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'VAD KAN SVERIGE LARA AV
VARLDENS GODASTE EXEMPEL?

venska livsmedelsforetag — fran Ystad i soder till

Kiruna i norr och fran Lysekil i véster till Visby i

oster — tillverkar nagra av varldens bésta livsmedel.

Ga in i din lokala matbutik och fyll korgen med
svenska matvaror. Jamfor sedan med motsvarande varor
frén vilket annat land som helst. Jag kan néstan garantera
dig att de svenska varorna dr gjorda pa battre ravaror, haller
hogre kvalitet, ar tillverkade pa ett mer klimatvanligt satt
och, viktigast av allt, smakar bdttre.

Visst, jag ar partisk. Jag dr inte bara vd for Livsmedelsfore-
tagen — en branschorganisation som representerar 800
svenska livsmedelsproducenter som sysselsdtter 50 000
personer, omsatter over 185 miljarder kronor, exporterar for
runt 50 miljarder kronor och utgor Sveriges tredje storsta
industri. Jag har dessutom arbetat med livsmedel i 20 ar
och har haft férmanen att traffa manga av de drivna och
engagerade foretagare som utgor Sveriges mest dynamiska
och spannande bransch.

Det gar bra for den svenska livsmedelsindustrin. Men det
skulle kunna ga dnnu battre. Det ar fullt méjligt att férdubbla
exporten till 100 miljarder kronor om dret, for att ta ett konkret
exempel. Sverige har alla forutsattningar for att bli en av
varldens framsta livsmedelsnationer. Men da kravs det hart
arbete och att vi orkar hdja blicken.

P& nationell niva gor vi redan en hel del ritt. Sommaren
2017 fick Sverige antligen en livsmedelsstrategi, dven om det
fortfarande saknas konkreta atgarder for att uppfylla malen
i strategin. Nyligen lanserades Sweden Food Arena, ett
efterfragat samarbetsforum fér livsmedelsforskning och
utveckling. Regeringens exportsatsning ar mojligtvis nagot
blygsam storleksmadssigt, men ansatsen dr bra.

Det ser bra ut dven pa féretagsniva. Inte minst startas det

manga sma, ofta hantverksbaserade, livsmedelsforetag,
Men det var lange sedan vi fick ett nytt Absolut Vodka,
Swedish Match eller Arla, och foretag i den storleken dr
ryggraden i en livskraftig livsmedelsindustri. De har resurserna
som kravs for att satsa pa forskning, innovation och
produktutveckling pa en skala som kan lyfta hela industrin
till ndsta niva.

Sa hur skapar vi dnnu fler internationellt framgangsrika
livsmedelsforetag? Hur kan vi gora det lattare for sma- och
medelstora livsmedelsproducenter att vdxa och erévra nya
marknader? Det dr nagot vi pd Livsmedelsforetagen jobbar
for varje dag och det ar darfor vi har skrivit den har rapporten.
Genom att undersoka framgangsfaktorerna bakom féretag,
lander och organisationer som har lyckats exceptionellt val
inom sex viktiga omraden — forskning och utveckling, socialt
ansvarstagande, varumadrkesbyggande, samarbete mellan
stat, ndringsliv och akademi, export, och strategi — vill vi
inspirera hela den svenska livsmedelssektorn. De goda
exempel vi har tittat pd visar inte bara vad som ar majligt,
de visar ocksa hur vi ska gora.
En instruktionsmanual for
framgang helt enkelt.

Potentialen for den svenska
livsmedelsindustrin dr enorm,
och det dr dags att vi utnyttjar
den fullt ut. Gor vi det sa har
industrin och alla som arbetar
i den en mycket ljus framtid.

Bjorn Hellman
vd Livsmedelsforetagen
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HISTORIEN OM

VARLDENS

MEST
MYTOMSPUNNA

VARUMARKE.

Champagne har varit ett legendariskt varumadrke sedan 1700-talet.
Varje ar saljer man mer an 300 miljoner flaskor och miljontals vinturister
besoker regionen. Hur har organisationen bakom Champagne lyckats med att
halla ett av varldens dldsta och mest kdnda varumarken fortsatt

relevant genom drhundraden, dnda in i var tid?

Det hdr dr historien om ett av vdrldens mest
mytomspunna varumarken. En dryck som i arhund-
raden varit en symbol for lyx, rikedom och lycka.
Detta oavsett om den druckits vid de europeiska
hoven pa 1700-talet eller blivit framgangssymbolen
for yuppies som "vaskar” drycken pa exklusiva
nattklubbar. Och i Sverige dricker vi mer an
nagonsin av den.

Men hur har Frankrike lyckats halla liv i de
dyra bubblorna? Eller med andra ord: hur har
vindistriktet i norddstra Frankrike lyckats skapa

ett varumadrke vars status har varit ohotad under
flera hundra ar och som aldrig tycks mattas?

— Jag tror bestamt att champagnens framgang
och status inte har skapats tack vare investeringar
i marknadsféring, utan beror pa att champagne
har en sa stark koppling till fest och firanden.

Det &r en tradition som &r 6ver 300 ar gammal,
sager Thibaut Le Mailloux, informationschef pa
regionen Champagnes intresseorganisation CIVC.
Champagne har som Thibaut Le Mailloux papekar
en 300 ar lang historia, och &r en néstan lika lang
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— obruten — exportsuccé. Kanske har inget annat varumarke
varit lika framgangsrikt 6ver sa lang tid.
Hur gick det till?

Champagnes framgangar tog fart genom sponsring redan
under 1700-talet. Under Ludvig XIV:s regering borjade
champagnen att sla igenom pa allvar, atminstone i samhél-
lets allra hogsta skikt.

— Sedan tidigt 1700-tal har champagne dragit stor nytta
av att det serverades vid kroningen av de franska kungarna.
Idag skulle vi kalla det sponsring eller produktplacering. Med
detta kom mojligheter att na andra europeiska kungligheter
och makthavare, vilket i sin tur ledde till att konstvarlden
introducerades till champagne, eftersom dess koppling till
kungahuset och 6vriga makthavare var sa stark pa den tiden,
sager Thibaut Le Mailloux.

Han utvecklar:

— Det var inte planerat, snarare en lycklig slump att
kungarna krontes i Reims, dar champagne dven producera-
des. Nar ndgot firades i Reims drack man champagne. Pa den
tiden var champagne det forsta vita vinet som tillverkades
av framst rdéda druvor, och som var mousserande. Detta var
nagot nytt som drog mycket uppmdrksambhet till sig; korkar
som flég, skum och bubblor!

Under senare delen av
1800-talet var la méthode
champenoise fullt utvecklad
och champagneforsdljningen
expanderade dramatiskt. Ett
exempel pa betydande export-
framgangar for champagne
under 1800-talets andra halft ar
Ryssland och de ryska tsarerna.
1876 skapade champagne-
producenten Louis Roederer
Cristal Champagne, med en
sdregen genomskinlig flaska,
pd uppdrag av tsar Alexander II.
Senare utnamner tsar Nikolaj II
Roederer som officiell vinleverantor till det ryska hovet.

I och med varldsutstallningen i Paris &r 1889 inleddes

”La belle époque”, och champagnen passade val in i den
nya tidsandan. D3 som nu var champagnehusen skickliga
marknadsférare och bestéllde affischer och etiketter fran
samtidens ledande konstnarer och illustratorer. Varldens
forsta reklamfilm handlade om just champagne.

Men i framgangens spar fanns ocksé problem. Manga
mindre nograknade producenter ville tjana pengar och imi-
tationer av champagnen spreds. Ndr Tyskland
ockuperade Champagne ansag champagneproducenterna att
det behovdes en enad front mot ockupationsmakten. Man
bildade syndikatet CIVC, Comité Interprofessionnel du Vin
de Champagne. CIVC har blivit en narmast mytomspunnen
intresseorganisation, som av vinexperterna ofta pekas ut
som en av anledningarna till champagnes makal6sa interna-

”Forskning och utveckling
utgor en tredjedel av
vdr budget. Vi har flera
researchprogram.”

Thibaut Le Mailloux, informationschef, CIVC

tionella framgdangar.
CIVC har ocksa statt modell for vinkommittéerna i de
andra franska vinregionerna.

Hur viktig dr CIVC for framgdngssagan champagne?

— Jag skulle sdga att vi ar avgorande. En viktig kollektiv akti-
vitet dr skyddandet av namnet, och malet ar att det ska vara
lagstadgat i alla lander. Detta bérjade ndstan hundra ar innan
CIVC startades och idag dr namnet ”champagne” skyddat

i 6ver 120 lander. Var organisation driver denna frdga hart,
sager Thibaut Le Mailloux.

Han understryker att champagne dr en unik produkt och
att CIVC spelar en avgorande roll for att den ska fortsdtta att
vara det.

— Vi uppritthdller och utvecklar tillverkningsmetoden och
kriterierna for att fa tillverka champagne, malet ar excellens
och inte kvalitet. Pa uppdrag av odlarna och champagnehusen
ar vi berattigade att stalla hogre krav sa att produktionen
blir battre och att kvalitetsgapet mellan champagne och
dvriga mousserande viner bibehalls. De flesta andra vinre-
gioner i Frankrike har inte samma budget for forskning och
utveckling som vi. Inte heller samma kompetens.

Hur ser relationen ut mellan er och den franska regeringen?
— Vi har en konstant dialog.
Delar av staten kontrollerar

och reglerar oss, och vi berdttar om vara projekt och intres-
sen. Eftersom vi star for en tredjedel av omsattningen for
franskt vin, som i sin tur &r valdigt stor, ar vi svara att igno-
rera, trots att vi dr en liten region. Halften av det vi produce-
rar exporteras och vi representerar 30 000 jobb. Vart bidrag
till sdvil ekonomin som bilden av Frankrike &r tillrackligt
starka argument for att politikerna atminstone ska lyssna pa
oss, sdger Thibaut Le Mailloux.

UIf Sjédin dr sortimentschef pa Systembolaget. Han haller
med om att champagne ar en makalos produkt, och menar att
det &r nagot som allt fler konsumenter blir medvetna om.

— Vinet dr mer unikt och mer olikt annat mousserande
vin dn vad manga forstatt. Det har hogre syra, ar friskare
och har en annan komplexitet dn andra mousserande viner.
Medvetenheten bland de svenska vinkdparna om detta har
oOkat, sdger Ulf.
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Mer an halften av medarbetarna pa CIVC ar ingenjorer eller
tekniker som jobbar med fokus pa forskning och utveckling,

— Forskning och utveckling utgor en tredjedel av var
budget. Vi har flera researchprogram kopplade till malet att
halla regionen Champagne i framkant, tekniskt sett, sdger
Thibaut Le Mailloux.

Han fortsdtter:

— Genom den typen av arbete gor vi mycket ”behind the
scenes” for regionen Champagnes status. Vi interagerar ock-
sd med mdnga internationella organisationer, politiker, och
andra. Vi utbildar till och med tullpersonal i att identifiera
och sarskilja dkta champagne fran kopior.

Ulf Sj6din haller med om CIVC:s betydelse for exportfram-
gangarna.

— Det viktigaste CIVC har gjort ar att man har hallit fast
vid kvalitetsbegreppet. En foérdel med att vara dyr dr att pro-
ducenten har rad att ldgga energi pa att gora kvalitet.

Och dven en billig champagne dr bra. I Champagne har man
varit duktiga pd att bibehdlla kvaliteten langsiktigt. P& sd
satt har man kvalitetssdkrat den lagsta prisnivan, och sett
till att det inte 16nar sig att ta ndgra genvagar i produktionen.

Detta skulle annars kunna undergrdva dven mycket starka
varumarken, menar Ulf Sjodin och tar ett italienskt exempel.

— Det finns alltid ndgon som vill kapitalisera pa ett starkt
varumarke. Ta amarone till
exempel. Det har kommit in
producenter som gor daliga
och billiga amaroneviner, vilket
har skadat det italienska
rodvinets anseende. Cham-
pagne daremot har, mycket
tack vare CIVC, undvikit den
fallan, sdger Ulf.

Champagnetillverkarnas
kamp for att mota bort vinak-
térer som velat snylta pa
varumarket gdr langt tillbaka
i tiden. Och kampen har forts
pa hogsta politiska niva.

Det bérjade med Madridférdraget 1891, om internationell
registrering av varumarken, dar Frankrike kravde att bara
vin fran regionen Champagne fick kallas, just det, cham-
pagne. Detta ledde till att en del byar utanfdr de nu skarpa
granserna inte ldngre fick anvdnda namnet. Vilket i sin tur
ledde till kravaller ddr de forfordelade odlarna uppges ha
krossat 6ver en miljon flaskor med vin. Champagne dr ingen
liten sak i Frankrike.

Ett kvarts sekel senare lyfte fransoserna champagnefrdgan
igen. Det mest férodande kriget dittills i mansklighetens
historia var antligen 6ver. Ocksa Champagne var hart drab-
bat och fransmannen var oroliga att utlandska intressen
skulle dra nytta av situationen och stjdla marknaden for
mousserande vin.

Sa nar Versaillesfreden skulle undertecknas 1919 satte
Frankrike de nordfranska druvorna hégt upp pa agendan,
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”Det viktigaste CIVC
har gjort ar att man
har hdllit fast vid
kvalitetsbegreppet.”

Ulf Sjodin, sortimentschef, Systembolaget

genom att trycka pa artikel 275 som "regulated the right to
regional appellations in respect to wines or spirits”.

Fransmdnnen fick som de ville. Nastan. USA accepterade
forst det franska kravet men ratificerade aldrig avtalet, vilket
har lett till konflikter mellan kaliforniska vintillverkare och
CIVC som fortfarande pagar.

Efter andra virldskriget kom varldshandeln for vin igang
pa riktigt. T det 1dget tyckte de europeiska producenterna
att det var ohadllbart att man till exempel i USA anvinde
regionnamn fran Europa. Pl6tsligt kunde det komma ett
vin i sortimentet fran Kalifornien som det stod Napa Valley
Champagne eller Bourgogne pa. CIVC agerade kraftfullt och
fick EU att varumarkesskydda namnet. Allt som heter ndgot
med champagne forséker man stdmma. Champagneorgani-
sationen dr s maktig att fa vagar satta sig emot den.

Den skoningsldsa hdllningen mot snyltarna har dock 16nat
sig. Globalt har champagnedrickandet 6kat exponentiellt
efter andra varldskriget. For att klara av att mota efterfragan
har fler byar fatt dran att satta champagnenamnet pa sina
vinetiketter.

Vi svenskar dr en del av champagne-boomen.

— Champagneforsdljningen i Sverige har 6kat oavbrutet
sedan millennieskiftet. Sjidlva millennieskiftet var inte sa
stort forsaljningsmadssigt,

men sen larde vi oss att dricka champagne. Fram till mil-
lennieskiftet dracks nastan all champagne utan ndgot till,
férutom lite snittar, sager Ulf Sjédin pa Systembolaget.

Han utvecklar:

— Vi dricker ganska mycket champagne per capita rak-
nat. Champagne sticker ut genom att vi relativt sett dricker
valdigt mycket champagne pd krogen. Om man tittar pa vin
totalt sett dricks bara dtta procent pa krogen. Men tittar man
pad champagne dricks halften i barer och pa restauranger.

Men det dr inte bara exporten av champagne som har okat.
En annan industri som blivit oerhort viktig ar besoksna-
ringen i Champagne. Sommelieren och vinskribenten Jan
Rosborn r expert pa champagne.

— Turismen dr jdtteviktig. Alla de stora husen har numera
besdksnaring. Turisterna betalar ndgra euron for att ga med
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307 MILJONER FLASKOR
Champagnes érliga
produktion

Halften till EU och halften
till ldnder utanfor EU

1,7 miljoner vinturister besokte
regionen Champagne ér 2016.

30 000 direkta jobb

CHAMPAGNEHUS

av vardet pd varldens
konsumtion av mousserande
vin kommer frén Champagne

Till ytan utgér Champagne
endast 0,4% av varldens
vinodlingar

| Champagne finns 320
champagnehus, 140 kooperativ
och hela 15 800 odlare.

-

-

MILJARDER EURO

i omsdattning
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grénsdragning gjordes

REDAN INNAN 1900-
TALETS BORJAN SKAPADES
ORGANISATIONER FOR
ATT SKYDDA NAMNET
CHAMPAGNE.

gjordes den forsta grénsdrag-
ningen for vindistriktet. En andra

1940 utvecklades kommittén till the
National Champagne Bureau,
dret darpd - 1941 — blev de CIVC.

skapades kommitten
Chalons Committee
som bestod till half-
ten av odlare och till
halften av affarsle-
dare. Inom organisa-
tionen forhandlade
de priser och villkor
mellan odlarna och
champagnehusen.

CIVC har vuxit fram genom l&nga
férsdk att harmonisera och starka
relationen mellan odlare och
champagnehus.

guide och titta pa de fantastiska kallarna. Staderna Reims
och Epernay r som Schweizerostar, varldsunika romerska
kalkstensbrott, med tunnlar ddr champagnerna lagras. Under
huvudgatan i Epernay — Avenue de Champagne — ligger un-
gefdr 300 flaskor av olika marken. Det dr klart att manniskor
fran hela varlden vill uppleva detta! sdger Jan.

Men for de stora champagnehusen dr besoksndringen inte
bara av godo.

— Fler och fler mindre odlare vdljer att géra egna cham-
pagner. Gar det bra slutar de leverera till de stora husen och
kooperativen. Och de har odlarna dr ofta de som har de allra
bésta omradena, sager Jan.

Det ar den nya trenden: man aker ut till byarna utanfér
Reims och Epernay och besoker de mindre odlarna. Och
handlar hos dem direkt.

Att den eftertraktade drycken har blivit vanligare i stora
delar av varlden tycks inte ha skadat kvalitets- och prestige-
stampeln.

Sa ar champagne en exportbubbla som inte kan brista?

— Den svenska tillvaxten av champagne har varit hogre
an i andra ldnder, &ven om den varit god pd manga andra
marknader ocksa. Det finns inget annat vin som kan konkur-
rera i segmentet 150 kronor och uppat, sager Ulf Sjodin.

Inte heller Jan Rosborn ser ndgra direkta hot. Men pa sikt
kan det bli ett problem fér Champagne att man pd andra hall
kan producera lika bra mousserande vin som i den franska
regionen.

— Ett riktigt bra mousserande vin ska ha finess och elegans.
Idag finns det viner fran Wales och Storbritannien som ar
lika bra som champagner. Men problemet for britterna dr
att de flesta konsumenter inte vill betala 300 kronor for ett
mousserande vin, om det inte star champagne pa etiketten,
sdger Jan Rosborn.

Ett annat omrdde som har potential for att odla riktigt bra
mousserande viner, enligt Jan Rosborn, ar Gotland(!).

— Gotland har ratt forutsdttningar. Svalt men modererat
av havet, 1ang vaxtsdsong, en bra jordman.

Thibaut Le Mailloux, om du skulle skapa ett nytt ”’varu-
mirke” i ndgon annan region, hur skulle du ga till viga?
— En nyckeltillgéng fér Champagne, som gjorde att vi
vann forsta rattegdngen i namnfragan, var var geografiska
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avgransning. Idag dr ju intresset for autentiskt och lokalpro-
ducerat storre dn ndgonsin. En specifik plats ar darfor viktigt.
Ocks3 att ha strikta riktlinjer for hur produktionen ska ga
till. Utnyttja omradet och utgd darifran. Bygg pa arv och
traditioner. Hitta vad som sarskiljer produkten och omradet
fran andra, avslutar Thibaut.

1 Tillverkningsmetoden som
uppfanns i Champagne ger en produkt som &r svar
att hérma och konkurrera med.

2. Anda sedan starten
har champagne varit férknippat med firande och fest.
Till en bérjan ndgot slumpartat, men genom ihérdighet
har de fortsatt vara nérvarande vid "ratt tillfallen”
(téaink Formell, Tour de France, med mera).

3. som samlar intressenter
och konkurrenter under ett gemensamt mdl: att
skydda och utveckla varumarket.

Man tvekar inte en sekund att via juridiken ge sig pé&
kopior, snyltare och varumdrkesinkréktare.

En tredjedel av CIVC:s budget ldggs pd forskning och
utveckling. For att inte riskera att bli omoderna ldggs

tid och kraft pd att hela tiden hitta champagnes plats
i samtiden.
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IRLANDS

SUCCESTRATEGI.

Irlands langsiktiga och strategiska satsningar pa livsmedelssektorn har lett
till att den grona on idag ar ett av varldens framsta mat- och dryckeslander.
Den nuvarande livsmedelsstrategin, Food Wise 2025, dr resultatet av ett malinriktat
samarbete mellan flera olika irlandska parter, med inspel fran inbjuden expertis.

juli 2015 lanserades Food Wise 2025, ett 108 sidor

langt dokument som beskrev hur Irlands livsmedels-

sektor skulle vixa under de kommande tio aren. Food

Wise 2025 dr Irlands fjdrde livsmedelsstrategi och den
forsta som fokuserar lika mycket pa livsmedelsindustrin som
pa primarproduktionen. Undertiteln dr "Local Roots, Global
Reach — A 10-year Vision for the Irish Agri-Food Industry”
som ganska val beskriver sjdlva kdrnan i strategin: att koppla
samman lokala irlandska matproducenter med globala
konsumenter. Ett av de fyra huvudmalen i strategin ar att
livsmedelsexporten ska 6ka med 85 procent till totalt 19
miljarder euro ar 2025.

Sedan lanseringen har strategin blivit omtalad — och hyllad.
Inte minst hdr i Sverige, dar vi sjdlva nyligen har lanserat en
gemensam strategi for mat- och dryckessektorn och ar i
startgroparna for att realisera den. ”De jobbar sa smart. Man
blir grén av avund,” kommenterade till exempel Lena Asheim,
medlem i LRF:s forbundsstyrelse, strategin efter en studie-
resa. "Tank att de har 50 personer utspridda pa de storsta
marknaderna i varlden som inte tanker pa annat dn att silja
in irlandsk mat. Imponerande,” sa Jan Ehrensvard, ocksa
fran LRF, efter samma resa.

Men vad sdger egentligen Food Wise 2025? Hur gick det till
ndr irlandarna tog fram strategin? Vilka var med i kommittén
som tog fram dokumentet, och varf6r? Och hur omsétter man de
ambitiésa planerna i verkligheten, nu nér strategin dr pa plats?

Det hdr dr berdttelsen om vad som kan hdnda ndr ett litet
land i utkanten av Europa bestammer sig for att bli bast i
varlden pa mat och dryck.
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- Strategin dr foretagsledd och har ett brett stéd fran hela
branschen. Det finns sdklart saker man ser olika pa, men
generellt ar hela livsmedelssektorn pa vag at samma hall.
Det finns en gemensam acceptans av vad som behover goras.
Det &r inte en strategi som har lagts pa industrin, det ar en
strategi som industrin sjdlva har utvecklat, sager Paul Kelly,
vd for Food Drink Ireland, Livsmedelsféretagens irlandska
motsvarighet.

Food Wise 2025 dr i manga avseenden en uppdatering av
den féregaende strategin, Food Harvest 2020, som togs fram
2010 och skulle gdlla fram till 2020. Anledningen till att Food
Wise 2025 togs fram redan 2015 var att flera av malen i den
tidigare strategin i princip hade uppnatts. Malet att exporten
skulle 6ka till 12 miljarder till &r 2020 var pa god vag att
uppfyllas — det gjorde det 2017.

En stor skillnad mellan Food Harvest 2020 och Food Wise
2025 ar att tvd sektorer har lagts till: foradlad mat samt
whiskey och 6l
— P4 Irland har notkétts- och mejeriindustrin historiskt fatt
mycket uppméarksamhet pa grund av sin storlek, men de andra
sektorerna har vaxt mycket under de senaste 20 aren. Den
6vergripande branschorganisationen f6r mat och dryck pa
Irland, liksom delbranschorganisationerna fér whiskey och
andra forddlade livsmedelskategorier, har gjort mycket for
att hoja sina profiler och klargjorde att de behévde separata
delar i livsmedelsstrategin, sdager Paul.

De lyckades bevisa att de ocksa var viktiga pusselbitar for
att de hoga malen i livsmedelsstrategin skulle kunna férverk-
ligas, och att de var viktiga for Irlands ekonomi. Ndr de saknade
egna sektioner i den tidigare strategin Food Harvest 2020
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arbetade de proaktivt och tog fram skarpa forslag pa vilka
prioriteringar och omraden de ville se i deras respektive
strategisektioner ndsta gang. En stor majoritet av det de tog
fram anvandes sedan i Food Wise 2025.

Totalt ingick drygt 35 personer i kommittén med ansvar att
ta fram strategin. De kom fran alla delar av livsmedelssektorn,
samtliga satt pa hdga positioner och alla hade stor erfarenhet
fran livsmedelsindustrin. Politiker, chefer fran livsmedelsfo-
retag som Danone och Pernod Ricard, branschorganisationer,
dagligvaruhandlare, jordbrukare, miljéorganisationer, med
mera. Arbetet foregick av en ambitids researchfas, dar all
relevant statistik och annat material hade samlats in och
sammanfattats under
ledning av Department for
Agriculture, Food and the
Marine, initiativtagare och
hogst ansvariga for strate-
gin. Experter fran akademin,
bland annat fran Harvard,
bidrog ocksd med insikter i
olika fragor. Detta for att
g6ra kommitténs arbete sa
smidigt — och framgangsrikt

— som mojligt.

Varje enskild sektion i
strategin, sasom mejeri, kott, fisk och skaldjur eller whiskey,
togs fram i undergrupper med relevant erfarenhet och expertis.

— Mycket av det detaljerade arbetet gjordes i undergrupper,
da livsmedel &r en valdigt bred industri. Sedan rapporterade
de tillbaka till huvudkommittén. Detta gjorde processen mer
effektiv — totalt tog arbetet inte langre tid en ett par manader.
Kommitténs ordférande fick en tight deadline av departe-
mentet med avsikten att koncentrera arbetet och sdkerstdlla
att diskussionerna ledde till beslut snabbare, sager Paul Kelly.

Food Drink Ireland hade ingen formell representant i
kommittén, men var involverade dels genom sina medlems-
foretag som satt i kommittén, och dels genom att de bidrog
med insikter kring livsmedelsindustrins behov, utmaningar
och mojligheter.

Tva livsmedelsorganisationer som deltog i utvecklandet av
strategin och dr hogst delaktiga i att realisera de manga
punkterna dr Teagasc och Bord Bia. Teagasc — ett iriskt ord
som dr omdjligt att uttala for en svensk — dr en nationell
organisation som star fér den storsta delen av den irlandska
forskningen inom livsmedel och jordbruk. Organisationen dr
unik i Europa, satillvida att de tillhandahaller forskning,
radgivning och utbildning inom en och samma organisation.

”Det finns sdklart saker man
ser olika pd, men generellt dr
hela livsmedelssektorn
pd vdg dt samma hall.”

Paul Kelly, vd Food Drink Ireland

Bord Bia dr en halvstatlig organisation som arbetar med att
marknadsféra matlandet Irland pa en internationell arena.
De fungerar som en ldank mellan irldndska livsmedelsprodu-
center och befintliga och potentiella kunder 6ver hela vérlden.
De jobbar mycket med att kartldgga och forsta utlandska
marknader, kunder och konsumenter. Bord Bia ar baserade i
Dublin och har kontor i totalt 13 ldnder, ddribland Sverige.

I och med att Bord Bia arbetar med att framja och under-
latta export av irldndsk mat och dryck ar de ocksa ansvariga
for att implementera flera delar i den exportinriktade
strategin Food Wise 2025.

Shane Hamill &r Overseas Trade Manager pa Bord Bia, och
arbetar nu mycket med att planera for Brexit. 35 procent av
den irldndska exporten av
mat och dryck gar till
Storbritannien, vilket gor att
landets uttrdde ur EU
kommer att paverka Irland i
hogsta grad. En viktig
atgard ar att hjalpa livs-
medelsforetag att hitta nya
marknader att exportera till.

— Allt vi gor dr drivet av
data och konsumentinsikt.
Vi har vad vi kallar ett
’Thinking House”, ddr 12
personer arbetar heltid med att analysera konsumentbete-
enden och mdnster. Bland annat driver de just nu ett
marknadsprioriteringsprojekt. Kortfattat innebdr det att vi
analyserar totalt 180 marknader for olika sektorer inom
livsmedelssektorn, som nétkott, mejeri, med flera. Genom
detta kan vi identifiera de 15 mest intressanta marknaderna
for respektive kategori. Vi tittar bland annat pa efterfragan
frdn konsumenter, kostnaden for att géra afférer, relevanta
regleringar och distributionsméjligheter, sager Shane Hamill.

Thinking House éppnade 2016 och &r ocksa Gppet for
livsmedelsforetag att anvanda. De har méjlighet att genom-
fora fokusgrupper, de har ett bibliotek, och de anordnar
event i princip varje dag.

Forutom rekommendationer for varje enskild livsmedels-
sektor, tolv till antalet, dr den irldndska livsmedelsstrategin
indelad i fem huvudomraden, eller fem pelare: humankapi-
tal, konkurrenskraft, marknadsutveckling, innovation, och
hallbarhet. Varje omréade har en implementationsplan och
tydliga rekommendationer. Totalt har Food Wise 2025
identifierat 6ver 400 "actions" — varenda en med ett tydligt
namn samt en dgande myndighet eller organisation.

— Du kan direkt se vem som dr ansvarig for respektive punkt

LIVSMEDELSFORETAGEN



Jamesons destilleri i Midleton har ett
whiskeymuseum och besdkscenter.
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IRLANDS LIVS-
MEDELSEXPORT
ISIFFROR

Varde, 2017

12,6

miljarder euro

Okning sedan 2016

13 procent

Okning sedan 2010:

60 procent

(exporten har ékat varje
&r de senaste &tta dren)

180

exportlander
— Storbritannien stér
for 35 procent

— ovriga EU-lander
33 procent

— och 6vriga marknader
32 procent

o

IRLAND

— &r den storsta
nettoexportdren av
mejeri- ingredienser,
notkott och lammkott
i Europa

— &r den storsta
exportdéren av
bréstmjélksersattning
i Europa

— exporterar dver 80
procent av sin mejeri-
och notkéttsproduktion

— &r Storbritanniens
storsta leverantér av
mat och dryck

— exporterar halften
av allt griskott som
produceras, till
60 lander i varlden

Kélla: Bord Bia

och ta kontakt med dem om du vill diskutera
den. Det &r avgérande for strategins framgang
och illustrerar tydligt hur hela livsmedelssek-
torn har ett delat ansvar for strategin. Det dr
otroligt transparent. Kommittén som ar
ansvariga for uppféljningen ses minst fem
ganger om dret och pa varje moéte gar man
igenom ett av de fem omradena i strategin.
Anteckningarna publiceras sedan online,
vilket gor att alla — media, foretag, allman-
heten — kan forsta planen, vilka som

ar ansvariga och hur implementeringen gar,
sdager Shane Hamill.

Varje rekommendation far en fargkod utifran
om framstegen dr enligt plan; gron, gul eller
rod. De réda punkterna tas upp till en langre
diskussion. Shane Hamills chef, Tara McCart-
hy, vd for Bord Bia, dr en av medlemmarna i
uppféljningskommittén, som kallas High
Level Implementation Committee, HLIC.

Hallbarhet &r ett nyckelomrade i strategin,
och det finns en undergrupp till uppféljnings-
kommittén som sarskilt fokuserar pa att
hallbarhetsrekommendationerna foljs.

En 6kad produktion innebar en 6kad pafrest-
ning pa naturresurserna, vilket behéver motas
upp med mer hallbara 16sningar. Bord Bia driver
sedan 2012 Origin Green, som &r ett hallbar-
hetsprogram for Irlands hela livsmedelskedja.
Jordbrukare och livsmedelsféretag anmaler sig
frivilligt till att delta i programmet, som mater,
utvarderar och forbattrar Irlands livsmedels-
produktion ur ett hallbarhetsperspektiv. Hittills
har fler &n 330 foretag, som tillsammans star
for 90 procent av Irlands livsmedelsexport,
anslutit sig till programmet. Origin Green
anvands ocksa framgangsrikt for att mark-
nadsfora irlandsk mat internationellt som
hallbart producerad och av hog kvalitet.

— I grund och botten dr vi en marknadsfo-
ringsbyra. Du kan inte lyckas med att géra
affarer om du inte vet hur du ska kommunicera,
oavsett om det dr med foretagskunder eller med
konsumenter. Att ta fram en strategi som
fokuserar pa att 6ka exporten utan att ha med
kommunikationsaspekten skulle inte vara
effektivt, sdger Shane Hamill.

Han fortsatter:

— Den ansvariga ministern forstar vikten av
kommunikation, vilket dr tursamt. Departementet
forstar hur viktigt det ar att utveckla var
kommunikation med resten av varlden for att
kunna 6ka var export. Mycket av det insiktsarbete
vi gor pa Bord Bia har ett kommersiellt element.

Bord Bia driver dessutom ett antal master-
program inom livsmedelsindustrin for att
attrahera talang till Irland och 6ka konkur-
renskraften. Ett av dessa handlar om Origin
Green och hur det kan marknadsféras
internationellt. De 6vriga fokuserar pa design
och innovation, food tech, supply chain och
account management. Programmen dr
designade for att attrahera personer som
redan har jobbat i ett par ar att lockas till att
byta bana och bérja i den irldandska livsmed-
elssektorn. Gastféreldsare bjuds in fran
universitet som Harvard, MIT och Ecole
polytechnique i Paris. Alla program innehaller
praktik pa ett stort livsmedelsforetag.

— Det dr vart ansvar att se till att livsmed-
elssektorn ses som en attraktiv bransch. Pa
Irland konkurrerar vi konstant med andra
sektorer om talang, som tekniksektorn. Flera
stora féretag, som Google, LinkedIn och
Facebook, sitter i Dublin, sager Shane Hamill.

Enligt honom har 80 procent av de som
har deltagit i ndgot av masterprogrammen
stannat i den irldndska livsmedelsindustrin
efter avslutad utbildning.

LIVSMEDELSFORETAGEN



FOOD WISE 2025

— LOCAL ROOTS, GLOBAL REACH

Irlands nuvarande livsmedelsstrategi lanserades i juli 2015.
Department of Agriculture, Food and the Marine (DAFM)
&r initiativtagare till strategin. Drygt 35 personer fran
departementet, organisationer som Bord Bia och
Teagasc, samt representanter frdn stora féretag i hela
livsmedelskedjan ingick i kommittén som ledde arbetet
med att ta fram strategin.

STRATEGINS HUVUDMAL

— 85% 6kning av exporten frdn jordbruks- och
livsmedelssektorn till totalt 19 miljarder euro ar 2025

— 70% o6kning av foradlingsvardet inom jordbruks-
och livsmedelssektorn, fiskerier och trdindustrin till
13 miljarder euro

- 60% 6kning av primarproduktionen till 10 miljarder euro

— Nar de dessa mdl rédknar de med att skapa 23 000 nya
jobb inom jordbruks- och livsmedelssektorn till &r 2025

LIVSMEDELSFORETAGEN

FAKTORER

BAKOM IRLANDS
FRAMGANGSRIKA
LIVSMEDELSSTRATEGI

. Stort exportfokus och ambitiésa visioner. Underrubriken
till Food Wise 2025 &r "Local Roots, Global Reach”,
vilket sdiger det mesta. Det uttalade mdlet i strategin
ar att 6ka exporten med 85 procent till totalt
19 miljarder euro &r 2025.

2. Tatt samarbete mellan néringsliv, akademi och politik.
Strategin har en mycket bred férankring hos alla aktérer
i livsmedelssektorn. Det t&ta samarbetet gér ocksd att
strategin fokuserar pd det som parterna gemensamt
anser vara viktigast for Irlands livsmedelssektor.

3. Tydlig riktning, utan fér mycket detaljstyrning. De har
valt ut fyra ambitiésa évergripande mél. De fem omrd-
dena i strategin med tillhérande rekommendationer
- héllbarhet, humankapital, konkurrenskraft, marknads-
utveckling och innovation — ger vagledning till hur
mdlen ska nds.

4. Tydligt Ggarskap och ansvarsdelning. Samtliga
rekommendationer under omrédena har en tydlig
dgare, det kan vara Bord Bia, Teagasc, the Depart-
ment for Agriculture, Food and the Marine eller négon
annan organisation. Det tydliggor det delade
dgarskapet for strategin som finns.

5. Kontinuerlig och uppstyrd uppféljning — av rétt personer.
High Level Implementation Committee, HILC, bestdr av
seniora tj@nstemén fr&n relevanta departement samt
vd:arna fr@n de statliga organisationerna, ddribland
Bord Bia. De ses minst fem gdnger om dret och foljer
under varje méte upp ett av de fem omrédenai
strategin samt de 12 sektorerna som ingdr i strategin.
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nation

Forra aret exporterade det danska livsmedelsklustret — dar aven icke
dtbara produkter raknas in — for rekordhoga 163 miljarder danska kronor.
Nu ska berdttelsen om det danska livsmedelsundret som hallbart,
innovativt och effektivt spridas till annu fler.

et dr latt att jamfora sig med sina grannldnder.

De har ungefar samma bakgrund, liknande forut-

sdttningar och en likartad kultur. Det gor att det

svider lite mer ndr Norge vinner éver oss i langd-
skidor, nar Finland lyckas sla oss i hockey, eller ndr Danmark
hyllas som ett av varldens bdsta lander pd mat och dryck.

Nar Sverige i 2018 drs Michelinguide tilldelades totalt 32

stjarnor gladde vi oss lite extra at att vi intog forstaplatsen i
Norden och puttade ner Danmark, med sina 31 stjarnor, till
andraplatsen.

Men nér det géller livsmedelsexport slar danskarna oss
fortfarande med hastldngder. Hur kan det komma sig att
vart lilla grannland i séder har en livsmedelssektor som
exporterar for 163 miljarder danska kronor varje ar?

Danish Crown dr Europas storsta och vdrldens nast stérsta
producent av griskott. Féretaget ar dessutom Europas storsta
forddlare av kott. Totalt sett dr foretaget varldens storsta
kottexportor, och exporterar till totalt 135 marknader. Karl
Christian Mpller &r analyschef pa Danish Crown — och

LIVSMEDELSFORETAGEN



menar att det dr stora, danska livsmedelsfére-
tag som Danish Crown och Arla som ligger
bakom exportboomen.

— Det &r inget beslut fran politiker som ligger
bakom var livsmedelsexport, de har aldrig ens
tankt pa att stdlla sig fragan om vi ska exportera
mat eller inte — for oss ar det sjalvklart. Den
privata livsmedelssektorn i Danmark har alltid
exporterat, sager Karl Christian, och fortsatter
efter en stunds betdnketid:

— Men har vi sedan fatt hjdlp fran regeringen?
Sjdlvklart har vi fatt det. De har stottat livsmed-
elsexporten under alla ar pa flera olika satt, till
exempel genom att ha jordbruksspecialister pa
ambassaderna pa vara stora exportmarknader.

Det som senare skulle bli Danish Crown
grundades i juli 1887 da 500 bénder gick
samman for att bilda Danmarks forsta kott-
kooperativ. I december samma dr gick den forsta
grisen till slakt — totalt skulle 23 400 grisar
slaktas under kooperativets forsta ar. Nagra ar
senare, 1902, borjade Danish Crown exportera
bacon till Storbritannien, ndgot som snabbt
blev en succé. Storbritannien ar fortfarande en
viktig exportmarknad for Danmark.

Pa Danmarks officiella hemsida berattas
historien om det danska livsmedelsundret,
under rubriken ”Fran hungersndd till mat-
Mecka”. Historien om hur Danmark lyckades
fa fart pa livsmedelsproduktionen har sitt
ursprung i 1800-talet, da en hungersnod
bredde ut sig i det fattiga Danmark. Som en
direkt f6ljd av krisen bestdmde sig regeringen
for att investera i att utveckla jordbruket, genom
en satsning pa utbildning, forskning och
innovation. Danmarks Tekniske Universitet
grundades 1829 och Kongelige Veterinaer- og
Landbohgjskole, numera en del av Képenhamns
Universitet, ar 1856.

Snart introducerades nya grodor, samtidigt
som industrialiseringen av det danska
jordbruket resulterade i en battre produktion i
en storre mangd. Pa veterindr- och lantbruks-
universitetet utvecklades nya metoder for
bearbetning av mjolkkulturer, vilket i sin tur
lade grunden fér Danmarks tidiga export-
framgdngar av ost och smor. Lurpak dr kanske
det allra mest kdnda exemplet — idag sdljs det
danska smdret i den silvriga forpackningen i
fler &n 75 lander o6ver hela varlden.

— Det har funnits ett fokus pa export valdigt
lange i Danmark, framfdrallt bland bonder
som har velat 6ka sin produktion och darmed
vinst — och da har de behévt exportera. Lurpak
dr ett bra exempel, som idag ar varldens storsta

LIVSMEDELSFORETAGEN

smorvarumadrke. Det lanserades i borjan av
1900-talet, och fokus 13g pa att ta fram en
produkt med hog kvalitet, sdger Kasper
Thormod Nielsen pa Arla.

Kasper har ett tudelat uppdrag som kommu-
nikationschef for Arla Tyskland och public
affairs-chef i Europa. Innan dess var han
handels- och exportchef for Arla. Han har ocksa
arbetat for den danska regeringen och som
lobbyist i Bryssel med fokus pa livsmedelsfragor.

— Pa Arla fokuserar vi pa att skapa djupa
relationer pa marknaderna, och gor det
tillsammans med starka samarbetspartners pa
plats. Det har vi gjort i manga av de lander dar
vi vuxit. Vi har ett starkt samarbete med den
danska regeringen, som har fokuserat pa att
oka exporten. De har sett till att bygga goda
relationer pa de marknader som vi fokuserar
pa, sager Kasper och tar upp ett projekt i Kina
som ett konkret exempel:

— Den danska regeringen var hjdlpsam i att
komma in pa den kinesiska marknaden,
speciellt nar det galler Arlas samarbete med
COFCO och Mengniu Dairy. Det gjordes i samrad
mellan Danmarks och Kinas Jordbruksdepar-
tement. Tillsammans skapade vi ett lokalt
utvecklingscenter for mejerisektorn i Kina.

Kina har minst sagt varit ett hett amne
under de senaste dren i livsmedelsvarlden.
Inte minst de avtal framforallt Danmark har
lyckats fa till med landet géllande livsmed-
elsexport, som griskottsprotokollet. I maj
2018, bara nagon vecka innan intervjun med
Karl Christian Mgller, gick den forsta contai-
nern med processat kott ivag till Kina fran ett
annat land nagonsin — fran en Danish
Crown-fabrik. Anldggningen dr den enda i
varlden som dr godkand av den kinesiska
regeringen for dandamalet.

— Det dr tack vare ett mycket ndra samarbete
mellan Danish Crown och den danska reger-
ingen som vi har fatt till det. Jordbruksdepar-
tementet har varit till stor hjdlp i arbetet med
att skapa en relation med Kina, sdager Karl
Christian Mgller.

Ett annat konkret exempel pa hur samarbetet
mellan det offentliga och det privata kan ga till
ar Food Nation, en halvstatlig organisation
som skapades som ett resultat av att den danska
regeringen tillsatte en sd kallad ”growth panel”,
eller "tillvaxtpanel”, for livsmedelsindustrin ar
2013. Samma metod hade tidigare anvants inom
bland annat energiindustrin med gott resultat.

I panelen samlades representanter fran de
storsta livsmedelsforetagen samt ministrar

15000000

Danmark producerar
livsmedel for 15 miljoner
manniskor, eller tre génger
den danska befolkningen.

88% av danskt
griskott exporteras.

Danmark féder upp 17
miljoner grisar varje dr.

200000

personer jobbar inom
livsmedels- eller

jordbrukssektorn eller i

narliggande naringar.

7%

Livsmedelssektorn stér
for 7% av Danmarks totala
export. Raknas narliggande

sektorer som biobaserade
produkter och agroteknologi
med blir siffran 28%.

LANDERNA DIT
DANMARK
EXPORTERAR
MEST LIVSMEDEL

TYSKLAND.

WiNi~

HOLLAND
TAUEN
JAPAN

163

MILJARDER DKK
"Det danska livsmedels-
klustret” — som inkluderar
allt frén mjolk till enzym-
produktion, minkpdalsar och
utrustning — exporterade for
163 miljarder danska kronor
forra aret, vilket ar
en rekordnotering.

TIESHINTT IS

(Kalla: Food Nation)



GODA EXEMPEL / MAD PA EKSPORT

och sakkunniga fran Milj6- och Livsmedelsdepartementet,
Néaringsdepartementet och Utbildningsdepartementet for att
diskutera sig fram till hur den danska livsmedelsexporten
skulle kunna ¢ka.

— Regeringen fick en battre forstaelse for hur de skulle kunna
hjalpa foretagen, och foretagen fick mer insikt i hur regeringen
tanker, sdger Karl Christian Mgller, som ocksa sitter i
styrelsen for Food Nation.

Diskussionerna ledde fram till flera idéer. En av dem var
att ta fram en gemensam story for den danska livsmedels-
produktionen som kan anvandas av saval tjansteman som av
féretagen sjdlva i kontakterna med potentiella kunder och
regeringsforetradare pa nya
marknader. Uppdraget att
skriva historien gick till
Food Nation, som alltsd
skapades for dndamalet.
Organisationen lanserades
i slutet av 2016 och &r till
hélften finansierad med
offentliga medel, och till
hélften av industrin. Sedan
mars 2017 ar Lise Walbom vd.

— Det &r en styrka for oss att vi kan féra bada sidors talan:
dels har vi den danska staten, ”den danska kronan”, i
ryggen, dels kan vi kommunicera fran ett kommersiellt
perspektiv. Det gor att vi blir valdigt trovdrdiga utomlands.
Ménniskor lyssnar pa oss pd ett annat satt, sdger Lise.

Food Nations uppdrag rullar fyra ar i taget och den arliga
budgeten ar pa tio miljoner danska kronor. De stéttar
aktorerna i hela livsmedelssektorn, alltifran primarprodu-
center, ingredienstillverkare och féradlingsindustrin till
féretag som sysslar med food tech och gastronomin. De

”Vi gor berdttelsen enklare
att sprida och ser till att den
dr likadan overalit.”

Lise Walbom, vd Food Nation

stottar ocksa initiativ fran regeringen for att 6ka exporten,
officiella delegationer som aker fran eller tas emot i Danmark,
och hjalper ambassader och utrikesministern i arbetet med att
sdlja Danmark som en varldsledande livsmedelsnation.

— Vi gor berattelsen enklare att sprida och ser till att den
ar likadan 6verallt. Den kan anpassas pa respektive marknad
eller for respektive féretag, men grunden ar alltid densamma,
sager Lise.

Historien som Food Nation har tagit fram utgdr fran den
danska livsmedelsindustrins styrkor: en hog kvalitet och hog
livsmedelssakerhet, en hallbar och effektiv livsmedelspro-
duktion, att de ligger i
framkant i ekologisk
matproduktion, har en
vdrldsberémd gastronomi,
och en lang tradition av att
arbeta tillsammans.
Hisspitchen ar att ”Dan-
mark dr vdrldsledande i inn-
ovativ, hdllbar och effektiv
matproduktion.”

— Vi har en mycket stark
kultur av att samarbeta genom hela vardekedjan som gar
tillbaka flera hundra ar till de starka kooperativa rérelserna
inom mejerindringen och slakthusen som skapades da. Vi
stravar ocksa alltid efter att forbattra kvaliteten, och s6ker
hela tiden nya l6sningar, nya sdtt att gora saker battre. Och
sa har vi saklart ett konstant fokus pa hallbarhet och att 6ka
resurseffektiviteten. Det ar vara karnvarden som férklarar en
stor del av vart DNA, sager Lise.

Food Nation arbetar nu med att samla pa sig goda exempel,
eller case, fran livsmedelssektorn som ska kunna anvandas
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som kvitton pa att det de sdger stammer. Inom hallbarhet
handlar det till exempel om att berdtta om att fiskeriforetaget
Royal Greenland har halverat sitt koldioxidutslapp tack vare
klimatsmarta férpackningar, hur det danska mjolkkoopera-
tivet Thise har 6kat sin ekologiska mjolkproduktion under de
senaste decennierna, eller att foretaget Danish Marine Protein
nyligen har 6ppnat varldens forsta fabrik for att omvandla
sjostjarnor till ett proteinsupplement som kan anvandas i
djurfoder.

P& hemsidan finns utéver detta en verktygsldda med fakta,
grafiskt material och informationsvideos som enkelt kan
anvandas direkt i marknadsféringen av produkter och 16sningar
fran Danmarks livsmedelssektor. I bérjan av 2018 éppnade
Food Nation ocksa ett interaktivt beskscenter dar berattelsen
om det danska livsmedelsundret visas upp. Dit kan delegatio-
ner och besoksgrupper frén andra lander komma och l4sa
om och uppleva fordelarna med dansk mat och dryck.

Alla vi pratar med aterkommer gang pa gang till “det
danska samarbetet”. Samarbetsvillighet ar ett nyckelbegrepp
som alla som dr en del av Danmarks livsmedelsproduktion
anvander och ar ndgot som danskarna sjalva menar ar en
typiskt dansk egenskap som skapar gynnsamma forutsdtt-
ningar for livsmedelsexporten. Det handlar om ett 6ppet
samarbete mellan regeringen och industrin, mellan olika
delar i livsmedelskedjan, mellan livsmedelsindustrin och
narliggande sektorer, och mellan foretag som pa hemma-
marknaden dr konkurrenter.

Alla dessa aktorer — inklusive gastronomin — far plats i
samma, frekvent anvanda, begrepp: det danska livsmedels-
klustret.

— Det dr ett sdtt att beskriva hur danska aktorer inom
agrikultur och livsmedel ses som ett kluster. Ddr hela
livsmedelskedjan ar med, sager Lise.

Hon berattar om nar hon frdgade Carlsberg om varfor de
var intresserade av att vara med i Food Nation — det gar ju
redan jittebra fér dem pa egen hand.

— De svarade att det var viktigt fér dem da de inte bara ser
sig sjdlva som en dryckesproducent, utan som en stolt medlem
i ett livsmedelskluster som producerar s mycket mer dn
bara 6l. Oppenheten fér samarbete dr en naturlig del av att
vara ett danskt foretag, oavsett om du producerar mjolk eller
tekniska delar som anvands av mejeriindustrin sager Lise.

Det finns ocksd narliggande industrier som har uppstatt
genom ett direkt samarbete med livsmedelsproduktionen.
Kopenhagen Fur dr ett kooperativ av palsproducenter som
anvander rester fran primarproduktionen, till exempel
genom att minkarna fér dta dppelrester fran de stora slakthu-
sen. 2016 omsatte kooperativet 6ver 6 miljarder danska kronor.

— Vi lever i en symbios. Nu har de blivit bast i varlden —
for att de sag en majlighet och utnyttjade den, sager Karl
Christian Mgller pa Danish Crown.

Danmark star ocksa for 75 procent av vérldens spenatfron,
och danska foretaget DLF-Trifolium dr vdrldens storsta
exportor av grasfron. Foretaget DanBred utvecklar och
exporterar de danska grisgenerna. Och DLG exporterar
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16sningar och maskiner for att andra lander ska kunna
effektivisera sin primarproduktion pa samma sitt som
Danmark har gjort.

I slutindan handlar det dock om nagot ganska enkelt: att
forsta kunder och konsumenter pa olika marknader och
producera det de vill ha.

— Det &r s den danska livsmedelsindustrin har fungerat i
130 ar. Vi tittar pa den globala marknaden som nagot vi
behover utforska, och har sedan tagit reda pa vad kunderna
vill ha och hur vi kan tjina pengar pd att producera och sélja
det. Det gar inte att forst producera pa det sittet man sjalv
vill, och forst sedan forsoka sdlja det till utlandska kunder
och konsumenter. De kanske har en annan syn dn vad vi har
pd vad kvalitet innebar, sdger Karl Christian.

FAKTORER BAKOM
HUR DANMARK BLEV

EN LEDANDE .
LIVSMEDELSEXPORTOR

1. Den danska samarbetsvilligheten. Formellt och
informellt samarbete mellan alla aktérer i och omkring
vad som benémns "det danska livsmedelsklustret”

&r en viktig framgdangsfaktor enligt danskarna sjalva.

2. En gemensam story om danska livsmedels férdelar.
Danskarna har lénge varit duktiga pd att berétta om
sin livsmedelsproduktions styrkor, och storyn har nu
definierats och satts pd prént av Food Nation, ett nytt
partnerskap mellan det offentliga och industrin med syfte

3. Kunskap om internationella kunder och konsumenter.
Danskarna fokuserar pd att ta reda pd vad kunder och
konsumenter pé internationella marknader vill ha, och

producerar enligt deras behov.

4. Innovationsfokus. Goda férutséttningar som bra
jordmdner och ett gynnsamt klimat har spelat en viktig
roll. Men utéver det har Danmark ladnge haft ett stort
fokus pd innovation fér att effektivisera produktionen
&n mer och samtidigt minska miljdpd&frestningarna.
Det &r de ocksd bra pd att berétta om.

5. En politisk samsyn pa livsmedelssektorn som viktig
fér Danmark. Politikerna var inte de som drog igdng
Danmarks livsmedelsexport, men de ér idag en villig
och aktiv samarbetspartner i arbetet med att sdlja
dansk mat och dryck till hela véarlden.
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GLASS
SOM VILL

KILLNAD.

Ben & Jerry's varumarke ar till lika
delar uppbyggt av chunks och swirls
som av starka varderingar om en
mer rattvis och héllbar varld. Idag
omsdtter de 6ver en miljard dollar pa
38 marknader — men star fortfarande
kvar pa barrikaderna.

Ben & Jerry’s dr mest kdnda for sin lyxiga glass fullproppad
med godsaker som kakdeg, marshmallows, kolarippel och
jordgubbscheesecake. I takt med att konsumenter lagger allt
mer pengar pd "unnig” premiummat som glass, ost och
chark har den lekfulla forpackningen med underfundiga
smaknamn som Cherry Garcia, Karamel Sutra och Phish
Food blivit allt populdrare i manniskors hem.

Men Ben & Jerry’s varumarke dr ocksa titt sammankopplat
med ett brinnande engagemang for en hallbarare vérld och
mot sociala orattvisor. I en politiskt turbulent tid d@ manga
foretag valjer att hdlla en 1ag profil ndr det kommer till
samhallsfragor har Ben & Jerry’s istallet vaxlat upp sitt
engagemang i sociala fragor — och detta trots att de numera
ags av Unilever, vdrldens storsta konsumentvaruforetag.

Det hédr dr historien om Ben, Jerry, och Unilever — och hur
de tillsammans har lyckats skapa ett globalt framgangsrikt
foretag utan att tumma pa den sociala mission som sattes
redan ar 1978, da Ben & Jerry’s forsta glassbar 6ppnades i en
gammal bensinmack i den lilla delstaten Vermont i USA.
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P4 Unilevers kontor i Solnas industriomrdde sitter ett litet
foretag inuti foretaget: de fyra heltidsanstdllda som driver
Ben & Jerry’s i Norden. Dominika Hagborg ar ansvarig for
den nordiska marknaden och jobbar med att férvalta och
utveckla varumadrket i regionen. Soledad Pifiero Misa ar Social
Mission Manager i Norden.

— Ben & Jerry’s jobbar enligt tre pelare som alla &r lika
viktiga: produkt, ekonomi och social mission. I ett annat
foretag hade nog ”produkt” varit mitt enda ansvarsomrade
— att se till att allt vi képer in ar sd hallbart som mojligt.
Men i och med att Ben & Jerry’s dr ett aktivistforetag som
jobbar tillsammans med grasrotsorganisationer och med att
paverka pa policynivd, sa anstaller vi Social Mission Mana-
gers som fokuserar pa att utveckla det sociala uppdraget
som foretaget har, sdger Soledad.

De tre pelarna utgor tillsammans Ben & Jerry’s affarsmo-
dell, ”linked prosperity”, eller ”sammankopplat valstand”
pa svenska. Modellen sattes av de tvd grundarna, Ben Cohen

och Jerry Greenfield, sjdlva aktivister som tidigt bestamde
sig for att de ville anvanda foretagets kraft och rackvidd f6r
att gora varlden till en bdttre plats. Den beskriver hur
foretaget arbetar och definierar framgang som nagot som
inte bara méts genom ekonomiska vinster, utan ocksa
genom hur mycket som ges tillbaka till samhallet.

Ben och Jerry har kallats ”hippie-kapitalister” och anses
vara pionjdrer inom socialt foretagande.

— Det &r en viktig fraga for alla att stélla sig sjalva: vad
innebér egentligen ”framgang” for ett foretag? Vara
grundare ville inte bli framgangsrika genom att exploatera
andra eller ge dem daligt betalt. Att det gar bra for Ben &
Jerry’s pa bekostnad av andra — som vara leverantorer,
anstallda eller medmanniskor — &r inte framgang for oss,
sager Soledad.

Ett konkret exempel pa hur de ger tillbaka ar ”free cone
day” som de firar varje ar, dar de bjuder pa gratis glass (i ar
delade de ut en miljon glasskulor). Ett annat dar samarbetet
med Greystone Bakery utanfér New York som bakar alla
brownies till Ben & Jerry’s glassar. Greystone anstdller alla
som kommer in och fragar efter ett jobb — ndgot som ar
ovanligt i USA ddr personer som har suttit i fangelse eller
varit heml6sa kan ha svart att hitta anstéallning och ta sig in
i samhadllet igen. Bageriet ligger i ett socialt utsatt omrade,
och de jobbar ocksd med insatser i ndiromradet, som med
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YAtt vissa upprors dr ett
bevis for att vi dr med och
skapar fordandring, istdllet

for att folja strommen.”

Soledad Pifiero Misa, Social Mission Manager, Ben & Jerry's Norden

drogférebyggande atgarder.

— Produktionen &r inte sd automatiserad som man skulle
kunna géra den — de vill ju att den ska vara arbetsintensiv sa
att de kan anstalla fler. Greystone dr ett socialt foretag som
inte hade kunnat vdxa och utvecklats sd mycket som de har
gjort utan samarbetet med Ben & Jerry’s. Och de har fantastiskt
goda brownies, sager Dominika som sjalv besokte fabriken i maj.

Men det intressantaste i framgangshistorien som &r Ben &
Jerry’s dr inte hur de startade som ett aktivistféretag, utan
att de fortfarande ar det — 40 ar och ett uppmarksammat
uppkdp senare.

Aret innan Unilever képte Ben & Jerry’s fér 326 miljoner
dollar gjorde glassforetaget en rekordvinst pa 13,5 miljoner
dollar. Men tillvaxten hade stannat av och 90 procent av
forséljningen dgde fortfarande rum pa den amerikanska
hemmamarknaden. Grundarna kdnde sig mer eller mindre
tvungna att acceptera det generdsa budet fran Unilever, som
vid uppkoépet ar 2000 redan
agde glassvarumarken som
Magnum och Solero och i och
med overtagandet blev varldens
storsta glasstillverkare.

Genom Unilever fick Ben &
Jerry’s tillgang till ett interna-
tionellt distributionsnatverk
som 6ppnade upp dorrar till
hela varldens glassmarknader. I
gengald fick Unilever tillgang
till frysdisken fér premium-
glass, ett segment de tidigare
inte funnits i. Det var uppenbart att Unilever forstod att
Ben & Jerry’s varumadrke var nagot unikt — idag séljs alla
Unilevers glassvarumadrken under Heartbrand-loggan,
med tva undantag: det nya varumarket Breyers, som saljer
kalorisnal glass och som precis har lanserats i Sverige, och
— sdklart — Ben & Jerry’s.

Ben Cohen och Jerry Greenfield kommenterade affdren
med: "Ingen av oss kunde for 20 ar sedan ha forutspatt att
ett stort, multinationellt féretag en dag entusiastiskt skulle
skriva pa for att driva och sprida det sociala hallbarhetsupp-
drag som fortfarande dr en stor och viktig del av Ben &
Jerry’s... Men Unilever har gjort precis det.”

Uppkopet var inte okontroversiellt. Ben och Jerry utmalades
inom aktivistkretsar som fallna hjdltar som hade latit sig bli
uppkdpta av ett multinationellt foretag som enbart drevs av
vinstintressen. Unilever betonade att de skulle halla fast vid
hallbarhetsengagemanget, men gav inga klara besked om
ifall de till exempel skulle fortsdtta med de drliga donatio-
nerna pa 7,5 procent av vinsten fore skatt till stiftelsen som
Ben & Jerry’s hade instiftat femton ar tidigare for att driva
lokala community-projekt i Vermont.

Men avtalet som reglerade uppkopet var inte ett vanligt avtal.

— Nér Unilever kopte Ben & Jerry’s tillsattes en Board of
Directors som bestar av aktivister som dr experter inom
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olika omraden som &r viktiga for oss. De ansvarar for att Ben
& Jerry’s behaller sina varderingar och sitt grunduppdrag,
det som kommer fran Ben och Jerry nir de startade det hela.
De ser till att Ben & Jerry’s har kvar sin sjdl och inte bara
16ses upp i Unilever, berdttar Dominika.

Board of Directors &r helt fristdende fran Unilever. Ben &
Jerry’s vd, norrmannen Jostein Solheim, rapporterar till
Unilever ndr det kommer till de ekonomiska mdlen och till
Board of Directors nar det kommer till de sociala och miljo-
massiga malen. Styrelsen ser till att Ben & Jerry’s fortsatter
att ligga i framkant och investerar tillrdckligt i det sociala
uppdraget och att det inte gors nagra avkall i produktionen,
sa att glassen fortsatter att produceras pa basta mojliga satt
for manniskor och miljo. Alla nya produkter presenteras for
den oberoende styrelsen, liksom alla nya social mission-
kampanjer.

Sa vad hinde? Idag omsétter Ben & Jerry’s 6ver en miljard
dollar och finns pa 38 marknader virlden 6ver. Varje minut
producerar Ben & Jerry’s fabriker 400 pints, motsvarande
totalt 200 liter glass. Efter att ha lanserat varldens forsta
Fairtrade-maérkta glass ar 2007 bar samtliga glassar
Fairtrade-madrkningen sedan 2011. De har introducerat sitt
Caring Dairy-program fér mjolkbénderna som levererar
mejeriprodukter till Ben & Jerry’s. Och de har knappast blivit
mindre frisprakiga.

Pa global niva har Ben & Jerry’s definierat ett antal viktiga
omraden under paraplyet "Issues We Care About”. Glass-
foretaget har atagit sig att driva fragor som spanner ifran att
bidra till en 6kad klimatrattvisa, verka for en 6kad demokrati
ivarlden och minska pengars inverkan i politiken, till att
sdkerstdlla HBTQ-personers rattigheter och att motverka

CIRKA 13 000 FORSLAG PA NYA SMAKER
KOMMER ARLIGEN IN FRAN
BEN & JERRY'S FANS VARLDEN OVER.
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Ben & Jerry's har en kyrkogérd for alla
de smaker som inte tillverkas langre.
Hittills har 6ver 300 stycken skickats dit.

UNDER 40 AR HAR OVER 1000 OLIKA
SMAKER LANSERATS.
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rasism. I USA har de stéllt sig bakom rorelser som Occupy
Wall Street och Black Lives Matter — och de har inte hymlat
med vad de kdnner infér Donald Trump.

I Europa har de i sin tur beslutat om tre huvudfragor som
ar relevanta att driva hdr och nu: att varna asylratten och
flyktingars rdttigheter, verka for enade samhdllen och bidra
till en 6kad klimatrdttvisa. I enskilda kampanjer kan detta
trattas ner pa en annu mer lokal nivd, som nar de kampan-
jande mot utfiskningen av torsk i Ostersjén for ndgot ar
sedan eller ndr de nyligen stallde sig bakom ett lagforslag
om att 1ata 9 000 afghanska ensamkommande flyktingar
fa tillfalliga uppehallstillstand i Sverige. Manga hyllade
stallningstagandet — men mdnga var ocksa kritiska och
gick ut med att de skulle sluta
kopa glassen.

— Att vissa upprors dr ett
bevis for att vi dr med och
skapar fordndring, istallet for
att félja strommen. Andra
foretag som vill gora gott
reagerar ofta pa fragor som ar
inne just nu, som ndr #metoo
kom forra dret och alla skulle
tycka till om det. Nu dr det
plastfrdgan alla driver. Ben &
Jerry’s ar proaktiva. Vi har
kommit fram till vilka fragor vi
tycker dr viktigast for att driva
pa en hallbar och mer rattvis
utveckling och ar konsekventa
med det, sager Soledad.

Christopher Miller, Activism
Manager och baserad pa
huvudkontoret i Vermont, uttryckte Ben & Jerry’s instdllning
sa har pa konferensen Sustainable Brands i Madrid forra
aret: “Pissing off some of your customers is one of the
smartest decisions you can make.”

De spridda hoten om bojkott har dn sa ldnge inte gjort nagra
avtryck i forsaljningssiffrorna — varken nu eller tidigare.

Det ar namligen langt ifran forsta gangen Ben & Jerry’s gar
i braschen nér det kommer till sociala fragor. I slutet av
80-talet var Ben & Jerry’s den forsta stora arbetsgivaren i
Vermont att erbjuda sina anstdllda en sjukfoérsakring som
inkluderade den sammanboende partnern daven om hen var
av samma kon. Senare kampanjade de for ratten for homo-
sexuella par att gifta sig innan det drevs igenom i hela USA

ar 2015. Ben & Jerry’s firade da med att dopa om sin Choco-
late Chip Cookie Dough-smak till ”I Dough, I Dough” under
en begransad tid.

Att anvdnda sjdlva glassen — och glassférpackningen — for
att driva férandring och engagera sina fans ar ndgot som
Ben & Jerry’s gor flitigt.

— Glassen ar en fantastisk barare av vara budskap, det
ar darfor sa manga av vara glassmaker har burit en social
mission i sig. Glassen kommer i kontakt med fler dn vad vi
lyckas komma i kontakt med genom vara sociala medier
eller genom att vara ute och prata. sager Dominika.

Soledad haller med:

— Det finns manga som
alskar var glass, men som
kanske inte funderar 6ver de
hér fragorna i sd stor utstrack-
ning. I och med att vi lever i
en tid ddr alla har sin egen
filterbubbla, kan vi genom
glassen nd ut till fler som
kanske inte tar del av den har
typen av information annars.

Nagra av de senare arens
budskapsbdrande glassmaker
ar One Sweet World, i samar-
bete med Interpeace, och
Home Sweet Honeycomb, som
ar en del av deras kampanj for
en mer human flyktingpolitik
som de driver tillsammans med
organisationen International
Rescue Committee. Kossan som
finns pad alla deras glassforpackningar — Woody — holl pa den
sistndmndas férpackning upp en skylt med texten ”Refugees
Welcome”.

Det finns ocksd nagot som kallas ”glasseffekten”.

— Vi tror pd mellanménskliga méten genom glass, att glass
kan gora det enklare att traffas. Var samarbetspartner
Invitationsdepartementet, som jobbar med att fa etablerade
svenskar att bjuda hem nyanldnda pd middag, skrev ett bloggin-
lagg om " glasseffekten”. De skrev att manga vill géra bra val,
men att det inte alltid ar att man genomfdr dem. Nar vi borjade
bjuda pa glass 6kade antalet som signade upp for att anordna
middagar med 500 procent. Invitationsdepartementet blev
sjdlva férvanade 6ver vilken effekt glass kan ha, sdger Soledad.

GLASSAR
SOMTAR
STALLNING
GENOM
AREN

24

LIVSMEDELSFORETAGEN



Ben & Jerry’s egna klimatmal &r ambiti6sa. De har bland annat
gatt ut med att de ska minska sitt koldioxidavtryck med 80
procent till 2050 jamfért med 2015, och med 15 procent till
2020. Genom en livscykelanalys har de kommit fram till att
ungefar hlften av deras koldioxidavtryck kommer fran ingredi-
enserna, varav merparten kommer fran mejeriindustrin. ”Det
ar kossorna som pruttar, for att lyfta ner det pa en basal niva”,
som Dominika uttrycker det. Hon berittar att de driver manga
projekt kring hur de ska ta hand om utsldpp som metangaser
pa ett battre satt istallet for att slappa ut dem i atmosfaren.
— Det gdr framat hela tiden. Och vi far véldigt god draghjalp
fran Unilever som faktiskt ar varldsbast pa hallbarhet och har
vunnit massor med priser. Paul Polman, Unilevers vd, ar
verkligen en frontfigur. Sa det ar i ratt sallskap som vi befinner
oss i for att faktiskt kunna genomfora en férdndring globalt.

Ibland kan foretag vara lite tveksamma med att ga ut med
sina hallbarhetsmal publikt da det 6ppnar upp for en dnnu
hdrdare granskning — det blir 4nnu mer att leva upp till.
Hur resonerar ni kring det?

— Anstédller man aktivister, som mig till exempel, innebdr
det att det standigt pagar en diskussion om hur vi ska bli
bdttre dven internt. Vi dr medvetna om att ndr vi talar hogt
ar det fler som kommer titta pa oss och som kommer att
stdlla hogre krav pa oss. Men vi vet ju sjdlva att vi kan bli
battre pa vissa omraden — da &r det bara bra att vi far annu
mer press pa oss utifran, sager Soledad.

Dominika haller med:

— Det dr speciella manniskor som soker sig till Ben & Jerry’s,
just for att vi vill driva opinion och paverka samhallsfragor
vi tycker dr viktiga. Tittar man pa de vi anstéller som Social
Mission Managers vill vi ju inte ha corporate-personer som
dr ja-sdgare, utan vi vill anstdlla folk som tycker att det ar
kul att sticka ut hakan, som tycker det dr bra att stdlla sig pa
barrikaderna.

Tanker man pa hallbar mat kan man associera det med
nagot lite trist, trakigt och hdlsosamt — men ni séljer

en glass som tvirtom dr lite syndig, med fargglada
forpackningar och kreativa slogans.

— Ska vi skapa en mer hallbar utveckling maste vi tycka att
det ar roligt att gora det. Och vara kreativa i det och ha kul
ndr vi gor det. Blir det nagot som kanns tungt och ndgot som
begransar en istallet for att 6ka ens majligheter, sa kommer vi
inte hitta de kreativa, innovativa losningar som vi behéver,
sdger Soledad och fortsatter:

—Det ar darfor Ben & Jerry’s hela tiden har behallit det
kreativa, det roliga, gemenskapen som behovs for att ocksad
kunna ta tag i svarare fragor och na ut till fler. Som Ben och
Jerry brukar sdga: "If it ain’t fun, why do it?”

1 Grundarna Ben och
Jerrys varderingar, syn p& vad framgdng &r och hur
foretaget kunde géra nytta lade grunden fér vad som
fortfarande &r ett ovanligt tydligt "purpose” som
genomsyrar hela glassféretaget.

2. Ben & Jerry's kallar den
"linked prosperity”. Den bygger pd tre delar som alla
ar lika viktiga: produkt, ekonomi och social mission.
Att de formaliserade vdarderingarna i en affarsmodell
har gjort att de har kunnat véxa med en bibehdllen
lojalitet mot grundvérderingarna.

3. Ndr det kommer till produkten
fokuserar de pd att géra skillnad ddr de kan, i leveran-
torskedjan. Till exempel genom Fairtrade, programmet
Caring Dairy, och i samarbete med sociala féretag som
Greystone Bakery.

4, De ser sig sjalva som ett
aktivistféretag — pd alla nivéer — och tar tydliga
stallningstaganden, vilket underléttar samarbeten
med grdsrotsrérelser och andra som driver samhdlls-
féréndring.

Med Unilever har Ben & Jerry's kunnat véaxa globalt.

| samband med uppkdpet tillsattes en helt fristdende
styrelse med ansvar att se till att de fortsatter att
investera i det sociala uppdraget och inte gér avkall
pd& produktens héllbarhet.

LIVSMEDELSFORETAGEN
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NESTLES R&D.

Nestlé grundades for att lansera en produktinnovation:
brostmjolksersattningen. 152 ar senare jobbar 5 000 personer med
forskning och utveckling pa det schweiziska foretaget.

estlé dr varldens storsta mat- och dryckesforetag
med en omsdttning som forra dret landade pd ndstan
90 miljoner schweiziska franc, motsvarande ungefar
77 miljoner euro. Bolaget har mer dn 2 000 varu-
madrken inom i stort sett alla mat- och dryckes-kategorier.

For den breda allménheten &r Nestlé nog mest kdnt for
sina sotsaker och sin choklad. Men livsmedelsgiganten med
huvudkontor i den schweiziska staden Vevey — kdnd for den
atta meter stora stalgaffeln som sitter nedstucken invid
Genevesjons strand, varldens storsta gaffel enligt Guinness
Rekordbok — har varit skicklig pa att anpassa sig till en allt
mer hdlsomedveten varld. Detta genom en unik FoU-avdel-
ning med hela 5 000 medarbetare och en arlig budget pa
cirka 1,7 miljarder schweiziska franc.

For att battre forstd den schweiziska matgigantens globala
framgangar backar vi historien till slutet av 1980-talet och
den lilla skdnska orten Bjuv. Dér dgde sedan tidigt 60-tal
Nestlé Findus. I Bjuv hade Findus en imponerande forsk-
ningsanldggning, dar den da nydisputerade Anders Kaspersson
anstalldes och sedermera blev dess sista vd. Ungefar vid
samma tid anstdlldes d@ven Peter Svensson som bitrddande
produktchef pa Findus. Bada tvd naddde sa smaningom
toppositioner inom varldens storsta matjdtte. Anders ar
sedan en tid pensiondr, medan Peter idag innehar titeln
Senior Vice President, Markets and Customer Manager for
omradet Europa, Mellandstern och Nordafrika pa Nestlé.

De dr bada 6verens om att Nestlés avsevdrda satsning pa
FoU har varit avgdrande for bolagets sdrstdllning i livsmed-
elsvarlden.

— Nestlés forskningsanldggning i Bjuv var omfattande —
vi var 170 personer. Livsmedelsforskare fran hela varlden
jobbade i Bjuv. Mina medarbetare kom fran Danmark,
Tyskland, USA, och det radde en internationell stimning.

Vi tanker inte i termer av granser — hela varlden var och ar
vart arbetsfélt, berattar Anders Kaspersson.
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Anders Kaspersson dr formodligen en av de svenskar som
innehaft de tyngsta positionerna internationellt inom den
kommersiella livsmedelsforskningen. Han har suttit pd en
rad toppositioner i foretaget och var bland annat hogsta chefen
for all forskning och utveckling inom Nestlés Foodservice-
verksamhet.

Och det &r just bolagets egna forskning som ofta framhalls
ndr man ska forklara hur Nestlé lyckas fortsatta vara storst
bland de storsta i den globala livsmedelsvarlden. Med
forsknings-, utvecklings- och teknikcentra éver hela varlden
har Nestlé ett storre forskningsnatverk dn ndgot annat
livsmedelsforetag.

Hur dr FoU-arbetet uppbyggt i ett konglomerat som Nestlé?
— Nestlé har under sina 152 ar varit teknik- och forsknings-
drivet, snarare dn fokuserade pa marknadsandelar. Tar du
fram bra produkter far du sedan marknadsandelarna.
Forskning, utveckling och langsiktighet gar alltid ihop, séger
Anders Kaspersson.

Han anser att centralisering och globalisering varit funda-
mentalt fér bolagets framgangar.

— Vara forskningsenheter dr spridda 6ver fyra kontinenter
och har totalt 5 000 anstdllda. Men all forskning ligger under
en budget, vilket dr viktigt.

Stefan Palzer &r Chief Technology Officer pa Nestlé i Lausanne.
Han haller med om att séttet de har organiserat sin forskning
pa spelar en stor roll i varfér den har blivit sd pass framgangsrik.
— For att den grundldggande forskningen ska vara effektiv
kravs en kritisk massa, sa den ar centraliserad. Nestlé Research,
som nyligen bildades genom att vi slog ihop de tva organisa-
tionerna Nestlé Research Center och Nestlé Institute of Health
Science, dr baserad i Lausanne och utgor basen for hela
verksamheten, sdval den teknologiska biten som nutritions-
forskningen, produktutvecklingen och den tilldmpade
forskningen. Sedan har vi decentraliserade utvecklingscenter

LIVSMEDELSFORETAGEN



LIVSMEDELSFORETAGEN 27



GODA EXEMPEL / NESTLES R&D

Grundades 1866
av Henri Nestlé

Henri Nestlé var
apotekare och skapade
den forsta modersmjolk-
sersgttningen. Detta efter

att han hade sett miséren
med hoég barnadodlighet
pd& grund av att modrar
inte hade tillrackligt med
modersmjolk att ge
sina barn.

MILJARDER
SCHWEIZISKA FRANC
INVESTERAS | FORSKNING
OCH UTVECKLING.

Huvudkontor: Vevey,
Schweiz

Anstallda under 2016
328 000

arbetar med FoU

Nestlé har reducerat
sockerhalten med 30
procent i Milkybar genom
ihaliga sockermolekyler.
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och tillampningsgrupper som anpassar teknik
och recept utifran lokala ramaterial, klimatfor-
hallanden, ekonomiska strukturer, matkulturer
och konsumenters efterfrégan. Har &r narheten
till marknaden helt avgdrande, sdger Stefan.

Han sammanfattar:

— Vi har tre nycKlar till framgéng: centrali-
sering av den grundldggande forskningen i
ndra anslutning till en akademi i vdrldsklass,
centralisering av den teknologiska utvecklingen
i anslutning till stora fabriker och marknads-
foringsenheter, samt decentralisering av
’finputset” i ndra anslutning till marknader
och konsumenter.

Vem bestdammer vilka forskningsprojekt

ni ska satsa pa?

— I'slutdndan dr det konsumenterna som
bestdammer! Vara framgangar beror pé var
férmdga att snabbt méta globala konsumen-
ters foranderliga efterfragan.
Generellt efterstravar vi att
driva innovationen genom
nutritions- material- och

Tillsammans bidrar

med mindre socker dr det valdigt tilltalande i
dagens sambhalle, sdger Peter.

Hur gar processen till bakom en sadan
innovation?

— Det borjar ganska generellt med att man vill
reducera nagot, i det hér fallet sockerhalten, i
en produkt. D3 jobbar vi brett till en bérjan for
att komma fram till en metod. Ndsta steg blir
att undersoka vilka varumdrken man vill
fokusera pa for att kunna ta fram en produkt.
Den mer konkreta bestdllningen kommer
alltsa forst efter att forskarna har hittat en
metod som fungerar, sdger Peter.

En avgorande pusselbit for att lyckas ligga i
framkant i forskning och utveckling dr att
locka till sig de basta talangerna.

— Vi dr ett foretag som inspireras av
manniskor, och vi forséker standigt attrahera

ey r.;‘;“

itk

analytisk vetenskap. Det . O e .
inkluderar etablerandet av Vi OCksa tlll ny \'(
kopplingen mellan nutri- ka - ka

tion och hilsa; att forsta vetens p llg kuns p

konsumenters behov och som kan gynna aua. ”»

nya trender samtidigt som

vi sdkrar produkternas Stefan Palzer, Chief Technology Officer p& Nestlé

sdkerhet och kvalitet, sdger

Stefan Palzer.

Utifran de trender Nestlé ser i varlden just
nu som handlar om naturligt och ekologiskt,
fokuserar foretaget bland annat pa att ta fram
mer vaxtbaserad mat, som Garden Gourmet,
och mer hdlsosamma alternativ med lagre
halter av socker, salt och fett. Bland annat har
de nyligen lyckats reducera sockerhalten i choklad
med hjdlp av ny teknik. Peter Svensson forklarar
hur det gick till.

— Ett exempel &r att vi har kommit pa att
man kan reducera sockerinnehdllet i en produkt
genom att gora sockermolekyler ihaliga, for
att beskriva det enkelt. Pa det sittet kan man
reducera sockerhalten med 30 procent, men
bibehalla samma smak, berittar Peter Svensson.

Detta har de nyligen gjort i Milkybar, som
precis har borjat sdljas i Storbritannien.

— Lanseringen dr i sin begynnelse, men har
tagits emot vdldigt bra. Kan du ha kvar smaken

exceptionella talanger. En del i det dr att ha
ett bra rykte som arbetsgivare. Nar det gdller
FoU har vi ett flackfritt rykte, vara starka
samarbeten och var globala spridning dr ocksa
viktiga faktorer som attraherar bra personer.
Dessutom erbjuder vi ett brett spektrum av
forskningspositioner vilket gor att vara
anstadllda kan véxa i sina forskningskarridrer,
sager Stefan Palzer fran Lausanne.

Hur samarbetar ni med akademin?

— Véra samarbeten med varldsledande forskare,
bade i Schweiz och globalt, dr avgérande. De
mojliggor for vara forskare att nd nya viktiga
upptackter och forbattra kvalitén pa Nestlés
produkter. Tillsammans bidrar vi ocksa till ny
vetenskaplig kunskap som kan gynna alla, till
exempel inom individualiserad nutrition,
genomet eller hilsosamt aldrande.
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Uppenbarligen ar forskningen helt central for Nestlé.

Ar foretagets FoU-avdelning skyddad fran till exempel
budgetnedskirningar?

— Vi &r fast beslutna att bibehalla var starka forskningsorga-
nisation framover. Det dr viktigt for att fortsatta utveckla
vart sortiment och forbli en attraktiv samarbetspartner.

Vi tror att det dr vad som ger oss spets pa den snabbrorliga
livsmedelsmarknaden, avslutar Stefan Palzer.

Vi dtervinder till Anders Kaspersson och Peter Svensson for
att fa fler konkreta exempel pa vad Nestlés enorma forsk-
ningssatsningar har resulterat i.

Finns det ndgon sdrskild framgdngsfaktor bakom
forskningssuccéerna?

— For Nestlé kommer alltid nutrition och hur vi bevarar
ndringsamnena i produkterna vara centralt. For oss dr det
darfor viktigt att ligga i framkant inom processteknologi.
Var processteknologi dr unik och vi innehar de bésta
patenten. Vi ar ocksd ledande pa att ta nya patent inom
livsmedelsteknologi, sager Anders Kaspersson

Det langsiktiga och uthalliga perspektivet pa forskning har
med tiden resulterat i ndgra av Nestlés allra storsta succéer.
Det kanske allra tydligaste exemplet ar Nespresso, kaffe-
kapslarna med den tillhérande maskinen for att enkelt och
snabbt kunna brygga espresso.

— Nespresso togs fram pa 70- och 80-talet. Det tog tio ar innan
Nespresso visade svarta siffror, siger Anders Kaspersson.

Men sedan dess har Nespresso varit en vinstmaskin.

— Vi gjorde ett system och en produkt som tkade kvaliteten
pa kaffet avsevart. Kvaliteten framkallas via hur kapseln
interagerar med maskinen. Vi hade insett att det skulle
efterfragas i framtiden och att folk skulle vara villiga att
betala lite mer per kopp. Vi fick ratt! sdger Peter Svensson.
Anders Kaspersson tar ytterligare ett kaffeexempel som gar
annu langre tillbaka i tiden, till slutet av 1930-talet — Nescafé.

— Drivkraften for Nescafé var att Brasilien hade ett jatte6-
verskott av kafferavara och behévde hjalp med att bevara
kaffet fran ett ar till ett annat. Det ledde fram till att man
bryggde ett hogkvalitativt pulverkaffe som har en héllbarhet
pd manga ar, berdttar han.

Men mest glddje kanner Anders Kaspersson 6ver mindre
omtalade innovationer.

— Egentligen ar jag mest stolt éver de sma sakerna som
jag och mina medarbetare bidragit med. Vi sdljer en speciell
produkt i Afrika, enskilda buljongkuber som dr ungefdr en
fjardedel sa stora som de vi anvander i Sverige. Dar har vi
hjalpt till att berika kuberna med speciella mineraler sa att
man minskar jarnbrist till exempel. Ett annat exempel som
jag kanner stolthet 6ver att ha utvecklat ar en pizzadeg som
inte jaser i kylskap. Den saljs fortfarande i manga europeiska
lander! m
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1866:  HenriNestle uppfinner brostmjolksersattningen
Farine Lactée och grundar Nestlé.

1883: "Fardigsoppan” Maggi lanseras. Den togs fram for att
erbjuda naringsrik och billig matt till arbetare.

1929: Nobelpriset tilldelas Christiaan Eijkman och Frederick
Hopkins for upptackten av B-vitamin, samma ér
inkluderas dessa vitaminer i Nestlés barnmat.

19342 Den australiensiske kemisten Thomas Mayne skapar
MILO - en chokladdryck som riktades mot barn fér att
ge dem viktiga n&ringsémnen.

1928: DrMax Morgenthaler uppfinner en metod for att torka
extrakt fréin kaffebonor vilket ar startskottet for Nescafé.

1961: Brostmjolksersattningen NAN lanseras i Mexiko.
1986: Nespresso lanseras.

1998:  Dricksvattnet Pure Life lanseras i Pakistan — tillverkas
genom att rena och vitaminberika det lokala vattnet for att
gora det drickbart.

2012: Maggis buljongkuber jarnberikas efter nya forsknings-
upptdackter, for att rédda bot pd jarnbrist. ldag ingdr den
i 95 000 maltider per minut i Afrika.

20168 Arbetar med att skapa en digital halsoplattform
for individualiserad mat och satsar pd att méta
morgondagens nutritionsbehov.

FAKTORER
BAKOM NESTLES

FORSKNINGS-
FRAMGANGAR

1. Langsiktighet. Nestlé v&gar och har r&d med att satsa
pé langsiktiga forskningsprojekt som inte ger avkast-
ning férréin efter méinga &r (till exempel Nescafé).

2. Centralt styrd forskning med lokal nérvaro. 5 000
anstdllda pd& 39 FoU-enheter globalt innebé&r god
lokalkéinnedom och méjlighet att anpassa sig till
forutsattningarna pd varje marknad.

3. FoU-avdelningen atnjuter stor sjélvstéindighet inom
foretaget. Alla forstar att forskningen utgér grunden till
foretagets framgdng.

4, Nestlé vill mer &n att uppna kortsiktig I6nsamhet.
Man vill géra insatser fér hdlsa och hdllbarhet pd
l&ng sikt. Forskningen utgar ifrdn problemlésning.

5. De har den verkliga spetskompetensen i féretaget.
Man har ett ndra samarbete med akademin, men
"ager” sin egen forskning.
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BAST | KLASSEN.

I Hollands livsmedelskretsar samsas internationella toppforskare och
tusentals studenter med de stora foretagens forskningsavdelningar.
En forklaring till den hoga koncentrationen talang ar en miljé som uppmuntrar
till ett fritt och dppet samarbete mellan naringsliv och akademi.

olland &r till ytan rdknat ett litet land. Men i
mat- och dryckesvarlden dr Holland en gigant.
Landet ar varldens storsta livsmedelsexportor

per capita och ndst storst totalt. Varldens storsta

livsmedelsexportdr, USA, &r till ytan 270 ganger storre.
Holldndsk livsmedelsindustri har en unik bredd med

ledande produkter inom en mangd omraden. Animalier,
mejeri, drycker, frukt och gront ar ndgra falt dar landet har
en stor nettoexport.
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2016 omsatte livsmedelsfordadlingen hisnande 72 miljarder
euro. Hur i hela varlden har holldndarna lyckats med detta?

En person som kan hjilpa till att besvara fragan ar Robert
Brummer. Under flera decennier har han innehaft en rad
toppositioner inom den holldandska livsmedelssektorn. Idag
ar han professor i gastroenterologi och klinisk nutrition
samt vicerektor med speciellt ansvar fér samverkan och
internationalisering vid Orebro universitet.
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Holland ar den nast storsta livsmedels-
exportoren i virlden efter USA.

Hur har man lyckats bli det?

— Det finns tva skdl. Holland &r ledande inom
livsmedelsforskningen och vdrldsledande
livsmedelsforetag har sitt sdte dar. Sedan ska
man inte gldomma bort att ndstan tio procent av
befolkningen i Holland jobbar inom mat och
livsmedelssektorn. Det ar enormt mycket jamfort
med andra lander, sdager Robert Brummer.

Holland har natt toppen inom livsmedel
mycket tack vare sin ldnga jordbrukstradition.
Ndr marken i det till ytan lilla Holland tog slut
var man tvungna att bruka jorden pa ett battre
och effektivare sdtt — och det har man verkligen
lyckats med. Holland har idag ett av varldens
mest effektiva och mest hogteknologiska
lantbruk.

Ytterligare en viktig konkurrensférdel Holland
har ar hamnen i Rotterdam, som skapar
férutsdttningar for att vara vdrldsledande
inom import och export. Tack vare den
strategiskt placerade hamnen har Holland en
positiv nettoexport dven inom kategorier som
inte odlas i landet, sdsom exempelvis kaffe
och te. Rotterdams hamn fungerar som en
inkorsport for manga livsmedel till Europa,
som sedan antingen exporteras vidare direkt
eller processas i Holland.

En annan framgangsfaktor &r livsmedelsin-
dustrins imponerande bredd.

Konsultbolaget Roland Berger har pa
Tillvdxtverkets uppdrag nyligen tagit fram
rapporten Forskning och innovation for en
livsmedelssektor i vdrldsklass, med underrubriken
Yen studie kring hur man skapar en innovativ
och framgangsrik livsmedelssektor i ett
hallbart samhalle”.

I rapporten gors jamfdrelser mellan Sverige
och andra, storre, livsmedelsnationer, namli-
gen Irland, Danmark och — sdklart — Holland.

Tva av rapportens huvudforfattare ar Hauke
Bossen och Tove Larsson.

— Det som dr valdigt imponerande om man
jamfor Holland med andra EU-ldnder ar att
de dr nettoexportorer i ett extremt stort antal
kategorier inom livsmedel. De har en stor export
inom sa vitt skilda produkter som socker, smor,
honung, skaldjur och manga andra livsmedel,
sager Hauke Bossen.

Framgang foder framgang. Nar det politiska
systemet ska ldgga pengar pa nagot vill man
gora det pa nagot som dr viktigt. Och i Holland
dr livsmedelssektorn per definition viktig.

— 2011 var ett viktigt ar fér Hollands
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livsmedelsindustri. Hollands regering identi-
fierade da vad de menade var nio sektorer som
Holland hade forutsattningar att tillhéra
varldseliten inom, s kallade toppsektorer.
Man valde sektorer ddr man sag till att frimja
forskning mellan industri och universitet,
bland annat genom delfinansiering fran staten.
En av dessa toppsektorer dr just Agri & Food,
sager Tove Larsson.

En organisation som dr sammankopplad
med arbetet inom toppsektorn Agri & Food dr
TiFN. TiFN grundades redan 1997, och dr en
forskningsorganisation inriktad pa nutrition,
livsmedelsvetenskap och héllbarhet som
jobbar med att knyta ihop ndringsliv, stat och
akademi i gemensamma forskningsprojekt.

I TiFN:s styrelse sitter idag tre representanter
frdn ndringslivet och tre fran holldndska
universitet. Unilever, Danone och Friesland-
Campina styr pa sa satt TiFN:s verksamhet
tillsammans med universiteten i Maastricht,
Wageningen och Groningen. Forskningen sker
pa projektbasis inom fyra omraden: hallbarhet
och dynamik i livsmedelskedjan, mikrober och
funktion, nutrition och hédlsa samt sensorik
och struktur.

I samband med etableringen av det som
senare skulle bli TiFN forband sig den
hollandska staten att delfinansiera projekt till
50 procent. Hollandska staten kraver dock att
projekten de involverar sig i dr starkt knutna
till savél akademin som till féretagen, som i
sin tur maste sta for den andra delen av
finansieringen. Desto mer basforskning, dest
o mer finansiering kan forskningsprojektet fa
fran staten. Intressant ar ocksa att livsmed-
elsforetag, ibland konkurrenter inom samma
kategorier, samarbetar inom vissa forsknings-
projekt. Varje ar planerar och genomfor TiFN
forskning for ungefdr tio miljoner euro.

— Min erfarenhet dr att det verkligen hjdlper
nar det finns offentliga medel att tillga. Och i
Nederldnderna jobbar regeringen aktivt for att
det ska bedrivas mer forskning inom livsmed-
elsomradet, sa TiFN:s davarande vd Marian
Geluk i en intervju i Svenska Maltider fran 2017.

Det dr ibgonenfallande manga livsmedelsfo-
retag som har sina huvudkontor och FoU-
anldggningar i Holland. Atta av de 25 stérsta
foretagen i landet dr verksamma inom
livsmedelsférddlingar. Fem av varldens 26
storsta foretag inom jordbruk- och livsmed-
elsforskning har sina FoU-center i Holland.
De flesta forskarhjarnorna bakom de fram-
gangarna finns samlade vid livsmedels- och

28% av Hollands export
kommer frén livsmedels-
sektorn

72

MILJARDER EURO

2016 omsatte livsmedels-
féradlingen i Holland
72 miljarder euro, vilket ar

11%

av landets BNP

HOLLAND HAR EUROPAS
HOGSTA INNOVATIONS-
FORMAGA INOM
LIVSMEDELSSEKTORN

Holland ar varldens
storsta livsmedelsexportor
per capita, och nést storst

totalt efter USA

0,05%

av Hollands BNP
investeras i FoU inom
livsmedelsomradet
— i Sverige ar
motsvarande andel 0,01%

12 000

STUDENTER

Wageningens universitet

har éver 12 000 studenter

inom omr&dena livsmed-

elsproduktion, halsosam

mat och mat i kombina-
tion med livsstil

b

(Kalla: Rapporten
Forskning och innovation
for en livsmedelssektor
i varldsklass, Roland
Berger, 2018)
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jordbruksuniversitetet i Wageningen, beldget tta mil sydost
om Amsterdam. Universitetet rankas dr efter ar som vérldsetta
ndr det kommer till forskningsexcellens, enligt den internatio-
nellt erkdnda rankingen som gors av det nationella universitetet
i Taiwan, NTU.

Vad ar dd honan och vad &r dgget? Har livsmedelsforetag
sina FoU-kontor i Holland f6r att den bdsta forskningen
bedrivs dar, eller bedrivs den basta livsmedelsforskningen i
Holland for att det finns en hég koncentration av multina-
tionella livsmedelsforetag dar?

Det ena har framjat det andra, och vice versa, menar
Robert Brummer. En viktig férutsattning dr det 6ppna
forskningsklimatet som kommer av att ndringsliv och
akademi har ett ndra samarbete. Dels leder det till att den
forskningen som genomférs dr den som ocksa ar eftertraktad
av foretag och konsumenter, dels till att forskningsresulta-
ten faktiskt anvéands i produktutvecklingen pa féretagens
egna FoU-avdelningar.

— Vill man rekrytera talanger mdste man visa att man har
hog kvalitet pa forskningen. Genom dren har jag lart mig att
forskare dr frihetstorstande och soker sig till miljder dar de
kénner sig just fria. Det ar ocksa véldigt viktigt for forskarna
att de verkligen far bidra till samhallsutvecklingen. Forskarna
blir oerhort glada om de ser att deras forskning bidragit till
en bra produkt, sdger Robert Brummer och drar en anekdot
som stddjer hans analys:

— Under min tid i Holland testade vi med bonusar till
vetenskapsmannen — det funkade inte alls! De vill se att
deras forskning leder till bra saker, till exempel bdttre
livsmedel i butikshyllorna. Bonusar dr inget incitament
som funkar pa dem.

Varfor viljer s3 manga stora livsmedelsforetag att

ocksa ligga sina huvudkontor i Holland?

— Helt enkelt for att det finns en sddan fantastisk bas av
forskare att rekrytera fran. Det skapar ett imponerande flode
mellan forskarna och foretagen. Att ha nadra till universiteten
i Wageningen och Maastricht ar ovdrderligt f6r industrin
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”Genom dren har jag lirt mig
att forskare dr frihetstorstande
och soker sig till miljoer dar
de kanner sig just fria.”

Robert Brummer, professor och vicerektor, Orebro universitet

som helhet, sager Robert Brummer.

Hauke Bossen och Tove Larsson &r inne pa samma Spar.

I deras analys framkommer att en av de starkaste, bakom-
liggande faktorerna till det holldndska livsmedelsundret dr
universitets- och forskningsmiljén i Wageningen.

— Konsolideringen till en ort skapar en miljo som attrahe-
rar fler och fler foretag. P4 s satt har ett imponerande
kluster kring livsmedelsforskning bildats ddr, sdger Tove
Larsson. Hon tillagger:

— Foretag som redan sedan tidigare hade sin forskning och
utveckling i Holland, men pa
en annan ort, har pa senare ar
flyttat den till Wageningen.
Ofta har det handlat om att
vara med i vad som kanske
bdst beskrivs som en stor
science park.

Detta Silicon Valley for
livsmedel har bidragit till
att bolag som Unilever,
FrieslandCampina, Monsanto,
Mead Johnson, Conagra,

Mars och Danone har sina
FoU-anldggningar i omradet.

En central framgangsfaktor inom den holldndska livsmed-
elssektorn ar den sa kallade trippelhelixprincipen, i Holland
aven kallad for "den gyllene triangeln'". Trippelhelixprinci-
pen innebdr lite forenklat att ett ndra samarbete sker mellan
akademi, ndringsliv och offentlig sektor. Hauke Bossen
forklarar:

— Detta sdtt att arbeta dar starkt rotat i den nederldndska
kulturen. Den anvands dven i andra sektorer, bland annat
inom Nederlandernas Gvriga dtta toppsektorer. Trippelhelix-
modellen forenklar finansieringen och sdkrar relevans och
inriktning pa de forskningsprojekt som bedrivs.

Men for att férstd det holldndska livsmedelsundret pa ett
djupare plan maste man, enligt Robert Brummer, ga tillbaks
dnda till kolonialtiden.

— Hollands livsmedelsframgangar bor ses i ett historiskt
perspektiv. De omfattande halsoproblemen i kolonierna,
framst Indonesien, gjorde att holldndarna var tvungna att
intressera sig for fragor som bristsjukdomar, nutrition och
matproduktion.

Kolonierna skapade ocksa en efterfragan pa ett lantbruks-
universitet dir man tog fram lésningar fér utmaningarna
inom tropiskt lantbruk. Detta bidrog till att universitetet i
Wageningen blev ett vdrldsledande jordbruksuniversitet.

Nér kolonierna sedan férsvann var universitetet i Wageningen
tvunget att hitta nya saker att satsa pa. Och da hade man nytta
av nutritionsforskningen man utvecklat under kolonialtiden.

— Det var holldndska forskare med erfarenhet fran
kolonierna som lade grunden till vitaminldran. Det var ocksa
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de som hittade 16sningar for att behandla vitaminsjukdomar
som beriberi och identifiera fenomen som celiaki och
glutenintolerans, sager Robert Brummer.

Efter andra varldskriget uppstod ett stort internationellt
intresse for nutritions- och livsmedelsfragor. Universiteten i
Wageningen och Maastricht fick dd en nyckelroll inom dessa
omraden. Det blev en snébollseffekt: framgdngsrika profes-
sorer attraherade yngre, duktiga forskartalanger. Den
framgdangsrika forskningen tilltalade livsmedelsjattar som
Unilever och Nutricia. Lyckosamma synergier skapades.

Det finns en stark stolthet i Holland 6ver livsmedelsindu-
strin, &nda upp pa regeringsniva. Kopplingen mellan
Ndringsdepartementet och forskningen i Wageningen
uppges ofta som en del av framgangsreceptet.

— Departementen i Holland har stor respekt for livsmed-
elssektorn, den uppfattas som trovardig och serids och
viktig. Det har jag markt genomgaende i mina kontakter med
Ndringsdepartementet. Dialogen mellan akademin, industrin
och departementen dr alltid 6ppen och 6msesidigt respekt-
full, sdger Robert Brummer. m
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FAKTORER BAKOM
HOLLANDS HOGKVALITA-

TIVA UTBILDNING OCH
FORSKNING INOM LIVSMEDEL

1. Enléang tradition. Livsmedelssektorn h&rstammar fréin
historiskt gynnsamma faktorer sdsom bra klimat, god
jordmdn och nutritionsforskning med hundradriga anor.

2. Livsmedel atnjuter en hég status inom akademin.
Livsmedel dr ett sjalvklart omrdde for studenter och

3. Ett starkt kluster. Utbildning, forskning och innovation
ar centraliserad kring Wageningens universitet.
Den starka kompetens som finns dér drar till sig
ytterligare forskningsprojekt och finansiering vilket far
dannu fler forskare att sdéka sig dit.

4. Trippelhelixmodellen. Samarbeten inom livsmedels-
sektorn sker enligt trippelhelixmodellen, vilket helt
enkelt ar néra samarbete mellan néringsliv, akademi

och offentlig sektor.

5. De satsar pd réatt saker. Samarbetsorganisationer inom
forskning, som till exempel TiFN, fokuserar p& dvergri-
pande omrdden som &r gemensamma och av stor
betydelse fér hela sektorn.
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GODA EXEMPEL / STJAL MED STOLTHET

STJALMED

STOLTHET.

et sédger sig sjdlvt att ndgra av framgangsfaktorerna
som vi har identifierat i den har rapporten ar svarare
att kopiera an andra. Champagnes 300-ariga
historia och koppling till Frankrikes kungahus,
till exempel. Men mycket annat kan och borde vi faktiskt
stjdla rakt av.

Vi kan bdrja med det uppenbara. Satsa mer — mycket mer
— pa forskning och utveckling. Det har galler sjalvklart for
foretagen, men framforallt for det offentliga. Konsumenterna
stéller allt hogre krav pa livsmedlens kvalitet, naringsinne-
hall, smak och paverkan pa klimatet och var hélsa. Med en
storre och starkare forskningssektor kan branschen inte bara
mota konsumenternas behov idag, men dven vara med och
forma efterfragan imorgon.

Vi bor dven satsa mer pa att sélja vara fantastiska livsmedel
till resten av varlden. En liten hemmamarknad, dominerad
av ett fatal stora dagligvaruaktérer, och hoga produktions-
kostnader som pressar 16nsamheten, innebar att manga
svenska livsmedelsforetag ar beroende av exporten. Men vi
behover inte gd Gver an efter vatten; det finns valdigt mycket
marknad kvar att erévra bara inom EU.

Utover de har mer konkreta atgarderna vill vi lyfta fram
tre overgripande faktorer som vi i arbetet med den har
rapporten har identifierat som sarskilt viktiga.

Den forsta ar uthallighet. Att lyfta en hel industri tar tid.
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Ett tydligt exempel dr Irland, som ndr de borjade arbeta med
sin livsmedelsstrategi stallde in sig pa att det kommer ta
mdnga dr innan man ser ndgra resultat. Vad galler uthdllighet
ar dven Nestlé ett féredéme. Manga av foretagets storséljande
produkter har flera artionden av forskning bakom sig.

Den andra faktorn ar identitet. Har star Ben & Jerry’s och
Champagne ut. Bada tva ar tydliga inte bara med vad man ar,
utan ocksd med vad man inte dr. Kortsiktigt kan det kosta pa
att inte vara alla till lags. Men allt fler konsumenter foredrar
foretag med principer, stolthet och tydliga standpunkter. Det
behover inte finnas ndgon motsattning mellan att ta ansvar
och att ta marknadsandelar.

Den tredje och kanske viktigaste faktorn dr samarbete.

D3 menar vi samarbete pa alla nivder och i alla ledder mellan
ndringslivet, staten och akademin. Har ar Holland och
Danmark utomordentliga exempel pa vad man kan astad-
komma nar alla aktorer inom livsmedelsbranschen drar at
samma hall.

Det finns ménga fler goda exempel ute i varlden som vi
kommer fortsdtta att leta upp, analysera och berdtta om. For
egentligen dr det ganska enkelt: om vi ser till att 1dra oss av
de basta kommer vi snabbare na vart gemensamma mal om
att gora Sverige till en mat- och dryckesnation i den
absoluta varldstoppen.

LIVSMEDELSFORETAGEN









