


- Indledning

Danmark er beriget med et utal af fjorde, der skaerer sig ind i landet og
bidrager til skanne udsigter og leg pa vandet for bade naboer og turister.
Men fjordene rummer ogsa under overfladen et spisekammer af fisk og
skaldyr, som i generationer har givet mad pa bordet, og som er grundlag for
et omfattende erhverv i form af fiskeri og tilhgrende fiskeindustri.

De forholdsvis rolige forhold inde i fjordene har givet mulighed for, at

der kan etableres dyrkningsplatforme for blamuslinger i form af flydende
anlaeg, og det er med til at sikre stabil produktion, hvilket gger forsynings-
sikkerheden.

| 2011 opnaede det farste blamuslingeanlaeg gkologisk autorisation, og
dermed opstod muligheden for, at muslinger kunne sxlges og eksporteres
med det eftertragtede gkologiske maerke.

Imidlertid ses de gkologiske muslinger ikke i navnevaerdigt omfang pa det
danske marked pa trods af, at gkologiske varer generelt fylder mere og
mere pa dagligvaremarkedet. P4 den baggrund gnsker DTU AQUA forslag til,
hvilke indsatser, der skal til for at gge betydningen af blamuslinger pa det
danske marked.

| denne rapport identificerer ORANGE elevator de overordnede temaer, som
bgr iagttages og giver et bud pa, hvilke greb, der kan ivaerksattes for at
gkologiske blamuslinger opnar en mere betydningsfuld plads pa det danske
hjemmemarked.
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Metode og proces

De overordnede spgrgsmal, der tegner opga-
ven, har kreevet en pragmatisk tilgang. Der
ligger implicit i spgrgsmalet, at der ma vaere en
raekke barrierer, som forhindrer denne miljg-
venlige og smagsmaessigt attraktive vare i

at na starre udbredelse pa hjemmemarkedet.
Derfor er ORANGE elevator gaet til opgaven
ved at konsultere nogle af de personer, som
har starst betydning - og som kunne vare en
barriere eller en del af Igsningen for udbuddet
til slutbrugerne.

Ved siden af denne konsultation med eks-
perter og praktikere har vores desktop re-
search inddraget forbrugerundersggelser,
hvor der er behov for at forsta referencer til
forbrugernes kendskab og efterspgrgsel. Det
generelle billede, der har tegnet sig i denne
del af researchen, fremgar det, at skaldyr og
blamuslinger er en ravare, som har vaeret del
af kosten pa vores breddegrader ligesa laenge,
som her har vaeret mennesker. Muslingerne er

let tilgengelige og sxrdeles naeringsrige. Men
af forskellige arsager, herunder frygten for
skaldyrsforgiftning og den generelle madkul-
turelle fremmedggrelse, er muslinger ikke en
del af danskernes foretrukne ravarer. Det star i
kontrast til savel vores nordiske nabolande og
landene i Sydeuropa, hvor forbruget af skaldyr
er langt hgjere end i Danmark.

Det pavirker formentlig ogsa detailhandlens og
storkgkkenernes indkgbere, der er fokuseret pa
varer med sikker og hurtig afsatning, dermed
er muslinger ikke tilgengelige i dagligvarefor-
retningerne, hvilket er en forudsatning for, at
de kan indga i danskernes maltider.

Vi har i vores samtaler med eksperter og prag-
matikere sggt at afdaekke nogle af de konkre-
te barrierer for forbruget af muslinger, og vi
bruger denne viden til at give vores bedste,
mest informerede bud pa, hvilke tiltag der kan
medvirke til at gge omsatningen.

@kologiske linemuslinger DTU Aqua
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Indkegberne

| den forbindelse er det blevet tydeligt, at der
kraves et sarligt fokus pa netop indkaberne.
Indkgberne betragtes ofte som de personer,
der har den sterste indflydelse pa danskernes
madkultur og forbrug. Det g=lder i hgj grad de
indkgbsfunktioner, der er tilknyttet keederne

i detailhandlen og i nogen grad indkgbsfunk-
tionen i cateringbranchen, der er leverandgr

til savel offentlige kekkener og restauranter.
Indkeb til detailhandlen sker med stor vaegt pa
pris, forsyningssikkerhed og let handtering i
alle led. Ferske varer med stor temperaturfal-
somhed er vanskeligere at handtere og medfg-
rer potentielt stgrre svind og mindre indtjening
end kolonialvarer, der har l&ngere holdbarhed
og ikke fordrer opbevaring pa kal.

Indkgb og sortiment i catering tilrettelaegges
efter nogle af de samme principper som i
detailhandlen, men kundegruppen er profes-
sionelle fagpersoner. Groft sagt deler denne
kundegruppe sig i to forskellige segmenter:
den kreative kok og den sparsommelige gko-
noma. Udvalget i catering bliver i sagens natur
tilpasset de to forskellige kundegrupper.

Sideordnet med disse indkgbsfunktioner - om
end endnu i mindre skala - finder vi maltids-
lgsninger af forskellig art i lgssalg og abonne-
menter, der ofte er baseret pa onlinehandel
eller i en kombination af onlinehandel og
fysiske butikker. Virksomhederne, der tilbyder
disse typer maltidslgsninger, har typisk egen
indkgbsfunktion, der indgar aftaler om de
vaesentligste ravarer med fiskere, producenter
og avlere og supplerer sortimentet med kgb via
cateringgrossist.

Denne oversigt over det danske indkgbsmar-
ked ledte os til at identificere en gruppe af
interessante ngglepersoner, som har afgg-

rende betydning for omsatning af gkologiske
blamuslinger - og dermed som sidder i perfekt
position til at agere lgftestang for at fa muslin-
ger tilbage pa den faste menu hos danskerne;

e Catering grossisten: Her ser vi leverandg-
rer som Hgrkram, Dansk Cater med flere, der
agerer stgrre foodservice-grossist.

* Det offentlige centralkgkken: Her ses tje-
nester, der leverer til det offentlige. Det kan
vere faelles kommunale kakkener, der leverer
til offentlige institutioner som plejehjem,
hjemmeservice, sundhedsinstitutioner, bar-
neinstitutioner og lignende, og det kan vaere
de enkelte enheders egne kagkkener, som der
typisk er tilfaeldet pa hospitaler og sygehuse.

e Det private flles indkeb: Starre grup-
peringer af kgkkener, som er samlet under
ét flag har en fzlles indkgbscentral. Det
glder eksempelvis kaeder af restauranter
og hotelkaeder, der udnytter starrelse til at
kabe ind med gode priser.

e Detailforretningers indkgb: Szrligt de-
tailkaeders faelles indkab kan pavirke i stor
stil. Det gaelder uanset kaedeforretningerne
ejerforhold, at det er den flles. indkgbs-
funktion, som binder forretningerne sam-
men og giver gkonomisk vaerdi.

» Maltidslgsninger: primart onlinebasere-
de maltidslgsninger til private og mindre
virksomheder. Nogle enkelte af disse er
landsdaekkende.

e Interessenter til udviklingsprojekt: Her
tenker vi de mange interessenter, der kan
inddrages i videre udvikling. Interessen-
terne her kan vaere kommuner, nationale
institutioner, der beskaeftiger sig med mad-
kultur, erhvervsudvikling og det kan vaere
egentlige brancheforeninger.

@kologiske linemuslinger DTU Aqua
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Arbejdet

Arbejdet med at skabe viden i dette dokument
har i praksis pagaet fra september-december
2018. Interviews med aktgrer har vi primaert
gennemfart i december 2018.

Det du nu skal laese

Denne rapport bygger videre pa de indledende
findings. Efter vores samtaler med aktgrer og
den videre desktop research, har vi udbygget
vores indledende indsigter og struktureret den
skabte viden pa temaer. Temaerne er struktu-
reret for i videst mulig grad at begynde med
det brede i temaet “Viden om muslinger” for
derefter at snavre ind mod stadig mere hand-
lingsorienteret eller praktisk indsigt i “@kologi-
en” og til sidst “At ga til marked".

Den indsamlede viden bliver opsamlet og
peget fremad det afsluttende afsnit:
“Taenk langsigtet”.

Interviews har vaeret udfgrt i en kombination
af face-to-face og telefonisk, afhaengigt af,
hvad der har passet de enkelte aktgrer og
hovedspargsmalet i hver af disse samtaler har
drejet sig omkring, hvad der skal til, for at de
selv ville kabe flere gkologiske muslinger.

Vi har organiseret den fundne viden under tre
overordnede temaer. For hvert tema beskri-
ves de identificerede udfordringer, der skal
imgdekommes, koblet med kursoriske tanker
om mulige Igsninger. Udfordringerne er iden-
tificeret pa baggrund af desktop research og
en rekke interviews med repraesentanter fra
forskellige aktgrer i aftagerleddet, som prae-
senteret herover.

@kologiske linemuslinger DTU Aqua



Viden om muslinger

Kendskab til og viden om varen er den fagrste forudsatning for at efterspgrge varen og dette

tema er derfor det farste, vi praesenterer.

Den lille forskel

Vi har talt med folk med stor viden omkring
f@devarer og konstaterer, at kendskabet til
gkologiske danske blamuslinger er meget lavt.
Nar vi sa taler om forskellen pa den fiskede
blamusling og blamusling fra line opdager vi,
at folk bliver begejstrede. For mange er en
blamusling en blamusling, og det er jo slet
ikke tilfeeldet. Alligevel viser det sig, at selv
indkabere, kokke med flere slet ikke kender
produktet. Hvis "madfolket” selv ikke kender
det dyrkede produkt, er det naesten umuligt at
fa det solgt.

Derfor er der en opgave i at skabe gget kend-
skab til produktet. Det er jo et gkologisk dansk
produkt af meget hgj kvalitet. Produktet er
nasten for at godt til at vaere sandt. Det er
billigt, gkologisk, sundt, dansk, smager godt,
bgrnevenligt og meget mere.

Det manglende kendskab til forskellen mellem
de fiskede muslinger og de dyrkede vedrgrer
flere aspekter. Kvalitet og smag er den mest
oplagte at pege pa, og hertil kommer naturlig-
vis forskelle i fangstmetoder og baredygtig-
hed, som vi kommer naermere ind pa herunder.

Greb

For at understrege forskellen mellem skrabede
blémuslinger og en dyrket biémusling fra line,
kunne man overveje at bruge et nyt navn. @ko-
muslinger ville veaere oplagt. Pd andre varegrup-
per oplever vi stor efterspergsel pd gkologiske
produkter, sd det vil vaere oplagt at bruge dette
USP (unique selling proposition) i navnet for

at udnytte de positive konnotationer, som det
fremkalder.

Brugen af @komusling vil ogsd implicit differen-
tiere varerne og dermed bdde oplyse og anprise
de gkologiske linemuslinger.

@kologiske linemuslinger DTU Aqua
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Kendskab

Fa beslutningstagere kender som sagt for-
skellen pa skrabede muslinger og gkologiske
linemuslinger. Dertil kommer det faktum, at
flere af de personer, vi har talt med, gerne vil
fremsta "kloge” omkring gko-muslinger, men
deres viden er lav eller ikke tilstedevaerende.
Udfordringen er, at den position, de besidder,
ikke tillader dem nul viden, sa der er ikke en
anerkendelse af deres manglende viden. Der er
altsa tale om en form for ubevidst inkompeten-
ce eller maske varre: en bekvem benagtelse
pa grund af kompleksiteten i forhold omkring
gkologi og mad fra havet.

@kologisk havmad er stadig lidt ukendt terran
for beslutningstagere. Danske Akvakultur har
gjort en indsats for at saelge gkologiske pro-
dukter ind i restauranter og hos detailhandlen.
Resultatet er, at dette marked i dag er sultent.
@kologiske laks og gkologiske grreder findes

i dag i nesten alle detailforretninger, og der
er hgjere efterspgrgsel end udbud. Maske kan
gkomuslinger opleve samme medvind.

Greb

Det er en velkendt metode til get kendskab og
information at etablere informations- eller salgs-
boder pd steder, hvor der i forvejen er mange
mennesker.

Det kan ske i form af det traditionelle format
med smagsprever | supermarkeder, men det kan
0gsd med fordel ske i andre sammenhange for
eksempel pd musikfestivaler, hvor gaesterne er i
oplevelsesstemning og dbne for nye indtryk.

Foodtrucks er en velkendt del af festivalerne, og
de kendetegnes df at servere ‘konceptmad:. Det
er derfor et oplagt sted at lancere konceptet om
danske gkomuslinger.

@kologiske linemuslinger DTU Aqua
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Konkurrencen

De producerende skaldyrsvirksomheder er, i
sammenligning med andre fgdevareproducen-
ter i Danmark, forholdsvis sma. Derfor er kon-
kurrencen ikke alene et slag mellem skrabede
muslinger og gkologiske muslinger og imellem
de fa producenter, som s=lger blamuslinger,
men ogsa en konkurrence om opmarksomhed,
som kampes mod Danish Crown, Arla og andre
tunge spillere pa fedevaremarkedet.

Det danske marked er i dag meget, meget lille,
og gevinsten vil fgrst kunne haves i Igbet af
en arrekke. Den ngdvendige investering for at
gare blamuslinger til et dansk signaturprodukt
er formentlig uden for raekkevidde. Derfor ma
der skabes alternative samarbejder, som gar
det muligt.

Eksempler herpa er turismebranchen, hvor
maden i kystturismen er kendetegnet af det,
som Aalborg Universitet, Henrik Halkier og
Annette Terkelsen betegner som ‘international
turistmad’: pizza, burgere og is. Paradoksalt
nok er ‘Moules Frites' et velkendt maltid i lande
som Frankrig og Belgien. Det absurde er, at en
stor del af disse muslinger formentlig stammer
fra Danmark.

Greb

Dansk Kyst- og Naturturisme gennemfarer
forskellige udviklingsprogrammer for at have ni-
veauet pd de danske destinationer, og det kunne
vaere et indsatsomrdde at promovere gkologiske
blémuslinger som en signaturret.

En anden mulighed er at etablere samarbejde
med udvalgte kokke, sd de kan traekke opmaerk-
somhed i deres restauranter, i kogebgger og
allervigtigst pd de sociale medier.

Samarbejde med kokke og restauraterer kan ske
over hele landet, savel i naerheden af muslinge-
farmene som i hovedstaden, som i de seneste dr
har sat en hgj standard for dansk gastronomi.,

@kologiske linemuslinger DTU Aqua






Pkologien

Et af de staerkeste salgsargumenter for gkologiske blamuslinger er netop, at de er gkologiske.
@kologi er et velkendt og attraktivt begreb, nar det galder landbrugsvarer, men sammenhangen
mellem gkologi og mad fra havet er ikke velkendt i samme omfang.

@kologiprocent

Fa beslutningstagere kender forskellen pa
skrabede muslinger og gkologiske linemus-
linger, og derfor ma salgsargumenterne ogsa
hvile pa andre ben. Forvirringen understgttes

Greb

Der er behov for tydelig kommunikation for at
placere de gkologiske fiskeprodukter i forbruger-
nes bevidsthed ogsad i form af den gode kvalitet.
Det faktum, at der er mindre sand i gkologiske

paradoksalt rl‘Ok af det gkologiske spisemzerke linemuslinger end i de skrabede skal fremhaeves
og de offentlige kekkeners mal om at opna en som et staerkt argument overfor kekkenerne, der
gkologigrad i kekkenerne pa 60%. Imidlertid sdledes kan levere et bedre produkt til gaesten.

holdes kad fra vildt sammen med fisk og skal-
dyr ude af denne beregning. Det har betydet,
at motivationen for at indkgbe de gkologiske
fisk og skaldyr ikke pavirkes af kravet om hgj
gkologigrad.

Et eksempel: Et kgkken indkgber 100 ton
ravarer inklusiv fisk og vildt. Hvis alt, ogsa fisk
og skaldyr, er gkologisk, giver det en gkolo-
gigrad pa 100%. MEN hvis 80% er gkologisk
og 20% er fisk og vildt, sa giver det stadig en
gkologigrad pa 100%. Resultatet er, at de re-
stauranter, som gar efter @-maerket, skifter de
traditionelle kedprodukter ud med vildt og fisk.
Der giver dog ingen garanti for, om fiskene er
fanget skansomt, fra ikke truede bestande,
friske og gode sasonfisk og fri for ophobede
tungmetaller.

@kologiske linemuslinger DTU Aqua
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@ko er hot

Greb
Danskerne kan godt lide gkologiske og dansk Der skal gennemfares en omfattende marke-
producerede produkter. Det er i mange vareka- tingsindsats, der viser sammenhangene for
tegorier faktisk vanskeligt at skaffe produkter forbrugerne. Her er tale om et billigt, dansk
nok, fordi efterspgrgslen er stagrre end udbud- produceret gkologisk produkt, som smager godt,
det. Derfor er danske gkologiske muslinger er let at tilberede og i tilgift er bdde sundt og
interessante. Produktet er tillige relativt billigt, velsmagende. Bkologiske bldmuslinger er et pro-

dukt, der i sjaelden hgj grad kan tjekke alle bokse

og produktion kan skaleres uden uforholds- -
af hos den bevidste forbruger.

maessige hgje etablerings- eller miljgmassige
omkostninger.

Forbrugerne taler ikke blot om gkologi, men
kaber i stadig stigende grad gkologiske varer,
og det kan ses som tegn pa ggede krav til det
mad, som vi spiser og samtidig en forstaelse
for miljg og dyrevelfaerd, kombineret med en
villighed til at betale en vis merpris for en for-
visning om, at der er tale om bedre forhold for
dyr, natur og det feerdige maltid.

@kologiske linemuslinger DTU Aqua
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@kologi og
baeredygtighed _—

Tal ind i klima og baeredygtighed med fortzellin-

En af arsagerne til denne forvirring over gkolo- ger om muslingernes fortraeffelige egenskaber
gimaerkning af blamuslingerne hanger sammen for vandmiljget.

med, at kendskabet til markninger er lille. Der

er en stigende grad af forbrugere, som gnsker at DRI e el e S e )

milje og ressourcer i langt hgjere grad end andre,
sa kommunikationen til de kommende forbruge-
re skal differentiere de gkologiske blamuslinger
ved ogsd at omfatte dette aspekt.

handle miljgbevidst, men maerkning af fgdeva-
rer kan vaere vanskelig at gennemskue, og nogle
forbrugere opfatter MSC-maerkningen som en
maerkning, der er fiskeriets svar pa gkologimaer-
ket. Detailkaderne bruger maerkningen aktivt
pa samme made som de bruger gkologimarket
og benytter begge i den salgsfremmende kom-
munikation til den bevidste forbruger.

Miljgbevidsthed er en vaesentlig medspiller for
at fa produkterne pa markedet. Ifglge Dan-
marks Statistik er omsatningen af gkologisk
fisk og skaldyr i kraftig vaekst, og varegruppen
har nu faet sin egen linje i oversigten over
salg af gkologiske varer i detailforretninger.
Fra 2016 til 2017 er omsatningen for denne
varegruppe steget fra 40 mio. kroner til 87
mio. kroner.

Det vidner om, at baeredygtighed spiller en stadig
starre rolle for forbrugernes valg omkring mad,
og at gkologivejen er en alternativ vej til marke-
det. Maske skal vi spille pa den ggede ressour-
cebevidsthed og sundhed. “Se, hvad vi nu kan i
store maengder og med artusinders evidens”

Der er imidlertid endnu en kvalitet ved de gko-
logiske blamuslinger, som gar, at de adskiller sig
positivt fra andre gkologiske fiskeprodukter og
det er, at der ikke fodres i produktionen af gko-
logiske linemuslinger, og at muslingerne oven i
kabet gavner det vandmiljg, som der dyrkes i.

@kologiske linemuslinger DTU Aqua






At ga til marked

Kgbmandskab og ejerskab er en lige sa stor del af arbejdet med gkologiske linemuslinger som
opdrzet er, og med de rigtige partnerskaber kan gkologiske linemuslinger for alvor ggre sin entré

pa spisebordet og i kgledisken.

Intet ejerskab

Her har vi identificeret en central problematik.
Alle, vi har talt med, mener "man” og "nogen”
skal gare noget. Men ingen ser sig selv som
“man” og "nogen”. Vi har talt med forskellige
mennesker omkring gkologiske blamuslinger.
Alle er begejstrede, og alle kan blive enige, om
at gkologiske blamuslinger burde fylde meget
mere i danskernes madplan. Men ingen vil have
ejerskabet.

Producenterne ggar et stort stykke arbejde,
men de er mindre virksomheder, som ikke

har kraefterne til at skabe en stigende efter-
spargsel pa egen hand. Tidligere har en rekke
producentforeninger og detailkader i samar-
bejdet Fiskebranchen udviklet og gennemfart
omfattende marketingkampagner, hvis positive
resultater kan aflaeses direkte i salget af fersk
fisk og skaldyr.

Dette samarbejde er i faard med at genopbyg-
ges som en afdeling hos Landbrug og Fadeva-
rer, men her er alene fokus pa vilde fangede
fisk og skaldyr, sa her er ikke udsigt til partner-
skab om promovering af gkomuslinger.

Detailkaederne har kraefterne, men deres ud-
gangspunkt er at tilfredsstille en eksisterende
efterspgrgsel. De mener ikke, det er deres rolle
at skabe efterspgrgsel.

@kologiske blamuslinger skal have hjzlp, hvis
produkter skal have en gkonomisk baeredygtig
fremtid. Hvis ikke produktet far nogle, der vil
eje udviklingen, som har kraefterne til at skabe
en stigende efterspgrgsel, vil danske gkologi-
ske blamuslinger aldrig fylde noget gkonomisk.
Det betyder i praksis, at fa arbejdspladser vil
blive skabt, vaerdiniveauet (hovedsageligt ufor-
arbejdede produkter) for eksporten vil forblive
pa et lavt niveau og sa videre. Danmark mister
kort sagt en stor mulighed for indfri et enormt
potentiale, alene fordi ingen vil tage ejerskab.

Greb

For at fd tilstreekkelige kraefter til at lafte marke-
tingkampagner og skabe en plads pa markedet
ma der findes nye staerke partnerskaber.

Det kan for eksempel vaere partnerskaber, som
ligger uden for det faglige fellesskab i fiskeriet
med som i stedet baseres pd det vaerdimaessige
og kvalitetsmaessige sammenfald med andre
pkologiske producenter. @kologisk Landsforening
kan her vaere en mulig samarbejdspartner for en
sammenslutning af producenter, der producerer
okologiske blémuslinger.

@kologiske linemuslinger DTU Aqua
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Detail og catering

Indkgbsfunktionerne hos dagligvarekaederne
er fokuseret pa at kabe og salge varer med
hgjest mulige avance og mindst mulige spild.
Nye produkter fra etablerede multinationale
selskaber introduceres sammen med markeds-
faringsbidrag og vinder derfor bade spalte-
plads i medier og hyldeplads i forretningen.
Denne mulighed er ikke oplagt for naturlige
produkter fra sma virksomheder.

Der skal findes alternative veje, nar vi gnsker
at fa et nyt produkt pa hylderne i danske dag-
ligvareforretninger - ogsa selvom der aktuelt
er tale om et velkendt produkt, som i gjeblikket
er ikke eksisterende i danskernes madplan. En
made at overbevise kategorichefer og indkg-
bere er at ga til dem ad alternative veje og
dermed undga at fremsta som en patrengende
salger, i konkurrence med alle de andre.

Et eksempel herpa er Seafood Limfjord, der via
stgtte fra Natur€rhvervstyrelsens pulje til inve-
steringer i akvakultur har haft mulighed for at
gge den arlige produktion pa ca. 1.200 tom med
yderligere 500 ton, der produceres gkologisk.

Vejen til at fa nogle af disse varer afsat pa
hjemmemarkedet gar via COOP crowdfunding.
Her har Seafood Limfjord faet mulighed for
bade at medfinansiere en konkret investering
og at benytte denne kontakt til fornyet dialog
med kategorichefen. | dette tilfaelde vil de
spa&ndende mennesker i crowdfunding baere
spa&ndende produkter ind til deres mere tradi-
tionelt tenkende kolleger. Maske skal gkologi-
ske linemuslinger ind ad bagdgren i stedet for
fordgren.

Vi har ogsa set gode effekter af at samar-
bejde med de uddannelsesinstitutioner, hvor
kokkeuddannelsen og andre kgkkenfaglige
uddannelser hgrer til. Laesg Fiskeindustri har
tidligere haft stor effekt af at samarbejde med
Food College, hvortil der blev leveret jomfru-
hummere, sadan at alle kokke uddannet fra
Food College var fortrolige med tilberedning af
jomfruhummer. Denne viden og karlighed til
produktet tager eleven efterfglgende med til
de kakkener, som han eller hun fremadrettet
kommer til at arbejde i.

Greb

Samarbejde med kekkenfaglige uddannelsesin-
stitutioner er en billig mdde at skabe opmaerk-
somhed om gkologiske bldmuslinger. Det er en
langsigtet investering, fordi der selvfalgelig gdr
en tid, far de unge elever er i en position, hvor
de er beslutningstagere i kakkenet.

Samarbejdet med kokkeuddannelserne kan
kombineres med salgsfremsted pa cateringmes-
ser, hvor kokkeelever som et led i samarbejdet
tilbereder forskellige serveringer med gkologi-
ske bldmuslinger. PG den mdde skabes dialog
mellem forskellige niveauer i kekkener og blandt
cateringgrossister.

@kologiske linemuslinger DTU Aqua



9
q
{

i

Nve medspillere

Det er ngdvendigt at differentiere skrabede og
gkologiske, dyrkede, baredygtige muslinger.
Pa samme made skal vi differentiere muslinge-
farme fra havbrug med fisk, sadan at indkgbere
og forbrugere forstar forskellen mellem mus-
lingefarme og fiskefarme og mellem gkologiske
og konventionelle muslinger.

Der er ingen forventning til, at Danmarks Fi-
skeriforening er interesseret i at bidrage til en
sadan oplysende kampagne, her minder situ-
ationen mellem fiskere, der dyrker gkologiske
blamuslinger og de traditionelle fiskere snarere
om den situation, der opstod i dansk landbrug,
da gkologiske landmand bragte deres produk-
ter til markedet. Der var ikke stor lydhgrhed
blandt de konventionelle landmand, og @ko-
logisk Landsforening blev en interesseorgani-
sation, som samlede de gkologiske landmaend.
Det kunne veere, at @kologisk Landsforening
ville vaere en god partner i forhold til inspirati-
on, markning og gvrig kommunikation.

Greb

Den enkelte producent kan baere egne gkologi-
ske bldmuslinger ind pd markedet, og det er en
klar styrke at kende til bdde produktion, salg og
logistik. Det er imidlertid ogsd kreevende at vaere
banebrydende og i konkurrence med de store,
konventionelle leverandarer.

Derfor er en sammenslutning og et vaerdibaseret
samarbejde mellem pgkologisk producenter en
mdde at styrke egne systemer, salgskanaler og
kommunikation.

@kologiske linemuslinger DTU Aqua
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Partnerskaber

Hvis vi ikke har stor produktefterspgrgsel, ma
man kunne bidrage med noget andet for at fa
sine varer ind i dagligvareforretninger. Danske
detailkaeder kan bruge spandende produkter
til at differentiere sig selv overfor forbrugerne.
Samarbejdet mellem Lggismose og Netto har
haft afggrende betydning for begge virksom-
heder. Lggismose har faet et langt hgjere
niveau for salget af deres produkter, og Netto
kan tilbyde deres kunder high-end produk-

ter med et havet brand som effekt. Thise er
strategisk partner med Coop, Irma har adop-
teret Livg i Limfjorden, Thorupstrand Fiskerne
samarbejder med Coop, Strandby fiskerne med
Meny og Remal000 med Gram Slot. Der er
mange partnerskaber.

Virksomheder, der producerer gkologiske bla-
muslinger er meget sma i forhold til de store
dagligvarekaeder. Nar disse virksomheder yder-
mere salger et produkt med lav efterspgrgsel,
relativ kort levetid og begraenset produktkend-
skab, er det en naesten umulig opgave at gare
indtryk pa indkeberne. Nar dagligvarekaderne
alligevel har partnerskaber, hvor sma og store
arbejder taet sammen, er det fordi, det giver
mening for begge parter. De store er rige og
tunge, mens de sma har farre ressourcer og er
attraktive som brand for de store.

ORANGE elevator har netop hjulpet Coop og en
muslingeproducent med at fa skabt en ny rela-
tion omkring Coop Crowdfounding. Vi har skabt
et projekt i Coop regi, hvor dyrkede muslinger
bliver en sasonvare i Irma. Bade virksomheden
og dyrkede muslinger far god omtale pa Coops
egne kanaler. Da Coop sender +500.000 mails
pr. dag, har 1,1 million laesere i deres med-
lemsblad m.m., kan det ggre en enorm forskel.
Coop betaler et PR firma for at skabe national
omtale omkring projektet, ligesom de giver
produktet nogle saerlige fordele for at hjalpe

salget. Coop betaler hele projektet og giver
endda et Ian til viksomheden til en lav rente.
Hvis vi var gaet direkte til kategori-afdelingen
for fisk og skaldyr (indkgberne i Coop), var det
aldrig lykkes. Men fordi vi brugte en bagdear
(Coop Crowfounding), kommer dyrkede muslin-
ger ud i detail og far en masse gratis omtale.

Vi kan se, at der er plads til mange flere af den
slags alternative projekter. Coop har ogsa en
afdeling, der hedder Lokale Varer, hvor barri-
eren ogsa er lavere end i kategori-afdelingen.
Denne vej ind i detail kunne maske bruges for
mindre producenter, der gerne vil szlge til et
begraenset antal butikker. Coop vil gerne have
flere danske produkter til hylderne. Remal000,
Dagrofa og Salling Group har andre muligheder
men det handler om at ga alternative veje nar
"hoveddgren” er tung eller helt lukket.

Detailsamarbejder er kun én mulighed. Det

vil ogsa vaere muligt at lave samarbejder med
hotelkader, cateringvirksomheder, offentlige
kakkener, restaurantkaeder osv. Pointen er ikke,
hvem muslingerne far som ven - det handler
bare om at fa flere venner.

Greb

Kig efter alternative veje til at fd varerne pd
hylden. Opsgg og tilbyd partnerskaber, hvor
dagligvarekaederne bdde bliver investorer og
forhandlere. Pa den mdde gges villigheden til at
deltage aktivt i salgsarbejdet og ikke blot stille
hyldeplads til radighed.

Producenterne fdr del starre afseetning og dag-
ligvarekaeden fdr bedre image.
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Taenk langsigtet

Det, vi i de ovenstdende temaer har bergrt, er i
grunden en massiv &ndring af danske madva-
ner og pavirkning af hele den kulturelle hold-
ning til muslingen som en central fgdevare.

Fndring af madvaner sker over tid. Pasta
fylder i dag mere end kartofler i supermarke-
der, pizza har vi kendt i mange ar, tapas-re-
stauranter finder i mange afskygninger. Den
farste danske sushi restaurant abnede i 1986.
| midten af 1990’'erne blev sushi for alvor
populaert og i dag kan man kabe feerdiglavet
sushi i et supermarked i provinsen. Det er en
hurtig udvikling, der giver grund til optimisme i
forhold til dyrkede muslinger.

Dampede blamuslinger er en kendt ret i nogle
danske hjem, og kan kabes pa mange cafeer/
restauranter i dag. Blamuslinger salger jo
allerede i fiskehandlere og supermarkeder,
men hvis der bliver lavet en langsigtet plan
med konkrete indsatser kan en ret som moules
frites maske blive den naeste dagligdags ret,
som danskerne har taget med hjem fra vores
ferie sydpa.

Hvis det lange seje trak tages, kan eksem-
pelvis Moules Frites blive til en ligesa central
hofret i danske hjem som spaghetti bolognese,
pizza, burger og sa mange andre retter, der ad
are er blevet indoptaget i det danske kgkken
gennem pavirkning udefra.

Greb

Udarbejd langtraekkende planer, der peger mod
2025/2030 for at vise partnere, interessenter
og investorer, at det er alvorligt ment. Denne
plan bygges op, blandt andet, omkring de greb
indevaerende dokument stiller i forslag.

* Ffind et nyt navn fx skomusling

e Mad forbrugerne ndr de er i oplevelseshu-
mar, salg gkomuslinger fra foodtrucks pd
festivaler

* Indgd samarbejde med turismeerhverv om at
udvikle gkomuslinger som signaturret

e Inviter til samarbejde med gourmet-kokke,
bdde tzet pd produktionsstederne, men ogsd
pa kokkenes hjemmebaner, sociale medier
og kogebager

e Kommuniker kvaliteterne - mindre sand,
finere kad

e Kommuniker til den bevidste forbruger om
sundhed og med vejledning til for tilberedning

e gkologiske muslinger er mere end passiv
pkologi, de bidrager aktivt til bedre miljo

e Opbyg veerdibaserede samarbejder med
kolleger i fiskerisektoren

e Opbyg vaerdibaserede partnerskaber - uden-
for fiskerisektoren

* Samarbejd med kekkenfaglige uddannelses-
institutioner

e Opsgg og etabler samarbejde med en daglig-
varekaede

De forskellige greb herover naevnt er hverken
kronologisk eller prioriteret, De skal indferes i
den langsigtede handleplan prioriteret kronolo-
gisk efter en ressourceafklaring.
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