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Kort beskrivelse af COFAMI- Projektet

1. Baggrund og formal

Landmaends feelles initiativ og samvirke har spillet en betydningsfuld rolle i europaisk landbrugs og
landdistriktsudviklings historie. | lgbet af det 20. arhundrede har landmaends samarbejde skabt grobund for
andelsvirksomhed og felles markedsfgring, som har betydet bedre markedsadgang, #get indkomst for individuelle
landbrug og regional beskzftigelse. | de senere ar har landmands samvirke endvidere bidraget til at udbrede
beeredygtige produktionsmetoder.

Europeisk landbrug star overfor en raekke nye udfordringer. Detailhandlen har opnaet stzerkere indflydelse, hvilket
har betydet tab af kontrol med udbudskeden for landmand. Landbruget mgdes af faldende og omdirigeret politisk
og gkonomisk statte. Herudover er der et behov for at imgdega aendrede forbrugerkrav om fgdevaresikkerhed,
fadevarekvalitet og et attraktivt landskab.

Forskningsprojektet "COFAMI” undersgger pa denne baggrund, om landmands felles markedsfaringsinitiativer
(COFAMIs) ogsa kan udgere et svar pa nutidens udfordringer?

Projektet belyser hvilke sociale, gkonomiske, kulturelle og politiske faktorer, som begranser eller muligger
udvikling af landmaends felles markedsfaring af deres produkter. Derudover er malet at belyse hvilke
landbrugspolitiske strategier og kriterier for statteudmaling, der kan give landmaends feelles markedsfering
fremtidig succes - og hvordan dette sker pa baredygtig vis.

2. Undersggelsens milepale
= Der udvikles et begrebsapparat, som passer til undersggelsens formal. Det sker ved gennemgang af
relevant gkonomisk, politisk og socialvidenskabelig litteratur og pa baggrund af erfaringer fra case-studier
i otte tidligere gennemfarte EU-projekter.
= Hvert deltagerland udarbejder en status quo analyse i form af en oversigt over, hvilke falles
markedsfgringsinitiativer, der findes i deres land og over, hvilke faktorer, som har haft indflydelse pa
disse initiativers opstaen.
= Der foretages 18 dybdegaende case-studier af forskellige typer felles markedsfgringsinitiativer. Case-
studierne giver en indsigt i, hvilke faktorer der fremmer og begranser udviklingen, succesen og
viderefarelsen af det enkelte markedsfaringsinitiativ. Initiativerne vil samtidig blive vurderet pa deres
sociale, gkonomiske og miljgmaessige effekt.
I undersggelsens konklusion fastslas de faktorer, som fremmer eller begraenser markedsfgringsinitiativers succes.
Projektet giver en raekke anbefalinger til, hvordan initiativerne kan understattes og forbedres samt til, hvordan
erfaringerne fra de forskellige typer initiativer bliver udbredt.

3. Projektdeltagere

Institut for Rural Sociologi, Wageningen Universitet, Holland. Henk.renting@wur.nl (koordinator)
Institut for @kologisk Jordbrug (FiBL), Schweiz. Juern.sanders@fibl.ch

QAP Decision, Frankrig. Gerald.assouline@upmf-grenoble.fr
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Center for Baltiske Studier, Letland tt@Iza.lv

Forskningscenter for Husdyrproduktion (CRPA Spa). Italien. K.de.roest@crpa.it

Danmarks JordbrugsForskning. Danmark. Egon.Noe@agrsci.dk
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1. Indledning

Danmark er traditionelt inden for jordbruget kendetegnet ved feelles initiativer til at mgde nye
udfordringer. Naervaerende EU-projekt, ”Fremme af landmands feelles markedsfaringsinitiativer”,
er saledes serlig interessant fra en dansk synsvinkel, at leere af. Det giver imidlertid ikke mening at
studere disse initiativer uden en teet dialog og medinddragelse af de mennesker der pa den ene eller
anden made er involveret i udvikling af nye initiativer.

En del af naerveerende EU-projekt bestar saledes i at etablere et sakaldt ”nationalt interessent forum”
til at diskutere analyse spgrgsmal og resultater med. Formalet med denne 1. workshop er pa denne
baggrund:
e At prasentere og diskutere vores analyse af den aktuelle situation
e At diskutere hvilke konkrete initiativer det vil vaere interessant at ga i dybden med og
hvilke aspekter det vil vaere sarlig interessant at fa belyst.
o Atdiskuterer hvorledes projektets resultater kommer ud at arbejde i praksis.

Falgende arbejdsdokument er en opsamling og bearbejdning af diskussionerne af workshoppen den
4. november afholdt pa Hindsgavl Slot. Rapporten skal tjene flere formal, farst og fremmest at
fastholde de centrale diskussioner, spgrgsmal og temaer fra diskussionen, og den forstaelse som
workshoppen har bidraget med for den saerlige danske situation i forhold til feelles markedsfaring.
For det andet at fastholde de centrale spgrgsmal og temaer der er interessante at fa belyst i de
kommende casestudier. Endelig er formalet, at notatet skal fungere som feedback til deltagerne og
dermed veere et redskab i den forsatte dialog mellem projekt og interessenter.

Strukturen i arbejdsnotatet falger ikke de oprindelige spargsmal, men er struktureret ud fra de
centrale temaer, der kom frem i diskussionen. Notatet er udarbejdet pa grundlag af de stikord, der er
nedfaldet undervejs samt et kondenseret udskrift af optagelserne af workshoppen. | fremstillingen
bliver der ikke lagt veegt pa, hvem der udtaler hvad, men pa hvilke emner der blev belyst og
diskuteret.

| praksis er der en steerk sammenhang mellem de enkelte emner, ogsa i den made de er blevet
diskuteret pa. Nedenstaende opsplitning skal saledes opfattes som en analytisk metode til at
forholde sig til de meget komplekse og nuancerede synspunkter, der kom til udtryk under
workshoppen.

2. Det karakteristiske for den danske situation og de serlige danske problemstillinger

Pa workshoppen fremkom mange synspunkter, der bidrager til at uddybe forstaelse af den danske
kontekst for landmaends feelles markedsfaringsstrategier. Der var generel tilslutning til synspunktet
at de danske fgdevareproducenter og forarbejdningsled allerede er gode til at gennemfare deres
nuvaerende markedsstrategi, i forhold til en effektiv og rationel produktion og industriel
forarbejdning. Dvs. en effektiv logistik, hgj kvalitet i forhold til ensartethed og fadevaresikkerhed.
En strategi der er med til at gge lansomheden for den enkelte producent og virksomhed, men som
ikke er med til at gge veerditilvaeksten som helhed, og iser ikke i forhold til landdistrikternes
gkonomiske beeredygtighed. Det er ogsa en strategi, der konkurrerer pa et stadig hardere marked,
med lande som har meget lavere kapacitets- og produktionsomkostninger.



Det blev fremfart at Dansk fadevareproduktion slet ikke som helhed far del i den gkonomiske
vaekst, hvor en stadig mindre del af folks indkomst gar til fadevarer. Denne gkonomiske vaekst gar
til nonfood og underholdning, og man ser ogsa, at disse omrader fylder stadigvaek mere pa discount
og supermarkedernes hylder. Med reference til bl.a. Irma, mikrobryggerierne og madkulturen i
andre lande, var der udbredt enighed om, at der er et stort uudnyttet potentiale for nye innovative
kollektive markedsfaringsinitiativer.

En af forklaringerne pa denne udvikling i Denmark er, at den nordiske fgdevareproduktion,
forarbejdning og marked har vaeret beskyttet af en raeekke forhold som kvoter, mindstepriser,
eksportstatte, mm. hvilket har ledt til:

o Et beskyttet marked med lille ekstern konkurrence pa kvalitet og stor intern konkurrence om
markedsandele pa pris.

e Et beskyttet marked, hvor det har veeret overladt til meget fa aktarer at markedsfgre danske
fodevarer. Der har ikke veret sa meget at hente pa verditilvaekst, og man har derfor fokuseret
pa rationalisering og konkurrenceevne.

e Etunderudviklet marked med hensyn til kvalitet og produktdifferentiering.

e En underudviklet gastronomi, hvor vores madkultur ogsa bliver gennemsyret af rationalisering,
effektivisering og omkostningsminimering.

Pa trods af at udviklingen saledes har fart den danske fadevareproduktion og forarbejdning langt i
retning af denne sakaldte industrikvalitetstankegang, herskede der dog en udbredt opfattelse af, at
Danmark og dansk fadevareproduktion har meget at byde pa og et godt grundlag for at udvikle en
portofolie af hgjkvalitetsfadevarer med hgj veerditilveekst, ogsa i primerleddene. Der er mange
ildsjeele blandt fadevareproducenter, der tror pa kvaliteten af deres produkter og gerne vil ga langt
for at (overbe)vise andre disse kvaliteter, og man kunne saledes pege pa et hav af aktiviteter under
opblomstring netop i disse ar.

Omvendt har mange af fgdevareproducenternes markedsfaringsinitiativer (kollektive som
individuelle) op igennem de sidste artier knaekket halsen og er mislykkedes. En del af denne
udvikling kan muligvis forklares med, at man har manglet en professionalisme i forhold til
markedsfaring, da mulighederne for at opbygge disse kompetencer har varet ringe. Men ogsa
omverdenens forhold som beskrevet ovenfor, har veeret medvirkende til, at det har veeret vanskeligt
at etablere innovative og alternative markedsfaringsstrategier af hgjveerdi fedevarer, at
markedsfering af hgjveerdi fadevarer i Danmark har haft vanskelige vilkar.

Spargsmalet er saledes om der er anledning til at have starre optimisme med hensyn til de
igangverende initiativer? Ud over de forhold som er naevnt i opleegget til workshoppen, om en
voksende kulinarisk bevidsthed hos forbrugerne og en starre politisk bevagenhed om udvikling af
landdistrikterne, der alle peger i retning at bedre vilkar for innovative kollektive
markedsfaringsstrategier, sa var der ogsa en udbredt enighed om, at der er en voksende
opmerksomhed, blandt de forskellige aktarer i fadevarekeederne, om de mulige synergieffekter der
kan opnas via en opblomstring af et bredt sortiment af danske hgjvaerdi fadevarer og brands. Der
blev peget pa en raekke indikationer pa, at der er ved at opsta en anden kultur i forhold til den made
markedsaktarerne agerer i forhold til hinanden — en strategi der i stigende grad bygger pa, hvordan
man kan gare kagen stgrre end udelukkende at keempe om de samme bidder af kagen. Pa
workshoppen blev forskellige former for synergieffekter draftet mellem:



Hjemme — Eksportmarked. Herunder blev der navnt en raekke synergieffekter, som at det er lettere
at brande og eksportere varer fra et hjemmemarked, der er kendt og respekteret for gastronomiske
kvalitet og brands, og at det er lettere at udvikle og markedsfare nye produkter pa et
hjemmemarked. Denne synergieffekt peger saledes frem p4, at der kan opnas et positivt sasmmenspil
mellem bulk og hgjveerdi varer i en eksportsammenhang, hvor bulk varer kan bruges til at baere
specialprodukterne, og specialprodukterne kan anvendes til at styrke renommeet af bulk
produkterne.

Store - sma fgdevarevirksomheder. Det er forskellige ting man kan gere som en lille og en stor
fadevarevirksomhed med hensyn til markedsfaring og produktudvikling. Begge typer virksomheder
kan veare innovative, men pa forskellige omrader. Isar nar det geelder om at opdyrke helt nye
markeder dvs. skabe ny kultur, har de sma virksomheder en reekke muligheder, som de store ikke
har. Omvendt var der ogsa en klar bevidsthed om, at tidligere negative erfaringer mellem de store
og sma virksomheder virker som en alvorlig barriere fremadrettet i forhold til at udnytte disse
synergieffekter, idet man i fusioneringsperioden har veeret meget aggressiv i forhold til at
udkonkurrere og indoptage de mindre virksomheder.

Mainstream - alternative afsetningskanaler. | takt med at konkurrencen mellem de store
detailkeeder skerpes har den enkelte supermarkeds- og butikskeede brug for at kunne profilere og
differentiere sig pa andet end blot pris. Opblomstring af alternative afsatningsnetverk, der bygger
pa andre kvalitetsparametre end pris og ensartethed, gger supermarkedernes og discountkeaedernes
muligheder for at kunne differentiere sig. Saledes vil man fremover i stigende grad kunne se disse
keeder operere ud fra to typer produktsortimenter: ét der skaber omsetning og et der er med til at
brande keeden. Dette kan omvendt betyde, at det bliver lettere for producenter af specialprodukter at
afseette en del af deres produktion til supermarked, der ellers er entydigt gearet til de store
operatgrer pa markedet.

Food og nonfood. Endelig blev synergi effekterne mellem fadevare og ikke fgdevare naevnt som
vigtige, f.eks. kan udvikling og markedsfering af egnsspecialiteter og gourmetturisme spille rigtig
godt sammen, men ogsa andre forhold som kunst, naturbeskyttelse, m.m., kan veere med at skabe et
"brand’ for et omrade.

Men som nzavnt er det danske marked underudviklet og en vigtig funktion for danske COFAMIs
“felles markedsfaringsinitiativer” er, at bidrage til at udnytte mulighederne i farst og fremmest et
dansk marked for hgjverdiprodukter, hvilket ogsa pa sigt kan lede til at gge eksportmulighederne af
hgjveerdi fadevarer.

| forhold til mulighederne af denne udvikling var det isar fire emner, der blev taget op pa
workshoppen:

Hvordan skaber man et nyt marked?

Teenke hele kaeden,

Nuancering af kvalitetsbegrebet og endelig,

Hvordan understgttes ildsjelene?

3. Skabe nye markeder

Der er allerede et voksende marked for hgjverdi fadevarer, hvor det ikke er prisen der er afggrende
men den sarlige kvalitet, der er knyttet til produktet. Dette blev understgttet med en raeekke
eksempler indenfor bl.a. mikrobryggerierne, import af dyrt italiensk gorgonzola og salget af



"gardmelk’ i Irma. Men der herskede en udbredt forstaelse af, at dette potentiale langt fra er
udnyttet.

Udvikling af nye typer kvalitetsprodukter og opbygning af et marked er to sider af den samme
proces og iser innovative sma fadevareproducenter har brug for et hjemmemarked at bygge
produktionen og markedsfgringen op sammen med.

P4 workshoppen fremkom der en reekke konkrete bud pa og anbefalinger til hvordan falles
markedsferingsinitiativer i praksis kan gribe det an, at udvikle innovative markedsfagringsstrategier:

Serge for at have originale og unikke produkter at markedsfare, undlade den store fokus pa pris,
men fokusere pa at selge den kvalitet, som produktet repraesenterer og dermed pa branding af
produktet.

Det er vigtigt at markedsfaringsstrategierne bryder med de barrierer, der knytter sig til den danske
tradition for industridefinitionen af kvalitet, (fedevaresikkerhed, pris og ensartethed). Selv om
produktet skal have originalitet og kvalitet, er det vigtig at nedtone selve produktbeskrivelsen ud fra
geengse kriterier, men derimod fokusere pa at salge varen, dvs. at skabe en fglelses- og vardibaren
relation til den der kaber og konsumerer varen.

Sikre ejendomsret via produkter der ikke let kan kopieres, og opbygge et ejerskab til produkterne
(modsat detailkaedernes egne brand og modsat muligheder for kopiering — den der har ejerskabet har
ogsa retten til veerditilveeksten). Der blev diskuteret forskellige muligheder for at sikre dette
ejerskab isar i relation til smaproducenter og nichemarkeder. Herunder: unik tilknytning til sted;
handveerksmaessig tilknytning til en person; kaede baret af personlige relationer, opdyrke
nichemarkeder som ikke umiddelbart kan betale sig for de starre aktgrer at rgre ved. For de sterre
producenter i mere klassisk forstand handler det om at opbygge og beskytte et brand.

Der blev saledes ogsa fokuseret pa, at det i udvikling og markedsfaring af nye hgjverdi produkter
er vigtig at danne nye fagdevarekader (fra jord til bord) og dermed relationer med forbrugerne. Drop
detailkeederne og sats pa fedevarekader, hvor der er fagfolk i hele kaeden (som kan bare smilet
videre). Supermarkeder og discountmarkeder er i deres traditionelle made at operere pa, "maskiner”
der er effektive redskaber til at mediere varer mellem forarbejdningsled og forbruger.

Pa workshoppen var der ogsa i denne forbindelse fokus pa dannelseselementet. Dette tema blev
diskuteret fra forskellige synsvinkler. P4 den ene side har begrebet dannelse en smag af opdragelse.
Dannelse kan i denne forbindelse opfattes i den mere klassiske forstand, at man opdrager andre til
en kultur eller dannelse, f.eks. at folk skal lere at satte pris pa kvalitet. Dannelse kan ogsa ses i
lyset af, at der til opdyrkning af hgjverdi markeder ogsa samtidig skabes en kultur omkring
produktet, saledes at kultur markedsfaring og produktudvikling sa at sige udvikles som en gensidig
afhaengig proces, men hvor driveren kan ligge forskellige steder.

Endelig var der ogsa en del anbefalinger, der gik i retning af at koble markedsferingen, strategier
med non-food oplevelseselementer f.eks. gourmetturisme, hvor kokke kan hjalpe til at udbrede
kendskabet til forarbejdning og handtering, sa kvaliteten ogsa bevares i tilberedelse og
nydelsessituationen, naturvandinger, hvor produkt og etik kobles sammen, kunstudstillingerne, hvor
mad og astetik keedes sammen. Dette kan samtidig vaere med til at styrke produktets identitet ved at



det kobles sammen med sted. Det er ogsa en made aktivt at skabe en (mad)kultur omkring
produktet.

Der er naturligvis forskellige strategier til at opdyrke og udvikle et marked for hgjkvalitets
fadevarer, alt afhaengig af hvad skala man befinder sig pa, hvilke typer fadevarer det handler om og
ikke mindst hvilke typer kvaliteter, det handler om. Men dog gelder det helt generelt at en
markedsfaringsstrategi skal veere konsistent hele vejen fra produktion af ravarerne til tilberedning
og indtagelse af maltidet. Det betyder at feelles markedsfgringsinitiativer skal tenke pa hele kaden i
forhold til innovation af nye produkter, hvilket leder til det naeste emne

4. Teenke hele kaeden fra jord til bord

Et gennemgaende tema i diskussion var, at kvalitet, marketing strategi og fadevarekaeden skulle
hange sammen helt fra jorden til det det ender pa forbrugerens bord. | nogle markedsfarings
eksempler sikres denne sammenhang ved en meget kort og direkte forbindelseslinje mellem
producent og forbruger. Men i de fleste tilfeelde vil man veere afhangig af flere led i kaeden,
herunder bade forarbejdnings- og detailled. Man er saledes afhangig af, at ogsa de neeste led kan og
vil formidle budskabet om kvalitet og veerdi af produktet. Det er saledes vigtig at teenke
samarbejdspartnere i hele fadekeaden, der kan bzre ”smilet” hele vejen igennem.

De traditionelle supermarkeder og discountbutikker er ikke velegnede til at formidle sadanne
budskaber, idet det i stigende grad er aktarer, der fokuserer pa stigende omsatning pr. hyldemeter,
hvor det er producenten, der skal beere kravet til annoncering og anprisning, og hvor varen bliver
erstattet, hvis det ikke lever op til kriterierne om en forsat stigende omsetning. Krav som kan vere
umuligt at honorere for de mindre fedevareproducenter iszr i en innovativ fase.

Derimod kan supermarkederne godt anvendes som redskaber i markedsfaring, nar farst markedet er
etableret. Som en nuancering blev der givet flere eksempler pa at netop disse supermarkeder havde

brug for at profilere sig pa andre omrader end pris, og allerede etablerede kvalitetsbrands kan veere

med til at profilere virksomheden i en bestemt retning.

Endelig blev der dog ogsa peget pa en reekke undtagelser, med eksempler pa nye typer alliancer,
f.eks. har der mange ar varet et gensidigt samarbejde mellem Thise Mejeri — Irma om
produktudvikling og markedsfaring, hvor mejeriets grundlaeeggende satsning pa kvalitetsprodukter
harmonerer godt med Irmas strategi om at profilerer keeden pa specialprodukter. For felles
markedsfaringsstrategier handler det saledes om at finde de rette legekammerater.

Tilsvarende galder for hele omradet inden for food services, (restauranter, storkgkkener m.m.),
hvor man har erfaringer for, at disse slet ikke er gearet til at modtage og handtere
hgjkvalitetsprodukter. Hensynet til rationalisering og standardisering gar de fleste steder forud for at
kunne handtere friske ravarer.

5. Nuancering af kvalitetsbegrebet

Diskussionerne pa workshoppen gav anledning til at uddybe og raffinere differentieringen af
forskellige begreber for kvalitet og de underliggende forskellige kvalitetsdimensioners betydning
for markedsfaring og markedsfaringsstrategi, i forhold til falgende seks kvalitetsdimensioner:

1. Ensartethed. En dimension der er indifferent med hensyn til niveau, men handler om at
kunne genskabe ngjagtig det samme produkt fra gang til gang, hvilket er en vaesentlig



udfordring i alt industriel forarbejdning af biologiske produkter. Medieret af objektive
parametre der males og styres processuelt.

Fedevaresikkerhed, er hovedtemaet i den danske fgdevareregime med omdrejningspunkt i
industrialisering og globalisering, og har stort set overtrumfet alle de andre
kvalitetsdimensioner pa grund af de steerke interesser i falsomme eksportmarkeder. Denne
dimension er medieret af fadevarekontrol, emballering og datomaerkning, nar det geelder
industriproduktion, og personlig tillid nar det gaelder handvaerksmassige forarbejdning.

. Sundhed og velvare: | takt med livsstilssygdommene og overvagt stiger fokus pa sundhed
og velveere i relation til markedsfering af fedevarer. Man kan identificere forskellige
diskurser inden for denne dimension, hvor den klassiske tager udgangspunkt i
kostpyramiden og ernaringsradene. Sa er der ogsa en moderne industriel version, der tager
udgangspunkt i *functional foods’, hvor man primeert i forarbejdningsleddet aendrer
produktet fysisk og kemisk, saledes, at det skal virke sundhedsfremmende, f.eks. tilsetning
af vitaminer og mineraler, e&ndring af fedtsyresammensatning osv. Og endelig en
biodynamisk/gkologisk version, hvor sundheden forbindes med produktionsformen, og
forarbejdningsleddene opgave er, at bevare disse kvalitetsegenskaber i fadevarerne. Denne
kvalitetsdimension er medieret af varedeklaration og anprisninger.

Fadevareetik. Er forhold der bergrer den made fgdevarerne er produceret og bearbejdet og
forhandlet pa herunder, miljg, husdyrvelfaerd, fair trade, m.m. medieret af markninger
herunder @-market Max Havalar, Svane merket osv. Da de etiske forhold i de fleste
tilfeelde ikke fremgar af produktet i sig selv er disse markninger ngdvendigvis baret af
certificering og kontrol.

. /Estetisk kvalitet. Er forhold der er direkte forbundet med konsumering af
fedevareproduktet, i modsatning til de etiske, dermed forhold som er direkte forbundet med
produktet, som noget der kan opleves, syn, lugt, smag, stemning omgivelser, m.m. Den
aestetiske kvalitet er medieret af brand og kultur. I forhold til producentens marketing
strategi er den afhaengig af, at der er nogle til at ”bare smilet hele vejen gennem” keeden.

Kvalitet af mening. Denne kvalitetsdimension er i hgj grad en kulturbaren dimension, og
kan have rod i mange forskellige typer meninger, f.eks. det at tilhgre en kultur, f.eks.
fastfood, som det ene ekstrem, eller kulturelt rituelt traditionsbundne fgdevare eller retter
iseer bundet til hgjtider, f.eks. julefrokosterne. En ny trend som kan iagttages knyttet til
mening er sggning efter genkobling til jorden. Billedlig talt kan man sige, at fgdevarer vi
indtager for mange mennesker i dag er den eneste navlestreng’ vi har til den "oprindelige
natur”, og dermed jorden som vi er en del af. Denne sggning efter mening kan dels give sig
udslag i at sgge efter varer som er stedbundne, som nu kan ses medieret af stigende antal
lokale produkter, den anden del er produkter som er sa taet pa det naturlige, a&bler der er
plukket lige fra treeet, vildt, gardmeelk osv. Fadevarer som genetablerer relationen til den
farste natur.

De seks dimensioner er ikke ngdvendigvis et udtryk for en fuldsteendig liste over dimensioner.
Dimensionerne er uafhangige af hinanden, forstaet pa den made, at de iagttages ud fra hver deres
forskellige optikker, og at de til dels kan modelleres uafhaengig af hinanden. I praksis vil disse
forskellige kvalitetsdimensioner vaere sammenblandet i forhold til den enkelte



markedsfaringsstrategi. F.eks. kender vi udsagn som: "man far en god smag i munden af at spise &g
fra fritgdende hgns”, hvor en etisk viden om et produkt ogsa er med til at forme smagsoplevelsen,
men det modsatte kan ogsa vere tilfeeldet ved f.eks. foie gras. Der kan ogsa navnes en masse af
eksempler, hvor disse kvalitetsdimensioner er direkte konflikt med hinanden, f.eks. i ramaelksost,
der bade knytter sig til den aestetiske og meningsdimensionen, men som er i konflikt med fgdevare
sikkerhedsdimensionen. Det er saledes i det enkelte fadevareprodukt og tilhgrende forarbejdnings-
og markedsfgringsstrategi (dvs. det netvaerk som produktet mobiliseres i fra jord til bord) at
koblingen mellem de forskellige kvalitetsdimensioner etableres.

Vender vi tilbage til den indledende analyse af den danske kontekst, kan denne uddifferentiering af
kvalitetsdimensioner veere med til at underbygge analysen af den danske udviklings trend, hvor det
iseer er de to farste dimensioner, der har domineret det danske fgdevareregime, bade i forhold til
udvikling af produktion, forarbejdning, foraedling, forskning, lovgivning, markedsfaring, mens de
andre dimensioner har varet underordnet disse dimensioner. Indenfor de sidste artier har den etiske
kvalitetsdimension faet en starre rolle i det danske fadevareregime, hvilket bl.a. kan ses i den plads
udvikling af gkologisk jordbrug har faet. Men nar det kommer til den astetiske og
meningsdimensionerne, er det at vi, som det fremgik pa workshoppen, dukker hovederne og faler
de danske fgdevarer underlegne i forhold til lande, hvor disse dimensioner har varet langt mere i
fokus, herunder iseer de sydeuropziske lande.

En anden pointe, som reekker tilbage til synergidiskussionen, er, at uddifferentieringen af
kvalitetsdimensionerne, produceres og reproduceres af forskellige typer producent
forbrugerrelationer og dermed markedsfaringsstrategier, og dermed er med til at understgtte
rationalet i, at der som land samlet betragtet er en fordel i en udvikling af en stor heterogenitet af
strategier. F.eks. kan mikrobryggeriernes udvikling og markedsfering af gl med fokus pa den smags
og oplevelsesmaessige kvaliteter af gl, vaere med til at sette nye standarder og forventninger til ol
som andre bryggerier ogsa kan benytte i deres produktudvikling og markedsfaring.

En vigtig pointe som blev vendt pa flere mader under workshoppen er dog, at hvorvidt der opstar en
synergi eller antagonistisk effekt ikke er ”naturgiven”, men afhaenger meget af hvilke rationaler de
forskellige dominerende markedsaktarer agerer ud fra. Tidligere erfaringer viser at mimicry, hvor
billig efterligning kan veere med til at gdeleeggende, og dermed hindre de innovative
markedsferingsstrategier i at udvikle de nye former for kvalitetsrelationer. Og som navnt ovenfor
kan der maske vere en overordnet interesse i at formulere spilleregler’, der understgtter og til en
vis grad beskytter udviklingen af heterogene strategier.

| forhold til de kommende casestudier, leder dette ogsa frem til at formulere en analytisk vinkel i
forhold til de forskellige markedsfaringsstrategier, i form af en hypotese om at en given succesfuld
markedsfgringsstrategi ma tage udgangspunkt i en (og kun en) af disse kvalitetsdimensioner,
hvorunder de andre kvalitetsdimensioner i starre eller mindre grad mobiliseres i den samlede
markedsferingsstrategi. Grundlaeggende forudsetninger for et succesfuldt og innovativt
markedsferingsinitiativ er dermed, at der er en Kklar og eksplicit valg af grundleeggende
kvalitetsdimension og en stringent og sammenhangende strategi for, hvilke kvalitetsdimensioner
der inddrages og hvordan disse mobiliseres ind markedsfgringsrelationen mellem producent og
forbruger.
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6. Galskab skal der til og er der, men hvordan understattes ildsjaelene?

Der var en gennemgaende forstaelse af, at der skal galskab og faglig stolthed til udvikling og
markedsfering af nye kvalitetsprodukter. Opbygning og markedsfaring af nye typer
hgjkvalitetsprodukter kan i sagens natur ikke bygge pa konservative markedsanalyser, men ma vere
drevet af innovative producenter, der tror pa kvaliteten af det de producerer og braender for at andre
skal kunne se den ogsa. Pa workshoppen kom der mange udsagn om, at der er mange ildsjele i
Danmark, bade blandt landmandene og blandt de mennesker, der flytter ud i landdistrikterne og
eller arbejder med fadevarer pa anden vis. Men selv om det er en forudsatning, sa er det ikke nok at
veere ildsjel, innovativ markedsfaring kraever mange ting oveni. Det blev diskuteret hvorledes disse
initiativer kan understgttes fra omverdenen:

Reel institutionel opbakning

Selv om der pa det retoriske plan synes at vaere en stor politisk opbakning til produktudvikling og
innovative markedsfaringsinitiativer, sa blev der peget pa en reekke eksempler hvor lovgivning og
den gkonomiske regulering, understgtter udvikling og markedsfering af industrikvalitet og den
fokus pa de kvalitetsparametre, der er knyttet hertil og dermed virker som en barriere for udvikling
af andre strategier. Den veesentligste forudsetning for, at der kan opnas en institutionel opbakning,
er, at der opnas en mere udbredt forstaelse af vaerdien af disse markedsfaringsinitiativer, for
landdistrikterne og samfundsgkonomien, og at man anerkender rationalerne bag. Farst da bliver
hensynet til at fremme disse initiativer institutionelt en integreret del af det politiske arbejde. Det
kan veere vigtigt at yde gkonomisk starthjelp, men det er maske endnu vigtigere at understatte den
langsigtede levedygtighed af disse initiativer lovgivningsmaessigt og institutioner: forskning,
kontrol, lobby etc.

Erfaringsopsamling

En af de mader som disse initiativer kan understgttes institutionelt er, at der sker en bedre
erfaringsopsamling. Selv om man ikke kan lave en ngjagtig karselsvejledning til et succesfuldt og
innovativt markedsfaringsinitiativ, sa geres der dog en lang reekke erfaringer, med hvad der kan
lade sig gare og ikke mindst, hvor det kan ga galt. Erfaringer som andre kan bygge videre pa, f.eks.
omkring gkonomistyring, samarbejde, organisering, kontrakter etc. Der er saledes ogsa en raeekke
handvaerksmassige opgaver i det, som disse markedsfaringsinitiativer sagtens kan understettes
udefra.

Organisering

Der var enighed om, at en af de store udfordringer er organiseringen af disse afseetningsinitiativer.

Dels handler det om at fa etableret en organisationsform, der passer til initiativet, laug,

andelsselskab, osv., men det er lige sa vigtig, som en lgbende proces, at sikre:

e At der etableres en markedsfaringsstrategi, der haenger sammen hele vejen fra landmanden til
den der spiser produktet.

e At samarbejdet fungerer godt mellem alle de involverede parter (hele kaeden).

e At der sker en Igbende refleksion og erfaringsopsamling sa initiativet kan udvikles dynamisk.

Innovative mennesker har styrkeomrader, der er vigtig i den kreative fase, men mangler maske ofte
nogle af de vigtige evner og tid i forhold til en reekke andre af disse ngdvendige opgaver.

Kontinuitet

Historisk er der mange eksempler pa i starten lovende markedsfaringsinitiativer der efterfglgende
har mattet opgives. | den farste tid er der ofte megen opmarksomhed omkring initiativerne, hvilket
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pa den ene side maske giver en pa sigt urealistisk ’statte’ til produktet, men samtidig tager mange
ressourcer fra de involverede ildsjaele, sd man ikke far passet det der hjemme.

For smaproducenterne er det meget et spgrgsmal om at kunne sikre kontinuitet, da der er ofte er
investeret bade tid og penge i produktudvikling og markedsfgringen, det kan veere svert at have
resurser til at klare de udsving i muligheder for at afsatte produktet.

Viden og radgivning.

Som tidligere navnt har det relativt beskyttede marked og den entydige satsning pa industrikvalitet
medfart at det danske radgivningssystem i forhold til landbrugerne er udviklet og fokuseret pa
produktionsoptimering og omkostningsminimering. Landmandene manglede saledes
landbrugsradgivning, der kunne understgatte produktudvikling, afsetning og markedsfaring.

Fra folk andre steder fra i keeden, blev det fremfart som et generelt problem inden for det danske
fadevareomrade, hvor folk er uddannet til at produktbeskrive, men ikke til at selge, dvs. at danne
folelses- og vaerdimaessige relationer mellem producent og forbruger.

7. Opsamlende konklusioner og spgrgsmal

Pa workshoppen blev mulighederne for at fremme landmaends feelles markedsfaring draftet og
belyst ud en raekke forskellige synsvinkler. Muligheder og barrierer afhanger af hvilke type
initiativer der er tale om. Diskussionen afspejlede en opfattelse af, at der kan veere en ikke
ubetydelig synergieffekt mellem de forskellige typer afsetningsstrategier og at den sakaldte
mainstream ogsa vil kunne drage stor nytte og fordel af at der opdyrkes et marked af
hgjkvalitetsfadevarer.

Generelt kan man konkludere, at en af de vaesentlige hurdler i markedsfgring er organisering, bade i
forhold til primaerproduktionen af de producenter der er involveret, men ogsa i forhold til hele det
netveerk af aktgrer markedsfaringen involverer. Der er brug for at opbygge nye alliancer og
kompetencer knyttet til disse afsaetningsstrategier. Det er vigtigt, at der opbygges en tillid, men
samtidig ma man heller ikke veere blind for det paradoks, at der ogsa er tale om en hard
konkurrencesituation. Det kraever saledes bade ild og professionalisme at markedsfare nye
produkter.

Det rarer ogsa ved noget helt centralt af det, der blev diskuteret, nemlig at vi generelt som danskere
ikke har sa meget selvveerd i forhold til kvaliteten af vores fadevarespecialiteter, sammenlignet med
landene fra de sydligere dele af Europa. Et selvveerd, der er altafggrende for at kunne markedsfare
og selge danske hgjkvalitetsprodukter pa et globalt marked og dermed at opdyrke nye markeder.

| forhold til det videre arbejde er workshoppens hovedpointer og spgrgsmal opsamlet i
nedenstaende punkter:

Den Danske Diskurs om fgdevarekvalitet handler om sikkerhed og ensartethed (industrikvalitet),

hvilket opfattes som en barriere for at fremstille og markedsfare hgjkvalitetsprodukter (fedevarer

med hgj verditilvaekst) der bygger andre kvalitetsbegreber (handveerkskvalitet). Den danske

fadevareindustri har kun ringe andel i den samfundsgkonomiske vakst. De centrale spgrgsmal er:

e Hvordan kan den danske diskurs om fgdevarekvalitet ggres mere nuanceret?

e Hvordan kan dialogen med forbrugerne blive transformeret til at handle mere om kvalitet frem
for pris og fgdevaresikkerhed?
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e Hvordan kan de danske fadevareproducenters selvveerd styrkes i forhold til mulighederne for at
producere og afsette hgjveerdiprodukter?
e Hvordan kan danske hgjkvalitetsfadevarer blive gjort trendy?

Globalisering er ikke kun en negativ kraft imod industrialisering og rationalisering, men abner

samtidig en bred vifte af muligheder for at udvikle og afsatte hgjkvalitetsprodukter. Det danske

marked har veeret steerkt underudviklet pa grund af en sterk protektionisme. Mens der ikke har

veeret konkurrence udefra, har der veeret en steerk intern konkurrence om det danske marked som

har fart til et klima med mistillid og manglede opdyrkning af produktions og

markedsfaringsferdigheder. Centrale spargsmal er:

e Hvordan kan man opna en bedre synergi mellem sma og storskala producenter?

e Hvordan overvindes mistilliden som en barriere for at udforske og afprgve mulighederne for
synergi?

Der er mange innovative landmaend og ildsjaele, der tror pa kvaliteten af deres fadevareprodukter.

e Hvordan understgattes disse landmand i at organisere og udbrede deres strategi?

e Hvordan skabes et marked og markedsfaring af deres produkter?

e Hvor stort er stort er det potentielle nichemarked for hgjkvalitetesfadevareprodukter?

e Hvad er det for viden og kompetencer, der skal opbygges for at understgtte forskellige
kollektive markedsferingsinitiativer?

Konkurrencen om og betingelserne for at fa hyldeplades hos supermarkeder skarpes kontinuerligt,

hvilket ger det vanskeligt for ikke at sige umuligt for smaskalaproducenter at konkurrere om og

bevare deres produkter pa hylderne:

e Er det muligt at skabe nye former for markedsrelationer med supermarkeds- og
discountkeederne?

e Kan alternative hgjkvalitetsmarkedsrelationer mellem producent og forbruger blive etableret og
opretholdt?

Mange kollektive markedsfgringstiltag gennem de sidste 10 ar har gjort det ganske godt i starten,

baret af interesse og nyhedsvardi, imidlertid er de fleste af disse initiativer kuldsejlet efter et stykke

tid:

e Hvorfor har sa mange af disse initiativer fejlet?

e Hvordan kan levedygtigheden af disse COFAMIer understattes i form af mere stabile producent
markedsrelationer?

Det rarer ogsa ved noget helt centralt af det der blev diskuteret, nemlig at vi generelt som danskere
ikke har s meget selvvard i forhold til kvaliteten af vores fadevarespecialiteter, sammenlignet med
landene fra de sydligere dele af Europa. Et selvveerd, der er altafggrende for at kunne markedsfare
og s&lge danske hgjkvalitetsprodukter pa et globalt marked og dermed at opdyrke nye markeder.
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