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Indledning - om FremKom-projektet

I denne publikation szttes fokus pd kompetenceudfordrin-
gerne i Nordjylland. Publikationen er et ssmmendrag af en
storre analyse under det sikaldte FremKom-projekt. Der er
tale om et udviklings- og pilotprojekt med inddragelse af
mange parter inden for det erhvervspolitiske, det beskzafti-
gelsespolitiske og det uddannelsespolitiske omride i Nord-
jylland. Projektet har til formal at give et billede af kom-
petenceudfordringerne nu og i fremtiden inden for seks
erhvervsklynger i Nordjylland.

I projektet szttes fokus pa de kompetencer, som findes hos
den nordjyske arbejdsstyrke. Endvidere vil projektet give et
bud p4, hvilke kompetencer, det er hensigtsmassigt at ud-
vikle i fremtiden. Projektet underseger bide brancher i Nord-
jylland, som traditionelt set har haft og stadig har en stor
okonomisk og beskaftigelsesmassig betydning, og brancher
der forventes at fa det fremover. Falles for de seks erhvervs-
klynger, der indgér i denne forste udgave af Kompetenceud-
fordringer i Nordjylland, er, at der er tale om erhvervsklynger,
som i fremtiden kan f stor betydning for region Nordjylland,
ikke mindst, hvis de forretningspotentialer og de menneske-
lige resurser og talenter, der skal baere den fremtidige udvik-
ling, bliver udnyttet bedst muligt. Folgende omrider indgir
i projektet: Jern- og metalbranchen, IKT-klyngen, Oplevelses-
erhvervene, Byggeklyngen, Fodevareklyngen samt Social- og
sundhedsklyngen. De erhvervsklynger, som er undersogt,
stir for godt halvdelen af beskzaftigelsen i Nordjylland.

Projektet har til hensigt at generere viden om kompetence-
udfordringer pi det strategiske niveau. Hermed menes, at
projektet spger at afdakke og forstd sammenhangen mel-

lem virksomhedernes fremtidige forretningsomrider, forret-

ningsstrategier og konkurrenceparametre og de kompeten-
cebehov, der deraf kan forventes at blive afggrende for, om
de nordjyske virksomheder fortsat kan udvikle sig. Udover
denne sggen efter viden, hiber vi, at projektet kan vaere med
til at satte kompetenceudvikling pa dagsordenen, at skabe
refleksion, debat og dialog om, hvordan de erhvervspoliti-
ske-, beskaftigelsespolitiske og uddannelsespolitiske aktorer
i Nordjylland ved flles hjelp kan opfylde vaekstambitioner-

ne for fremtiden.

Projektet bestdrafen rakke rapporter. Thovedrapporten gives
en kort gennemgang af resultaterne for hver erhvervsklynge
samt for de resultater, der gir pa tveers af erhvervsklyngerne.
Hér samles de tvaergiende traek ved udviklingen op. Derud-
over er der udarbejdet seks rapporter/analyser - én for hver
erhvervsklynge samt en metoderapport. Hver af klyngerap-
porterne/analyserne er skrevet sammen til en publikation
som den, som leseren nu sidder med i hinden. Alle rappor-
terne er tilgengelige fra Beskaftigelsesregion Nordjyllands
og Region Nordjyllands hjemmesider. Alene hovedrapporten
og de seks sammenskrevne publikationer findes i trykt form.
Alle andre materialer kan frit downloades.



1. Praesentation
af Fedevareklyngen

Vardikaden - ”Fra jord til bord”

Fodevarer er noget vi alle kan forholde os til og interesserer os for i en eller anden
udstreekning. Den almindelige borger kender til begreber som ”fra jord til bord”,
der beskriver den proces der skaber merveardi fra dyrkning/avl af en bestemt type
fodevare, til den prasenteres for forbrugeren. I denne rapport benyttes det sa-
kaldte veerdikadebegreb i karakteristikken af fodevareklyngen. Verdikaden ta-
ger netop udgangspunkt i en opdeling af foredlingsprocessen i en rakke led og
tager hensyn til virksomheder, institutioner og organisationer der, pd forskellig
vis, bidrager til verdiskabelsen.

Klyngen kan altsd betragtes som et bredt udvalg af virksomheder, institutioner og
organisationer, der sammen bidrager til veerdiskabelses-processen og kan antages
atindgi i en form for skabnefzllesskab”, og veerdikeedebegrebet haeenger siledes
i det folgende ogsd tat sammen med benyttelsen af klyngebegrebet. Hvorvidt de
pigaeldende virksomheder, organisationer og institutioner i branchen betragter
sig som en del af en klynge og agerer tat forbundet er et helt andet spergsmal -
et sporgsmdl som behandles senere i denne rapport. I nedenstiende figur 1.1 er
strukturen i verdikaden illustreret.

Figur 1.1: Veerdikaden for fedevareklyngen
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De gronne pile i modellen udger de dele af fodevareklyngen, som er det primare
omdrejningspunkt for undersogelsen - altsd virksomheder, der forarbejder og
fremstiller fodevarer. Som supplement til ovenstiende verdikedebetragtning
har vi benyttet en branchetilgang, der gir pa tvars af vaerdikaeden og inddeler
klyngen i en rakke sammenhangende delbrancher. De mest betydningsfulde
delbrancher er kodbranchen(herunder slagterierne), fiskeindustrien samt meje-

ribranchen.

Fodevareklyngen i Nordjylland

Fodevareklyngen er en kompleks storrelse, der omfatter mange forskellige typer
virksomheder med forskelle i produktsortiment, kundesegment, afsetnings- og
ravaremarkeder, uddannelsesstruktur, teknologi, konkurrenceparametre, orga-
nisation. Den bestdr eksempelvis, i hoj grad, af industritunge, procesinnovative
og eksporterende produktionsvirksomheder, der primart har satset, og satser, pa
pris og volumen gennem automatisering. Ligesom den ogsd bestar af virksomhe-
der, der er mere nicheorienterede og som satser pa fleksibilitet, omstillingsevne
og produktion af hgjkvalitetsvarer, ofte med direkte detailsalg til kunden og med

en national, regional eller lokal orientering.

Fodevareindustrien er et omride med stor social og samfundsgkonomisk betyd-
ning for, sivel Danmark som for Region Nordjylland. Over hele veerdikeden om-
fatter fodevareklyngen 13 % af de beskzftigede i Region Nordjylland mod bare 9
% i resten af landet. Samtidig genererer erhvervene indenfor klyngen omkring 15
% af veerditilvaksten i regionen, knap det dobbelte af de tilsvarende erhvervs an-
del i det gvrige land. Ser man pa verdikaden for fodevareklyngen er de fleste led
ikke overraskende relativt velreprasenterede i regionen. Specielt indenfor forar-
bejdningserhvervene, samt de primzre erhverv kan Region Nordjylland der med,

siges at have en erhvervsmassig specialisering.

Fedevareklyngen: eksport og hjemmemarked

De seneste mange ar har man oplevet globalisering og sterre liberalisering af
markederne, hvor protektionisme og beskyttede markeder har varet pa retur.
Hylderne i butikkerne er i den grad blevet globale. Det stiller den enkelte danske
fodevareproducent i en mere hird konkurrencesituation. Virksomhederne ople-
ver konkurrence fra udenlandske virksomheder pd bide hjemmemarkedet og pi

det internationale marked.




I figur 1.2 nedenfor, er konkurrencesituationen for danske fodevareproducenter
skitseret. Ud fra et markedsmassigt synspunkt udger producenterne dog ikke
nogen sarlig homogen gruppe og de er derfor opdelt pi 4 underliggende delbran-
cher, der hver isar opererer pd meget forskellige markeder. For hver delbranche
er angivet de danske producenters andel af det nationale marked for fodevarer,
som en mdde at illustrere konkurrencen fra udenlandske virksomheder pa hjem-
memarkedet. Desuden er eksportandelen - dvs. den andel af produktionen der
eksporteres - angivet, som giver en mdlestok for om producenter inden for de
pigaeldende delbrancher er aktive pd eksportmarkedet.

Figur 1.2: Danske fodevareproducenters eksportandel og andel
af hjemmemarked, 2004
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Som man kan se af figuren er der stor forskel p4 hvorvidt de danske producenter
meder konkurrence fra udlandet pa det nationale marked for fedevarer. Slagte-
rier og specielt mejerierne er starkt dominerende pd hjemmemarkedet med en
andel af markedet pa op mod knap 80 %. Det lader dog til at konkurrencen pa



hjemmemarkedet er blevet skarpet en smule inden for slagteri- og mejerierhver-
vet idet der de seneste 5 ar har der siledes varet en svag stigning i udenlandske
producenters andel af hjemmemarkedet. Desuden har der indenfor de seneste
ar - efter data er indsamlet - vaeret en markant tilbagegang indenfor slagterier-
hvervene, specielt i Nordjylland, hvorfor den aktuelle hjemmemarkedsandel ma
forventes at vaere lavere. Eksportmarkedet er ligeledes meget betydningsfuldt for
begge delbrancher - og for slagterierhvervene genereres ca. 70 % af omsatningen
saledes gennem eksporten. Eksportandelen har for begge delbrancher vearet sta-
bil over de seneste 5 4r og (mindre) tab af andele pa hjemmemarkedet har siledes

ikke resultereti en stigning i eksporten.

Hjemmemarkedet for "bred-, sukker- og drikkevarer mv.” - dvs. videreforarbej-
dede fodevarer som eksempelvis pasta og feerdigretter - er meget internationalt og
de danske producenter sidder saledes pi bare knap 30 % af det nationale marked.
Det der produceres er dog primart rectet mod hjemmemarkedet, og der er forsig-
tig indikation iretning af at de danske virksomheder i stigende grad fokuserer pa

hjemmemarkedet og derved vinder (mindre) markedsandele.

De danske producenter af fisk og skaldyr har kun omkring en tredjedel af hjem-
memarkedet. Dette skyldes dog ikke et konkurrencepres fra udenlandske produ-
center, men derimod det lidt specielle forhold, at eftersporgslen pd markedetino-
gen grad overstiger udbudet. Det undermattede marked for fisk betyder siledes,
at de danske virksomheder der forarbejder fisken altovervejende valger at salge
til udlandet hvor de kan f4 en hgjere pris.

Erhvervs- uddannelses- og beskaftigelsesstruktur

Fodevareklyngen kan historisk set karakteriseres som en traditionel industri,
der har beskaftiget et stort antal ufaglaerte og faglerte produktionsarbejdere.
Disse udger stadig hovedparten af de beskaftigede, og sporene fra den indu-
strielle tidsalder er stadig tydelige. Men i dag ville det dog vaere misvisende
at sige, at fodevareklyngen er en traditionel industri. Klyngen bestir i dag af
mange forskellige typer virksomheder eksempelvis i forhold til storrelse, for-
retningsstrategi, teknologi, produktions- og organisationsform og fungerer
i stigende grad p4 vilkar, hvor blandt andet, udvikling, viden og innovation
synes afgorende. Kompetencekrav og uddannelsesstruktur er derfor under for-

andring.




Ud over de faglerte og ufaglarte, beskaftiger klyngen en rakke ledere og mel-
lemledere, som typisk er uddannet indenfor procesindustri, kemi eller skonomi.
Slutteligt er der ansat en raekke produkt- eller produktionsudviklere og kvalitets-
arbejdere, som typisk er ingeniorer, biologer eller levnedsmiddelkandidater.

De senere irs fortsatte globalisering, konkurrence pi pris, teknologiudvikling,
procesautomatisering, udflytning af produktion med videre har givet et betyde-
ligt fald i beskaftigelsen, der primert er gdet ud over de ufaglerte og sekundert
de faglarte. Tendensen ses tydeligt med baggrund i beskaftigelsesudviklingen
fra 1995 til 2006, jf. figur 1.3 nedenfor. Samlet har erhvervene indenfor klyngen
oplevet en tilbagegang i beskaftigelsen pa ca. 10.800 personer, svarende til 23
% af den samlede beskaftigelse. Som det fremgar af figuren nedenfor er det alt-
overvejende de kortuddannede, uden en kompetencegivende uddannelse, der har
vaeret ramt, idet gruppen er blevet reduceret med ca. en tredjedel, og alene stér for

omkring 87 % af den samlede tilbagegangen i beskaftigelsen.

Figur 1.3: Udvikling i beskaftigelsen indenfor fodevareklyngen opdelt pa
uddannelsesgrupper, 1995 til 2006
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Tilbagegangen har vaeret storst blandt primarproducenterne med et fald pi mere
end 6.500 kortuddannede, mens forarbejdnings- og fremstillingsvirksomheder-
ne ligeledes har oplevet et markant fald pa knap 2.700 kortuddannede og ca. 850
faglerte. Desuden har slagterierhvervene i regionen ogsa efter 2006 oplevet en
markant tilbagegang med lukning af flere storre virksomheder og det aktuelle
niveau for beskaftigelsen indenfor forarbejdning ma siledes formodes at vare
markant lavere. Detailhandelen har dog oplevet en stigning i beskaftigelse pa
ca. 1100 kortuddannede og 100 faglarte. Blandt de beskaftigede med en vide-
regiende uddannelse har der generelt varet tendens til stagnation eller en lille
fremgang i beskaftigelsen. Tendensen underbygges af nedenstdende oversigt over
de uddannelseskategorier, der har haft storst frem- og tilbagegang beskzaftigel-
sesmassigt i perioden 2000 til 2006.

Tabel 1.1: Uddannelser med storst frem- og tilbagegang i beskaftigelsen inden
for fadevareproduktionen, 2000 - 2006

Top S
1. KVU Samfundsfaglig ... 38
2. LVU Samfundsvidenskabelig ...........cccccooeviiiriinniineireirncireciees 23
3. KVU Levnedsmiddel og husholdning 13
4. KVU Jordbrug og fiSKeri .........cccccveuveinineieieiieiieeiecisecisesiesieeenns 10
S HEX i 9
1. -676
2. -453
3. -419
4. -224
Se -118

Kilde: Danmarks Statistik

I de senere dr har de fleste brancher i industrien generelt vaeret preget af, at alders-
sammensatningen har forandret sig siledes, at andelen af &eldre medarbejdere er
steget samtidig med, at andelen af yngre medarbejdere er faldet. Fodevarebran-
chen adskiller sig her, da andelen af yngre medarbejdere ikke er faldet markant.
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Samtidig er det dog de 16 - 24 arlige der tegner sig for langt det storste antal kort-
uddannede - nemlig 7.000 i alt, men en stor del af disse m4 formodes at komme
fra den mere fleksible del af arbejdsstyrken, med ansattelse i eksempelvis detail-
handelen eller som sasonarbejdere, ligesom mange vil vaere pa vej videre 1 uddan-
nelsessystemet. Tilbagegangen vil derfor formodentligt ikke ramme aldersgrup-
pen sd hardt som tallene i forste omgang giver anledning til at tro.

Samtidig er den @ldste gruppe af beskzftigede pa 60 ar og opefter ligeledes ken-
detegnet ved en hgj andel af ufaglerte, dog knap sa udtalt som for de unge. Pro-
blemet med tilbagegangen i beskaftigelsen indenfor fodevareerhvervene afblgdes
saledes af udsigten til, at de d&rgange som vil forlade arbejdsmarkedet indenfor de
naste par ar overvejende vil vaere ufaglaerte.

Oversigt: Fodevareklyngens struktur og udvikling

Struktur og veerdikade

- Fodevareklyngen omfatter de erhverv der bidrager til foredling og udvik-
ling af fedevarer - dvs. vaerdikaden.

- P4 den baggrund opdeles klyngen i 7 led - 5 der beskaftiger sig med for-
adlingen fra ”jord til bord”, en der leverer inputs til foredlingen og ende-
lig en gruppe af erhverv der bidrager til at skabe de regionale rammebe-

tingelser.

Sociogkonomisk betydning

- Erhvervene der udger fodevareklyngen tegner sig for 14 % af beskaftigel-
sen i Region Nordjylland og ca. 16 % af det regionale brutto-overskud. I
resten af landet udger erhvervene kun omkring hhv. 9 % og 8 %.

- Specielt forarbejdningen af fodevarer har relativ stor gkonomisk og be-
skaftigelsesmassig betydning inden for regionen sammenlignet med
resten af landet, men ogsa de primare erhverv har en hgj regional specia-

lisering.



Eksport og hjemmemarked

-De danske virksomheder der forarbejder fodevarer eksporterer en hgj
andel af produktionen - op til knap 80 % (fisk og skaldyr). Erhverv der
fremstiller videreforarbejdede fodevarer eksporterer kun en mindre del,
nemlig 36 %.

- De danske slagterier og mejerier har en hgj andel af det nationale marked
pd hhv. ca. 64 % og 77 %. Omvendt betyder den hgje eksport af fisk og
skaldyr en nedpriotering af det nationale marked for fisk domineres af
udenlandske producenter. Tilsvarende er hjemmemarkedet for viderefor-
arbejdede fodevarer meget internationaliseret.

Beskaftigelse, uddannelse og alder

-Fra 1995 til 2006 er beskaftigelsen inden for fodevareklyngen faldet med
knap 11.000 personer, til knap 36.000 i alt.

-87 % af den samlede netto-tilbagegang kan tilskrives et fald i efterspergs-
len efter ufaglaerte, men ogsd gruppen af faglarte har oplevet et betydeligt
fald.

- De helt korte uddannelser har storst tilbagegang, mens flere af de videre-
giende uddannelser viser en svag fremgang,.

-Andelen af ufaglaerte er hgjst for de 16 - 24 drige og personer pi 60 4r
og derover, mens kvalifikationerne for gruppen imellem er vasentligt ho-

jere.

1
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2. Udviklingstendenser
og strategier

Kapitlet her beskaftiger sig med to centrale emner for fedevareklyngen. For det
forste redegores der for en raekke af tidens centrale udviklingstraek, stremninger
og trends omkring livsstil og forbrug. Man kan sige, at der er et stort forretnings-
potentiale i, at lzre sine forbrugere bedre at kende og kompetencemassigt er det
saledes vigtigt rette opmarksomheden den vej. Dernast prasenteres og disku-
teres en raeekke mere strategiske, organisatoriske og kompetencemassige poten-
tialer, der er identificeret i undersogelsen. Disse er, som udgangspunke, ikke af-
hangige af hvilken vej vinden blaser hos forbrugerne. Her handler det mere om,
hvor og hvordan man kan arbejde mélrettet for at forbedre konkurrenceevnen.
Pointen er, at de strategier, som virksomheder og rammeaktorer benytter sig af,
betyder meget i forhold til konkurrenceevnen og i hgj grad er med til at definere
de kompetencer, som personalet skal besidde. Er man i klyngen strategisk eller
organisatorisk staerk pd et omride, kan det desuden ses som et saerligt kompeten-
ceomride for klyngen.

Stromninger og trends: lar dine forbrugere at kende

I en diskussion af fremtidens strategier og kompetencebehov kommer vi ikke
uden om forbrugeren. Fedevareklyngen er, i hgj grad, styret af forbrugernes og
kundernes behov og praferencer. Skal fedevareklyngen, dens virksomheder og
ansatte klare sig godt i fremtiden, er man nedt til at forstd de stromninger og
trends der er under udvikling hos forbrugerne. Disse bestemmer i sidste ende,
hvilke produkter der skal satses pa, hvordan de skal udvikles, designes og mar-
kedsferes. Det er ikke utankeligt, at en afgorende konkurrenceparameter i frem-
tiden bliver kompetencer i forhold til, hvordan man tanker mervardi ind i veerdi-
kaden ”fra jord til bord”.

Denne diskussion bliver ikke mindre vigtig i lyset af, at den nordjyske fodeva-
reklynge ikke er i forersaedet pa netop dette punkt. Det er ikke, i udpraget grad,
en “trendy” branche, der per automatik te@nker merveerdi nar der produktudvik-



les, salges og markedsferes. Kan man blive bedre her og samtidig fastholde sine
styrkepositioner, som en meget forsknings- og teknologibaseret, teknisk og faglig
dygtig branche, ja s er fremtidsperspektiverne ikke si ringe endda.

Forbrugergruppen omfatter alt fra den almene kunde i detailbutikken til egentlige
virksomheder i form af hoteller, restauranter, plejehjemskokkener mv. Forbrugerne
valger ikke kun med hjernen, men i hoj grad ogsd med sanserne og kan derfor skifte
“smag” fra den ene dag til den anden. I hverdagen er det maske relativt billige og vel-
kendte varer fra discountbutikkerne, der kgbes ind, mens det i weekenden er dyre
kvalitetsvarer fra specialbutikker. Differentieringen i eftersporgslen og dermed
ogsd pd markedet er stor og den forventes ikke at blive mindre de kommende ar.

Det kan derfor synes uoverskueligt at indfange og soge at forstd alle trends og
hvorfor skal man nu ogsa det hvis de skifter hele tiden? Det skal man heller ikke
nedvendigvis, men man skal kende og forstd de bagvedliggende og overordnede
stromninger eller "megatrends”, der har en langvarig levetid og som, i hgj grad, er
med til at definere de nye trends og modtrends der hele tiden vokser frem. Forstar
man dette har man en chance for at forstd, hvad forbrugerne gnsker at leve af nu
og i fremtiden. Dermed har man ogsa en chance for at udvikle og markedsfore de
rigtige koncepter og produkter - méiske har man endda en chance for aktivt at vare
med til at opfinde og bestemme tidens trends. Det er nemlig sidan, at detikke kun
er forbrugernes eftersporgsel der bestemmer virksomhedernes produkter, det er

ogsd virksomhedernes produkter der bestemmer forbrugernes eftersporgsel.

En rekke af de centrale stromninger, der har gjort sig geldende pi fodevareom-

rddet de seneste 4r og som forventes at komme til at spille en afggrende rolle i

fremtiden, er folgende:

- Sundhed, oplevelse og identitet, sporbarhed, food service og discount. Vi skal
narmere pd disse i de folgende afsnit.

Sundhed: ”du bliver hvad du spiser”

Tre neert beslegtede omrader, der er i fokus i dag og som forventes at f4 yderligere
fokus er sundhed, kvalitet og skologi. Man kan sige, at vi de senere ir har oplevet
et stadigt stigende fokus pa sundhed samt en differentieringen af sundhedsbe-
grebet. Dagens forbruger gar op i sundhed, onsker at leve “det gode liv” og er

meget bevidst om, at fodevarer her spiller en vasentlig rolle.
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”Det er vigtigt for [fodevare[producenterne at forstd, at sundhed i dag er subjektivt, fler-
tydig og meget emotionel. Sundhed handler om velveere bdde fysisk og mentalt, men ogsa
om lykke, livsglede og tilvalg, Ikke mindst for kvinderne. Derudover er der en tendens
hen imod et onske om helbredelse frem for forebyggelse. Forbrugerne vil have "her-og-nu-
losninger” (stress, traethed, fedme, fd-det-bedre etc.) frem for det lange seje traek. Sundhed
handler i dag ikke leengere nodvendigvis om afsavn og askese, men kan i lige sa hoj grad
handle om nydelse og alt muligt andet...der er et keempe marked for sundbed...men fo-
devarebranchen risikerer, at andre lober med omscetningen, hvis ikke man bliver langt
bedpre til at forstd forbrugerne, og hvad de reelt forbinder med sundhed”.

(Citat hentet fra foredrag om fremtidens fodevarer: bttp://brandlounge.dk/artikler/fremti-

dens-foedevarer)

For mange forbrugere synes sundhed altsd at vare noget man kan kebe sig til
og det ser ikke ud til, at denne trend er i tilbagegang. Dette betyder naturligvis
ikke, at der ikke stadig findes forbrugere der tanker mere langsigtet og rationelt
i forhold til sundhed. En vigtig pointe er, at forbrugerne er meget bevidste om
sundhed, men har forskellige opfattelser af, hvad sundhed er. Forbrugeren ved, at
hun ”bliver hvad hun spiser”.

Facts om sundhed:

Oversigt:

-Andelen af danskere, der prover at spise sundt, er steget fra 49 pct. i 1987 til
59 pet. i 2005.

-Andelen af danskere, der jevnligt dyrker motion, er steget fra 52 pct. i 1987
til 71 pet. i 2005.

‘I EU der arligt 1,9 mio. af hjertekarsygdomme, hvilket er 42 pct. af alle dods-
fald.

-Andelen af fede (BMI over 30) i Danmark forventes at stige fra 9 pct. i 2005
til 14 pet. i 2010.

-Der er 150.000 mio. diabetikere i verden det ventes fordoblet inden 2020.

-Detailhandelsomsatningen med gkologiske varer er steget med 13 pct. fra
2003 til 2005, i samme periode er privatforbruget af fodevarer kun steget med

knap 6 pct.



-Antallet af specialbutikker med kvalitetsfodevarer i Danmark er steget fra
3.67711999 til 4.2351 2006.

(Kilde: Landbrugsraadet: 2007)

Oplevelse: ”du ER hvad du spiser”

Stremninger og trends omkring sundhed, kvalitet og gkologi, er nart beslagtet
med en anden rakke stremninger og trends, der kredser omkring begreber som
oplevelse, identitet og sanser. Hvor sundhedstrenden siger "du bliver hvad du spi-
ser”, siger oplevelsestrenden ”du ER hvad du spiser”.

Forbrugerne kgber og spiser ikke kun mad for at blive matte. De gor det i ligesa
hej grad for at fi en god smagsoplevelse, for at sanse og fele, for at realisere sig selv,

for at forvalte sin kultur og identitet, for at pavirke verden, for at blive smukkere

og sundere - kort sagt: oplevelser knyttet til sanser og identitet. @kologi handler
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eksempelvis ikke kun om kvalitet og sundhed, men ogsd om at vare et etisk og
miljobevidst menneske og om bide at fole og vise, at man er det.

Oplevelsestrenden betyder, at der er store potentialer i forhold til at udvikle, mar-
kedsfere og szlge produkter med mervardi. Men hvad er det mere konkret for
nogle forretningspotentialer der ligger pa dette omride? I princippet er det kun
fantasien der satter graenser, men der er dog en raekke trends som ligger relativt
fast. For det forste vil markedet vokse for produkter, der er @stetisk og flot indpak-
ket, giver en oplevelse eller folelse ud over det sdvanlige eller som kan bidrage til
individets selvrealisering eller identitetsforvaltning. Emballagen kan eksempelvis
signalere om vi har omtanke for naturen, om vi har en sund livsstil, om vi er tradi-
tionelt orienteret, lokale eller internationale. Derfor er og bliver design af embal-
lage vigtig. Billedet pa forrige side illustrerer dette.

Derud over er folgende oplevelsesorienterede trends i fokus eller pa vej;

-Det lokale, kvalitetspraeegede og traditionsbundne versus det globale og eksoti-
ske.

-Det agte og dybsindige versus det mere performance-orienterede og overfladi-
ske.

- Fusioner mellem det globale og det lokale (det "glokale”).

-”Back to basic” eksempelvis gennem madlavning som hobby.

En vigtig pointe i forhold til oplevelsestrenden er, at produkternes livscyklus er
relativ kort, hvilket stiller store krav til innovations- og omstillingsevne. Det er
desuden vigtigt, at kommunikation og markedsfering af produkterne bliver kob-
let til tidens trends.

Sporbarhed: ”hvad spiser vi?”

Fodevarer har de senere ar fiet en stigende kulturel, politisk og identitetsmaessig
betydning for forbrugeren. Derfor er det vigtigt, at producenten og detailleddet
kan dokumentere, at deres fodevarer er sundhedsmassigt i orden, baredygtigt
produceret med videre. Begreber som fodevaresikkerhed, dokumentation, kvali-
tetssikring og til dels sporbarhed har leenge varet sarlige styrkeomrider for sar-
ligt den eksportorienterede del af den danske fodevarebranche. Forbrugerne har, i
envis grad, altid stillet krav til produkterne ligesom der i mange dr har varet krav
til danske virksomheder omkring fedevaresikkerhed. Disse krav har dog primert



Forbrugeren

vil have det smart vaeret stilles af myndigheder og har

og hur tlg t, varet en del af fodevarekontrolsy-

o stemer.
men ogsa sundt

Det nye er, at forbrugerkravene

og lekkert

til produkterne og viden herom

0g gerne med er gget. Forbrugerne er i stigende

valgmuligheder.

grad blevet distanceret fra produk-
tionen og ensker gennemsigtighed
og mere viden om, hvad de spiser;
Hvor kommer rivarerne fra? Hvilke na-
ringsstoffer indeholder produktet? Er det
okologisk eller baredygtigt produceret? Er der
tenkt pa dyrevelfeerd og pd milje? Sporbarhed bliver

derfor et omrade, som virksomhederne, i hgjere grad, skal vaere opmarksom pa
forretningsmassigt. Forbrugeren vil gerne have mere viden, men vil ikke taeppe-
bombes med mere eller mindre ligegyldige informationer og data om produktet.

Food service: ”tid til mad?”

Tid er meget vaerdifuldt for det moderne menneske og synes ofte at vare en man-
gelvare. Hele diskussionen omkring ssmmenhangen mellem arbejds-, fritids- og
familielivet er et eksempel pd dette. Et emne som har varet hojaktuelt i flere ar
og som betyder, at markeder for convenience vokser i alle brancher. Vi vil ger-
ne ni det hele og har derfor behov for hjalp pa en rakke omrader. Dette gaelder
ogsd pi fodevareomridet, hvor convenience betegnes som ”"Food Service”. Prin-

cipielt daeekker Food Service-markedet alle forretningskoncepter, der fokuserer
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pd at gore det nemmere for forbrugeren. Det er derfor ikke vanskeligt at forst4,
at “convenience-bglgen ruller”. Dette er der principielt ikke noget nyt i - det nye
er, at omradet pavirkes af de tidligere naevnte kvalitetsorienterede sundheds- og
oplevelses-trends. Forbrugeren vil have det smart og hurtigt, men ogsa sundt og

leekkert og gerne med valgmuligheder.
Facts om Food Service

-Andelen af spisninger udenfor hjemmet er 31 pct. i Danmark 1 2006. I
USA indtages 48 pct. af maltiderne udenfor hjemmet.

- Husstandenes drlige forbrug til kantineordninger er steget med 52 pct.
de seneste ti ar.

- Antal drlige restaurantbesgg i Danmark er steget fra 41,8 mio. 1 2001 til
46,3 mio. 12005.

-Omsatningen hos fastfood restauranterne er steget fra 5,7 mia. kr. 1 2001
til 6,2 mia. kr. 1 2005.

(Kilde: Landbrugsraadet: 2007)

Discount: betyder tidens stremninger farvel og tak?

Den store fokus der ofte er pa nye og interessante trends kan skabe et fejlagtigt
billede af, at fodevareklyngen er pa vej mod at blive et luksusomride eller et “high-
end” marked. Det er vigtigt at pointere, at streomninger og trends ikke betyder, at
discountmarkedet er ved at forsvinde. Det man kan sige er, at der de senere 4r er
sket en segmentering af markedet. Fodevaremarkedet bestir i stadigt stigende
grad af "high-end”- og "low-end”-markeder. Discountandelen er i perioden 1997
til 2006 steget fra 21 % til 29 %. De sidste drs prisstigninger pd fodevarer forventes
at styrke denne tendens - ikke mindst hvis de fortsatter.

En vigtig pointe er, at mange af de centrale konkurrenceparametre pi discount-
markedet, forventes at blive de samme som pa “high-end”-markedet. Forskel-
len er dog, at selve produktets kvalitetsniveau givetvis vil vaere betydeligt lavere
sammenlignet med eksempelvis “high-end” markedets kvalitetsproducent, der
afsatter til specialbutikken. Ud over standard dagligvarerne, har de fleste detail-
butikker efterhinden et varieret varesortiment af nicheprodukter og regionale

fodevarer af en vis kvalitet. Det forventes, at denne tendens fortsatter.



3. Kompetencebehov

Nu kender vi lidt til, hvad den narmeste fremtid kommer til at bringe pa fode-
vareomrddet, men hvordan skal man i forskellige dele af klyngen forholde sig til
det? Hvem kan og skal gore noget og hvad skal der gores? Det skal vi ikke forsoge
at levere et fyldestgorende svar pd her, men vi kan give et overordnet og indle-

dende bud.

For det forste skal saerligt de virksomheder, der arbejder eller som vil arbejde med
udvikling, produktion og salg af produkter med merveardi erkende, at det betaler
sig at integrere tidens trends i arbejdet gennem hele veerdikaeden fra rivarer, ud-
vikling og produktion til markedsfering og salg. Det kraver de rigtige samarbe;j-
der, den rigtige organisation og de rigtige kompetencer.

Arbejdet med mervardi: Kompetencebehov for personer med videregaende
uddannelse

Alle fire virksomhedsbesog viser, at man er opmarksom pa tidens trends og arbej-
der man ikke allerede aktivt med skabelsen af merveardi, har man planer om at
gore deti fremtiden. Mangel pi tid, resurser eller de rette kompetencer

er typisk drsagen til, at man ikke er kommet i gang for alvor eller

at man ikke er kommet si langt som man ensker. Virksomhe-

En del af det
strategiske arbejde, og maske

derne synes altsd at vaere opmarksomme pd, at arbejde med

merverdi i fremtiden vil f4 en stigende betydning.
endda det storste, ligger i forhold

Det mi forventes primeart at vaere ledelsen, de ansatte til at sikre, at virksomhederne

med en videregiende uddannelse samt de dygtigste fag- har de rette kompetencer il

laerte, der kommer til at arbejde indgdende med skabel- beid d di
sen af mervardi. En del af det strategiske arbejde, og at arbejde med mervaerdi

miske endda det storste, ligger i forhold til at sikre, at [ PFOdUkterne og igennem
virksomhederne har de rette kompetencer til at arbejde hele produktionsprocessen.
med merverdi i produkterne og igennem hele produkti-

onsprocessen.

Der er store konkurrencefordele at hente sifremt man evner at for-

midle og kommunikere bedre i branchen. Kommunikation skal ikke
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ses som en del af arbejdet, der foregdr isoleret og udelukkende i relation til re-
klame og marketing. Formidling og kommunikation ber systematisk indga i for-
retningsstrategien og gennem hele verdikaeden. Der skal dog ikke herske tvivl om,
at formidling og kommunikation ikke kommer for kvalitet, smag og sundhed,
men vil man udvikle og salge fodevarer som et livsstilsproduke, der giver oplevelse
og identitet, skal man hjalpe forbrugerne bedre pa vej gennem nyttige informatio-
ner, historier og fodevaredesign. En strategi kunne vere at rekruttere eller udvikle
“fodevarekommunikaterer”, der ud over kommunikationsferdigheder, gerne ma
have fodevarekendskab, fodevarerelateret uddannelse eller kendskab til branchen
generelt og skal evne at inddrage virksomhedens ledelse, medarbejdere og samar-
bejdspartnere i arbejdet.

Ud over kommunikationskompetencer, er det hensigtsmassigt, at virksomhe-
derne er kompetente ndr det kommer til at spotte de stremninger og trends der
er pa vej, sd forretningspotentialet kan blive udnyttet og s man kan fastholde
markedspositioner eller g ind pa nye markeder. Der er behov for trendspottere,

og disse skal arbejde taet sammen med fodevarekommunikatererne.

Derud over er der behov for madudviklere/maddesignere og fodevarehindver-
kere/gastronomer, der pd et hgjt niveau kan arbejde med produkt- og konceptud-
vikling. Slutteligt er der generelt behov for sterre viden om sundhed, ernaring,
oplevelse, identitet, design og sporbarhed samt personlige kompetencer i forhold
til kreativitet, innovation og omstillingsevne (blandt andet som felge af produk-
ternes korte livscyklus).

Kompetencebehov for ufaglaerte og faglaerte

Storstedelen af de kompetencebehov, som kan afledes af de udviklingstraek, der er
identificeret synes umiddelbart at fa storst betydning for virksomhedsledelser og
for personale med en videregiende uddannelse. Sporgsmalet er nu, hvad der kan
forventes at blive fremtidens kompetencebehov for de ufaglarte og for de fagleaerte
i branchen? Diversiteten og kompleksiteten i branchen er af en storrelse, der gor
det umuligt at afdaekke dette i detaljer. I stedet er det sogt at afdaekke, hvilke ty-
per medarbejdere der forventes at blive behov for mere bredt og overordnet.

Historisk har branchen beskaftiget et stort antal ufaglerte og faglerte, serligt

i industrien. Som vi si indledningsvist i rapporten, er beskaftigelsen for sarligt



Virksomhederne

de ufaglerte faldet dramatisk de

eftersporger medarbejdere, senere ar. Samtidig er kompeten-

der er fleksible og kvalitetsbevidste, cekravene til de tilbagevarende

og som kan kommunikere ufagleerte blevet storre.

og samarbejde med savel ledere
g J Tendensen omkring ogede kom-

som kolleger, men som ogsa evner petencekrav synes, i serlig grad,

at tage initiativ og ansvar.

at gore sig gaeldende i forhold til de
personlige kompetencer. Virksom-
hederne efterspeorger medarbejdere,
der er fleksible og kvalitetsbevidste, og
som kan kommunikere og samarbejde med
savel ledere som kolleger, men som ogsd evner
at tage initiativ og ansvar. Arsagerne bag dette skift i
kompetencekravene skal, blandt andet, findes i de senere rs intensivering af og
skift i konkurrencevilkdrene nationalt og globalt. Mange danske industrivirk-
somheder, herunder i fodevareindustrien, har valgt at imgdekomme disse krav
ved enten at udflytte dele af produktionen eller ved malrettet indfersel af produk-
tionsteknologi, der minimerer omkostningerne og gger produktiviteten (hvilket
ogsd forklarer storstedelen af faldet i beskaftigelsen for de ufaglarte). Samtidig
stiller den internationale konkurrence generelt storre krav om kvalitet og fleksi-
bilitet/omstillingsparathed hos virksomhederne og dermed hos dens personale.
Dette har givetvis sat fokus pa arbejdsorganisatoriske innovationer og foran-
dringer herunder eksempelvis implementering af effektiviserende systemer som
LEAN;, samt @ndrede orienteringer indenfor HRM og personalepolitik.

Med de senere ars konstant faldende arbejdslashed, er det dog blevet mere van-
skeligt at rekruttere og fastholde medarbejdere der opfylder disse krav. I sa fald
saenker virksomhederne kravene og i nogle tilfalde kan det afgerende blive, at
medarbejderen simpelthen evner at std op om morgenen og g pd arbejde hver

dag.

Pi samme madde, er kravene til de mere faglige kompetencer steget og berort af
den intensiverede konkurrence og teknologiske udvikling. Der kan dog veere store
forskelle afhangig af hvilken type virksomhed og delbranche, der er tale om. P4

storre industrielle forarbejdnings- og fremstillingsvirksomheder er tendensen, at
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ufaglert manuelt ensidigt og gentagende arbejde udfases til fordel for arbejds-
funktioner, der primert indebarer betjening, overvigning og vedligeholdelse
af produktionsudstyr. Denne tendens galder dog ikke for de mindre og meget
kvalitetsorienterede producenter og slet ikke for de helt sma producenter. Her er
tendensen ofte, at der er behov for faglige og hindvarksorienterede kompeten-
cer pa hojt niveau. Flere smi producenter oplever endda, at det ofte er dem, der
m4 holde uddannelsesinstitutionerne ajour i forhold til, hvad der udviklings- og
kompetencemassigt sker i branchen. Disse to tendenser spiller fint sammen med
de tendenser der tidligere er beskrevet i forhold til stremninger og trends hos
forbrugerne. Eksempelvis ma succes pa "high-end” markedet forventes at krave
fagleert personale pa et relativt hojt niveau. Det skal bemaerkes, at der her eksiste-
rer variationer pd tveers af de forskellige delbrancher. Eksempelvis er der en storre
grad af fuldautomatisering hos slagterierne end pa fiskefabrikkerne, hvor man, i
storre grad, eftersporger ufaglerte til varetagelse af manuelle funktioner. Hind-
varksradets analyse fra 2005 omkring fremtidens faglerte siger, at der vil blive
behov for fire typer af faglere henholdsvis en fleksibel og kvalitetsorienteret, en

rejsende, en logistisk orienteret og en industrihdndvarker.



4. Strategiske og
organiske kompetencer

Ikke alt er afhangig af, hvilken vej det blaser hos forbrugerne. Succes i erhvervsli-
vet handler ogsa om, hvordan man i en sektor eller en klynge strategisk, organisa-
torisk og kompetencemassigt arbejder for at forbedre konkurrenceevnen. Et ek-
sempel pd dette kunne vare procesoptimering gennem automatisering, som man
i fodevareklyngen i Danmark generelt har satset pd og som har givet konkurren-
cefordele. Etandet eksempel kunne vare satsning pa selvstyrende teams, der giver
initiativ, ansvarlighed og fleksibilitet, men som ogsa betyder, at de ansatte skal
besidde eller udvikle nye sociale kompetencer. Pointen er, at de strategier, som
virksomhederne eller klyngen benytter sig af, betyder meget i forhold til konkur-
renceevnen og i hgj grad er med til at definere de kompetencer, som personalet
skal besidde og som rammeaktorerne skal fokusere pa. Set i fugleperspektiv kan
de ses som sarlige strategiske kompetencer eller styrkeomrader for klyngen.

Udviklingstendenser og strategier

I undersogelsens survey har vi spurgt over 100 virksomheder indenfor fodeva-
reklyngen, i hvilken grad de i fremtiden vil ligge vaegt pa en rakke forskellige
strategier de naste fem ir. Svarene siger noget om, hvilke udviklingstendenser
og konkurrenceparametre de forventer samt hvilke strategier de planlagger at
iverksatte de kommende ar. I tabellen pa neste side er svarene sorteret efter de

udviklingstendenser og strategier, der forventes mest udbredt.

De to strategier der skiller sig afgorende ud er; konkurrence pd kvalitet samt re-
kruttering og fastholdelse af medarbejdere. I midterfeltet ligger folgende strate-
gier; samarbejde med andre virksomheder eller med uddannelsesinstitutioner,
branding, produktudvikling og konkurrence pd pris. I bunden ligger, blandt an-
det, procesudvikling, forskning og samarbejde med forskningsinstitutioner samt
udflytning af produktion til udlandet. I folgende afsnit behandles en raekke cen-
trale udviklingstrak og strategier naermere.
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Tabel 1
Fodevarervirksomheders vagtning af fremtidige forretningsstrategier
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Udvikling og organisation: Netvaerk, samarbejde og klyngeudvikling
Der er bred enighed om, at samarbejde, netvaerk og klyngeudvikling kan ses som
en strategisk kompetence for brancher som helhed herunder for fodevareklyngen.
De seneste ir har der erhvervsmassigt veeret stor fokus pd klyngebegrebet, der stil-
ler forventninger om konkurrencefordele gennem tatte relationer, samarbejder
og netvark i og omkring brancher. Begrebet benyttes efterhinden i fleng og ska-
ber ofte unedig forvirring. Lad os derfor endnu engang sla fast, at fodevareklyn-
gen i Nordjylland ikke kan - eller skal - opfattes som en stor sammenhangende
klynge. Dertil er delbrancherne og virksomhederne simpelthen for forskellige.
Maske er det heller ikke hverken realistisk eller gnskvardigt. Dette betyder dog
ikke, at der ikke kan eller skal opstd klynger eller samarbejder indenfor delbran-
cher eller orienteret omkring forskellige temaer, der gir pd tvars af delbrancher
eller pa tvars af verdikaden. Der er store potentialer, hvis der kan etableres vel-
fungerende netvark og samarbejder mellem virksomheder og mellem virksom-



heder og rammeaktorer ud fra virksomhedernes behov i klyngen. Disse kan tage
udgangspunkt i Region Nordjylland og de virksomheder og rammeaktorer som
er bosat her, men i mange tilfelde vil der givetvis veere meget at hente hvis der

ogsd tenkes tvarregionalt, nationalt eller ligefrem internationalt.

Der arbejdes i skrivende stund p4 etablering af fire regionalt funderede delklyn-
ger i Nordjylland ud fra erhvervets behov p4 folgende omrider:

-Smag, design og oplevelse
-Salg, distribution og fodevareproduktion
- Sporbarhed og fodevaresikkerhed

- Fiskeindustrien

Valget afindsatsomréder til delklyngerne er en kombination af erhvervets uderyk-
te behov samt et udtryk for de kompetencemassige styrkeomrdder hos centrale
rammeaktgrer. Udviklingen af klyngerne er p4 et tidligt stadie. Neermere under-
sogelse af erhvervsbehov skal afklare, hvad de enkelte delklynger skal fokusere pa
og hvordan de skal koordinere og arbejde sammen. Undersogelsens ekspertpanel
peger p4, at det er ngdvendigt med en styrende organisation, der kan skabe kon-
sensus og en ensartet retning for fodevareomridet i regionen. Der synes desuden
at vaere behov for en strategisk enhed, der kan stikke retningslinierne ud i samar-
bejde med bide en raekke centrale aktorer pd omradet og erhvervet.

Strategisk kompetenceudvikling: Kobling mellem udbud og efterspargsel?

I diskussionen omkring kompetenceudvikling og netvark er samarbejdet mel-
lem virksomhederne og uddannelsesinstitutionerne naturligvis sarligt interes-
sant. Et spergsmal der, med rette, altid diskuteres ndr man taler uddannelse og
kompetenceudvikling er, hvorvidt der er balance eller kobling mellem udbudet og
indholdet pad uddannelserne og de kompetencer der eftersporges i erhvervslivet?

P4 bide politisk og praktisk niveau taler man i disse 4r om partnerskaber, virk-
somhedsrettet uddannelse og praksisnar kompetenceudvikling ligesom der de
senere ar er iverksat en lang raekke udviklingsprojekeer, der alle har til formal
at skabe en tidssvarende kobling mellem udbudssiden og eftersporgselssiden.
Den primare drsag til disse “nye vinde” pi dette omride skal findes i, at vi for

alvor er bevaeget os vak fra industrisamfundet og vaek fra et samfund, hvor skift
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i kompetencebehov foregar langsomt og gradvist ind i en verden, hvor tingene
gir sterkere pd alle omrader og hvor kompetencebehovene er mere omskiftelige
og specialiserede. Derfor er der behov for nye médder at sikre, at der hele tiden er
en god kobling mellem eftersporgsel og udbud pd kompetencer - eftersporgsel og
udbud ma “rykke tattere sammen”. I undersogelsen har der ikke, som selvstaen-
digt tema, varet fokus pd, hvorvidt der er kobling eller balance mellem udbuds-
og eftersporgselssiden, men vi har dog opbygget en viden, der gor det muligt for
os, at give en raekke forsigtige bud p4, hvordan det star til.

I forhold til de erhvervsuddannelser og den efteruddannelse for kortuddannede,
som handteres af erhvervsskolerne, AMU og VUC gores der i disse 4r en masse
forsog p4 at skabe bedre balance mellem skolerne samt mellem virksomhederne
og skolerne. Der er dog en rakke institutionelle forhold, der taler for, at man er
ude 1 et meget vanskeligt projekt. Eksempelvis gor incitamentsstrukturen i lov-
givningen omkring det sikaldte taxametersystem det vanskeligt for institutio-
nerne at etablere samarbejder mellem skolerne, da den understgtter kamp om
kursisterne (fra de store virksomheder). Derud over kan man sige, at eksistensen
af et relativt stort antal virksomheder der forer en relativ usystematisk, ad hoc
baseret og reaktiv tilgang til kompetenceudvikling, generelt ikke taler for en ud-
preget sammenhang mellem udbud og eftersporgsel eller skaber forventninger
om en storre fremtidig kobling. Omvendt kan man sige, at det er en omstillings-
proces der tager tid og at det med smai og forsigtige skridt gar den rigtige vej.
Uddannelseskonsulenternes, faglerernes og skoleledernes deltagelse i projekter
pd omradet, er med til at bygge et fundament op, der kan blive et styrkeomrade i
fremtiden. Undersogelsens survey indikerer som bekendt ogsd, at storstedelen af

virksomhederne forventer oget fokus pa forskellige samarbejder i fremtiden.

I Region Nordjylland taler man ofte om veardien af Aalborg Universitet som en
erhvervsrettet uddannelsesinstitution. Derfor kan man sige, at potentialet for en
god kobling bestemt er til stede. Ifolge analysens ekspertpanel er man i Nordjyl-
land rigtigt langt fremme i forhold til den teknologiske udvikling. Vi har allerede
mange gode uddannelser, der er specialiseret indenfor teknologisk udvikling,
men der er en ringe sammenhzng til fodevareomridet. En bedre kobling af disse
omrader kunne veare et godt afsat for et hgjere teknologisk niveau i fodevare-
sektoren i Nordjylland. P4 fedevareomradet findes der heller ikke nogen egentlig

leengerevarende uddannelser pa universitetsniveau her i regionen. Der findes dog



relevante uddannelser, eksempelvis indenfor organisation og markedsforing, og
ifolge ekspertpanelet er man pd nuvarende tidspunke, i gang med at styrke pro-
filen pd fodevareomradet. Hvor det ender kan vi dog ikke sige her, men det stil-
ler naturligvis forventninger om, at branchen i fremtiden vil kunne gere brug af

studerende og kandidater pa et hojt niveau.

Strategisk kompetence: Eksport

Det har altid varet et grundvilkir for en lille dben gkonomi som den danske,
at velstandsstigninger, i hgj grad, skal hentes gennem en stor udenrigshandel
og investeringer over landegranser. Fodevarebranchen har i mange ar varet en
noglebranche netop fordi den er meget eksportorienteret. Eksport er for mange
virksomheder i fodevareklyngen et vigtigt strategisk emne. Den internationale
konkurrence er hard og forventes ikke at blive mindre hard i fremtiden. Vilkdrene
for fremtidens eksport er bestemt af mange rammebetingelser herunder fodeva-
repriser, oliepriser, skift i fodevaretrends pa forskellige eksportmarkeder etc. Eks-
portorienterede virksomheder fir viden og ridgivning om mulige og eksisterende
eksportmarkeder ud fra egne kontakter, fra brancheorganisationer, fra ministe-
rier og fra private aktorer. Mange af de store virksomheder er allerede anlagt pa
eksport og agerer pi en global scene, men med mere mélrettede uddannelser og
indsatser kunne eksporten gges, og flere mindre virksomheder kunne vaere med
pd banen.

Ekspertpanelet papegede, at den danske fodevarebranche i globaliseringens navn
flere &r har vaeret presset pa prisen. Den lgsning man typisk har navnt er, at vi
skal konkurrere pa viden. Problemet her er dog, at man ogsa her er ved at blive
presset. Eksempelvis stormer Kina frem og Indien producerer akademikere i ho-
betal. Ekspertpanelet havde ikke noget entydigt og klart svar pa denne problema-
tik og branchen synes heller ikke at have det. Det er et dbent sporgsmal, der ikke
ber ignoreres.

Lidt ved vi dog. Eksempelvis at fodevaresikkerhed har fiet en gget betydning de
seneste dr og forventes at fa det yderligere i fremtiden, hvilket ogsd fremgar af
afsnittet omkring sporbarhed, og samtidig underbygger betydningen af at kunne
levere god sporbarhed. Udenrigsministeriets eksportradgivning pa fodevareom-
rddet underbygger dette og siger endvidere, at de danske eksporterende fodeva-

revirksomheder skal satse pa innovative produkter med mervardi, hvilket ogsa
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Ikke desto mindre

synes det at efterlade klyngens stemmer overens med de papegede trends - og hvori der ligger en for-

rammeaktgrer med

stdelse af, at vi ikke ngdvendigvis kan konkurrere pa prisen. Derud

en stor udford r‘ing, De skal, i hq}j grad, over tales der om, at man i branchen ma orientere sig omkring ser-

selv identificere fremtidens lige styrker samt, hvorvidt man ma specialisere sig og fokusere pa

. nicheproduktion.
kompetencebehov, udvikle cheproduiio

uddannelser og kurser samt tiltraekke Uddannelsesplanlagning: Virksomheders lobende kvalificering af

virksomheder og individer personalet

Som navnt tidligere kan man lidt fraekt sige, at de nordjyske fode-

til deres kurser

eller uddannelser. varevirksomheder er traditionsbundne og topstyrede. I forhold til den
lobende kvalificering af personalet betyder dette, at en stor del af virk-
somhederne typisk benytter sig af en relativt topstyret tilgang, der ikke i ud-
praget grad er hverken proaktiv eller systematisk. Der er generelt en ringe grad
af planlegning herunder systematisk identifikation af nuvarende og kommende
kvalifikationsbehov. I forhold til sikring af fremtidens kompetencer betyder det-
te, at en stor del af branchens virksomheder hverken kan eller vil tage ansvar for,
at deres medarbejdere har de kompetencer der er brug for i morgen. Dette lyder
ikke sarlig oploftende, men der er nu ingen grund til helt at miste modet. Man
kan nemlig ikke tale om, at virksomhedernes brug af efteruddannelse foregar
fuldsteendig bevidstlgst. Udvikling af personale og brugen af efteruddannelse
er ofte, pa et eller andet niveau, tenkt i sammenhang med virksomhedens for-
retnings- og personalepraksis samt dens valg af arbejdsorganisering. Endvidere
er der pad mange industrivirksomheder krav til en grundpakke af obligatoriske
kvalifikationer, som sikrer, at de ansatte er kompetente i forhold til eksempelvis
fodevaresikkerhed, hygiejne med videre. Derfor kan man tale om, at der eksiste-
rer et grundniveau, som er mere eller mindre formaliseret i virksomheden. Tkke
desto mindre synes det at efterlade klyngens rammeaktorer med en stor udfor-
dring. De skal, 1 hej grad, selv identificere fremtidens kompetencebehov, udvikle
uddannelser og kurser samt tiltrakke virksomheder og individer til deres kurser
eller uddannelser.



Barrierer for planlagning og brug af efteruddannelse

-Virksomheden kan vare bundet af den uddannelsespolitik som koncer-
nens hovedledelse har udstukket.

-Mindre virksomheder kan have svart ved at undvare personale

-Mindre og kvalitetsorienteret virksomheder, der tilmed ligger i et yder-
omrade, kan have ringe adgang til et kvalificeret udbud af grund- og ef-
teruddannelse.

-Ledende arbejdere pa virksomhederne kan mangle de nodvendige kompe-
tencer til at foretage en mere systematisk kvalificering af deres eftersporg-
sel af efteruddannelse.

-Nogle virksomheder laver cost-benefit analyser og derigennem kommer
de frem til, at efteruddannelse i princippet kan vare fornuftigt, men er
tidskraevende og skaber gget lonkrav, som ikke stir mal med den forven-
tede merveerdi.

-Virksomheder kan frygte, at medarbejdere efter endt uddannelsesforlgb
og med papir pd deres kvalifikationer soger til konkurrerende virksom-
heder.
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5. Perspektiver og

udfordringer

Som det fremgir af dette hafte, er udfordringerne og potentialerne for fodeva-
reklyngen mange. Der findes individuelle savel som mere strategiske og organi-
satoriske kompetencemassige udfordringer ligesom der findes udfordringer, der
kan veere af uddannelses- erhvervs- eller beskaftigelsesmassig karakter. Der kan
arbejdes med mange ting og pd mange fronter. Nar vi taler kompetencer i bred
forstand bliver udfordringerne for fedevareklyngen noget som mange aktorer bor

og kan involveres i.

Afslutningsvist opstilles her en raekke af de centrale udfordringer, som man stir
over for i fedevareklyngen. Formadlet er at inspirere til yderligere diskussion, ana-
lyse eller til konkretisering i form af projektforslag eller igangsattelse af udvik-

lingsinitiativer.
1. Udfordring 1:

Bedre udnyttelse af forretningspotentialer ved arbejde med mervardi
a. Bedre integration af stremninger og trends gennem hele vardikaden
fra ravarer, udvikling og produktion til kommunikation, markedsfe-
ring og salg.
i. Skabe kultur for ansattelse og udvikling af flere hojtuddannede.
ii. Motivere til relevante netveerk, samarbejde og partnerskaber gen-
nem vardikaden og delbrancher.
b. @getinnovations- og omstillingsevne og nye former for markedsfering
c. Uddannelse og kompetenceudvikling:
i. Mad- og fedevareudviklere/designere, fodevarekommunikaterer,
trendspottere og fodevarehidndvarkere/gastronomer.
ii. @get viden om oplevelse, identitet, sanser, design, sundhed, erna-
ring, beeredygtighed og sporbarhed.



iii. Uddannelse af flere faglaerte pd relativt hejt niveau.

iv. Understottelse af udvikling af relevante personlige kompetencer:
Kreativitet, omstillingsevne og funktionel fleksibilitet, samarbejds-
og netvarksorientering, selvstendighed, initiativ og ansvarsbevidst-
hed, kvalitetsbevidsthed, logistik og kommunikation.

v. Udvikling aflederes kompetencer og ledelseskultur i forhold til klyn-
gens udfordringer.

2. Udfordring 2:

Dget netvark, koordination og samarbejde i klyngen

a. @get koordination mellem og samling af fedevarerelaterede uddannel-
sef.

b. @get netvark, koordination og samarbejde mellem uddannelsesinstitu-
tioner, rammeaktorer og virksomheder.

c. Bedre samarbejder mellem uddannelsesaktorer og virksomheder om
strategisk og praksisnar kompetenceudvikling.

d. Udvikling af erhvervsrettede og tematiske delklynger.

e. Udvikling af samt enighed og opbakning om en falles vision for fodeva-
reklyngen.

f. Behov for tenkning ud over regionens granser.

g. Behov for sikring af konkurrencedygtighed for eksportorienterede virk-
somheder.

3. Udfordring 3:

Rekruttering, opkvalificering og fastholdelse af kvalificeret personale

a. @get koordination og samarbejde mellem beskaftigelsespolitiske ak-
torer, uddannelsesinstitutioner og virksomheder med tanke pa fremti-
dens kompetencebehov.

b. Redefinition af branchens eller uddannelsernes image.
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