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4 fokusgruppeinter-
views, 6 individuelle
interviews

Kombinationer af
praktisk og teoretisk
viden

Mere fokus pa at
omsatte viden om
fadevarer til veerdi
for forbrugerne

Steerkt fokus pa pro-
cesteknolog-
uddannelsen

1 Sammenfatning

Den eksplorative analyse har haft til formal at identificere nye perspektiver for
udvikling af fremtidens fedevareuddannelser, at levere et overbliksbillede over
erkendte og ikke-erkendte behov, samt at give et bud pa, hvilke uddannelses-
maessige tiltag pa fedevareomradet der bliver behov for i fremtiden.

Analysen bygger pa 4 fokusgruppeinterviews og 6 individuelle interviews med
en rekke udvalgte nggleaktorer fra fadevarebranchen og de tekniske skoler - i
alt er 22 personer blevet interviewet. Analysen bringer en raekke synspunkter pa
banen, som er et udtryk for de erkendte behov indenfor de naste 4-6 ar, der me-
re eller mindre direkte er fremkommet under interviewene. Analysen har ogsa
givet anledning til at opstille en reekke ikke-erkendte behov, som er COWIs bud
pa hvor udviklingen barer hen.

Erkendte behov

Med hensyn til hvilke kompetencer, der mangler i fadevareerhvervet, sa er bil-
ledet ikke helt entydigt, men der er meget fokus pa medarbejdere, der kan kom-
binere en dyb fgdevareteknologisk faglighed med praktisk viden om produktud-
vikling. De skal have en bred viden om produktudvikling, fx omfattende viden
om produktkemi, opstilling af forsggsprocesser, og viden om udarbejdelse af
dokumentation for forsggene. Der er ogsa en mangel pa kompetencer indenfor
det sensoriske omrade. Det neaevnes, at der er brug for at fx landmeend bliver
bedre til at f smagen frem i deres produkter, fx ved at vaelge det optimale hast-
tidspunkt. I modsztning til vinbranchen er der ikke samme tradition for optime-
ring af smag fra korn, frugt og grent.

Det naevnes desuden, at der er mangel pa kapacitet i fadevarebranchen til at
omseette viden om fadevarer til en veerdi for forbrugeren, bl.a. gennem pro-
duktudvikling, men ogsa gennem kunderadgivning i supermarkederne. Her sker
der en forskydning fra forarbejdningen til detail-ledet, hvor der eftersparges
flere kompetencer om fgdevarer i detail-ledet. Der er en efterspgrgsel efter, der
har deres oprindelige handveerk i behold. Kompetencer indenfor koncepter som
storytelling, convenience, functional foods, gkologi, og dyrevelfaerd er ogsa i
haj kurs.

Nogle interviewpersoner anfgrer, at den eksisterende procesteknologiske ud-

dannelse er for bred, og at bredden er pa bekostning af den faglige dybde. Det
betyder, at procesteknologerne mangler kernekompetencer. Der skal vere en
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Procesteknolog i fo-
kus

Behov for mere gko-
logi pa uddannelser-
ne, delte meninger
om hvordan

Efteruddannelseskur-
ser, gkologi-kurser

solid grunduddannelse men ogsa mulighed for en specialisering. Det n&vnes
0gsa, at procesteknologer kun har en basal viden om ingredienser, at de mang-
ler en grundleeggende viden om kemi, og at de har en begraenset viden om lov-
givning. Samtidig navner nogle interviewpersoner, at efterspgrgslen efter pro-
cesteknologer er stgrre end udbuddet.

De fleste af interviewpersonerne mener ikke, at der er et stort behov for nye
uddannelsesmassige tiltag pa fedevareomradet. Der dog plads til forbedringer i
de eksisterende uddannelser - og til flere relevante efteruddannelsestilbud.

Mest centralt tegner der sig et billede af en forbedret procesteknologiuddannel-
se eller en overbygning til den eksisterende procesteknologuddannelse pa ba-
chelorniveau. Der naevnes ogsa et behov for en industrielt orienteret erhvervs-
uddannelse - fx en lerlingeuddannelse, hvor man laerer om egenkontrol og hy-
giejne, og noget basalt om fadevareproduktion. Det har ikke veeret muligt i
denne eksplorative analyse naermere at fa defineret hvad sadanne uddannelses-
maessige tiltag konkret skulle indeholde. Det er dog veerd at bemerke her, at
Erhvervsakademiet i Roskilde netop har sgsat to nye procesteknologuddannel-
ser i august i ar: en ernzringsteknolog-uddannelse og en fgdevareteknolog-
uddannelse.

Der er i analysen blevet spurgt til, om der er potentiale i, at integrere en gkolo-
gisk disciplin i de eksisterende uddannelser. Der er forskellige holdninger til
dette spargsmal, og til hvordan det konkret skal gares, men der synes at vere
en generel opfattelse af, at der er behov for mere fokus pa gkologi i morgenda-
gens fadevareuddannelser.

Med hensyn til efteruddannelse, peger interviewene i analysen pa at efterud-
dannelseskurser skal veere meget praecise med at ramme virksomhedernes dag-
sorden. Kurser kunne fx vere hygiejne kurser, sensorik-kurser, og kurser i
hvordan man omlagger produktionen fra konventionel til gkologisk produktion
- eller fx kurser om hvad man gar som iveerksatter pa det gkologiske omrade.

De interviewede erhvervsskoler navner, at den starste del af branchen, som
skolerne er i kontakt med omkring udviklingen af uddannelserne, fortsat er me-
get traditionelt orienterede i deres produktudvikling. Skolerne navner ogsa, at
udviklingen i convenience, gourmet, gkologi, og functional foods - alle naevnt
som vigtige af interviewpersonerne - er relevante trends i fadevaremarkedet,
som dog ikke er staerke nok til at sla igennem pa uddannelsesudbuddet. Samti-
dig vurderer skolerne, at de eksisterende uddannelser faktisk rummer de grund-
leeggende kvalifikationer for at kunne arbejde med disse produkttyper.

Ikke-erkendte behov

«  Der er behov for mere fokus pa klima-aspektet i forhold til fadevarer:
Det fremgar af interviewene, at stort set alle de adspurgte aktarer har over-
vejet eller er i feerd med at overveje, hvordan man kan indtenke klima-
vinklen i fadevareproduktionen. Og selv om der ikke er mange konkrete
tiltag at pege pa endnu, sa er spargsmalet om ikke situationen vil andre sig
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over de naste 10 ar - i England er denne proces allerede i fuld sving. Pro-
blemstillingen er et eksempel pa den tiltagende videntilfarsel, der ligger i
fedevareproduktionen i dag, og som betyder, at nye kompetencer der ligger
i den hgje ende af uddannelsesskalaen vil vinde mere indpas. Den nye Cli-
me8 Beer fra Harboe - udviklet i samarbejde med Novozymes - er et godt
eksempel pa denne trend.

«  Fokus pa betydningen af endringer i markedsudviklingen i forhold til
masseproduktion og mikroproduktion: Et andet interessant aspekt er ud-
flytning af produktionen til andre lande, sadan som det ses i slagteribran-
chen i gjeblikket. Hvordan ser situationen ud om 10 ar, og hvad kan man
stille op? Slagterierne navner selv, at de maske fremover kommer til at sta
mere som videns- eller systemleverandgrer end egentlige producenter. Pa-
rallelt med denne udvikling er der behov for at udnytte specialiseringen i
markedet, og at udbygge markedet med mere fgdevareinnovation, som
skaber flere spendende varer pa hylderne, hvis Danmark skal vare i front
pa fadevareomradet. En sadan udvikling kraever, at der leegges yderligere
veegt pa innovationskompetencer, pa gget radgivning, og pa at skabe ideel-
le betingelser for den underskov af sma og mellemstore virksomheder, som
i dag er den primere leverander af nye og innovative produkter. Hvordan
sikrer man en positiv udvikling pa dette omrade?

»  Stort potentiale i mere interaktion med kunderne og brug af E-handel:
Af interviewene fremgar det, at interaktion med kunderne spiller en stor
rolle i forhold til at pavirke omsatningen og produktudviklingen. Aarsti-
derne naevner fx, at deres hjemmeside er en central brik i deres salgskon-
cept. Gennem en kombination af dygtig markedsfering, innovative kom-
munikationstiltag, og smarte online-lgsninger, er Aarstiderne blevet gode
til at skabe mersalg - fx med lgsninger, der traekker pa andre kunders kab-
sadferd, som man har set det med Amazon.com. Kunderne er saledes med
til at drive noget af markedsfaringen. Et andet interessant eksempel i sam-
me boldgade er Kgbenhavns nye online supermarked, Yellowman, som har
succes med at selge dagligvarer til forbrugere i Kgbenhavn. Bade Aarsti-
derne og Yellowman viser, at der er skabt grobund for E-handelsbaserede
virksomheder i fgdevarebranchen. Er der behov for nye kompetencer i den
henseende?

«  Mere fokus pa at udnytte potentialet i bruger-dreven innovation: Bru-
gerdreven innovation er en tilgang til udvikling af nye produkter, services
og organisationsformer, der bygger pa en grundleeggende, dialogbaseret
udforskning af fremtidige brugeres praksis og behov. Brugere skal her for-
stas bredt som forbrugere, kunder, virksomheder, borgere, samarbejdspar-
ter: alle som anvender, hvad der er udviklet og produceret af andre eller af
dem selv. Bade Hanegal og Irma navner, at nye produkter ofte efterspar-
ges fra kunder i butikkerne. Irma er derefter i stand til at kommunikere dis-
se signaler videre til producenterne, og pa den baggrund opstar der nye
produkter. Heri ligger et interessant aspekt af bruger-dreven innovation, og
spgrgsmalet er, om potentialet i bruger-dreven innovation bliver udnyttet
til fulde i dag?
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«  Mere fokus pa sundhedstrenden og functional foods: Vagten pa sund-
hedsaspektet ved morgendagens fadevarer synes klar, og der produktud-
vikles her ud af to spor: det ene er sporet med feerre tilsetningsstoffer og
fokus pa ravarer af hgj kvalitet (typisk ogsa det gkologiske spor), det andet
spor kan betegnes som functional foods sporet, hvor man fx tilsetter vita-
miner og mineraler til udvalgte fgdevarer eller anvender syntetiske smags-
stoffer. Meget tyder pa, at der vakst i begge spor, og at der kraeves szrlige
kompetencer til at handtere disse. Der er behov for yderligere at afdaekke,
hvordan sundhedsaspekter ved fadevareprodukterne kan fremmes rent
kompetencemaessigt.

*  Behov for at se til udlandet for gkologiske markeder og for at hente
inspiration: Nar det geelder aspekter som gkologi, sa er der behov for at
undersgge, hvor godt vi er rustet i forhold til udlandet, hvordan udviklin-
gen er i udlandet, og om vi udnytter de potentialer, der ligger her. Danmark
er langt fremme pa den gkologiske front - Danmark blev karet som arets
gkologi-land pa Biofach-messen i Tyskland i 2009. Ifglge Internationalt
Center for Forskning i @kologiske Jordbrug og Fgdevaresystemer er den
danske gkologieksport kun svagt stigende. Der skulle veere gode mulighe-
der for eksport, men meget tyder pa at virksomhederne indtil nu har priori-
teret at efterkomme efterspgrgsel i Danmark ferst. Er tiden inde til at se
narmere pa de udenlandske markeder? Er der behov for at undersgge mu-
lighederne, og for at sikre os, at vi kompetencemaessigt kan levere de pro-
dukter, der efterspgrges der? Tyskland, Sverige, England er oplagte mar-
keder at se pa.

«  Mere fokus pa betydningen af et gget videninput i fedevareproduktio-
nen, og dermed mere efterspgrgsel efter lange uddannelser i fadevare-
erhvervet: Der en tendens hen imod mere videnbaserede og foreedlede
produkter, og veek fra de mere industrielt-preegede standard-produkter, og
dette peger pa en gget efterspargsel efter mere hgjtuddannet arbejdskraft til
fadevaresektoren i de naste 10 ar. Flere nye undersggelser bekrafter dette.
Begrundelsen er primeert, at det ikke laengere er tilstraekkeligt at fokusere
pa effektivisering, men at der i lige sa hgj grad skal fokuseres pa nytenk-
ning i produktionen. Tendensen kan eksemplificeres med Rynkeby Saft,
som arbejder systematisk med produktinnovation. De fleste stgrre fadeva-
revirksomheder arbejder i samme retning. Men er det tilstreekkeligt med
den skoling, der udbydes i dag, eller er der behov for yderligere tiltag? Den
nye Food Architect-uddannelse er et interessant eksempel pa et nyt uddan-
nelsestilbud, som matcher noget af det der eftersparges pa innovationssi-
den.

e  Behov for systematiske aftager-undersggelser: Pa de videregaende ud-
dannelser har man sat fokus pa at afdeekke efterspargslen efter kompeten-
cer igennem brug af aftager-paneler med reprasentanter fra brancheorgani-
sationer og virksomheder, og gennem periodiske aftager-undersggelser. Er
der behov for lignende tiltag, som grundigt kan afdaekke behovene for
kompetencer i erhvervet, og som derpa kan danne baggrund for skreedder-
syede tiltag til fedevarebranchen? Fx udvikling af et kompetenceregnskab
for sektoren eller udvalgte dele af sektoren.
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2 Formal og metode

2.1 Baggrund

Region Midtjylland har en erhvervsmassig styrkeposition inden for fadevare-
omradet bade malt pa produktion, og pa mangfoldigheden af fadevarerelaterede
virksomheder og videnmiljger. Det er denne styrkeposition, som Region Midt-
jylland gerne vil fremtidssikre, og udbygge, gennem mega-satsningen ”"Klog
hverdagsmad som sund forretning”.

Megasatsningens strategiske omdrejningspunkt er at understgtte, videreudvikle
0g omsette innovationspotentialet i regionens fadevarevirksomheder med hen-
blik pa at @ge varditilveeksten og konkurrenceevnen. Handlingsplanen bag me-
gasatsningen er det farste skridt i en langsigtet regional udviklingsindsats pa
fadevareomradet, hvor fglgende mal er opstillet:

»  Atopbygge en tradition for samarbejde mellem regionens fgdevarevirk-
somheder og det internationale videnmiljg

e Atudvikle innovationskraften i Region Midtjyllands fedevaresektor til en
international spidskompetence

* At gge innovationskompetencerne i de midtjyske fgdevarevirksomheder

»  Atsikre en kompetent arbejdskraft i regionens fadevareerhverv

2.2 Formal

Udviklingen indenfor fadevaresektoren er steerkt praeget af en raekke faktorer
som fx international konkurrence, voksende forbrugerkrav til sundhed, miljg,
og dyrevelfeerd, og forskelligartede praeferencer til smag og kvalitet. Denne ud-
vikling stiller store krav til virksomhedernes omstillingsevne og innovationsev-
ne.

Pa samme tid stiller det nye krav til uddannelserne indenfor fadevareomradet.
Region Midtjylland er derfor interesseret i at vide, hvordan fadevaresektoren
bedst kan klaedes pa til at magde udfordringerne i markedet - ikke mindst ved at
undersgge, og sikre, at de eksisterende og kommende fgdevareuddannelser mat-
cher fremtidens krav.
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Formalet med den eksplorative analyse er derfor, at:

» Inspirere og identificere nye perspektiver for udvikling af fremtidens fade-
vareuddannelser

»  Levere et overbliksbillede over erkendte og ikke-erkendte behov, samt et
indblik i, hvilke forventninger der stilles fra forskellige interessenter i veer-
dikeeden i forhold til de kompetencer erhvervet mangler

e Give et bud pa, hvilke uddannelsesmassige tiltag pa fadevareomradet der
bliver behov for i fremtiden

Anbefalingerne i rapporten er ikke et udtryk for interviewdeltagernes holdnin-
ger til problemstillingerne. De er udelukkende projektteamets anbefalinger.

2.3 Metode

2.3.1 Udveelgelse af deltagere

Udvaelgelsen af deltagerne var pa planlaegningsstadiet sket pa baggrund af en
tematisering (konventionel vs. gkologisk produktion, store vs. sma virksomhe-
der, jord-til-bord keeden), og der var lagt veegt pa, at fa bade sma og store virk-
somheder med i analysen. Der var desuden lagt veegt pa, at fa virksomheder
med, som primeert fremstillede faerdigvarer (dvs. ikke fx ingrediensvirksomhe-
der), og som havde en interessant historik mht. nye produkter og innovation. |
praksis viste det sig dog sveert, at danne grupperne efter tema, idet det er sveert
at fa bade geografi, kalender, og tema til at ga op i en hgjere enhed.

Det har generelt varet en udfordring at fa sa mange aktarer med til interviewe-
ne, som det var planlagt - fx har der vaeret en del "sidste gjebliks afbud" til flere
af interviewene. Udfordringen har is&r veeret, at nogle aktgrer har skullet afse
meget tid til fokusgruppeinterviewet, hvis de har skullet rejse et par timer hver
vej. For at rdde bod pa dette blev to af interviewene afholdt i Arhus og to i
Lyngby, for derved at samle op pa deltagere fra forskellige dele af landet.

Der deltog i alt 22 aktarer til interviewene. Listen over deltagerne fremgar af
bilag 1.

2.3.2 Fokusgruppeinterviews

Fokusgruppeinterviews er anvendt som metode fordi de er nyttige i situationer,
hvor man gnsker et indblik i, hvilke holdninger og erfaringer de udvalgte in-
formanter har. Ideen er her - i modsatning til gruppeinterviews eller individuel-
le interviews - at udnytte, at informanterne fokusere pa det samme te-
ma/problemstilling, og at de kan reagere pa hinandens udsagn og erfaringer.

Det har veeret centralt at udvelge informanter, der alle har kunnet bidrage med

synspunkter og viden i forhold til problemstillingen i fokus. COWI har gen-
nemfart fokusgruppeinterviewene med sigte pa at grupperne var af en starrelse

COWL
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pa 5 - 7 personer. Reelt har gruppestarrelsen ligget pa 3-5 personer, idet der i
nogle tilfelde har veeret afbud kort far interviewgennemfgrelsen.

2.3.3 Individuelle interviews

Til at supplere fokusgruppeinterviewene, er der gennemfgrt 6 individuelle tele-
foninterviews. Disse er dels gennemfgrt fordi en akter har indvilget i at deltage,
men ikke har kunnet mgde op pa de planlagte dage for fokusgruppeinterviewe-
ne. Derudover er de gennemfgrt med aktarer fra uddannelsessektoren, som det

ikke ville give mening at gennemfgre fokusgruppeinterview med, da interview-
et primart har drejet sig om at indhente faktuel viden.

2.3.4 Spergeguide

Til alle de gennemfgrte interviews er der blevet anvendt en spgrgeguide. Spar-
geguiden har daekket de tre overordnede temaer:

* Innovation, produktudvikling og markedsforhold

»  Eftersporgsel efter kompetencer

»  Behov for nye uddannelser

Fokusgruppeinterviewene har haft en varighed af 2 timer. Til hvert interview er
der blevet skrevet noter, og det er dem der afrapporteres i de fglgende afsnit.
Noterne daekker de overordnede linjer i dialogen under interviewene, og er ikke
en ordret afskrift af hvad der er blevet sagt.

Det skal oplyses, at der ikke gares brug af konkrete citater i rapporten. De indi-

viduelle interviews fremstar dog som en form for citater, da de kun bygger pa
en kilde.
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Deltagere i gruppe 1

Behov for fornyelse

3 Synspunkter fra interviewene

3.1 Fokusgruppe 1

Kristine Schmidt, Innovation Manager, Rynkeby Foods
Anders Egeberg, Konsulent, Agrotech

Gunhild Brynning, Uddannelses- og produktchef, VIFU
Anja Trier Wang, Konsulent, DI

Rynkeby Foods er markedsleder inden for juicemarkedet i Danmark.

DI er industriens brancheorganisation og deltager bl.a. i udviklingsarbejde om-
kring nye uddannelser pa fadevareomradet.

AgroTech er et Godkendt Teknologisk Serviceinstitut (GTS), som tilbyder
radgivning indenfor jordbrug og fadevarer.

VIFU (Videnscenter for Fgdevareudvikling) tiloyder radgivning indenfor fade-
vareudvikling og fadevareinnovation. Bag VIFI star en reekke uddannelsesinsti-
tutioner som DTU-Food, MAPP, KU/Life, Holstebro Tekniske skole

3.1.1 Innovation, produktudvikling og markedsforhold

Rynkeby Foods leegger veagt pa, at det er meget vigtigt for virksomheden kon-
tinuerligt at forny sig, idet det er allervigtigst at forblive relevant for forbruge-
ren. Fornyelsen handler ikke kun om produktudvikling, men ogsa om storytel-
ling. Det er meget vigtigt, er der er en historie, som forbrugeren forbinder med
produktet. Rynkeby spiller en seerlig rolle indenfor juicemarkedet, da virksom-
heden er markedsleder. Virksomheden skal derfor helst veere med pa det aller-
nyeste i markedet, hvis virksomheden skal fastholde sin markedsledende posi-
tion, og her er det serligt vigtigt at kende de nyeste trends. Som markedsleder
stilles der krav fra samarbejdsparter om, at virksomheden har den nyeste viden
indenfor juiceomradet.

For Rynkeby er behovet for at bringe nye produkter til markedet ret konstant.
Nye produkter har en nyhedsveerdi, der betyder, at kategorien er dynamisk. Be-
hovet for at tilfgre nye produkter afhanger af den portefglje af produkter, som
virksomheden har pa markedet. Nye produkter har en modningsperiode i for-
hold til omseetning, fordi produktet bliver irrelevant eller umoderne for forbru-
gerne. Udvikling af et nyt produkt tager optil 1%% ar.
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Omkostning for
markedsintroduktion
af nye produkter

Produktudvikling

Fra 500 lgse ideer til
ét salgbart produkt

For at det er muligt, at seelge nye produkter i supermarkederne skal produkterne
kunne szlges i et stort volumen. Og for at na ud til forbrugerne, er fadevare-
producenterne afhangige af de store supermarkedskeader. For at markedsfare
nye produkter stiller supermarkedskaderne krav til producenterne om at betale
et markedsfaringstilskud. Markedsfaringstilskuddet er af en betydelig starrelse,
hvilket indebzrer at omsetningen pa varen skal vaere hgj for at producenten
kan daekke markedsfgringsudgiften. Fra supermarkedernes synspunkt fortraen-
ger nye produkter nogle af de produkter, som de farer - og salget af det nye pro-
dukt bgr veere bedre end det fortreengte produkt.

Pa juiceomradet er der sket en gget konkurrence, da en raekke producenter af
leeskedrikke ogsa har lanceret juiceprodukter - omvendt har de traditionelle
juiceproducenter ogsa udvidet deres produktportefalje til at omfatte leeskedrik-
ke.

Rynkeby Foods fokuser meget pa at forsta forbrugertrends. Rynkebys
innovation manager forestar denne proces. Udover egne ressourcer benytter
virksomheden sig af samarbejdspartnere og eksterne konsulenter til at falge ud-
viklingen i forbrugertrends.

Udvikling af nye produkter indledes i en arlig produktudviklingsworkshop.
Workshoppen omfatter typisk 40 personer og varer ca. 10 timer. Der leegges
veegt pa en tveerfaglig tilgang, hvor medarbejder fra mange forskellige dele af
virksomheden deltager (logistik, salg, topledelse, produktion, marketing, kun-
deservice mm.). Det er vigtigt at topledelsen er involveret tidligt i processen.
Rynkeby tilskynder medarbejderne til at komme med idéer til produkt- og pro-
cesudvikling. Kreative medarbejdere udvealges fra alle dele af virksomheden
for at deltage i workshoppen. Det er de personlige kompetencer for kreativitet
og ikke den uddannelsesmaessige baggrund, som teller.

I workshoppen deltager ogsa en reekke personer udefra. Det drejer sig typisk
om personer fra reklamebranchen og designstuderende. Der er en fordel i at fa
kreative personer ind udefra uden kendskab til juiceomradet, da de er gode til at
teenke i koncepter og kan bidrage til en brainstorm proces uden at vere begran-
set af faste forestillinger om, hvad der er muligt indenfor juiceomradet. I nogle
tilfelde har Rynkebys kunder, fx fra supermarkeder, ogsa deltaget.

Workshopforlgbet er stramt styret, hvor langt stgrstedelen af de produktidéer,
som diskuteres, vokser ud fra det oplaeg, som workshoplederne spiller ind med.
I Igbet af workshoppen udvikles typisk omkring 500 idéer til nye produkter og
deres markedsfaring. | en intern proces i virksomheden evalueres og bearbejdes
disse idéer, som munder ud i en bruttoliste med 20 produktidéer. Herefter ar-
bejdes der videre med produktidéerne i forhold til produktindhold, emballage,
markedspotentiale, markedsfaring mm. De endelige produktforslag praesenteres
for ledelsen, der beslutter hvilke produktforslag, der skal munde ud i nye pro-
dukter. Produktet udvikles herefter med Rynkebys projektmodel, hvor medar-
bejdere fra produktudvikling, marketing, og indkgb inddrages i det ngdvendige
omfang. | nogle projekttyper er det desuden vigtigt, at produktudviklingen sker
i et teet samarbejde med de potentielle kunder.
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Det er meget vanskeligt at fa helt nye idéer til produkter. Langt de fleste pro-
duktidéer er set far. Det geelder om at kombinere idéerne pa en made, der gar
dem unikke. Det vanskelige er ikke at generere idéer, men derimod at vurdere
dem, og velge de rigtige. Det er desuden vigtigt, at have den rette timing i for-
hold til produktudvikling: markedet skal veere modent for at sikre efterspgrgs-
len efter det nye produkt.

Virksomhedens stgrrelse er meget afggrende for, hvordan produktudviklingen
finder sted. | sma virksomheder er det ofte én person, som forestar hele pro-
duktudviklingen. I virksomheder, der har en industriel produktion, stilles der
mere vidtgaende krav til opstilling af forsggsreekker, og kvalitetssikring af den
tekniske produktudvikling.

Rynkeby Foods arbejder systematisk med fremtidens forbrugertrends. De laver
bl.a. tidsundersggelser af, hvad forbrugerne bruger tid pa. Der er rigtig meget
teenkearbejde i at forstd, hvad fremtidens trends er, og der er altid modsatrettede
trends. Et vigtigt aktuelt emne er at forsta betydningen af den gkonomiske re-
cession, hvor det gkologiske salg er bremset op. Under den store gkonomiske
optur ville forbrugerne gerne kabe sig til nogle historier. Forbrugerne vil stadig
gerne have fx gkologi, men nu teender de mere pa rationelle argumenter. For-
brugeren stiller spargsmal til produkterne, og vil have en forklaring pa, hvorfor
det er pengene veerd.

Inden for fadevareomradet er der en stor forskel pa, hvordan forbrugeren hand-
ler, og hvad forbrugeren siger. Sparger man forbrugeren, gnsker mange at
handle gkologiske fadevarer, men nar det kommer til stykket, vaelges gkologien
alligevel i vid udstreekning fra. En stor del af de fadevarer, som kgbes, kabes
som impuls-keb. Forbrugeren beslutter farst nede i supermarkedet, hvad famili-
en skal have til middag. | forhold til juice tages 70 % af beslutningerne om valg
af juice-type nede i butikken. Er der tilbud pa juice, sa kaber forbrugerne til
hjemmelager. En anden observation er, at der i stigende omfang kabes conve-
nience-varer, saledes at det er muligt at lave mad pa en halv time.

| dag leegges der stor vaegt pa det CO2-forbrug, som er relateret til produktion
og distribution af produkter. Der er derfor indenfor fgdevareomradet et stort
potentiale i forhold til CO2-meerking af fadevarer, og udvikling af CO2-
neutrale produkter. Seerligt i England er der staerkt fokus pa CO2-udledning i
forbindelse med fgdevarer. Hvor man fgr talte om Fra jord til bord er der nu
ogsa fokus pa Fra bord til jord. Det betyder at bl.a. biologer og ingenigrer far
nye roller i forhold til produktudvikling.

Pointer fra fokusgruppen:

e Forbrugeren stiller store krav til de dyrere fadevarer, hvor historien og
produktionsforholdene bag produktet betyder meget

» Convenience er en trend der tiltager. Forbrugerne vil gerne kunne lave de-
res maltider pa omkring en halv time - dvs. impuls-kagb og god markedsfg-
ring pa butikshylderne har stor betydning
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»  En stor del af kabsbeslutningerne tages farst foran kaledisken i supermar-
kedet/butikken.

*  Produktudviklingen er yderst vigtig for de markedsledende fadevareprodu-
center, og der skal kontinuerligt lanceres nye produkter til supermarkeder-
ne

* Innovation og produktudvikling kan settes i system med den rette proces.
Rynkeby Foods er et godt eksempel pa hvordan det kan geres. Processen er
ressourcekreevende og mest fordelagtig for starre virksomheder.

3.1.2 Efterspgrgsel efter kompetencer

Den danske fgdevare industri er kendetegnet ved rigtigt mange meget sma virk-
somheder (ca. 19.000) og 5-10 fadevarevirksomheder, der har mere end 250
medarbejdere. Der er fa virksomheder i mellemgruppen. | de sma virksomheder
er der ikke ressourcer til at sende medarbejderne pa kursus. | de store virksom-
heder har man derimod ofte sine egne kompetenceudviklingskurser. Sma virk-
somheder er ogsa mindre tilbgjelige til at bruge eksterne konsulenter, fordi det
er dyrt, og meget radgivning er derfor gratis radgivning fra maskinindustrien og
underleverandgrer.

Som et eksempel pa en stor virksomhed, som selv star for
kompetenceudviklingen, sa har Rynkeby Foods en "juiceskole". Juiceskolen er
dog ikke kun rettet mod medarbejdere internt, men ogsa imod kunder. Pa pro-
duktsiden skal alle nye medarbejdere igennem kurset, hvor der undervises i
sensorik (smag) og surt/sgdt-forstaelse. Juicekurset varer ca. en dag. | Rynkeby
Foods er det funktionschefen, der definerer uddannelsesbehovet. Der er i al-
mindelighed et neert samarbejde mellem funktionscheferne og HR-chefen.

Et synspunkt som deltagerne er enige om, er, at de handverksuddannede ikke
har de ngdvendige kompetencer til at foresta udvikling af nye produkter - en
slagter har fx ikke en forstaelse for de kemiske processer, som finder sted under
fremstillingen af en spegepalse. For at de handvearksuddannede kan foresta en
industriel produktudvikling skal de omskoles og efteruddannes.

Der er et behov for medarbejdere, der kan kombinere en dyb fgdevareteknolo-
gisk faglighed med praktisk viden om produktudvikling. De skal have en bred
viden om produktudvikling, fx omfattende viden om produktkemi, opstilling af
forsggsprocesser, og viden om udarbejdelse af dokumentation for forsggene.
Andre omrader, der er vasentlige at have kendskab til, er bakteriologi og lov-
givning. Produktteknologerne skal desuden have den tekniske forstaelse for,
hvordan et produkt i praksis kan produceres: hvilke maskiner, der kan anven-
des, og hvordan maskinerne skal indstilles. Den efterspurgte uddannelse fra
deltagerne er en uddannelse pa bachelorniveau.

Den eksisterende procesteknologiske uddannelse er for bred. De studerende
leerer om en reekke forskellige fag, fx marketing, men bredden er pa bekostning
af den faglige dybde. Det betyder, at procesteknologerne mangler kernekompe-
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tencer: de studerende mangler en specialiseret viden om fgdevarerelaterede
handveerk og forstaelsen for kemiske processer i fadevarer. De andre eksiste-
rende uddannelser pa fedevareomradet har fokus pa storkekkener og uddannel-
se til kekkenleder, og der er ikke tilstraekkelig fokus pa kemi og produktudvik-
ling.

Pa procesteknologuddannelsen ber der veere en balance mellem de dele, der
skal indga i grunduddannelsen og mulighederne for en egentlig specialisering.
Det er ngdvendigt med nogle specialkompetencer fra grunduddannelsen, men
der vil ogsa veere et behov for en sidemandsoplering. I den eksisterende pro-
cesteknologuddannelse blev der indfart % ars praktik, men det viste sig at de
studerende ikke kunne fa praktik.

Universitetsuddannelserne har en meget dyb og tilstreekkelig viden om de ke-
miske processer. Hgjt-uddannede er dog ikke sa tilbgjelige til at sta med den
praktiske del af produktudviklingen: jo hgjere uddannelse man tager, desto
mindre beskidte fingre vil man have.

En produktudvikler skal veere dygtig til sit fagomrade og have et drive for at
lave udvikling. Den gode produktudvikler har en viden der er up-to-date, og
kompetencer til gennem eksperimenter at tilegne sig en viden, som senere kan
vise sig anvendelig i den praktiske produktudvikling. | forbindelse med udvik-
ling af smoothies oplevede Rynkeby Foods, at de fibre, der var bestilt hjem ik-
ke artede sig sammen med frugten. Produktudvikleren vidste tilfeeldigvis at en
leverandgr havde en serlig ravare (agave-frugt), som viste sig at kunne bruges i
stedet for fibrene. En sadan bredde og dybde i fadevareviden kan vise sig at
veere afgarende.

Fokusgruppedeltagerne er enige om, at der ikke stilles specifikke krav til ud-
dannelse i fremstilling af gkologiske fgdevarer. Teknologisk set er det den sam-
me industrielle proces. Der stilles en reekke serlige lovgivningsmaessige krav,
og det er ngdvendigt at have en tilstreekkelig stor gkologisk produktion (mini-
mum 25 % af den samlede produktion) for at det er rentabelt, da der er meget
papirarbejde forbundet med produktion af gkologiske fgdevarer, og der stilles
strenge krav til adskillelse af forarbejdning af gkologiske produkter fra konven-
tionelle produkter. | praksis er der ofte tale om parallel produktion af gkologi-
ske og konventionelle fgdevarer. Det ville dog veere relevant, at udvikle en gko-
logisk efteruddannelse eller AMU-kurser om gkologisk produktion.

Pointer fra fokusgruppen:
« 1 de sma virksomheder er der ikke ressourcer til at sende medarbejderne pa

kursus. I de store virksomheder har man derimod ofte sine egne kompeten-
ceudviklingskurser.

! Industrien havde gnsket en 1-&rig praktik, idet der g&r mange ressourcer til oplaringen.
Ved at forlenge praktikken ville det have veeret muligt for industrien, at fa mere ud af prak-
tikopholdet.
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»  Der er et behov for medarbejdere, der kan kombinere en dyb fadevaretek-
nologisk faglighed med praktisk viden om produktudvikling. De skal have
en bred viden om produktudvikling, fx omfattende viden om produktkemi,
opstilling af forsggsprocesser, og viden om udarbejdelse af dokumentation
for forsggene.

»  Den eksisterende procesteknologiske uddannelse er for bred. Bredden er pa
bekostning af den faglige dybde. Det betyder, at procesteknologerne mang-
ler kernekompetencer. Der skal vare en solid grunduddannelse men ogsa
mulighed for en specialisering.

»  Der kan veere behov for kurser inden for gkologisk fadevareproduktion.

3.1.3 Behov for nye uddannelser

Det er et generelt problem at rekruttere medarbejdere til virksomheder, der lig-
ger i provinsen. | forbindelse med den nuvaerende gkonomiske recession er det
dog blevet betydeligt nemmere for virksomhederne at holde pa medarbejderne
end far.

De handvaerksmaessig uddannelser er tilstreekkelige og de akademiske uddan-
nelser er rigtigt gode. Der er en mangel i de mellemlange fadevareuddannelser.
Der er et massivt behov for en procesteknologisk efteruddannelse af fedevare-
industriens medarbejdere. Der er et behov for medarbejdere, der har en bag-
grund, som gar pa tveers af de klassiske faggraenser, og som har bade en fadeva-
remaessig og en teknisk forstaelse.

I Danmark har man med stor succes givet ingenigrer en merkantil overbygning.
Det er til gengaeld ikke lykkedes at give de merkantilt uddannede en teknisk
overbygning. Det kunne vaere et omrade, der skulle arbejdes med. I forhold til
uddannelse er fadevareindustrien meget polariseret. Fedevareindustrien er me-
get tung pa ufaglerte medarbejdere, der er mange faglerte, og sa er der nogle
hgjtuddannede funktionarer. Der er ikke en tradition for at de lavtuddannede
eftersparger efteruddannelse. De ufaglerte laver ofte nogle ret ukomplicerede
arbejdsopgaver, og de fagleerte og ufagleerte opkvalificeres gennem korte
AMU-kurser, hvilket fungerer udmeerket. Mellemteknikergruppen med en kort
videregdende uddannelse har brug for mere uddannelse. Arhus Universitet star-
ter en ny uddannelse indenfor Sundhed og gastronomi, hvor det farste hold bli-
ver optaget i sommeren 2009.

Der er derfor to omrader, hvor der er behov for at udvikle nye uddannelser:
*  Enindustrielt orienteret erhvervsuddannelse - fx en lerlingeuddannelse,
hvor man laerer om egenkontrol og hygiejne, og noget basalt om fadevare-

produktion, fx hvordan man laver pglser.

»  En forbedret procesteknologiuddannelse eller en overbygning til den eksi-
sterende procesteknologuddannelse pa bachelorniveau.
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Deltagere i gruppe 2
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Dyrevelferd og hgje
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Mikrobryggerierne
har stimuleret inno-
vationen i glbran-
chen

3.2 Fokusgruppe 2

Torben Zanchetta Kock, Produktionsdirektar, Tican
Christina Munk Klausen, Tapperileder, Carlsberg
Inge trane, HR udviklingskonsulent, Carlsberg

Tican er en af Danmarks stgrste virksomheder indenfor slagteribranchen.
Carlsberg er et af verdens starste bryggerier.

3.2.1 Innovation, produktudvikling og markedsforhold

Tican fortaeller, at 85 % af slagteribranchens produktion gar til eksport. Der er
derfor et steerkt fokus pa internationale trends og behov. Slagteribranchen er en
meget konservativ branche, hvor der ikke er sket en sarlig stor produktudvik-
ling, da forbrugerne ikke er villige til at betale en merpris for (mere luksuspree-
gede) slagtervarer. For at der skal ske en starre grad af omstilling i produktpor-
tefaljen, er det nedvendigt, at forbrugerne &ndrer praeferencer, og begynder at
efterspgrge andre og nye produkter. Som en international virksomhed bliver
Tican altid ngdt til at tilpasse sig markedet. Nar man leverer til et stort interna-
tionalt marked, giver det den fordel, at det er muligt at arbejde med en vis flek-
sibilitet i afseetningen, da produkterne hurtigt kan kanaliseres derhen hvor efter-
spargslen er starst.

Mindre virksomheder satser pa et nichemarked, men med de store mangder,
som Tican producerer, er det massemarkedet der teller. Nichemarkedet for spe-
cialprodukter indenfor slagteribranchen udggr en meget beskeden del af marke-
det. De produkter, som fx Albak Specialiteter producerer, er ogsé meget et
spgrgsmal om storytelling. Forbrugeren kaber en historie sammen med produk-
tet (fx handveerk, gkologi, sundhed, lokalitet). Danskerne vil gerne bruge penge
pa gourmetvarer til specielle lejligheder, og nar de er ude at rejse, men ikke nar
det geelde dagligvarerne. Udbuddet af varer er ganske vist blevet starre, hvilket
betyder ekstra omkostninger for producenterne, men det samlede salg er ikke
vokset.

I forhold til mange andre europaiske lande har Danmark meget strenge krav til
dyrevelferd, og de danske medarbejdere er relativt lgntunge. Dette medfarer
relativt hgje produktionsomkostninger indenfor slagteribranchen. | mange eu-
ropaeiske lande eftersparger forbrugeren ikke fagdevarer, der er produceret med
henblik pa dyrevelfard. Den hgjere pris, denne type produkter opererer med,
giver en konkurrencemaessig ulempe. En undtagelse er dog det engelske mar-
ked, som ogsa stiller hgje krav til dyrevelfaerd.

Carlsberg er markedsleder indenfor glproduktion i Danmark. En meget stor del
af produktionen gar ogsa her til eksportmarkeder. Carlsbergs satsning Jacobsen
er et resultat af konkurrencen med de mange mikrobryggerier, som har produ-
ceret gl til det danske glmarked indenfor de seneste ar. Jacobsen kan dog ikke
betragtes som et mikrobryggeri, da den producerede volumen er ganske stor.
Det mindste produktionsvolumen i Carlsbergs nye anlag i Fredericia er 80.000
liter gl. Starrelsen af Carlsbergs produktportefalje er ret konstant. Lanceringen
af Jacobsen har betydet at andre maerker er trukket ud at markedet. Den gene-
relle trend for glmarkedet er at salget falder fra ar til ar. For at bevare markeds-

COWL
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andele er det vigtigt at have de rigtige varer pa markedet og til den rette pris.
Danskerne er ikke villige til at betale en sarlig hgj pris pa almindelige Carls-
berg og Tuborg @l. Nye gl, som er lidt specielle, er forbrugerne derimod villige
til at betale noget mere for.

Indenfor de seneste ar har lanceringen af cider veeret en meget vigtig satsning
for Carlsberg. Man har vaeret heldig med timing, s man har faet fat i det rette
marked pa det rigtige tidspunkt. Ideen med cider har veret, at gl traditionelt er
noget der drikkes af mend, og at gl derfor ikke var s&rligt feminint for kvinder
at drikke. Sa for at fa flere kvinder til at kabe Carlsbergs produkter, satsede
man pa cider, som appellerer til kvinder. Denne satsning er lykkedes ret paent.

Det danske glmarked er meget konservativt. Hvor der i nogle ar har veret et
voksende marked for specialgl fra mikrobryggerier, er forbrugerne nu blevet
mere kvalitetsbevidste, og gnsker at produktet har en hgj kvalitet. Her har
Carlsberg en fordel, da man kan sikre en hgj kvalitet, hvor produktet smager
ens hver gang.

Hos Carlsberg er der sket en forskydning i forhold til deres kunder. Hvor for-
holdet til kunderne tidligere alene var et spgrgsmal om volumen og pris, er fo-
kus i dag ogsa pa, hvordan Carlsberg kan hjalpe deres kunder (fx supermarke-
derne) til at tjene penge. Det kan vare ved at radgive om markedsfaring (pro-
duktopstilling i butikken, fx med grilltema hvor gl og grillmad preesenteres
sammen). Tidligere fokuserede supermarkederne alene pa at kunne salge ol-
kasser billigt, hvilket betgd at hverken supermarkederne eller Carlsberg tjente
penge pa glsalget. Der ligger her nogle interessante muligheder i salg af kom-
plementeerer varer, hvor fx Tican og Carlsberg kunne arbejde sammen.

Udvikling af nye gltyper er typisk drevet af marketingafdelingen hos Carlsberg.
Nogle produkter til det danske marked udvikles i den danske afdeling, hvor-
imod udviklingen af produkter til andre lande initieres af Carlsbergs hovedkon-
tor, men laves lokalt. Carlsberg har sit eget system for udvikling og produktin-
novation i Carlsberg. Pa uddannelsessiden kgber Carlsberg sig ogsa til uddan-
nelse eksternt, fx i forhold til marketing. Udviklingen af nye gl gar gennem en
reekke faser, hvor det praesenteres for en fokusgruppe og testes, gllen skal lag-
res, og produktionsprocessen opskaleres. Det skal ogsa undersgges, hvilke in-
gredienser, der skal indga i gllen (fx geer- og bygtype). Udvikling af en ny gl
tager omkring 9 maneder, hvorimod udvikling af en ny cider gar noget hurtige-
re.

Det er ikke altid, at fokusgrupper rammer rigtigt. Da Carlsberg lancerede Hvid
og Bla Tuborg havde responsen fra fokusgrupperne veeret god, men produkter-
ne viste sig ikke at vaere populeare pa markedet. Gennem "glvalg" far Carlsberg
en bedre respons pa, hvad markedet eftersparger. Carls Special er et eksempel
pa en gl der er kommet ud af glvalgs-konkurrencen, og som salges med succes
i dag.

Udvikling af nye produkter gar meget hurtigt for Tican. Efter 2-3 uger vil det

veere muligt at have det nye produkt pa supermarkedernes hylder. Dette skyldes
bl.a. at de maskiner, som Tican anvender, er meget fleksible og let lader sig

COWL
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&ndre til produktion af nye produkter. For Ticans vedkommende er der sket en
vis produktudvikling i Polen, og man forsgger nu at indfgre nogle af disse pro-
dukter pa det danske marked. Tican kan i princippet producere og udvikle de
samme produkter som mindre virksomheder, men gkonomien hanger ikke
sammen. De sma virksomheder har fundet markedsnicher, hvor de har speciali-
seret sig.

De store udbud af gl fra mikrobryggerier har varet med til at sette fokus pa el
som en special- og gourmetvare. Carlsberg har bl.a. et samarbejde med Claus
Meyer om gl og mad, og hvordan gl kan anvendes i madlavning.

Carlsberg lancerede pa et tidspunkt en ny glflaske og en ny glkasse. Det prima-
re formal var at skabe bedre arbejdsmiljg for virksomhedens medarbejdere, da
almindelige 30-stk. glkasser er meget tunge at handtere. Det lykkedes aldrig at
sla igennem med produktet i Danmark, bl.a. fordi Carlsberg valgte at satte pri-
sen pa gl tappet i den nye flaske hgjere. Uden for Danmark er Carlsberg et pre-
miumprodukt, som man kan tage mange penge for - sadan er det ikke i Dan-
mark. Det er meget dyrt for Carlsberg at lancere et nyt produkt pa markedet.

Tican har valgt endnu ikke at satse pa gkologiske produkter, da det gkologiske
segment fortsat udger for lille en markedsdel. Pa den lange bane kan gkologi
veere interessant, men pa kort sigt er der ikke tilstreekkeligt med penge i gkolo-
giske varer.

I Jacobsen-serien er der et gkologisk produkt. Der er en reekke udbydere af gko-
logisk gl, og markedet er mattet. Det er derfor ikke et omrade Carlsberg vil sat-
se pa.

Pa det engelske marked stilles der spgrgsmal ved CO2-udledning forbundet
med produktion af kedvarer. Det er en ny trend som kommer. Der er ogsa fokus
pa at salt ikke er sundt, og at saltindholdet skal bringes ned. For producenterne
giver det problemer, da produktets holdbarhed forkortes. Engelske forbrugeror-
ganisationer stiller mange krav til produktion af produkterne. Tican er underlagt
ugentlige audits fra en reekke forbrugerorganisationen og myndigheder. Krave-
ne til fadevarer er i dag meget vidtgaende.

Pa glmarkedet har sundhed faet en fremtraeedende betydning, hvilket Tuborg
Lite (kaloriefattig gl) er en klar reaktion pa. Tuborg Lite er blevet en stor succes
i udlandet, serligt USA og Norge. Tilsvarende er der kommet en steerk efter-
spargsel efter kaloriefattige leeskedrikke. Der er ogsa en trend om at drikke an-
svarligt, hvor kunderne eftersparger sma forpakninger. Forbrugerne keber ikke
i samme grad kasser med 30 gl som tidligere, i stedet veelger forbrugeren en
reekke forskellige produkter. Carlsberg har ogsa lanceret berigede produkter,
bl.a. leeskedrikke tilsat vitaminer. Produkterne har dog mgdt en vis modstand pa
markedet.

Pointer fra fokusgruppen:
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Egen bryggeriskole

Slagteriskolen i Ros-
kilde

»  Slagteribranchen er en konservativ branche, hvor der ikke sker en szrlig
stor produktudvikling, da langt de fleste forbrugere ikke er villige til at be-
tale en merpris for gourmet-preegede slagtervarer.

«  Danske forbrugere vil gerne bruge penge pa gourmetvarer til specielle lej-
ligheder, og nar de er ude at rejse, men ikke nar det geelde dagligvarerne.

» | forhold til mange andre europaiske lande har Danmark meget strenge
krav til dyrevelfeerd, og de danske medarbejdere er relativt lgntunge.

»  Det store udbud af gl fra mikrobryggerierne har veeret med til at seette fo-
kus pa gl som en special- og gourmetvare. Carlsbergs satsning Jacobsen er
et resultat af konkurrencen med de mange mikrobryggerier

»  De gamle kendte glmarker fra Carlsberg og Tuborg skal vere billige,
mens gourmet-gl fra mikrobryggerierne (og fx Jacobsen) gerne ma koste
mere. Forbrugerne er dog blevet mere kraevende pa glmarkedet, hvor pris
0g smag og kvalitet skal haenge sammen.

3.2.2 Efterspgrgsel efter kompetencer

Carlsbergs brygmestre har en uddannelsesmassig baggrund fra universiteterne,
hvorefter de bliver videreuddannet. Bryggeribranchen i Norden star bag Den
Skandinaviske Bryggeriskole, der er en international uddannelse for brygme-
stre. Carlsberg har ikke problemer med at rekruttere nye medarbejdere, og gen-
nem Bryggeriskolen sikres medarbejderne de ngdvendige kompetencer. Der er
tale om en to-arig uddannelse. Procesoperatarer uddannes gennem en leerlinge-
uddannelse, hvor medarbejderne opleeres internt i at betjene det ngdvendige
apparatur. Carlsberg karer endvidere en reekke voksenuddannelsesprogrammer,
og Carlsberg bruger rigtigt mange AMU-kurser til efteruddannelse af medar-
bejdere.

Carlsberg er en verdensomspandende virksomhed, med en stor grad af intern
mobilitet, sdledes at medarbejderne kan fa erfaringer fra andre lande og andre
produktionsanlaeg. Den interne videnudveksling er en meget vigtig del af op-
kvalificeringen af medarbejderne.

Tican har heller ingen problemer med at rekruttere medarbejdere. Pa Slagteri-
skolen i Roskilde uddannes hovedparten af slagteribranchens medarbejdere.
Derudover er der medarbejdere med en marketingsmaessig baggrund, medar-
bejdere med IT-kompetencer, og laboratorieuddannede. Medarbejderne har til-
streekkelige kompetencer fra det eksisterende uddannelsessystem. Tican har
0gsa et internt uddannelsessystem Tican Academy, hvor medarbejderne far en
mere holistisk forstaelse af produktionsprocesserne.

Tican havde pa et tidspunkt under det store opsving problemer med at skaffe
tilstreekkeligt med medarbejdere i produktionen. Lgsningen var at hente medar-
bejdere ind fra Polen. Tican giver mulighed for hjemmearbejde for kontormed-
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Deltagere i gruppen

arbejder, hvilket betyder stgrre mobilitet i forhold til at sgge ansettelse i pro-
vinsen.

Et af de starste problemer ved rekruttering af medarbejdere, er, at de hgjtud-
dannede ikke er sarligt mobile. Mange nyuddannede foretreekker at arbejde og
bo teet pa de starre byer.

Inden for fadevarebranchen er der i sma og mellemstore virksomheder ikke tra-
dition for at anseatte medarbejdere med en lang videregaende uddannelse.

Pointer fra fokusgruppen:

»  Hverken de store bryggerier eller de store slagterivirksomheder har pro-
blemer med at rekruttere medarbejdere med de rette kompetencer (og ellers
lzere de dem selv op). Det er dog sveert at tiltreekke akademikere til provin-
sen.

3.2.3 Behov for nye uddannelser

Fokusgruppen mener ikke, at der inden for deres omrader, er behov for nye ud-
dannelsestilbud.

Pa sigt er det en udfordring for danske virksomheder, at forblive konkurrence-

dygtige. Her er det vigtigt at fokusere, pa det, som danske virksomheder er go-
de til, nemlig at veere innovative. Danske virksomheder vil blive ngdt til i hgje-
re grad at leve af at samle og szlge viden.

Der er en tradition for i danske virksomheder at holde pa viden. Der er et poten-
tiale i, at danske virksomheder bliver bedre til at udveksle viden. Det kan ikke
ske mellem konkurrenter, men Carlsberg og Tican vil fx kunne udveksle erfa-
ringer og samarbejde om arbejdsmiljgspgrgsmal.

3.3 Fokusgruppe 3

Anette Hartvig Larsen, Managing Director, Aarstiderne

Malene Hgj Jabcke, Marketingschef, Landbrugets Radgivningscenter
Morten Andersen Linnet, Uddannelseskonsulent, Landbrug & Fadevarer
Verner S. Christensen, Ejer, Agtrup Bryggeri

Carl Bjarne Mikkelsen, Technical Director, Isis

Aarstiderne er en fgdevarevirksomhed, der dagligt levere kasser med grentsa-
ger og frugt til ca. 40.000 danske familier og 6.000 svenske familier.
Landbrugets Radgivningscenter er Danmarks starste radgivningsvirksomhed
indenfor landbrug.

Landbrug & Fadevarer (tidl. Landbrugsraadet) er landbrugets og fadevare-
branchens interesseorganisation.

Agtrup Bryggeri er et mikrobryggeri der laver specialgl

Isis Foods er en fadevarevirksomhed der laver is og lign. produkter uden brug
af traditionelt sukker
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Forbruger preeferen-
cer i dag

Salg i sunde fadeva-
rer og convenience

Sgde fadevarer til
diabetikere

Mikrobryggeriernes
dagsorden

3.3.1 Innovation, produktudvikling og markedsforhold

Aarstidernes forretningsmodel bygger pa et koncept, hvor fgdevarer leveres
direkte til kunden. Kunden tilmelder sig en ordning, hvor man modtager en
ugentlig kasse med et sortiment af friske, uforarbejde, gkologiske fadevarer.
Aarstiderne har et udvalg af forskellige kasser”, hvor kunden kan veelge mel-
lem traditionel frugt og grent, mere eksotisk frugt og grant, ked, fisk mm., sa-
ledes at kassens indhold modsvarer kundens preeferencer. Madkassen leveres
sammen med opskifter til, hvordan fadevarerne nemt kan tilberedes. Aarstider-
ne har et naert samarbejde mellem deres leverandgrer (landmand) og kokke
omkring, hvilke fadevarer der bliver produceret, og sammensetning af madkas-
sen og opskrifter for tilberedning af fadevarerne. Sammen med fadevarerne
leveres ogsa krydderiblandinger, der ger tilberedningen af fadevarerne lettere.
Aarstiderne giver deres kunder mulighed for at opdage eller genopdage fadeva-
rer, som kunden ikke normalt anvender.

Kernen i Aarstidernes forretningsmodel er saledes, at kunden nemt far adgang
til friske, spaendende fgdevarer, samt forslag til, hvordan fadevarerne tilbere-
des. Aarstidernes forretningsmodel imgdekommer en stadigt stigende efter-
spargsel efter sunde fadevarer og convenience, hvor levering og tilberedning
nemt indpasses i en travl hverdag. Malgruppen er sarligt barnefamilier, hvor
virksomhedens starste vaekst finder sted. Aarstiderne leverer ikke produkter til
supermarkeder og andre butikker. Ved selv at sta for distribution af fadevarerne
forkortes produkternes vej fra producent til forbruger, hvilket sikrer fadevarer-
nes friskhed, og reducerer omkostninger til fordyrende grossist og detail-led.

Isis producerer fedtfattige og sukkerfrie sgde fadevarer (ved hjeelp af sade-
stoffer) som saft, cookies, kakao, bolcher og is. Fokus er pa kvalitet og gode
smagsoplevelser. Virksomheden leverer produkter til supermarkeder og pleje-
hjem. Serligt i forhold til plejehjem finder der en stor veekst sted. Malgruppen
for virksomhedens produkter er diabetikere og forbrugere med fokus pa sund-
hed. Isis' produkter appellerer ikke alene til diabetikere og folk med livsstils-
sygdomme, men ogsa til sundhedsbevidste forbrugere, der satter sundhed i fo-
kus. Der er en stigende interesse for, og efterspgrgsel efter, sundere alternativer
til traditionelt sukkerholdige produkter.

Agtrup Bryggeri er et mikrobryggeri der ejes og drives alene af Verner S. Chri-
stensen. Bryggeriet producerer gl og cider i sma serier. Som de fleste andre mi-
krobryggerier producerer Agtrup Bryggeri primert til lokale forbrugere. Mi-
krobryggerierne laegger stor vaegt pa storytelling omkring deres lokale foran-
kring, historisk, ravaremassigt, sdvel som produktionsteknisk. Agtrup Bryggeri
fokuserer pa at fa smagen tilbage i @l, og bryggeriet er meget innovativt med
hensyn til at udvikle nye produkter. Produkterne seelges dels direkte til kunder-
ne dels gennem lokale forhandlere. Pa linje med andre mikrobryggerier produ-
cerer Agtrup Bryggeri hgj-kvalitets produkter, der er relativt dyre sammenlig-
net med gl og cider, produceret af de starre bryggerier. Malgruppen er kvali-
tetsbevidste forbrugere, der er villige til at betale for kvalitet. Mikrobryggerier-
nes omsatning er ikke blevet pavirket af finanskrisen pa samme made som de
traditionelle bryggerier. Bryggeriets produkter er ikke hverdags-produkter, men
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Udviklingstrend: ba-
de discount og
gourmet

Semi-convenience

Sundhed er fremti-
den

Landmand selger
direkte til forbruger-
ne: storytelling

Leverancesikkerhed

bliver derimod nydt ved szrlige anledninger. Vigtigt for Bryggeriet er gensalg
til kunder.

Der er i dag mange forskellige trends pa fadevareomradet. Der er en sterk
polarisering af markedet, hvor mange forbrugere — serligt i lyset af den finan-
sielle krise — veelger fadevarer ud fra pris. Der er samtidigt en kraftig veekst in-
denfor en reekke gourmetprodukter, men her er der dog tale om nichemarkeder.
Dagligdagsfadevarer som fx melk er under et staerkt prispres. Dette er ogsa
trends, som er at finde pa de internationale markeder. Det er derfor muligt for
virksomheder, at producere bade discount og high-end produkter til savel det
danske marked som internationale markeder. Det er i gjeblikket dog vanskeligt
for nogle producenter, at selge deres produkter pa de internationale markeder
fx England, som fglge af den relativt hgje valutakurs pa den danske krone.

I Danmark er der en begreenset efterspargsel efter ferdigretter. Danskere gnsker
fortsat i hgj grad selv at lave deres mad. Samtidig er der dog greenser for, hvor
lang tid danskerne gnsker at bruge pa madlavning: halvfabrikata, der gere mad-
lavningen lettere (fx feerdig sauce) er derfor mere og mere populare.

To tredjedele af den danske fadevaresektors produktion gar til eksport. Der er
betydelige forskelle pa udviklingstrends i de enkelte eksportmarkeder. | Eng-
land fokuseres der saledes pa meget dyrevelferd, i Japan meget pa fadevaresik-
kerhed, og i Sverige meget pa miljg. En steerk generel trend er sundhed. Der er
en stigende efterspargsel efter fx fedtfattige og sukkerfrie kvalitetsprodukter.
Miljg og klima er ogsa trends, der er i vaekst, men som samtidig er modsatrette-
de: forbedringer i miljgpavirkninger er ofte mere klimabelastende lgsninger.

Det er meget uklart, hvilke trends, som vil sld igennem indenfor en tidshorisont
pa 3-4 ar. Sundhed vil dog givetvis spille en stigende rolle. Hajteknologisk in-
novation indenfor fgdevarebranchen vil give nye muligheder for at lave sunde
fedevare, der forebygger livsstilssygdomme.

| takt med at skoler og dagsinstitutioner skal levere sund mad til elever og insti-
tutionsbarn, vil der blive stillet stgrre krav til virksomheder i forhold til at kun-
ne leverer de gnskede fadevarer. Dette vil stille krav til fadevarebranchen i for-
hold til at arbejde sammen pa tveers af vaerdikeeden.

Der er en trend blandt landmand og andre primaere fgdevareproducenter mod
gget salg af produkter direkte til forbrugerne. Dermed undgas fordyrende gros-
sist og detail-led, og fadevareproducenterne far dermed en starre andel af veer-
ditilveeksten. Eksempler pa sadanne fadevareproducenter er Grambogard, De
Fem Gaarde, og Tange Frilandsgartneri. Disse producenter leegger sterk veegt
pa storytelling omkring produkternes oprindelse. Landmand mangler dog ofte
de ngdvendige kompetencer til at lave forretningsplaner for en sadan omstilling
af deres forretningsaktiviteter, og de mangler kompetencer til at kommunikere
deres budskaber ud til forbrugerne. Dette er omrader, som Landbrugets Rad-
givningscenter hjeelper fadevareproducenterne med.

De store supermarkedskader stiller store krav til leverancesikkerhed for de
produkter der fares landsdaeekkende. De fleste mikrobryggerier kan ikke imgde-

COWL
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Produktudvikling

Cider kraever special-
tanke

komme disse krav, da deres produktionsvolumen ikke er tilstreekkeligt stort. En
reekke mikrobryggerier har dog tilrettelagt produktionsvolumenen og distributi-
onsnetveerk for at imgdekomme sadanne krav til leverancesikkerhed. Blandt
disse bryggerier har nogle ikke kunnet fa gkonomien til at fungere.

Aarstidernes leverancesikkerhed er afhangig af et fortsat godt samarbejde med
deres leverandgrer. Virksomheden indgar arsaftaler med landmandene om le-
verance af fgdevarer.

Produkt og konceptudvikling spiller en central rolle for Aarstiderne.
Virksomheden laver Igbende planer for ssmmenseatning af kasser, opskrifter og
andet tilbehgr. De enkelte kassers sammensatning afhaenger dog i hgj grad af
hvilke fadevarer, som landmandene kan levere til arstiden. Aarstiderne har
endvidere meget fokus pa produktudvikling i forhold til forbrugerinteraktion.
Aarstidernes hjemmeside er en vigtig brik i salgskonceptet, og der vindes me-
get nyt terreen pa at udvikle hjemmesiden med dygtige kommunikations- og
website-editors. Bestillinger gennemfares nemlig pa virksomhedens hjemme-
side, og som noget nyt er man begyndt at foresla serlige kasser i forhold til
kundens eller andre kunders tidligere adfeerd, og derigennem tilbyde nye pro-
dukter (ligesom Amazon.com). Det ser ud til at veere en god ide.

Produktudvikling spiller en veesentlig rolle for Agtrup Bryggeri. Udvikling af
nye og eksisterende produkter sker pa baggrund af brygmesterens egne ideer og
gnsker, pa baggrund af vidensdeling med andre bryggere samt pa baggrund af
kundernes ideer og gnsker. Produktionstiden for en gl varierer betydeligt. Hvor
det tager ca. 5 uger at lave en pilsner, kan det tage adskillige maneder at lave
gltyper, der skal lagres. Det er sjeeldent at en ny gl er vellykket i forste forsag,
og udviklingen af nye gltyper varierer derfor betydeligt. Ny @l testes pa et
smagspanel. Den tekniske innovation indenfor mikrobryggeribranchen er meget
begraenset, idet fremstillingsmetoden og basisingredienserne ikke forandres.

Produktion af cider, som er et nyt interessant marked, sker i et surt miljg med
pH-veerdi omkring 4,5. De rustfrie tanke, som almindeligvis benyttes af mi-
krobryggerier til produktion af gl, kan ikke tale det sure miljg. For at kunne
omstille produktionen fra gl til cider, kraeves der derfor staltanke af sarlig kva-
litet. Dette indebeerer, at ikke alle mikrobryggerier har den ngdvendige tekno-
logiske fleksibilitet i forhold til at omstille fra gl- til ciderproduktion. Agtrup
Bryggeri har dog de rette staltanke til at producere cider.

For Isis er udvikling af nye produkter ofte meget tidskraevende og kan tage flere
ar. Udvikling af nye produkter sker primert pa baggrund af produktidéer fra
supermarkedskeeder, dernast fra andre kunder og endelig fra virksomheden
selv. Et eksempel pa et af de produkter, som virksomheden selv har udviklet, er
sukkerfri cookies med lavt fedtindhold. Virksomheden fik ideen til produktet,
og i samarbejde med COOP og diabetikerforeningen fandt man ud af, at der
ville vaere en efterspargsel efter et sadant produkt. Selve produktudviklingen
tog omkring et ar, hvor virksomheden eksperimenterede med ca. 100 forskelli-
ge opskrifter pa cookies som passede med den gnskede ernaringsprofil, smag
og pris. De cookies virksomheden kom frem til, blev testet, og nye s&ndringer af
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produktet blev lavet. En af virksomhedens store udfordringer er lovgivnings-
maessige krav til pavisning af ernaringsreduktion i produktet.

Reaktionstiden for virksomheder i forhold til at tilpasse sig nye forbrugerpreefe-
rencer afhaenger meget af, hvilke typer produkter, som produceres. | forhold til
at forbedre dyrevelfeerd, er reaktionshastigheden lang, idet det kan tage lang tid
at omstille produktionen hos landmanden, hvis fx staldsystemet skal modifice-
res radikalt. Omlagning til gkologi er ogsa langsommelig, da der kraeves en
omlagningsperiode pa 2-3 ar.

Seerligt for virksomheder med stort produktionsvolumen betyder udvikling in-
denfor procesteknologi meget for at veere konkurrencedygtig samt for produkt-
udvikling. Udvikling indenfor maskinteknologi muligger ensartet forarbejdning
af produkter, hvor fx kadpalaeg og ost kan szlges i tynde skiver, hvilket giver
en relativt hgj indtjening. Endvidere giver hgjteknologisk procesteknologi mu-
lighed for en fleksibel produktion, hvor produktionen nemt kan tilpasses de
produkter, som markedet eftersparger.

Aarstidernes produkter er gkologiske. Dette er dog ikke den eneste bevaggrund
for de fleste kunder til at abonnere pa Aarstidernes kasser. Derimod leegger
kunderne mest veegt pa den convenience, der ligger i at fa varerne leveret til
deren (samt de medfelgende opskrifter).

Isis producerer bevidst ikke gkologiske produkter. Isis’s produkter passer ikke
ind i en gkologisk tankegang, idet der er meget kemi i produkterne. De produ-
center, der laver gkologisk is, kan ikke levere den fedtfattige og sukkerfri is,
som Isis kan.

Der findes mikrobryggerier, der laver gkologiske produkter, men gkologi fen-
ger ikke godt i branchen. Dette skyldes bl.a. at enten produceres der alene gko-
logiske produkter eller ogsa kraever den gkologiske produktion en sarskilt pro-
duktionslinje, hvilket indebaerer omfattende investeringer.

Der er fa forbrugere, som altid vaelger gkologisk produkter, ligesom der er fa
forbruger, der altid veelger gkologi fra. De fleste forbrugere velger serlige gko-
logiske produkter til eller kaber gkologisk i visse tilfelde. De udfordringer, den
gkologiske branche star overfor, er gensalg af produkter til forbrugere, der prg-
ver varerne, samt smag og pris. Der er desuden et stort krav til produktudvik-
ling indenfor det gkologiske fadevaresegment. Nogle gkologiske producenter,
som Arla og Thise, har en meget stor produktudvikling. Generelt gar produkt-
udviklingen indenfor gkologiske varer dog ikke helt hurtigt nok. Et af de omra-
der, hvor der kunne veere en stgrre produktudvikling, er indenfor gkologiske
convenience produkter.

Baseret pa et steerkt personligt engagement har Aarstiderne gennem tre ar lavet
et udredningsarbejde omkring registrering af klimapavirkning fra deres produk-
ter. Udredningsarbejdet er gjort med henblik pa at identificere, hvordan klima-

pavirkningerne kan reduceres.
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| forhold til andre lande, er klimadebatten omkring fadevare dog generelt tilba-
gestaende i Danmark. England, er fx meget lengere fremme.

Pointer fra fokusgruppen:

Der er en stadigt stigende efterspgrgsel efter sunde fgdevarer og conve-
nience varer, hvor levering og tilberedning nemt indpasses i en travl hver-
dag. Serligt bgrnefamilie-segmentet eftersparger sadanne fadevarer.

Der er en stigende interesse for, og efterspgrgsel efter, sundere alternativer
til traditionelt sukkerholdige produkter.

Mikrobryggerierne leegger stor veegt pa storytelling omkring deres lokale
forankring, historisk, ravaremassigt, savel som produktionsteknisk. Mal-
gruppen er kvalitetsbevidste forbrugere, der er villige til at betale for smag,
story, og kvalitet.

Forsteerket af finanskrisen, sker der i gjeblikket en polarisering af fadeva-
remarkedet, hvor mange forbrugere kgber discount, men hvor der samtidig
er vaekst indenfor en reekke gourmetprodukter (nichemarkeder).

Der er en trend blandt landmand og andre primaere fgdevareproducenter
mod gget salg af produkter direkte til forbrugerne (fx Grambogard, De
Fem Gaarde, og Tange Frilandsgartneri). Disse producenter leegger steerk
veegt pa storytelling i forhold til produkternes oprindelse.

Reaktionstiden for virksomheder i forhold til at tilpasse sig nye forbruger-
preeferencer afhaenger af hvilke typer produkter der produceres. | forhold
til dyrevelfzerd og gkologi kan reaktionshastigheden af praktiske arsager
vere lang.

Der er fa forbrugere, som altid veelger gkologisk produkter, ligesom der er
fa forbruger, der altid veelger gkologi fra.

3.3.2 Efterspgrgsel efter kompetencer

Efterspargselen efter procesteknologer er stgrre end udbuddet.

Procesteknologer er gode til at teste recepter, men de har kun en basal vi-
den om ingredienser og mangler en grundlaeggende viden om kemi. De har
desuden en begreanset viden om lovgivning. Det gar at procesteknologer
har vanskeligt ved at forholde sig til anvendelse af nye ingredienser. Det er
seerligt veesentligt at procesteknologernes kemiske viden forbedres.

Der er en mangel pa det sensoriske omrade. Landmand kunne veere bedre
til at fa smagen steerkere frem i deres produkter, fx ved at veelge det opti-
male hgsttidspunkt. | modseatning til vinbranchen er der ikke samme tradi-
tion for optimering af smag fra frugt og grent.



Eksplorativ analyse - fadevareuddannelser i fremtiden 25

Forbrugerpraferen-
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e Der er en mangel pa kapacitet i fadevarebranchen til at omsztte viden om
fadevarer til en veerdi for forbrugeren bl.a. gennem produktudvikling.

»  Der er en efterspargsel efter medarbejdere med kompetencer i forhold til
internationale markeder — bade sprogligt og fadevarefagligt.

e Mange, sarligt sma virksomheder i fadevarebranchen, eftersparger ikke
medarbejdere med en lang videregdende uddannelse, da de er for lgntunge.

o Der er et behov for en starre imgdekommenhed, nar en lille innovator, der
fx gnsker at abne et mikrobryggeri, retter henvendelse til det offentlige.

3.3.3 Behov for nye uddannelser

» Uddannelsesinstitutionerne bgr lave falles fadevareuddannelsesforlgb med
uddannelsesinstitutioner i vigtige eksportmarkeder.

»  Universitetsuddannelserne har i dag en tilstreekkelig bredde til at deekke de
kompetencer som fgdevareindustrien efterspgrger. Uddannelsesinstitutio-
nerne konkurrerer dog voldsomt om de studerende. Det er vigtigt at ud-
dannelsesinstitutionerne ikke dublerer hinandens uddannelser, for derved
vil uddannelsernes indhold blive udvandet.

3.4 Fokusgruppe 4

Steen Haubjerg, Varechef, Irma

Per Hansen, Indkgbschef, SuperBrugsen

Julia Stacey, Communications Manager, MAPP
Maria Andersson, Medejer, Yellowman

Irma er en supermarkedskade, der primart seelger up-market fadevarer
SuperBrugsen er Danmarks stgrste supermarkedskade

MAPP er Centre for research on customer relations in the food sector
Yellowman er et online supermarked for det kabenhavnske marked

3.4.1 Innovation, produktudvikling og markedsforhold

Forbrugere er meget forskellige. Det er derfor afgarende, at man kender sine
forbrugere, og at man tilretteleegger produktion og markedsfaring i forhold til
dem. Pris er en vigtig parameter for de fleste forbrugere, men nogle forbrugere
er dog villige til at betale en hgj pris for kvalitet, mens andre leegger veegt pa
sundhed, andre igen pa baredygtighed, osv. Noget af det, der kendetegner for-
skellige typer af forbrugere er fx, at unge meend typisk kaber fadevarer pa bag-
grund af pris, mens bgrnefamilier ofte leegger vaegt pa fedevarer ud fra et sund-
hedsaspekt, og nogle forbrugere er sa trofaste overfor den gkologiske tanke-
gang, at de keber nasten alle deres varer som gkologiske.

Irma har et meget preecist kendskab til sit kundesegment. Irmas kunder er ty-
pisk relativt hgjt uddannede, bevidste om kvalitet, smag, beeredygtighed, etik
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Kgb af dagligvarer
over nettet, og leve-
ring til deren

Timing vigtig

Internettet bliver vig-
tigere

Trends i gjeblikket

og produkternes baggrund og tilvirkning — altsa storytelling. Den typiske kunde
mangler tid, vil inspireres, er miljgbevidst og lidt magelig. | mindre byer har
Superbrugsen den samme type kunder som Irma. At Irmas kundesegment ty-
pisk er hgjtuddannet, og dermed har en relativ hgj indteegt, betyder ikke at kun-
derne ikke fokuserer pa pris. Tvertimod er Irmas kunder meget prisbevidste.

Yellowman er et internetbaseret supermarked, hvor forbrugeren kan bestille
varer til levering i kabenhavnsomradet. Det kundesegment, der i udgangspunk-
tet var det strategiske fokus, var et velstillet segment bestaende af fx forret-
ningsfolk - men kundesegmentet udgares i dag i hgj grad af barnefamilier. Bar-
nefamilierne kaber hos Yellowman fordi de prioriterer den convenience, der
ligger i at fa ordnet de dagligdags indkeb pa internettet, og fa varerne leveret til
deren. Virksomhedens kunder har typisk en relativt hgj indtaegt, og er mindre
prisfalsomme end andre forbruger-grupper. Virksomheden har ogsa en stor
veekst blandt firmaer. Yellowman er i en kraftig veekst, hvor varesortimentet
Igbende udvides. Yellowmans udfordring er nu at udvide varersortimentet, og
samtidig sikre, at logistik og leveringssikkerhed fra underleverandgrer hanger
sammen.

Omkring ar 2000 forsggte 1SO sig ogsa med et tilsvarende forretningskoncept
bestaende af internetbaseret bestilling af varer, der leveres til kundens dgr. 1SOs
forretningskoncept blev aldrig en kommerciel succes, og en af de veesentlige
arsager hertil var, at feerre danskere pa davarende tidspunkt havde adgang til
internettet. Internetforbindelsen var typisk modembaseret, hvilket vanskelig-
gjorde dataudveksling. Desuden havde forbrugerne ikke samme erfaringer med,
og tiltro til, sikkerheden ved internethandel. En vaesentlig forudseetning for den
succes, som Yellowman lige nu oplever, er de endrede forudsaetninger for in-
ternetbaseret handel - timingen er altsa bedre.

Kundernes anvendelse af internettet far ogsa en stadig starre betydning for Irma
0g Superbrugsen. Mange kunder benytter de to supermarkedskaders hjemme-
sider til at informere sig om tilbud og planlaegge indkgb. Irma har med succes
publiceret kaedens tilbudsavis pa sin hjemmeside. Pa Amager karer Irma endvi-
dere et succesfuldt forsgg, hvor tilbudsavisen ikke leengere distribueres fysisk
til forbrugerne, men hvor de i stedet far avisen som et elektronisk nyhedsbrev.
Andre forbrugere kan ogsa tilmelde sig det elektroniske nyhedsbrev. Pa bag-
grund af dette forsag overvejer Irma fuldstaendigt at ga bort fra de traditionelle
tiloudsaviser. Der er betydelige besparelser forbundet hermed i forhold til tryk-
ning og distribution.

Der er en reekke nye megatrends pa fadevareomradet, hvoraf sundhed er den
steerkeste. Dertil kommer andre trends som klima og gkologi. Sundhedstrenden
er i hgj grad drevet af medierne. Dette har fart til at mange foreeldre bl.a. veelger
usunde morgenprodukter og hvidt brad fra. Der er sket en udvikling af produk-
ter, der betyder, at forbrugerne tilbydes sundere alternativer. Blandt mange un-
ge forbrugere har ”sundhed” dog ogsa en negativ klang. De unge forbrugere
accepterer de sundere alternativer, som deres foraldre kagber til hjemmet, men
nar de selv skal kgbe fadevarer, foretraekkes usunde produkter (f.eks. sodavand
og chips). Med hensyn til de gkologiske varer, er det hidtil ikke lykkedes at pa-
vise en sammenhzng mellem sundhed og gkologi. Nye undersggelser tyder dog
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Finanskrisens effekt

Semi-conveience og
cate-away

@kologi

pa, at der er en sammenhang mellem gkologi og sundhed. Sundhed er ikke ale-
ne et spgrgsmal om et skift til sundere fadevarer - en anden tilgang er at spise
mindre mangder af velsmagende men usunde produkter, f.eks. ved at kgbe
mindre portionsstarrelser.

Finanskrisen har haft en afggrende betydning for forbrugsmensteret. Siden au-
gust 2008 har forbrugerne haft et kraftigt fokus pa discount-varer. Discount-
supermarkedskaederne er meget aggressive i prissatning af varer (sarligt pa
fadevarer til frokost og aftensmad), og de har succes med at udvide produktsor-
timentet, og presser dermed etablerede high-end kaeder som Irma og Superbrug-
sen. Prispresset er serligt stort i Jylland. Discountkader som f.eks. Netto har
gennem de senere ar udvidet deres varesortiment betydeligt og konkurrer nu
med kader som Irma og Superbrugsen pa bl.a. gkologisk frugt og grent. Der er
en klar tendens til at forbrugerne kaber alle basisfgdevarer i keeder som Netto
og alene benytter high-end kaeder som Irma til at supplere deres indkab. High-
end kaderne kan ikke klare sig alene ved salg af nicheprodukter, og discount-
kaderne udger derfor en forretningsmaessig trussel.

Danskere laver fortsat deres egen mad. Undersggelser har vist at danskere i
gennemsnit bruger omkring 40 minutter pa at tilberede aftensmaltidet. Efter-
spargselen efter ferdigretter er lille, og feerdigretter har derfor aldrig faet et sa
stort markedsoptag i Danmark, som de fx har i England. Udvalget af feerdigret-
ter i supermarkedsregi er desuden meget begraenset, og kvaliteten er ringe. En
veekst i ferdigretter forudseetter hgjere kvalitet til en ordentlig pris. Der er til
gengeld et stort potentiale i Danmark for semi-convenience-varer - halvfabri-
kata, som fx en faerdig sauce, der gar forbrugerens madlavning nemmere. Der
er dog ogsa et stort potentiale i, at virksomheder tilbyder medarbejdere madret-
ter (cate-away), som de kan tage med hjem, saledes at madlavningen lettes for
familien.

Den danske forbruger er ikke kvalitetsbevidste i forhold til smag pa samme
made som fx sydeuropaiske forbrugere. | middelhavslandene bruger forbruger-
ne flere penge pa fadevarer (gode ravarer), og der er en anden kultur omkring
det at nyde maden sammen.

@kologi giver ikke i sig selv et produkt en hgjere veerdi. For at en gkologisk
vare har en veerdi for forbrugeren, er det ngdvendigt, at kombinere gkologi med
andre egenskaber - fx smag, storytelling om produkthistorie, og pris. De mindre
gkologiske producenter skal desuden kunne garantere leveringssikkerhed, hvil-
ket kan veere en barriere.

Som falge af den finansielle krise er forbrugerne blevet mindre villige til at be-
tale en hgjere pris for gkologiske varer. Det har vaeret med til at presse gkologi-
ske varer ned i pris. Hvor salget af gkologiske varer er vokset i en arrekke, er
veeksten i salget nu stagneret. Volumenet i salget af gkologiske varer er stadig
hgjt, men den samlede omsetning for gkologiske varer er under pres. Det star-
ste prispres er pa mejerivarer, brgd og grent. Pa tervarer som kaffe, olie, mar-
melade og nydelsesvarer, er der fortsat en pan veaekst i salget, og disse varer er
ikke i samme grad udsat for et pres pa prisen. Som fglge af hgje produktions-
omkostninger er prisen pa gkologisk kad fortsat meget hgj. Supermarkedskee-
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Klima

Produktudvikling

derne har derfor ikke oplevet en vaekst i efterspargselen af gkologisk ked, og
der er ikke udsigt til at efterspgrgselen vil stige forelgbigt.

@kologisk produktion er ikke attraktiv for mange af de helt store fgdevarepro-
ducenter, da volumen ikke er stor nok. Omvendt kan mange sma fadeproducen-
ter have vanskeligt ved at sikre tilstreekkelige leverancer. Dermed star en su-
permarkedskeede som Irma med en udforing i forhold til at de mange store fg-
devareproducenter ikke producerer gkologiske varer, og mange sma fadevare-
producenter er for sma til at kunne garantere en leverancesikkerhed.

Irma har valgt at lave en felles satsning i forhold til fair-trade varer og gkologi.
Alle fair-trade markede varer er dermed ogsa gkologiske. @kologi i forhold til

fair-trade varer er afgerende for at sikre succes. Irma vurderer, at der fortsat er

et stort potentiale for vaekst indenfor gkologi.

| forhold til gkologiske produkter har der veret en udfordring i at fa primeer-
produktionen til at fglge med, og der har derfor veeret et behov for at formidle
til landmaendene, hvilke produkter der serligt eftersparges.

Klimaspgrgsmal er vanskelige at handtere i forhold til forbrugeren.
Forbrugeren ved ofte ikke, hvilke varer og produktionsmetoder, der er mest
miljgbelastende, og problemstillingen er ofte kompleks. Undersggelser har vist,
at det er mere energimassigt miljgbelastende, at dyrke tomater i drivhus i Dan-
mark, end at importere dem fra Spanien. Dette er ikke intuitivt forstaeligt for
forbrugeren, og desuden har nogle forbrugere preeferencer for at kebe produk-
ter, der er produceret lokalt. Der er dog mere fokus pa klima i forhold til fade-
varebranchen i andre lande end Danmark.

Udvaelgelse af produkter er styret af professionelle parter pa bade indkagbs- og
leverandgrsiden. Produktudvikling sker i en nar dialog mellem fgdevareprodu-
centerne og supermarkedskadernes indkgbere. Udvikling af nye produkter er
en kontinuerlig proces, hvor ideer til nye produkter jeevnligt udveksles.

Vigtigste arsag til produktudvikling for Irma og COOP, er produkter, som de
selv far udviklet. Dernaest kommer produktudvikling hos leverandgrerne. Su-
permarkederne far mange henvendelser fra producenter, der gnsker at selge
produkter. | de tilfelde hvor supermarkedskeden bliver enig med producenten
om et produkt, optages sadanne varer i keedens varesortiment. Der udvikles
langt flere produkter, end der ifglge supermarkederne er behov for pa markedet,
og der foregar derfor en hard udskillelsesproces, hvor kun de bedste varer over-
lever. Det skennes at kun 10 procent af de nye varer overlever pa supermarke-
dernes hylder efter et ar. De stgrste kommercielle succeser kommer som regel
der hvor supermarkedskederne selv gar ind i et samarbejde med fgdevarepro-
ducenterne om produktudviklingen.

Superbrugsen justerer sin produktportefglje et par gange arligt. Markedsfarin-
gen af varerne planlegges i forhold til de produkter, der tages ind. Salget af de
enkelte varer overvages, og i den sidste ende er det forbrugernes efterspargsel,
som afger om en vare forbliver pa butikkernes hylder. Irma farer tre slags va-
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rer: merkevarer, Irmas varer og Irmas udvalgte varer. For varer der ikke er
markevarer, er det vigtigt, at det er Irma der fremstar som garant for varen.

Det meste af den egentlige produktinnovation finder sted hos fadevareprodu-
centen. | de enkelte butikker, finder der dog en vis produktudvikling sted. Hvis
f.eks. en slagtemester i Skagen har succes med at szlge en bgf med tilbeher, sa
sker det at denne vare efterfglgende s&lges i butikker i hele kaden.

Det er vanskeligt at fa forbrugeren til at vaelge et nyt produkt. Der leegges der-
for megen energi i at markedsfare nye produkter. De store fgdevareproducenter
betaler et markedsferingstilskud til markedsfgring af nye produkter. Dette om-
fatter gratis vareprgver, markedsintroduktionstilbud, markedsfaring i tilbuds-
aviser mm. | forhold til sma leverandgrer star supermarkedskaederne med en
udfordring, da disse producenter ikke har samme gkonomiske muligheder for at
stgtte markedsfering af sine produkter. VVurderer Irma, at en mindre fgdevare
producent har udviklet et speendende kvalitetsprodukt, vaelger Irma derfor ofte
selv at finansiere markedsfgringen af produktet.

Til tider er det mere eller mindre tilfeeldigheder, der farer til udvikling af nye
produkter. ”Snackguleroden” var oprindeligt et restprodukt fra gulerodsproduk-
tionen - det var gulergdder der var for sma. Superbrugsen forsggte sig med at
seelge de sma gulergdder som snacks. Det farte til en kraftig efterspargsel efter
produktet, saledes at der blev anlagt en selvsteendig produktion af sma gulergd-
der. Tilsvarende var sma kartofler et restprodukt fra kartoffelproduktionen, som
ofte blev smidt ud. Det viste sig senere at man kunne sa&lge kartoflerne som
delikate, sma kartofler med en fin, tynd skral, og produktet er i dag blevet en
kaempesucces.

Meget produktinformation udveksles med kunderne over internettet, hvor for-
brugerne kan stille spargsmal til supermarkederne. Kunderne kommer ogsa
med forslag til nye produkter, der i nogle tilfeelde farer til udvikling af nye pro-
dukter.

Pointer fra fokusgruppen:

»  Der er en tendens til at internetbaserede tiltag vinder mere indpas - indkab
over nettet og elektroniske nyhedsbreve er eksempler

e Sundhedsaspektet med vaegt pa sunde fadevarer eller nye sundere alterna-
tiver til "gamle™ varer er i veekst

»  De gkologiske varer holder skansen, og der er potentiale til mere veekst

*  Semi-convenience produkter og cate-away fra fx virksomhedskantiner vin-
der mere indpas

*  Nye produkter skabes ofte ved tilfeldigheder - fx snackguleroden og de
"sma kartofler"
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Frugt og grent
udaekket

e Kunderadgivning i supermarkederne bliver mere vigtig - der radgives mere
om varerne og om hvad de kan bruges til

3.4.2 Efterspgrgsel efter kompetencer

De krav Irma og COORP stiller til nye medarbejdere er meget konjunkturafhaen-
gige. Far den finansielle krise tog fart i 2008, blev der stillet meget fa krav til
nye medarbejdere, idet det ikke var til at opdrive en god medarbejder. Nu er det
anderledes. Irma bruger meget tid pa uddannelse af sine medarbejdere, fordi det
er meget vigtigt for Irma at medarbejderne kan radgive kunden om, hvordan
fadevarerne kan tilberedes, og at medarbejderne faktisk ved noget faktuelt om
varerne.

Der er sket en forskydning i de kompetencer, som der stilles til fagleerte medar-
bejdere. De bagere og slagtere, der arbejder i supermarkedskaderne skal ikke
leengere forarbejde fgdevarerne fra bunden, da de fleste fadevarer allerede er
forarbejdet fra producenten. En slagterelev i en butik far derfor i dag ikke mu-
lighed for at skeere kad ud i samme grad som far i tiden. Dette medfarer, at
medarbejderne presses pa deres faglighed. Det er derfor ngdvendigt med ny-
teenkning i forhold til de fagleertes faglige kompetencer, hvor der sker en for-
skydning fra produktion til salg. Fokus er nu pa kundeservice, hvor medarbej-
deren kan radgive kunden om anvendelse af produkterne. Som falge af gget
fokus pa fadevaresikkerhed, vil der om 5-10 ar sandsynligvis ikke laengere vee-
re slagtere, som skeerer kad ud i de enkelte butikker.

Supermarkedskaderne er i en dialog med de tekniske skoler omkring, hvordan
de faglige uddannelser kan tilpasses, og omkring de krav der stilles i supermar-
kederne, og de kompetencer som eleverne har mulighed for at tilegne sig.

Der findes i dag ingen uddannelse indenfor frugt og grent. Der har aldrig vaeret
en selvstendig faglighed omkring frugt og grent, som det er tilfeldet for bagere
og slagtere. Grgnt- og frugtomradet er kendetegnet ved en stor udskiftning af
medarbejdere, idet medarbejdere, som har gjort det godt i disse afdelinger med
tiden bliver flyttet til andre ansvarsomrader. Etablering af en egentlig uddannel-
se indenfor frugt og grant er leenge blevet diskuteret uden at dette har fort til
nogle resultater.

De fleste medarbejdere med en fadevarefaglig baggrund kommer fra de tekni-
ske skoler og fra kokkeuddannelserne. Dernast kommer slagter- og bagerud-
dannede.

Irma og COOP mener ikke, at der er et udaekket behov for efteruddannelse. Su-
permarkedskeaderne forestar selv efteruddannelsesforlgb i det de gnsker at give
kurserne et keedespecifikt preeg. Gennem AMU-kuser udbydes hygiejnekurser,
der modsvarer supermarkedernes behov.

Ansettelse i supermarkedernes butikker er et lavstatusomrade, hvor mange

medarbejdere ikke har en uddannelse. ZAldre butiksmedarbejderne efterspgrger
generelt ikke efteruddannelse. | andre dele af virksomhederne er der ansatte
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@kologi, storytelling,
sporbarhed vigtige
parametre

Stigning i omsztnin-
gen de sidste tre ar

Produktudvik-
ling...man praver sig
frem

med lengere videregaende uddannelser, og kaederne organisere egne lederud-
dannelser.

Pointer fra fokusgruppen:

«  Grgnt og frugt-omradet lader til at veere et uddannelsesmaessigt overset
omrade. Omradet er samtidig i vaekst i trad med stigende fokus pa sund-
hed.

3.4.3 Behov for nye uddannelser

Supermarkedskaderne er i en dialog med de tekniske skoler, omkring indholdet
af uddannelserne. Det er dog begranset, hvor stort et aftryk den enkelte keede
kan sette pa uddannelsens indhold. Supermarkedskaderne eftersparger derfor,
at der etableres mere kaedespecifikke kurser pa de tekniske skoler.

»  Der er et potentiale for at etablere en tveerfaglig uddannelse, der fokuserer
pa kommunikation pa tveers af veerdikaeden.

3.5 Thise Mejeri
Jacob Jensen, Kvalitetschef, Thise

Thise er et af Danmarks fgrende mejerier med fokus pa gkologi

Innovation, produktudvikling og markedsforhold

@kologi er den vigtigste salgsparameter for Thise, men ogsa storytelling er me-
get vigtigt. Her naevnes fx et produkt som Vesterhavsost, hvor melken er egns-
bestemt. Generelt bruger Thise en tilgang, der ikke leegger veegt pA homogeni-
sering, og hvor man i stedet satser pa at fortzlle en historie om hvor malken
kommer fra - fx fra Thy, hvor man ligger ud til vestkysten, og hvor floraen er
anderledes, hvilket giver malken en karakteristisk smag. Det kan ogsa vere
ekspresmalk, som er kendetegnet ved at den kun er 24 timer gammel, eller det
kan vaere melk fra en bestemt type kaer, fx Jerseymealk. Produktdifferentiering
og forskellige grader af foreedling og markedsfaring er vigtige parametre for
Thise. Og forbrugerne vil gerne betale for det.

Thise havde en stigning sidste ar pa 40% i omsztningen, men dette resultat var
dog ogsa praeget af, at meelkepriserne generelt var hgje. De sidste tre ar har der
veaeret en stigende omsatning - primaert drevet af det opsving, der har veeret i
det gkologiske segment. Stigningen skyldes dog ogsa en reekke gode aftaler
med COOP, isar Irma, som satser steerkt pa gourmet-varer og gkologi. Thise
sidder i dag pa 25% af det gkologiske mzalke-marked i Danmark.

Produktudviklingen skabes ved at man prgver sig frem og eksperimenterer med

forskellige meaelkeprodukter. Modningstiden for produkterne er forskellige, hvor
rekorden er 21 dage (Jerseymalk). Andre produkter tager mere tid, fx op til et
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Fremover ogsa fokus
pa storytelling og
sporbarhed

@kologi er mindre
brug af tilsetnings-
stoffer

ar for en lagret ost. Mere specielle oste med fx soltarrede tomater bliver lavet i
Holland. Dette er et lille segment i produktionen, som man ikke kan lave hos
Thise i Danmark. Et eksempel pa noget helt nyt er en vallebaseret leeskedrik
med kakaosmag, som har et meget lavt proteinindhold, og dermed er mindre
fedende. Denne drik blev lavet med en udviklingskonsulent, men for det meste
star Thise selv for produktudviklingen.

Produktudviklingen i de kommende ar vil ikke veere sa meget anderledes end
den er i dag. Der vil stadigveek vaere mest fokus pa storytelling og sporbarhed -
dvs. hvor kommer mealken fra bade geografisk og i forhold til hvilken malkeko-
race. Klimavinklen bliver maske ogsa en faktor fremover, men det er ikke noget
Thise har teenkt ind i produktion og markedsfering endnu.

Produktudvikling og lancering af nye produkter er meget vigtigt for Thise. | de
sidste tre ar har man lanceret omkring 20 nye produkter indenfor melk, ost og
smear. Et eksempel er Thise smar med sydesalt (ligesom Lasgsalt).

Thise mener, at den gkologiske fgdevareproduktion skiller sig ud fra den kon-
ventionelle idet der ikke mange tilsatningsstoffer, som man ma bruge i forhold
til lovgivningen. Fx ma man ikke bruge nitrit til ked. Men for Thise ligger det
ogsa i den and man fremstiller gkologiske varer pa - man vil grundleeggende
helst ikke bruge for mange tilseetningsstoffer. Derudover skiller den gkologiske
produktion sig ud ved at vaere praeget af et hgjere dokumentationskrav, og det
kan muligvis vaere en barriere for nogle konventionelle producenter, hvis de
skal leegge om.

Efterspgrgsel efter kompetencer

Thise mejeri er ikke i en situation, hvor de mangler folk med de rette kompe-
tencer. De ansatte har primeert en mejerist-uddannelse, og dem kan man godt
skaffe. Her er ikke umiddelbart noget problem.

Thise har efterhanden naet den starrelse, hvor fagkompetencerne skal vaere me-
get hgje, da specialiseringen skal udnyttes godt. Thise har et stort produktsorti-
ment, og kan ogsa lave sma serier af produkter. Samtidig er meget af produkti-
onen stadigveek meget handveerkspraeget, hvor man fx anvender gammeldags
ostekar. Hos Arla kan man derimod som mejerist godt komme ud for at sidde
en dag foran en computer, og fremstille 35 tons ost, hvilket er noget mindre
handvarkspraget.

Thise er medlem af mejeriforeningen, og holder sig generelt orienteret i bran-
chen i forhold til kompetenceudvikling. Her er der et interessefeellesskab med
Arla, som normalt er en stor konkurrent. Man bruger ogsa leerlinge, og kan pa
den made praege kompetenceudviklingen.

Behov for nye uddannelser

De vigtigste for mejeribranchen er de tre trin: alm. fagleert mejerist, procestek-
nolog med mejerist, samt levnedsmiddelingenigr/mejeriingenier (fra KU/Life).

COWL
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@kologi og sundhed
centrale parametre

Mejerichefen hos Thise er mejeriingenigruddannet, men ellers er der ikke man-
ge hgjtuddannede hos Thise.

Thise mener helt klart, at der godt kunne veere flere gode efteruddannelsestil-
bud. De kurser, der kan fas nu pa fx Dalum college er ikke interessante nok.
Det er et omrade, der ikke deekkes godt nok, og der savnes helt klart en bedre
udvikling af kurser. Thise ville finde det interessant, hvis der kunne udbydes
kurser af 2-4 dages varighed over emner som fx mikrobiologi, drift af laborato-
rier, levnedsmiddellovgivning, merkning, egenkontrolprogrammer, emballage.

Pa spargsmalet om der er basis for at integrere gkologiske discipliner i det ge-
nerelle uddannelsessystem, sd mener Thise, at det er der. Thise er med i en
ERFA-gruppe, hvor der bliver snakket om netop dette emne. Det geelder fx
hvilken lovgivning der geelder, og det kunne veere godt med et par dages kursus
i gkologiske kontrolsystemer. Men ogsa mere generelt pa fx procesteknologud-
dannelsen.

Pointer fra interviewet:

«  @kologi er den vigtigste salgsparameter for Thise, men ogsa storytelling er
vigtig

*  Produktudvikling og lancering af nye produkter er meget vigtigt for Thise.
| de sidste tre ar har man lanceret omkring 20 nye produkter indenfor
melk, ost og smar.

»  (kologisk fadevareproduktion skiller sig ud fra den konventionelle idet
der ikke mange tilsatningsstoffer, som man ma bruge i forhold til lovgiv-
ningen.

» Thise ville finde det interessant, hvis der kunne udbydes efteruddannelses-
kurser af 2-4 dages varighed over emner som fx mikrobiologi, drift af labo-
ratorier, levnedsmiddellovgivning, merkning, egenkontrolprogrammer,
emballage.

3.6 Hanegal
Fie Grauggard, Medejer

Hanegal er en mindre virksomhed der producere gkologiske fgdevarer, primeert
indenfor slagterivarer

Innovation, produktudvikling og markedsforhold

@kologien er det centrale og gennemgaende treek ved Hanegals fadevarer. Ha-
negal startede med sit farste gkologiske gardslagteri i 1994, og i starten var der
meget fokus pa dyrevelfaerd og ingen brug af tilsetningsstoffer. | dag er der
mere fokus pa erneringsmaessige aspekter og sundhed, sasom fx fedtfattige
produkter. Det spiller ogsa en rolle, at tenke i andre ravarer, end dem, som Ha-

COWL
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Brug af nye ravarer -
hgnsekad

Klimaproblemstilling
er sveer

Convenience hitter

Stigende omsatning
sidste par ar... nu
lidt sveerere

Fremtidsperspektivet

@kologisk fisk

Udvikling og Lance-
ring af nye produkter

negal traditionelt har brugt (svinekad, oksekad), sasom fjerkre og fisk, som er
mere fedtfattige, og som er mere klimavenlige (fx mindre foder pr. kg. fjerkree-
kad sammenlignet med svine- og oksekad).

Der er ogsa fokus pa anvendelse af hgnseked i stedet for kyllingekad. Hanse-
kad anvendes ikke traditionelt som et input i fadevareprodukter herhjemme,
men bliver som regel destrueret, nar hgnsene er udtjente som agleggere. Ideen
er, at der her er en uudnyttet ravarer, som har en reekke gode smagsegenskaber,
og som kan indga i fadevareproduktionen.

Med hensyn til klimaaspektet, sa er det ikke et nemt aspekt at arbejde med, og
Hanegal faler, at begrebet allerede er pa kanten af at blive misbrugt i forskellige
sammenhange. Det er fx ikke alle gkologiske varer der er lige klimavenlige,
men det er generelt sveert at opstille nemme lgsninger, og at ssmmenligne med
andre produkter. Derfor vil man gerne traede varsomt.

Convenience er ogsa en vigtig parameter for Hanegal. Hanegal er blandt andet
for nylig startet pa markedet for feerdiglavede pizzaer, som nu produceres gko-
logisk. Det har vist sig, at selv de gkologiske forbrugere gerne vil kabe conve-
nience. Sarligt Irma med deres store fokus pa de lidt dyrere gourmet-produkter
og gkologiske fadevarer har varet velvillige til at tage imod nye produkter fra
Hanegal. | andre butikker over hele landet szlges primeert fire klassikere fra
Hanegal: to leverpostejer og to spegepalser.

Hanegal har oplevet en stigende omsetning siden 2004 i stgrrelsesordenen 10-
20% om aret. Den nuvarende situation med et praeg af finanskrise giver nogle
starre udfordringer med at komme ind pa markedet med nye varer, og samtidig
er der et gnske fra supermarkederne om at priserne pa varerne skal szttes ned.

De forbrugere, der kaber Hanegals produkter, gar meget op i gkologi - mange
af dem er studerende, pensionister eller singler - og sa ser de typisk mindre pa
prisen, og mere pa kvaliteten og "historien™ bag produktet.

Hvis man ser fremad et par ar, sa vil der nok veere flere produkter med fjerkree
og fisk, som er sundere end de andre traditionelle kadvarer. Samtidig vil ten-
densen til at lave hurtige maltider pa hverdagene, og kvalitetsmaltider i week-
enden, blive forsteerket.

Hanegal satser ogsa pa gkologisk fisk. For fisk geelder der det forhold, at fisken
defineres som gkologisk, nar den er opdrattet under kontrollerede forhold, hvor
man kan styre fodringen.

Det er meget vigtigt for Hanegal, at vedblive med at udvikle og lancere nye
produkter. Der skal hele tiden ske noget. Det skyldes dels presset fra konkur-
renterne, men ogsa det faktum, at Hanegal gerne vil have fat i de kunder, som
prover de nye ting af, og som gerne betaler lidt ekstra for disse varer. Det sker
0gsa, at detailhandelen beder Hanegal om at udvikle et nyt produkt.
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Forskelle gkologisk
vs. konventionel
produktion

Mad pa dagsordenen
i folkeskolen

Mange af virksomhederne fremstiller i dag bade konventionelle og gkologiske
varer, og her er der ikke store forskelle. Det er sveert at sige noget om forskelle
for resten af branchen, men det er helt klart svarere at etablere sig pa markedet
i dag i forhold til for 10-15 ar siden. Hanegal har en god historik pa det gkolo-
giske omrade, og det vil fx Tican slagterierne ikke have, hvis de sadlede om i
morgen. Forbrugerne ved meget om produkterne, og har nogle klare forvent-
ninger til gkologiske produkter. Nar det er sagt, sa ligger der dog nogle udfor-
dringer i, at man ikke ma bruge sa mange tilsetningsstoffer i gkologiske fade-
varer, og det stiller starre krav til de handveaerksmassige feerdigheder. Ravarer
til gkologiske varer skal derfor i princippet veere mere bakteriefri end de kon-
ventionelle varer. Holdbarheden er ogsa kortere, hvorfor ravarerne skal vaere sa
friske som muligt. Der stilles ogsa starre dyrkningsmassige krav til den gkolo-
giske landbrugsproduktion end den konventionelle landbrugsproduktion.

Efterspargsel efter kompetencer

Hanegal har langt hen ad vejen selv mattet lere sig, hvordan man skulle frem-
stille de gkologiske slagtervarer. Der har ikke rigtigt veeret nogle gode radgive-
re, som kunne bruges.

Hanegal har besluttet helt at undlade at bruge tilssetningsstoffer, selvom man
gerne ifalge lovgivningen ma bruge nogle fa - det er en del af deres brand ("helt
uden numre").

De fagkompetencer, der er med til produktudviklingen hos Hanegal, er en kok
samt de to ejere af Hanegal og en kvalitetschef. Derefter pilottestes produktet

pa en udvalgt kreds af testpersoner. Nogle gange kommer der dog ogsa en be-
stillingsopgave fra detailhandlen, som har faet en ide til et nyt produkt.

Nar man ikke er sa stor en producent, sa kreever det, at man er mere bredt fag-
ligt orienteret idet man kommer til at spille flere roller. Hanegal legger generelt
mest vaegt pa folks faglige kvalifikationer, nar de ansattes. @kologien kommer
i anden raekke, og den fatter folk som regel interesse for hen ad vejen. Det er
mest vigtigt at folk gar op i deres handveerk.

Behov for nye uddannelser

Hanegal faler sig ikke kompetente til at svare pa hvilke, der er de vigtigste fo-
devareuddannelser i dag, men der er generelt behov for et fokus pa sunde og
ernzringsrigtige fedevarer. De gkologiske forbrugere kraever et andet syn pa
fedevarer.

Det ville veere en god ide at integrere gkologiske discipliner i det generelle ud-
dannelsessystem. Det er noget der er stort behov for. Allerede i folkeskolen
burde "mad" settes hgjt pa dagsordenen. | forhold til fadevareuddannelserne
burde man indlejre gkologi som en del af konceptet - det skal ikke blot veere et
valgfag. Den store forskel er historien bag ravaren, og det er derfor ikke kun et
spargsmal om pris. Dernast er der fremstillingen, hvor man skal have fokus pa,
hvordan man kan arbejde med et meget mindre antal tilseetningsstoffer.
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Mikroproduktion star
steerkt

Innovationen sker
hos de sma

Ifalge Hanegal er der pa sigt en risiko for at gkologien udvikler sig i to retnin-
ger: en hvor aktarerne gar lige til greensen af hvad der er tilladeligt i forhold til
brug af tilseetningsstoffer, og en hvor aktgrerne ger et stort nummer ud af ikke
at bruge tilsatningsstoffer overhovedet, og hvor man gar op i den hgje kvalitet.

Pointer fra interviewet:
»  Fjerkre, fisk og convenience produkter vil bl.a. tegne fremtidens fadevarer
*  Klimavinklen er sver at arbejde med i fadevareprodukterne

«  Envigtig forskel pa konventionel og gkologisk produktion er brugen af
tilseetningsstoffer. Det stiller starre krav til den gkologiske produktion om
hygiejne og ravarekvalitet.

3.7 @kologisk Landsforening
Henriette Winther, Konsulent

@kologisk Landsforening er en interesseorganisation for landmend, virksom-
heder, og forbrugere

Innovation, produktudvikling og markedsforhold

Der er en steerk tendens til mikroproduktion og en decentralisering af produkti-
onen - i modsatning til stordrift og masseproduktion. En anden tendens er en
starre sggning mod mangfoldighed. Hvis man ser pa frugt og grent, sa gar man
veek fra fa, ensartede produkter, og mere over mod bedre smagsoplevelser og
mere nuancerede smagsoplevelser, som maske ligger i andre end de traditionel-
le sorter. Spelt er et eksempel pa en gammel hvedesort, som man har fundet
frem for at preve noget nyt og samtidig originalt. Der har tidligere veeret en
tendens til at de gkologiske varer godt matte se lidt knubsede og "gkologiske"
ud, men nu er der starre opmeerksomhed pa, at ogsa de gkologiske varer skal se
peene ud.

Den steerke tendens til mikroproduktion indenfor det gkologiske segment bun-
der formentlig i, at den gkologiske produktion ofte tager sit udspring hos enkel-
te ildsjeele. Det er mennesker, som har en holdning til hvad de spiser, og hvor-
dan vi frembringer vores fgdevarer. De braender for en renere, mere mangfoldig
og &rligere fadevareproduktion uden sprgjtemidler og kunstige genveje til vel-
smag. Disse mennesker har en staerk virkelyst, og iveerksatter i disse ar mange
sma lokale gkologiske produktioner over hele landet, ofte med basis i deres
egen gard, et husmandssted eller plantage og med kun fa medarbejdere tilknyt-
tet. Nar mikroproduktion ses som en vigtig trend, er det fordi innovationen
kommer fra denne front. | modseetning hertil ses en raekke starre konventionelle
virksomheder, som laegger om til gkologisk produktion i disse ar. Kendetegnet
for disse er, at de overvejende fortsatter deres hidtidige produktion, blot med
gkologisk fortegn.
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Vigtigste parametre:
sundhed, dyrevel-
feerd, smag, og kvali-
tet

Convenience bliver
det naeste...

Ser man pa forbrugerne, og hvilke grupper der kgber gkologi, sa er uddannelse
en af de vigtigste parametre - jo mere uddannelse, desto mere kaber man gko-
logisk. @kologisk Landsforening har foretaget undersggelser af de gkologiske
forbrugere. Deres undersggelser viser, at en forbrugergruppe som har faet be-
tegnelsen "Livsnyderne" (ca. 30% af de gkologiske forbrugere), kan karakteri-
seres som en gruppe der gar op i kvalitet og sundhed, men ogsa signalverdien i
det gkologiske, og de sigter primeert pa at deekke deres egoistiske behov. En
anden stor gruppe betegnet "ldealisterne” (17-18% af forbrugerne), er dem der
mest ligner de tidlige gkologer, "hippierne”, og de ser gkologi ud fra en meget
idealistisk synsvinkel, hvor hensynet til miljg og dyrevelfeerd vejer tungest. Al-
dersmaessigt ses en stor efterspargsel efter gkologi hos nybragte foreeldre og
smabgrnsforeldre. De teenker meget over kost og ernzring og tilsetningsstof-
fer. Men der er ogsa ved at dukke et senior-segment op, som er forholdsvist
pengestaerkt, som efterspgrger gkologiske varer. Den gkologiske fadevareom-
setning udger i dag ca. 7% af den danske detailhandelsomseatning.

Pa spargsmalet om, hvad der hitter mest af convenience, sundhed og ernzring,
dyrevelferd, og klima, smagsoplevelsen/kvalitetsoplevelsen, er svaret hos gko-
logerne klart sundhed og dyrevelfaerd samt smagsoplevelsen og kvalitetsople-
velsen. Convenience er dog ogsa pa vej frem. Klima er et gryende tema, men
det overskygges langt af de avrige faktorer. Her er der ogsa et dilemma i for-
hold til fx importerede gkologiske varer - lokale varer er mere klimaneutrale.

Der er efterhdnden dukket en del gkologiske marker op. Coop har Anglamark,
som er deres eget marke, og som skal skabe forbrugerloyalitet pa tveers af va-

rerne. Irma har @kologisk Balance. Det statskontrollerede @-maerke er maerket
med den hgjeste gyldighed da det er uafhaengigt af markedsmaessige interesser.

Pa spargsmalet om, hvilke trends pa fadevaremarkedet produktudviklingen in-
denfor det gkologiske segment kommer til at tage udgangspunkt i om 2 - 4 ar,
sa mener @kologisk Landsforening, at convenience bliver stgrre pga. en be-
vidsthedsandring hos savel producenterne som forbrugerne. Bevidsthedsen-
dringen gar p4, at det bliver mere acceptabelt at fremstille og anvende gkologi-
ske convenience produkter selv om man er til gkologiske varer og livsstil.
Aarstiderne arbejder med dette koncept, hvor de leverer madposer med ravarer,
der er lige til at smide pa panden (halvfabrikata). @kologisk kad bliver sikkert
ogsa starre, og der sker netop en udvikling pa ravareomradet for ked lige nu. |
de sidste mange ar har kedomradet staet stille, men de gkologiske forbrugere
eftersparger flere spendende produkter, sa det forventes at producenterne vil
indfere nye racer.

I gvrigt har den finansielle krise ikke mindsket det gkologiske marked, men hen
over sommeren 2009 er vaksten stagneret pa et historisk hgjt niveau.

Den nordiske madkultur, som promoveres i disse ar, vil sikkert ogsa fremme
udviklingen indenfor det lokalt producerede og oprindelige.
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Lancering af nye
produkter altafga-
rende

Forskelle mellem
konventionel og gko-
logisk produktion

Det er meget vigtigt og helt afggrende med lancering af nye produkter. De gko-
logiske fadevarevirksomheder bgr afhaengig af produktkategori lancere i omeg-
nen af 4-5 nye produkter hvert ar, for at udvikle det gkologiske sortiment, fast-
holde de nuvaerende kunder, og tiltreekke nye kunder. Ikke mindst er det afge-
rende i forhold til detailhandlen, at man som gkologisk producent demonstrerer
sin aktualitet og innovationskraft gennem lgbende produktlanceringer.

Den gkologiske fgdevareproduktion har i mange ar veeret kendetegnet ved sma
produktioner og en branchestruktur pa pionér-stadiet, hvor flere led i vaerdikee-
den fra jord til bord har manglet eller i bedste fald veeret steerkt underudviklet.
Det geelder fx pa slagtning, hvor danske gkologiske fjerkreeproducenter har
mattet fa slagtet i Tyskland, fordi maengderne af danske gkologiske kyllinger
har veeret for sma til de konventionelle fjerkraeslagterier. Det har stillet store
krav til de gkologiske producenters opfindsomhed. Den starste forskel pa den
gkologiske og den konventionelle fadevareindustri er stadig starrelsen i den
enkelte produktion, hvor ”small is beautiful” neermest har veeret et mantra for
gkologien i mange ar. | kontrast hertil ses den nye generation af gkologiske
producenter, de konventionelle fadevarevirksomheder som har ”lagt om” til
gkologi, og hvor gkologiske fadevarer i hgjere grad fremstilles efter konventio-
nelle principper.

Efterspargsel efter kompetencer

Da der er meget mikroproduktion, dvs. sma handvaerkshaserede fadevarepro-
duktioner i den gkologiske branche, er der stor efterspgrgsel efter fagfolk, der
har deres oprindelige handvark i behold - slagtere, bagere, etc. Man skal kunne
lave ordentlige palser eller bage gode brad eller vide hvordan et raggeri funge-
rer. Der er brug for fadevarehandverkere, folk der kan lave spandende oste,
etc. Mange af disse folk hentes i dag i udlandet (primeaert nabolandene).

Behov for nye uddannelser

Det er sveert at svare pa om, der er kompetencekrav, som ikke afspejles i de ek-
sisterende uddannelser i dag. Til gengald er der helt sikkert et udaekket behov

for efteruddannelsestilbud. Der er fx behov for at lave kurser i innovationsfor-

Igb. Den gkologiske produktion er mest praeget af det faglige fokus, og ikke sa
meget de markedsmaessige aspekter. Med hensyn til innovation er det mest in-

teressant at skabe helt nye produkter, og ikke blot en yoghurt med endnu en ny
smagsnuance. Der er isa&r brug for nogle kurser i hvordan man leegger produk-

tionen om - fx kurser om hvad man ger som ivaerksztter pa det gkologiske om-
rade.

Pa spargsmalet om der er basis for at integrere gkologiske discipliner i det ge-
nerelle uddannelsessystem, sa er svaret klart ja. @kologisk Landsforening har
allerede talt en del med hotel- og restaurationsskolen om dette. @kologi bar vee-
re en naturligt integreret del af de eksisterende fgdevareuddannelser. Der er dog
ikke ngdvendigvis brug for en seerlig gkologisk uddannelse, det vil blive for
ideologisk praeget.
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Convenience og mil-
jo vigtigt

Pointer fra interviewet:

»  Der er en steerk tendens til mikroproduktion og en decentralisering af pro-
duktionen - i modsatning til stordrift og masseproduktion. En anden ten-
dens er en starre segning mod mangfoldighed - flere smagsoplevelser og
mere nuancerede smagsoplevelser.

«  Ser man pa forbrugerne, og hvilke grupper der kaber gkologisk, sa er ud-
dannelse en af de vigtigste parametre. Men bgrnefamilier er ogsa centrale,
og der er ogsa veekst i et kabestaerkt senior-segment.

e Trenden i de kommende ar gar mod vekst i convenience pga. en bevidst-
hedsandring hos savel producenterne som forbrugerne - det bliver mere
acceptabelt at fremstille og anvende gkologiske convenience produkter.

«  Der er stor efterspargsel efter fagfolk, der har deres oprindelige handvaerk i
behold

»  Der er brug for kurser i hvordan man laeegger produktionen om fra konven-
tionel til gkologisk produktion - fx kurser om hvad man ggr som ivaerksat-
ter pa det gkologiske omrade.

3.8 Royal Greenland
Morten Manster, HR-konsulent

Royal Greenland er verdens stgrste producent af koldtvandsrejer, men produ-
cerer og selger desuden fisk og fiskeprodukter

Innovation, produktudvikling og markedsforhold

Den starste del af Royal Greenlands produktsortimentet er frosne fiskeproduk-
ter, men der szlges ogsa en smule frisk fisk. Royal Greenland er et private la-
bel, og markedsfgringen sker primeert i samarbejde med butikkerne. Royal
Greenland omsatte i 2007/2008 for 5,2 mia. kr.

Der er tre hovedmarkeder: detail, catering (aftale med storkekkener), og indu-
stri (underleverandgr til andre producenter). Royal Greenland er starst pa de-
tail-markedet, men der er mere potentiale for veekt i markedet for catering, som
er i fokus lige nu.

Detailmarkedet er praeget af forbrugerpreaeferencer, der bygger pa at fi-
sken/fiskeretten skal veaere nem, leekker og billig. Der er ekstra meget fokus pa
convenience, og det betyder, at der udvikles flere og flere feerdigretter. Miljg-
vinklen er ogsa meget vigtig. Det betyder i denne sammenhang, at der fx leeg-
ges stor vaegt pa at indkaebte fisk ikke er fanget illegalt, og at fiskekvoter og in-
ternationale aftaler overholdes. Royal Greenland arbejder med en vision og en
code-of-conduct, som tager udgangspunkt i disse holdninger. Der er ogsa lidt
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Markedstilgang, lev-
nedsmiddeltilgang,
ravarer

Fra koncept til stor-
skala produktion

Profil for en pro-
duktudvikler

fokus pa klimavinkelen, men det har endnu ikke udmgntet sig i nogle konkrete
tiltag endnu.

Der er meget konkurrence i markedet, hvor en reekke andre virksomhederne
laver produkter, der minder om det Royal Greenland laver.

Efterspargsel efter kompetencer

Hvis man ser pa hvilke kompetencer, der er mangel pa i fadevarevirksomhe-
derne i dag, sa er det til dels kompetencer i at veere bedre til at leese markedet,
0g at vaere mere markedsdreven. Her er det iseer kompetencer indenfor katego-
rimanagement, der er brug for. Der er ogsa behov for kompetencer med fokus
pa hele levnedsmiddeltilgangen, hvor det drejer sig om, at man skal have en
stor forstaelse for ravaren, som fx holdbarhed - det galder i meget hgj grad for
fisk.

De kompetencer, der bringes i spil i virksomhedens innovations og udviklings-
projekter, er dem der findes hos produktchef, salgschef, produktudvikler og el-
ler procesudviklerne. Produktudviklingen har meget kontakt med salgskonto-
rerne, hvor man opfanger vigtige signaler fra kunderne. Derpa gennemfarer
man en formaliseret produktudviklingsproces pa baggrund af et gnsket produkt,
man gerne vil fremstille. Der vil veere en projektleder, der udarbejder en form
for definition pa hvad det nye produkt skal leve op til.

Til denne produktudviklingsproces har man i Royal Greenland startet et nyt
fokusomrade under navnet "new product development". Her kobler man et for-
sggskekken sammen med et mini-produktionsafsnit (forsggsstation). Det sprin-
gende punkt i produktionen er, at ga fra et nyt koncept/produkt og sa til produk-
tion i stor skala. Man skal vere ret sikker pa, at det er et godt produkt, farend
man gar i gang med stor-produktion. Derfor tester man produktet pa nogle kun-
der inden det sattes i produktion. Nogle gange ma man dog ogsa tage en chan-
ce og labe en risiko. Det kan isar veere dyrt at skalere op fra et produktkoncept,
nar der skal investeres i nye maskiner i produktionen. Andre gange kan det vee-
re sma &ndringer, sasom blot at &ndre lidt pa smagen i et produkt, og sa er det
ikke sa dyrt at fremstille det nye produkt.

Profilen pa en produktudvikler er typisk en person, der er fadevareuddannet, fx
en kok, slagter, levnedsmiddelteknikker, eller procesteknolog. Mange starter
som slagter eller bager, og tager senere en uddannelse til procesteknolog. Hos
Royal Greenland er udfordringen, at man gerne bade skal vaere kreativ og inno-
vationsmindet, men ogsa skal veere god til handverket og alt det tekniske pa
samme tid.

Profilen pa en produktchef drejer sig mere om markedsforhold, og hvor man
kan skaffe ravarerne. Det er en mere blandet profil disse folk har. Nogle er
cand. merc. og andre har en anden baggrund. Tendensen gar imod, at produkt-
cheferne bliver mere hgjtuddannede. Produktcheferne er i hgj grad nggleperso-
ner i processen.
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Ferre ansatte i indu-
strien, flere i detail-
leddet

Det er ikke altid, at man kan skaffe de rette folk med de rette kompetencer i
Danmark - sa rekrutterer man folk fra udlandet. Man kan sagtens have en ind-
keber, der er engleender, men som bor i Spanien, hvor markedet maske befinder

sig.

Pa spgrgsmalet om, hvad virksomheden selv gar for at preege og skaffe de rette
kompetencer, er meldingen, at der er meget fokus pa kompetenceudvikling i
selve virksomheden, sddan at man kan matche de behov der findes. Man har
dog ogsa veeret i dialog med nogle af uddannelserne, hvor man bl.a. har faet
lavet kvalitetskurser. Men ellers ligger kompetenceudviklingen primeert i virk-
somheden.

Pointer fra interviewet:

»  Der er ekstra meget fokus pa convenience, og det betyder, at der udvikles
flere og flere feerdigretter. Miljgvinklen er ogsa meget vigtig.

«  Der er behov for kompetencer med fokus pa hele levnedsmiddeltilgangen,
hvor det drejer sig om, at man skal have en stor forstaelse for ravaren, som
fx holdbarhed - det geelder i meget hgj grad for fisk.

3.9 Holstebro Tekniske Skole

Holstebro Tekniske Skole er en starre erhvervsskole med syv hovedlinjer inden
for erhvervsuddannelsessystemet. En af disse hovedlinjer er Mad til Mennesker.
Pa denne linje udbydes uddannelserne detailslagter, bager, ernaringsassistent
og gastronom (kok/catering). Dertil har man en lille aktivitet inden for efterud-
dannelse, bade AMU-kurser og afklaringskurser.

Uddannede fra skolen far oftest arbejde hos detailslagtere og bagere og i mindre
grad brgdfabrikker og slagterier. Strukturudviklingen inden for slagterierne
ventes at betyde, at afseetningen af elever til slagterierne mindskes. De fleste
som afslutter uddannelsen pa de to store fagdevareuddannelser far ogsa job som
slagter og bager, men enkelte veelger videreuddannelse med det samme eller
senere, for eksempel til professionsbachelor i erngring og sundhed, cateringle-
delse, eller procesteknolog.

De seneste 5 - 10 ar har udviklingen gaet imod, at faerre ansettes i industrien og
flere i detailleddet, herunder i supermarkedsafdelinger. Pa spargsmalet om,
hvilke vigtige trends man ser fra skolens side inden for fgdevaresektoren - nu
og i fremtiden - svarer man, at gkologi, convenience, gourmet, storytelling,
klimavinkel, funktionelle fgdevarer alle sammen er tendenser som ses i marke-
det, men som ikke pavirker skolen og dens hverdag som undervisningsinstituti-
on.

De mest tydelige brancheforandringer man ser, er de voldsomme strukturaen-
dringer blandt virksomhederne: den industrielle slagtning og brgdfabrikker mv.
samles i fa store fremstillingsenheder, og de sma fabrikker lukker.
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Strukturelle &ndrin-
ger

Nye trends har ikke
stor betydning for
uddannelser

Kompetencekrav i
branchen for fadeva-
rer

| detailleddet sker ogsa store a&ndringer: der bliver faerre selvsteendige bagere
og slagtere, mod til gengeeld en veekst i slagter og bagerafdelingerne i super-
markederne. De selvstendige butikker bliver mere profilerede, og henvender
sig derfor til forskellige kundesegmenter eller kundebehov - ellers kan de ikke
eksistere som selvstendige butikker. Alternativet til de selvsteendige bagere og
slagtere er supermarkedsafdelinger, som typisk imgdekommer forbrugernes
daglige behov for kad, brad mv. Detailbranchen bliver altsa mindre, men de
tilbagevaerende betyder meget, og er trendseettende og fastholder deres ser-
preeg, suppleret med kvalitets-catering. Pa den made ligner de fadevare
SMV'erne som Hanegal mv. Supermarkedsafdelingerne star for det store salg.

Sidelgbende med @ndringer i virksomhedsstrukturen ser man ogsa en andring i
produktet: halvfabrikata, marineret ked, kad, som forbrugeren kun skal tilbere-
de ganske lidt i hjemmet, vinder mere frem, og fylder meget i kaledisken. Det
betyder ogsa, at slagterne far flere og flere opgaver, hvor denne forarbejdning
indgar i jobfunktionen

Der er ogsa tendens til preefabrikationer blandt slagtere og bagere (ked, som
modtages ferdigopskaret i gaspakninger, bake-off brad mv.), som fjerner en del
af handvarket fra de fagligt uddannede.

Tendensen ventes at fortsette de kommende ar, men udviklingen er ikke vold-
som. @kologi, fokus pa klimapavirkning, functional food mv. har kun lille be-
tydning pa nuverende tidspunkt. Virksomhederne inden for disse omrader ud-
ger muligvis serlige segmenter, men fylder meget lidt i det samlede billede.

Pa spargsmalet om, hvorvidt udviklingen betyder a&ndret efterspargsel efter
uddannelser, er den generelle opfattelse, at det betyder meget lidt. De traditio-
nelle uddannelser efterspgrges fortsat meget - og responsen fra virksomhederne
om eventuelt &ndrede behov er fortsat ret fa. De nuvarende uddannelser vurde-
res fortsat at deekke det brede kompetencebehov. En nyuddannet slagter vil
godt kunne ga direkte ind og fremstille kvalitetsspegepalser - ogsa gkologisk,
for det er en stor del af uddannelsen.

Problemet er nok, at slagter og bagerfaget ikke er attraktive uddannelser, hvor-
imod alle vil veere kokke.

Virksomhederne i fokusgrupperne peger pa, at en raekke tendenser i fedevare-
industrien tegner fremtidens fgdevareprodukter: convenience, mere gourmet,
gkologi (bade mikroprodukter og storproduktion), functional food, klima-fokus
i fedevarerne, og samtidig et stort prisfokus pa dele af fadevareindustrien.

Holstebro Tekniske Skole bemaerker til dette, at en del af tendenserne er rigtige
nok - is&er convenience og halvfabrikata vinder frem - bade i storproduktion og
i detail-leddet og cateringbranchen, et eksempel pa dette er tilberedt mad i va-
kuum poser, der blot skal opvarmes i kogende vand, en metode som kaldes kal-
des sous-vide.

Fokus pa klimapavirkning og functional foods ses ikke sa meget, og er nok
mest noget som maerkes i de globale koncerner.
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Nye kompetencekrav

De ngdvendige kompetencer indgar langt hen ad vejen i de eksisterende uddan-
nelser og pavirker derfor ikke direkte uddannelsesudbuddet. Mange af denne
type kompetencer kan tilbydes, og indgar i grunduddannelserne, men efterspar-
ges sjeldent. Coop har dog tidligere gennemfgrt en del kurser i convenience i
samarbejde med skolen. | det hele taget efterspgrges der kun sjeldent helt nye
kompetencer og uddannelser.

Pa spgrgsmalet om de eksisterende uddannelser kan modsvare behov for kom-
petencer, som de neevnte tendenser peger pa, sa er svaret bade ja og nej. Sagen
er maske, at skolen isar betjener den kendte handveerkspraegede industri, og at
den nye teknologipraegede mad ikke udvikles lokalt, men af koncerner som
Lantmé&nnen og globale industrikoncerner (fx bake off og sous-vide produkter).

Pa spargsmalet om udviklingen giver anledning til &ndring eller opdatering af
uddannelsesudbuddet siger Holstebro Tekniske skole, at mange isser mindre
virksomheder peger pa, at de handvarksmaessige feerdigheder stadig har stor
betydning, bade i produktudvikling (fx kendskab til traditionelle ravarer og me-
toder) og i fremstilling (fx nar man ikke benytter tilsetningsstoffer).

Skolen mener, at man godt kan modsvare de stillede krav. Netop det hand-
veerkspreegede kan man tilbyde. Til gengeeld er der en risiko for, at meget glem-
mes igen, nar de nyuddannede efter uddannelsen far arbejde pa arbejdspladser,
hvor man ofte anvender prafabrikerede ravarer mv.

Generelt mener skolen, at man kan imgdekomme de stillede krav, hvis det ef-
terspgrges. Problemet er, skolerne kun kan agere reaktivt - der skal vare en ef-
terspgrgsel, hvis man som skole skal udvikle og udbyde nye uddannelser. Det
betyder ogsa, man ikke har forventning om starre aendringer i uddannelsernes
sammensetning ud over den lgbende opdatering.

Til gengaeld kan bortfald af industriarbejdspladser (slagterier mv.) fa betydning
for sggning til de uddannelser, som normalt rettes mod industrien.

Et fremtidigt vaekstomrade er utvivlisomt institutionsomradet. For eksempel vil
de nye skolemadsordninger betyde nye uddannelsesbehov, almindelig veekst pa
storkgkkenomradet, og virksomheders kantineordninger (cate-away) far betyd-
ning for efterspargsel efter medarbejdere med cater-kompetencer.

Skolerne har en Igbende dialog med erhvervet, men maske er den ikke intensiv
nok. Det sker gennem lokale uddannelsesudvalg og VIFU (Videncenter for Fg-
devareudvikling), og VIFU har en berettigelse her - iser over for de innovative
SMV'er.

Pointer fra interviewet:
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Tendenser i fgdeva-
reindustrien

» Den overvejende del af branchen, som skolen er i kontakt med, er fortsat
den forholdsvist traditionelle bager- og slagtermester og brgdfabrik, slagte-
ri mv. Det er dér de fleste elever kommer i praktik

»  Etstigende antal virksomheder i bader catering og detailhandel bruger be-
arbejdede produkter og halvfabrikata, hvilket betyder, at uddannede med-
arbejdere ikke far anvendt alle deres kompetencer

»  Fadevareerhvervsuddannelserne er fortsat en solid basis for at kunne feer-
des i fadevarevirksomhederne. Med disse kompetencer kan man imgde-
komme de fleste virksomheders kompetencebehov - fra handvaerksproduk-
tion til convenience

«  Udviklingen i convenience, gourmet, gkologi, functional foods ses pa mar-
kedet, men udviklingen pavirker ikke uddannelsesudbuddet og virksomhe-
derne formulerer sjeeldent nye krav til skolerne uddannelsesudbud.

3.10 Slagteriskolen i Roskilde

Slagteriskolen i Roskilde er en landsdaekkende fagskole for slagteruddannelsen.
Pa stedet udbydes iszr fag-uddannelser for industrislagtere og detailslagtere,
erngringsassistentuddannelsen, serviceassistentuddannelsen samt bl.a. er-
hvervsakademiuddannelserne laborant og procesteknolog - og fra august 2009
ogsa ernaringsteknolog og fadevareteknolog.

De mest betydende erhvervsuddannelser er butiksslagter, hvor der er stigende
aktivitet, og industrislagter, hvor der er tendens til faldende aktivitet.

Skolen har bred branchekontakt - bl.a. til detailslagtere og industrien, men ogsa
til cateringbranchen og institutionskgkkener med iser de korte assistentuddan-
nelser.

De seneste 5 - 10 ar viser en udvikling i retning af at feerre uddannes til indu-
strien - og flere til supermarkedsafdelinger og detailslagtere. Industriens ned-
gang er meget tydelig og uddannelserne efterspgrges mindre.

Om de overordnede tendenser i fadevaresektoren siger skolen, at fadevarebran-
chen er under gkonomisk pres i disse ar, iser fra kraftig international konkur-
rence. Hvis Ilgnomkostningen i Danmark er faktor 100, er den i Tyskland faktor
40 og i Polen faktor 20. Det presser den danske forarbejdningsindustri vold-
somt.

Medarbejdermaessigt betyder det, at man i industrien i mindre omfang efter-
sparger faguddannede medarbejdere, og at ufaglerte med fx korte opskarings-
kurser udger sterstedelen af de ansatte.

I den anden ende af branchen er det tydeligt, at dele af slagterbranchen (detail-
omradet) i stigende omfang ligner restaurations- og cateringbranchen - bl.a.
med halvfabrikata, delikatesseprodukter, kvalitetsconvenience, mv.
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Pavirkningen af ud-
dannelsesudbuddet

Fremtidige kompe-
tencekrav fgdevare-
branchen

De kommende ar vil denne tendens formentlig fortsatte, dvs. at industriel for-
arbejdning fortsat mindskes. Blandt detailslagterne kunne man forvente tydeli-
gere segmentering mellem de "dyre™ detailslagtere og supermarkedsdetailslag-
tere, som laver standardting til forbrugerne.

Den gkologiske fadevareindustri skiller sig ud fra den gvrige del af fedevare-
branchen ved at fremstille delvist andre produkter og ved at virksomhederne
ofte er mindre. P& kompetencesiden er der dog ikke forskel.

Pa spargsmalet om hvorvidt udviklingen af disse trends pavirker udbuddet af
uddannelser, svarer skolen, at de traditionelle uddannelser fortsat eftersparges
meget - de grundliggende handvaerkskompetencer er vigtige.

Der er dog tendenser til, at virksomhederne nu efterspgrger andre typer (blade)
kompetencer, som for eksempel kvalitetsbevidsthed, samarbejde, kommunika-
tion, livskvalitet, hygiejnebevidsthed mv. Kompetencer af denne type efter-

spgrges som efteruddannelse, og uddannelsernes indhold tones sa til branchen.

Skolen vurderer ogsa, at der er et stigende behov for uddannelse inden for ma-
skinkendskab i branchen. Der indfares meget avanceret opskaringsteknologi,
robotstyrede maskiner mv. Der er et stigende behov for at blandt andet mellem-
ledere kan overskue den nye teknologi, brugen af maskiner mv. Behovet formu-
leres dog ikke tydeligt nok fra branchen til, at man kan udvikle og markedsfgre
kurser og uddannelser.

Pa industriomradet er det tydeligt, at medarbejderstaben nu i stigende grad pree-
ges af ufagleerte medarbejdere. Dermed flyttes veegten pa uddannelsesindsatsen
i industrien klart fra grunduddannelsen til efteruddannelse.

Virksomhederne i interviewrunde peger pa, at en raekke tendenser i fadevarein-
dustrien tegner fremtidens fedevareprodukter: convenience, mere gourmet,
gkologi (bade mikroprodukter og storproduktion), functional food, klima-fokus
i fedevarerne, og samtidig stort prisfokus pa dele af fadevareindustrien.

Slagteriskolen bemaerker hertil, at convenience og halvfabrikata klart er i
vaekst, men den modsatte tendens er ogsa fremtreedende med fokus pa helt
grundleeggende handvarks-mikroproduktioner, som stille andre krav. Der er
ikke tvivl om, at de grundleeggende handverkskompetencer fortsat er det rette
faglige grundlag - og sa skal der bygges ovenpa dette med kompetencer som
skal rettes mod en mere og mere differentieret branche.

Mange mindre virksomheder peger pa, at det handvaerksmassige stadig har stor
betydning, bade i produktudvikling (fx kendskab til traditionelle ravarer og me-
toder) og i fremstilling (fx nar man ikke benytter tilsetningsstoffer)

Krydsfeltet mellem catering/restauration og fgdevareindustri bliver mere og
mere interessant. Slagteren er ikke i samme grad som tidligere en usynlig hand-
veerker, men kommer tzttere pa kunden, og slagteren har betydning for ople-
velser i hjemmet, madlavning mv. Pa den made bliver faget mere oplevelses-
preeget, hvilket Klart er nyt.
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Grunduddannelse
kontra efteruddan-
nelse

Dialog med erhvervet

Pa trods af denne udvikling eftersparges der egentlig kun fa helt nye kompeten-
cer i grunduddannelserne. Grundleeggende er systemet reaktivt, og man hgrer
ikke sa meget radikalt nyt fra virksomhederne. Skolerne kan sadan set udvikle
og tilbyde det, der efterspgrges, men der er behov for tettere dialog mellem
skoler og virksomheder, om behovet. Skolerne ser mange tveerfaglige kompe-
tencebehov, (blgde kompetencer og teknologi-maskinviden) som virksomhe-
derne ikke rigtigt tager op.

Om forholdet mellem grunduddannelse og efteruddannelse forteeller skolen, at
der er tendens til, at man ma "fylde pa" med efteruddannelse. De store koncer-
ner laver talentudviklingsprogrammer for kommende ledere, for at holde pa de
gode medarbejdere. Det betyder, at de sma virksomheder halter efter eller ma
lene sig op af de offentlige udbud. Desuden har de sma virksomheder ogsa
sveert ved at afse medarbejdere til efteruddannelse, idet de ikke kan undveere
dem i dagligdagen.

Skolen laegger stor vaegt pa lgbende dialog med erhvervet. Branchen kommer
saledes til orde i skolernes uddannelsesudvalg, som er repraesentant for bran-
chen og dens virksomheder. Desuden har Slagteriskolen med projektet VIKKI
sggt at gge samarbejdet mellem uddannelsessystemet og virksomhederne om
medarbejderrekruttering af kompetencer.

Vekseluddannelsesprincippet (vekslen mellem skoleforlgb og virksomheds-
praktik) er desuden vigtigt til lsbende at imgdekomme gnsker og krav fra bade
elever og virksomheder. Den grundleeggende udfordring er, at man ikke kan
@&ndre uddannelserne konstant, det kan virksomhederne heller ikke rumme - og
det kan betyde manglende identitet for uddannelsen.

Som en made at udvikle dialogen med erhvervet pa, har Slagteriskolen planer
om at lave et "Kgdets Hus", som en indbydende fysik ramme for uddannelse,

som ogsa kan veere fagets hus: rumme uddannelse, test og forsgg, events mv.

Pa den made haber man at skabe interesse hos bade studerende og erhverv for
skolen og uddannelserne.

Pointer fra interviewet:

»  Der sker en markant udvikling i fadevareerhvervet i retning af feerre indu-
striarbejdspladser og industrien efterspgrger feerre medarbejdere med en
faglig uddannelse.

»  Der er fortsat stor interesse for uddannelse rettet mod detailleddet, men
detailleddet segmenteres ogsa kraftigt mellem individuelle slagtere og su-
permarkedsslagtere.

»  De kendte faglige uddannelser er fortsat en vigtig ballast for medarbejdere
i branchen - uddannelserne giver en solid all-round baggrund til at feerdes i
de fleste virksomheder

» Dialog mellemskolen og erhvervet sker isa&r via lokale uddannelsesudvalg,
men dialogen kunne godt veere teettere - og maske mere forpligtende

COWL
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Finanskrisen betyder
mere fokus pa pris

Gourmet- og gkolo-
giske varer stagnerer,
discount vokser

4 Erkendte og ikke-erkendte behov for
kompetencer i fagdevareerhvervet

4.1 Erkendte behov

Pointerne fra interviewene opsamles og grupperes i det falgende under de tre
overordnede temaer, som er blevet brugt til analysen. Pointerne modsvarer her
hvad vi vil kalde de erkendte behov i forhold til nye fedevareuddannelser. Ana-
lysen skal primeert inspirere og identificere nye perspektiver for udvikling af
fremtidens fgdevareuddannelser, og det leegges der op til i det fglgende.

Analysen er eksplorativ og kvalitativ, og observationerne er som fglge deraf
ikke kvantitativt robuste. Analysen giver derimod indsigt i en reekke vaesentlige
forhold, der praeger forbrugerefterspargslen og kompetencebehovet i fadevare-
branchen lige nu.

Nye perspektiver for udvikling af fremtidens fgdevareuddannelser

Interviewene i analysen viser, at nar forbrugerne keber fgdevarer i dag, sa har
de en raekke praeferencer i forhold til pris, kvalitet, smag, miljgforhold, dyrevel-
feerd, etc. Her geelder det, at et produkt skal opleves at veere sin pris verd, og
det er der ikke noget nyt i. Det nye er derimod, at efter en reekke gode ar for
fedevareproducenterne, hvor det gkonomiske opsving skabte et stort salg for
relativt dyre high-end produkter, gourmet-varer, og gkologiske produkter, sa
har den i gang varende finanskrise faet forbrugerne til at se mere pa pris end
for blot et ar siden. Det betyder, at noget af produktudviklingen vil flytte fokus
til de lidt billigere varer.

Samtidig er der dog noget der tyder pa, at gourmet-varerne og de gkologiske
varer holder skansen, og dermed fastholder deres markedsandele pa et rimeligt
niveau. Derved sker der en polarisering af markedet, hvor der pa samme tid
seelges mere discount, men ogsa stadigvaek pant meget gkologi og gourmet-
varer. En lang raekke forbrugere keber altsa bade ind i discountvarer-
butikkerne, men samtidig supplerer forbrugerne med dyrere varer indkgbt andre
steder. Discount-kaderne har set de muligheder, der ligger her, og de er i gje-
blikket i faerd med at aede sig ind pa high-end markedet ved langsomt at udvide
produktsortimentet.
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Smagsoplevelser,
storytelling, dyrevel-
feerd, miljg er hotte
emner

Sundhed og conve-
nience hitter

Impulskgb og mar-
kedsfaring

Kortere vej fra land-
mand til forbruger

For discountvarerne galder der, at der ses pa pris i forhold til forventet kvalitet.
| dette varesegment ligger mange af de traditionelle fadevarer - fx en helt al-
mindelig leverpostej - og her er forbrugerne i langt overvejende grad konserva-
tive og henholdende i forhold til at prave noget nyt, og i forhold til at betale
mere for varen.

For de mere luksuspreegede fadevarer geelder der, at forhold som smagsoplevel-
ser, storytelling (sporbarhed, lokalitet, serlige forhold), og i nogle tilfeelde gko-
logi bliver mere og mere vigtigt, samtidig med at dyrevelfeerd og miljg spiller
en rolle. Og sa er der nyhedsveerdien og det eksperimentelle aspekt ved at preve
nye varer for nogle forbrugere.

Pa tveers af varesegmenterne synes der at veere en staerk trend omkring sundhed
og ernaringsforhold og convenience. Convenience, eller semi-convenience,
spiller en stadig sterre rolle for en stor del af forbrugerne, som gnsker at vaere i
stand til at lave et aftensmaltid pa omkring en halv times tid. P samme tid er
der en bevidsthed omkring at lave maden selv, og derfor ses mere og mere
halvfabrikata. Producenter af nemme aftensmaltidslgsninger eller ingredienser
hertil, og fadevareproducenter og supermarkeder, som levere varerne til forbru-
gerens dgr, matcher denne convenience-trend godt.

En meget stor del af forbrugernes kabsbeslutninger tages forst foran kaledisken
i supermarkedet, og der er derfor et stort impuls-keb. Her spiller markedsfaring
og produktudvikling en stor rolle, og konsekvensen er, at der er skarp konkur-
rence om hyldemeterne i butikkerne, og producenterne skal kontinuerligt lance-
rer nye produkter for at veere billigere eller mere interessante end konkurrenter-
ne.

Der er en trend blandt landmand og andre primeare fadevareproducenter mod
gget salg af produkter direkte til forbrugerne. Disse producenter laegger steerk
veegt pa storytelling i forhold til produkternes oprindelse.

En raekke af de sterre virksomheder seetter innovation og produktudvikling i
system. Her bruges der flere og flere ressourcer pa at bringe forskellige kompe-
tencer i spil, som kan skabe veerdi i processen. | de mindre virksomheder fore-
gar produktudviklingen mere pa det handvearksmaessige plan, hvor man med
mikroproduktion kan lave mindre varepartier, som er kendetegnet ved at veere
handlavede, og hvor ravarerne er essentielle. Nogle innovationer eller nye pro-
dukter sker dog ogsa ved tilfaldigheder.

Hvad betyder alt dette sa for fadevareproducenterne? Her betyder det meget om
man er en stor virksomhed, der bade har et hjiemmemarked og et internationalt
marked (mere mainstream-praegede produkter, hvor lav pris er vigtig), eller om
man er en lille producent, der primart satser pa det lokale marked (mere niche-
agtigt, hvor pris er sekundeert, og andre aspekter teller hgjt). Starrelsen af pro-
duktionen har meget at ggre med om virksomheden anvender industriel produk-
tion eller mikroproduktion, hvor den industrielle produktion stiller krav til den
teknologisk orienterede proces, mens mikroproduktionen bygger pa handveerk.

Overbliksbillede over de kompetencer erhvervet mangler
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Fra procesteknolog
til fedevareteknolog

Produktudvikling,
smag/sensorik

Gammeldags hand-
veerk, frugt og grent

Med hensyn til hvilke kompetencer, der mangler i fadevareerhvervet, sa er bil-
ledet meget differentieret, men der er tilsyneladende en enighed om at den pro-
cesteknologiske uddannelse er vigtigst at diskutere. Dette skyldes, at man i sto-
re dele af fadevareindustrien benytter sig af fremstillingsprocesser, som minder
om dem der foregar i procesindustrien.

Nogle interviewpersoner anfgrer, at den eksisterende procesteknologiske ud-
dannelse er for bred, og at bredden er pa bekostning af den faglige dybde. Det
betyder, at procesteknologerne mangler kernekompetencer. Der skal veere en
solid grunduddannelse men ogsa mulighed for en specialisering. Det naevnes
0gsa, at procesteknologer kun har en basal viden om ingredienser, at de mang-
ler en grundleeggende viden om kemi, og at de har en begraenset viden om lov-
givning. Samtidig na&vner nogle interviewpersoner, at efterspgrgslen efter pro-
cesteknologer er starre end udbuddet. Her er det veerd at bemaerke, at Er-
hvervsakademiet i Roskilde netop har sgsat to nye procesteknologuddannelser i
august i ar: en ernaringsteknolog-uddannelse og en fadevareteknolog-
uddannelse.

Det anfares ogsa af interviewpersonerne, at der er behov for medarbejdere, der
kan kombinere en dyb fadevareteknologisk faglighed med praktisk viden om
produktudvikling. De skal have en bred viden om produktudvikling, fx omfat-
tende viden om produktkemi, opstilling af forsggsprocesser, og viden om udar-
bejdelse af dokumentation for forsggene. Der er ogsa en mangel pa kompeten-
cer indenfor det sensoriske omrade. Det naevnes, at der er brug for at fx land-
mend bliver bedre til at fa smagen frem i deres produkter, fx ved at vaelge det
optimale hgsttidspunkt. I modseetning til vinbranchen er der ikke samme tradi-
tion for optimering af smag fra korn, frugt og grant.

Det navnes 0gsa, at der er en mangel pa kapacitet i fadevarebranchen til at
omsatte viden om fgdevarer til en veerdi for forbrugeren, bl.a. gennem pro-
duktudvikling, men ogsa gennem bedre oplysning og kunderadgivning i super-
markederne. Der er en efterspargsel efter medarbejdere med kompetencer i for-
hold til internationale markeder — bade sprogligt og fadevarefagligt - og der er
efterspargsel efter fagfolk, der har deres oprindelige handveerk i behold. Frugt
og grant lader i gvrigt til at veere et omrade, der kompetencemaessigt er udeek-
ket, og frugt og grent-omradet er samtidig i veekst pa grund af sundhedstrenden.

Fadevareerhvervets udvikling gar i gjeblikket i forskellige retninger (fx masse-
produktion og mikroproduktion), og disse tendenser betyder, at virksomheder-
nes efterspargsel efter kompetencer bliver mere forskelligartede. Udfordringen
for det fremtidige uddannelsessystem er saledes at kunne imgdekomme de
grundliggende kompetencebehov, som de fleste virksomheder efterspgrger, og
samtidig at kunne imgdekomme de mere specialiserede krav, som segmenterin-
gen af virksomhederne medferer.

Behov for uddannelsesmassige tiltag pa fadevareomradet i fremtiden
De fleste af interviewpersonerne mener ikke, at der er et stort behov for nye

uddannelsesmassige tiltag pa fadevareomradet. Der dog plads til forbedringer i
de eksisterende uddannelser - og til flere relevante efteruddannelsestilbud.

COWL
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@kologisk fadevare-
uddannelse?

Behov for flere ef-
teruddannelsestilbud

Mest centralt tegner der sig et billede af en forbedret procesteknologiuddannel-
se eller en overbygning til den eksisterende procesteknologuddannelse pa ba-
chelorniveau.

Der nazvnes ogsa et behov for en industrielt orienteret erhvervsuddannelse - fx
en leerlingeuddannelse, hvor man leerer om egenkontrol og hygiejne, og noget
basalt om fgdevareproduktion, fx hvordan man laver pglser. Det ligger udenfor
opdraget i den eksplorative analyse nermere at fa defineret hvad sddanne ud-
dannelsesmaessige tiltag konkret skal indeholde.

Der er i analysen blevet spurgt til, om der er potentiale i, at integrere en gkolo-
gisk disciplin i de eksisterende uddannelser. Der er forskellige holdninger til
dette spgrgsmal, og til hvordan det konkret skal gares. Der er nogle, som me-
ner, at gkologisk forarbejdning ikke stiller seerlige krav, mens der er andre, der
mener, at der er behov for mere gkologi i morgendagens fgdevareuddannelser.

Med hensyn til efteruddannelse, peger interviewene i analysen pa, at de sma
virksomheder ikke har ressourcer til at efteruddanne deres folk. De store virk-
somheder laver deres egne interne kompetenceudviklingskurser, som kan
skraeddersys i forhold til deres produkter. Endelig er de mellemstore virksom-
heder er en ret begranset gruppe af virksomheder. Derfor skal efteruddannel-
sesprodukter til virksomhederne kunne favne over en dagsorden, som de har til
felles - fx hygiejne kurser, sensorik-kurser, etc. Det n&vnes ogsa, at der er brug
for kurser i hvordan man leegger produktionen om fra konventionel til gkolo-
gisk produktion - fx kurser om hvad man ger som ivarksatter pa det gkologiske
omrade.

Det naevnes i gvrigt, at der er potentiale i tvaer-industrielle netvaerk, som kan
bruges til videnudveksling indenfor visse omrader - fx sikkerhedskurser.

De interviewede erhvervsskoler navner, at den starste del af branchen, som
skolerne er i kontakt med omkring udviklingen af uddannelserne, fortsat er me-
get traditionelt orienterede i deres produktudvikling. Skolerne navner ogsa, at
udviklingen i convenience, gourmet, gkologi, og functional foods er vigtige
trends i fadevaremarkedet, men disse trends er ikke steerke nok til at sla igen-
nem pa uddannelsesudbuddet.

4.2 Ikke-erkendte behov

Som supplement til pointerne dannet pa baggrund af de interviewedes udsagn -
ovenfor benavnt de erkendte behov - vil vi her give et bud pa de indirekte poin-
ter, som COWI udleder af interviewene. Disse vil vi kalde de ikke-erkendte be-
hov.

«  Mere fokus pa klima-aspektet i forhold til fedevarer: Det fremgar af
interviewene, at stort set alle de adspurgte aktarer har overvejet eller er i
feerd med at overveje, hvordan man kan indteenke klimavinklen i fedevare-
produktionen. Og selv om der ikke er mange konkrete tiltag at pege pa
endnu, sa er spgrgsmalet om ikke situationen vil &ndre sig over de naste
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10 ar - i England er denne proces allerede i fuld sving. Der ligger nogle ud-
fordringer i at forklare kompleksiteten i energiforbrug og CO2-emissioner
forbundet ved et produkt i forhold til et andet, og der ligger ogsa en udfo-
ring i at sikre en legitim made at gere dette pa, sadan som man har set det
med @-market for gkologiske varer. Men som det navnes af en af aktarer-
ne, sa er der nu et stigende fokus pa bord-til-jord problematikken, og det
betyder at fx biologer, ingenigrer og gkonomer far nye roller at spille i for-
hold til produktudviklingen. Problemstillingen er et eksempel pa den tilta-
gende videntilfarsel, der ligger i fadevareproduktionen i de kommende ar,
som betyder, at kompetencer der ligger i den hgje ende af uddannelsesska-
laen vil vinde mere indpas. Den nye Clime8 Beer fra Harboe, som er ud-
viklet i samarbejde med Novozymes, er et godt eksempel pa denne trend.
Her har man ved hjelp af hgjteknologi produceret en gl, som springer et
energikraevende trin over i maltningsprocessen, og dermed udleder mindre
Cco2.

e Fokus pa markedsudviklingen mht. masseproduktion vs. mikropro-
duktion: Et andet interessant aspekt, der kan udledes af interviewene, er
eksemplet med slagterierne, som i stigende grad flytter deres produktion til
udlandet - srligt til Polen og Tyskland. Arsagen til denne udflytning af
arbejdspladser kan iser begrundes i lave lgnninger, men skyldes ogsa det
faktum, at danske slagtesvin kan fragtes levende til nabolandene. Men me-
re interessant tyder denne flytning af produktionen til andre lande ogsa pa,
at det er for nemt: det kreever ikke de store kompetencer at lave udskeerin-
ger en masse sydpa, og man kan nemt flytte teknologien til disse omrader.
Spargsmalet er sa, hvilke konsekvenser det vil fa for slagteribranchen i
Danmark om 10 ar? Der er ikke meget der tyder pa, at denne udvikling kan
vendes - det er primert et udslag af de markedsgkonomiske krafter, som
sikrer at produkterne bliver produceret, der hvor det er billigst. Pa know-
how-siden navner Tican Slagterierne dog, at de maske fremover kommer
til at std mere som videns- eller systemleverandgr end egentlig producent.
Parallelt med denne udvikling er der behov for at udnytte specialiseringen i
markedet, og at udbygge markedet med mere fgdevareinnovation, som
skaber flere spaendende varer pa hylderne, hvis Danmark skal vare i front
pa fedevareomradet. En sadan udvikling kraever, at der leegges yderligere
veegt pa innovationskompetencer, pa gget radgivning, og pa at skabe ideel-
le betingelser for den underskov af sma og mellemstore virksomheder, som
i dag er den primaere leverandgr af nye og innovative produkter. Her kree-
ves en kombination af innovationskompetencer koblet med mere traditio-
nelle, handsvaerkspraeegede kompetencer, hvor man forsgger at kombinere
gammeldags landkost-idyl med nye smagsnuancer af mere eksotisk art -
ofte krydret med storytelling. Aalbak Specialiteter, Hanegal, og fx Thise
er eksempler pa virksomheder der ligger i dette spor.

»  Stort potentiale i mere interaktion med kunderne og brug af E-handel:
Af interviewene fremgar det, at interaktion med kunderne spiller en stor
rolle i forhold til at pavirke omsatningen og produktudviklingen. Aarsti-
derne naevner fx at deres hjemmeside er en central brik i deres salgskon-
cept. Det skal veere nemt og overskueligt, og man skal kunne bestille varer,
nar det passer kunden (convenience). Men derudover er man igennem en
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kombination af dygtig markedsfaring og innovative kommunikationstiltag
pa deres hjemmeside blevet gode til at skabe mersalg - fx ved brug af til-
bud til kunden der bygger pa lignende kunders kagbsadferd, som man har
set det med Amazon.com. Kunderne er saledes med til at drive noget af
markedsfaringen. Her ligger nogle interessante nye kombinationer af kom-
petencer i fadevarebranchen, som der er potentiale i at bygge videre pa. Og
dette er endnu et eksempel pa at der kan treekkes mere viden ind i fadeva-
rebranchen - i denne situation primeert i forhold til marketing. Eksemplet
med Kgbenhavns nye online supermarked, Yellowman, viser ogsa, at mar-
kedet nu er modent til salg af mere dagligdags praegede varer til visse dele
af forbrugersegmentet. Yellowman er primert drevet af convenience-
trenden, hvor serligt bgrnefamilier i Kgbenhavn vil betale en lille merpris
for at fa alle varerne bragt til dgren. Bade Aarstiderne og Yellowman viser,
at der er skabt grobund for E-handelsbaserede virksomheder i fgdevare-
branchen. Er der behov for nye kompetencer i den henseende, er noget der
ber undersgges.

»  Mere fokus pa bruger-dreven innovation: Brugerdreven innovation er
en tilgang til udvikling af nye produkter, services og organisationsformer,
der bygger pa en grundlaeggende, dialogbaseret udforskning af fremtidige
brugeres praksis og behov. Brugere skal her forstas bredt som forbrugere,
kunder, virksomheder, borgere, samarbejdsparter: alle som anvender, hvad
der er udviklet og produceret af andre eller af dem selv. Bade Hanegal og
Irma navner, at nye produkter ofte efterspgrges fra kunder i butikkerne.
Irma er derefter i stand til at kommunikere disse signaler videre til produ-
centerne, og pa den baggrund opstar der nye produkter. Heri ligger et inte-
ressant aspekt af bruger-dreven innovation, og spargsmalet er, om poten-
tialet i bruger-dreven innovation bliver udnyttet til fulde i dag? Der bruges
mange ressourcer pa at skabe nye produkter, som farst skal klare den hurd-
le der ligger i at komme pa hylderne i butikkerne (med store markedsfg-
ringsbudgetter), og dernast skal sta prgven i forhold til at szlge tilstreekke-
lig meaengde. Er der her et potentiale i at inddrage kunderne yderligere i
produktudviklingen, og hvordan gares dette optimalt?

»  Mere fokus pa sundhedstrenden og functional foods: Vegten pa sund-
hedsaspektet ved morgendagens fadevarer synes Kklar, og der produktud-
vikles her ud af to spor: det ene er sporet med faerre tilsetningsstoffer og
fokus pa ravarer af hgj kvalitet (typisk ogsa det gkologiske spor), det andet
spor kan betegnes som functional foods sporet, hvor man fx tilsetter vita-
miner og mineraler til udvalgte fadevarer eller anvender syntetiske smags-
stoffer som det ses med dessertprodukterne fra Isis i analysen. Derudover
er der diskussionen om brug af GMO, som endnu er et kontroversielt em-
ne, og som i sin and mest narliggende lzner sig op ad functional food be-
grebet. Men meget tyder pa, at der vaekst i begge spor, og at der kraeves
seerlige kompetencer til at handtere disse. Der er behov for yderligere at
afdeekke, hvordan sundhedsaspekter ved fadevareprodukterne kan frem-
mes.

«  Behov for at se til udlandet: Nar det gzelder aspekter som gkologi, sa er
der behov for at undersgge, hvor godt vi er rustet i forhold til udlandet, og
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om ikke der ligger nogle eksport-potentialer her. Danmark er langt fremme
pa den gkologiske front, og det medfarte eksempelvis at Danmark blev ka-
ret som arets gkologi-land pa Biofach-messen i Tyskland i 2009. Der er
ogsa god opbakning til gkologien fra Fgdevareministeriets side, hvor det
seneste udspil til Gran Vaekst gger omlaegningsstatten til det gkologiske
areal - et punkt der i hgj grad treengte til at blive adresseret, nar man ser pa
det eftersleeb der de sidste ar har ligget pa udbudssiden. Ifglge Internatio-
nalt Center for Forskning i @kologiske Jordbrug og Fadevaresystemer
(ICROFS) er den danske gkologieksport kun svagt stigende. Pa verdens-
plan steg salget af gkologiske fgdevarer med 16% i 2006, og Europa over-
halede Nordamerika som det stgrste marked. Der er derfor gode mulighe-
der for eksport. Ifglge ICROFS er forklaringen pa den svage stigning i
eksporten, at virksomhederne har prioriteret at efterkomme den voldsom-
me efterspargsel pa hjemmemarkedet farst. Men hvordan er mulighederne
i Tyskland, England og Sverige for afsatning af nye produkter, og hvad
betyder det for kompetenceudviklingen i fadevareerhvervet i de naeste 10
ar. Nar det geelder klimavinklen er England som tidligere naevnt langt
fremme - hvad betyder det for kompetenceudviklingen, og kan vi laere no-
get her? Sverige er langt fremme med de blgde parametre som dyrevel-
feerd, Corporate Social Responsibility, og gkologi, hvor Anglamark-
maerket star sterkt. Sverige ligger ogsa hgjere end Danmark hvad angar
up-market andele af fadevareeksporten. Kan vi leere noget her?

«  Mere fokus pa de lange uddannelser: Som navnt allerede flere steder er
der en tendens hen imod mere videnbaserede og foreedlede produkter, og
veek fra de mere industrielt-preegede standard-produkter, og dette peger pa
en gget efterspgrgsel efter mere hgjtuddannet arbejdskraft til fedevaresek-
toren i de naeste 10 ar. Ifalge Undervisningsministeriets redegarelse fra
2007 om fremtidens erhvervsrettede videregdende uddannelser pa fadeva-
reomradet, sa vil efterspargslen efter medarbejdere med en lang viderega-
ende uddannelse vere stigende. Begrundelsen er primeert, at det ikke laen-
gere er tilstreekkeligt at fokusere pa effektivisering, men at der i lige sa hgj
grad skal fokuseres pa nytenkning i produktionen. Tendensen kan eksem-
plificeres med Rynkeby Saft, som arbejder systematisk med produktinno-
vation ved hjelp af en innovation manager. De fleste starre fadevarevirk-
somheder arbejder i samme retning. Men er det tilstreekkeligt med den sko-
ling, der udbydes i dag, er der behov for yderligere tiltag, og hvordan kan
dette bedst ggres? Den nye Food Architect-uddannelse, som er skabt i et
samarbejde mellem en raekke uddannelsesinstitutioner, er et interessant ek-
sempel pa et nyt uddannelsestilbud, som matcher noget af det der efter-
sparges pa innovationssiden. Men vil det overleve, og er det tilstrekkeligt?

«  Behov for systematiske aftager-undersggelser: Pa de videregaende ud-
dannelser har man sat fokus pa at afdaekke efterspgrgslen efter kompeten-
cer igennem brug af aftager-paneler med reprasentanter fra brancheorgani-
sationer og virksomheder, og gennem periodiske aftager-undersggelser -
serligt forsterket af de nye krav til akkreditering fra ACE Denmark. Et in-
teressant eksempel at fremhave her, er et igangvaerende projekt fra Aarhus
Arkitektskole under titlen Kompetenceudvikling i arkitekterhvervet via in-
novative netveerk, som er skabt pa baggrund af en aftagerundersggelse for
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arkitekterhvervet i 2007. Undersggelsen viste, at der i arkitekterhvervet var
en massiv efterspargsel efter efter- og videreuddannelse indenfor fagets
traditionelle kerneomrader samt indenfor strategisk vigtige udviklingsom-
rader. Undersggelsen viste ogsa, at der sarligt var interesse for skraedder-
syede efter- og videreuddannelsestilbud. Projekt har derfor til formal at
kortleege og udvikle et samlet systematisk efter- og videreuddannelsespro-
gram for arkitekterhvervet og via etablering af innovative netveerk at prio-
ritere og implementere forskningsbaserede og praksisorienterede efter- og
videreuddannelsesforlgb inden for 4-6 indsatsomrader. De innovative net-
veerk bestar her af en reekke udviklingsenheder bestaende af erhvervsliv pa
ledelses- og medarbejderniveau samt forskere og undervisere fra uddannel-
sesinstitutionerne. Kan man larer noget af denne tilgang i fedevarebran-
chen? Og er der behov for en mere systematisk aftager-undersggelse, som
grundigt kan afdaekke behovene for kompetencer i erhvervet (fx udvikling
af et kompetenceregnskab for sektoren eller udvalgte dele af sektoren.), og
som kan danne baggrund for skraeddersyede tiltag til fedevarebranchen?
Endelig, hvem vil spille rollen som initiativtager til en sadan undersggelse,
og hvordan skal den forankres for bedst at skabe et afsat for nye tiltag?
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