksaettervirksomheder har et basisprodukt, som fx tang, hamp mv., som virksomhe-
den gnsker skal danne grundlag for en samlet produktlinje (fx @l, energibarer, mv.), men har
sveert ved at opbygge partnerskaber med andre eller videnmiljger, der kan understgtte udvik-
lingen af produkterne.
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4.3.3 Skalering og forretningsudvikling

At skalere og udvikle virksomheden i kglvandet pa opstarten er — ikke overraskende — en vee-
sentlig udfordring — ikke mindst fordi produkterne som beskrevet i kapitel ofte har et lo-
kalt/autentisk udgangspunkt. At bevaege fra en ildsjaeledrevet smaskalaproduktion til at ek-
spandere virksomheden og opbygge et stgrre produktions- og afsaetningsapparat kraever kom-
petencer inden for forretningsmodeludvikling, organisation og ledelse.

Derudover peger ivaerksaetterne — sammenholdt med vores input fra klyngeorganisationerne —
iseer pa de fglgende udfordringer;

e Markedsmodning af produkter, der er nye for markedet. Isaer for hgjteknologiske
og/eller sundhedsfremmende fgdevarer, eksempelvis probiotika, kan denne proces
veere kapitaltung og kompleks.

e Tiltreekning og fastholdelse af kvalificeret arbejdskraft, der afhangig af casen isaer om-
fatter dygtige handvarkere eller personer med mellemlange videregaende uddannel-
ser, dvs. kokke, procesteknologer og industriteknikere.

e Kombination af oprindeligt forretningskoncept med andre vigtige trends, som har stor
betydning for at kunne afsaette produkterne pa et stgrre marked, jf. kapitel 3.

Nogle fa fedevareiveaerksaettere fremhaever, at indhentning af kapital til iveerksaetteri kan vaere
en markant veekstudfordring i opstarten. Det fremhaeves bl.a., at bankerne typisk kun gar ind
med kapital, hvis produktet og forretningsmodellen er relativt velkonsolideret.

Nogle af de ivaerksaettere, der har indhentet projektfinansiering i innovationsfremmesystemet,
problematiserer de hgje medfinansieringskrav (50-67 %) og dokumentationskrav for anvendel-
sen af strukturfondsmidler.

Endelig peger et par af de interviewede ivaerksaettervirksomheder pa, at det i opstarten har
veeret vanskeligt at navigere i fgdevarelovgivningens regler, herunder regler om fgdevaresik-
kerhed, krav til emballage, anprisning, afgifter, moms mv.

4.3.4 Afsaxtning og internationalisering

Et omrade, hvor fgdevareivaerksaetterne ofte er meget udfordrede, er evnen til at finde stabile
afseetningskanaler. | kraft af at ivaerksaetterne ofte kun kan levere i relativt begraensede
mangder, er det vanskeligt at bryde igennem i detailhandlen, hvor produkter indkgbes ud fra
malsaetninger om salg af hyldemeter. Et gardbutikkoncept som “Landmad” er et svar pa denne
udfordring, idet virksomheden har satset pa at ggres sig selv til afsatningsplatform for sma
fedevareproducenter, der arbejder med autencitet og egnskoncepter.

Derudover giver serligt klyngeorganisationerne og en enkelt videninstitution udtryk for, at
mange fgdevareiveerksaettere er udfordrede pa markedsfgringskompetencer og udvikling af
samlede f@devarekoncepter, der involverer storytelling (fx omkring stedbundne kvaliteter,
bzaeredygtighed mv.), design af emballage, service og logistik ift. aftagerne.
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4.4 VOLUMENDREVNE F@DEVARE-SMV’ER

De volumendrevne fgdevare-SMVer agerer pa markeder, der er domineret af priskonkurrence
pa “masseproducerede” standardvarer, fx margarine, mel, pglser, faerdigretter, mv. Virksom-
hedens fokus er pa drift og effektivitet snarere end innovation og fgdevaretrends. De er ofte
ejerledede og er kendetegnet ved en udpraeget klassisk “industriel kultur” i bade ledelse og
blandt medarbejderne.

Det er derfor ogsa virksomheder, der generelt er udsatte i lyset af nye fgdevaretrends, jf. kapi-
tel 3. Virksomhedernes produkter mister i mange tilfaelde gradvis anseelse og interesse hos
forbrugere, der fx gnsker free-from-produkter, baseret pa gkologiske ravarer, terroir og lig-
nende, jf. kapitel 3. Det er derfor ogsa virksomheder, hvis indtjening og vaekst i mange tilfaelde
kan styrkes ved at Igfte produkternes vaerdi og fokusere pa en gget differentiering vis-a-vis
konkurrenterne.

4.4.1 Innovation og afkodning af nye markedstrends

De volumendrevne SMV’ers stgrste vaekstudfordringer (og potentialer) ligger derfor iszer inden
for denne kategori.

En reekke af de virksomheder i denne kategori, som vi har talt med, er netop i gang med en
transition, hvor nye trends og teknologier far en stgrre rolle end tidligere. Transitionen kraever
typisk involvering af eksterne samarbejdspartnere, fx private konsulenter og videninstitutio-
ner. Men ogsa nye samarbejdspartnere i vaerdikeeden kan vaere en ngdvendighed.

Men det er samtidigt virksomheder, der ofte har vanskeligt ved at finde ressourcerne (bade
tids- og videnmaessigt) til at deltage i vidensamarbejde og klyngeaktiviteter. Kun fa af disse
virksomheder har interne udviklingsafdelinger. Informanter fra videninstitutioner og klyngeor-
ganisationer peger pa en udbredt konservatisme og bergringsangst i forhold til forskere og
hgjtuddannede blandt denne virksomhedsgruppe.

De interviewede virksomheder i denne gruppe fremstar generelt skeptiske overfor vidensam-
arbejde, hvor viden deles med konkurrenter i dbne netveerk. De udtrykker en "vi-kan-selv”-
holdning, men mangler samtidig medarbejdere, der har kompetencer til at kommunikere med
forskere eller hgjtuddannede. Konkret mangler de volumendrevne SMV’er typisk kompetencer
og viden i forhold til at afkode de trends, der blev beskrevet i kapitel 3. Det geelder iseer;

e Forbrugerkendskab, dvs. basal forstaelse af, hvad kunderne egentligt efterspgrger (fx
sundhed) — og metoder til at aflaese det.

e Sensorik — dvs. forbrugernes smagspraeferencer, og hvad der pavirker dem.
e Indsigt og overblik over mulighederne for at anvende nye ingredienser.

e Viden om opbygningen af samlede fgdevarekoncepter, fx med serviceordninger for
kunderne, radgivning af kunderne ift., salgsopstillinger, tilpasset design af fgdevarer
mv.
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4.4.2 Nye teknologier og industri 4.0

Gruppen omfatter ogsa mange virksomheder, der kan Igftes effektivitetsmaessigt gennem en
gget brug af nye teknologier, fx sporbarhedsteknologier, nye "high-throughput” kvalitetssik-
ringsmetoder, automation og digitalisering. En interviewvirksomhed peger eksempelvis p3, at
convenience kraever store investeringer i mere fleksible produktionslinjer, idet produkterne
ofte skal tilpasses den enkelte B2B-kundes butiksopsatninger og kundesegmenter.

| vores interview med klyngeorganisationer og videninstitutioner fremhaeves det, at en central
viden- og kompetencemaessig ressource, som disse virksomheder ofte mangler, netop er viden
om automatisering og digitalisering, herunder analyse af store datamaengder og avancerede
kvalitetssikringsmetoder.

4.4.3 Skalering og forretningsudvikling

De volumendrevne SMV er udfordrede p3, at de — for at kunne foretage en markant reoriente-
ring af virksomhedens forretningsmodel — ofte mangler medarbejdere og viden inden for;

e Nye fgdevaretrends og evnen til at integrere dem i forretningskoncepter (fx historie-
forteellingen omkring fedevarernes oprindelse).

e Udfordringer med at af fa dokumenteret indholdet i ravarer, herunder gennem maerk-
ning af fgdevarer.

e Viden om projektledelse og gkonomistyring ift. en gget betoning af innovationsprojek-
ter og vidensamarbejde.

Derudover er det kendetegnende, at en vaesentlig del af disse virksomheder ligger i landomra-
der langt fra videninstitutioner. Derudover har de vanskeligt ved at tiltreekke kvalificeret ar-
bejdskraft — bade klassisk fsdevareuddannede, som kokke og pglsemagere, men ogsa industri-
teknikere og procesteknologer.

Ikke overraskende peger flere af de ikke-innovative SMV’er pa Ignniveau og produktionsom-
kostninger som en vaekstbarriere. De fremstar generelt ogsa frustrerede over reguleringer pa
fedevareomradet, herunder fedtafgiften, regler omkring brug af tilsaetningsstoffer mv, som
noget de vurderer fordyrer og vanskeligggr deres forretning. Selv om disse udfordringer givet-
vis er reelle, er det dog ogsa udtryk for, at denne gruppe af virksomheder netop ikke arbejder
strategisk med at tilfgre deres standardprodukter vaerdi eller kun i begraenset omfang investe-
rer i pget automatisering mv.

4.5 V/ZARDIDREVNE FGDEVARE-SMV’ER

De vardidrevne fgdevare-SMV’er er typisk i front i forhold til at anvende ny viden og nye
trends i deres produkter og services.

Det er fx mindre virksomheder, der arbejder med produkter kendetegnet ved en stor viden-
hgjde (fx proteiner, insekter, sundhedsfremmende fgdevare og hgjvaerdistoffer). Men gruppen
omfatter ogsa virksomheder, der arbejder med “traditionelle produkter” inkorporeret i nye
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forretningsmodeller/koncepter (eksempelvis specialbryggerier og gardkoncepter — Lggismose,
De Fem Garde, o.lign).

Nogle af disse virksomheder er fgdt med baggrund i videnmiljger, fx som spinouts, eller har fra
begyndelsen veeret i teet bergring med bade videnmiljger og innovationssystemet. Overordnet
er der en del ligheder mellem disse virksomheders udfordringer og fgdevareivaerksaetternes,
om end SMV’erne typisk har en betydeligt mere velkonsolideret organisation, et velfungeren-
de produktionsapparat samt mere veletablerede afssetningskanaler.

4.5.1 Forsyningskader

De vaerdidrevne SMV er, som vi har talt med, er generelt udfordret pa konstant at sikre stabile
forsyningskanaler gennem veerdikaedepartnerskaber med leverandgrer i primeaersektoren, fx
lokale landmaend, fjerkraeavilere mv.

Seerligt for virksomheder, der arbejder med novel foods, fx insekter eller tang, er det tilgeenge-
lige volumen af ravarer generelt begraenset, hvilket kan ggre det vanskeligt at fglge med i en
hastig veekstproces. Andre virksomheder, som fx gkologiske mejerier, konkurrerer i stigende
grad med de store mejerier om de samme ravarer. Dermed kan ravareforsyningen blive et
stadigt stigende problem for disse virksomheder.

4.5.2 Nye teknologier samt innovation og afkodning af nye trends

En generel udfordring for de veerdidrevne SMV’er ligger i at bibeholde et hgjt innovationstem-
po, fx ved at "krydsbefrugte” f@gdevaretrends (fx convenience og gkologi) eller at inddrage vi-
den og indsigter, der ligger uden for et klassisk fgdevarefokus. Det kan eksempelvis vaere de-
sign, antropologiske indsigter om forbrugeradfserd, anvendelse af big data og loT, mv. Denne
udfordring kraever i mange tilfeelde opbygning af partnerskaber med videnmiljger, andre virk-
somheder og eventuelt andre klynger, der ligger uden for fgdevareomradet.

Men det handler ogsa om adgang til uvildig sparring om eller inspiration om fx datadreven
forretningsudvikling og digitale forretningskoncepter.

4.5.3 Skalering og forretningsudvikling

De fleste af de vaerdidrevne SMV’er, som vi har talt med, er kendetegnet ved smaskalaproduk-
tion af et hgjveerdiprodukt, der saxlges gennem fa afsaetningskanaler, fx udvalgte gardbutikker,
e-handel eller szerlige detailbutikker.

Hvis disse virksomheder skal skalere forretningen, er det afggrende, at de er i stand til at op-
bygge staerke partnerskaber med andre virksomheder i vaerdikaeden, savel som store produ-
center og detailkaeder.

Et eksempel er Easyfood, der tilbyder sine innovations-setup og fleksible produktionsfaciliteter
(skreeddersyet til produktion i mindre serier) til stgrre virksomheder, der gnsker at udvikle nye
produkter og have adgang til fleksible produktionslinjer til prototyper og prgveproduktion. De
store virksomheder kan desuden bruge de sma virksomheder til at komme i bergring med nye
trends, ingredienser og teknologier, som virksomhederne ikke i udgangspunktet har haft fokus
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pa. Derfor ligger de vaerdiorienterede SMV’ers st@rste skaleringsudfordring ofte i at finde og
opbygge partnerskaber.

4.5.4 Afsatning og internationalisering

For virksomheder, der arbejder med novel foods (fx insekter eller hamp) kan det vaere vanske-
ligt at bryde igennem hos forbrugere, der skal vaenne sig til et “ukonventionelt” produkt, der i
nogle tilfeelde vaekker negative associationer. Her er evnen til at overbevise forbrugerne samt
en stor indsats for at skabe en positiv historie omkring produktet afggrende.

En del af de veerdidrevne fgdevarevirksomheder, som vi har talt med, er fortrinsvis fokuseret
pa det danske marked samt de umiddelbare naermarkeder. Det kan skyldes, at mange veerdi-
baserede fgdevarer netop er kendetegnet ved at have en staerk lokal forankring — samtidig
med at de ofte bekender sig til en free-from orientering, der eksempelvis kan ggre det vanske-
ligt at eksportere fgdevarer, som ikke indeholder tilsaetningsstoffer, over stgrre afstande.

En del af de virksomheder i gruppen, som vi har interviewet, peger pa, at internationalisering
kan vaere en meget stor udfordring, idet smagspraeferencer, regler om fgdevaresikkerhed og
afgifter pa de udenlandske markeder er vanskelige at navigere i.

Nogle fa af virksomhederne har deltaget i delegationsbesgg og eksportfremstpd med et fint
udbytte. Men det fremhaeves generelt, at det iseer er det er “hands-on” viden om de uden-
landske markeder, der har stgrst vaerdi for virksomhederne. Det er fx viden om;

e Madkultur, forbrugsmgnstre og smagspraeferencer pa udenlandske markeder.

e Konkurrent-, partnerskabs- og afsaetningsbilledet, herunder grossister og detailledet,
pa de udenlandske markeder.

e Nye spaendende fgdevaretendenser i udlandet, fx markedshaller, cafekoncepter mv.,
som kan udggre en attraktiv afseetningskanal for innovative produkter.

e Viden omkring fgdevareregler, fx fgdevaresikkerhed, moms, produktion i udlandet,
mv.

4.6 VOLUMENDREVNE STORE F@DEVAREVIRKSOMHEDER

De volumendrevne store fgdevarevirksomheder er virksomheder, der pa mange omrader
minder om de volumendrevne SMV’er, men har i sagens natur en stgrre produktion, eksport
og mere avancerede og automatiseret produktionsanlaeg. Danmarks store industrielle kgdpro-
duktion eller smakageproduktion er eksempler herpa. Deres hovedudfordring er ogsa at Igfte
vaerdien af deres relativt standardiserede produkter, herunder at adressere de i kapitel 3 skit-
serede trends, der vil drive efterspgrgslen i de kommende ar.

4.6.1 Forsyningskanaler

De store klassiske fgdevareproducenter har store netvaerk af underleverandgrer i primaersek-
toren, der domineres af konventionelle producenter. Omstillingen fra en volumen- til veerdi-
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dreven fgdevarevirksomhed kraever et omfattende arbejde med at identificere underleveran-
dgrer, som bade kan levere af hgj kvalitet (samt baeredygtighed, gkologi mv.) og i tilstraekkeli-
ge store mangder.

4.6.2 Nye teknologier og industri 4.0

Reorienteringen mod nye trends fordrer ofte vaesentlige sendringer i produktionsapparatet,
herunder introduktionen af fleksible produktionslinjer og vaerdikeedesamarbejder med mindre
produktionsvirksomheder samt videns- og radgivningsvirksomheder.

Samtidig kan et gget fokus pa kvalitet og sundhed fordre, at virksomhedernes investerer i mas-
sekvalitetssikringssystemer samt nye systemer til sporbarhed af produkterne og ravarerne.
Udfordringen er typisk at finde de rette leverandgrer af procesudstyr og digitale teknologier,
samt eventuelle forskere eller konsulenter, der kan hjelpe med implementeringen i virksom-
hederne.

4.6.3. Innovation og afkodning af nye trends

For en del af disse virksomheder ligger der et vaesentligt potentiale i at kombinere den volu-
mendrevne kerneforretning med "veaerdidrevne produktlinjer”, ligesom nogle af de store bryg-
gerier har gjort ift. at bringe egne specialgl pa markedet.

Disse virksomheders udfordring ligger iseer i at styrke deres innovationskapacitet gennem
steerkt netveerk til ferende videnmiljger og partnerskaber med innovative SMV’er, for at holde
sig pa forkant med markedsudviklingen. Der er ogsa vaesentlige potentialer i at styrke veerdi-
kaedesamarbejdet med sma virksomheder, fx ved at kgbe sig ind i deres ofte fleksible produk-
tionsfaciliteter ift. udvikle sma serier af kundetilpassede produkter, jf. eksemplet med Easy-
food.

4.6.4. Skalering og forretningsudvikling

Pa forretningsudviklingssiden er der i denn gruppe perspektiver i at bevaege sig op i veerdikae-
den ved at arbejde med servicekoncepter, fx herunder radgivning til kunderne omkring senso-
rik, sundhed, salgsopstillinger, ingredienser mv., co-creation af nye fgdevarekoncepter, mv.

Den centrale udfordring er, at de konventionelle fgdevarevirksomheders kultur og kompeten-
cesammensatning i mange tilfeelde ikke er befordrende for at arbejde serviceorienteret med
kunderne. Det kan kraeve ekstern involvering og/eller fokuserede efter- og videreuddannelses-
tilbud at opbygge disse kompetencer i virksomheden.

4.6.5. Afsatning og internationalisering

De store industrielle producenter af fgdevarer, som vi har interviewet, er desuden udfordret af
"imageproblemer”, idet deres produkter associeres med industriel, konventionel fgdevarepro-
duktion.
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4.7 V/AERDIDREVNE STORE F@DEVAREVIRKSOMHEDER

De vardidrevne store fgdevarevirksomheder har et staerkt fokus pa forskning og innovation i
hele deres vaerdikaede. Et eksempel er KMC — et andelsselskab, der som kerneforretning frem-
stiller kartoffelmel, men arbejder ud fra en logik om cirkulzer gkonomi, hvormed alle restpro-
dukter og sidestrgmme udnyttes, herunder til fremstilling af hgjveerdiingredienser og protei-
ner. Andre eksempler omfatter Dupont og Arla.

Virksomhederne er pa forkant med anvendelsen af nye produktionsfaciliteter og teknologier
og har steerke afsaetnings- og logistiknetvaerk. Samtidig er de velkonsoliderede pa udenlandske
markeder og har en stor eksport.

4.7.1. Innovation og afkodning af nye trends.

Virksomhedernes udfordringer omfatter isaer tre forhold;

e Udvikling og produktion af hgjveerdifgdevarer, fx nye proteiner, kan have en meget
lang time-to-market med udviklingshorisonter pa op til 20 ar. | disse processer peger
en virksomhed pa, at taette partnerskaber med universiteter, forskere, radgivningsak-
tgrer og andre virksomheder er altafggrende for at kunne bringe produkter pd marke-
det.

e Kompetencer, herunder adgang til dygtige fgdevare-ph.d.er og kandidater, der kan ar-
bejde med forskningsbaseret innovation og udvikling i virksomhederne, og samarbejde
med videnmiljger i ind- og udland.

e (Iget anvendelse af data til udvikling og optimering af produkter — og til tilpasning af
produkter til forskellige segmenter. Herunder ogsa i forhold til samarbejde om dataop-
samling og —analyse med andre virksomheder i veerdikaeden (fx detailvirksomheder og
primaere erhverv), jf. afsnit 3.7.

Desuden peger en klyngeorganisation p3, at nogle af de vardidrevne, store virksomheder har
behov for at opdyrke partnerskaber med innovative SMVer og ivaerkszettere. Det giver dem ny
viden og muligheder for at ga ind i nicher.

4.8 CENTRALE ST@TTEERHVERV

De centrale stgtteerhverv omfatter bl.a. ingrediensindustrien, radgivningsvirksomheder og
producenter af procesudstyr (stalde, maskiner, produktionslinjer, kvalitetssikringsudstyr mv.),
der indgar i fadevareerhvervenes vaerdikade. Det gennemgadende billede er, at de store trans-
formationer, som praeger resten af fadevarebranchen, ogsa praeger stgtteerhvervene.

Disse erhvervs stgrste udfordringer ligger i mange tilfeelde i umiddelbar forleengelse af de virk-
somheder, vi har gennemgaet oven for.

For ingrediensvirksomhederne ligger udfordringerne iseer i at identificere nye forretningsom-
rader og applikationer for deres ingredienser samt i at udvikle nye ingredienser (fx baseret pa
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forskningen inden for enzymer og proteiner). Mange af aftagervirksomhederne kender ikke
mulighederne i de nye ingredienser, og der er derfor et konstant behov for at identificere
partnere og aftagere i den gvrige vaerdikaede, for hvem der er perspektiver i at bruge ingredi-
enserne.

Desuden er virksomhederne generelt FoU-orienterede, hvorfor det konstant er vigtigt for in-
grediensvirksomhederne at opretholde staerke netvaerk blandt videninstitutionerne, fx ift. test
af nye fgdevarer, hvori ingredienserne indgar.

For udviklere af procesudstyr fx produktionslinjer, pumper, staldsystemer mv. er det ligeledes
afggrende at vaere i teet bergring med kunderne og slutforbrugerne samt at holde sig ajour
med nye fgdevaretrends. Dette flow af viden har stor betydning for virksomhedernes evne til
at levere de Igsninger, som markedet efterspgrger. | disse ar er det endvidere afggrende, at de
er i stand til at reagere pa en stigende efterspgrgsel efter digitale og automatiserede Igsninger,
fx 3D-print af fedevarer og udnyttelse af store datamangder.
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Kapitel 5

Kortlaegning af klynge- og netvaerksoperatgrer pa fedevareomradet

5.1 INTRODUKTION

Klynge- og netvaerksorganisationer samler virksomheder og videnaktgrer inden for bestemte

erhvervsmaessige styrkepositioner, fx cleantech, velfeerdsinnovation og fgedevarer. Formalet er

at styrke videnudveksling og netvaerk med henblik pa at styrke vaekst og innovation i klyngen

Danmark har en lang raekke klyngeorganisationer og klyngelignende initiativer pa fedevareom-

radet, der i varierende grad opererer pa nationalt, regionalt, subregionalt og lokalt niveau. Det

er et centralt element med denne analyse at pege pa mulige forbedringsomrader i den eksiste-

rende klynge- og netvaerksarkitektur for fgdevaresektoren. Dette kapitel kortlaegger derfor det
danske landskab af klynge- og netvaerksoperatgrer pa omradet. Derudover gar kapitlet i dyb-
den med de enkelte organisationers;

Fokus pa trends og virksomhedsudfordringer, jf. kapitel 3 og 4.
Malgrupper og brugere

Geografisk fokus

Aktiviteter (se boks 5.1).

Finansiering og budget.

| boks 5.1 har vi med afsaet i de gennemfgrte interviews givet en kort beskrivelse af de typer af
aktiviteter, klynge- og netvaerksorganisationerne udbyder, og som danner ramme om beskri-
velsen af de enkelte operatgrtypers hovedaktiviteter.

Konferencer, seminarer og lign. udbydes af de fleste klyngeorganisationer. Udover fx arskonfe-
rencer, tematiske seminarer mv., omfatter kategorien ogsa besgg pa messer mv., herunder i
udlandet, som ofte arrangeres som delegationsbesgg for medlemsvirksomhederne.

Matchmaking, dvs. hjzlp til virksomhederne med at identificere de rigtige videnressourcer el-
ler samarbejdspartnere. | matchmakingfasen kan klyngeorganisationen eksempelvis traekke pa
netvaerk i forskningsmiljger og/eller organisere events, hvor virksomheder og videnpersoner
mgdes og drgfter mulige feelles projekter.

Innovationsprojekter, klyngeorganisationer kan formidle radgivning til virksomhederne om-
kring egne projekter eller facilitere projekter med deltagelse af videninstitutioner og andre
virksomheder. Desuden kan klyngerne bistda med hjaelp omkring finansiering, herunder ansgg-
ninger til fonde og Horizon2020. Endelig finansierer nogle klyngeorganisationer selv (mindre)
projekter. Klyngelignende aktgrer/netvaerksoperatgrer (FFl, Syddansk Fgdevareklynge og
CPHfood) kan som operatgrer indstille projekter til finansiering indenfor den kontraktfastsatte
projektramme.

Kurser og uddannelser, fx kurser i digitalisering, nye trends mv. Det kan ogsa vaere kursusaktivi-
teter udbudt i samarbejde med uddannelsesinstitutioner.
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e 1:1 sparring omfatter sparring med enkeltvirksomheder, fx omkring forretningsudvikling, skale-
ring eller eksport. | det danske erhvervsfremmesystem udbydes denne sparring bl.a. af vaekst-
husene eller i kommunernes erhvervsserviceenheder, men ogsa en del klyngeorganisationer og
netvaerk tilbyder specialiseret 1:1-sparring pa fedevareomradet.

e Ivaerksaetteraktiviteter, dvs. aktiviteter relateret til at fremme udvikling og vaekst i ivaerksaet-
tervirksomheder, fx szerlige ivaerksaetterkonkurrencer, kapitalformidling, inkubation, finansie-
ring mv.

e Branding og markedsfgring er aktiviteter, der fremmer kendskabet til, og forbrugernes opfat-
telse af, fgdevareprodukter fra et omrade eller en region.

e Netvaerk/samarbejde/relationer mellem virksomheder er for en del virksomheder det vigtig-
ste aspekt af klynge- og netvaerksaktiviteter. Netvaerk benyttes bl.a. til gensidig inspiration og
videnudveksling omkring markedsfgring, forretningsudvikling, produktudvikling, nye produkti-
onsmetoder, osv. Virksomhederne kan ogsa finde sammen i mere forpligtende samarbejder
som (under)leverancer, feelles salg mv. Hos nogle klynge- og netvaerksoperatgrer er netvaerks-
skabelsen et bevidst og planlagt element i klyngearbejdet, mens det i andre tilfeelde mere er en
fglge af, at virksomhederne deltager i feelles aktiviteter. Endelig er netvaerksaktiviteterne ofte
en platform for kapitalfremskabelse.

e Klynge- og netvaerksoperatgrerne arbejder i varierende grad ogsa bidrag til udvikling af ram-
mebetingelser. Det glder fx faglige input til nye forskningssatsninger, uddannelser og inkuba-
tionsmiljger mv.

e Analyser og hjemtag af viden. Mange klynge- og netvaerksoperatgrer indsamler og formidler
ny viden, ikke mindst omkring fgdevaretrends, jf. kapitel 3.

5.2 AFGRANSNING AF KLYNGE- OG NETVZARKSOPERAT@RER

Kortlaegningen viser, at det danske landskab af klynge- og netveerksoperatgrer pa fedevareom-

radet er kendetegnet ved en stor kompleksitet og en mangfoldighed af aktgrer pa bade natio-
nalt, regionalt, subregionalt og lokalt niveau. Dette billede understgttes af interviewvirksom-
hedernes udmeldinger. Kun ganske fa virksomheder har overblik over klynge- og netveaerksor-
ganisationerne og deres tilbud.

Organisationerne har forskellige funktioner, malgruppesegmenter (fx innovative iveerkszettere,
videntunge stgrre virksomheder mv.) og aktivitetsportefgljer. Omvendt er organisationerne,
szerligt pa nationalt, regionalt og subregionalt plan, ikke kendetegnet ved snaevre branchefoci,
men henvender sig bredt til fedevareerhvervet. Branchemaessige specialiseringer er i hgjere
grad til stede blandt de lokale netvaerk og erhvervsudviklingsinitiativer.

| varierende grad er klyngeorganisationerne og netvaerkene desuden forankret ved — eller
sammenvavede — med andre organisationer, fx forskerparker, videncentre mv. Det gzelder
eksempelvis Danish Food Cluster, der er placeret i Agro Food Park ved Aarhus.

For at kortlaegge landskabet af klynge- og netveerksaktiviteter, er det indledningsvist nyttigt at
indkredse, hvad vi egentligt forstar ved klynge- og netveerksoperatgrer. Klyngeforum, der er et
samarbejde mellem ministerier, regioner og kommuner, anvender fglgende definition, som vi

— med fa justeringer - ogsa har anvendt i det fglgende;
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o Klynge- og netvaerksorganisationer har et formal om at skabe innovation, vidensamar-
bejde og vaekst for en erhvervsgruppe med et fagfaellesskab.

e Klynge- og netveerksorganisationer har en aktiv og central deltagelse af triple-helix ak-
terer, dvs. bade virksomheder, videninstitutioner og offentlige aktgrer/civilsamfundet

e De har etableret en formaliseret organisering af klyngen og aktiviteterne, hvor der fi-
gurerer ansatte (minimum et arsvaerk), der har ressourcer til at udbyde services og ak-
tiviteter for deltagerne®.

5.3 KORTLAEGNING AF KLYNGE- OG NETVARKSOPERAT@RER

Med udgangspunkt i denne definition har vi kortlagt alle klynge- og netvaerksoperatgrer i
Danmark. Aktgrerne opererer pa fire forskellige geografiske niveauer, jf. nedenstaende figur.

% Det er et kriterie i den oprindelige definition, at ”der sigtes pa en langsigtet/vedvarende indsats”. Mange af klyn-
geoperatgrerne er midlertidige projektorganisationer og har ikke ngdvendigvis et langsigtet perspektiv. Endelig har
vi udeladt kriteriet om at klynge- og netvaerksoperatgrerne skal have en dedikeret deltagerkreds pa mindst 20 del-
tagere, da nogle organisationer i kortleegningen (fx FFl) ikke har egentlige medlemmer. Vi har endvidere udeladt
Klyngeforums kriterie om at klyngerne skal veere certificeret af ECEl EU’s kvalitetsmaerkning af klynger.
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andda=kkende klynge- og netvaerksorganisationer
Danish Food Cluster

VIFU og FoodNetwork

(Future Food Innovation)

(Agro Business Park)

(Agro Food Park)

Regionale klynge- og netvaerksaktiviteter

¢ Nordjysk fgdevareerhverv
¢ (Syddansk Fgdevareklynge)
(CPH Food)
(Future Food Innovation)
(

Konsumfisk)

Subregionale/tvaerkommunale klynger og
netvaerksaktiviteter

* (Engagefood (gst og vest)).

¢ (Food Fyn (under udvikling Fyn))

o (UdviklingsRad Sgnderjylland)

¢ (Trekantomradet)

o (Sydvestjysk Udviklingsforum)

o (Fgdevareklubben, Grgnt Center mv.)

¢ 15 Smagen af Danmark-netvaerk (koordineres af VIFU)

Lokale netvaerk

(29 Lokale AktionsGrupper (turisme, fgdevare,
landdistriktsudvikling mv. - stgttet af
Erhvervsstyrelsen))

* Kommunale netvaerks- og
erhvervsudviklingsinitiativer inden for
fedevarer.

* Private netvaerk m.fl.

Kilde: IRIS Group, Lauritzen Consulting, Gemba Innovation og Oxford Research.

Note: Aktgrer anfart i parentes er “klyngelignende aktgrer”, hvis formdl er at styrke fadevareklyngen, men enten er
projektbaserede, midlertidige tiltag, klyngeunderstgttende (fx inkubatorer/forskerparker) eller initiativer, der ikke
har egentlige medlemmer. FFl er naevnt pd bade nationalt og regionalt niveau, da organisationens primaere fokus og
forankring er i Midtjylland, men pd det seneste er begyndt at udbyde sine aktiviteter pd landsplan. Ogsa brancheor-
ganisationer, statslige fadevarekampagne og brandingorganisationer samt universiteterne har fgdevarevirksom-
hedsrettede aktiviteter og tilbud, der kan ligne klynge/netvaerksorganisationers, og derfor kunne indgd i denne figur

om det danske landskab, men vi har valgt at kategorisere disse i afsnittet om fadevareklyngernes omgivende gkosy-
stem.

5.3.1 Landsdakkende klynge- og netvaerksoperatgrer

De to landsdakkende klynge- og netvaerksoperatgrer, Danish Food Cluster og VIFU (der bl.a.
huser innovationsnetvaerket Food Network), er kendetegnet ved at tilbyde sine ydelser til virk-
somheder i hele landet. De to er endvidere vedtaegtsbaserede foreninger, der har sin egne
bestyrelser. Alle organisationerne er fysisk forankret i Region Midtjylland. Tabel 5.1 giver et
overblik over organisationernes ydelser og malgrupper.

Danish Food Cluster (DFC) er en klyngeorganisation, der blev etableret i 2013 pa initiativ fra
Arla Foods, Region Midtjylland, Aarhus Universitet, Landbrug & Fgdevarer samt Aarhus Kom-
mune. Det er en landsdaekkende triple-helix klyngeorganisation, der i gjeblikket har ca. 140
medlemmer. Organisationen er drevet af medlemmerne.
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Medlemmerne er organisationens primaere finansieringskilde. Medlemmerne taeller bade pri-

vate virksomheder, offentlige myndigheder herunder flere regioner og kommuner, videninsti-
tutioner og brancheforeninger. DFC beskaeftiger sig iseer med fglgende aktiviteter;

Videndeling via afholdelse af seminarer, traenings- og uddannelsesprogrammer samt
udvikling af innovationsmetoder, strgmlining af innovationsinstrumenter og teknologi-
overfgrsel.

Roundtable-arrangementer, der samler aktgrerne i abne diskussionsfora omkring spe-
cifikke emner — eks. sundhed. Det kan ogsa vaere geografiske roundtables som pt. i Re-
gion Sjelland i regi af CPH Food.

Matchmaking gennem netvaerksmgder og medlemsarrangementer.
Innovationsprojekter, der fx fokuserer pa forretningsudvikling i detailhandlen mv.

International markedsfgring af det danske fgdevareinnovationssystem for at tiltreekke
udenlandske investeringer og veluddannet arbejdskraft.

Koordineret anvendelse af eksisterende infrastrukturer (fx testfaciliteter) til facilite-
ring af forskning og innovation.
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Tabel 5.1. Landsdakkende klynge- og netvaerksoperatgrer

Danish Food Cluster VIFU og Food Network
Konferencer, seminarer o.lign. \/ \/
Matchmaking \/ \/
ot v v
Kurser/uddannelse \/
1:1-sparring \/
Iveerksaetteraktiviteter v v
Branding og markedsfgring \/ \/
Netvaerk/samarbejde/relationer v v

mellem virksomheder

Udvikling af rammebetingelser

Analyser og hjemtag af viden \/
Formidling af studenterprojek- \/
ter
Ophaeng Vedtaegtsbaseret Vedtaegtsbaseret
. Fgdevarebranchens aktgrer
generelt, . SMV, primaert fgdevareproducenter i alle
. Store virksomheder segmenter (foraedling)
Primaere malgrupper . Veerdidrevne SMV’er . Primaererhverv

. Volumendrevne SMV’er ift. skale- . Stgtteerhverv (emballage, procesteknologi

ring og markedsadgang m.v.)
. Universiteterne

. Food tech 3 inkl. dat . Emballage (FN)
Serlige segmenter oodtech, som ogsa Inkl. data-og | Procesudstyr/foodtech (FN)

it losninger. e  Fisk og skaldyr (FN)
Kilde: IRIS Group, Lauritzen Consulting, Gemba Innovation og Oxford Research

Danish Food Cluster er ledet af et klyngesekretariat, der er fysisk lokaliseret i den L&F-ejede
virksomhedspark ”“Agro Food Park”, der har til huse i Skejby i Aarhus. Desuden har Arla Foods
valgt at placere sit globale innovationscenter (til en samlet investering pa ca. 270 mio. kr.) i
Agro Food Park, ligesom Aarhus Universitet har besluttet at flytte fgdevareforskningen til par-
ken.

DFC’s aktiviteter fokuserer iseer pa klassiske netvaerksaktiviteter, herunder seminarer og kon-
ferencer, samt rundbordsarrangementer, hvor virksomheder og videnpersoner drgfter udvik-
lingen og trends inden for specifikke emner, fx sundhed eller keeledyrsfoder.
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DFC fokuserer fortrinsvis pa fremstillingsindustrien — og samler savel helt store fgdevarepro-
ducenter (Arla, Danish Crown mv.) som SMV’erne. Derudover er kendskabet til organisationen,
ifglge DFC selv, mest udbredt i Vestdanmark. Det er dog fortrinsvis blandt de store virksomhe-
der, at kendskabet til — og deltagelsen i DFC — er mest udbredt.

DFC har ikke som sadan specifikke faglige eller sektormaessige fokusomrader. Pt. har de dog i
flere af deres aktiviteter fokus pa fglgende;

e Sundhed, som ifglge organisationen er et stort og voksende tema
e Fgdevarer og ICT
e CSRifgdevareindustrien

e Fgdevareknaphed og ressourceeffektivitet - hvordan Igser vi fremtidens store udfor-
dringer med at producere fgdevarer nok

e Convenience

En lang reekke videninstitutioner, herunder AU, KU, DTU, VIA University College, flere er-
hvervsakademier, Teknologisk Institut samt klyngeorganisationer som Agro Business Park og
VIFU, deltager i DFC.

DFC’s sekretariat taeller 5 fuldtidsansatte. Organisationen har et samlet budget pd 4 millioner
arligt, der bestar af ca. 1/3 medlemsmidler, 1/3 offentlige projektmidler (RM og EU) og 1/3 in-
kind bidrag fra medlemmer.

DFC er partner i CPH Food, FFl og EngageFood @st og Vest.

Videncenter for Fgdevareudvikling (VIFU) blev dannet i 2003 med formalet at skabe stgrre
vaekst og udvikling i fedevareerhvervet ved at koble videninstitutioner og virksomheder. | 2008
blev VIFU leadpartner og indtog sekretariatsfunktionen i innovationsnetvaerket Foodnetwork.

VIFU’s mission er at;

e Skabe vaekst og udvikling gennem etablering af netvaerk pa tveers af erhverv, forsk-
nings- og uddannelsesinstitutioner samt gennem offentlig og privat samspil.

e Virke som den samlende og koordinerende faktor for producenter, virksomheder og
institutioner i og omkring fedevaresektoren.

e (@ge samspillet med andre fadevaremaessige udviklingsinitiativer.
e Skabe et videncenter, der har national anerkendelse samt internationale relationer.

e (Pge samspillet med de hgjere uddannelser og forskningsenheder med henblik pa at til-
traekke viden og pa sigt gge uddannelsesniveauet i Vestdanmark.

VIFU henvender sig i udgangspunktet til alle typer fgdevarevirksomheder i alle dele af veerdi-
kaeden, men har i sammenligning med DFC en stgrre andel af SMV’er. Blandt kerneydelserne

er,

e Matchmaking mellem fgdevareforskningen og fg@devareerhvervet samt brobygning
mellem den industrialiserede og handveaerksbaserede fgdevareproduktion.
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e 1:1-sparring med f@devare-SMV’er omkring projektansggninger samt beskrivelse og
planlaegning af projekter inden for fx udvikling, egenkontrol, holdbarhed, emballage,
markedsfgring mm.

e Netvaerk og arrangementer, fx et fedevaresikkerhedsnetvaerk.

VIFU er endvidere operatgr for FoodNetwork, som er et af de 22 nationale innovationsnet-
vaerk. Formalet med FoodNetwork er at fremme vaekst og udvikling i sma- og mellemstore
fedevarevirksomheder. Netvaerket har et seaerligt fokus pa virksomheder inden for Foodtech,
fisk og skaldyr samt “"waste to value” (merveerdi af restprodukter/sidestrgmme)

En lang reekke videninstitutioner deltager i FoodNetwork, herunder de fleste danske universi-
teter, erhvervsakademier og GTS-nettet. Desuden deltager alle toneangivende branchefor-
eninger pa fgedevareomradet, herunder L&F, DI, Danish Seafood Association, Horesta og fag-
foreningen NNF.

VIFU teeller 5 fuldtidsansatte samt 4 lokale agenter i regionerne. Budgettet er pa 7-8 mio. kr.
arligt, hvoraf ca. 1/3 kommer fra innovationsnetvaerksprogrammet (Uddannelses- og Forsk-
ningsministeriet), og 2/3 in-kind og kontante bidrag fra virksomheder.

5.3.2 Regionale og subregionale/tveerkommunale klynge- og netvaerksaktiviteter

De regionale klynge- og netveerksaktiviteter fokuserer pa at styrke fgdevareerhvervet generelt
i deres hjemregion. De er, med undtagelse af Nordjysk FgdevareErhverv, bevillingsbaserede
projektorganisationer. Den nedenstdende tabel giver et overblik over de centrale aktgrer og
deres karakteristika. Bemaerk at EngageFood er inkluderet i tabellen, men fgrst omtales i 5.3.3.
i forbindelse med gennemgangen af de subregionale netvaerk.

Som det fremgar af tabellen er der vaesentlige forskelle i tilbud og malgrupper pa regionalt
plan.

Future Food Innovation er et innovationsinitiativ, der blev etableret i 2011 som led i udmgnt-
ningen af Region Midtjyllands fgdevaresatsning. Formalet er at styrke den innovationsdrevne
veekst i SMV'er og ivaerksaettere pa fgdevareomradet, der f.eks. arbejder inden for nye fgdeva-
retrends. Malgruppen er fgdevarevirksomheder med innovations- og vaekstpotentiale, dvs. det
kan bade rumme virksomheder med og virksomheder uden forudgaende erfaring med viden-
samarbejde.

FFI er en klyngelignende aktgr, hvis primaere formal om at styrke innovationskraften i fgdeva-
revirksomheder Igftes ved at medfinansiere og facilitere efterspgrgselsdrevne innovations-
samarbejder og vaekstforlgb i fédevarevirksomhederne. Ca. 77% af FFI’s midler gar til dette
formal. FFI har ikke egentlige medlemmer, men over 200 virksomheder har deltaget i udvik-
lingsforlgb i regi af organisationen siden 2011. Der er med FFI's aktive medvirken opstaet net-
veerk og samarbejder mellem mange af de deltagende virksomheder.

Virksomhederne, der deltager i FFl-finansierede udviklingsforlgb, har generelt et meget bety-
deligt vaekstpotentiale, og deres Igsninger er ofte helt nye for markedet eller for verden. FFI
arbejder saledes pa tveers af segmenter og har fokus pa fremtidens trends. FFI tilbyder risiko-
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villige innovationsmidler koblet med vedvarende faciliteret match mellem videninstitutioner

og andre virksomheder pa tveers af veerdikaeder og i fglgeerhverv med henblik pa at udvikle

fremtidens f@devarer eller fremtidens ydelser i relation til fgdevarer.

Tabel 5.2. Regionale og subregionale klynge- og netvaerksaktiviteter

Syddansk Nordjysk Fgdeva- e CPH Food
Fgdevareklynge reerhverv
Konferencer,
seminarer o.lign. ‘/ ‘/ ‘/ \/
Matchmaking \/ \/ \/ \/
Innovations-
projekter ‘/ ‘/ ‘/ \/
Kurser/uddannelse \/ \/
1:1-sparring \/ \/ \/ \/
Iveerksaetteraktivi-
teter v \/ v
Branding og mar-
kedsfgring ‘/ ‘/ ‘/
Netvaerk/
Samarbejde/ relati-
oner mellem virk- ‘/ ‘/ ‘/ \/
somheder
Udvikling af ram-
mebetingelser
Analyser og hjem-
tag af viden ‘/ \/
Klarggring af SMV
Direkte stgtte til til innovationspro-
Andet virksomhederne via jekter i FFl og
3 puljer. @vrige erhvervs-
fremmesystem.
Ophaeng Bevillingsbaseret Bevillingsbaseret Vedtagts- Bevillingsbaseret Bevillings-
baseret baseret

Primare malgrup-
per

Iveerksaettere og
veerdidrevne
SMV’er

Volumen- og veer-
didrevne SMV’er i
region Syddanmark
SDU

Volumen- og veer-
didrevne SMV’er i
region Nordjylland

Iveerkszettere og
veerdidrevne
SMV’er

SMV’er i Region
Sjeelland.
DTU og KU

Serlige segmenter

Novel foods,
insekter mv.

Turisme, design og
oplevelsesgkonomi

Fiskeindustrien

Gastronomi og local
foods

Kilde: IRIS Group, Lauritzen Consulting, Gemba Innovation og Oxford Research

FFI tilbyder sine ydelser pa landsplan og inddrager viden, kompetencer og kapital ud fra fagli-
ge, snarere end geografiske hensyn, fx i matchmakingaktiviteter mellem videnpartnere og virk-
somheder. Tyngden er dog primeert i Vestdanmark. FFI beskriver selv kendskabet til organisa-

tionen i malgruppen som meget hgijt.

FFI tilbyder, som vist i tabel 5.1 en bred vifte af ydelser/aktiviteter, men de mest centrale akti-

viteter i FFl omfatter;

Iris Group, Lauritzen Consulting, GEMBA Innovation og Oxford Research
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e To innovations- og en vakstpulje, Innovationsindsatsen er mgntet pa fgdevarevirk-
somheder/fgdevareivaerkszaettere med innovationspotentiale og -ambitioner. FFl stgt-
ter med en pulje der sigter pa proof of principle-innovationssamarbejder mellem fgde-
vare SMV'er og videninstitutioner samt en pulje der sigter pa proof of concept. Virk-
somhederne kan her fa hjeelp til udvikling af nye koncepter for hgjkvalitets- og hgj-
veerdiprodukter. Vakstindsatsen er mgntet pa fgdevarevirksomheder med stort
vaekstpotentiale, der gnsker en ambitigs vaekstplan — her arbejdes med proof of busi-
ness (mal om minimum 20% arlig veekst i omsaetning).

FFl's styregruppe behandler og prioriterer ansggninger til puljerne og fungerer sammen med
sekretariatet som netvaerk og sparringspartnere for interesserede virksomheder. Bevillingerne
kraever 50% medfinansiering fra virksomhedernes side.

e 1:1 sparring omkring internationalisering, forretningsudvikling og stgtte- og udvik-
lingsmulighederne i regionen, puljer og ordninger. Herunder ogsa kapitalradgivning og
formidling.

e European Food Venture Forum — en kapitalformidlingsaktivitet for fgdevareivaerksaet-
tere fra hele Europa.

FFI arbejder derudover Ipbende pa videnopsamling og videndeling f.eks. i forhold til nye trends
— bl.a. i krydsfeltet mellem fgdevarer og andre brancher, kapitalmuligheder, nyeste forsknings-
resultater, mv.

En lang raekke videninstitutioner og klyngeaktgrer indgar i konsortiet bag FFl, herunder Vakst-
hus Midtjylland, VIFU, Teknologisk Institution, Aarhus Universitet og Danish Food Cluster. Or-
ganisationen har ca. 8 ansatte og et budget pa over 80 millioner (inklusive medlemsfinansie-

ring).

Som naevnt er FFl forankret ved Agro Business Park i Tjele, der tilbyder videnintensive fgdeva-
reiveerksaettere innovations-, inkubations- og investeringsaktiviteter rettet mod virksomheder
inden for jordbrug, fedevarer, biomasse og miljgteknologi. Agro Business Park, der bade har
afdelinger i Foulum og Agro Food Park i Aarhus, tilbyder videnintensive fgdevareivaerksaettere
en reekke klyngeydelser for ivaerksaetterne, og gennemfgrer desuden et betydeligt antal pro-
jekter, der alle har til formal at understgtte iveerkseetteri og innovation i branchen fx;

e Finansiering gennem sin egen risikovillige investeringsfond, samt kapitalformidling via
sit netvaerk.

e Innovationsnetvaerket for Biomasse (InBiom) og Future Food Innovation, der er foran-
kret i innovationsparken.

e INAGRO — Netveerk for Agroindustriel Innovation
e Midtnet Kina
e Enterprise Europe Network

Agro Business Park/Future Food Innovation er partner i CPH-Food.
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Nordjysk FédevareErhverv er et en regional forening for fgdevarevirksomheder. Organisatio-
nen hjeelper iseer sma og mellemstore virksomheder med kompetenceudvikling, veekst, fast-
holdelse af arbejdspladser mv. i Nordjylland. Foreningen har adresse ved forskerparken NOVI i
Aalborg.

Nordjysk FedevareErhverv blev etableret i 2013 af Vaekstforum Nordjylland og overgik i 2015
til at blive en forening, som p.t. har 31 medlemsvirksomheder indenfor fgdevare- og fiskeer-
hvervet. | alt har foreningen hjulpet ca. 130-140 SMV fgdevarevirksomheder i Nordjylland.
Virksomhedsportefgljen taeller mange virksomheder inden for fiskeriet.

Organisationen har bl.a. til formal at;

e Skabe grundlag for stgrre sammenhangskraft og struktur i den nordjyske fgdevareind-
sats.

e Etablere en organisering og koordinering af indsatsen med udgangspunkt i virksomhe-
dernes behov og styrkeomrader.

e Satte virksomhederne og videninstitutionerne i centrum for udviklingsaktiviteterne.

e Styrke virksomhedernes tvaergaende samarbejde og netveerksdannelse til gavn for er-
hvervets samlede udvikling.

Nordjysk FedevareErhverv tager som forening udgangspunkt i en bottom-up tankegang, hvor
virksomhedernes behov er udgangspunktet for temaer og aktiviteter samt henvisninger til
andre aktgrer i erhvervs- og innovationsfremmesystemet. Desuden arbejder Nordjysk Fgdeva-
reErhverv iseer med;

e Konferencer, seminarer mv, der har til formal at forsyne virksomhederne med inspira-
tion omkring trends og opmaerksomhedspunkter pa markedet, fx sporbarhed af fisk,
EU-direktiver omkring maerkning af fgdevarer og certificering.

e 1:1 sparring om forretningsudvikling, virksomhedsstrategi, vaerdikeedesamarbejde og
digitalisering/big data samt information og ressourcer i forhold til eksportmarkeder.

e Netvaerk, ved at agere bindeled og talergr mellem fgdevarevirksomheder og detail-
handlen med henblik pa at lette markedsadgangen for virksomheden.

Udover konkrete indsatser omkring forretningsudvikling og eksport arbejdes der ogsa med en
indsats omkring markedsfgring. Konsortiet bag organisationen bestar af Region Nordjylland,
Vaeksthus Nordjylland, nordjyske kommunale erhvervskontorer, Aalborg Universitet, Teknolo-
gisk Institut, Nordsgen Forskerpark samt en raekke private konsulentvirksomheder. Foreningen
havde i 2017 et budget pa ca. 2 millioner kr., ud af hvilke ca. 80 procent finansieres af en pro-
jektbevilling fra Vaekstforum Nordjylland, der ophgrer i 2018. Sekretariatet har ca. 3 ansatte.

Syddansk Fgdevareklynge er et klyngelignende projektinitiativ, der blev etableret i 2009 og er
forankret ved Vaeksthus Syddanmark i Odense. Formalet er at skabe synergi og sammen-
haengskraft i samarbejde med lokale fgdevarenetveerk og fgdevarevirksomheder i Region Syd-
danmark, herunder ved;
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o Skabe vaekst og udvikling for de medvirkende virksomheder via netveerk, projekter og
aktiviteter

e Virke som en samlende og koordinerende enhed, der skaber overblik og synlighed for
alle aktgrer i sektoren

e Understgtte eksisterende lokale fgdevarenetveerk, fx Sgnderjyske Fristelser, Smagen af
Fyn og Smagernes Fgdevarenetvaerk.

Initiativet henvender sig fortrinsvis mod fgdevare-SMV’er, men ellers pa tveers af de fgdevare-
segmenter, der er i regionen. Syddansk Fgdevareklynge orienterer sig mod flere centrale fgde-
varetrends, fx;

e Sundhed, som den hgjest prioriterede, primaert i relation til gkologi, sporbarhed og
free-from tilsaetningsstoffer mv.

e Beredygtighed og miljg, hvor SF har udviklet et szerligt baeredygtighedskompas, som
bruges i sparringen med virksomhederne.

e Autencitet og oplevelser, der kobles med en indsats i sammenhang med design og op-
levelseserhverv, fx via et samarbejde med Designskolen i Kolding.

Initiativet tilbyder fglgende aktivitetstyper:

e Konferencer, der sztter fokus pa ny viden og innovative cases fra fgdevarebranchen
e 1:1 sparring omkring branding, afseetning, logistik og netvaerk.

e Netvzaerk, relationer mv. gennem fzellesindsatser pa messer, festivaler og branchear-
rangementer i ind- og udland, fx i Tyskland.

e Videreformidling af Vaeksthusets tilbud for vaekstvirksomheder.

Syddansk Fgdevareklynge har et arligt budget pa ca. 5 millioner kr., inklusive medfinansiering
fra virksomhederne. 50% procent finansieres af en midlertidig projektbevilling af Region Syd-
danmark. Initiativet understgttes af midlertidige strukturfondsmidler, der Igber i 4 ar. Sekreta-
riatet har 2 medarbejdere.

CPH Food er et projektinitiativ stgttet af Region Sjeelland, der fortrinsvis har karakter af en
kompetenceplatform, der tilbyder videnbaseret hjeelp til innovativ produktudvikling for
SMV’er inden for fgdevareerhvervene i Region Sj=elland.

CPH-Food har til formal at gge innovationsgraden og at udvikle konkrete Igsninger for sma og
mellemstore fgdevarevirksomheder i Region Sjaelland. Fedevareerhvervet er af stor betydning
for regionen, CPH Food er sat i verden for at imgdekomme SMV’ernes behov for innovation og
dermed gge deres del i et voksende marked.

Den centrale aktivitet er matchmaking og innovationsprojekter med videnpersoner, herunder
bade forskere og studerende. CPH Food traekker isaer pa videnressourcer fra DTU og KU.
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CPH Food tager naturligt udgangspunkt i DTU’s og KU’s forskeres faglige kompetencer. Dette
daekker dog meget bredt. Blandt andet kan naevnes bioaktive stoffer, mikrobiel biotek og bio-
raffinering, fedevaresikkerhed, kemisk analyse, risikovurderinger og ernaering, m.v.

Virksomheder, der deltager i CPH Food-projekter modtager vederlagsfri ekspertbistand til Igs-
ning af deres specifikke udfordringer, men skal afholde selve driftsomkostningerne, f.eks. ud-
gifter til materialer til laboratorietests. Projektet er sidledes ogsa et forsgg pa at undga "et be-
svaerende mellemled” mellem virksomhederne og forskerne i form af en egentlig klyngeorga-
nisation for i stedet at formidle den direkte kontakt.

Projektet har faet 21 mio. kr. af Vaekstforum Sjeelland, som skal bruges over 4 ar med afslut-
ning i 2019. Projektpartnerne er DTU Fgdevareinstituttet (DTU Food), KU Fgdevarevidenskab,
Capnova, Agro Business Park/Future Food Innovation og Danish Food Cluster.

5.3.3 Subregionale og tveerkommunale klyngeinitiativer

Derudover er der en raekke klynge- eller klyngelignende aktiviteter pa subregional og tveer-
kommunalt niveau, Det vil sige organisationer, der henvender sig til fgdevarevirksomheder i et
omrade, der omfatter flere kommuner inden for en bestemt region. De fleste af disse organi-
sationer er etableret af de danske business regions, der er tveerkommunale samarbejder, hvis
formal er at skabe vaekst, sammenhang og udvikling i geografisk og gkonomisk integrerede
erhvervsregioner, fx Trekantomradet, @stjylland, mv.

Som vist i figur 5.1 oven for er der mindst 5-6 organisationer pa subregionalt niveau, der be-
skaeftiger sig med klynge- og netvaerksaktiviteter rettet mod fgdevareerhvervet. De udbyder
typisk fglgende;

e Branding af fgdevareerhvervene i omradet.

e Stgtte til innovative fgdevareivaerksaettere, fx saerlige inkubationshubs, madmarkeder,
madfestivaller mv.

e Facilitering af netvaerk for erhverv af saerlig betydning for de pagaeldende business re-
gion, fx fiskeri, bryggerier mv.

e 1-1 sparring og forretningsudvikling til sma- og mellemstore virksomheder.

De to mest fremtraedende og dedikerede eksempler pa subregionale klyngeaktiviteter er En-
gagefood og Food Fyn.

EngageFood er et klyngelignende projektinitiativ med to subregionale udviklingsplatforme for
fedevarevirksomheder forankret lokalt i henholdsvis @st- og Vestjylland. EngageFood @st har
et samlet budget pa knap 12,5 mio. kr. over en projektperiode fra 1. juni 2016-1. oktober 2019,
hvor Region Midtjylland bidrager med 1/3, private og anden offentlig medfinansiering med
samlet 1/3, kommunerne med knap 1/3, og EU (LAG/Landdistriktsfonden) med godt 3%.

EngageFood @st har en fast medarbejder hos FOOD i Aarhus, mens partnerkredsen Det Grgn-
ne Museum - tidligere Dansk Landbrugsmuseum Gl. Estrup, FFl og DFC ogsa har tilknyttede
medarbejdere og aktiviteter i projektperioden.
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EngageFood Vest har et samlet budget pa knap 18,1 mio. kr. over en projektperiode fra 1. ja-
nuar 2017-31. december 2019, hvor private og anden offentlig medfinansiering bidrager med
samlet godt 1/3, Region Midtjylland med godt 1/4, kommunerne med godt 1/4, og EU
(LAG/Landdistriktsfonden) med 10 %.

EngageFood Vest har en medarbejder tilknyttet sekretariatet for Business Region Midt-Vest i
Herning, mens partnerkredsen pa 11 forskellige parter (herunder FFl og DFC), med ansvar for
de virksomhedsrettede delaktiviteter, har hovedparten af ressourcerne og dermed de tilknyt-
tede medarbejdere i projektperioden til radighed.

Engagefood er fokuseret pa ivaerksaetterne og vaerdidrevne SMV’er, som tilbydes sparring,
netvaerk og hjeelp til produktudvikling, matchmaking, markedsudvikling, branding og afsaetning
til det offentlige (bespisning og sundhedsprodukter), til turister og til eksport. Karakteristisk for
virksomheder under Engagefood er, at de er villige til at investere ressourcer i udvikling og
netvaerk og at de ser samarbejde pa tveers af virksomheder og fagfelter som en vasentlig dri-
ver for udvikling.

Malgruppen er fortrinsvis virksomheder, der arbejder med nye trends og kvalitetsfgdevare, fx
gourmet, egnskoncepter, autencitet mv. Samtidig har platformene fokus pa sammenhangen
mellem turisme og fedevare samt andre former pa samarbejder og nye forretningsmodeller pa
tveers af hele vaerdikaeden.

Som konkrete fokusomrader kan naevnes;
e Sparring, fx omkring afseetning, produktudvikling, eksport mv.

e Netveerk, herunder Food Finder, som er en falles subregional platform for sma fgde-
vareproducenter, netveerksture og inspirationsmgder samt netvaerk omkring forret-
nings- og produktudvikling

e Gastronomisk udvikling, herunder samarbejde med turismeerhvervet

Seerligt EngageFood @stjylland ger aktivt brug af Food Festival som afsaetnings- og salgsvindue
samt produktudviklingsaktiviteter. Isar bruges platformen til at udvikle, forberede og fglge op
pa virksomhedernes deltagelse pa festivalen. EngageFood @st hjalper virksomheder, der gn-
sker det med at;

e Udvikle produkter og services;
e Forbedre, malrette/udvide virksomhedens salgsaktiviteter;

e Opsgge nye kundegrupper og fa hjaelp til at forberede eksportfremstgd etc., som kan
testes af pa FoodFestivalen.

EngageFood Vest har opstartet sine aktiviteter i slutningen af juni 2017. De to EngageFood
skaber sammenhang mellem de lokale miljger for fgdevareudvikling. Saledes er de fx fgdt
med en indbygget koordinering med f.eks. FFl og DFC, som ogsa indgar i de to platformes part-
nerkredse, saledes at virksomhederne ggres klar til videre udvikling i innovationsprojekter i
andre dele af erhvervsfremmesystemet.
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Food Fyn er forankret ved Udvikling Fyn, der er en udviklingsorganisation ejet af de fynske
kommuner, der arbejder for vaekst og udvikling gennem en raekke klyngesatsninger. Food Fyn
er et af organisationens satsningsomrader og indbefatter bl.a.;

e Branding og markedsfgring af fynske kvalitetsfgdevarer, producenter og restauranter.
e Matching mellem sma producenter og indkgbere.

e Det fynske spisekammer — en webshop for lokalt producerede fgdevarer.

e Food StartupHub — et inkubationsforlgb for lovende fgdevareiveerkszettere

e Netvaerksaktiviteter for fgdevarevirksomheder pa Fyn.

Derudover er der en raekke mindre klyngelignende organisationer pa det subregionale niveau;

Fgedevareklubben — en 100% medlemsfinansieret organisation, der har til formal at styrke fg-
devareindustriens erhvervsmaessige stilling samt at formidle viden og erfaringer om emner af
faelles interesse, herunder produktions- og procesteknik, organisationsudvikling, produktudvik-
ling, udnyttelse af offentlige udviklingsprogrammer, pavirkning af myndigheder m.v.

For at opfylde dette formal tilbyder klubben medlemmerne deltagelse i bl.a. nyhedsformidlen-
de arrangementer, temamgder, messerejser, virksomhedsbesgg, erfagrupper og udviklingspro-
jekter. Fedevareklubben har sekretariat i Vejle og arrangerer en del mgder og medlemsture. Et
stort flertal af medlemmerne er virksomheder lokaliseret vest for Storebeelt.

Grgnt Center pa Lolland er et erhvervs- og forskningscenter, der arbejder sammen med jord-
bruget, agroindustrien og den miljgteknologiske industri. Centeret tilbyder en raekke klyngeak-
tiviteter, som fx forskning- og udviklingsopgaver indenfor med fokus pa bade nye produktioner
og dyrkningsmetoder og nye forarbejdningsmetoder samt videnudveksling med virksomhe-
der, universiteter og forskningscentre mv.

Konsumfisk, som er et medlemsfinansieret fiskeriklyngesamarbejde mellem szerligt fiskerne og
de tre vestkysthavne Thyborgn, Hvide Sande og Thorsminde langs Vestkysten. Klyngen arbej-
der for at skabe optimale rammer for samarbejdet mellem havnene og for fiskerne. Fiskeforar-
bejdnings- og fglgeindustrien indgar ogsa i samarbejdet.

Konsumfisk arbejder med branding og markedsfgring samt netvaerksarrangementer. Kerneom-
raderne er facilitering af netvaerk, konstant fokus pa kvalitet og ravareudvikling, samt markeds-
fgring af fisk fra omradet og fiskeriet. Konsumfisk er en platform for udvikling og sparring i
forhold til nye idéer og tiltag pa konsumfiskomradet. Saledes er organisationen facilitator pa
en raekke fiskerirelaterede innovationsprojekter, f.eks. om brancheglidning, sa fiskerne bliver
forarbejdnings- og afsaetningsvirksomheder, pakker fisk ombord, klar til eksport direkte videre
via f.eks. fly og lignende. Konsumfisk tilbyder bl.a.

o Netveerk
e Matchmaking

e Kurser/uddannelse
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e Innovationsprojekter

Endelig kan de 15 tvaerkommunale Smagen af Danmark-netvaerk, der er koordineret af VIFU,
navnes. SAD’erne arbejder for at forbedre vilkarene for de sma og mellemstore fgdevarepro-
ducenter. De tilbyder temaarrangementer og studieture for at styrke videnudvekslingen mel-
lem medlemmerne. Samtidig har SAD’erne en taet tilknytning til turismeerhvervet.

5.3.4 Lokale klynge- og netveerksaktiviteter

Pa lokalt plan findes der et hav af sma netvaerk og projektinitiativer, der typisk tager udgangs-
punkt i lokale fgdevareproducenters behov for at skabe netvaerk og markedsfgre deres pro-
dukter. Nogle af disse projekter bygger pa kommunale midler, mens andre er stgttet af fx
landdistriktsmidler fra staten.

Vi vil ikke ga i dybden med disse aktgrer her, men blot kort naevne de overordnede kategorier
af lokale klyngeorganisationer og netvaerk.

e 29 Lokale AktionsGrupper (LAG), der er lokale foreninger med fokus pa udvikling af tu-
risme, fgdevareerhvervet og landdistriktsudvikling generelt. LAG’erne stgttes af Er-
hvervsstyrelsen. De findes i 56 kommuner og 27 smager. Den seneste LAG-inddeling
tager udgangspunkt i omrader som vurderes at have seerlige landdistriktsudfordringer.

e Kommunale erhvervsudviklingsinitiativer inden for fgdevarer, der er fokuseret pa at
skabe vaekst og udvikling i lokale fgdevareerhverv, herunder gennem informationsmg-
der, fokuseret erhvervsradgivning i erhvervscentre eller som led i kommunens turis-
mesatsning.

5.4 F@DEVAREKLYNGERNES OMGIVENDE @KOSYSTEM

Klyngeorganisationernes aktiviteter skal ses i sammenhang med andre erhvervs- og innovati-
onsfremmeaktgrer, der ogsa spiller ind pa fedevareerhvervene vaekst- og udviklingsvilkar, her-
under kommunernes erhvervsserviceenheder, veeksthusene, videninstitutionerne, inkubati-
onsenheder, kapitalkilder og investorer, mv.

Den nedenstaende figur giver et overblik over det samlede system. @verst er rammesaettere
anfgrt, dvs. de aktgrer, der star for lovgivning, strategier, resultatkontrakter, finansiering, mv.
for klyngeorganisationerne navnt. Rammeseaetterne indbefatter bl.a.;

*  Fgdevareministeriet, NaturErhvervstyrelsen, Uddannelses- og forskningsministeriet,
Erhvervsministeriet samt Udenrigsministeriet/eksportradet.

* De Regionale Vakstfora og regionerne.
*  Kommuner og tveerkommunale samarbejder.

En del af rammerne fastsaettes endvidere via Vaekstpartnerskabsaftaler mellem regeringen og
de enkelte regioner.
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Pa finansieringssiden er iszer de fglgende kilder centrale;

* Offentlige fonde, herunder Innovationsfonden, Markedsmodningsfonden, GUDP,
Landdistriktspuljen og Hav- og fiskeriudviklingsprogrammet.

* EU’s strukturfondsmidler og regionale udviklingsmidler.

* EU forsknings- og innovationsrammeprogram Horizon2020.
*  Kommunale erhvervsudviklingsmidler.

*  Private fonde.

Endelig findes en reekke andre organisationer, der ogsa beskaeftiger sig med videnudvikling,
markedsfgring og netvaerk inden for fgdevareomradet — eller tilgreensende omrader, der ogsa
har relevans for fgdevareomradet. De er i figuren markeret med blat og beskrevet i de fglgen-
de afsnit.

Viden- og Kampagne- og
uddannelses- branding organi-
institutioner sationer

Fgdevareklynger og
netvaerk

Brancheorgani-

sationer Andre klynger

Kilde: IRIS Group, Lauritzen Consulting, Gemba Innovation og Oxford Research

5.4.1 Videninstitutioner

Stort set alle danske universiteter har aktiviteter pa fgdevareomradet. Universiteterne indgar i
bade forsknings- og udviklingsprojekter, studenterprojekter, konsulentbaseret videnservice
samt uddanner dimittender med speciale i fgdevarer, jordbrug, bioteknologi og fgdevaretek-
nologi.
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De mest omfattende forskningsmiljger findes pa Kgbenhavns Universitet, Danmarks Tekniske
Universitet og Aarhus Universitet, men ogsa Syddansk Universitet, Aalborg Universitet, Copen-
hagen Business School og Roskilde Universitet bedriver fgdevarerelateret forskning. Saerligt pa
Aarhus Universitet og DTU har fgdevareforskningen traditionelt haft en taet kobling til den
forskningsbaserede myndighedsbetjening/sektorforskning, der leverer specialiserede forsk-
ningsbaserede ydelser til offentlige myndigheder inden for fx miljg, veterinaeromradet mv.

Pa Kgbenhavns Universitet beskeaeftiger talrige institutter sig med forskellige aspekter af fgde-
vareforskningen. Det drejer sig blandt andet om Institut for Plante- og Miljgvidenskab og Niels
Bohr instituttet samt en raekke institutter pa Det Sundhedsvidenskabelige Fakultet. Tyngde-
punktet for KU’s fgdevareforskning er dog KU FOOD, der opdelt i en raekke specialer;

e Ingredienser og mejeriteknologi, hvor der forskes i fgdevareforarbejdning, bioaktive
stoffer mv. Forskerne samarbejder isser med traditionelle fgdevareerhverv, fx mejeri
og kgdbranchen.

e Mikrobiologi og fermentering, hvor der forskes i udnyttelse af mikrobiologiske egen-
skaber i fgdevarerne, fx fermentering, meaelkekulturer, til at styrke holdbarhed, kvalitet
og sundhedsegenskaber mv.

e Design og forbrugeradfaerd, som gar meget teet pa forbrugeren og virksomhederne.
Der arbejdes bl.a. med fgdevarekemi, nudging og sensorik, testning af nye fgdevare i
sensoriske paneler mv.

e Procesanalytisk teknologi, der anvender spektroskopiske metoder til test, analyse og
kvalitetssikring af fgdevare. Det handler bl.a. om opsamling og behandling af big data
og udviklingen af matematikken, der kan bruges til optimering af fgdevare og de
sundhedsmaessige aspekter af fgdevarer (metabolomics).

Pa DTU er der ligeledes en lang raekke institutter, der bedriver fgdevare- eller fgdevarerelate-
ret forskning. DTU Fgdevareinstituttet og DTU Veterinegrinstituttet er de centrale miljger, men
ogsa DTU Biosustain, DTU Compute, DTU Aqua, DTU Kemiteknik og DTU Bioengineering bedri-
ver fpdevarerelateret forskning. DTU’s fgdevareforskning omfatter bl.a;

e Forskning i kost, anvendte mikroorganismer og tarmmikrobiologi, som udfgrer un-
dersggelser af kostens indvirkning pa sammensatning, aktivitet og genudveksling i
tarmfloraen, samt studier af tarmbakteriernes effekt pa sundhed og modstandsdygtig-
hed.

e Bioraffinering af fgdevareindustrielle sidestremme, herunder udvikling af bakterielle
cellefabrikker til fremstilling af kemikalier, biofuels og fedevareingredienser, herunder
mikrobiel fremstilling af hgjkvalitetsproteiner.

¢ Industriel fermentering, biokatalyse og produktionsprocesser inden for fgdevarein-
dustrien og farma, herunder sakaldt PAT-teknologi, procesmonitorering og kontrol.

e Anvendelse af big data i fgdevareindustrien.

Pa Aarhus Universitet er fgdevareforskningen bl.a. forankret pa Institut for Fgdevarer, der pt.
er forankret ved Aarhus Universitets Forskningscenter Foulum og i Arslev pa Fyn. AU har be-
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sluttet at samle fgdevareforskningen i Agro Food Park og arbejder pt. pa at ggre klar til denne
flytning.

e Instituttet har et taet samspil med de midtjyske klyngeoperatgrer (DFC, FFl mv.). Insti-
tuttet har blandt andet fglgende forskningsgrupper; Planter, fogdevarer og beaeredyg-
tighed, der fokuserer pa effektiviteten af plantebaseret fgdevareproduktion, reducerer
pavirkningen af miljget og den omgivende natur og samtidig sikrer produktkvaliteten

o Differentierede og biofunktionelle fgdevarer, der fokuserer pa forbedring af produkt-
kvalitet, nye positive aspekter til velkendte produkter og/eller udviklingen af nye typer
fedevarer.

e Fpdevarekemi og -teknologi, omfatter ravarers/f@devarers kvalitetsforskelle i relation
til produktion, samt i forbindelse med processering, emballering og opbevaring af fg-
devarer

e Fgdevarekvalitet, perception og samfund, der fokuserer pa forstaelsen af fgdevare-
kvalitet og perception i samspillet mellem multisensorisk fedevareanalyse. Her inddra-
ges blandt andet indsigter fra eksperimentel psykologi og kognitiv neurovidenskab.

En reekke andre institutter pa Aarhus Universitet arbejder ogsa i relation til fedevareomradet
f.eks. institutterne for Agrogkologi, Husdyrvidenskab, Ingenigrvidenskab samt iNano m.fl.

Desuden bgr naevnes MAPP-centeret under Institut for Virksomhedsledelse, som forsker i
vaerdiskabelse i fgdevaresektoren for forbrugere, virksomheder og samfund.

Blandt GTS-Institutterne er Teknologisk Institut den mest aktive spiller pa fgdevareomradet.
Teknologisk Institut arbejder hele veaerdikeeden inden for fpdevareerhvervene med teknologi-
ske services. Det drejer sig bade om FoU-projekter, virksomhedstilpassede konsulentydelser
samt tests- og certificeringsydelser.

Endvidere arbejder Teknologisk Institut med en lang raekke nye fgdevaretrends, fx insekter,
anvendelses af sidestremme, hgjvaerdiingredienser, foraedling af planter, big data mv.

VIA University College er Danmarks stgrste professionshgjskole, og tilbyder bl.a. en reekke
uddannelser og efter- og videreuddannelsestiloud der relaterer sig til fsdevareerhvervene.
Men

VIA star ogsa i spidsen for Business Region Aarhus’ nye satsning Food Academy, der skal udgg-
re en samlet platform og indgang til malrettet efter- og videreuddannelsestilbud for fgdevare-
virksomhederne. Afsattet er, at fgdevarevirksomhederne ikke i saerlig stort omfang anvender
de tilgaengelige efter- og videreuddannelsestilbud, AMU-kurser mv. Arsagen er, at efter- og
videreuddannelsessystemet kan vaere vanskeligt at overskue — szerlige for SMV’er og ivaerksaet-
tere. Der er med andre ord behov for gget transparens i systemet.

Det er hensigten, at Food Academy skal kunne henvise virksomhederne til de rette tilbud, hvad
enten det drejer sig om specifikke fgdevarerelaterede fagligheder, eller ledelse, salg, innovati-
on, digitalisering og gkonomi. Food Academy er stadig under udvikling.
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http://food.au.dk/foedevareforskning/forskergrupper/plantfood-sustain/
http://food.au.dk/foedevareforskning/forskergrupper/plantfood-sustain/
http://food.au.dk/foedevareforskning/forskergrupper/food-diff-biofunc/
http://food.au.dk/foedevareforskning/forskergrupper/foedevarekemi-og-teknologi/
http://food.au.dk/foedevareforskning/forskergrupper/meta-sens/

5.4.2 Kampagne og brandingorganisationer

Branding er aktiviteter, der fremmer kendskabet til, og forbrugernes opfattelse af, fgdevare-
produkter fra et omrade eller en region.

Fgdevarebranchen understgttes i den sammenhang af en raekke offentligt stgttede branding-
og kampagneorganisationer, der har som centralt mal at markedsfgre hele det danske fgdeva-
reerhverv eller dele af det. Der er en uklar graensedragning mellem disse organisationer og de
ovennavnte klynge- og netvaerksoperatgrer, idet mange af klyngeorganisationerne ogsa be-
skaeftiger sig med branding og markedsfgring.

Typiske aktiviteter inkluderer PR (fx dansk gastronomi i udenlandske medier), eksportfrem-
stgd, madfestivaller, stande pa messer, mv. Som eksempler kan navnes;

e Food Organisation Denmark (FOOD), hvis kerneaktivitet er de to stgrste danske mad-
festivaller i hhv. Aarhus (Food Festival) og Kgbenhavn (Copenhagen Cooking and Food
Festival), og har et szerligt fokus pa gourmet, New Nordic mv.

e Fgdevarefortaellingen, der stgttes af fgdevareministeriet, og har til formal at mar-
kedsfgre den danske f@devareklynge, profilere den danske fgdevarebranche i udlan-
det og gge efterspgrgslen efter danske fgdevarer. Desuden har initiativet til formal at
tiltraekke talent til den danske fgdevarebranche. Fgdevarefortzllingen er desuden
grundlaget for Food Nation, som blev lanceret i slutningen af 2016. Der er tale om et
offentligt-privat markedsfgringspartnerskab, der skal booste dansk eksport, og er fi-
nansieret dels af midler fra Fgdevare- og Landbrugspakken, dels af midler fra en raek-
ke store virksomheder samt Landbrug & Fgdevarer og Dansk Industri. Staten bidrager
med 20 mio. kroner over fire ar.

e Madkulturen er en selvejende institution under Miljg- og Fedevareministeriet, der ar-
bejder for ‘bedre mad til alle’ med fokus pa kvalitet, vaekst i fedevareerhvervet og vel-
feerd til danskerne.

5.4.3 Brancheorganisationer

Brancheorganisationerne har overvejende til formal at bedrive politisk interessevaretagelse for
fedevareerhvervene, herunder ift. rammevilkar som forskning, innovationsfinansiering, skatter
og afgifter, miljglovgivning, kompetenceforsyning, mv. Samtidig tilbyder flere af brancheorga-
nisationerne ydelser som 1-1 sparring, netvaerk, udviklingsprojekter, branding samt efter- og
videreuddannelse.

Som nazevnt har flere af brancheorganisationerne et stort engagement i flere af klyngeorganisa-
tionerne og faciliteterne for fgdevarevirksomhederne, fx Danish Food Cluster og Agro Food
Park, hvor de deltager i konsortier og styregrupper.

De centrale brancheorganisationer pa fgdevareomradet er Landbrug og Fgdevarer samt DI
Fedevarer. Derudover kan naevnes @kologisk Landsforening, der organiserer gkologiske produ-
center, Danish Seafood Organisation, Danmarks Fiskeriforening Producent Organisation ("kon-
sumfiskerne”), Danmarks Pelagiske Producent Organisation (”industrifiskerne”), Dansk Akva-
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kultur (opdraettere og deres egen forarbejdning af fiskeprodukter/rogn etc.), udstyrsbranchen
og andre fglgeerhverv etc., Horesta, der samler restaurationsbranchen, og FgdevareDanmark,
der organiserer sma handvaerksvirksomheder, som slagtere og bagere.

5.4.4 Andre relevante klynger

Endelig har de nye fgdevaretrends, der blev beskrevet i kapitel 2, i stigende grad den konse-
kvens, at fgdevarevirksomheder bliver ngdt til at taenke ud over traditionelle tilgange til pro-
duktion og afsaetning af fedevarer. Eksempelvis;

e Convenience, der stiller store krav til design af fedevare (fx attraktivitet, holdbarhed og
tilberedning), logistik samt markedsfgring, servicekoncepter og forbrugerkendskab.
Her kan organisationer som Design2Innovate, ServicePlatform, mv. veere relevante for
virksomhederne.

e Sundhed, ingredienser og life-science, der stiller stigende krav til viden om bioteknolo-
gi, mv. Her findes ogsa flere organisationer og netveerk.

e Digitalisering og automation, der stiller krav til viden om robotteknologi, fleksible pro-
duktionslinjer, internet-of-things, 3D-print mv. Her kan tilbud i organisationer som
Stalcentrum (procesudstyr), Robocluster og MADE veere relevante.

Det er saledes centralt, at fedevareklyngeoperatgrerne har et stort kendskab til det samlede
klyngelandskab og er i stand til at henvise virksomhederne til de relevante tilbud.
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Kapitel 6

Analyse af den eksisterende klynge- og netveerksindsats

6.1 [INDLEDNING

Et vigtigt led i analysen har vaeret at kortlaegge relevans, sasmmenhang, snitflader og eventuel-
le overlap i den eksisterende klynge- og netveerksindsats.

Udgangspunktet er, at en effektiv klynge- og netvaerksindsats over for fgdevareerhvervet (og
andre erhverv) bgr veere kendetegnet ved;

1. At de eksisterende klynge- og netvaerksorganisationer adresserer erhvervets vigtigste ud-
fordringer pa omrader, hvor klynge- og netvaerksorganisationer er en naturlig operatgr.

2. At der er klare snitflader og en klar rollefordeling mellem de forskellige klynge- og net-
veerksorganisationer (og i forhold til andre erhvervsfremmeoperatgrer).

3. At der —iforlaengelse heraf — er begraenset overlap mellem klynge- og netvaerksorganisati-
onerne.

4. Atvirksomhederne har et godt kendskab til de klynge- og netvaerksorganisationer, hvor de
er i den primaere malgruppe.

5. At der organisationerne imellem er et stort indbyrdes kendskab, og at de henviser til hin-
anden efter behov.

6. At virksomhederne vurderer, at ydelserne er pa et hgjt kvalitetsniveau, er relevante og
bidrager til deres udvikling og vaekst.

Dette kapitel belyser disse temaer med afsaet i de gennemfgrte interviews med virksomheder,
klyngeorganisationer og videninstitutioner.

Afsnit 6.2 belyser sammenhangen til fgdevareerhvervets vigtigste veekstudfordringer, jf. kapi-
tel 3-5. Det vil sige, om der er en god balance mellem virksomhedernes behov for klyngeydel-
ser og klynge- og netvaerksorganisationernes faktiske aktiviteter.

Afsnit 6.3 analyserer klyngeorganisationernes snitflader og overlap. Det vil sige, hvorvidt der er
en klar rollefordeling og begraenset overlap, jf. punkt 2-3 oven for.

Afsnit 6.4 beskaeftiger sig med virksomhedernes kendskab til klyngeorganisationerne samt
klyngeorganisationernes indbyrdes kendskab og henvisningspraksis.

Endelig diskuterer afsnit 6.5 virksomhedernes og videninstitutionernes syn pa kvaliteten af de
udbudte aktiviteter.
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6.2 SAMMENHANG MELLEM ERHVERVETS VAKSTUDFORDRINGER OG KLYNGEOR-

GANISATIONERNES FOKUS

Kapitel 3-4 gav et overblik over vaekstpotentialer og veekstudfordringer for forskellige virksom-
hedstyper i fgdevareerhvervene. En raekke af disse potentialer og udfordringer er relevante
emner for klynge- og netvaerksorganisationerne.

Samtidig er det dog vigtigt at understrege, at fgdevarevirksomheders vaekstudfordringer ogsa
adresseres af andre erhvervsfremmeaktgrer (fx lokal erhvervsservice, vaeksthusene, Eksport-
radet, Innovationsfonden, m.fl.) og af brancheorganisationer.

Figur 6.1 giver et overblik over innovations- og erhvervsfremmesystemets roller ift. forskellige

fgdevarevirksomheders vaekstbarrierer (gverst) og hvilke aktgrer, som adresserer rollerne (ne-
derst).
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Kilde: IRIS Group, Lauritzen Consulting, Gemba Innovation og Oxford Research

Som det fremgar af figuren, ligger klynge- og netvaerksaktgrernes kerneopgave isaer inden for;
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e Branchespecifik sparring, dvs. sparring, der typisk vil vaere betydelig mere faglig speci-
aliseret end de tilbud, som findes i kommunalt regi eller ved vaeksthusene, fx af perso-
ner med dybdeviden om branchen og klyngens veekstudfordringer, centrale trends,
mv.

o Videnformidling, der handler om at fremme og lette videnudvekslingen mellem virk-
somheder og videninstitutioner samt indbyrdes mellem virksomheder. Det sker fx
gennem arrangementer, events mv.

o Vidensamarbejde, hvor klynge- og netvaerksorganisationerne i mange tilfeelde spiller
en central rolle i forhold som en neutral platform for vidensamarbejdsprojekter, fx i
forhold til at matche virksomheder og forskere/studerende, assistere i forbindelse med
fondsansggninger, facilitering af projektet undervejs og opfglgende aktiviteter.

e @kosystem, hvor klynge og netvarksorganisationerne kan spille en central rolle i for-
hold til at binde alle relevante systemaktgrer sammen (fx veeksthuse, inkubatorer,
mv.), og sikre at de spiller bedst muligt sammen i forhold til at adressere virksomhe-
dernes vaekstudfordringer.

Kortlaegningen peger ogsa pa, at fgdevareomradets klynge- og netveerksaktgrer i varierende
grad opererer inden for andre omrader. FFI's hovedaktiviteter ligger fx inden for inkubation og
udviklingsforlgb, mens flere klynger arbejder med kapitalfremskaffelse via netvaerk. Desuden
er flere af de midtjyske aktgrer, som vist i kapitel 5, teet sammenvavede med virksomheds- og
forskerparkerne Agro Food Park og Agro Business Park.

Tilsvarende opererer nogle af de andre aktgrtyper inden for klynge- og netvaerksorganisatio-
nernes kerneomrade. Som eksempler kan naevnes;

e Lokal erhvervsservice/erhvervsudvikling, der i mange tilfeelde har egne “klyngelig-
nende” virksomhedsnetveerk og erhvervsudviklingsprojekter pa fgdevareomradet, fx
med lokale erhvervsskoler, mv.

e Vaeksthusene, som i enkelte tilfeelde har meget fgdevarespecifikke tilbud og klyngelig-
nende aktiviteter (fx Syddansk Fgdevareklynge).

e Videninstitutioner, der har sine egne fora og virksomhedsnetvaerk pa fedevareomra-
det, der i varierende grad spiller sammen med klynge- og netvaerksorganisationerne.

e Brancheorganisationerne, der driver forskellige tematiske netveerk, der dog typisk ikke
inddrager aktgrer som videninstitutioner, mv. Samtidig ejer Landbrug & Fgdevare Agro
Food Park.

6.2.1 Virksomhedernes efterspgrgsel efter klyngeaktiviteter

Det overordnede billede fra interviewene er, at virksomhedernes behov for klyngeaktiviteter
primaert ligger inden for innovation og afkodning af nye trends samt at synligggre muligheder-
ne i at anvende nye teknologier. Hertil kommer branding/markedsfgring af lokale koncepter og
1-1 sparring med iveerkssettere og mindre virksomheder.
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Det sidste hanger sammen med, at fgdevirksomhederne har nogle meget branchespecifikke
udfordringer, jf. kapitel 3-4, hvor det er vigtigt at have adgang til uvildig sparring fra personer
med dyb indsigt i erhvervet og de centrale trends.

Som det blev beskrevet i kapitel 4 er karakteren af virksomhedernes vaekstudfordringer i hgj
grad afhaengig af virksomhedernes udgangspunkt i forhold til innovations- og videnhgjde. Det-
te har ogsa betydning for relevansen af forskellige klyngeydelser.

| dette afsnit vil vi kort gennemga, hvilken rolle klyngeorganisationerne kan spille i forhold til at
adressere de forskellige virksomhedstypers vakstudfordringer. Derefter diskuterer afsnit 6.2.2
i hvilket omfang opgaverne Igftes, herunder om erhvervet generelt har let adgang til relevante
ydelser.

Fgdevareiveerksaetterne

Ivaerkseaetterne er (som gennemgaet i kapitel 4) typisk i teet bergring med nye trends, men ud-
fordret i forhold til forsyningskaeder, afsaetning, skalering og adgang til kapital. Iveerksaetteri er
samtidig et omrade, hvor det er vigtigt med klare snitflader til det generelle erhvervsfremme-
system. Med afsaet i virksomhedsinterviewene vurderer vi, at klyngeorganisationerne isaer har
en vigtig rolle pa fglgende omrader;

e Forsyningskader og logistik, hvor klynge- og netvaerksorganisationerne kan hjaelpe
med at opbygge veerdikaedesamarbejder og matche ivaerkssetteren med underleve-
randgrer i primarerhvervene, ingrediensvirksomheder og andre forarbejdningsvirk-
somheder.

e Ny teknologi og industri 4.0, hvor fgdevareivaerksaetterne via klyngeorganisationerne
fra et tidligt tidspunkt kan stifte bekendtskab med mulighederne i fx 3D-printning, e-
handel, big data, 10T og automatisering. Desuden er der behov for, at klyngeorganisa-
tionerne formidler kontakt til relevante samarbejdspartnere, kompetenceudviklings-
forlgb og teknologiradgivere, fx i GTS-nettet, erhvervsskoler og pa universiteterne.

e Skalering og forretningsudvikling, hvor klyngerne iszer kan hjaelpe ivaerksaetterne med
at fa overblik over kilder til risikovillig kapital i opstartsfasen samt henvise til relevante
kapitalkilder.

e Afsatning og internationalisering, hvor klyngerne pa samme vis, som med forsynings-
kaderne, kan hjalpe virksomhederne med at etablere stabile afsaetningskanaler.

Fgdevare-SMV’erne
Mange af de samme udfordringer gg@r sig geeldende i forhold til SMV’erne men med en raekke
vigtige nuancer mellem de volumen- og veaerdidrevne virksomheder.

e Forsyningskader og logistik, hvor transitionen fra en volumendreven til en veerdidre-
ven forretningsmodel kan fordre et behov for at andre leverandgrer eller stille nye
krav til eksisterende leverandgrer, fx ift. gkologi, kvalitet og tilsaetningsstoffer mv. Her
kan klynge- og netvaerksorganisationerne sparre med virksomheder og hjelpe med at
opbygge nye leverandgrpartnerskaber.
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e Ny teknologi og industri 4.0, hvor klynger spiller en stor rolle i forhold til at synligggre
mulighederne i nye teknologier, fx gennem eksponering af rollemodelvirksomheder.
Tilsvarende har de en stor rolle i forhold til at henvise til relevante radgivere, leveran-
dgrer og ikke mindst efter- og videreuddannelsestilbud.

e Innovation og afkodning af trends. Generelt ligger klynge- og netveerksorganisatio-
nernes stgrste SMV-rolle inden for matchmaking med videnressourcer, herunder for-
skere og studerende. Desuden har organisationerne vigtige roller i forhold til at;

o Udbrede kendskabet til nye fgdevaretrends blandt SMV’erne, fx gennem kon-
ferencer og andre events,

o Henvise til relevante innovationsfaciliteter, fx inkubatorfaciliteter, demonstra-
tionskgkkener og sensoriske paneler.

o Guide virksomhederne i forhold til finansieringsinstrumenter i innovations-
fremmesystemet.

Der er dog stor forskel pa behovene, alt efter om der er tale om volumen- eller veerdi-
drevne fgdevarevirksomheder. | forhold til de volumendrevne har klyngeorganisatio-
nerne generelt en opgave i forhold til at ggre virksomhederne bekendte med nye fg-
devaretrends og hjaelpe virksomhederne med at differentiere deres produkter ift. kon-
kurrenterne. Givet disse virksomheders ressource- og videnmaessige udgangspunkt vil
der ofte veere behov for en stor grad af facilitering undervejs i eventuelle udviklings-
projekter.

For de vaerdidrevne virksomheder er det isaer et spgrgsmal om at bibeholde et hgjt in-
novationstempo. For FoU-intensive SMV’er kan det indbefatte matchmaking med
staerke forskningsmiljger eller forsggs/testfaciliteter pa universiteter eller i GTS-nettet.
For ikke-FoU-intensive SMV’er kan der veere brug for “hands-on” viden og kompeten-
cer, eksempelvis i forhold til at udvikle nye produkt- og markedsfgringskoncepter.

Desuden peger nogle videninstitutioner og klyngeorganisationerne p3, at disse virk-
somheder typisk har behov for;

e Viden om innovationsledelse, fx organisering af udviklingsworkshops, bruger-
dreven innovation mv.

e Finansiering af eksperimenterende innovations- og markedsmodningsprojek-
ter.

e Viden om udnyttelse af restprodukter, fx proteiner, sidestromme mv.

e Skalering og forretningsudvikling. Her spiller klynge- og netvaerksorganisationerne
isaer en rolle i forhold til at hjaelpe virksomhederne med at adresserer virksomheder-
nes kompetenceforsyning. Det kan bade vaere tiltraekning og fastholdelse af talenter
eller gennem henvisning til efter- og videreuddannelsestilbud. Desuden skal klyngerne
veere i stand til at henvise til andre relevante tilbud.
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e Afsatning og internationalisering. Hvor klyngerne spiller en stor rolle i forhold til at
hjeelpe SMV’erne med at komme ud pa de internationale markeder. Bade gennem ek-
sportfremstgd, konferencer osv. Men ogsa gennem sparring af virksomhederne, i for-
hold til markedsanalyser, viden om udenlandske afsaetningskanaler og rammevilkar.
Desuden skal klyngerne kunne henvise til relevante tilbud i Eksportradet, Eksportkre-
ditfonden og innovationscentrene.

Store fgdevarevirksomheder

Her er klyngernes rolle stgrst i forhold til de volumendrevne fgdevarevirksomheder i forhold til
at eksponere virksomhedernes for nye trends og teknologier, som kan danne afszet for en gget
differentiering i forhold til konkurrenterne. En del af denne opgave ligger i at bringe de sma
veerdidrevne virksomheder og innovative ivaerksaettere sammen med de store, og facilitere
faelles innovationsprojekter sadvel som vaerdikaedesamarbejder.

6.2.2 Gaps i klyngeindsatsen

Nar vi i det fglgende ser pa klyngeindsatsen, er det indledningsvist vaesentligt at fastsla, at
virksomhedernes behov for branding og lokale netvaerk i stort omfang er opfyldt af lokale og
subregionale indsatser — samt nationale markedsfgringstiltag, som fx Fgdevarefortaellingen og
Food Organisation Denmark.

For det andet, er manglerne i systemet vedrgrende de nationale, regionale og til dels subregi-
onale klyngeorganisationers evne til at adressere vaekstudfordringer isaer knyttet til innovation
og produktudvikling. Der kan i den forbindelse identificeres fire centrale "gaps”.

e Virksomhedernes manglende kendskab til aktgrer og den manglende indbyrdes hen-
visningspraksis.

e Organisationernes ressourcer/kompetencer knyttet til at identificere og arbejde med
nye trends.

e Tilgangen til vidensamarbejde.

e Den manglende deltagelse af andre aktgrer i veerdikeeden i aktiviteterne (vigtigt med
henvisning til kapitel 3).

Svagt virksomhedskendskab til operatgrerne og begraenset henvisningspraksis

De gennemfgrte interviews viser, at mange fgdevarevirksomheder (specielt mindre virksom-
heder) har et beskedent, eller intet, kendskab til klynge- og netvaerksoperatgrerne. Det geelder
ogsa til de operatgrer, hvor virksomhederne er i den primaere malgruppe.

De mange operatgrer fremhaves som en vaesentlig del af arsagen hertil. Men herudover kan
det ogsa spille en rolle, at organisationerne hver iseer har sma sekretariater og derfor har for-
holdsvis begraensede ressourcer til markedsfgring og opsggende arbejde.

Hertil kommer dog ogs3, at en del fgdevarevirksomheder — specielt de volumendrevne — kun i
begreenset omfang orienterer sig mod klyngeorganisationerne.
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En anden udfordring handler om klyngeorganisationernes henvisningspraksis, fx til videninsti-
tutionerne, andre relevante klynger eller andre relevante tilbud i erhvervsfremmesystemet.
Det er iseer videninstitutionernes vurdering, at klynge- og netvaerksorganisationernes begraen-
sede ressourcer ggr det sveert for dem at overskue de mange tilbud og videnressourcer der
findes i systemet, og dermed vanskeligt at guide virksomhederne det rette sted hen.

Endelig er der virksomheder, der problematiserer, hvad de ser som klynge- og netveerksorgani-
sationernes “maltalsfokus”, hvormed organisationerne er mere fokuseret pa hverve virksom-
heder til deres egne tilbud, end at henvise dem til de mest relevante tilbud i systemet.

Manglende ressourcer og kompetencer i forhold til at arbejde med nye trends

Med hensyn til viden om de vigtigste fadevaretrends, jf. kapitel 3, tilkendegiver flere af virk-
somhederne, at der er mangler i organisationernes kompetencer i forhold til en raekke trendre-
laterede udfordringer.

Iser de hgjinnovative, veerdidrevne interviewvirksomheder udtrykker generelt, at de nationale
klyngeaktgrer arbejder med “garsdagens f@devaretrends” samt de trends, som har primaert
har betydning for de stgrste danske fgdevarevirksomheder. Det er et problem, hvis ikke disse
virksomheder ser tilstraekkelig veerdi i at involvere sig i klyngeaktiviteter, fx i forhold til at tjene
som rollemodeller, opbygge partnerskaber og lgfte de andre virksomheder gennem vidende-
ling osv. Der er dog stor ros til FFI’s kompetencer i forhold til nye trends fra flere virksomheder.

| forlengelse heraf er der, som naevnt, et stigende behov for at se pa tveers af trends. Udfor-
dringen er, at denne tveaergaende indsats kraever et mere udbygget samarbejde med klynger og
videnmiljger inden for andre omrader, fx design, antropologi, IT, sundhed mv. Nogle virksom-
heder peger p3, at fedevareklyngerne ikke i tilstraekkelig grad ggr dette.

Manglende styrke i indsatsen for matchmaking og fremme af vidensamarbejde mellem virk-
somheder og videninstitutioner

Udviklingen inden for de skitserede trends (iseer sundhed, digitalisering og life science) skaber
desuden et stort behov for gget vidensamarbejde. Vores vurdering er, at klynge- og netvaerks-
operatgrernes indsats pa dette omrade samlet er utilstraekkelig.

Det er saledes vores vurdering, at virksomheder i en raekke tilfaelde ikke ledes til den bedste og
mest relevante videninstitution — primaert fordi klyngeorganisationerne i en raekke tilfeelde har
gode regionale kontakter, men mindre gode kontakter i forhold til resten af landet. Klyngeor-
ganisationerne har endvidere ikke styrke til at ga i dialog med universiteter om at udvikle nye
projekter samtidig med, at de centrale videnmiljgers engagement i specielt de landsdaekkende
klynger kan styrkes.

Beskedent bidrag til at Ipfte fgdevareklyngens samlede rammebetingelser

Modsat klyngeorganisationer pa andre omrader bidrager klyngeorganisationerne pa fgdevare-
omradet kun i begraenset omfang til indsatsen for at Igfte fgdevareerhvervets rammebetingel-
ser pa omrader, hvor de ikke selv er operatgrer, men kan bidrage med viden og idéer. Vi er klar
over, at der skal vaere en klar graensedragning til brancheorganisationerne, der fx er centrale
pa omrader som lovgivning vedr. primaerproduktion, miljgforhold, arbejdsmarkedsforhold mv.
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Men det ville vaere en fordel, hvis klyngeorganisationerne fx i hgjere grad havde ressourcer til
at foresld offentlige-private samarbejdsprojekter (fx om sund mad i offentlige institutioner
som dagsinstitutioner, hospitaler og plejehjem).

En anden naturlig opgave for en staerk klyngeorganisation vil veere at analysere og stille for-
slag, der kan forbedre klyngens adgang til kompetent arbejdskraft pa alle niveauer. De kan
ogsa spille en vigtig rolle i at ga dialog med forskningsinstitutioner om nye fokusomrader i
forskningen og udvikling af forslag til grand solution projekter.

6.3 SNITFLADER OG OVERLAP | KLYNGEORGANISATIONERNES AKTIVITETER

| 6.3.1 Indledning

En vaesentlig preemis for en effektiv erhvervsfremmeindsats er, at der er klare snitflader og
begranset overlap mellem operatgrerne.

Det indebarer, at der er en klar arbejdsdeling, og at forskellige operatgrer ikke udbyder de
samme ydelser til de samme malgrupper.

Endvidere er det vigtigt, at centrale klynge- og erhvervsfremmeaktiviteter ikke kun star til ra-
dighed for virksomhederne i bestemte dele af landet eller for bestemte dele af branchen.

Det er komplekst at lave en daekkende analyse af snitflader og overlap, fordi de enkelte klynge-
organisationers aktiviteter kan karakteriseres i mange dimensioner;

e Den branchemaessige malgruppe (fx hele fgdevareerhvervet eller kun dele heraf).
e Det geografiske niveau for malgruppen (fx lokal, subregional, regional eller national).

e Typer af aktiviteter (fx arrangementer, matchmaking, projekter, bran-
ding/markedsfgring af klyngen, 1-1 sparring, uddannelse, mv.).

e Det faglige fokus i aktiviteterne (fx innovation, internationalisering, handtering af fg-
devaretrends, salg/forretningsudvikling, hjeelp til iveerksaettere, mv.).

e Brugergruppen — er brugerne fx primaert iveerksaettere, mindre virksomheder eller
stgrre virksomheder.

De mange dimensioner ggr det vanskeligt at foretage en komplet afdaekning af alle snitflader
og overlap i klynge- og netvaerksindsatsen.

Vi har dog kunnet konstatere, at de fleste klynge- og netvaerksorganisationer ser hele fgdeva-
reerhvervet (ofte incl. underleverandgrer) som deres malgruppe. Det betyder, at vi i analysen
af snitflader/overlap ikke har forholdt os til den fgrstnaevnte dimension (den branchemaessige
malgruppe). Det ma dog tilfgjes, at der bortset fra Konsumfisk er meget fa fiske- og aquavirk-
somheder med i klyngesamarbejde andre steder end i Nordjylland, og at strategiske underle-
verandgrer — dvs. ingrediensvirksomheder, fodervirksomheder, procesindustri og radgivere —
kun i stgrre omfang er med i DFC og ikke i de gvrige klynger, jf. afsnit 6.2.2.
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Vi har grebet analysen an pa den made, at vi fgrst har kortlagt snitfladerne mellem pa den ene
side lokale/subregionale/regionale og nationale operatgrer og pa den anden side de udbudte
typer af aktiviteter. Det vil sige, om der pa tveers af de regionale niveauer kan konstateres
sammenfald i aktiviteterne eller aktivitetstyper, der slet ikke udbydes.

Hvor det kan konstateres, at aktgrer pa forskellige niveauer (fx regionale og nationale) udby-
der de samme aktiviteter, har vi herefter undersggt, om aktiviteterne har det samme faglige
fokus, og hvorvidt den primaere malgruppe reelt er den samme gruppe af virksomheder. Det vil
sige, om der er et reelt indholdsmaessigt overlap i aktiviteterne.

Derefter har vi kortlagt, hvorvidt der inden for de forskellige geografiske niveauer (fx det regi-
onale niveau) evt. eksisterer flere organisationer, der udbyder de samme typer af aktiviteter.

Endelig har vi til sidst kortlagt, om der er vaesentlige gabs eller huller i indsatsen. Det vil sige,
om virksomheder i nogle lokalomrader eller regioner ikke har adgang til centrale klynge- og
netvaerksaktiviteter. Vi har her ogsa kortlagt, om brancheorganisationer evt. udbyder nogle af
de aktiviteter, der ikke eller kun delvist daekkes af klynge- og netvaerksaktiviteter.

Det skal understreges, at vi ikke har kortlagt snitflader og overlap ift. andre erhvervsfremme-
aktgrer (fx veeksthusene). Det ligger uden for rammerne af denne opgave.

6.3.2 Snitflader og overlap pa tvaers af geografiske niveauer

Vi har interviewet samtlige nationale og regionale klyngeorganisationer (samt flere subregio-
nale og nogle lokale) om hvilke typer klyngeydelser, de udbyder. Det har gjort det muligt for os
at udarbejde et samlet billede heraf. | tabellen neden for har vi saledes angivet hvilke typer af
aktiviteter, som operatgrer pa de forskellige niveauer typisk udbyder og prioriterer. Aktivite-
terne er opdelt i seks hovedgrupper, jf. boks 5.1 i kapitel 5*.

Der er som vist tidligere betydelig forskelle pa antallet af operatgrer pa hvert af de geografiske
niveauer — med flest operatgrer pa lokalt niveau. Hvor der star ”ja” i tabellen er det udtryk for,
at en overvejende del af operatgrerne angiver, at de udbyder de pagaldende aktiviteter.

7 Det skal bemaerkes, at tabel 6.1 ikke giver et udtgmmende billede af samtlige de aktiviteter, klyngeorganisatio-
nerne beskaeftiger sig med. Fx udarbejder de stgrre klynger i nogle tilfelde analyser og kortlaegninger til brug for
drgftelser i klyngen eller pa politisk niveau — denne aktivitet er for overskuelighedens skyld ikke medtaget i tabellen.
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Tabel 6.1. Typiske aktiviteter udbudt af klynge- og netveerksorganisationer pa forskellige
geografiske niveauer

. . Konferen- Matchma- Branding og Udvikling af
Geografisk mal- ) . .
cer og king og 1-1 sparring markedsfg- rammebetingel-
gruppe . .
seminarer projekter ser
Landsdeaekken- . .
. Ja Ja Nej Ja Ja Delvist
de-/nationale
Regionale Ja Ja Ja Nej Ja Nej
. . Evt. hen- .
Subregionale Ja Delvist - Ja Ja Nej
visning
| begreen-
Lokale set om- Nej Nej Ja Ja Nej
fang

Kilde: IRIS Group, Lauritzen Consulting, Gemba Innovation og Oxford Research

Tabellen viser, at de fleste aktivitetstyper udbydes af aktgrer pa to eller flere niveauer. Der er
med andre ord et potentielt overlap inden for de fleste omrader. | det fglgende har kort gen-
nemgaet hver aktivitetstype i forhold til at vurdere, om der er tale om overlaps i forhold til
faglig fokus og mal-/brugergruppe.

Konferencer og seminarer

Alle nationale, regionale og subregionale klyngeorganisationer udbyder forskelle former for
konferencer, seminarer og netvarksarrangementer. | denne kategori indgar ogsa besgg pa
messer, events/festivaler og “roundtables”, hvor ledere fra virksomheder og videninstitutioner
diskuterer udfordringer, ny viden og mulige samarbejdsomrader.

Det specifikke overlap er forholdsvis begraenset. Det skyldes bl.a., at de forskellige organisatio-
ner arbejder med specifikke temaer, som varierer mellem organisationerne. Eksempelvis har
DFC fokus pa sundhed, convenience og fgdevareknaphed, mens VIFU/Food Network pt. foku-
serer pa waste, fedevareteknologi og ”fremtidens fisk og skalddyr”. De subregionale netveerk
har oftest fokus pa egnsspecifikke produkter i deres arrangementer, lige som de regionale net-
vaerk har szerlige fokusomrader (fx fisk i Nordjysk Fgdevareerhverv). Hertil kommer, at nogle
(fx VIFU, DFC og Copenhagen Food) primzert fokuserer pa innovation og vidensamarbejde,
mens arrangementer i de subregionale organisationer har en vinkling over mod fx afszetning
(Engagefood) og forretningsmodeludvikling (fx Syddansk Fgdevareklynge).

Store, brede konferencer er heller ikke sa udbredte blandt klyngeorganisationerne. De udby-
der primaert lidt mere fokuserede arrangementer med sigte pa matchmaking og networking.

Der er dog overlap pa visse omrader. Det gaelder iszer inden for sundhed og fgdevareteknologi
(som er et aktuelt tema i flere af organisationerne fra subregionalt til nationalt niveau), hvor
flere operatgrer udbyder seminarer, roundtables og mindre konferencer, der sigter pa formid-
ling af ny viden og kontaktskabelse mellem virksomheder og videninstitutioner.
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Hertil kommer, at de mange organisationer i sig selv betyder mange arrangementer og tilbud,
der konkurrerer om virksomhedernes tid. Specielt SMV-gruppen oplever overlap, fordi de er i
malgruppen for aktgrerne pa alle niveauer.

Matchmaking og projektudvikling

Matchmaking og projektudvikling udbydes som vist i tabel 6.1 primaert pa regionalt og natio-
nalt niveau. Matchmaking er ofte en del af arrangementer, men kan ogsa vaere 1-1 services for
virksomheder, der tager kontakt til en klyngeorganisation med en specifik udfordring, jf. kapi-
tel 5. Projektudvikling kan bade vedrgre anvendelse af egne projektmidler eller udvikling af
forslag til projekter, der kan finansieres via fx InnoBooster, Horizon 2020, regionale program-
mer, mv.

Der er her et betydeligt overlap mellem de nationale klynge- og netvaerksorganisationer (DFC
og VIFU/FoodNetwork) og de regionale operatgrer — samt i et vist omfang ogsa de subregiona-
le organisationer. Det geelder isaer i forhold til gruppen af innovative SMV’er, der er i den pri-
maere malgruppe for alle disse aktgrer. Den primaere forskel bestar i, at de to nationale opera-
tgrer matchmaker med videninstitutioner over hele landet, mens de regionale aktgrer fokuse-
rer pa matchmaking med videninstitutioner i egen region.

Problemet er bl.a., at der dermed er mange operatgrer, der bruger ressourcer pa at holde sig
ajour med forskningen pa (de samme) videninstitutioner.

Finansieringskilderne er typisk forskellige — de nationale organisationer modtager fx midler fra
Uddannelses- og Forskningsministeriet eller fokuserer pa ansggninger til InnoBooster, Grand
Solutions og Horizon 2020, mens de regionale og subregionale organisationer bl.a. kan vaere
orienterede mod strukturfondsmidler og regionale udviklingsmidler. | en raekke tilfelde vil de
samme typer af projekter imidlertid i princippet kunne opna midler fra forskellig side, og over-
lappet betyder, at klyngestrukturen er uklar for en del af de virksomheder, vi har talt med.

1-1 sparring
1:1 sparring, fx i forhold til forretningsudvikling, vaekst, skalering og afseetning udbydes eller
formidles af flere af de regionale organisationer, men kun i begraenset omfang af de gvrige
organisationer. Der er dermed ikke st@grre overlap pa tvaers af de geografiske niveauer pa dette
omradet mv.

Branding og markedsf@ring

Endelig er der et vist overlap mellem de subregionale og de lokale klynge- og netveerksorgani-
sationer inden for branding og markedsfgring. En raekke af de interviewede virksomheder er
med i bade en subregional organisation og en lokal organisation. Ofte fokuserer den lokale
organisation pa et arligt fgdevaremarked i kommunens stgrste by, suppleret med et par med-
lemsmgder i Igbet af aret. | nogle tilfeelde tilkendegiver mellemstore virksomheder, at de pri-
meert er med i lokale netvaerk, “fordi de ikke kan vaere andet bekendt”. De lokale organisatio-
ner kan ogsa bruge markedsfgringsmidler pa at markedsfgre eller brande fgdevaremarkedet i
lokalomradet, ofte i samarbejde med lokale eller regionale turistorganisationer.
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De fleste subregionale organisationer har ogsa branding- og markedsfgringsaktiviteter, om end
i vekslende omfang. | Region Midtjylland har EngageFood, jf. kapitel 5, bl.a. fokus pa udvikling
af fedevareprodukter og fgdevareoplevelser indenfor gastronomi og og afseetning pa fedeva-
remarkeder — mest for de sma virksomheder. EngageFood @st anvender FOOD Festivalen i
Aarhus til afsaetnings- og udviklingsplatform, mens Engagefood Vest bruger feerre midler pa
dette formal. | Region Syddanmark har alle fire subregionale organisationer pa forskellig made
aktiviteter med branding og markedsfgring. Eksempler er ogsa her fgdevaremarkeder, samar-
bejde med turistkontorer mv. samt markedsfgring. Disse aktiviteter fylder dog en mindre del af
budgettet i de subregionale organisationer end i de lokale organisationer.

Netvaerk

Netveerksdannelse er for en del virksomheder det vigtigste aspekt af klyngernes virksomhed.
Inden for klyngernes ofte tematiske netvaerk kan virksomhederne inspirere hinanden til at
udvikle markedsfgring, organisering, nye produkter, nye produktionsmetoder, osv. Eller de kan
bruge netveerk til at samarbejde om afsaetning, indkgb, mv.

Som det fremgar af tabel 6.1 udbyder klyngeorganisationerne pa alle niveauer netvaerk. Og
som det fremgar af kapitel 5 er der forskel pa typen og tematikkerne i de netvaerk, de forskelli-
ge organisationer har.

DFC, der er landsdeekkende, arbejder saledes med temaer, som derved har en tendens til at
blive tematiske netvaerk. Som navnt i kapitel 5 er eksempler pa det pt. sundhed, ICT, CSR,
fedevareknaphed og convenience - dvs. stort set de samme emner, som vi har beskrevet i ka-
pitel 3. | de regionale netveerk i Syddanmark og i Nordjylland gar nogle af de tvaergaende te-
maer igen i de temaer, som der etableres netvaerk omkring - iseer sundhed og baeredygtighed.
Der er dog ogsa temaer, der laegges st@rre veegt pa de i regionale organisationer end i de
landsdaekkende, herunder spgrgsmalet om autencitet / sporbarhed / adgang til lokale ravarer,
nicheproduktion mv.

Det giver endvidere et vist overlap, at flere af klyngeorganisationer har abne arrangementerne
er — dvs. med adgang for virksomheder, der endnu ikke er medlem, men som organisationen
haber efterfglgende vil melde sig ind, dvs. at arrangementer anvendes til at rekruttere med-
lemmer.

| flere af de regionale og subregionale organisationer er netvaerkene endvidere uformelle og
mindre forpligtende — enten fordi kontingentet er meget lille og kun daekker en lille del af or-
ganisationens udgifter, eller fordi virksomhederne ikke betaler kontingent, men kun alene en
vis medfinansiering for at deltage i konkrete aktiviteter — fx udstillinger eller deltagelse pa fg-
devaremesser mv.

Pa det lokale niveau er der en del eksempler p3, at aktiviteterne og netveerkene er medlems-
barne, fx i form af, at en af deltagende virksomheder patager sig administrative opgaver.

84

Iris Group, Lauritzen Consulting, GEMBA Innovation og Oxford Research



Udvikling af rammebetingelser

Inden for andre erhvervsomrader bruger klyngeorganisationer en del ressourcer pa at engage-
re sig i udviklingen af rammebetingelser®. Det vil sige faktorer, som har betydning for klynger-
nes vaekst og udvikling, men hvor klyngeorganisationerne ikke selv er operatgrer. Det gelder
fx udvikling af nye forskningsprojekter, uddannelser, inkubationsmiljger, eksportfremme, mv.

Inden for fgdevareomradet er det kun DFC, der i begreenset grad bruger ressourcer pa omra-
det (primaert inden for internationalisering). Der er saledes ikke et overlap pa dette omrade
mellem de geografiske niveauer.

6.3.3 Overlap i aktiviteter inden for de forskellige geografiske niveauer
Pa samme geografiske niveau er det mest igjefaldende overlap det, som sker pa nationalt ni-
veau.

Ud over klyngeniveauet har iseer Landbrug & Fgdevarer med forskellige finansieringskilder
anvendt betydelige midler i de senere ar pa at brande danske fgdevarer, savel nationalt som
internationalt.

DFC brander ligeledes den danske fgdevaresektor i udlandet — bade med henblik pa afsaetning
og med henblik pa at tiltraekke innovative udenlandske fgdevarevirksomheder til Danmark.

Milj@- og Fedevareministeriet, Erhvervsministeriet og Udenrigsministeriet har ogsa i de senere
ar taget en raekke initiativer til, pa forskellig made, at brande danske fgdevarer.

| 2011 blev Madkulturen etableret, med placering i Roskilde, med basisfinansiering fra Miljg-
og Fpdevareministeriet og mere end 30 medarbejdere. Det er en del af Madkulturens vision at
"lgse samfundsproblemer ved at forbedre madkulturen i Danmark”.

Samtidig etablerede Miljg- og F@devareministeriet og Erhvervsministeriet, ssmmen med Arla
og Danish Crown, “FOOD” (Food Organisation of Denmark), med kontorer i Kgbenhavn og Aar-
hus. FOOD har godt 10 medarbejdere og arbejder for at brande dansk og nordisk gastronomi.

Senest har regeringen i 2013 etableret "Fgdevarefortallingen” (i samarbejde med bade FOOD
og Madkulturen), som er et af en raekke initiativer, der udspringer af anbefalingerne fra Vaekst-

|II

team for Fgdevarer. Fgdevarefortaellingen skal “styrke den danske fgdevareklynges nationale

sammenhangskraft og internationale markedsfgring”.

De nzvnte brandinginitiativer bidrager alle til at gge opbakningen bag fgdevareerhvervet og til
at styrke fodevareeksporten, men kunne med fordel samordnes mere.

Ogsa pa omradet for matchmaking og projekter, iseer forsknings- og innovationsprojekter, er
der vaesentlige overlap inden for de geografiske niveauer. Pa det nationale niveau har DFC og
FoodNetwork begge matchmaking og fremme af innovationssamarbejde som hovedmal, og
der er samtidig et overlap i de to organisationers kreds af medlemmer/konsortiepartnere.

% Se IRIS Group og Oxford Research (2016); "Evaluering af centrale elementer | Innovationsnetvaerks Danmark-
programmet.
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Ogsa de regionale klynge- og netvaerksorganisationer fokuserer som naevnt pd matchmaking
og vidensamarbejde. Her er overlappet pa tvaers af regioner i princippet mindre, da de primaert
matchmaker med videninstitutioner inden for egen region. Men ud fra et virksomhedsperspek-
tiv kan ydelsen siges at vaere den samme.

Endelig er der et opgavemaessigt overlap mellem de regionale/subregionale organisationer og
det generelle erhvervsfremmesystem (vaeksthuse og lokale erhvervsservice). Syddansk Fgde-
vareklynge, Nordjysk Fgdevareerhverv og Engagefood fungerer alle som en indgang til er-
hvervsfremmesystemet for fgdevareerhvervet, udbyder 1:1 sparring og formidler kontakt til
bl.a. private radgivere.

Dermed lgfter de den samme kerneopgave som de generelle erhvervsfremmeaktgrer. | bade
Syddanmark og Nordjylland er organisationerne dog lokaliseret sammen med veaeksthusene, og
der er en taet koordination og samarbejde. | Midtjylland indgar Veeksthus Midtjylland i FFI-
konsortiet. | princippet er der saledes delvist tale om funktioner, der supplerer vaeksthusenes
aktiviteter ud fra en betragtning om, at det kraever specialistkompetencer inden for fgdevarer
at tilbyde uvildig sparring pa hgjt niveau pa dette omrade. | dette lys er overlappet begraenset
pa dette omrade.

6.3.4 Regionale gaps og overlap i indsatsen
En sidste vigtig dimension i analysen af den eksisterende klynge- og netveerksindsats er, hvor-
vidt alle fgdevarevirksomheder har adgang til de aktiviteter, som udbydes.

Som naevnt er aktiviteterne i de fleste klynge- og netveerksorganisationer abne for alle fgdeva-
revirksomheder. Derfor relaterer denne problemstilling sig primaert til geografiske forskelle.

Det lokale niveau

Det lokale niveau er preeget af et betydeligt antal organisationer, der varetager lokal branding,
fedevareudstillinger / torvedage, mv. Det er dog ikke alle kommuner eller lokalomrader, der
har sddanne aktiviteter. Det er imidlertid vanskeligt at vurdere, om der er et egentligt, udaek-
ket behov pa dette omrade. Aktiviteterne pa dette omrade er delvist medlemsstyrede og med-
lemsfinansierede, i en del tilfeelde dog med kommunal medfinansiering. Og vi er ikke i inter-
viewene stgdt pa virksomheder, der efterspgrger lokale netveerk pa fgdevareomradet i kom-
muner, der ikke har sddanne netvaerk.

Udfordringen her er ogsa, at der skal vaere en vis kritisk masse af fgdevarevirksomheder, fgr
det giver mening at udbyde lokale netvaerk pa specifikt fégdevareomradet.

Et opmaerksomhedspunkt er derfor den tvaerkommunale dialog og koordination. | nogle tilfzel-
de kan det veere relevant at abne op for deltagelse af virksomheder i omegnskommuner, og at
fx lokale erhvervsserviceenheder i disse omegnskommuner kan henvise til netveerk eller aktivi-
teter i fx en nabokommune.

Det subregionale og regionale niveau

De tre vestdanske regioner har regionale aktiviteter, som ligner hinanden, men ogsa med visse
forskelle med hensyn til arten af aktiviteterne og det derved forbundne ressourceforbrug. FFI
er ressourcemaessigt den staerkeste organisation, efterfulgt af Nordjysk FgdevareErhverv ,
Syddansk Fgdevareklynge og Engagefood-programmet.
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| Region Nordjylland har Nordjysk FgdevareErhverv et naturligt fokus pa fiske- og aquaindustri-
en, som har en stor del af sin produktion her. | Region Midtjylland ligger den private organisa-
tion Konsumfisk, som imidlertid har mest fokus pa fiskerne og havnene. Vi er dog ikke stgdt pa
fiske- og aquavirksomheder i Region Midtjylland og Region Syddanmark, som har tilkendegivet,
at dette er et problem.

| alle tre regioner er det en vaesentlig del af den regionale indsats at fa potentielle vaekstvirk-
somheder ind i udviklingsforlgb, som kan understgtte virksomhedernes skalering, organisation,
kompetenceudvikling og innovation. De tre regioner har en felles udfordring i at fa flere sma
og mel lemstore virksomheder ind i sadanne forlgb, men vi vurderer ikke, at der organisatorisk
er gaps i klyngestrukturen pa dette omrade.

6.4 KENDSKABET TIL KLYNGE- OG NETVARKSORGANISATIONER OG DERES IND-

BYRDES SAMARBEJDE OG HENVISNINGSPRAKSIS

6.4.1. Kendskabet hos virksomhederne

Alle de interviewede virksomheder er spurgt om deres deltagelse i klynge- og netvaerksorgani-
sationer, kendskabet til fgdevareorganisationer, som de ikke er medlem af, deres brug af ydel-
ser fra organisationerne og endelig deres tilfredshed med disse.

Vi har i alt interviewet ca. 50 fgdevarevirksomheder. Det er kun en lille andel af de flere tusin-
de fgdevarevirksomheder, der findes i Danmark. Det betyder selvsagt, at resultaterne skal
fortolkes varsomt.

For at fa sa valide resultater som muligt ud fra det begraensede antal interviews er virksomhe-
derne udvalgt ud fra flere kriterier, jf. beskrivelsen i forordet.

Den betydelige usikkerhed i opggrelsen betyder, at vi ikke kan opggre kendskabsgrad som en
procent af alle virksomheder. | stedet har vi i nedenstdende tabel opgjort kendskabet i nogle
brede kategorier. Vi har anvendt samme kategorisering af virksomhederne som i kapitel 4.

Alle de store virksomheder (i denne sammenhang forstdet som virksomheder med mere end
250 medarbejdere), vi har talt med, kender og har hgrt om DFC — og de fleste af dem er med-
lem. Langt de fleste i denne gruppe har hgrt om FFl og lidt faerre om FoodNetwork. De har
ogsa hgrt om Syddansk Fgdevareklynge og Nordjysk FgdevareErhverv, men kender ikke detal-
jeret til deres profil og ydelser. Deres kendskab til subregionale og lokale klynger og netveerk er
(pa ledelsesplan) endnu lavere.
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Store virksomhe- Veaerdidrevne Volumendrevne lvaerksaettere
der39 SMV’er SMV’er

Landsdaekkende
klynger: Meget hgj Hoj Middel Lav
DFC Middel Lav Lav Lav
FoodNetwork
Regionale klynger Hgj Middel/Hgj Lav Lav
og netvaerk
Subregionale
klynger og net- Middel Middel Lav Lav
vaerk
Lokale klynger og Lav Middel/Hgj Middel Lav
netvaerk

Kilde: IRIS Group, Lauritzen Consulting, Gemba Innovation og Oxford Research. Note: Kendskab til regionale, subre-
gionale og lokale klynger og netvaerk pa klynger i netvaerk i eget regional- eller lokalomrdde. Vi har valgt at kategori-
sere FFl som en regional organisation, selv om den har ambitioner om at vaere landsdaekkende.

De vardidrevne sma og mellemstore virksomheder, som ofte er innovative, har ofte hgrt om
DFC, ofte uden at veere medlem. | Region Midtjylland er kendskabet til FFl hgjt i denne gruppe,
mens det er lavere i de to andre vestdanske regioner.

Kendskabet i denne innovative gruppe er ogsa relativt hgjt (Middel/Hgj), mens kendskabet til
de subregionale organisationer er lidt lavere. Nogle steder, fx i Business Region Midt-Vest,
haenger det sammen med, at EngageFood Vest's fgdevareplatform kun er et af flere erhvervs-
initiativer, og at fedevareplatformen blev etableret for kort tid siden.

De volumendrevne (ikke-innovative) SMV ers kendskab til de regionale, subregionale og lokale
klynger og netvaerk er generelt lidt lavere end de vaerdidrevne SMV’ers kendskab. Samtidig er
kendskabet til de lokale organisationer bade i denne gruppe og i den innovative gruppe hgjere
end kendskabet til de subregionale organisationer.

| den sidste gruppe, ivaerkszetterne, har vi interviewet endnu feerre virksomheder, og resulta-
terne her skal derfor tages med endnu stgrre forbehold. Ofte er denne gruppe af virksomhe-
der/virksomhedsledere presset pa tid og gkonomi og har derfor begraenset til at saette sigind i
"organisationslandskabet” og til at deltage i netvaerksaktiviteter.

| forhold til enkelte organisationers mdlgruppe kan det saledes konstateres, at DFC (der har
alle typer virksomheder, evt. bortset fra iveerksaettere, i deres malgruppe) har en hgj kend-
skabsgrad i sin malgruppe. FoodNetwork, der i princippet har alle innovative virksomheder
med i sin malgruppe, har en vaesentlige lavere kendskabsgrad her.

* Vi har i denne kategorisering ikke sondret mellem veaerdi- og volumendrevne, store virksomheder, idet
vi vurderer kendskabsniveauet til at vaere det samme i de to grupper.
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De regionale organisationer har en middel til hgj kendskabsgrad i en vaesentlig del af sin mal-
gruppe, nemlig de innovative virksomheder, der har en ambition om at vokse. Erhvervspolitisk
ville det vaere en fordel, hvis kendskabsgraden ogsa var hgj (hvilket den ikke er) i gruppen af
volumendrevne SMV'er.

De subregionale netvaerks malgruppe er ogsa virksomheder med vaekstambitioner. Generelt er
kendskabet her heller ikke tilfredsstillende.

Endelig er de lokale netvaerks malgruppe lokale virksomheder, der hgrer til i et mindre geogra-
fisk omrade, ofte en kommune. Her er kendskabet i de fleste tilfaelde hgjere end tilfaeldet er
for de regionale og iseer de subregionale organisationer.

6.4.2. Organisationernes indbyrdes kendskab og samarbejde

| vores interviews med klyngeorganisationerne har vi ogsa spurgt ind til deres indbyrdes kend-
skab og samarbejde.

Det er vores vurdering, at langt de fleste organisationer gerne vil have flere medlemmer eller
brugere, og at ingen virksomheder derfor afvises. Men hensyn til henvisninger er spgrgsmalet
derfor, i hvilket omfang regionale, subregionale og lokale organisationer har kendskab til orga-
nisationer, og kontaktpersoner i disse, ”"hgjere oppe i systemet”, og i hvilket omfang de regio-
nale, subregionale og lokale organisationer kender deres egne begraensninger og derfor sender
virksomheder videre i et hensigtsmaessigt omfang.

Blandt de personer i klyngeorganisationernes sekretariater, vi har talt med, er kendskabet til
organisationslandskabet relativt hgijt.

III

Spergsmalet om kendskabet til “egen begraensning” er i sagens natur noget vanskeligere at
vurdere. Men det er her vores vurdering, at de fleste virksomheder i Region Midtjylland har
gode muligheder for at blive koblet op pa DFC, FFl, FoodNetwork eller en central videninstitu-
tion, fordi alle disse findes i regionen. Det er ogsa vores vurdering, at der ske henvisninger til
de landsdzaekkende organisationer fra Syddansk Fgdevareklynge og fra Nordjysk Fgdevareer-
hverv, fordi et vigtigt “succeskriterium” for disse organisationer i sidst ende er vaekst og be-

skaeftigelse.

Det er endelig vores vurdering, at antallet af henvisninger fra de lokale organisationer (og flere
af de subregionale organisationer) opad i systemet er begraensede. De lokale organisationer er
mere fokuseret pa markedsfgring end pa udvikling og opfatter i en del tilfaelde andre lokalom-
rader, ogsa i samme region, som konkurrenter. Det galder ogsa, nar de lokale SMV’er har et
udviklings- og innovationsbehov; de bliver ikke udfordret af de lokale organisationer, herunder
henvist til klyngeorganisationer der arbejder med innovation og vidensamarbejde.

6.5 KVALITETEN AF KLYNGE- OG NETVARKSORGANISATIONERNES AKTIVITETER

Som et sidste punkt har vi gennem vores interviews belyst virksomhedernes vurdering af kvali-
teten af klynge- og netveerksorganisationernes ydelser. Det har vi primaert gjort gennem inter-
views med virksomheder, som bruger de pagaeldende ydelser. Her har vi spurgt ind til;
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e Virksomhedernes brug af de enkelte typer af ydelser.

e Virksomhedernes vurdering af disse ydelsers relevans og kvalitet.

e Virksomhedernes vurdering af organisationernes kompetencer.

e Organisationernes bidrag til virksomhedernes vaekst og vaerdiskabelse.

Generelt ma der tages det forbehold, at det kun er et beskedent antal virksomheder, der har
konkrete erfaringer med den enkelte organisation. Vi ser dog ikke dette som et afggrende pro-
blem for vores analyse som helhed, idet vores policy-anbefalinger i kapitel 8 ikke er et resultat
af vurderingerne af kvaliteten af organisationernes ydelser, men i langt hgjere grad et resultat
af de fremtidige udfordringer pa fedevareomradet.

Blandt de landsdaekkende organisationer vurderes kvaliteten af DFC’s ydelser hgjt. DFC roses i
interviewene for sit engagement, sit netvaerk og sine evner til at “have fingeren pa pulsen” i
forhold til erhvervets udfordringer. Det er dog samtidig klart, at DFC’s ressourcer og dermed
indsats er begraenset med 2 fastansatte og et par lgst ansatte medarbejdere. Fra enkelte min-
dre virksomheder har vi hgrt udsagn om, at DFC “er for de store virksomheder, og ikke de
sma”, uden at dette ngdvendigvis skal forstas som en kritik.

Vurderingerne af VIFU og FoodNetwork er mindre positive. Det skal bemaerkes, at for en del af
virksomhederne er sondringen mellem disse to uklar (VIFU administrerer FoodNetwork-
programmet, men har ogsa andre aktiviteter). Blandt de virksomheder, der har vurderet disse
to organisationer eller programmer negativt, har vi spurgt ind til hvorfor. Virksomhedernes
hovedbegrundelse er, at programmerne ikke har givet virksomhederne nogen veerditilveekst —
uden at de dog har en praecis vurdering af, hvorvidt dette fx skyldes de generelle rammer for
innovationsnetvaerkene eller den konkrete administration af fgdevareprogrammet.

Vurderingerne af de regionale netvaerk — Nordjysk Fgdevareerhverv, FFl og Syddansk Fgdeva-
reklynge — er klart positive. For Nordjysk Fgdevareerhverv er det isaer den lokale tilgeengelig-
hed, medarbejdernes engagement og kompetencer samt konkret organisationens viden om
fiskeri og aquakultur, der vaerdseettes. For FFl er det isaer organisationens evne til at foresla
relevante innovationsprojekter, til at fa sma og mellemstore virksomheder inddraget, samt
evnen til at klare de administrative byrder forbundet med projektansggninger, der veerdsaet-
tes. For Syddansk Fgdevareklynge (som kun har to medarbejdere) er det medarbejdernes en-
gagement, kreativitet og tilgeengelighed, som roses af virksomhederne.

Blandt de subregionale netveaerk har vi interviewet fgdevarevirksomheder med kendskab til
Business Region Midt-Vest, som er operatgr pa Engagefood Vest-programmet, og fgdevare-
virksomheder med kendskab til Engagefood @st, hvor FOOD’s (Food Organisation of Denmark)
afdeling i Aarhus er operatgr. Disse programmer er nyere og har derfor ikke et lige sa etableret
brand. Nogle virksomheder roser engagementet hos de involverede medarbejdere, mens an-
dre vurderer, at der — indtil videre — ikke er kommet reel vaerdiskabelse ud af aktiviteterne. Det
kan tilfgjes, at Engagefood-programmerne har eksplicitte mal om skabelse af nye produkter og
samarbejder, som de to organisationer ifglge deres egen vurdering er pa vej til at opfylde.
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De lokale netveerk vurderes positivt af et stort flertal af de virksomheder, vi har interviewet, og
som er medlem af et af disse. Som beskrevet i kapitel 5 er de lokale netvaerks primaere ydelse
adgang til lokale fgdevareevents, markedsfgring af lokale fgdevareprodukter og lokal erfa-
ringsudveksling — og dette udbud svarer praecist til virksomhedernes forventninger. Virksom-
hederne er saledes tilfredse med kvaliteten af ydelserne pa dette omrade — men har maske i
mindre grad gje for den rolle, som disse organisationer kan spille i forhold til at henvise til an-
dre aktgrer.
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Kapitel 7

Principper for den fremtidige klyngestruktur pa fédevareomradet

7.1 INDLEDNING

Kortlaegningen i kapitel 6 viste, at der er en del overlap mellem de mange eksisterende klyn-
ge-og netvaerksorganisationers ydelser. Samtidig er der opgaver — isar vedr. arbejde med
nye trends, vidensamarbejde og innovation — der ikke Igftes godt nok. Den samlede klynge-
struktur fremstar derfor som ineffektiv.

Det store antal klynge- og netveerksorganisationer medvirker ogsa til, at kendskabsgraden
generelt er for lav, og at det indbyrdes samarbejde ikke er effektivt nok.

Det medvirker ogsa til en lav kendskabsgrad, at nogle organisationer er midlertidige, fordi de
er finansieret af projektbevillinger med begraenset Igbetid. Det giver en flygtighed (initiativer
kommer og gar) og en kritik fra en del af de interviewede virksomheder af, at initiativerne "er
smurt for tyndt ud” pa organisationerne.

Det kan tilfgjes, at der kan vaere gode grunde til at ggre nye fgdevareinitiativer tidsbegraen-
sede. Tit haenger det snaevert sammen med, at de fx er finansieret af strukturfondsmidler og
allerede af denne grund er tidsbegraensede. Nogle gange er der ogsa usikkerhed om, hvorvidt
et nyt initiativ reelt vil ggre en forskel for virksomhederne. Nar projekter er tidsbegraensede,
kan de i sddanne tilfeelde “dg ud” uden, at der skal traeffes en politisk beslutning om at lukke
et projekt.

Sidst, men ikke mindst, er der til stadighed behov for at Igfte den danske fgdevareklynges in-
ternationale konkurrenceevne. Det kraever, at organisationerne har styrke og ressourcer til at
forholde sig til internationale trends og udfordringer.

Pa den baggrund har vi overvejet en raekke muligheder for at forbedre klyngestrukturen pa
fedevareomradet.

Inden beskrivelsen af konkrete forslag i kapitel 8 drgfter vi i dette kapitel, hvilke principper
for organiseringen af den fremtidige klyngestruktur, som bgr lzegges til grund ved overvejel-
ser om strukturen.

7.2 PRINCIPPER FOR ORGANISERINGEN AF KLYNGEINDSATSEN

| forlaengelse af analysen i kapitel 5-6 foreslar vi en reekke principper for organiseringen af den
fremtidige indsats pa fpdevareomradet®. Det bemaerkes indledningsvist, at disse principper

0 kapitel 6 blev der opstillet nogle forhold, der bgr indga i vurderingen af klyngeorganisationernes
effekt eller succes. Disse forhold haenger sammen med de principper, der opstilles i dette kapitel, men
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kan ggre sig geeldende pa andre erhvervs- og teknologiomrader ogsa — og i gvrigt flugter fint
med det klyngecharter, som Uddannelses- og Forskningsministeriet udarbejdede i 2013 i sam-
arbejde med mange parter, herunder Danske Regioner.

Vores overvejelser om principperne for organisering tager udgangspunkt i, at der bgr etableres
en struktur, der giver aktgrerne de bedste incitamenter til at agere pa en made, der tjener det
samlede danske fgdevareerhverv bedst muligt. Eller som med andre ord giver faerrest mulige
incitamenter til, at de enkelte dele af klyngesystemet suboptimerer pa bekostning af det sam-
lede fgdevareerhvervs interesser.

Vi foreslar fglgende principper for indsatsen:

1) Hver enkelt klyngeorganisation skal have tilstraekkelig kritisk masse til at Igse sine op-
gaver pa et hgjt kvalitetsniveau, herunder proaktivt forholde sig til nye trends og ud-
fordringer i erhvervet. Klyngeorganisationerne bgr ogsa have kritisk masse til at kende
de enkelte faglige omrader, de beskaeftiger sig med, hvilket kan fordre en vis speciali-
sering.

2) Klyngestrukturen skal veere sa overskuelig, at hver enkelt organisation har en hgj kend-
skabsgrad hos relevante, potentielle medlemmer.

3) Der skal vaere en klar arbejdsdeling mellem klyngeorganisationerne, som holder over-
lap i indsatsen nede pa et absolut minimum, sikrer klare snitflader og giver organisati-
onerne incitament til at henvise til hinanden. Herudover bgr der — jf. kapitel 6 — ogsa
veere klare snitflader til erhvervsorganisationer og andre erhvervsfremmeaktgrer.

4) Klyngerne skal veere tilgeengelige, saledes at de fremstar attraktive og nemme at ggre
brug af for iveerksaettere og SMV’er.

5) Klyngerne skal vaere behovsstyrede. Det betyder i praksis, at de skal veere opsggende
og tage afsaet i virksomhedernes vaekstudfordringer og behov for bl.a. innovation og
forretningsudvikling.

6) Klyngerne skal have incitament til at lede virksomhederne hen til den bedst mulige na-
tionale eller internationale aktgr til at lgse virksomhedernes udfordringer.

| det fglgende uddybes disse principper for organiseringen.

Ad 1) Tilstraekkelig kritisk masse

Bortset fra de lokale organisationer, der primaert markedsfgrer lokale fgdevarer, bgr klyngeor-
ganisationerne hver for sig veere sa store, at de kan tiltraekke sekretariatsmedarbejdere af hgj
klasse, med de rigtige kompetencer. Klyngerne bgr kompetencemaessigt matche medarbejdere
i udenlandske klynger, i erhvervsorganisationer, hos myndigheder og i videninstitutioner — og
vaere i stand til at tale det “sprog”, der anvendes i de pagaldende miljger. Samtidig skal klyn-
gemedarbejderne have kommerciel indsigt og forstaelse, gerne med baggrund i egen er-
hvervserfaring, samt kendskab til forsknings- og uddannelsesverdenen. Klyngerne skal endvi-

har et andet sigte. Her er fokus pa, hvordan klyngeindsatsen skal organiseres, sa sandsynligheden for
positive effekter er s hgj som mulig
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dere vaere sa robuste, at de kan handtere personaleudskiftninger, ophgr af midlertidige pro-
jektbevillinger mv. | dag er der stort set ingen af klyngeorganisationerne, der lever op til dette
krav.

Det vil ogsa vaere en klar fordel, hvis klyngeorganisationerne har ressourcer til at forholde sig
til nye fgdevaretrends, forsta disses betydning og understgtte virksomhedernes mulighed for
at adressere dem, jf. kapitel 3-4.

Princippet om kritisk masse bgr ogsa omfatte de enkelte, faglige omrader, som klyngerne
dzkker. Det kan medfgre en vis specialisering eller sakaldt “smart specialisation” pa regionalt
niveau, jf. anvendelsen i EU af dette begreb. Det vil fx ikke veere realistisk, at de enkelte klyn-
georganisationer alle kan veere up-to-date med vaekstbarrierer og innovationsbehov pa omra-
det for fx fiske- og aquaprodukter. Det samme kan geelde andre faglige omrader som fx anven-
delsen af designmetoder, automatisering mv.

Det bgr understreges, at dette princip ikke omfatter det store antal lokale organisationer, som
ogsa udfylder en vigtig funktion, iseer for de mindre virksomheder.

Det er endvidere veerd at bemaerke, at der i andre lande er etableret klyngeorganisationer, der
har betydelig tyngde, og som er med til at udfordre det danske fgdevareerhvervs konkurren-
ceevne pa leengere sigt — fgrst og fremmest Food Valley i Nederlandene.

Ad 2) Kendskab til klyngeorganisationerne

Klyngelandskabet er i dag sa broget, at kendskabet til klyngeorganisationerne ikke blot er
yderst begraenset hos forbrugerne og i offentligheden (hvilket er et mindre problem), men
ogsa hos en stor del af de virksomheder, vi har talt med, jf. kapitel 6.

Mange SMV’er er presset pa drift og almindelig forretningsudvikling — og har derfor begraenset
tid til at felge med i organisationslandskabet.

Det er derfor et selvsteendigt hensyn, at antallet af organisationer ikke er stgrre, end at det er
foreneligt med en stgrre kendskabsgrad end i dag — og at der ikke Igbende oprettes nye orga-
nisationer, som kun eksisterer i fa ar.

Ad 3) Klar arbejdsdeling

Det tredje princip bgr vaere en klar arbejdsdeling mellem klyngeorganisationerne, sa overlap
undgas — og sa der ikke er "gaps”, dvs. vaesentlige, ulgste arbejdsopgaver. Det afggrende er
her det samlede klyngesystems effektivitet og ikke hver enkelt organisations effektivitet. Ar-
bejdsdelingen kan bade have en faglig og en geografisk dimension.

En klar arbejdsdeling forudszetter en god og effektiv kommunikation, samt abenhed om de
enkelte organisationers arbejdsopgaver og indsats — samt et samarbejde, der er preeget af tillid
og gensidig forstaelse mere end af konkurrence om at fa de samme virksomheder som med-
lemmer.

Nar dette lykkes, har de enkelte organisationer incitament til at henvise til en anden organisa-
tion, nar denne er den bedste til at Igse en virksomheds problem. Dermed kommer klyngesy-

I”

stemet ogsa til leve op til “No wrong door”-princippet - enhver antgr, der henvender sig, skal

modtage sparring eller henvises til en anden organisation, der ggr det.
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Ad 4) Tilgengelige klyngeorganisationer

Iseer de mindre virksomheder, vi har talt med, lsegger vaegt pa, at klyngeorganisationerne er
tilgeengelige. Dette omfatter ikke bare de lokale organisationer, men ogsa de organisationer,
der i dag er regionale og subregionale. Det betyder i praksis, at de skal kunne nas med en be-
graenset transporttid, og at de skal kende omradets virksomheder og erhvervskultur godt. Det
vil vaere udtryk for et naerhedsprincip.

Dette hensyn betyder, at det ikke vil vaere hensigtsmaessigt at samle hele den nuvaerende klyn-
geindsats fysisk pa et sted. Det kan ogsa udtrykkes pa den made, at virksomhederne efterspgr-
ger en tilpas balance mellem hensynet til naerveer og tilgaengelighed pa den ene side og styr-
ke/kritisk masse pa den anden side.

Ad 5) Behovsstyrede klyngeorganisationer

Branche- og erhvervsorganisationerne er som udgangspunkt alle finansieret af virksomheder-
nes medlemskontingenter. Klyngeorganisationernes finansiering er derimod blandet. En raekke
af organisationerne har offentlige institutioner (regioner, kommuner og videninstitutioner)
som medlemmer og modtager herudover i en raekke tilfelde stgtte til konkrete initiativer.
Flere af klyngerne har ogsa modtaget offentlig “startstgtte”.

Dette ser vi som uproblematisk. Det er dog vores klare vurdering, at velfungerende klynger er
karakteriseret ved, at de tager udgangspunkt i virksomhedernes behov. Vi ser det mao. som
vigtigt, at der skabes klynger, der leverer ydelser af sd hgj kvalitet til deres medlemmer, at
virksomhedernes kontingent og betalinger for szerlige ydelser kan finansiere en vasentlig del
af klyngernes indsats — i hvert fald i takt med at organisationernes modnes og dokumenterer
deres vaerdi for virksomhederne.

En hgj medlemsdeltagelse fordrer ogsa, at organisationerne er opsggende. Omfanget er res-
sourcer brugt pa at hverve medlemmer er dog en balance. Hvis der bruges mange ressourcer
pa at hverve medlemmer vil disse ressourcer ga fra medlemsaktiviteterne. Der er derfor en
klar sammenhang mellem dette princip og de tre ovenfor naevnte principper.

Ad 6) Organisationerne skal lede virksomhederne hen til den bedst mulige aktgr
En vaesentlig del af klyngernes indsats er at kende landskabet og "vide, hvem der er hvem”.

Det afggrende for effektiviteten af klyngernes indsats er, at virksomheder med udfordringer
ledes hen til den kontakt, den radgiver, den samarbejdspartner eller den videninstitution, der
er den bedst mulige til at Igse virksomhedens problem — anskuet i forhold til virksomhedens
udfordringer, kompetencer, kultur og placering i markedet. Det kan ogsa vaere en kontaktper-
son i et andet land.

Det er i praksis ofte en kompleks opgave. Men en forudsaetning for, at den lykkes er, at klyn-
georganisationen ikke skal balancere hensynet med at finde den bedst mulige samarbejds-
partner for den enkelte virksomhed med andre hensyn, fx at samarbejdspartneren er medlem
af klyngeorganisationen eller er fra samme lokalomrade eller region.

Vi vurderer, at dette princip ikke mindst er vigtigt, nar det drejer sig om at formidle kontakt til
videninstitutioner, hvor en reekke af klyngeorganisationerne i dag ofte henviser virksomheder-
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ne til lokale / regionale videninstitutioner (jf. kapitel 6), og hvor konkurrenceforholdet mellem
videninstitutionerne ofte betyder, at disse i en raekke tilfaelde ikke henviser til hinanden.
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Kapitel 8

Anbefalinger

8.1 |INDLEDNING

| den kortlaegning af efterspgrgsel og udbud af klyngeydelser, der er beskrevet i tidligere kapit-
ler, har vi lagt en opdeling af klyngeydelserne til grund, der ikke skeler til hvilke offentlige
myndigheder, der finansierer de enkelte klynger.

Ved en diskussion i Vestdanmarks Erhvervssamarbejde, og i de tre vestdanske vaekstfora, af
analysens forslag er det imidlertid naturligt at tage udgangspunkt i, hvad regionerne via deres
udviklingsmidler kan pavirke. Vi har dog ogsa foretaget en samlet vurdering af hele klyngesy-
stemet og herudfra fremkommet med anbefalinger til, hvordan hele klyngesystemet kan blive
sa effektivt som muligt.

Samtidig har vi lagt principperne i kapitel 7 til grund.

Vores overordnede anbefaling er at samle en vaesentlig del af klynge- og netvaerksorganisatio-
nerne i en samlet organisation — med afdelinger eller "hubs” forskellige steder i Danmark. Vi
vurderer, at stordriftsfordelene ved en samling pa organisationssiden vil overstige omkostnin-
gerne, og at det vil indebzere en raekke fordele for virksomhederne. Dette uddyber vi i afsnit
8.2. | de efterfglgende afsnit drgfter vi de enkelte skridt, som til sammen kan give en sadan,
samlet klyngestruktur.

Disse skridt — eller anbefalinger — har en logisk raekkefglge, idet de fleste af anbefalingerne
forudseetter, at tidligere naevnte anbefalinger gennemfgres.

Vi er ogsa klar over, at der kan vaere delte meninger om fordele, ulemper og omkostninger ved
at sla klyngeorganisationerne, eller deres aktiviteter, sammen. Man kan derfor forestille sig, at
kun nogle af organisationerne eller deres aktiviteter slas sammen, eller at der alene etableres
en teettere samarbejdsstruktur. Af denne grund er de enkelte, mulige skridt i en konsolidering
af vaesentlige dele af de nuvaerende klyngeaktiviteter nedenfor beskrevet skridt for skridt, lige-
som de positive effekter, og omkostninger, af hvert enkelt skridt er beskrevet.

Vores anbefalinger er opdelt pa fglgende made:
1) Forslag til samordning af de organisationer, der stgttes af Region Midtjylland.
2) Forslag til samordning af den klyngeindsats, der stgttes af de tre vestdanske regioner.

3) Forslag til etablering af landsdaekkende organisationer med regionale hubs, herunder pa
Sjeelland.

4) Forslag til bedre koordination af branding og markedsfgring.
5) Forslag til bedre koordination mellem regionale og subregionale initiativer.

6) Forslag til bedre kobling mellem regionale initiativer og lokale initiativer.
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Baggrunden for anbefalingerne er bade de gennemfgrte interviews med en lang raekke virk-
somheder i de tre vestdanske regioner, samt vores egne analyser og erfaringer. De fleste virk-
somheder, vi har talt med, har efterspurgt en samordning med feerre klyngeorganisationer og
et mere overskueligt klyngelandskab som resultat - balanceret med et fortsat hensyn, mest
fremfgrt af mindre og mellemstore virksomheder, om en lokal eller regional tilstedevaerelse,
som sikrer en tilpas hgj tilgaengelighed, jf. princip 4 i kapitel 7.

Vi er opmarksomme p3, at nogle af de organisationer, som vi anbefaler at sla sammen, er
ikke-kompatible - fx foreninger med vedteaegter, det er vanskeligt at @ndre, og programmer
eller projektbevillinger. | disse tilfeelde kan regionerne ikke ensidigt gennemtrumfe en ny struk-
tur. Det er imidlertid ikke kun af juridiske grunde, det vil vaere hensigtsmaessigt med en bred
enighed om, at en vis grad af konsolidering er til alles bedste. En sadan enighed vil ogsa veere
det bedste afsaet for en indsats, der kan sikre, at det danske fgdevareerhverv ogsa fremover vil
klare sig godt og veere et af de bedste i verden. Men vi har valgt ikke at gd naermere ind i, hvor-
ledes fusionsprocesser mv. kan gribes an. Det ligger uden for denne analyses rammer.

8.2 EN NY, SAMLET KLYNGESTRUKTUR

Vi anbefaler, at der etableres én samlet, national klynge for hele fgdevareerhvervet, daekkende
en del af de funktioner og ydelser, som de mange eksisterende klynge- og klyngelignende or-
ganisationer udbyder i dag, jf. kapitel 5.

Det er imidlertid ikke ngdvendigvis alle de ydelser, der udbydes i dag, der med fordel kan slas
sammen. For en raekke af ydelserne kan der veere stordrifts- eller specialiseringsfordele — men
for andre kan det vigtigste hensyn vaere en hgj grad af lokal/regional tilgaeengelighed og tilste-
deveerelse.

Det er vores vurdering, at der ved etablering af en landsdaekkende organisation bgr veere fokus
pa 1) eksisterende ydelser, som en national klyngeorganisation kan udbyde pa et hgjere kvali-
tetsniveau end i dag, 2) de gaps, der blev identificeret og beskrevet i afsnit 6.2-6.3, og 3) de
overlap, der ogsa er beskrevet i afsnit 6.2-6.3.

Det er endvidere vigtigt at sla fast, at en samlet organisation ikke behgver at have alle sine
medarbejdere placeret fysisk ét sted i landet. Det er tvaertimod oplagt, at der kan opnas en
god balance mellem kritisk masse, specialisering og regional tilgeengelighed ved at have en
samlet organisation, der har medarbejdere placeret flere steder i landet.

Den vigtigste indsats — og formentligt det vigtigste gap, vi har identificeret — er indsatsen pa
viden- og innovationsomradet. Dvs. at fa formidlet den viden, der er forbundet med den store
og pa mange mader internationalt hgjtkvalificerede forskning pa fedevareomradet pa de dan-
ske universiteter ud i virksomhederne. Og at fa sma, mellemstore og store virksomheder med i
nye forsknings- og innovationsprojekter, sa der skabes viden, der kan vaere et svar pa nye fg-
devareudfordringer og trends. Denne opgave bgr samles i en, landsaekkende klyngeorganisati-
on, der har tilstraekkeligt med ressourcer til at fglge med pa dette omrade, ogsa pa tvaers af
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fedevaresegmenterne (kgd, fisk, grent, mejeriprodukter, sammensatte produkter, ingredien-
ser, foder mv.).

Indsatsen for branding af (alle) danske fgdevarer i udlandet og nationalt, samt branding af
Danmark som et interessant land at placere ny fgdevareproduktion i, vil oplagt ogsa kunne
klares bedst af en landsdaekkende organisation.

Ogsa indsatsen med at pavirke fgdevareerhvervets rammevilkdr bredt bgr handteres af en
landsdaekkende organisation. Hermed taenkes ikke pa lovgivning vedr. primaerproduktion, ar-
bejdsmarkedsforhold, EU-regler mv., men spgrgsmal som forskningsmaessige satsninger, of-
fentlig-privat samspil (fx om sund mad i offentlige institutioner som dagsinstitutioner, hospita-
ler og plejehjem) mv. En anden naturlig opgave for en staerk klyngeorganisation vil vaere at
analysere og stille forslag, der kan forbedre klyngens adgang til kompetent arbejdskraft pa alle
niveauer, herunder samarbejde med uddannelsesinstitutioner om at udvikle nye uddannelser
og styrke eksisterende uddannelser. De kan ogsa spille en vigtig rolle i at ga dialog med forsk-
ningsinstitutioner om nye fokusomrader i forskningen og fx udvikling af forslag til grand chal-
lenge- projekter.

Opgaven med at formidle vaekstsparring til den enkelte virksomhed, der som hovedregel leve-
res af eksterne konsulenter gennem eller i samarbejde med vaeksthusene, kan enten Igftes i en
landsdaekkende organisation eller i separate, regionale organisationer. Pa dette omrade vurde-
res der ikke at veere saerlige stordriftsfordele at tage hensyn til — men muligvis pa nogle omra-
der specialiseringsfordele.

Opgaven med at arrangere konferencer, seminarer og lignende arrangementer, som tjener et
formal om videndeling, kan varetages af en landsdaekkende organisation, men kan ogsa vare-
tages effektivt at uafhaengige organisationer pa forskelligt geografisk niveau, safremt organisa-
tionerne er parat til at samarbejde om udbuddet af arrangementer og vaere aben for deltagel-
se pa tveers af de enkelte organisationer.

Det samme geelder savel den uformelle som den formelle netvaerksdannelse. De st@rste virk-
somheder vil helst indga i netveerk med de virksomheder i landet, der giver dem det bedste
match. Men en betydelig andel af mindre og mellemstore virksomheder vil helst netvaerke
med virksomheder i lokalomradet. En raekke SMV’er vil helst netvaerke med andre virksomhe-
der, der har nogenlunde samme stgrrelse som dem selv, men andre SMV’er gerne vil i clinch
med stg@rre virksomheder. Nogle virksomheder vil helst netvaerke med andre inden for samme
fedevaresegment, men andre virksomheder ser fordele i netveerk, der gar pa tveers af segmen-
terne eller som inddrager vigtige underleverandgrer som fx ingrediensvirksomheder, foder-
virksomheder eller procesindustri.

Det er derfor sveert at saette netvaerksdannelsen ”pa formel” og entydigt pege pa en organisa-
tionsstruktur, der bedst muligt stgtter netveerksdannelser i fgdevareklyngen. Men den organi-
sationsstruktur, vi peger p3, er illustreret i figur 8.1.

En mulig struktur vil kunne indebaere etableringen af regionale hubs eller filialer, der bade
indebaerer en geografisk specialisering og en faglig specialisering. Den faglige specialisering vil
naturligt kunne udvikle sig over tiden, i takt med nye kompetencer og behov, og vil ogsa kunne
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afspejle de kompetencer, der findes i hver region i virksomhederne og pa videninstitutionerne.
De eksempler pa dette, der er anfgrt i figur 8.1, skal alene ses som eksempler.

Det bla felt illustrerer de tilbud, der med fordel kunne udbydes pa landsplan af “centeret” i en
landsdakkende klynge, mens de grgnne felter illustrerer regionalt specialiserede tilbud udbudt
af “huborganisationer”.

Landsdaekkende tilbud
Branding og markedsf@ring, herunder koordination med andre organisationer
Facilitere formidling af F&U-viden i samarbejde med universiteter og GTS-institutter|
Promovere offentligt-privat samarbejde
Igangseette stgrre demo- og udviklingsprojekter (ikke som deltager)
Koordination og samarbejde

Sekretaerfunktion for regionale hubs

Region Region
Region Midtjylland Syddanmark
Nordjylland

Region

Region Hovedstaden

Sjeelland

Vidensformidling, Vidensformidling,
Vidensformidling, netvaerk og netvaerk og
netveerk og radgivning til radgivning til
radgivning til fgdevare-SMV fgdevare-SMV
fedevare-SMV

Vidensformidling,
netvaerk og
radgivning til

Vidensformidling,
netvaerk og
radgivning til
fedevare-SMV fgdevare-SMV
Seerligt fokus. fx: Seerligt fokus, fx: : _ Seerligt fokus, fx:
Seerligt fokus, fx: Sundhed, Automatisering, Sargﬁag%z:s, o Bzeredygtighed,

Convenience, Fisk digitalisering, Nydelsesmidler, . Off-privat

Mejeri og kgd Drikkevarer Ingredienser samarbejde

Kilde: IRIS Group, Lauritzen Consulting, Gemba Innovation og Oxford Research. Note: de naevnte, mulige specialise-
ringsomrdde skal alene ses som eksempler

En landsdaekkende organisation, der daekker i hvert fald en del af de opgaver, som det samlede
klyngesystem i dag daekker, kan etableres pa mange mader.

Netop fordi klyngebilledet i dag er sa mangfoldigt, vil en beslutning om at etablere et sam-
menhangende system ikke kunne tages af en enkelt aktgr, men vil kraeve en raekke beslutnin-
ger hos uafhaengige aktgrer. | det fglgende giver vi derfor en raekke anbefalinger, som skridt
for skridt vil kunne lede til en mere samlet klyngestruktur. Anbefalingerne kan drgftes en for
en, men kan ogsa ses i en sammenhang. Ofte kraever vellykkede fusionsprocesser, at de invol-
verede parter kan se et "malbillede” for sig, som bringer de deltagende parter stgrre fordele,
som overstiger "bgvlet” eller procesomkostningerne ved at indga i en faelles struktur.

En del af et vellykket “malbillede” vil ogsa vaere en vision om, hvad et samlet klyngesystem skal
kunne udfgre bedre end i dag, og hvilken konkret vaerdiskabelse, dette vil give pa virksomhe-
derne. Det kan indga i en sadan vision, at en samlet klynge skal medvirke til at styrke det dan-
ske fgdevareerhvervs internationale konkurrencekraft, at systemet skal hjalpe virksomheder-
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ne med at overkomme de vakstbarrierer, der er beskrevet i kapitel 4, og at virksomhederne
skal blive klaedt bedre pa til at mgde de fadevaretrends, der er beskrevet i kapitel 3.

Pa omradet for vidensamarbejde bgr en samlet organisation isaer arbejde pa at fa mindre og
mellemstore virksomheder vaesentligt mere involveret i innovationsprojekter - i samarbejde
mellem virksomheder, og i samarbejde med videninstitutionerne. Formalet med dette er at
gge produktiviteten og vaerdiskabelsen i virksomheden, fx ved en fortsat veekst i andelen af up-
market eller hgjveerdiprodukter, jf. kapitel 2.

Pa omradet for rammevilkar bgr malsaetningen vaere, at en national klyngeorganisation bidra-
ger til pa nationalt niveau at forbedre rammevilkarene. Hermed taenkes som navnt ovenfor
ikke primaert pa lovgivning mv., men i hgjere grad pa emner som offentligt-privat samarbejde,
kompetenceforsyning, mv.

Et overordnet mal for en national klyngeorganisation b@gr endelig vaere at gge det samlede
antal virksomheder, der er medlem af en klynge - og betaler medlemskontingent eller betaler
for konkrete ydelser fra klyngen.

Det samlede klyngebillede pa fgdevareomradet kan med vores forslag - forenklet - illustreres
som i figur 8.2.
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Lokale netvaerk, der
markedsfgrer lokale
fegdevarer - men
som kan veere
springbraet andre
organisationer

Subregionale

netvaerk, der
markedsfgrer
lokale fgdevarer og
skaber netvaerk
1\

Landsdaekkende
klyngeorganisation, med
hub i hver region - med

geografisk og faglig
specialisering

8.3 SAMORDNING AF DE ORGANISATIONER, DER ST@TTES AF REGION MIDTJYLLAND

Vi har med vores analyser taget afsaet i bade den eksisterende regionale fordeling af den dan-
ske fgedevareproduktion og af de eksisterende klyngeorganisationer. De eksisterende, lands-
dekkende klynger og klyngelignende organisationer (DFC og FoodNetwork), ligger i Region
Midtjylland (RM), som ogsa er den region, der har den hgjeste specialisering inden for fgdeva-
reforarbejdningen. Samtidig huser RM ogsa Future Food Innovation (FFI), som vi i denne analy-
se har kategoriseret som regional, men som selv har en ambition om at blive reelt landsdaek-
kende. Det ggr det naturligt, at en national, dansk fgdevareklynge far hovedsaede i RM. Det ggr
det igen naturligt at indlede anbefalingerne med at se pa RM’s egne aktiviteter.

RM stotter flere forskellige initiativer pa fédevareomradet, herunder klyngeinitiativer.

RM har stgttet Danish Food Cluster (DFC), der blev etableret i 2013, og er fortsat medlem af
DFC. DFC holder til i Agro Food Park i Arhus. RM stgtter ogsa FFl, som holder til i Agro Business
Park i Tjele, 75 km fra Arhus. De fleste af de virksomheder, vi har talt med, har en positiv vur-
dering af savel DFC som af FFl, jf. kapitel 6.
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RM har ogsa igangsat Engagefood-programmet, som i den vestlige del af regionen har BR-MV
(Business Region Midt-Vest) som operatgr, og i den gstlige del har FOOD (Food Organisation of
Denmark) som operatgr. Vurderingerne af dette program, samt af BR-MV og af FOOD, er mere
blandede. Der er ogsa forskel pa de aktiviteter, som Engagefood udbyder i hhv. den vestlige og
i den gstlige del af regionen — i vest er vaekstsparring og netvaerksdannelse de vigtigste aktivi-
ter, mens der i gst er fokus pa food-fair aktiviteter i Aarhus.

Herudover er VIFU (Videncenter for Fgdevare-Udvikling) bosiddende i Nupark i Holstebro.
VIFU og Nupark stgttes ikke af RM, men VIFU er operater for FoodNetwork, der er et af de
innovationsnetveerk, der blev tildelt midler ved det seneste nationale udbud i 2014.

Endelig samarbejder Agro Food Park og Agro Business Park om at udnytte deres fysiske facilite-
ter bedst muligt.

En stor del af de virksomheder, vi har talt med, er tilfredse med, at de konkrete aktiviteter
foregar forskellige steder i regionen. Det gger tilgeengeligheden af de udbudte ydelser. Vi vur-
derer derfor, at det kan vaere en fordel, at nogle af ydelserne fortsat udbydes fra en eller flere
lokationer i den vestlige del af regionen.

Engagefood-programmet har i dag et andet sigte end DFC, FFl og VIFU. Malgruppen er i hgjere
grad SMV’er, og programmet fokuserer isaer pa 1:1-sparring. Vi ser alligevel synergifordele i at
samle aktiviteterne, fordi det vil skabe et st@rre og steerkere sekretariat.

Vi foreslar pa den baggrund, at der tages initiativ til at samle DFC, FFl og VIFU i en samlet or-
ganisation. Safremt dette sker, vil der vaere gode argumenter for at ggre en sddan, samlet or-
ganisation til operatgr for Engagefood-programmet (mdske bortset fra lokale markedsfgring-
og branding-aktiviteter).

Hvis en landsdaekkende, national fgdevareklynge (jf. nedenfor) skal etableres og have hoved-
adresse i Midtjylland, ser vi det som en forudsaetning, at RM tager initiativ til drgftelser om at
fusionere de klynger og klyngelignende organisationer, der allerede ligger i regionen.

Baggrunden for anbefalingen er endvidere:

e Vianser det vaesentligste gap i den nuveerende klyngeindsats i dag til at vaere inden for
innovation, vidensamarbejde og effektiv matchmaking mellem virksomheder og viden-
institutioner. Bade FFl og DFC har vaesentlige aktiviteter pa dette omrade.

e FFl har i praksis en status som delvist landsaekkende, delvist regional, som medvirker til
at tegne en uklar klyngestruktur.

e En fusion vil medvirke til en mere stringent klyngestruktur med sandsynlighed for stgr-
re kendskab og mindre risiko for overlap i opgaveudfg@relsen, jf. principperne i kapitel
7.

e En fusion vil medvirke til en stgrre kritisk masse i sekretariatet med flere ressourcer og
kompetencer, og med flere ressourcer til ogsa at raekke ud til SMV’er og iveerksaettere,
jf. principperne i kapitel 7.
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En konsekvens af en sadan fusion vil ogsa vaere, at der hermed skabes en organisation, der har
de ngdvendige muskler til at veere et godt bud pa en operatgr for et innovationsnetveerk for
fgdevareerhvervet, nar der igen udbydes midler under programmet i 2018. Det er saledes vo-
res vurdering, at en staerk, landsdaekkende klyngeorganisation vil veere en uomgeaengelig opera-
tgr pa fgdevareomradet under Innovationsnetvaerk Danmark-programmet.

Vi er klar over, at DFC, FFl og VIFU/FoodNetwork i et vist omfang har forskellige vedtagter og
malgrupper, og at en samling af disse i en organisation i en periode vil laegge beslag pa ledel-
sesressourcer. Vi ser dog dette som en engangsomkostning, som pa laengere sigt kan give re-
sultater i form af en steerkere og mere effektiv organisation.

Man kan drgfte, om en sadan, konsolideret organisation vil have tilstraekkelig gennemslags-
kraft og trovaerdighed over for savel store som sma virksomheder (givet at fordelingen mellem
sma og store virksomheder i dag er forskellig i de naevnte organisationer, jf. ogsa kapitel 5) —
men vi vurderer, at denne udfordring vil vaere mulig at |gse.

8.4 SAMORDNING AF DEN KLYNGEINDSATS, DER ST@TTES AF DE TRE VESTDANSKE

REGIONER

| Region Syddanmark holder Syddansk Fgdevareklynge i Veeksthuset i Odense. | Region Nordjyl-
land holder Nordjysk FgdevareErhverv til i Aalborg, jf. kapitel 5.

Vurderingerne af de to organisationer er positive, jf. kapitel 6. Virksomheder paskgnner bade
organisationernes nzerhed og tilgeengelighed samt deres aktiviteter og kompetencer.

Vi vil derfor anbefale, at de aktiviteter, som de to organisationer udbyder, uanset organiserin-
gen af klyngeaktiviteterne i gvrigt, fortsat udbydes fra de nuvaerende lokationer - samt rundt
omkring i de to regioner, idet begge organisationer beskrives som udfarende og mobile. Dette
vil opfylde princippet om naerhed beskrevet i kapitel 7.

Vi ser imidlertid et problem i den made, de to navnte organisationer driver deres videnrelate-
rede aktiviteter pa. De to organisationer kender deres ”lokale” videninstitutioner (herunder
iseer SDU og Aalborg Universitet) bedst, og henviser normalt til disse institutioner - ogsa nar
andre videninstitutioner ville vaere bedre skikket til at bidrage til virksomhedernes innovati-
onsudfordringer.

Vi vil derfor anbefale de tre vestdanske regioner at medvirke til, at Syddansk F@devareklynge®
og Nordjysk Fadevareerhverv slds sammen med den organisation i Region Midtjylland, der blev
anbefalet ovenfor. Det vil indebaere, at medarbejderne i alle de tre organisationer far faelles
ledelse og administration - men med en hubstruktur, sG de faglige medarbejderne fortsat er
fysisk placeret i alle tre regioner. Og sdledes at de regionale hubs fortsat udbyder visse regio-
nalt rettede aktiviteter, der er mdlrettet erhvervsstruktur og forretningsperspektiver i hver re-

i Syddansk Fgdevareklynge er et tidsbegraenset projekt, og anbefalingen ma derfor ses i sammenhaeng
med tidshorisonten for de anbefalede drgftelser og initiativer. Vi ser under alle omstaendigheder et
behov for en varig indsats pa de omrader, Syddansk Fgdevareklynge dakker i dag.
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gion. Endelig bgr det overvejes at give de regionale hubs ansvaret for serlige faglige omrdder
(if beskrivelsen i naeste afsnit).

Fordelen ved en sadan fusion vil bl.a. vaere mulighederne for at skabe en stor organisation med
kritisk masse og gennemslagskraft over for hele erhvervet og over for videninstitutionerne (der
samtidig kan sikre st@grre engagement og ejerskab blandt videninstitutionerne til den samlede
klyngesatsning). Samtidig vil der vaere grundlag for at etablere en falles matchmaking funktion
og en staerkere mapping af de kompetencer, der findes pa de forskellige videninstitutioner.

Huvis der ikke er politisk opbakning til en sddan I@sning anbefaler vi, at der indgds en klar og
effektiv samarbejdsaftale om aktiviteterne, isaer pa videnomraddet, i de organisationer, som de
tre regioner stgtter. Vi vurderer dog en sddan Igsning som den naestbedste, fordi der vil vaere
risiko for uklare graenseflader, interessekonflikter mv.

| forhold til principperne beskrevet i kapitel 7 vil anbefalingen iszer;

e Medvirke til stgrre kritisk masse i en samlet organisation, samt en hensigtsmaessig
specialisering.

e Give en mere overskuelige klyngestruktur.

an

o Sikre, at klyngetilbuddene fortsat er "taet pa” og dermed tilgaengelige.

e Medvirke til, at virksomhederne ledes hen til den aktgr (herunder videninstitution),
der bedst muligt Igser virksomhedens behov.

Ombkostningerne, eller risiciene, ved at samle alle de naevnte organisationer i en samlet klynge,
vil bl.a. veere transitionsomkostningerne i form af ledelsestid mv., hvilket vi dog ser som et
begraenset problem.

En anden risiko kunne veere, at den syddanske og den nordjyske del af en samlet organisation
vil miste sin lokale forankring og legitimitet. Vi vurderer dog, at hubstrukturen vil modvirke
denne risiko. Det vil herudover vaere en god ide, hvis bestyrelsen og governancestrukturen i en
samlet klyngeorganisation har fokus p3, at virksomheder i alle regioner og lokalomrader skal
have gode muligheder for at traekke pa en samlet organisations ydelser — og at organisationen
selv er udfarende og markedsfgrer sig i alle regioner. Hvis de regionale hubs yderligere tildeles
ansvaret for faglige omrader (jf. naeste afsnit) vil dette kunne medvirke til, at de regionale hubs
far en tyngde, der kan give dem lokal og regional gennemslagskraft.

8.5 ETABLERING AF EN LANDSDAKKENDE ORGANISATION MED REGIONALE HUBS,

HERUNDER PA SJEALLAND

Hvis de to ovennavnte anbefalinger fglges, vil naste naturlige spgrgsmal veere, om der kan
etableres en national klyngeorganisation, der ogsa har erhverv, videninstitutioner og myndig-
heder i @stdanmark som malgruppe.

Udfordringerne og perspektiverne for det er bl.a., at en vaesentlig del af den danske fgdevare-
sektor ligger vest for Storebeelt, i de tre vestdanske regioner. Til gengeeld foregar en veesentlig
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del af fadevareforskningen og den fgdevarerelaterede forskning gst for Storebzelt, iseer pa DTU
og pa KU.

DFC har i dag mere end 140 medlemmer, hvoraf de fleste har deres hovedkontor vest for Sto-
rebaelt. Der er imidlertid ogsa en del gstdanske medlemmer — isaer blandt stgrre virksomheder,
herunder Chr. Hansen, hvor DFC’s nuveerende formand (Esben Laulund) er ansat. En stor del af
de gstdanske medlemmer af DFC ville imidlertid ogsa uden DFC have ressourcer til selv at fore-
sta og udvikle deres videns- og innovationssamarbejde med videninstitutionerne.

Hvis der skal skabes en national klyngeorganisation, isaer med aktiviteter pa vidensomradet, vil
det derfor vaere afggrende, at denne formar at raekke ud til sma og mellemstore virksomheder
pa Sjeelland, pa Bornholm og i Hovedstaden.

| forhold til de nuvaerende aktiviteter i CPH Food kan der i Region Sjlland og/eller Region
Hovedstaden bl.a. vaere et saerligt fokus pa gkologi og mulighederne for at forbedre hospita-
lernes fgdevarestandard og maltidsoplevelser. Vi ser det som en mulighed for en landsdaek-
kende klynge at kunne koble disse gnsker med virksomhedernes kompetencer, fordi en stor
del fgdevareleverandgrerne er placeret i Danmarks gvrige regioner.

Vi anbefaler derfor de tre vestdanske regioner at indlede drgftelser med de to gstdanske regio-
ner om at etablere en @gstdansk hub, som kan indgd i en national fédevareklynge pG samme
mdde, som Syddansk Fgdevareklynge og Nordjysk FadevareErhverv kan. Ogsa i dette tilfeelde
vil vi primaert anbefale at samle aktiviteterne under en feelles ledelse, men med medarbejdere
udstationeret - i dette tilfeelde i en passende lokation pa Sjeelland. Vores subsidisere anbefaling
vil veere en fast samarbejdsstruktur, iseer omfattende videns- og innovationsomradet.

Den geografisk hubstruktur kan som naevnt ovenfor understgttes af en faglig arbejdsdeling
mellem de enkelte hubs. Fx vil det vaere naturligt, at den nordjyske hub lige som hidtil har en
seerlig kompetence vedr. fiske- og aqua-industrien. Der er ogsa en raekke muligheder for at
udnytte og udvikle szerlige faglige kompetencer i Syddanmark og pa Sjelland — fx vedrgrende
automatisering (herunder robotics), drikkevarer og nydelsesmidler, ingredienser, anvendelsen
af big data oma.

| forhold til principperne beskrevet i kapitel 7 vil forslaget have samme fordele som forslaget
ovenfor — med to vaesentlige tilfgjelser. En steerk, landsdeekkende, nationalklynge vil kunne
forestd slagkraftige aktiviteter med henblik pa internationalisering af bl.a. de mellemstore
virksomheder og veaere en attraktiv international samarbejdspartner for udenlandske virksom-
heder og klynger, bl.a. i relation til EU-projekter.

En landsdaekkende klynge vil ogsa bedre end de nuvaerende klynger kunne medvirke til, at
universiteternes forsknings- og innovationsprojekter, samt projekter pa fx Teknologisk Institut,
erhvervsakademier og professionshgjskoler, bedst muligt kommer ud til, og involverer, fgdeva-
revirksomheder i hele landet med innovationsbehov.

Ombkostningerne og risici ved at etablere en landsdeekkende klyngeorganisation, der ogsa deek-
ker @stdanmark, vil indebaere begraensede transitionsomkostninger, da der ikke i dag er en
egentlig klyngeorganisation i denne del af landet. Der kunne principielt ogsa veaere en risiko for,
at de mindre sjeellandske fgdevarevirksomheder ikke ville se en samlet klyngeorganisation som
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relevant for dem, men vi vurderer, at denne risiko kan minimeres ved etableringen af en sjzl-
landsk hub.

Vi anbefaler, at den beskrevne, landsdaekkende klyngeorganisation har fzelles, overordet ledel-
se (bestyrelse og direktion). Men en sddan model kan godt kombineres med, at der er regiona-
le styregrupper for hver enkelt hub, fx med deltagelse af erhvervsledere.

8.6 BEDRE KOORDINATION AF BRANDING OG MARKEDSF@RING

Som beskrevet i tidligere kapitler er der ogsa et vist overlap pa det aktivitets- og ydelsesomra-
de, der handler om branding og markedsfgring.

Nogle af erhvervsorganisationerne - isaer Landbrug og Fgdevarer - har anvendt betydelige res-
sourcer pa branding af fedevareerhvervet i de senere ar.

Der har ogsa veaeret en betydelig aktivitet fra statslig side fra sdvel Miljg- og Fedevareministeri-
et, Erhvervsministeriet og Udenrigsministeriets side, jf. kapitel 6. Disse initiativer vurderes
positivt af de fleste virksomheder, vi har talt med - men der er samtidig kritik af, hvad flere
aktgrer betegner som en overdreven tendens til knopskydning, jf. kapitel 6.

Det er vores vurdering, at problemet mindskes af, at aktgrerne til dels er de samme eller i
hvert fald kender hinanden og derfor samordner deres aktiviteter. Det er dog ogsa vores vur-
dering, at aktiviteterne ville fa stgrre gennemslagskraft, hvis de blev udfgrt af en staerk, natio-
nal klyngeorganisation. Og dermed havde et stgrre ophaeng pa de mal, strategier og satsnin-
ger, der karakteriserer samarbejdet i klyngeorganisationerne.

Sdfremt de tre vestdanske regioner er enige i de tre anbefalinger beskrevet ovenfor, vil vi derfor
anbefale de vestdanske regioner eller evt. Danske Regioner at drgfte med staten/regeringen
perspektiverne i at laegge fremtidige brandinginitiativer i en national fgdevareklynge.

8.7 BEDRE KOORDINATION MELLEM REGIONALE OG SUBREGIONALE INITIATIVER

Iseer i Region Syddanmark og i Region Midtjylland er der i dag subregionale fgdevareinitiativer
stgttet af kommunerne — bl.a. gennem Business Regions. Nogle af de virksomheder, der delta-
ger i disse aktiviteter, udtrykker tilfredshed med dem. Bagsiden af medaljen er imidlertid, at de
fedevareaktiviteter, som udfgres i subregionalt regi, bidrager til uoverskuelighed i klyngeland-
skabet og et overlap mellem de aktiviteter, der udfgres af de enkelte organisationer.

Dette geelder i Region Midt, hvor der udbydes fgdevareaktiviteter i savel Business Region Midt-
Vest og i regi af Business Region Aarhus.

| Region Syddanmark udbydes der fgdevareaktiviteter under Udvikling Fyn, i Trekantomradet,
under Udviklingsrad Sgnderjylland og i Business Region Esbjerg. Her er aktiviteterne i endnu
stgrre grad med til at give virksomhederne, et flimrende billede af fgdevarelandskabet.
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En del af aktiviteterne i disse subregionale fora drejer sig om etablering af lokale netvaerk og af
markedsfgring af lokale produkter, hhv. branding af et lokalomrades fgdevareproduktion. Dis-
se fora konkurrerer derfor i et vist omfang mod hinanden (og med lokale netvaerk), hvilket vil
gore det vanskeligt at fusionere dem. En fusion af de subregionale netvark kan saledes bety-
de, at opbakningen og medfinansieringen fra en del kommuner vil forsvinde.

Problemet er ogsa, at virksomhedsledernes tid er begraenset, og at de subregionale initiativer i
et vist omfang ”skygger” for regionale og landsdaekkende initiativer. Saledes viser de gennem-
fgrte interviews, at de subregionale initiativer i en raekke tilfaelde ikke fungerer som indgang
eller springbreet til aktiviteter i de regionale og nationale klyngeorganisationer. De subregiona-
le organisationer lever snarere deres eget liv — med fokus pa egne aktiviteter.

Vi anbefaler derfor de tre vestdanske regioner eller Danske Regioner at drgfte, hvordan man
kan tilbyde subregionale organisationer og aktiviteter pd f@devareomrdadet mulighed for at
koble sig op pa de nationale klyngeaktiviteter, som regionerne medfinansierer, pa fordelagtige
vilkar. Dette kan omfatte vaere adgang til vidennetveerk, til arrangementer mv. samt til analy-
ser og kortlaegning mv. Adgangen kan fx vaere knyttet op pd, at disse organisationer far mulig-
hed for at vaere kollektive medlemmer af en national klynge med fordele og muligheder for de
enkelte virksomheder, der er billigere, end hvis disse skulle vaere enkeltvis medlem.

| forhold til principperne i kapitel 7 vil denne anbefaling iseer:
e Bidrage til at holde overlap mellem klyngeorganisationerne nede pa et minimum

e Bidrage til at lede virksomhederne hen til den bedst mulige aktgr i forhold til at Igse
deres udfordringer.

Ulempen ved den beskrevne model kan veere, at modellen fjerner de mindre virksomheders
incitament til at vaere individuelt medlem af en national klynge, hvilket kan ggre, at en sadan
fgles "lengere veek”, end den er for de stgrre virksomheder.

8.8 BEDRE KOORDINATION MELLEM REGIONALE OG LOKALE INITIATIVER

Der er et meget stort antal lokale fgdevareorganisationer - mange af dem hedder “Smagen
af..”, eller ”Kulinarisk..”, jf. kapitel 5. En raekke af dem er stgttet af en enkelt kommune, mens
en del er rent private.

Overlappet til de regionale eller landsdakkende organisationer er et mindre problem end for
de subregionale organisationer, fordi det som hovedregel er mere klart for virksomhederne,
hvad de lokale netveerks formal er - nemlig at markedsfgre lokale fgdevarer.

Det er dog vores vurdering, at det er en svaghed ved de mange lokale organisationer og initia-
tiver, at virksomhederne sjeldent udfordres — fx i forhold til at udvikle nye produkter og veere
opmarksomme pa nye trends og teknologier. Det vil i hgjere grad ske, hvis de lokale organisa-
tioner far bedre mulighed for at formidle kontakt til de regionale og landsdaekkende organisa-
tioner og formidle tilbud fra disse.

108

Iris Group, Lauritzen Consulting, GEMBA Innovation og Oxford Research



Et tilbud om at koble subregionale organisationer og aktiviteter pa fadevareomrdadet op pd en
landsdaekkende klynge, jf. afsnit 8.8, bar derfor udstraekkes til ogsd at omfatte lokale fadevare-
netveerk.

8.9 ALTERNATIV: ET VASENTLIGT KLARERE SAMARBEJDE END | DAG

Som naevnt i indledningen er vi klar over, at regionerne ikke kan gennemtvinge, at eksisteren-
de organisationer sla sammen. Vi er ogsa klar over, at en ide om at sla i hvert fald nogle af or-
ganisationerne sammen har veeret overvejet fgr.

Det er derfor vaerd at pege p3, at alternativet til etableringen af en landsdaekkende hub kan
veere en fastere samarbejdsstruktur mellem uafhangige klyngeorganisationer i hver region. Vi
har valgt ikke at ga naermere ind i beskrivelsen af, hvordan en sddan samarbejdsstruktur kan se
ud, da vi ser den som second-best i forhold til en samlet, landsdeekkende organisation, fordi
den kun vil imgdekomme nogle af de principper, der blev opstillet i kapitel 7. Men selvfglgelig
vil det vaere muligt at etablere et net af samarbejdsaftaler, der sikrer bade koordination og
arbejdsdeling.

Samarbejdsaftaler vil dog ikke vil kunne hindre, at der stadig vil veere et vist konkurrencefor-
hold mellem de enkelte organisationer. Samarbejdsaftalerne vil endvidere Igbende skulle gen-
forhandles som fglge af nye udfordringer for fgdevarevirksomhederne, nye fgdevaretrends
mv.

109

Iris Group, Lauritzen Consulting, GEMBA Innovation og Oxford Research



Bilag 1

Liste over interviewede forskningsinstitutioner, klynge- og netvaerksor-

ganisationer og virksomheder

AU Food

Dansk Skaldyr Center (DTU Aqua)

DTU Food

KU Food

Nordsgens Forskerpark

Teknologisk Institut

VIA University College/Food academy

CPH Food

Danish Seafood

Danish Food Cluster

DI Fgdevarer

Engagefood Vest

Engagefood @st

Food Organisation of Denmark

Foodnetwork

Future Food Innovation
Konsumfisk

Kulinarisk Sydfyn
Landbrug og Fgdevarer
Nordjysk Fedevareerhverv
Syddansk Fgdevareklynge

ViFU
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Arla

Aquapris

Atrea

Ausumgaard

Chr. Hansen
Chremo Ingredients
Daloon

Danepork

Danish Crown
Dansk Andeproduktion
Dansk Mjgd
Dupont

EASIS

Easyfood

European Protein
Flensted

Fonfisk Hanstholm
Fur Bryghus
Gelstedslagteren
Growers Cup
Grgndansk
Gundestrup Mejeri og Bryghus
HK Scan

Hornbak Bageri
Hgjer Pglser

Intech

Kelsen

Kjellerup Slagteri
KMC

Lactosan

Landmad
Legismose-Meyers
Moesgaard Meat
Mgllerup Gods
Naturmaelk

Nordic Seafood
Nordisk Tang
Palsgaard

Samsg Syltefabrik
Scan Hide

Skare Food
Skaertoft Mglle
Saeby Fiskeindustri
Senderjyske diplompglser
Thisted Bryghus
Topfood
Triplenine
Valsemgllen
Vilsund
Westergaard Hotel

Wila
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