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Forord

Leseren gjares oppmerksom pa at denne prosjektrapporten omfatter kun Delprosjekt
1 (markedsundersgkelser) for Sverige som ble utfert var/sommeren 2000. |
forbindelse med Delprosjekt 2 (praveeksport) ble det ogsd arrangert et promosjons-
/kundebesgk-/brukerassistansearrangement i Sverige i september 2000. Dette
arrangement inngikk som stette for preveeksportaktiviteten for Sverige som omfattes
av Delprosiekt 2. En oppsummering av erfaringene fra prosjektet sa langt finnes i
avsnitt 10 (Addendum). Endelig Sluttrapport for hele prosiektet vil foreligge nar
markedsundersegkelser er foretatt og preveeksport igangsatt i alle tre utvalgte
markeder. P& ndvaende tidspunkt ser dette ut til & bli Sverige (allerede igangsatt),
England og Tyskland (var/sommer 2001). Suttrapporten vil ogsd inneholde en
oppsummering av erfaringene fra progektet som helhet og de forel gpige resultatene i
de tre markedene som f@lge av dette.

Denne delrapporten er et resultat av et samarbeid mellom SNF/NHH og
oppdragsgiver Aquatech Marine Culture ASA. Bidraget fra Aquatech Marine Culture
ASA, med gkonomisk stette fra Statens Nagings- og Distriktsutviklingsfond (SND),
har gjort det mulig & giennomfare denne undersgkelsen som forhapentligvis kan
komme hele kveiteoppdrettsnaaringen til gode. | tillegg har Norges Eksportrads
avdeling i Sockholm bidratt til gjennomfegringen av deler av prosjektet.

Farsteamanuensis Ingeborg Kleppe er prosektleder for den faglige delen av
progektet. Hun har bidratt med tilrettelegging , koordinering og faglig assistanse.
Inge Midtbg og Kjeasti Gregersen ved Aquatech Marine Culture ASA, takkes for
inspirerende samarbeid i arbeidet med rapporten. Til slutt takkes Sri Hamnvik ved
Eksportutvalget for fisk for nyttige innspill, samt alle intervjuobjekter i Sverige og
Norge som har bidratt til under sgkelsen.

Bergen, januar 2001

Eivind Farstad Ingeborg A. Kleppe
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Sammendrag

Hensikt og fremgangsmate

Hensikten med undersgkelsen e a hjelpe oppdragsgiver og
kveiteoppdrettsnagingen generelt med a gke sin eksport til Sverige. En
viktig forutsetning for vellykket eksport er & bidratil & gke bedriftenes og
nagingens markedsorientering. | praksis betyr markedsorientering a
skaffe informasjon om kundenes preferanser og behov i nétid og i
overskuelig fremtid og sa tilpasse tilbudet etter dette. For afadette til, ma
man som produsentbedrift kunne kjenne sitt eget produkt (eller tilbud)
slik kundene oppfatter det. | tillegg innebagrer markedsorientering a skaffe
informasjon om konkurrenter og konkurrerende produkter. Pa den méaten
har en markedsorientert bedrift et grunnlag for & posisjonere sitt tilbud og
sine markedsfaringsaktiviteter i forhold til hva konkurrentene gjer.

Undersakelsen bestod av en serie pa 33 person- og telefonintervjuer i
Sverige og Norge. Vi har med hensikt konsentrert oss om den delen av
nagingen som arbeider mot restaurantmarkedet, og ikke mot
detaljhandel markedet. Intervjuene har blitt foretatt med representanter for
bade produsent (oppdretter)-, grossist-, eksporter-, importer- og
restaurantleddene i verdikjeden frem mot forbruker. Spgrsmdlene i
intervjuene ble laget for a finne ut hvordan kundene reagerer pa norsk
eksport av oppdrettskveite sin navaaende markedsfaringsmiks, og hva
som kan gjares for & tilpasse denne enda bedre til kundenes behov. En
markedsfaringsmiks bestar som kjent av elementene produkt, pris,
plassering (distribusjon) og promosjon. Intervjuene har blitt analysert og
sortert med tanke pa disse elementene. Hovedvekt har vaat pa produktet
oppdrettskveitei utvidet forstand (se figur 4.1) og spesifikasjon av dette.

Pa bakgrunn av intervjuene har det vaat mulig & gi anbefalinger om
hvordan produktet kan tilpasses og kommuniseres til det svenske
markedet. Anbefalingene viser ogsa til hvordan produktet kan stettes av
pris-, distribugon- og promosjonselementene i markedsfering. Til dutt i
rapporten finnes ogsa en oppsummering av de praktiske resultatene av
prosjektet sa langt ved engasjementet pa det svenske markedet.

Resultater av undersgkelsen

En feil som kan gjaresi markedsfgring pa det nordiske markedet er a anta
at det svenske, danske og finske markedet er likt det norske.
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Tabell S1: Generelle* forskjeller mellom det svenske og norske kveitemarkedet

Aspekt Sverige Norge
Kveite Foretrekker 15-20 kg Foretrekker 3-5 kg eller 5-7 kg
Starrelse (vil helst kunne skjaae tykke | (starre fisk enn dette anses ofte for
biter av fileten) grov og tarr i konsistensen)
Unntak/likhet | Sushi- markedet: Tar imot gjerne 1-3 kg. sterrelse av fisk, filetert
Tilberedning | Skjazer ofte tykke biter og Skjager ofte lengre, flatere stykker
legger lagvis som v. tornedo | som leggesi f. eks. roseform
Unntak/likhet | Tradigonell stykking i kotelettform anses som gammeldags
Foredling Filetering skjer hos grossist | Filetering skjer i restaurant
(spare tid og arbeidskraft) (bedre kontroll med produktet)
Produkt Bruker sielden hode og Bruker ofte hode og avskjaa av
- utnyttelse avskjea av kveite til kraft kveitetil kraft
= (av enkelte anses kv. for fet)
3 Form Grossist vil helst hafisk uten | Vanlig akjgpeinn hel fisk (hode
a hode (hode anses som svinn) | anses som ressurs)
Vill vs Foretrekker klart vill kveite | Foretrekker vill, men tar gierne
oppdr ett (pga. starrelse, "naturlighet”) | oppdrett (pga. tilgj. saaligi Oslo)
Unntak/likhet | Positivt for oppdrett: Hay ferskhetsgrad, jevn pris og jevn tilgang
ogsa utenom villsesong. Negativt: For lavt volum i naaingen.
L everanser Nesten bare import. Minimal import.
(Import) (Imp. fraUSA, CAN, ISL, (Beskjedent tilbud av norsk
DK, FAJ, NOR m.fl.) = villkveite (bortsett frai enkelte
Stor konkurranse fravill- kystomrader) = Liten konkurranse
kveite i sesong (apr.-okt.)) fravill kveite)
Unntak/likhet | Relativt faleveranderer. Lange kunde/leverandarforhold, "ale
kjenner alle”. Grossister handler innbyrdes, saarligi Sverige.
Niva: Litt dyrereinn til grossist: Litt billigereinn til grossist:
Grossist 90-120 SEK (vill i s.), 90-100 NOK (oppdrett.)
95-105 SEK (oppdrett) 75-95 NOK (vill i ses))
Niva: Mye dyrereinn til restaurant | Mye billigereinn til restaurant
Restaurant (150 SEK+- avh. av sesong ) | (95-105 NOK, opp mot 120 NOK)
0 Stabilitet Kan variere fradag til dag. Liten variagion. Prisen har ikke
'DC_ Stor variasion mellom ses. endret seg saalig siste 7-8 ar.
og ikke-ses. Forhandlinger Mindre/lite forhandlinger
Relativt niva | Kveite og finfisk: Mye dyrere | Kveite og finfisk: Noe dyrere enn
enn andre produkter som andre produkter som f. eks. kjatt
f. eks. kjett og fjaakre. og fjagkre
Grossist 10-50% inklusive filetering. | 5-10% eksklusive filetering
paslag (Avhengig av innpris/sesong)
Distribugons | Kan veae lang fra Norge, Kan vaae kort i Norge, saaligi
5 kjedefra saalig til Stockholm. Opptil | kystomradene. Typisk 2-4 ledd.
j2 Norge 6-7 ledd. Kortere til Gateb.
Qo Unntak/likhet | Logistikk (frastore aktarer) i og fra Norge fungerer godt
7 Distribugons | Kan vaare lang og kort. Minimal til ikke-eksisterende
[a) kjedefra Enkelte grossister i Sto.h. har | import, saalig for oppdrettskveite.
andreland direkteimport fraandre land

*Generell tendens fremkommet fra intervjuene. Her finnes det unntak i begge land.

Vi
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Det innebagrer en antagelse om at atferd og kultur er lik for kunder og
andre markedsaktgrer f. eks. | Sverige og Norge. (Telia/Telenor-
"skandaen” har vel gitt indikasoner pa at det ikke er tilfelle)
Undersgkelsen vi har gjennomfert antyder at det er betydelige forskjeller
mellom Norge og Sverige pa en rekke punkter, men ogsa noen likheter
(se Tabell 0.2). Disse forskjellene og likhetene er det viktig & vaare klar
over nar man vil eksportere oppdrettskveite til Sverige. Videre er det nok
heller ikke riktig & anta a markedsforholdene er like for
oppdrettsnagingens store suksessprodukt laks — og den mye mer
beskjedne eksportartikkelen kveite. | forhold til laks ligger
kveiteeksportens begrensninger i felgende momenter: Forelgpig mye
hgyere produksonskostnader p.r. enhet, lavere volum (og
stordriftsfordeler), sterk konkurranse fra villfanget fisk, og et relativt hayt
prisniva (delvis nadvendig pga. produksonskostnader) som stort sett
ekskluderer massemarkedet. Forelgpig har det ogsa veat relativt lav
promosjonsstette for oppdrettskveite fra EFF pa det svenske markedet i
forhold til 1aks.

Hovedfunn og konklus oner

» Det svenske markedet foretrekker sterre fisk, 15-20 kg €eler starre.
Grunnen til denne preferansen ligger sannsynligvis i vane og ulik
tilberedningspraksis. Det gjar det vanskelig & selge mindre sterrelser
av kveitei Sverige.

* Svenskene foretrekker villfanget kveite fremfor oppdrett, mer enn |
Norge. Vill fisk oppfattes som: A vaae sterre, mer "naturlig”, & ha
bedre konsistens, vage mindre fet, & ha en glassklar kjettfarge- ikke
hvit (oppfattes positivt) osv. Arsaken ligger sannsynligvis i realitet,
men ogsai tradisjon og sterke holdninger til gkologi.

» Foredling foregar oftest hos grossist. Dette innebager at man far
hgyere pris inn til restaurant, og at evt. hode og avskjaar normalt blir
kastet. Grossisten ma ta dette igjen ved a gke prisen (relativt i forhold
til i Norge). Det gjar at kveite oppfattes som dyrere for restaurantene i
Sverige, saalig i forhold til andre produkter. Dette er begrensende for
ettersperselen fra restaurantene. Denne effekten forplanter seg bade
oppover og nedover i verdikjeden (jf. Figur 2.3).

» Oppdrettskveite har sterk konkurranse fra vill fanget kveite, sealig |
sesong. Dette skyldes trolig andre tradigoner og nettverk for import.
Det betyr starre konkurranse fra utenlandsimport for norsk
oppdrettskveite i Sverige.

vii
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* Vill kveite (uten hode) er ofte billigere enn oppdrettskveite med hode,
saalig i sesong. Oppdrettskveite har dermed et stort prisproblem i
sesong.

Alle disse faktorene gjer at det svenske markedet byr pa store
utfordringer. Imidlertid er mange enige at markedet har stort potensiale.
Det er langt ifra mettet med produktet kveite. Hvis prisen kan komme ned
noe, anslagsvis 10-20%, kan det dpne for sterre markeder. Lavere
produksjonskostnader og sterre volum i fremtiden vil kunne hjelpe pa
dette. | tillegg blir vill fisk vanskeligere afatak i og dyrerei fremtiden.

Anbefalte tiltak

| pavente av dette kan oppdretterne arbeide med & videreutvikle sitt
kjerneprodukt, fysiske produkt og utvidede produkt (f. eks. Figur 4.1).
Gitt distribugonskjedens avhengighet av sikre leveranser i tide, kan man
ha mye hente mye pa leveransesiden. Norske produsenter har en
strategisk fordel i neahet til markedet, sprék og kultur fremfor
konkurrenter fra f. eks. Canada Det ma utnyttes vytterligere.
Kvalitetsskring av ordree og bestillingsrutiner og papirarbeid,
" bombesikker”, rask logistikk, og kundeoppf@lgning/service er
ngkkelmomenter her. | tillegg ma produsentene i sterre grad ut og mete
kundene sine. (Saalig gjelder dette de sma produsentene.) Dette er
ngdvendig for & knytte viktige personlige kontakter. Det gir ogsa
anledning til & undersgke om kundenes grad av tilfredshet, kundenes
behov, og til & skaffe informasjon om konkurrenter.

Anbefalte strakstiltak er

« satsing pa brukerassistanse. Dvs. a fa svenskene til & bruke produktet
pa "norsk” mate, dik at starrelse og produktutnyttel sespreferanser
endrestil fordel for oppdrettskveiten.

« tilpasning av kjerneproduktet. Dvs. a fa oppdrettskveite mest mulig lik
den villkveite som selges pa det svenske markedet. Dette kan vage &
gke starrelsen pa fisken som selges til Sverige, og selge den mindre
fisken painnenlandsmarkedet.

« tilpasse tilbud til sesong. Dvs. & senke prisen i villkveite sesong, og
gke den utenom sesong. Alternativt: La veae a selge i det hele tatt til
det svenske markedet i villkveitesesong. Dette kan kombineres med a
selge kveiten med hgyere pris utenom sesong.

Pa lengre sikt anbefales

viii
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ainnga allianser med andre produsenter (og evt. andre akterer). Dette
er for & kunne sikre a vaae stand til a levere bestilt vare (backup),
kunne ta i mot sterre ordrer, og oppna stordriftsfordeler i logistikk,
markedsfering og representasjon overfor kunder.

avurdere foredling i regi av produsenter i Norge. Det er for & sikre at
produsenten far mer av "kaka’ og at verdiskapningen i starre grad av
foregar i Norge. "Kaka" kan faktisk bli enda sterre ved a fa ned
inntakskost til restaurantene pa denne maten. Det kan ke
ettersparselen og dpne for nye segmenter som i dag ikke taler den
haye prisen.

4 oke innsats fra myndigheter og bransjeorganisasioner som
Eksportutvalget for fisk. Undersgkelsen tyder pa at "faneproduktet”
oppdrettsaks er i ferd med & bli e "modent” produkt, saalig i
restaurantmarkedet. Dette markedet kan sannsynligvis ikke ta ssalig
sterre volum av laks i Sverige. Det relative vekstpotensialet er mye
sterre for "nye” arter som kveite, torsk, kamskjell, breiflabb o.l.

Oppdrettskveite fra Norge er nd i en vanskelig etableringsfase i
Sverige, og trenger drahjelp umiddelbart. Ved siden av generisk
promogion kan EFF bistd naingen med markedsundersakelser pa
mi kr ogkonomisk(bedrifts-) niva, produktdemonstrasjoner

/promosjonsarrangementer,  brukerassistanse, kundekontakt, og
tilrettelegging/planiegging av logistikk. Alle disse momentene faller
inn under begrepet markedsfering. Slik satsing kan sikre at norsk
oppdrettsnaging far flere bein Asta pai neameste fremtid.
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1 Bakgrunn for undersgkelsen
Fal gende beskriver bakgrunn og tilnaaming til undersgkel sen:

1.1 Hensikt med undersgkelsen

Hensikten med progektet fra SNF(NHH)s side er a assistere
oppdragsgiver  Aquatech Marine Culture ASA og kvete-
oppdrettsnaaingen generelt i markedsutvikling for & bedre mulighetene
for okt eksport av Atlantisk® oppdrettskveite til utlandet. | denne fasen
(Fase 1) har vi konsentrert oss om det svenske markedet i landets to
sterste byer, Gegteborg og Stockholm. Mye av materialet som har
fremkommet i denne fasen av prosjektet vil ogsa kunne vagre anvendbart
overfor andre utenlandsmarkeder i Nord-Europa.

1.2 Undersgkelsens fokus

| samréd med oppdragsgiver har vi i denne undersakelsen lagt vekt pa &
intervjue akterer i distribusjonskjeden® frem til og med restaurantleddet.
Med andre ord betyr dette at vi har med hensikt unnlatt & fokusere pa
aktarer som farst og fremst henvender seg til detaljistmarkedet, dvs.
fiskebutikker og dagligvarehandel. Arsaken til dette er at kveite som
produkt er noe "nyere’ og mindre kjent i Sverige enn i Norge. | Norge
har befolkningen har hatt denne fisken i kostholdet i lang tid, saalig i
kystomradene. | Sverige oppfattes fisken i enda starre grad enn i Norge
som bade eksklusiv og forholdsvis dyr. Forelgpig er fisken for dyr i
Sverige (f. eks. sammenlignet med laks) til at fisken kan bli
"dlemannseie” | svenske hjem. De fleste akt@rene vi har intervjuet er
enige i a oppdrettskveiteproduktet farst ma etableres |
restaurantmarkedet, og fortrinnsvis da i de noe mer eksklusive
restaurantene. Disse restaurantene fungerer som trendsettere for
mellomklasserestauranter og detaljhandelen. Produktet ma altsa etableres
| topprestaurantsegmentet far det kan skapes ettersparsel etter og
eksporteres starre kvanta for salg til detaljmarkedet i Sverige.

Et viktig poeng med denne undersgkelsen er ogsa a gi réd om hvordan
bedrifter i naaingen kan tilpasse sin markedsferingsstrategi til markedets
behov. En god markedsfegringsstrategi inneholder en veloverveid,
sammensatt miks av ulike typer virkemidler, som ogsa ofte blir referert til
som en bedrifts markedsferingsmiks. Det er ofte vanlig & at disse
virkemidlene kategoriseres i fire typer: Produkt, pris, distribugon

! Hippoglossus hippoglossus, heretter betegnet som kveite/oppdrettskveite hvis ikke annet er nevnt.
? (0gsé betegnet som " verdikjeden”, se figur 2.3)



SNF-rapport nr. 01/01

Figur 1.2.
Oppgaver som ma lgses for afatil effektiv markedsfering i eksportnaeringen

(plassering) og promosjon®. Figur 1.2 gir en oversikt over oppgaver som
ma |@ses av bedriftene enkeltvis og naaingen i samarbeid for a fa til en
effektiv eksportmarkedsfering av oppdrettskveite. Samtidig som dette er
oppgaver som ma handteres, er det ogsa verktgy som kan benyttes for & gi
nagingen konkurransefortrinn overfor f. eks. utenlandske konkurrenter
som opererer i markedet. | denne rapporten har vi lagt vekt pa de
virkemidler (av de som er nevnt i Figur 1.2) som oppdretterne selv lettest
kan anvende for 4 tilpasse seg markedet dik at bedriftene kan & gke sin
konkurranseevne.

| denne rapporten har vi farst og fremst konsentrert fokus om produktet,
som omtales i avsnitt 4. Etter var mening er utvikling og tilpassing av
produktet det virkemidlet med best potensiale for kunne bidra til & bedre
markedssituasjonen  for  oppdrettsnagingen  pa det  svenske
oppdrettsmarkedet. De andre tre virkemidlene vil bli kort diskutert i

® Henvises oftest til som MaCarty's (1974) fire P'er for markedsferingsstrategi (Product, Price, Place,
Promation).

N
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avsnitt 5, 6 og 7. Utvikling av en komplett markedsferingsstrategi for
hele nagingen er sdvfalgelig utenfor rammene av denne ene
markedsundersgkel sen, men denne rapporten er ogsa ment for a fungere
som et innspill til videre strategiarbeid for naaringen.

1.3 Forskjeller mellom restaurant- og detaljistmarkedet

Videre har vi bestemt oss for a unnlate a foreta undersgkelser pa
konsumentniva. | vart tilfelle ville det ha vaat restaurantgjesten. Dette er
for & unnga overlapp med andre igangsatte og planlagte prosjekter fra
andre forsknings- og naaingsinstitugoner. | tillegg vil restauranten, som
er sistehandsedd fer forbruker, kunne gi enda sterkere fering pa
sluttbrukerkundens valg enn tilfellet er i detaljhandelen. Grunnen til dette
er bl. a a kjgkken- eller restaurantsiefen tar det essensielle valget om
produktet i det hele tatt skal pa menyen. | tillegg bearbeider kokken
produktet i vesentlig grad, og tilsetter garnityr og tilbehgr som endrer
produktets beskaffenhet sdpass mye at det fremstar som et helt forskjellig
produkt fra ravaren i seg selv. Produktes tilstedevaaelse og pris pa
menyen i forhold til konkurrerende produkter, kokkens bearbeiding og
tilsetting av garnityr, og serviterens anbefaling av produktet vil gi meget
sterke faringer for konsumentens (gjestens) valg. Derfor kan man anse at
restauranten i stor gard vil fungere som "ndgyet” for produktes suksess
pa restaurantmarkedet. Dette vil i en senere fase ogsa vil avgjere om
restaurantmarkedet kan "dra med seg’ etterspersel i detaljmarkedet
etterhvert. Dette tatt i betraktning - fremstér derfor restauranten
(representert av kjokken-/soussief og restaurantsef/hovmester) som
"duttbruker” i redliteten, sett fra oppdretternes stasted. Derfor er
restaurantene det siste leddet i verdikjeden vi har intervjuet i denne fasen
av prosjektet.

Imidlertid skal man vaae klar over at restaurantmarkedet et meget
krevende marked, som setter steke krav til produktets ferskhet, kvalitet,
starrelse og vekt, og til leveranser av rett vare til riktig tid. For a
konkurrere pa dette markedet ma man atsa sgrge for a tilpasse sitt
produkttilbud pa en slik méte at det kan passere dette ndeyet. (Vi vil
komme naa'mere tilbake til hva som menes med ” produkttilbud”, i utvidet
forstand senere, i avsnitt 4.)
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2 Markedsorientering av kveiteoppdrettsnaeringen

Fra tidligere forskning innen markedsfering er det mye som tyder pa at
markedsorientering er meget viktig for en bedrifts grad av suksess (se
ogsa Appendiks 1 for en oversikt over internasjonal forskning som
understetter dette). For a kunne vege konkurransedyktig pa
eksportmarkedet er det derfor viktig at hele oppdrettsnaaingen arbeider

aktivt med a gke sin markedsorientering.

2.1 Tilpassing av kveiteproduktet til markedets ettersparsel

En viktig moment i en slik prosess er abidratil at naaingen gis et redskap
for & kunne gke sin markedsorientering. Med markedsorientering menes
(i enkel forstand) & kunne tilpasse sine produkter og tjenester (dvs. sitt
tilbud) til det som markedet faktisk ettersper. | praksis innebeger det &
skaffe seg informasion om kundens behov, krav og preferanser. Samtidig
er det viktig for bedriftene i naringen a"forstd” sitt eget tilbud (produkt)
dlik det oppfattes fra kundens synspunkt. Det er ngdvendig dlik at man
kan tilpasse sitt tilbud *best mulig til kunden. Gitt at man opererer i et
marked som preges av betydelig konkurranse fra andre tilbydere, er det
sannsynlig at kundene i ale ledd av distribusionskanalen vil velge den
eller de leverandaren(e) som er best tilpasset disse kundenes behov.
Leverandgrer som ikke oppfyller kundenes krav og/eller er darlig
tilpasset kundenes gnsker og behov vil bli utkonkurrert av tilbydere som
har en bedre dlik tilpassing. Mistilpassede akterer vil fa problemer med &
selge sine produkter til de betingelser som er nadvendig for & sikre
bedriftens lennsomhet. Derfor dreier markedsorientering seg ogsa om a
forsta hvem som er bedriftens konkurrenter - og skaffe seg informasjon
om dem. For & kunne gjeare dette ma man finne ut hvilke produkter som
konkurrerer med bedriftens egne, og hvordan denne konkurransen skal
handteres ovenfor eksisterende og potensielle nye kunder.

2.2 Betydningen av markedsorientering

Omtrent enhver bedrift ser pa seg selv som markedsorientert. Den
er overbevist omat den har stryke nok til a sloss med ulveflokken,
men er i virkeligheten ofte svak og dilter etter gjeteren.

(Benson P. Shapiro, 1988)

To fundamentalt ulike bedriftsfilosofier er illustrert i Figur 2.2 nedenfor,
produkt-/salgsorientering og markedsorientering:

“(i utvidet forstand, jf. fig. 4.1)
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Figur 2.2: Produktorientering versus Markedsorientering

Normalt er en bedrift hverken helt produktorientert eller helt
markedsorientert. Vanligvis kan en bedrift kategoriseres® et sted i mellom
de to bedriftsorienteringene. Satt pa spissen, er en typisk produkt- eler
salgsorientering kjennetegnet av bedrifter som produserer sa mye som
mulig sa raskt som teknisk mulig. Dette er for a selge mest mulig snarest
mulig for & dekke inn produksons- og salgskostnader. (En typisk
representant for denne orienteringen er stevsugerselgeren pa 50- og 60
tallet. Desverre lever denne orienteringen fortsatt i beste velgaende hos
mange bedrifter i dag.) | et "takknemlig” marked med stor ettersparsel
etter bedriftens produkter, og samtidig fa konkurrenter og konkurrerende
produkter (dvs. tilneamet monopol) kan dette vaae en fornuftig og
effektiv strategi. Desverre er ikke dette vanligvis situasjonen, selv om det
av og til kan se dik ut fra bedriftens synspunkt. Dette er fordi bedriften
ikke har tilstrekkelig informason om hvordan kundene oppfatter
produktet bedriften tilbyr. Pa grunn av dette kan bedriften ikke
umiddelbart avdekke om det er et gap mellom hva som tilbys fra
bedriften og kundens behov og preferanser. Mist like uheldig kan det

® | markedsferingsforskningslitteraturen er det er ogsa utviklet mélemetoder for & méle en bedrifts grad
av markedsorientering (jf. Kohli & Jaworski, 1990)
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vage a bedriften ikke er klar over hvem som egentlig er bedriftens
konkurrenter. Det er viktig a fa oversikt over hvem av disse som kan
utgjere en betydelig trussel, hvem som ikke gjeor det, eller hvilke
konkurrenter som kan neytraliseres ved & gjegre dem til aliansepartnere. |
tillegg til dette, vil en produktorientert bedrift typisk ikke kjenne sitt eget
produkt godt nok sett fra kundens synspunkt til & veare i stand til a sette
seg i inn kundens beslutningssituasion. Uten slik kjennskap kan man ikke
umiddelbart forsta og forutse hvilke andre produkter som kan utgjere
substitutter for bedriftens egne produkter.

Uten god informasjon om markedets behov og preferanser kan man ogsa
lett overse nye potensielle markeder som er enda bedre tilpasset
bedriftens tilbud og som derfor kan gi bedre lannsomhet. Dette betyr,
med andre ord, at man kan ha satset pa feil markedssegment uten a veare
bevisst det.

En produktorientert bedrift som er utsatt for reell konkurranse og
begrenset ettersparsel, vil kunne oppleve a fa problemer med & fa avsatt
sine produkter til betingelser som kreves for oppna god lannsomhet. Ofte
kan det for en slik bedrift oppfattes som et mysterium hvorfor man ikke
for solgt produktene til den prisen man hadde hapet pa. For kunden er
dette gelden et mysterium - de fleste kunder i bransjen vet hva de vil ha
og hvor de kan fa det — noe resultatene fra denne undersagkelsen ogsa
underbygger.

| motsetning til en produktorientert bedrift vil en markedsorientert bedrift
serge for a kontinuerlig samle inn og analysere informasjon om kundenes
behov og preferanser bade i nétid og for overskuelig fremtid. Mist like
viktig er det at denne informasonen kommuniseres videre til ale
avdelinger i tilknytning til bedriften som kan pavirke kvaliteten av
bedriftens produkt(er). | oppdrettsnagingen betyr dette f .eks. at
markedsfaringsavdelingen (salgspersonale), som er i daglig kontakt med
kunder, kommuniserer med personale pa oppdrettsanlegget nar man
oppdager at kundene gnsker en endring i produktet eller er misforngyd
med noe som det gar an & gjare noe med. Informasjonen om dette ma da
ogsa umiddelbart spres videre til personale/avdelingen(e) som handterer
slakting, pakking, og transport. Dette ma falges opp kontinuerlig dik at
man er skret a nedvendige endringer skjer. Samtidig innebager
markedsorientering at bedriften skaffer seg og analyserer informasjon om
hvem som er bedriftens konkurrenter, hvem som potensielt kan bil
konkurrenter i fremtiden, og hva disse konkurrentene foretar seg. Pa den
maten kan man motvirke effekten av konkurrentenes atferd far det er for
sent.
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Hensikten med avsnittene ovenfor e a forklare hvorfor
markedsundersgkelser er en helt ngdvendig aktivitet for at bedriftene og
nagingen skal kunne bli markedsorientert. Markedsundersgkelser (som
denne) er en nadvendig input til konkurransedyktig produktutvikling.
Dette er for at produktene skal kunne til passes kundenes gnsker og behov.
Uten dette kan man ende opp med & produsere produkter som markedet
ikke vil ha - til de betingelser som gjer bedriften lennsom. Budskapet er
atsa Farst kunnskap om markedet, sA produktutvikling og produksjon,
til slutt salg og oppfalging osv.

Hensikten er ikke her a forneame profesionelle bedrifter som allerede
arbeider hardt med sin markedsorientering. For dem er det ovenfor nevnte
en sdvfglge. Nar det er sagt: Alle bedrifter har behov for en
"virkelighetssjekk” for sin grad av markedsorientering fra tid til annen
(jf. ogsd Appendiks 1).

2.3 Verdikjeden i oppdrettsnaeringen

En bedrift som gnsker a vaare markedsorientert ma ogsa vaare bevisst pa
hvem bedriftens kunder er, i utvidet forstand, og hvor bedriften befinner
seg i verdikjeden. Figur 2.3 pa neste side illustrerer en typisk
distribusjonskjede® for eksport av kveite. En produsent (oppdretter) som
befinner seg i begynnelsen (til venstrei figur 2.3) av verdikjeden har altsa
"kunder” pa flere nivaer. Produsentens farstehandskunde, eksportaren,
har sedv  kunder (importeren/grossist), som igjen har kunder
(restaurant/detaljhandel ) osv. Produktet distribueres altsaigjennom disse
kundeleddene og foredles videre far det nar sisteleddskundene, som er
forbrukerene (f. eks. en restaurantgjest eller detaljhandelkunde) slik det er
illustrert i Figur 2.3. | en "ideell verden” vil leverandgrer og
servicebedrifter i dle ledd samle inn og anaysere tilstrekkelig
informasion om sine kunders behov og preferanser og om sine
konkurrenter. Da kan det vage fri informagonsflyt om dette gjennom
verdikjeden Enhver akter i verdikjeden kunne, teoretisk sett, bare behgve
a henvende seg ett ledd nedover i kjeden for a utfgre sine
markedsorienterte aktiviteter.

® | noen tilfeller kan kjeden vaae lengre eller kortere enn vist i Figur 2.3. For eksempel kan kjeden
forlenges hvis produsenten ikke star for all produksjon selv og kjgper inn yngel eller settefisk for
videre oppdrett. Slik blir yngelprodusenten leverander til matfiskprodusenten, og utgjer enda en akter i
begynnelsen av kjeden. Videre kan kjeden forlenges hvis produsenten bruker en eksporter, som selger
videre til importer, som s bruker grossist far produktet gér videre til restaurant/detaljhandel. | et slikt
tilfelle gar altsa produktet gjennom 6 ledd far det ndr konsumenten. Kjeden kan forkortes hvis
produsent er helintegrert produksjonsmessig, og selger direkte til importer som ogsa fungerer som
grossist. | noen fatilfeller kan det forekomme at restaurant/detaljhandel importerer direkte fra
produsent, men dette ser ikke ut til &vaare vanlig praksis.
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Figur 2.3 Mar kedsorientering gjennom hele ver dikjeden

Bedriften kunne i sa tilfelle skaffe seg beslutningsrelevant informasjon
om sine kunders behov og preferanser og om konkurrenter i ale ledd helt
fremtil forbrukerene. Desverre er det gelden dik i virkeligheten.

Det viktigste budskapet i denne sammenheng er at produsentene er tjent
med a vagre bevisst om at deres produkt gar igjennom en kjede av kunder
pa flere niva . Ting som kan ha innvirkning pa kundenes tilfredstillelse
kan ga galt i ett eller flere ledd i kjeden. Selv om samarbeidet fungerer
utmerket til produsentenes ferstenivékunde (grossist/eksportar), kan
problemer oppstad utenfor produsentens direkte kontroll (darlig
kundetilfredsstillelse, svak produkttilpassning) lengre ned i kjeden frem
mot forbruker. | ytterste konsekvens betyr det at sluttbruker (niva 4
kunde) eller sisteleddsselger (nivda 3 kunde) vil velge enten et
substituerende produkt, slutte a bruke produktkategorien (hvit fisk) helt
eller delvis, eller velge en annen leverander (alternativ verdikjede). Det
betyr at alle ledd lengre opp i kjeden vil bli skadelidende, inklusive
produsenten selv og eventuelle leverandarer til produsenten. Produsenten
kan selv delta aktivt for a spore produktet sitt gjennom hele kjeden " pa
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utkikk” etter eventuelle problemer som kan medfere redusert ettersparsel.
Det er ikke ngdvendigvis tilstrekkelig a selge produktet til grossist,
glemme det, og sa stole pa at resten gar knirkefritt av seg selv. (Dette er
pa ingen mate ment & antyde at grossister/eksportarer /importarer
nadvendigvis er uprofesonelle eler ikke gjer jobben sin. Gitt den ofte
lange og kompliserte distribugonskjeden kan enkelte prosesser, som f.
eks. oppbevaring eller foredling, ga galt pa veien fer produktet nar
suttbruker.) Produsentene er derfor tjent med at bade produktet og
kundene felges opp hele veien fra ”"bunn til munn”. Sluttbruker er som
regel ikke interessert i hvem som eventuelt har gjort en feil, men sutter
ganske enkelt & bruke produktet (eller redusere sin bruk av det) og velger
gierne et konkurrerende produkt i steden. | siste instans vil produsenten
bli skadelidende, akkurat som grossisten vil vage det. Imidlertid er
produsenten mer sarbar for svikt i ettersparselen i ett eller flere av sine
kjerneprodukter enn grossisten, fordi grossisten har ofte et helt
sortimentet av produkter a stette seg til. Kvalitetskontroll gjennom
verdikjeden for kveiteproduktet spesielt er derfor en enda mer kritisk
oppgave a lase for produsenten enn det er for grossisten. Grossisten kan
(og md) spre sin oppmerksomhet pa en rekke produkter i sitt sortiment.

| virkeligheten kan man altsa ikke anta at ikke alle aktarene nedover i
kjeden vil vagre i stand til & vaare 100% markedsorienterte. Det gjer at noe
verdifull informagon om kunder og konkurrenter vil bli tapt |
informagonsflyten gjennom kjeden. Markedsorientering av hele
verdikjeden kan synes selvfglgelig og trivielt, men problemet oppstar nér
aktarene i kjeden ikke enkelt og (bortimot) kostnadsfritt kan skaffe seg
opplysninger om kundene og konkurrenter pa flere nivA Disse
markedsorienterte aktivitetene kan vaae bade tid- og ressurskrevende.
Samtidig krever det grundig innsikt i produktene som tilbys i markedet,
markedet i seg selv og potensielle nye markeder, samt distribusjonskjeden
og konkurrenter i flere ledd. | tillegg kreves ogsa kompetanse i bruk av
markedskommunikasjon og markedsundersgkel ser.

En annen viktig hindring for markedsorientert informasjonsflyt er at
enkelte aktarer i verdikjeden kan ha gnske om & holde tilbake
informasjon om sine kunde- og konkurrentforhold. Denne type
informasjon kan oppfattes som konfidensiell, og som kan bli (mis)brukt
strategisk om den overgis til utenforstaende. Av den grunn kan det vaare
vanskelig for en produsent a skaffe seg komplett, markedsorientert
informasjon om kunder og konkurrenter.
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2.4 Undersgkelsens bidrag til ngeringens markedsorientering

Kveiteoppdrettsnagingen i Norge kjennetegnes av en rekke mindre
aktarer’. Mange befinner seg n&i en krevende etabl erings-/utviklingsfase.
Det kan antas at de fleste slike bedrifter har svaat begrensede ressurser
som kan anvendes direkte til markedsutvikling. | tillegg er det rimelig &
anta at disse bedriftenes kjernekompetanse ferst og fremst ligger pa det
produksjonstekniske eller marinbiologiske plan. Man kan derfor ikke
regne med at disse bedriftene er spesialister pa de oppgaver som ma |gses
for & oppné effektiv markedsfaring® i et komplisert marked. | tillegg vil
disse bedriftene kunne mate pa problemet med motstand mot utveksling
av konfidensiell informasjon i sine forsgk pa utfere markedsorienterte
aktiviteter.

| denne sammenheng har SNF/NHH i samarbeid med SND i dette
progektet kunnet bidra med markedsferings- og forskningskompetanse
og ressurser for a hjelpe kveiteoppdrettsnagingen i a kommei viderei sin
markedsorienteringsprosess. | tillegg har SNF/NHH kunne nyte godt av
statusen som en (tilneamet) neytral tredjepart i forholdet mellom
aktarene °. Dette har gitt oss anledning & kunne f& innpass hos
negkkelinformanter og tilgang til informason som det hadde vaat
vanskelig for oppdretterne a fa direkte tilgang til pa egen hand.

Viktige spersmal som vi har satt sekelys pa i denne fasen av prosjektet
har vaat & undersgke hvordan produktet oppdrettskveite, i utvidet
forstand, oppfattes av de viktigste aktarene i flere ledd 1 verdikjeden.
Hensikten med dette har vaat & avdekke positive og negative sider ved
produktet - ogsa sett i forhold til konkurrerende produkter eller
substitutter. Dette har gitt informasjon om hvordan produktet bedre kan
tilpasses kundenes behov og preferanser, dlik at produktets kunde-
oppfattede verdi kan gkes om mulig. Utvikling av produkttilbudet i
utvidet forstand vil kunne hjelpe naaingen & unngd & havne i en
vedvarende situasjon med klassisk priskonkurranse.

En annen viktig hensikt med denne undersgkelsen har vaat & bidra til a
kartlegge verdikjeden mot det svenske markedet, eller kjgpsnettverket,
dik at oppdretterne kan fainnsikt i hvem de kan og bar forholde seg til
som kunder og konkurrenter pa flere niva i distribusjonskjeden. Videre
har vi undersgkt enkelte aspekter i forbindelse med kundenes industrielle
kjgpsprosess og forhold til sine leveranderer (i fm. tilfredshet, lojalitet,
personlige relasoner, klage/returrutiner etc). Hensikten med dette har

” (hvis man ser bort i fra ndvaarende markedsleder)
8 Jf. Figur 1.2 for en oversikt over disse oppgavene.
° (i kraft av & vagre en ikke- kommersiell forskningsinstitusjon)
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vaat & avdekke kundens beslutningskriteria slik at oppdretterne |ettere
kan fa innsikt i hvordan kundene tenker, arbeider og gjer sine valg.
Dermed kan oppdretterne fa bedre forutsetninger for & kunne pavirke
disse valgene. | tillegg har vi ogsa undersgkt kundenes oppfatninger om
viktigheten av ulike salgsargumenter og potensielle negative aspekter for
produktet oppdrettskveite.

11
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3 Fremgangsmate

Undersakelsen ble utfart i form av 33 dybdeintervjuer med ulike aktarer |
markedet i fire starre byer i Norge og Sverige. Intervjuene bygger pa
sparsma som har kommet frem i samtaler og seminar med akterer i
oppdrettsnagingen. | tillegg er det hentet inn bakgrunnsmateriale fra
tidligere forskning i oppdrettsnaaringen og i markedsfaringdlitteraturen.

3.1 Intervjumetode

De farste 8 intervjuene, som ble utfert i Norge, var av typisk eksplorativ
art, der hensikten var & kunne utvikle spersmal sstrukturen og innhold slik
at intervjuene i malmarkedet Sverige kunne holde hayest mulig kvalitet.
Et viktig moment var & kunne teste ut og justere sparsmalsstillingen slik
at man senere kunne unnga spersmal det var vanskelig/umulig a svare pa,
samt & ta inn nye interessante momenter som kom frem under de farste
(test)intervjuene. Videre var intervjuene i Norge interessante med hensyn
til & avdekke eventuelle forskjeller mellom Norge og Sverige. Intervjuene
ga innsikt i deler av kjgpsnettverket pa bade norsk og svensk side i
distribusjonskjeden.

Intervjuene i Sverige var noe mer strukturerte og spesifikke i formen enn
testintervjuene i Norge. Sterstedelen av undersgkelsen (24 intervjuer) ble
giennomfert av undertegnede som person-til-person™ dybdeintervjuer av
ca 20-40 minutters varighet. Intervjuer av restaurant-/kjgkkensefer ble
utfert som telefoninterviuer av Norges Eksportrads representanter i
Stockholm. Intervjuene ble utfart pa falgende steder og med aktarer som

vist i tabellen nedenfor:
Tabell 3.1: Intervjuoversikt

Sted/akter™ | Produsent | Grossist | Eksporter | Importgr | Restaurant | SUM
Bergen 1 2 1 - 2 6
Odlo - 3 - - 3 6
Gateborg - 2 - 1 3 6
Stockholm - 6 - - 9 (NES) 15
SUM 1 13 1 1 17 33

Fra og med eksporter/grossistleddet og nedover i distribugonskjeden ble
respondentene spurt ca 25 spersmal angdende (se ogsa vedlagte
intervjuguide, Appendiks 2):

19 ntervjuene av 9 kjgkken/restaurantsjefer ved toppklasserestauranter i Stockholm ble utfert som
telefonintervjuer av Norges Eksportrads avdeling i Stockholm (NES) i l@pet av medio mai 2000.

1| enkeltetilfeller kan en akter haflereroller i verdikjeden og f. eks. fungere som bé&de importer og
grossist, eller som grossist nasjonalt/lokalt og samtidig vaare eksporter. Et eksempel pa det farstnevnte
er importaren vi intervjuet i Ggteborg som fungerer som grossist for restaurantene i byen, men som
ogsd samtidig fungerer som importer for grossistenei Stockholm.

12
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* Oppfatninger om kveiteoppdrettsproduktet i forhold til konkurrerende
produkter

» Bruksméte/praksis

* Brukskvanta

» Prispakveite spesielt og i forhold til konkurrerende produkter

* Leveransepraksis og forhold til leverander

*  Kjgpsprosess

« Oppfatninger om mulige garantier paleveranser og kvalitet

* Markedsfaringsaktiviteter

 Syn pasamarbeid om markedsfaring med produsenter

» | tillegg ble en del mulige salgsargumenter for oppdrettskveite testet ut

Intervjuene ble gjennomfart som en kombinasjon av strukturert og dpen
sparsmalsstilling. | tillegg til bruk av skriftlige intervjuguider ble samtlige
intervjuer tatt opp palydband slik at informasjonen kunne struktureres og
analyseresi etterkant av hvert intervju™.

Denne type intervjuer har en ulempe at det er vanskeligere & komprimere
informasjonen i tall og tabeller (f. eks. X % svarer ja eller nei pa et gitt
sparsmadl) enn det ville ha veat i med et tradisonelt kvantitativt
sparreskjema. Kvantitative sperreundersekelser egner seg oftest best nar
problemstillingen er godt definert pa forhand, og det er dpenbart eksakt
hvilke sparsmal som bgr stilles, og svaraternativer er klare og enkle a
utforme.

Fordelen med kvalitative dybdeintervjuer med mange apne sparsmal, slik
som det er gjort her, er at informasjon blir svaat rik. Man kan ogsa
forsikre seg om at vanskelige sparsmal ikke misforstas, og at de "riktige”
respondentene blir intervjuet. | tillegg er det ofte mulig & fa
respondentene til & uttale seg om ting de ikke ville gnske & snakke om
eller svare pai et sparreskjema. Ofte er det pa den méaten den virkelig
verdifulle informasjonen kommer frem - pa” godt og vondt”. Pa grunnlag
av anadysen av intervjuene har s undertegnede dannet seg et (om noe
subjektivt) bilde av situasonen dlik respondentene beskriver det.
Resultatene er presentert i avsnittene 4-7 nedenfor.

12 P& grunnlag av intervjuutskriftene har undertegnede dannet seg et kvalitativt bilde av situasjonen for
de momenter som undersgkelsen var ment gi svar pa. Gitt undersgkel sens kvalitative og eksplorative
art, er kvantitativ analyse av informasjonen tonet noe ned. Tids- og ressursrammene for dette progjektet
har gjort at utvalgssterrelsen i de forskjellige gruppene respondenter uansett er for lavt til akunne
underbygge resultatene med statistisk konkul 5 onsvaliditet, noe som heller ikke har vaat hensikten i
denne fasen av prosjektet.
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4 Produktet "norsk oppdrettskveite”

Som nevnt var det et viktig moment a undersgke hvordan
oppdrettskveiteproduktet blir oppfattet hos de viktigste kundene, og
spesielt i det svenske grossist- og restaurantmarkedet. Hensikten var atsa
& undersgke om produktet i sin navaarende form stemmer overens med
kundenes behov og preferanser. Dette gir atsa informason om noe
eventuelt kan gjares med produkttilbudet for & gjare det mer attraktivt for
kundene.

4.1 Betydningen av et utvidet produkt

Et hovedpoeng i denne undersakelsen er altsa @8 komme frem til hvordan
et dikt utvidet produkttilbud best kan tilpasses kundenes behov og

Kjerneproduktet Konkret (fysisk)
(kveite) produkt
Levering og
kreditt
Innpakning Foredling
Service Ki Kompl-
far og Kvalitet jerne ement- Bruker-
etter nvtte ) )
salg aritet assistanse
Merkenavn
Garantier

Utvidet produkt
(stettemomenter)

Figur 41  Produktet™ oppdrettskveitei utvidet forstand

preferanser, og samtidig undersgke eventuelle muligheter eller hindringer
for en dik tilpassing som métte eksistere i markedet.

13 Figuren er tilpasset fra Michael Porters produktmodell.
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4.2 Kjerneproduktet

Kjerneproduktet er den delen av produktet som utgjer kjernenytten
kunden f& ved & benytte seg av det. Oftest er denne nytten
hovedhensikten ved a tilegne seg produktet.

4.2.1 Oppfatninger om kjerneproduktet "Kveite”

Kjerneproduktet kveite far generelt svaat gode skussmal fra bade svenske
og norske aktgrer. Momenter som ble nevnt regelmessig i intervjuene var
at kveite

* erenkvaitetsvare, og er eksklusiv (restauranter og grossister, spesielt
I Sverige)

e er lett og "takknemlig” & arbeide med, er rask og enkel A filetere
(restauranter)

« ergod pasmak (restauranter)

« e smaksmessig "naytral” og "star seg godt” med andre ingredienser,
og er derfor lett & anvende sammen med andre matprodukter
(restauranter)

« er"robust” og taler ulike former for tilberedning (restauranter)

* har en delikat farge (restauranter og grossister)

« e lettsolgt, man selger ogsa mye av produktet (restauranter og
grossister)

+ erenfisk som MA vaae med i produktsortimentet (grossister)

 er ofte benyttet pa menyen som en av flatfiskene (restaurant)

* har svaat god holdbarhet (restauranter og grossister)

* blir bedre etter & ha "modnet” et par dager pa kjaling (restauranter,
spesielt i Norge, som ofte tar inn hel fisk)

Det e nesten utelukkende positive assosiasgoner forbundet med
kjerneproduktet. Generelt er kveite en fiskeart som synes a ha " kommet
for a bli” i restaurantmarkedet pa grunn av fiskens mange positive
egenskaper. Faktisk synes aktgrer i det svenske markedet & vaae enda
mere entusiastisk til produktet enn sine norske kollegaer. Eksklusivitets-
oppfatningen sitter enda sterkere hos svenskene enn tilsvarende i Norge,
der enkelte oppfatter produktet som "trygt” (dvs. at man ikke behgver ata
noen sanser overfor gjestene/kundene) og noe "traust” (dvs. at produktet
bare oppfattes som moderat spennende). Det kan skyldes at kveite har
hatt en tradigonelt sterkere utbredelse i det daglige kostholdet i Norge
enn i Sverige, spesielt i kystbefolkningen. | Norge er "nyhetsverdien” av
den grunn noe mer begrenset. Potensiaet for nyhetsverdi/eksklusivitet
ligger derfor i kreativ tilberedning i det norske restaurantmarkedet. Nar
det gjelder Sverige, synes kveite na a vaae et godt etablert fiskeprodukt i
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restaurantmarkedet™®. Samtidig oppfattes kveite & ha starre nyhetsverdi og
er mer "trendy” enntilfellet er i Norge.

Meget positivt er det ogsa at 16 av 17 restauranter (samtlige 12 svenske
og 4 av 5 norske) som ble intervjuet, har kveite pa menyen i lgpet av aret.
| Norge ser det ut til at kveite er et heldrsprodukt med en topp rundt
juletider, mensi Sverige er forbruket konsentrert rundt villkveitesesongen
april — oktober. | desember- mars er det vanskelig afatak i vill kveite pa
det svenske markedet, noe som gir gode markedsmuligheter for
oppdrettsnagingen. (Vi vil komme naamere inn pa dette senere i

rapporten.)

4.3 Oppfatninger om forskjeller mellom oppdrett- og villkveite

4.3.1 Generelle holdninger

Det er del ulikheter i holdninger til vill og oppdrettet kveite i det norske
0g svenske markedet. Det svenske markedet foretrekker vill kveite i mye
sterkere grad enn det norske markedet. Omtrent alle respondentene fra
restaurantene og grossistene som ble intervjuet i Sverige sier at de
foretrekker vill kveite fremfor oppdrettet kveite. Flere sier rett ut at man
ikke vil bruke oppdrettet kveite, og tar kveite av _menyen utenom
villkveitesesong. Andre sier at de bare vil benytte oppdrettskveite nar det
Ikke finnes villfanget kveite tilgjengelig.

Det norske markedet ser ogsa ut til & foretrekke vill fisk. Spesielt gjelder
dette restaurantleddet, men en starre andel av de norske kokkene som ble
spurt er komfortable med oppdrettskveite enn tilfellet er i Sverige.
Forskjellen ligger altsd i at motforestillingene mot oppdrettet kveite er
generelt svakere i Norge enn i Sverige, bade i restaurant- og
grossistleddet.

| tillegg synes det & veae geografiske forskjeller bade innen Norge og
Sverige®. De to kokkene som ble intervjuet i Bergen hadde klare
preferanser for vill fisk, mens to av de tre intervjuede kokkene i Oslo
bruker oppdrettskveite og er forngyd med det produktet. De tre
restaurantrespondentene som ble intervjuet i Geteborg ser ut til a bruke
oppdrettsfisk jevnlig®. | Stockholm bruker fem av ni intervjuede

4 En (uformell) undersgkelse av restaurantmenyer i Ggteborg i april viste at anslagsvis 60% av topp-
/mellomklasse- restauranter hadde kveite blant hovedrettene pa menyen i en eller annen form.

15 v&rt utvalg av restauranter i Ggteborg, Oslo og Bergen er for litetil & kunne si noe 100% sikkert om
dette.

18 To av de tre restaurantrespondentene i Gateborg var ikke sikker p& om fisken de tok inn var vill eller
oppdrettet, men sterrelsene som ble brukt kan tyde pa at det dreier seg om oppdrettsfisk.
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restauranter konsekvent ikke oppdrettskveite. Hos de fire andre som
tidvis bruker oppdrettskveite er forbruket av vill betydelig starre enn for
oppdrett. Dette inneagrer at markedet i Stockholm synes noe vanskeligere
& bearbeide holdningsmessig enn Ggteborg.

Arsaker til dette er sannsynligvis sammensatt av flere aspekter. For det
farste kan en forklaring ligge | at oppdrettskveite har vaat lengre
tilgjengelig p& markedet i Norge'’. Det ser ut til at det svenske markedet
ma igjennom en tilvenningsprosess for a kunne akseptere oppdrett i starre
grad - pa samme maten som tilfellet var med oppdrettslaks tidligere. Flere
grossister har pekt pa den forklaringen, bade i Norge og Sverige. Det er
sannsynligvis kun et tidssparsmd fer disse holdningene vil endres,
akkurat som det var for oppdrettslaksproduktet.

Véare svenske intervjuobjekter mener ofte at villfanget fisk er mer
"naturlig”, “riktigere” og "reinere’. Dette synes a bunne i a man
tradisonelt er vant til & fa fisken i den ville varianten. Dette kan
eksemplifiseres ved et sitat fra en av vére intervjuobjekter (grossist) i
Stockholm. ” Nar jeg tenker pa halleflundra (kveite) ser jeg for meg den
store (dvs. 20 kg. eller mer) ville halleflundran”. Assosiasionene om at
kveiten skal vage stor og at vill kveite er bedre enn oppdrettet kveite
sitter langt inne hos mange, bade i grossistleddet og pa restaurantsiden i
Sverige.

Oppfatningsmessig er altsa vill- vs. oppdretts- produktassosiasjonene
sannsynligvis liknende det man opplevde med oppdrettslaks pa 70- tallet
nar oppdrettslaksen farst ble introdusert. Oppdrettsiaksen og logistikken
rundt produktet ser nd ut til & ha kommet opp pa et akseptabelt
kvalitetsniva dik det oppfattes i det svenske markedet. Likevel er det
mulig at de ”barnesykdommene” |akseoppdrettsbransien i Norge har vaat
gemnom (bl. a mht. produktkvalitet,  sykdom/ageplager,
bedriftsorganisering, logistikk osv.), kan ha smittet over pa det svenske
markedets oppfatninger om oppdrett generelt, og dermed ogsa til
produktet oppdrettskveite. Blant de respondentene som foretrakk vill
kveite, ble det ofte referet til a man ma “laae av
|akseoppdrettsnagingen”, og at kveiteoppdrettsnagingen ikke enna har
kommet like langt med tanke pa produktkvalitet og logistikk.

Det kan ogsa se ut til at yngre kokker og grossister er mer positive til
oppdrettsprodukter generelt. Muligens kan det forklares med at de ikke

Y Halvard Lergy AS, som er en betydelig norsk akter p& eksportsiden, startet med eksport av
oppdrettskveite til Sverige farst i fjor hast. Stolt Seafarm har veart tilneamet eneaktar som norsk
produsent og eksportar med selektiv distribusjon til det svenske markedet siden farste del av 90-tallet.
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har vaat utsatt for de samme problemene med oppdrettslaksen som sine
noe eldre kollegaer har erfart tidligere. En annen naaliggende forklaring
kan vege a yngre mennesker i brangen kan vage noe mindre
tradisjonsbundne. Dermed kan de vaae mer dpne for nye varianter av
produktet kveite som oppdrettskveite representerer med sine spesielle
karakteristika.

En forklaring av forskjellene mellom de to land kan ligge i tilgang pa
konkurrerende fersk (eller frosset) vill kveite. Norske grossister ser ut til i
stor grad & kjgpe norsk fisk. Import er relativt uvanlig nar det gjelder
fiskeslag som harer hjemme i nordiske farvann. Tilgangen pa fersk vill
kveite fra norsk villfangst er begrenset, spesielt i lavsesong. Resultatet er
at man i Norgei starre grad har akseptert at oppdrettskveite er ngdvendig
siden man ikke kan fa tak i store kvanta villfanget kveite gjennom
tradigonelle norske distribusjonskanaler. Det svenske markedet har
tydeligvis en mer utviklet tradisjon pa fiskeimport, og har dermed et noe
mer utviklet importnettverk enn i Norge. | motsetning til i Norge,
importeres kveite til Sverige fra en rekke land, blant annet fra USA,
Canada, Norge, Faagyene, Island og Danmark. | tillegg til dette kommer
egenproduksjon/fangst. | praksis betyr det at vill kveite er tilgjengelig i
sterre kvanta enn i Norge. Det betyr ogsa at man har hatt tilgang til vill
kveite store deler av aret igjennom tradisjonelle kanaler. Konsekvensen er
a man ikke i samme grad har blitt "tvunget” til & ta i bruk
oppdrettskveite, og derfor ikke har vent seg til de karakteristika (som
f.eks. starrelse, pigmentering, kjettfarge fettfordeling/innhold og
konsistens) som oppdrettskveiten har. Flere av bade de svenske og norske
grossistene peker pa at tilgangen pa vill kveite er merkbart synkende.
Konsekvensen av det er at det svenske markedet (sannsynligvis) pa
lengere sikt vil ga igiennom den samme "tvungne” tilvenningsprosessen
som i Norge. Likevel har kveiteoppdrettsnagingen en starre utfordring
enn laksenagingen hadde pd samme stadiet i adopsjonsprosessen (i
hvilken grad produktet sprer seg i bruk hos forbrukerene) fordi det
fortsatt er betydelig konkurranse fratilbydere av vill fisk.

Tilgangssituasionen kan ogsa veae en forklaring pa de geografiske
forskjellene mellom byene. | Bergen e man "bortskjemt” med god
tilgang pa fersk vill kveite rett fra havet. | Oslo har man i sterre grad mer
avhengig av oppdrettsfisk, som markedet i hovedstaden na synes a har
vent seg til. N&r det gjelder Gateborg, er byen hovedlandingshavn fra
utlandet for bade vill og oppdrettet kveite. | tillegg til at tilgangen pa
oppdrettskveite trolig er bedre i Gateborg enn i Stockholm, kan det ogsa
bety at den oppdrettskveiten som distribueres til restaurantene i Geteborg
er noe ferskere enn den fisken som videredistribueres gjennom ytterligere
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ett eller flere ledd far den havner hos restaurantene i Stockholm. (En av
grossistene i Stockholm antydet ogsa i intervjuet at grossistkunder i
Geteborg sannsynligvis blir forfordelt med den beste, freskeste fisken av
importegren far resten av forsendelsen havner i Stockholm.) De ekstra
leddene i distribusjonskjeden vil sannsynligvis gke bade inntakspris (til
restaurant) og forringe ferskhetsgraden pa den oppdrettskveiten som
havner i Stockholm. Noen av grossistene i Stockholm har ogsa
direkteimport av vill kveite fra utlandet, for eksempel fersk kveite som
flys inn fra USA/Canada. Dette sies a vaae kveite med meget hay
ferskhetsgrad, som faktisk kan vaae ferskere enn oppdrettskveite (fra f.
eks. Norge) som har gétt gjennom importer i Ggteborg. Uansett om de
fleste aktgrene faktisk er klar over at kveite generelt har meget god
holdbarhet, foretrekker man ferskest mulig fisk fordi man mener at man
da har "bedre kontroll” med produktet. Sett i sammenheng med at det i
sesong tilbys meget fersk innflgyet vill kveite i Stockholm, kan det
forklare enkelte tilsynel atende merkelige utsagn som at " vill kveite er mer
holdbar enn oppdrettskveite”, at ”oppdrettskveite er mer sladdrig (I@s i
konsistensen) enn vill kveite” (kan vaae et resultat av at fisken kan ligget
flere dager pa is hos bade importer i Gateborg og grossist i Stockholm
uten optimal oppbevaring) og at " oppdrettskveite er noen ganger nesten
frosset” (av samme grunn).

En tredje forklaring kan vaae kulturforskjeller i holdninger til miljg og
oppdrett generelt mellom Norge og Sverige. Vare svenske respondenter
synes langt mere opptatt av at fisken ber vaae naturlig, miljgmessig og
akologisk "riktig” enn kollegaer i Norge. De oppfatter at vill fisk er bedre
pa dette omrédet enn oppdrettskveite'®. Et sitat fra en av soussjefene som
ble intervjuet i Stockholm kan illustrere denne holdningen. "Moralisk
kanns det bettre med vild / hélleflundra/, men vi kbpar odlat / oppdrettet/
ocksa”. En tilsvarende holdning kom til syne hos et par av grossistene
som ble intervjuet ogsa. Denne problematikken kom ikke frem i det hele
tatt i noen av vare "norske’ intervjuer(!). Dette kan tyde pa en viktig
kulturforskjell som ikke ma ignoreres i markedsfaring av oppdrettskveite
til Sverige. (Faktisk er denne problematikken et forskningsprogjekt i seg
selv, men her bestar kommunikasjonsutfordringen i & vende en potensielt
negativ assosiason ("kunstig, unaturlig produksion”) til & veae noe
positivt, ik man forsgker i fm. ” gkologisk” landbruk.)

18 benne fremtredene svenske ” gkol ogiske tankeméten” har undertegnede ogsa sett spor av i andre
prog ekter, som f. eks. i forbindelse med turismenaaingen i Sverige, der turismemyndighetene (f. eks.
Sveriges Turistrad) er svaat opptatt av et "grent” fokus.
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4.4 Holdninger til fysiske produktattributter

Det svenske markedet oppfatter generelt at den starste forskjellen mellom
oppdrett og vill kveite ligger i starrelsen pa fisken. Grossistene i Sverige
ser typisk at de foretrekker fisk i starrelsen 15-20 kg. uten hode, en
starrelse som gelden (eller aldri) tilbys for oppdrettsfisken. Bade
restauranter og grossister i Norge ser ut til & vaare mere vant til a benytte
oppdrettskveite i den form som det tilbys fra produsenter i Norge, dvs. i
mindre starrelser og med hode.

4.4.1 Produktkvalitet

Produktkvaliteten i form av konsistensen pa kveitekjettet oppfattes a vaare
bedre for vill enn for oppdrettsfisk. Oppdrettsfisken oppfattes altsd a veae
noe lgsere i konsistensen. Noen fa nevnte at dette innebagrer at fisken
lettere faller i fra hverandre under tilberedning. Likevel er svarene her
ikke entydige. Noen fa mener at det er helt omvendt, nemlig at oppdrett
er fastere enn vill kveite. | tillegg nevener enkelte at oppdrettsfisken kan
vage noe fetere enn vill fisk, noe som oppfattes som litt negativt. Noen
bemerker ogsa at fersk vill kveite har bedre farge pa kjettet, en typisk
glassaktig/gjennomsiktig  farge, som  oppfattes som  delikat.
Oppdrettsfisken antydes & vaare noe hvitere i fisken. | noen fatilfeller ble
det ogsa nevnt at oppdrettsfisken kan ha en tendens til & fa en gulaktig
farge, noe man mente kom fra fettlageret rundt fiskekjettet. (Dette kan
vage en konsekvens av utilsiktet frysing, dvs. oppbevaring pafor kad is
for lenge). En grossist i Oslo nevnte ogsa at det i enkelte tilfeller var for
heyt klorinnhold i vannet som oppdrettere bruker til isprodukson til
kassene som fisken blir lagret i. Dette gir fisken et noe graaktig, " blasst”
utseende i gyne og pa skinn, og kan gi inntrykk av at fisken er gammel
selv om den ikke er det. (Produsenter som gnsker a vaae kvalitetsbevisste
ber derfor ta dette til etterretning og kontrollere klorinnhold i vannet som
brukestil is, hvis det ikke allerede er innfart rutiner for dette.)

Ut over dette har man ogsa merket seg at villfisken er hvit pa undersiden,
mens oppdrettsfisken har pigmentering. Dette synes for avrig ikke & ha
spesielt stor betydning for restaurantmarkedet, som fortrinnsvis serverer
fisken uten skinn. (Restaurantene mottar ofte fisken ferdig filetert fra
grossist i Sverige) Pigmenteringsfeilen er et noe stegrre problem i
detaljhandelen, der fisken ligger i disk.

Enkelte grossister nevnte ogsa at det noe merkere simlaget pa
oppdrettsfisken kan medfare problemer, fordi dette slimet kan farge av pa
emballagje kasser, gulv og utstyr. | tillegg fileteres fisken ofte og selges
med skinn pa ene siden. Slimet pa skinnet pa en filet kan derfor farge av
pa kjettet til den neste fileten i kassen. For gvrig er grossistene stort sett
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klar over at dette dimet har en naturlig konserverende effekt, og
foretrekker stort sett at det er "pd’ fisken nar den kommer fra produsent
eller eksportar. Gitt at restaurantene i Sverige hovedsakelig far fisken i
fileter, er slimlaget et mindre problem i restaurantleddet enn i Norge. |
Norge tas fisken inn som hel fisk, og mye av fileteringen skjer i
restaurantene.

Flere grossister i Sverige sier at de vil tainn frosset kveite (som ogsa er
langt billigere enn fersk oppdrettskveite) og tine den for salg framfor a
kjgpe inn oppdrett. Topprestaurantene, pasin side, er langt mer skeptiske
til fryst og opptint vare bade i Sverige og Norge, og de faareste vil
benytte dette | det hele tatt. Man kan derfor regne med at den fryste
kveiten farst og fremst blir solgt til fiskehandler/ dagligvaremarkedet
eller mellomklasse/kafé/kantinerestauranter. Gitt at enkelte grossister i
Sverige som fortrinnsvis opererer i restaurantmarkedet, likevel tar inn en
del fryst kveite, kan det spekuleres i om at det kan forekomme at fryst
vare blir tint hos grossist og solgt som fersk til restaurantmarkedet.
Imidlertid finnes det ikke grunnlag i denne undersgkelsen for & kunne
dokumentere en dik (uheldig eller tvilsom) praksis.

Til oppdrettsfiskens fordel nevnes ofte fiskens ferskhet i forhold til vill
fisk, og muligheten for jevn tilgang hele aret, spesielt utenom sesong i
desember - mars. Saalig i Norge trekkes jevn tilgang aret rundt frem som
en fordel pa grunn av mer begrenset tilgang pa vill fisk enn i Sverige. Pa
det svenske markedet ligger oppdrettsproduktets ”store mulighet” i
tidspunktet utenom villsesongen, hvor grossistene ikke enkelt kan fatak i
vill kveite fra utlandet.

Den stearste og viktigste forskjellen mellom Norge og Sverige (og
viktigste utfordringen) ligger i at det svenske markedet (spesielt |
Stockholm) foretrekker sterre fisk (15-20 kg). Bortsett fra den
vanebaserte holdningen om at "det er slik man mener fisken skal se ut”,
ligger en viktig forklaring i ulik foredlings- og tilberedningspraksis. |
Norge ser det ut til &veae mer etablert praksis at fisken tasinn til grossist
som hel fisk med hode, og selges videre uforedlet i denne formen til
restaurantene. Noe foredling foregar hos grossist, men dette er ikke
vanligvis normen. Restaurantene foretrekker vanligvis selv afiletere eller
stykke/kutte opp fisken selv, og bruke hode og avskjsa som basis for
fiskekraft. Starre restauranter har eget kjakkenpersonell som tar seg av
fileteringen, mens hos andre restauranter foretas dette av kokkene selv.
Enkelte kjgkkensefer nevnte at de foretrakk a utfere fileteringen i
restauranten, fordi det vil gi bedre utbytte enn grossistene kunne fatil, og
at man kunne fa filetene akkurat dik man gnsket dem. Det har ogsa vaat
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nevnt at man gnsker hel fisk for bedre a kunne inspisere produktet for
ferskhet. | tillegg ble det nevnt at hel fisk har lengre lagringstid enn
filetert fisk. Enkelte restauranter har fisk pa kjel noen dager for ala den
"modne”. Det ser ogsa ut til at norske toppkjekken er mer tilbayelig til a
anvende tynnere fileter (f. eks. lagt i "roseform” pa tallerkenen) enn
tilfellet er i Sverige.

Altsa er man i Sverige vant til den starre, ville kveiten, som ankommer
grossist pa is uten hode. Det er vanlig at videreforedlingen foregar hos
grossisten, mest vanlig i form av filetering med skinn pa en side. Noe
mindre vanlig er det at fisken kuttes opp i deler, der kunden spesifiserer
hvilken starrelse som anskes (f.eks. 7 kilos midtstykke). Vanligvis regner
grossistene inn et oppskjaaings- eler fileteringpaslag pa omtrent 5 kroner
kiloet for denne prosessen. Grossistene foredler fisken fordi
restaurantmarkedet foretrekker & fa fisken i denne formen. Dette blir
begrunnet med at det er billigere for grossistene a gjere foredling, fordi
det kan gjeres med stordriftsfordeler. Bade grossist- og restaurantleddet
er enig a foredling i restauranten ville medfgre for store
personalkostnader. Noen grossister nevnte sagar at kun fa svenske
restauranter er teknisk flinke nok med hensyn til filetering, og at den type
aktivitet er generelt noe restaurantene ikke gnsker & bruke tid og ressurser
pa. Norsk tilberedning gjer at krav med hensyn til tykkelse pa filetene er
noe forskjellig fra tilsvarende i Sverige. Svenske restauranter foretrekker
store fileter, slik at de kan skjagre ut stykker av fileten slik de métte gnske
det. Man ansker tykkere/hgyere biter, ik at man kan bruke fisken lagvis
som f. eks. i tornedo eller "fiskelasange”. Oppdrettsproduktet blir av
svenskene ofte kritisert for a veae for lite og knuslete i filetene, gi for
stort svinn, og ikke kunne gi tykke nok fileter til ”svensk bruk.

Forskjellen i foredlings- og tilberedningspraksis gjer at det svenske
markedet har strenge krav til starrelsen pa fisken. Ideelt sett ska dette
vagel5 —20 kg (og i noen tilfeller 20 —40 kg) for a kunne gi de
filetene/stykkene som restaurantmarkedet ettersper. Derfor faller den noe
mindre oppdrettskveiten igjennom i store deler av markedet i Sverige dlik
situagonen er nd. Et unntak er sushi-markedet bade i Sverige og Norge,
som gjerne tar i mot liten fisk ned mot 1-3 kg sterrelse. Mindre fisk (3-5
kg) er ogsa salgbar pa detaljmarkedet (dvs. kolonial- eller fiskehandel) i
Sverige. Denne starrelsen fisk kan utstilles i disk som hel fisk, og vil
derfor vaae mere handterbar for detaljhandelen. Dette sa de svenske
grossistene vi intervjuet som fortrinnsvis opererer i det markedet.
Samtidig bgr man vege klar over at detajmarkedet er mindre
betalingsvillig enn restaurantmarkedet. Derfor vil det sannsynligvis veae
starre prispressi dette markedet.

22



SNF-rapport nr. 01/01

4.4.2 Foredling

Vi var interessert i undersgke kundenes oppfatninger om muligheten til &
fainn foredlede kveiteprodukter. Grunnen til dette er todelt. For det farste
kan det vazre attraktivt for naringen & kunne selge et foredlet produkt
fordi a mere av verdigkningen™ av produktet vil kunne komme
oppdretterne til gode. Et foredlet produkt kan oftest selges for en relativt
hayere pris (dvs. med hagyere margin). Hvis prisen pa et foredlet produkt
er hayere enn kostnadene med a foredle produktet, vil det vaare |gnnsomt
for oppdretterne a foredle fisken sev (eller i samarbeid med
fiskeforedlingsbedrifter) far den selges videre til eksporter eller importer
| f. eks. Sverige. For det andre kan foredling av produktet bidra til at det
blir lettere & akseptere enn hel oppdrettsfisk med hode er i dag i Sverige.
Den (for kunden) mest attraktive formen for foredling synes a vaae
filetering i hele filetstykker. Kunden kan daf. eks. betale for fileter av en
gitt starrelse som spesifisert av kunden. Man kan dermed kanskje fa
redusert noe av "problemene” for oppdrettskveiten som kundene
forbinder med utnyttelse/svinn, krav til at fisken skal vaae uten hode,
dim pa fisken, pigmentering, fettfordeling (underhudsfett), "gul”
kjettfarge etc. Full utnyttelse av fisken er ogsd mindre vanlig i Sverige
enn i Norge, dvs. at en del avskjaa og hode gar "rett i sgpla’. Foredling
foretatt i Norge (som tydeligvis har mer tradisjon for & utnytte avskjear og
hode) vil produsere avskjaar som kanskje kan selges pa det norske
markedet. Dette kan bidratil & kompensere for gkte foredlingskostnader.

Den umiddelbare reaksjonen pa foredlingssparsmalet fra kundene var at
man da har & gjare med et " helt annet produkt” (jf. ogsa figur 4.1). Dette
betyr at det kan veae muligheter for & markedsfgre dette produktet
separat. Videre var reaksonene todelte: Generelt stett, kan respondentene
bade i Norge og Sverige delesinn i to grupper: De som var svaat positive
til foredling hos produsent, og de som absolutt ikke ansket dette. Nar det
gjelder restaurantene, er de generelt positive til et slikt produkt. Spesielt
gjelder dette Sverige, siden flertallet av restaurantene allerede er vant til a
tainn fisken i fileter. Likevel er det enkelte som uttrykker at de gnsker at
fileteringen skal foregd hos grossist i Sverige. Disse uttrykker at de
kjenner til fiskebehandlingsrutinene hos de lokale grossistene, som er
grossister man ofte har et sterkt tillitsforhold til. Restaurantene som
nevner dette, sier at de kan vaae sikker pa at fisken er fersk nar den blir
filetert hos en loka grossist. Samtidig kan grossisten ofte tilby a
spesidtilpasse fileten etter gnske fra restauranten. | noen tilfeller kan
restauranten spesialbestille fileteringen fra dag til dag, noe som mange

19 3f. ogsA (sterrelse p&) bl& piler i figur 2.3. Foredling hos produsent kan bidratil at mer av
verdiskapningen for produktet blir ivaretatt av produsent, og dermed ogsa forblir i Norge.
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kokker setter pris pa Flere peker ogsa pa at nar fisken er farst er filetert,
savil holdbarheten synke betraktelig. Det gjar at enkelte ensker filetering
lokalt for & kunne veae sikker pa at fisken er fersk. Bade kokker og
grossister vi snakket med er meget opptatt av at behandlingen ma forega
sterilt (dvs. bruk av hansker o.l.), og flere kokker faler det er "tryggere”
nar de kan besake grossisten lokalt og se at dette foregar pa en forsvarlig
méte.

For & kunne overkomme disse hindringene, bar produsenter som vurderer
foredling for salg til Sverige kunne dokumentere at fiskefiletene er ferske
(dvs. 1-3 dager) og innfare garantier for dette. Det innebagrer 0gsa at man
ma falge opp produktet gjennom distribusjonskjeden (jf. fig. 2.2), f. eks.
for a sikre at fisken ikke blir liggende pa lager hos importer i flere dager.
Dette vil vaae enda viktigere enn i tilfellet for hel fisk, som i
utgangspunktet har meget god holdbarhet. Dag-til-dag spesialtilpassing
av filetene fra norsk side er noe vanskeligere a fa gjennomfert. Likevel
kan produsentene, i samarbeid med grossist/importer, utarbeide standard
sterrelse- og kuttspesifikasoner i samarbeid med hver enkelt restaurant
som er kunder av grossisten/importaren. Samtidig kan man sgrge for a
kunne tilby et sortiment av sterrelser og kutt pa filetene. Filetering krever
selvsagt at fisken blir forsvarlig pakket for maksimum holdbarhet.

Blant de svenske grossistene er det ogsa delte meninger om foredling av
produktet hos produsent. Flere peker pa at foredlet kveite er et produkt
som vil komme; man ser at dette na skjer for lakseproduktet. Noen er
svaat positive til tanken, og naturlig nok, mest positive er grossister som
fortrinnsvis arbeider mot detaljhandel. Andre grossister er bastante pa at
de vil foredle fisken selv, fordi de da mener & ha bedre kontroll pa
produktet. Ssalig gjelder dette problematikken rundt ferskhet og
spesialtilpassing som nevnt tidligere. En annen arsak til dette kan veae at
grossistene i Sverige ensker & beholde mer av fortjenesten selv - enn de
ville ha gjort om foredlingen skjedde hos produsent. | og med at fisken
ofte blir foredlet hos grossist i Sverige, legges det til et paslag fra 10-50%
fra grossist til restaurant®® slik det fremkommer av intervjuene der. |
Norge er det som nevnt ikke like vanlig a foredle fisken hos grossist for
dag til restaurantmarkedet, som ofte tar inn fisken som hel. Derfor er
ogsa paslaget mindre enn i Sverige, anslagsvis bare 5-10% dlik det
kommer frem av intervjuene i Norge. Paslaget for grossistene i Sverige
som kan tas ut i forbindelse med foredlingen er ngdvendigvis lukrativt, og
grossistene vil sannsynligvis ikke "ofre” denne paslags- muligheten uten
videre. Dette kan gjere at det vil vage noe motstand hos svenske

2 (jf. sterrelsen pa de bl& pilene nederst i fig. 2.3)
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grossister imot atainn et (dyrere) foredlet produkt fra produsent. Likevel
er dette et moment som kan vage gjenstand for forhandlinger mellom
produsent og grossist via eventuelle mellomledd, hvor det kan vaare mulig
for produsent a ta ut en starre andel av fortjeneste om man legger frem
saken pa en fornuftig mate. Det betinger at det legges opp til en "vinn-
vinn” lgsning for begge parter.

| Norge er det som sagt foretrukket atainn hel fisk til restaurantene. Ofte
nevnte kjgkkensjefene at man da bedre kan inspisere for ferskhet og
filetere etter behov. | motsetning til i Sverige, mener flere av kokkene vi
intervjuet i Norge at de selv kan filetere fisken bedre enn det kan gjares
hos grossist (eller eventuelt produsent). Tross dette var det positiv
innstilling til en form for foredlet produkt (f, eks. vakuumerte fileter) hos
den av de deltagende restaurantene som hadde heyest forbruk av kveite
og fiskeprodukter generelt. Restauranten har flere ansatte bundet opp i
arbeid med filetering pa en daglig basis. Ut fra dette kan man kanskje
slutte at foredlede produkter er mest attraktivt for restauranter med hayt
forbruk av fiskeprodukter. Det ble ogsd nevnt at det kunne vaze et
marked for porgonspakkede (vakuum e.l.), foredlede kveiteprodukter til
restaurantmarkedet.

4.4.3 Innpakning

Innpakning e ogsa e viktig markedsfgringsredskap. God
innpakningsdesign kan bidra til at et generisk produkt (oppdrettskveite)
kan differensieres, og dermed @ke produktets eksklusivitet. Innpakningen
kan knytte produsentens navn til produktet og gi det identitet (vi vil ogsa
komme naarmere tilbake til dette i neste avsnitt). Praksis ser ut til a veae
a produsenten ofte selger innpakningen  (fiskekassen) il
grossist/eksportar/importer som en del av produktet. Kassen blir dermed
Kjgpers ele, noe som umiddelbart kan synes logisk og praktisk. Likevel
ber produsentene vaae klar over at neste ledd i kjeden ofte bruker kassene
flere ganger. Konsekvensen er at en kasse med produsent Xs navn blir
nyttet senere til & pakke produsent Y's produkter i, slik at det av kunden i
neste ledd kan oppfattes som om det faktisk er produsent Xs produkter i
forsendelsen.. Hvis det e et av en eler amnen grunn e et
kvalitetsproblem med produktene til produsent Y, kan dette skade Xs
renommé. Produsenter som gnsker a unnga slike problemer ber avtale
med sine kunder at slik praksis endres, slik at bare produkter som " harer
hjemme” i kassene pakkes i dem. Eventuelt kan det innfares en form for
panteordning pa emballagie eller at produsenten kjgper tilbake brukte
kasser.
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Som nevnt i forrige avsnitt kan det vaare et marked i storhusholdning for
foredlede fileterte kveiteprodukter. Det er ogsa mulig & porsjonspakke
filetene (f. eks. som vakuumpakkede 200 gr. filetstykker) etter
gpesifikagon av restaurant og grossist. | tillegg til at produktet da
fremstar som et "nytt og forskjellig” produkt i forhold til hel fisk, vil man
ha muligheten til & kunne beholde identiteten pa produktets innpakning
(produsent- eller merkenavn) helt frem til siste verdikjedeledd. Andre
former for identifikason, som for eksempel gjelleklips, vil bli fjernet
under foredlingen hos grossist i Sverige far fisken nar restaurantleddet,
og dermed miste sitt fysisk identifiserbare opphav.

| tillegg til & fungere som identitetsreferanse vil innpakning vaae
essensielt i a opprettholde produktets kvalitet helt frem til sluttbruker.
Fiskekasser har gjerne dreneringshull i bunnen fordi at fisken skal unnga
abli liggendei vann hvis noe av isen fisken er pakket med smelter. En av
restaurantene vi snakket med i Norge nevnte at oppdrettskveiteproduktet
har et problem med at nar isen smelter, sa vil det renne ut svartfarget
dimvann gjennom dreneringshullene i kassen. Dette dimvannet er
uappetittlig og skittner til gulv og utstyr. Liknende kommentarer har ogsa
kommet fra grossister i Sverige. Respondentene etterlyser derfor et
innpakningssystem som kan unnga at dette skjer, noe som vil gjare
bruken av produktet mer praktisk. Et annet relatert problem er at slimet
kan sette farge pa hvite isopor fiskekasser, som kan gjare at (i
utgangspunktet) tiltalende innpakning kan fa edelagt sin estetikk. Det
synes a vaae en standard med hvite kasser i brangen. Andre farger som
bedre tdler flekking fra svartfarget slim, kan vage en lgsning for
oppdrettskveite. | utgangspunktet oppfattes dette ikke som et stort
problem, men en lgsning pa sike smadetaljer kan bidra litt til & gke
kundenes positive oppfatninger om produktet. Annen fargebruk pa
kassene kan ogsa nyttes for & differensiere produktinnpakningen, slik det
gjeresi de fleste andre branger. (En del produsenter av f. eks. PC'er har
skjent at PC' er ikke ngdvendigvis trenger a vagre grahvite, og har tjent pa
det). Reaksjoner hos kundene pa alternativ innpakning mht. farger og
design ma nadvendigvis testes ut ngyere (noe som er utenfor rammene pa
INnnevaaende prosjekt.)

| Sverige, hvor fisken ofte fileteres med skinnside pa og repakkes for
videreforsendelse til restaurant, har det veat nevnt at slimet pa skinnet
kan farge av pa neste filet i kassen. Enkelte grossister legger derfor plast
mellom hvert lag med fileter i kassen. Dette er selvsagt er noe tid- og
resurskrevende. En produsent vi snakket med i Norge, nevnte at for a
unnga problemer med avsmitting av farge, bar fiskefiletene pakkes skinn
mot skinn. Den svenske pakkemetoden ble derfor betegnet som "feil”.
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Det understreker at det er viktig for produsentene a falge opp produktet
slik at det ikke behandles feil pa noen méte far det nar sluttbruker. Dette
gjelder bade pakkeprosessen og oppbevaring (tid, ismengde, temperatur,
drenering osv.) Hvis oppfelgning ikke skjer, kan et (i utgangspunktet)
godt kvalitetsprodukt forringes lengre ned i verdikjeden.

4.4.4 Merkevare

| de fleste branger som markedsferer salgbare produkter er merkenavn et
viktig markedsfaringsverktay. Et godt utviklet merke gir produktet gkt
merkeverdi. Et merke kan sies & ha positiv merkeverdi hvis kundene
reagerer mer positivt til produktet i seg selv eller prisen, promosjonen
eller distribusonen av merkeproduktet enn de ville ha gjort for
tilsvarende identitetsigst produkt™. Gunstig kundeatferd fremkalt av et
sterkt merke kan gi bedriften gkt inntekt, lavere kostnader og bedre
|lannsomhet, farst og fremst fordi produktet vil bli foretrukket fremfor
andre liknende produkter (som av og til kan ha minst like god kvalitet).
Merkevarer kan ogsa ofte selges til en hgyere pris enn generiske
produkter.

Ulike former for merkevarer i bransen

| denne sammenheng er det fire kategorier av produktidentitet som kan
fungere som merkevarer: Produsentnavn, produktmerkevarenavn,
eksportgrnavn og opphavsand. Merkevare i form av produsentnavn
oppstar nar produktes (positive) egenskaper knyttes opp mot
produsentens av produktes renomme (f. eks. Yttergya Saprodukter AS).
Bruk av produktmerkevarenavn kan forkomme nar produsenten profilerer
produktet (eller et sortiment av produkter) under et annet navn enn
bedriftens eget (f.eks. Serling). Videre kan det forekomme at eksporterer
Kjgper inn produkter fra produsentene og profilerer produktene under sitt
eget navn (Halvard Lergy AS) og renommé. Tilknytning av
opphavslandsidentitet til generiske produkter kan ogsa fungere som en
merkevare (eks. Seafood from Norway).

Det var av interesse for oss a vite noe om det eksisterer sterke merkenavn
relatert til kveite i de markedene vi undersgkte. En indikasjon pa dette er
hvor ofte disse navhene dukket opp under intervjuene. Den eneste norske
produsenten som til nd har satset noenlunde serigst over tid med a
etablere seg med et produktmerkenavn er markedsleder Stolt Sea Farm,
som markedsfarer sitt kveiteprodukt under ”paraply” merkenavnet
Serling. | Norge ser bade produsentnavnet Stolt og produktmerkenavnet
Serling ut til & veae godt kjent og etablert, og kan derfor sies a ha en

2 Keller, Kevin L. (1993)
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merkeverdi. Serling-navnet figurerer ofte pa pridister hos grossister i
Norge (som f. eks. "Serling Kveite 7 kg +, Fersk”). Enkelte aktarer
blander sammen produsent og merkevare, og tror at Sterling er et firma
(produsent). | Sverige ser bade produsentnavn og produktmerkevarenavn
fra denne produsenten ut til & vaae noe mindre kjent enn tilfelle er i
Norge. Arsaken til dette kan vagre hva som ser ut til & vege Stolts strateg
for selektiv distribugon i Sverige (m. a. 0. at bedriften kun handler med
en eller fa utvalgte grossister/importerer). Samtidig tyder undersgkel sen
pa a det er flere aktgrer pA markedet, som dette merkenavnet ma
konkurrere med. Vére intervjuer tyder ogsa pa at Halvard Lergy AS er et
godt etablert som eksportarmerkenavn med et godt renommé blant
grossistkundene. Fra (tilfeldige) besgk 1 grossistenes kjelelagre i
forbindelse med intervjuene ser det ut til at Lerays produkter " dukker opp
overat”. Det tyder ogsa pa et godt etablert distribusjonsnett. Vi vil
komme tilbake til begge disse akterene senere under avsnittet om
leveranser.

" Norge” som merkevare

Under intervjuene i Sverige ble det ogsa spurt om det hadde noen
betydning at produktene kom fra Norge. Det var fordi vi var interessert i
om opphavsland (Norge) har en merkeverdi i dette markedet i dag. |
samtaler i forkant av intervjuene i Sverige ga enkelte norske aktaerer vi
snakket med utrykk for bekymring for at svenskene (pa grunn av f. eks.
rivalisering) kunne oppfatte norske produkter som litt negativt. Andre
mente at det var en stor fordel & kunne knytte produktene til norsk
opphav. Svaret synes a vage "ingen av delene’. Vére intervjuer tyder
faktisk pad at opphavsland har liten betydning i dette markedet pa
ndvaaende tidspunkt. Positivt er det i hvert fall at man med rimelig
sikkerhet kan s at norske fiskeprodukter ikke pa noen méate assosieres
med noe negativt. To forklaringer til denne relativt ngytrale holdningen
kan vage at 1) det forelgpig ikke ser ut til & veae noen sarre
kvalitetsproblemer med kveiteleveransene fra konkurrerende land, og at
norsk kveite derfor heller ikke oppfattes som noe vesentlig bedre enn
andre lands produkter. 2) a det har vaat lite storskaa
eksportmarkedsfaring av kveite til na | felge en representant for
Eksportutvalget for fisk (p.r. hest 2000) har forelgpig relativt lite vaat
gjort for & markedsfare norsk kveite i Sverige fra EFFs side. Uten spesiell
satsing pa opphavslandsmarkedsfering er det ikke overraskende at norsk
kveite ikke har noen spesiell merkeverdi, generisk sett.

Noen fa av de svenske kokkene og grossistene vi intervjuet var meget
positive til norske leveranser. Aller mest attraktivt mener svenskene at det
er & kunne tilby svenske produkter. Tilgangen pa svensk kveite er som
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nevnt meget begrenset. Norske sigmatprodukter faller dermed under
kategorien " nest best”, og omtrent pa linje med danske leveranser nér det
gjelder attraktivitet. Verd a merke seg er at den positive holdningen ikke
fortrinnsvis sentrerte seg om kjerneproduktet kveite, men mer om
profesionalitet i f. m. leveranser og god logistikk. Enkelte pekte pa at
laksenagringen i Norge har etterhvert bidratt til & etablere et velfungerende
eksportdistribusjonsnett som eksportgrer av andre arter na ogsa nyter godt
av.

Merkevar ers navaa ende betydning pa det svenske kveitemar kedet
Eksistens av sterke produktmerkenavn for kveite synes altsa ikke a vaae
fremtredende pa det svenske markedet. Hittil har det kun veat Stolt pa
norsk side som har satset nevneverdig pa dette. De andre mindre
produsentene har levert typisk generiske kveiteprodukter. Arsaken til
dette er sannsynligvis a merkevare- etablering og ledelse er
ressurskrevende. Det tar ofte lang tid og krever en bevisst strategi og
innsikt i markedet. Enkelte akterer vi snakket med dilte ogsa
sparsmalstegn ved om Stolt har lykkes med sin merkevarebygging i
Sverige. (Vi har for begrenset grunnlag til & kommentere det fra denne
undersgkelsen, og det er heller ikke innefor rammene av prosjektet.)

Produsenter som gnsker a satse pa merkevarebygging ber vage bevist
merkevarens  konkurransekraft, men ogsa dens begrensninger.
Merkevarebygging er kostbart og krever konstant oppfelging og
kompetanse pa dette omradet. Det kan vaae vanskelig & begi seg inn pa
for en mindre produsent alene. En mulig lgsning for mindre produsenter
som gnsker a bygge merkevarer, er & sla segy sammen og dele pa
ressursbruken, og sammen hgste fordelene. Man kan f. eks. sl seg
sammen | et markedsfgringssamarbeid med ettt  felles
produktmerkevarenavn. Dette Krever imidlertid streng
produktkvalitetskontroll og kontroll og planlegging av leveranser og
logistikk. Dette ma gjares for @ unnga at eventuelle mindre seriase aktarer
bidrar til & skade merkenavnet. Like viktig er det a utvikle en felles
giennomtenkt strategi for hvordan merkenavnet skal bygges og brukes
som alle involverte akterer kan enes om, noe som er en utfordring i seg
selv.

En sterk merkevare har minst en meget viktig funksjon, nemlig a redusere
risko for Kkjgperen. Slik risko kan vemxe forbundet med
kjerneproduktkvalitet (riktig smak, konsistens, farge, o.l.), sikkerhet (at
man ikke blir skadet eller syk av abruke varen), eller sosial risiko (at man
Ikke bli akseptert av andre for sin bruk av varen). Sannsynligvis er noe av
arsaken til at vi ikke observer sterke merkenavn i brangen at kjgperens
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risiko blir redusert pa andre mater. Noe som kjennetegner bransgjen, er at
det ofte finnes sterke, ofte personavhengige relasoner mellom akterene.
Relasjonene har ofte vart over mange ar. Dette gjer at man stoler sterkt pa
hverandre. Userigse akterer blir trolig raskt avslert og utstett av
kjgpsnettverket. Kunde- og leverander-portefaljene er ofte sma og relativt
oversiktlige, og aktgrene kommuniserer pa en tilnagmet daglig basis - |
hvert fall gjelder dette i grossist- og restaurantleddene i verdikjeden.
Kjegpsrelagonene er av langvarig art, og kundelojaliteten synes a veae
formidabel. Dette representerer en betydelig utfordring for nye aktaerer
som @nsker & ”bryte seg inn” i kjgpsnettverkene, noe vi ogsa vil komme
naa'mere tilbake til under avsnittet om leveranser.

Ber man satse pa merkevarebygging?

Konklusjonen var er at effektiv merkevarebygging er vrient a fa til mot
den delen av det svenske grossistmarkedet som er rettet mot handel med
restauranter. Det er dermed ikke sagt at det er umulig afatil, men det kan
forelgpig koste mer enn det smaker. satsing pa merkevarebygging er
sannsynligvis bedre egnet mot detaljhandelmarkedet. Fortrinnsvis gjelder
dette saalig pre-pakkede produkter for slag i dagligvaremarkedet. Det er
fordi 1) produktet kan beholde identiteten (merket) helt frem til
sluttbruker og 2) fordi duttbruker (dagligvarekunde) antageligvis ikke har
like sterke kjgprelasjoner som man finner i grossist - restaurant forholdet.
Dermed ikke har disse kundene like utfyllende informasjon om aktarene
lenger opp i verdikjeden som i tilfellet er med grossist/restaurant. Slike
kunder vil sannsynligvisi sterre grad foretrekke a kjagpe merkevarer for a
redusere sin kjgpsrisiko. | sa fal begr merkevarebyggingen forega pa
konsumentniva for & skape ettersparsel som kan “trekke’# produktene
giennom verdikjeden. Dette er imidlertid sdpass ressurskrevende strategi
at det er frarades for sma produsenter a begi seg inn pa dette pa egen
hand.

4.4.5 Komplementaritet

Komplementaritet dreler seg om hvor godt et produkt passer sammen
med et annet. Eksempler pa komplementaare produkter er: ski og staver,
leiebil og hotell, ost og vin, champagne og kaviar, potetgull og "dip” og
liknende. Ofte er etterspgrselen av produktene sammen med sSitt
"makkerprodukt” sterre enn for hver enkelt av produktene isolert sett.
Dermed kan produktene med fordel settes sammen i en "pakke’ og
markedsfares pa den maten. Tilsvarende kan det vagre dlik at et produkt
med stor etterspersel kan "dra med seg” etterspersel for ett eller flere
komplementaare produkter. Det kan atsa lanne seg a finne frem til andre

22 Ogsé kjent i markedsferingdlitteraturen som en " pull”- strategi.
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matprodukter som passer godt sammen med kveite, og som dermed kan
dra med seg gkt ettersparsel etter kveite, eller som kan ”pakkes’ sammen
med kveite for a fremsta som et mer komplett tilbud til kunden.

Vi spurte derfor svenske og norske kokker om hvilke produkter de mente
kveite passet spesielt godt sammen med. (Her er det igjen bade ulikheter
og likhetstrekk mellom norsk tilberedning/garnityr, uten at vi skal ga i
detalj pa det her). Fisken er s3 anvendelig og neytral at den passer
sammen med "at”, men ting som ofte ble nevnt var skalldyr, andelever,
gronnsaker (tomat spesielt) primdrer, sparris, redvinssaus, basilikum,
aubergine, kaviar m.m. Dette dpner kanskje for at kveite med fordel kan
"pakkes’ og selges inn f. eks. sammen med skalldyr, kaviar eller
andelever.

Tankegangen rundt denne form for produktutvikling og markedsfering
syntes noe fremmed for grossistene, som tydeligvis ikke er spesielt vant
til & tenke pd denne méaten. Det samme syntes a vage tilfellet for
restaurantene som heller ikke er vant til a kjgpe inn pa denne méten. En
av grossistene vi snakket med i Norge advarte med at dikt "kryssalg”
hadde vaat forsgkt tidligere, og da med veksende hell. Dette kan
selvfelgelig skyldes "feil pakking” eller andre faktorer som prising eller
leveranserutiner/logistikk. ”Pakkingen” kan forega bade hos produsent,
eksporter, importer, grossist eller detaljhandel. (Restaurantene har
bestandig " pakket” flere produkter sasmmen pa denne méten pa menyene.
Det er faktisk "pakkingen” som gjer sluttproduktet attraktivt for
restaurantgjestene). Mest hensiktsmessig e det sannsynligvis at
"pakkingen” forgar hos grossist. Produsentene og bransjeorganisasjoner
(som f.eks. EFF) kan bista grossistene i dlik aktivitet i form av rad og
assistanse og med  markedsundersgkelser, brukerassistanse,
produktdokumentasjon, og innpakning.

Hensikten med undersgkel sen pa dette punktet var i utgangspunktet kun &
finne ut om slike ” pakke”-kombinasjoner i det hele tatt hadde noe for seg,
noe undertegnede har tro pa er tilfellet. Grundigere undersgkelser pa
komplementaritet eller produktmatching ber gjegresi samarbeid mellom f.
eks. produsenter, grossister, kokkespesiaister (som ved f. eks.
Gastronomisk Institutt) og markedsfarere for & undersgke attraktiviteten
av aternative produktkombinasjoner. Dette er en aktivitet som til en viss
grad foregar alerede, og bar videreutvikles.
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4.5 Kveite som utvidet produkt

Det utvidede produktet dreier seg om a inkludere stgttemomenter som
kommer i tillegg til det fysiske produktet og kjernenytten av produktet.
Viktige momenter her e leveranser og kreditt, garantier,
brukerassistanse, og service far og etter sag.

4.5.1 Leveranser og kreditt
Leveranser er en av de viktigste delene av det utvidede produktet.

Leveranser og forbruk av kveite

Bestilling fra grossist til produsent/importer skjer typisk en gang i uken,
og bestilling fra restaurant til grossist skjer enten pa en daglig basis eller
2-3 ganger i uken. | Sverige ligger forbruket av kveite hos grossist pa
giennomsnittlig mellom 500 og 1000 kg. i uken. Regner man en
inntakspris til grossist pa ca NOK 100,- utgjer dette innkjap for mellom
50.000 og 100.000 kroner i uken. Anslagsvis utgjar oppdrettskveite vel
30% av kveiteforbruket pa arsbasis hos grossistene ifelge vare svenske
intervjuobjekter. Hos de fleste stiger denne andelen utenom
villkveitesesong, og reduseres i sesong  (mars-oktober).
Moansteret/fordelingen er naturligvis likt for restauranter ogsd, som bruker
giennomsnittlig ca 50 kg. kveite i uken. Tallmateriaet véart fra Norge er
ikke like godt, men forbruket ser ut til a veare omtrent likt i kvanta, men
med betydelig hgyere forbruksandel av oppdrettsfisk. Samtlige vi
intervjuet i Sverige mente at forbruket i |gpet av de neste 2 drene enten
ville gke eller vage det samme. Blant respondentene regnet ca 20% med
mye gkning, 30% med litt gkning, mens 50% regnet med omtrent likt
forbruk som i dag de neste 2 ar. Her var fordelingen omtrent lik for
restaurantene sammenlignet med grossistene. Fere kommenterte
imidlertid at man regnet med en gkning av forbruk av oppdrettsfisk
generelt til fordel for villfanget fisk. Arsaken til dette er at man ser at
tilgjengeligheten pa vill fisk er pa vei ned. Samtidig mener man at
kvaliteten pa oppdrettsfisk er pa vel opp. Dette tegner svaat positivt for
nagingen palitt lengre sikt.

Betydningen av konkurransedyktige |everanser

Aspekter relatert til leveranser er svaat viktig i denne bransjen akkurat
som det er i mange andre branger. Velfungerende leveranser er spesielt
viktig fordi man har a gj@re med et produkt som kan lett kan forringes i
kvalitet hvis det ikke behandles riktig, og det har begrenset holdbarhet.
Ofte er det ogsa vanskelig a estimere ngyaktig hvor mye av produktet
som man har behov for, og overskuddsvarer krever en betydelig mengde
dyr lagringsplass. Derfor vil ngyaktige leveranser til riktig tid vaae svaat
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viktig. Akkurat som en fabrikkprosess vil stoppe opp hvis en kritisk
maskindel ikke kommer nar den er bestilt, vil en grossist kunne miste et
viktig salg eller en stor kunde hvis han ikke kan levere en vare som er
bestilt eller gnsket av en kunde. Pa samme méte vil en restaurant som har
tatt imot en bestiling for matservering for en gruppe for 100 gjester fa et
stort problem hvis hovedretten som er bestilt hos grossist ikke kommer
nar den skal, fordi grossisten har fatt feil kvalitet, antall eller starrelse pa
fiskevaren fra sin leverander. Eventuelle "leveringstabber” som begas i
produsentleddet vil derfor forplante seg nedover i verdikjeden. Akterer
som begar flere dike "tabber” vil bli raskt utestengt, fordi det vil fa
sapass sterke negative konsekvenser for kunden nar dike “tabber”
oppstar. Noe saalig mer en 1-2 "leveringsproblemer” i aret er det ikke
toleranse for - i bestefall.

Den industrielle kjgpsprosessen i brangen kjennetegnes av enten direkte
gienkjgp (at man bestiller etter avtalte spesifikasoner hos en eller flere
faste leverandarer), eller begrenset problemlgsning (dvs. a man
”shopper” rundt hos noen fa dternative leverandgrer hvis man ikke er
forngyd med pris, kvanta, sortiment, eller leveringsbetingelser). | noen fa
tilfeller er det ngdvendig med omfattende problemlgsning, f. eks. nar man
ma finne ny leverander fordi den eksisterende ikke holder md, eller fordi
leveranderene av en eller annen grunn trekker seg fra kundeforholdet. Det
ser altsa ut til at bransien baserer seg pa hyppige leveranser av relativt
sma kvanta, og har lite lagerhold for hvert produkt. Det gjer ogsa
kundene sirbare fordi man opererer etter "just in  time’
leveranseprinsipper. Kjap av fiskeprodukter i denne sasmmenheng er altsa
forbundet med risiko. Méaten a redusere risiko som kjgper pa, er ainngai
sterke relagoner med noen fa leveranderer som man kan stole fullt og fast
pa "Premien” for de leverandarer som kommer igjennom det krevende
"nalgyet” er ofte arelange- og meget verdifulle kundeforhold.

Serkelojalitetsforhold mellom kunder og leveranderer

De fleste grossistene og restaurantene vi snakket med hadde 1-3
leverandgrer, noen fa hadde flere enn tre. De fleste foretrakk & hamer enn
en leverandar, dik at man hadde en "backup” hvis en av leverandgrene
ikke kunne levere hva det matte vaae behov for pa et gitt tidspunkt. |
tillegg ble det nevnt at det er bra a ha mer enn en leverander sk a man
kan skape en viss konkurranse mellom leverandarene pa f. eks. pris.
Bedriftene vi intervjuet hadde ofte hatt disse leverandgrene over lang tid,
typisk mellom 5-10 &r, noe som indikerer en meget sterk lojalitet til
leveranderene. Det er ofte vanlig at en kunde har én eller to personer hos
leveranderen som man forholder seg til og som man har et personlig,
forretningsmessig forhold til. Er det geografisk naahet mellom kunde og
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leverandaerbedrift, er det ikke uvanlig at kunden kommer pa besgk til
leverandarbedriften og omvendt. Sealig gjelder dette for restaurant- og
grossistaktegrene. | falge grossistene kan man ofte oppleve at kokken
kommer om morgenen og plukker ut de fiskeproduktene han/hun ansker.
Nye kokkelagrlinger kan bli sendt pa besagk hos grossist for & se hvordan
tingene foregdr og lawe seg produktene”, og for bli kjent men
ngkkel personer i grossistbedriften. Det skjer ogsa av og til at ansatte hos
grossist/importgr (kunder) blir invitert pa besgk hos produsent/eksporter
i Norge for & se hvordan produksjon og logistikk foregar, og for & knytte
personlige kontakter. Dette er et tiltak kundene setter stor pris pa og
gierne husker i mange ar. Kundeinvitasjoner til leverander er altsa et
tiltak aktarene pa svensk side er meget positive til. Det ser forelgpig ut til
at det bare er de starre aktarene pa norsk side som kan sette av ressurser
til  dike tiltak. Mindre produsenter med mer begrensede
markedsfaringsressurser kan alikevel med fordel samarbeide internt for &
arrangere denne type besgk fra eksisterende eller potensielle kunder og
dele pa kostnadene.

Viktigheten av & opparbeide sterke kunderelasioner

Det som ser ut til amanglei dette bildet er produsentenes (ofte) lave niva
av bespksaktivitet hos grossistene bade i Sverige og Norge. Som sagt
besgker ansatte fra restauranter og grossistene hverandre jevnlig for &
utveksle erfaringer og kommunisere behov eller produktinformasjon, og
utsagn som " Vi far ofte besgk av kokkene, men vi har aldri hatt besgk av
en produsent” er betegnende. Det er heller ikke spesielt vanlig for
produsenter a foreta denne type besgksaktivitet hos restaurantene
grossistkundene deres leverer til. Restaurantene er som kjent det siste
leddet far fisken n&r sluttkonsumenten (av de produktene produsentene
leverer). Det kan ikke understrekes nok hvor viktig det er & bygge opp
denne form for kundeforhold. Oppbygging bestar i & knytte personlige
kontakter, laae seg hvordan kunden arbeider, om hans/hennes
arbeidsforhold og rutiner og hvordan kunden tenker Ved & mgte kunden
jevnlig pa en noe mer uformell méte enn den daglige "tjas og mas’ kan
man atsa skaffe seg essensiell informasion om kundens behov og
preferanser. Slik kan produsenten ogsa finne ut om hvordan kunden
forholder seg til konkurrenter av produsenten, og til andre konkurrerende
produkter. Slike besgk eller annen kundekontakt kan bidra til at
produsenten er i stand til & gke sin markedsorientering (jf. avsnitt 2).
Produsenter bar vaare klar over at det ofte er vanskelig & kunne fatid til &
snakke tilstrekkelig om disse tingene pa telefonen med en grossist som
kan ha 100 telefonsamtaler eller mer i |gpet av arbeidsdagen. Tross dette,
er det undertegnedes erfaring at de fleste er positive til & bruke tid pa et
uformelt avbrekk fra den daglige rutine for a snakke om disse tingene.
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Gitt Norges geografiske naghet og kultur- og spraklikhet, har norske
produsenter en unik mulighet til & benytte seg av kundebesgk i sin
markedsfaringstilnaarming for afainnpass hos eksisterende og potensielle
kunder i Sverige. Dette er det mye mer ressurskrevende for
konkurrerende produsenter fra f. eks. USA eller Feagyene a fa til.
Belgnningen for investering i dlik aktivitet kan veae a oppna
kundeforhold som kan vare i 10 & eler mer og sta for betydelig
inntjening til bedriften.

Beslutningskriteria for valg av leverander

Vi var spesidt interessert & vite mer om hvorfor de grossistene og
restaurantene vi intervjuet hadde valgt akkurat de leverandgrene de
hadde. Vi spurte de kokkene fra farsteklasserestaurantene som ble
intervjuet i Stockholm om a rangere hva som er viktigst for dem ved valg
av leverander. Vi fikk svar fra 8 av 9 intervjuede respondenter pa dette
sparsmalet. Resultatene er vist i tabell 4.5 nedenfor:

Tabell 4.5 Bedlutningskriteriafor restauranter i Stockholm for valg av grossist

Viktigst for valgav grossist | 1. rangeringer | 2. rangeringer | 3. rangeringer
Produktsortiment 2 3 4
Leveranser og service 5 2 1
Pris 1 3 3

Som det fremgar av tabellen er altsd leveranser og service viktigere
(rangert hgyest 5 ganger av 8) enn produktsortiment (rangert hayest 2
ganger av 8) og pris (rangert hgyest kun 1 gang av 8) for de flertallet av
respondentene. | dette markedssegmentet er altsa ikke pris avgjegrende i
de fleste tilfeller, men at leveransene, service og produktkvalitet er
upaklagelig. (Produktkvalitet ble ogsd nevnt som et selvfglgelig
kriterium.) Pa grunn av et sterkt tillitsforhold til leverandgren sier mange
at de stoler pa at de far den prisen som er riktig for produktene. | tillegg
er kundene for disse restaurantene sdpass betalingsvillige at restauranten
nesten kan sette den prisen de vil pa menyen (innen rimelige grenser).
Derfor betyr at det a kunne levere det kunden vil ha og forventer mer enn
prisen for produktet.

Generelt var grossistene vi intervjuet mer opptatt av pris enn det
topprestaurantene var. Dette har sannsynligvis arsak i at grossistene har
lavere marginer pa sine produkter enn topprestaurantene. | tillegg selger
grossistene ogsa til mellomklasse- og kantinerestauranter eller
detaljhandel. Dette er langt mindre betalingsvillige segmenter. Likevel er
gode leveranser svaat viktig ogsa for grossistene/eksporterer. Pa direkte
sparsmal svarer bade restauranter og grossister at grunnen til at de har
valgt de(n) leverander(er) de har er at:
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1. Leverandaren vet akkurat hva kunden vil ha og ikke ha, man trenger
ikke forklare dette hver gang. Man far derfor skjellden eller aldri
levert "feil” vare.

Leverandaren har ofte eller alltid det man trenger palager.

Man kjenner en person hos leverandaren man kan ringe til "nar som

helst”, og som tar ansvar og ordner opp i eventuelle problemer.

4. Kunden kan stole pa leverandaren - dik at ordren kommer som bestilt,
med riktig kvalitet, antall, sterrelse, og at emballase/pakking/
temperatur er upaklagelig.

5. Papirarbeid fra leverandgren stemmer, dvs. faktura stemmer med hva
som er bestilt, pakkseddel stemmer med forsendelsen, pakkseddel
stemmer med faktura, eventuelle toll- og importpapirer er korrekt
utfylt.

6. Leverandaren lover adri mer enn han® kan holde, og sier i tilfelleifra
I god hvis det mot formoding skulle skje.

7. Leverandgren vil aldri forsgke a lure kunden (bevisst eller ubevisst,
det spiller ofte liten rolle) f. eks. ved & sende gammel fisk, sende varer
som ikke er bestilt, eller oppgi for hgy gjennomsnittsvekt.

8. Kunden vil ta varer i retur og/dller innrgmme rabatt/kompensasjon
omtrent betingel seslgst hvis det har oppstatt feil med forsendel sen.

9. Leveranderen er heflig, serviceinnstilt, kan kommunisere godt og
kjenner sine egne og konkurrenters produkter godi.

10.Leverandgren kan hjelpe kunden afatak i produkter som leverandaren
selv ikke har palager.

w N

De ti punktene er en ngkkel for suksessi brangen. Punktene ovenfor kan
synes selvfalgelige, men av og til syndes det mot dem og det gjares feil.
Leverandarer som ikke hoder md blir raskt forkastet. Det kan forklare
hvorfor kundene (bade grossister og restauranter) er gjennomgaende
enten svaat godt eller godt forngyd med sine leveranderer slik det
kommer frem fra vare intervjuer. Et utsagn fra en av grossistene vi
intervjuet kan illustrere dette: ”"Jeg ringer inn ordren kl. 09, og innen
klokken 12 sender leveranderen en kopi av ordren, pakkseddel og
preforma faktura pafaks. Innen arbeidstids slutt er alltid varene levert ved
lastedokk akkurat som vi bestilte” Grunnen til at kundene er godt
forngyd med sine leverandarer er selvsagt at leverandarer som ikke
holder mal har blitt valgt bort (for lenge siden).

Likeledes kom typisk brudd pa ett eller flere av punktene nevnt ovenfor
frem nar vi spurte om det er ting som av og til irriterer kunden i forholdet

Vi tillater oss & bruke ”han” (maskulint pronomen) i denne sammenheng. Av 37 personer intervjuet i
fm. dette progektet, matte vi kun péto kvinner, hvor begge jobber i en salgsfunksjon. Dette er altsd en
meget mannsdominert brangje!
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med sine ndvagende leverandgrer. Dette er stort sett snakk om
enkelttilfeller som blir ordnet opp i raskt - uten stor konflikt.

Feil eller problemer fraleveranderen side oppstar oftest i forbindelse med
at en "salgsivrig” leverander tar sjansen pa at han kan levere en ordre det
iIkke er sikkert at han kan levere til riktig tid. Dette kan vaare en bevisst
strategi - €ler ubevisst hvis kommunikasjonen med produksjons- og
slakteanlegget eller transportenheten er darlig. Problemer kan ogsa oppsta
hvis ordreren ikke falges opp av selger (eller annen ordreansvarlig) med
andre enheter i bedriftens kontroll for & kontrollere at ordren blir
effektuert slik kunden har spesifisert. Naturligvis kan en produsent
komme i problemer i forholdet til sin kunde hvis han forsagker a” dumpe”
fisk som her gatt ut pa dato, sende mindre fisk (gjennomsnittsvekt) i en
forsendelse enn avtalt og fakturert, eller "rote” med papirarbeidet - enten
dette gjares bevisst eler ikke. Vanligvis blir dlik praksis avslert, og
kunden vil far eller siden bli tapt for alltid. (Dette er ikke ment & antyde at
dette er vanlig forekomst i brangien, men det skjer i enkelte tilfeller.) Det
er svaat wgdeleggende i forholdet til kunden og meget kortsiktig
tankegang.

Kreditt

Det ser ut til at kredittrutiner er godt innarbeidede og aksepterte mellom
alle aktarer i brangen. Det er derfor sannsynlig at man vil mgte noe
motstand om man forsgker & endre pa dette. Produsenter kan selvsagt
vurdere a gi kundene sine gunstigere kredittbetingelser som et tiltak for a
giare sine tilbud mer attraktive, sik at de blir valgt fremfor en
konkurrent. Ut over dette er det lite innovativt markedsfaringsmessig &
hente i denne sammenheng slik vi ser det. Kreditt- og betalingsbetingel ser
som markedsfaringsverktay er mer anvendbart i branger hvor man har
med sterre investeringer i realkapital, som f. eks. dyre industrimaskiner,
eller varige konsumentgoder som f. eks. hvite- eller brunvarer eler
elektronikk. Vi har derfor ikke gétt neamere inn pa dette i innevaaende
prosjekt.

4.5.2 Service fgr og etter salg

Hva slags service som er mest ettertraktet

Service er naat relatert til leveranser, som delvis kan sies a vage to sider
av samme sak i denne sammenheng. | denne brangen er ikke
kjerneproduktene som selges hverken mekaniske, elektroniske eller fysisk
kompliserte. Det gjer det vanskelig a differensiere produktene i form av
"hard” service i fm. montering, reparasioner eller vedlikehold. Likevel er
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det mulig & differensiere produkttilbudet med "myk” service. Akkurat
som i tilfellet med leveranser, kan "myk” service vage tungen pa
vektskdlen som kan fa en grossist til a velge en leverander foran en
annen, selv om kjerneproduktet og prisen er lik hos begge. Riktig satsing
pa service som konkurransefortrinn gir en produsent mulighet til a
differensiere sitt utvidede produkt i kampen om kundene - akkurat som f.
eks. et flyselskap eler hotell kan gjerei sine brangjer. Ferst og fremst er
service i form av  produktinformasion,  produktassortiment,
tilgjengelighet, rask effektuering av ordrer, og oppfalgning etter salg

de servicemomenter som blir lagt vekt pa hos akterene vi intervjuet
brangen. | tillegg kommer profesonelle selvfglgeligheter som
vennlighet, hgflighet, pditelighet og generell profesonalitet i
kundebehandling, som tas for gitt av kunden.

Produktinformason

Kundene vi snakket med etterlyser mer informasjon om produktene som
tilbys fra oppdretterne. Farst og fremst gjelder dette informason om
hvordan fisken oppdrettes i merder/anlegg, hvilket for den far i seg (helst
naturfor), og hvordan fisken slaktes, pakkes og oppbevares. (De svenske
respondentene er ofte opptatt av at dette skal foregd mest mulig naturlig
0g "gkologisk”.) | farste rekke vil man ha denne informasjonen fordi man
ensker & forvisse seg om at fisken holder den kvalitet og de standarder
som man métte ha behov for. Nesten like viktig er det at denne
produktinformasjonen tjener som et redskap for grossistene for & kunne
selge produktet videre til sine kunder, og for kokkene ved salg til sine
restaurantgjester. God informasjon om produktet gjgr atsa at man i en
salgssituasion kan gjere rede for tekniske/biologiske ting ved produktet,
men ogsa at man kan fortelle en " historie” som gir produktet en saapreget
identitet. Denne informasjonen virker altsd som salgsstette som hjelper
kunden a selge produktet videre, og gjer det lettere for kunden a utfare
jobben sin. Dette gjar det mer attraktivt for grossisten a handle hos en
produsent som kan formidle dlik informasjon om sitt produkt. Samtidig
kan det bidratil & ake ettersparselen i neste ledd i verdikjeden.

Det blir advart mot a bruke for mye skriftlig informasjon n&r man ska
kommunisere denne type informagon til grossister eler
restaurantgrer/kokker som ofte har en meget hektisk arbeidssituasjon.
Mange sier at brogyrer og annet trykt materiell raskt blir lagt til side eller
kastet. Saalig gjelder dette for kokker, som ofte har liten lagringsplass for
den type materiell. Det festes mer lit til & overbringe dik informasjon i
form av personlig kommunikason 1 fm. kundebesgk, messer,
kokkesamlinger eller omvisningsturer for kunder ved anleggene.
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Ved siden av produktinformasion etterlyses ogsa informasion om
produsentenes produksjonskapasitet, dvs. pditelige produksjons-
prognoser. Flere av grossistene var interessert i a vite i god tid hva de
kunne forvente av produksion av ulike starrelser. | praksis betyr det at
grossistene, hvis de er sikre pa at produsenten kan levere, kan planlegge
salgskampanjer for den type s@mat det er snakk om i god tid. Da kan de
ogsa love sine kunder sikre leveranser i flere maneder fremover. Hvis
grossistene derimot er usikre pa leveransekapasiteten til sine viktigste
leveranderer av oppdrettskveite, kan det hende at et annet konkurrerende
produkt blir prioritert for salgsinnsats i steden. Dette betyr at oppdretterne
kan tjene pa & sende over pdlitelig informasion om hvor mye man
minimum kan levere i lgpet av de neste manedene. Hvor langt dette
tidsaspektet er, vil variere fra grossist til grossist, men dette kan avtales
med den det gjelder pa forhand.

Produktassortiment

Service dreier seg ogsa & kunne tilby kundene et bredt produktsortiment.
For oppdrettere som kun driver med kveiteoppdrett vil dette i farste rekke
dreie seg om & kunnetilby et utvalg av ulike starrelser som kunden matte
ha behov for. Servicei form av produktsortiment er et viktig moment for
a hjelpe grossistene a gjare jobben sin. Kundene kan ta én telefon og fa
"adt” pd ett sted. De store produsentene, som har flere arter, eler
eksportgrene med sine brede sortiment i §@mat, har en stor servicefordel.
Det gjor at disse bedriftene ofte blir foretrukket som leverander for
grossistene 1 Sverige. Et markedsmessig dternativ til disse sterre
leveranderene kan skapes ved at mindre oppdrettere av ulike arter inngar
i salgssamarbeid. Hensikten vil vaare & kunne gke produktsortimentet, og
dermed servicegarden overfor kundene.

Tilgjengelighet, effektuering og oppfelgning etter salg

Tilgjengelighet, da farst og fremst pa telefon, trekkes ogsa frem som et
viktig servicemoment. Grossistene ringer ofte flere leveranderer av ulike
produkter i Igpet av arbeidsdagen for a skaffe det som bedriften trenger
for sitt produktsortiment. Da er det en fordel a vite at en leverander er
tilgjengelig n&r det er behov for & foreta en pris, ordre-, dler
serviceforespersel. Flere vi intervjuet nevnte at de foretrakk en fast
leverander bl. a. fordi man kunne ringe "nar som helst” og fa hjelp med
sin bestiling eller & fa lgst et problem. Enkelte leveranderer og kunder
lgser dette seg imellom ved & avtale visse tidsperioder pa dagen nar
vedkommende garantert er tilgjengelig. At ordrer blir raskt effektuert med
korrekt papirarbeid (som gjerne kan sendes pa faks sa snart det er klart)
blir ogsa trukket frem som viktig for grossistene. Grossistene vi snakket
med sier at de setter ogsa pris pa at det gis en viss oppfelgning ogsa etter
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at salget er foretatt. Det kan gjares f. eks. ved at leverandgren tar kontakt
for & kontrollere at forsendelsen har kommet frem og inneholder det
kunden bestilt og har behov for. Samtidig gir det en mulighet til &ta seg
av eventuelle andre servicesparsmal kunden métte ha. Ofte kan en dik
anledning benyttestil a sikre mersalg.

4.5.3 Garantier

Som forklart under punkt 4.4.4 om merkevarer, er det viktig for en selger
a reduserer kundens oppfatning av risiko ved a kjgpe et produkt. Riktig
bruk av garantier kan ogsa ha en dik risiko-reduserende effekt. Det kan
gere  produkttilbudet  mer  attraktivt  for  kunden.  For
oppdrettskveiteproduktet vil det ogsa kunne vage viktig a differensiere
seg pa enkelte ngkkelpunkter i forhold til produktets ndvaarende hardeste
konkurrent, som er vill kveite. Vi var interessert i & undersgke om
garantier kunne vege en mdae a gjgre en dik differensiering. For
oppdrettskveite er det i farste rekke aktuelt med tre typer garantier:
produktgaranti, leveransegaranti, og prisgaranti.

Produktgaranti

En mulig garanti som kan gke verdien av produktet er & kunne garantere
for kvaliteten pa det overfor kjgperen. Vi ser dette brukt med for
eksempel  konfekt, elektronikk eller biler. Ofte fealger med en
garantiseddel med produktet som garanterer at kjgperen kan fa erstattet
produktet eller fa sine utlegg refundert hvis man av en eler annen grunn
ikke er forngyd med produktet. En tilsvarende seddel kan selvfalgelig
tilpasses og inkluderes med forsendelser av fisk. Dette kan garantere for
kvaliteter som ferskhetsgrad, utseende, vekt, starrelse og andre fysiske
observerbare attributter.

En utvidet garanti, som gjelder ikke-observerbare trekk ved produktet,
kan ogsa ha en positiv effekt. | motsetning til for vill kveite kan man
under oppdrettsproduksion bedre kontrollere for at fisken ikke har
oppholdt seg i forurenset farvann, ikke har spist forurenset fade, ikke
inneholder sykdommer eller parasitter, eller ikke har vaat utsatt for
algeangrep og en del andre momenter som kan skade fisken. Spesielt kan
landbaserte anlegg kontrollere slike aspekter noe bedre enn ggbaserte |
falge produsenten vi har snakket med. Nar det gjelder oppdrettsproduktet
kan man i tillegg ogsa inkludere garantier for at fisken ikke har vaat
utsatt for betydelige mengder antibiotika eller genmanipulering. | enkelte
tilfeller kan man ogsa garantere for at fisken er fremstilt pa en akologisk
riktig mate (som omtalt i punkt 4.5.2).
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Under den faerste runden med intervjuer i Norge og Sverige spurte vi
derfor respondentene om hva de syntes om denne formen for garanti.
Svaret var moderat positivt. En slik garanti vurderes a vaae positivt, men
riktignok ikke svaat viktig for de fleste. Noe av grunnen til dette er at det
forelgpig ikke har vaat noe stort fokus pa problemer med forurensning i
havvannet (vedr. vill kveite) eler kvalitetsproblemer med oppdrettskveite
(slik det tidvis har vaat med oppdrettslaks). Generelt mener man at slike
garantier vil bli viktige hvis slike problemer oppstar. Forelgpig har man
iIkke opplevd nevneverdige kvalitetsproblemer som kan dekkes av denne
type garantier for hverken vill- eller oppdrettskveite. De fleste av vare
intervjuobjekter mener at markedet ikke ennd er helt "modent” for slike
garantier. Vi kuttet derfor ut spersmalet i de etterfalgende intervjuene.
Imidlertid er de fleste vi spurte i ferste runde overbevist om at slike
garantier vil bli viktigere i fremtiden. Oppdrettere ber derfor ha
muligheten for kvalitetsgarantier i beredskap i sin strategiske planlegging.
De(n) produsenten(e) som kommer farst ut med en "riktig garanti pa
riktig tidspunkt” (hvis slike kvalitetsproblemer oppstéar i nagingen) vil ha
muligheten til & sikre seg markedsandeler relativt raskt.

| tiden etter intervjuene har det ogsa kommet et " nytt” moment pa banen i
f. m. kugalskapssmitte i storfekjett. | flere land i Europa er det nd en
tendens til at konsumentene har blitt langt forsiktigere med & spise kjett
som kan ha blitt infiset med denne sykdommen. Det gjor at
konsumentene i sterre grad ser etter andre dternative garantert
sykdomsfrie matvarer, som f. eks. gamat kan vage. Dette tilfellet
understreker viktigheten for oppdrettsnagingen av a eksplisitt kunne
garantere for leveranser av sykdomsfri vare til sine kunder.

Pris- og leveransegarantier

| Sverige er det langt vanligere at prisen pa kveite varierer med
sesongmessig tilbud og ettersparsel (dvs. i og utenfor villkveitesesong)
enn tilfellet er i Norge, hvor prisen har vaat mer eller mindre fast i flere
ar. Flere av grossistene vi intervjuet i Sverige var meget positive til en
prisgaranti som garanterer at det ikke vil vaare store variasoner i prisen
pa oppdrettskveiten giennom aret. Dette gjar det |ettere for grossistene &
planlegge sin salgsstrategi overfor sine kunder. Da kan grossistene
viderefgre en dik garanti til sine kunder ogsa | tillegg vil det
sannsynligvis kunne redusere grossistens tidsbruk som gar med pa afinne
frem til den leverandaren med "riktig” pris eler til a forhandle med
leveranderene sine mht. pris. Det er naturligvis attraktivt for grossisten.
Av de ulike formene for garantier vi har nevnt er sannsynligvis en dslik
prisgaranti den som har mest verdi for kundene. Det gir ogsa garantien
verdi som salgsargument overfor grossistkunder.
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En annen form for garanti er leveransegarantier. Som diskutert tidligere
er brangen avhengig av pditelige leveranser til riktig tid. En av
oppdrettskveiteproduktets store fordeler er at kundene kan vaare garantert
noenlunde jevne leveranser aret rundt . Det blir oppfattet som sveat viktig
av devi har intervjuet. Produktet er derfor ikke sesongavhengig i samme
grad som vill kveite. En garanti overfor grossistene (og dermed
grossistenes kunder) som sikrer jevn leveranse av kveite gjennom aret vil
derfor ha en betydelig verdi som salgsargument. Samtlige
Intervjuobjekter oppfatter dette som enten viktig eller svaat viktig.

| utgangspunktet kan denne leveransegarantien utvides til ogsa a gjelde
hver enkelt leveranse. Man kan garantere for at forsendelsen kommer
frem til kjgper som avtalt og bestilt. Hvis problemer oppstar kan
garantien bestd i at kunden innremmes rabatt eller erstatning for tapt
fortjeneste "uten spgrsmdl” fra leverander. En dik garanti har ogsa
sannsynligvis en selvskjerpende effekt pa oppdretter som leverander. En
mulig innvending mot dette er at enkelte kunder kan benytte seg av en
dik garanti til & stille urimelige leveransekrav overfor leverander. Det
kan medfgre at leverandaren pa grunn av disse kravene ofte vil havnei en
situasion hvor det ma innrgmmes rabatter eller erstatning som felge av
garantien. Det er selvfalgelig fare for at slike problemer vil oppsta i
enkelttilfeller. Imidlertid er kunde-leverander forholdene i brangen som
regel av langvarig art og omfatter en rekke transaksjoner over flere ar
mellom parter med et gjensidig tillitsforhold. Dette er i motsetning til
forbrukerforhold hvor kundeforhold oppstar og avvikles fra en
transaksgion til en annen og hvor kunde leverander ikke typisk har
langvarige personlige forhold som bygger pa gjensidig tillit. | forhold til
garantier har strukturen i kunde-leverandarrelsionene i brangien minst to
konsekvenser: 1) Langvarige kundeforhold bygd pa gjensidig tillit i en
giennomsiktig bransje hvor "ale kjenner ale’* reduserer incentivene for
a utnytte sin handelspartner til & f. eks. misbruke garantier. 2) Det
reduserer verdien av garantier da kundeforholdet er garanti nok i seg selv.

Det siste punktet er viktig for & forsta hvorfor respondentene vi intervjuet
hadde en forholdsvis ngytral holdning til garantier generelt, med andre
ord a garantier oppfattes som positivt, men ikke som veldig viktig.
Spesielt | forhold til kvalitets- og leveringsgarantier ser det ut til at
felgende innforstatte, uskrevne regel er i kraft: Hvis en betydelig
leveranse svikter mht. kvalitet eller timing, sa er alerede skaden skjedd.

| véreintervjuer av grossistene i Sverige kom dette til utrykk ved utstrakt bruk av fornavn som
betegnel se av personlige kontakter hos handel spartner, og utsagn som "Her i landet er det ca 10 viktige
aktarer (grossister) alle som kjgper og selger av hverandre, og hvor ale kjenner alle.”
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Grossisten vil sa i fare for at en viktig kunde blir misforngyd og kan
trekke seg fra kundeforholdet for godt. Rabatter eller varereturmuligheter
i etterkant hjelper ikke pa den prekage kundesituasjonen. | tillegg
medfarer ofte varereturer mye papirarbeid i fm f. eks. tollpapirer eler
kreditnotaer som grossistene ikke gnsker a befatte seg med. Typisk i en
dik situagon er at grossisten ikke aksepterer varen, og gir beskjed til
leverandgren at denne fér sgrge for & hente tilbake leveransen selv og ta
kostnadene med dette. En grossist undertegnede snakket med i Gateborg,
viste frem en leveranse som inneholdt for gammel fisk fra en (betydelig)
norsk leverander. Han sa at han heller ville akseptere tapet og kaste
fisken enn & g igjennom papirmalla med retur pa varene.

For a oppsummere kan fglgende sies om garantier: Forelgpig har de et
betydelig substitutt i form av lange kundeforhold. | markedsfarings-
terminologi kalles dette relasonskontrakter, dvs. at garantien ligger i
sterke og langvarige relasoner mellom selger og kjgper. Andre former
for garantier har sannsynligvis sterst nytte for nye, mindre kjente
leverandgrer, som ennd ikke har etablert disse viktige, langsiktige
relasonene med kundene i markedet.

4.5.4 Brukerassistanse

| vart tilfelle vil brukerassistanse vage en av de aller viktigste
markedsfarings-virkemidler man har til rédighet. Brukerassistanse dreier
seg om & hjelpe kunden eller kjgperen av et produkt til & dra full nytte av
de egenskaper som produktet har. Uansett hvor bra produktet er, vil det
ikke bli bedre for kunden enn hva vedkommende er i stand til &fa ut av
det i nytte. Eksempel pa dette kan vaare en dyr PC med mange finesser og
software. Et dlikt produkt kan det vage vanskelig a fa full nyte av hvis
man ikke vet hvordan man ska bruke det fullt ut. Derfor er det ofte
vanlig a produsenten tilbyr instruksonsmanualer, videoer eller
interaktive brukerassistanseprogrammer som fegiger med varen. Noen
tilbyr til og med gratis kurser for kundene for & laae optimal bruk av
produktet.

Som beskrevet i punkt 4.2, er ogsd kveite et produkt med mange
utmerkede kvaliteter og "finesser”. Produktet er svaat anvendbart, og kan
oppbevares, foredles og tilberedes pa en rekke ulike méter, samt tilsettes
en mengde ulike former for garnityr og tilbeher. Brukerassistanse fra
sistehandsleddet, restauranten, kan ga ut pa a anbefale bruksméate overfor
giesten i form av personlig assistanse fra serviter eller skriftlig i form av
menytekst. Dette kan gjelde valg av garnityr og tilbeher eler valg av
matchende forrett/dessert eller valg av vin til maten. | detaljhandel kan
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dik assistanse veme rad, brosyrer og demonstrasioner av
tilberedningméter for butikkunder. Brukerassistanse for sistehandsleddet
(restaurant) kan legges opp slik at ogsa disse kundene (kjgkkensjef/
restaurantsjef) laares opp til & bruke produktet fullt ut. Videre kan
produsentene i samarbeid med matspesiaister laare kundene (og kundenes
kunder) & bruke kveite pa nye méater som er bedre tilpasset
oppdrettsproduktet. For det svenske markedet kan dette skje i form av
arrangerte demonstrasjoner for svenske, trendsettende kokker og sentrale
grossister utfart av norske toppklassekokker. Norske kokker er mer vant
til &filetere og tilberede den noe mindre norske oppdrettskveiten, og kan
fremheve med dens kvaliteter og tone ned dens begrensninger. | tillegg
kan det demonstreres hvordan hele produktet kan tas i bruk, som f. eks.
benyttelse av avskjaa og hode til kraftproduksjon.

Et supplerendetiltak kan ogsa veare dinvitere toppkokker og grossister til
oppdrettsanlegg for opplaaing om de teknisk/biologiske sidene ved
oppdrett, om ulike kvalitetsforskjeller, distribugon og anvendelse. Slike
tiltak kan redusere fordommer eller misforstaelser, skape kunderelasjoner
og endre preferanser til fordel for oppdrettsproduktet. (Vi vil komme
naamere inn pa praktisk brukerassistanse under rapportens avsnitt om
anbefalinger.)

Brukerassistanse har minst to vesentlige fordeler: For det farste vil
effektiv brukerassistanse kunne gke kundens oppfattede verdi av
produktet, dlik at pris/nytteforholdet endres. (Man kan kanskje vaae villig
til & akseptere en hayere pris). For det andre kan det bidratil at kunden er
villig til atai bruk et produkt som han dllers ikke ville akseptert. (For
eksempel kan dette gjare at mindre starrelser av oppdrettskveite (f. eks.
3-5 kg) vil bli bedre akseptert i det svenske markedet.) Derfor kan
brukerassistanse vaae ngkkelen til noen av de viktigste markedsmessige
utfordringene for norsk oppdrettskveite pa det svenske markedet.
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5 Pris

Pris er et selvfalgelig viktig virkemiddel for a pavirke ettersparselen etter
et produkt. Det gjelder ogsa i hayeste grad for oppdrettskveite, som det
forklart nedenfor.

5.1 Forholdet mellom tilbud, pris og etterspgrsel

Normalt vil en gkning i tilbudet (dvs. mengde eller antall enheter av
produkt som legges ut for salg) medfare et fall i prisen p.r. enhet. Prisen
ma ned for a kunne fa avsetning for det gkte antall enheter i markedet
(oke ettersparselen) pa lang sikt. Dette kan man se eksempel pa fra
|lakseoppdrettsnaaingen, hvor en sterk gkning i tilbudet har resultert i
lavere pris p.r. kilo de siste arene. | eksterme tilfeller er prisen p. r. enhet
pa produktet helt prisgitt markedet, slik det er i oljeproduksjons-
industrien. Den eneste reelle muligheten oljeprodusentene har for a
pavirke prisstigning, er a redusere tilbudet (antall fat olje) pa markedet.
En grunn til dette er at produktet stort sett er helt likt fra en produsent til
en annen. Dette betyr at man har a gjare med generiske produkter som
Ikke kan differensieres (skilles fra hverandre) i ssalig grad. Den eneste
reelle muligheten for produsentene a konkurrere seg imellom er pa pris,
en situasjon som refereres til som klassisk priskonkurranse.

Det er en situasjon som oppdrettsnagringen er lite tjent med. For det farste
kan man skape ny ettersparsel ved a finne nye markeder, dik som man
har gjort i laksenaaringen. Dette har bidratt til en prisgkning pa laks den
senere tid. For det andre kan man pavirke ettersparselen for sitt eget
produkt ved a forsgke skille sine produkter fra andre konkurrenters
produkt slik kunden oppfatter det (differensiering). Kundens oppfattede
nytte/fordelsverdi av produktet kan gkes ved a forbedre det utvidede
produktet slik det er forklart i avsnitt 4. Dette kan gi produsentene som
falger en dik strategi en bedre pris p.r. enhet og dermed bedre
| annsomhet.

5.2 Pris- og volumdilemmaet i norsk kveiteeksportnaering

Flere grossister vi snakket med i bade Norge og Sverige pekte pa at en av
de sterste utfordringene for kveiteoppdrettsnagingen er & fa opp
tilbudsvolumet. Man mener altsa at volumet som tilbys for salg er for lite.
| praksis betyr det at grossistene sannsynligvis ma bruke for mye
ressurser (tid, energi) for & fa tak i oppdrettskveite til betingelser
akseptable for markedet. Da blir det enklere og mer lgnnsomt a selge
andre arter i steden. Resultatet er at oppdrettskveite fort kan (for)bli en
"parentes’ | grossistenes produktsortiment og salgsportefglje. Det ser
man ogsd i eksportstatistikken. Kveite har pa langt nag svart il
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forventningene fra ti ar tilbake mht. eksportert volum. At en sdpass
betydningsfull akter som Lergy ikke fant det interessant & satse pa
oppdrettskveite far sa sent somi 1999 er betegnende for situasjonen.

L zsningen kan synes mer opplagt enn den er: Produsér mer! Sa enkelt er
det imidlertid ikke. Hva grossistene trolig legger i sine uttalelser om
mangel pa volum er at det er for lavt volum av oppdrettskveite til en pris
(les: nytteverdi) som deres kunder er villig til a betale. Dette er pris for
produktet sett i forhold til andre konkurrerende produkter, som f. eks. vill
kveite (i Sverige). Flere sier rett ut at med dagens pris er det ikke mulig &
gke salgsvolumet nevneverdig. Pa forespgrsel om hvor mye prisen
eventuelt ma ned for & kunne fa moment i salget, svarer de fleste
grossistene omtrent 10-20%, eller 10-20 norske kroner p.r. kilo i absolutte
tall. Da mener man altsa at produktet kommer over en pristerskel som
gjar det attraktivt for kundene a kjgpe relativt mye mer av produktet.
lgien ma man se dette i lys av prisen pa konkurrerende produkter.
"Opplagte” lgsning nummer to blir da: Produsér mer, sett prisen ned og
selg mer. Kompensér for lavere marginer p.r. enhet ved a ta ut
stordriftsfordeler slik som i laksenagingen! Problemet med dette er at
produksjonskostnadene for kveite fortsatt er sa haye at det ikke lar seg
gjere & sette ned prisen om man métte gnske det. Med f. eks 20% lavere
pris ville det bli ulannsomt & selge produktet for mange produsenter,
saalig de mindre bedriftene. | laksenaaingen har man kommet sa langt i
produksjonsutvikingen at produksjonskostnadene p. r. enhet er kommet
svaat lavt sammenlignet med kveite. Slik har det har vaat mulig a sette
prisen betydelig ned og fortsatt kunne gjere det med |gnnsomhet. En stor
produsent som kan stette seg pa salg av flere arter i tillegg til kveite, og
som har store volum pa sin produksjon, vil kunne tdle sma marginer p. r
enhet pa kveitesdget, og samtidig kunne “overleve’ i markedet.
Markedssituasjonen er langt vanskeligere for mindre bedrifter som satser
kun pakveite eler pafaarteri tillegg til kveite.

Dilemmaet er atsd som felger: Grossistene vil gjerne kjgpe mer
oppdrettskveite, men prisen er for hgy og starrelsene for sma (for det
svenske markedet) til at det er mulig for dem a videreselge betydelig
sterre kvanta av produktet. Produsentene vil gjerne produsere mer, men
kan ikke fordi man ikke far solgt kveite i volumer nok til at det blir
lgnnsomt til den prisen markedet vil gi. Dette er dpenbart en vrien
situagion, saalig for smaprodusentene. Noe av lgsningen kan ligge i
utvidet produktutvikling og riktig valg av distribusjonsstrategi. Dette vil
vi komme tilbaketil i avsnitt 6.
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5.3 Priser pa kveite i Sverige og Norge

Pa det svenske markedet betaler grossistene mellom ca 90 og 120 svenske
kroner p. r. kilo i sesong for vill kveite uten hode. En grossist i Stockholm
nevnte at han hadde kjapt inn vill kveite fralsland for salavt som 70 - 80
kroner i sesong. Utenom sesong kan inntaksprisen komme opp i hele 190
kroner. | falge en stor grossist i Stockholm har prisen pa vill kveite gatt
opp med 20 kroner (!) siste aret. Paslaget ut fra grossist er mellom 10-50
% (eller omtrent 10-50 kroner) avhengig av markedssituasjonen. Typisk
selges villfisken for ca 150 kroner i filetert form i sesong. En hovedrett
med kveite selges vanligvis for mellom 180-250 kroner pa restaurant (i
Gateborg). Typisk filetstarrelse er ca 200-250 gram.

Oppdrettskveite kjgpes inn for mellom 95 til 105 norske kroner p.r. kilo
med hode. Frossen, vill kveite kan kjgpes inn for ca 90 kroner p.r. kilo.
Flere grossister sier at de ikke selger nevneverdige mengder oppdretts-
kveite i villkveitesesong. Andelen av oppdrettskveite av totalsalget kan
oke fra nesten ingenting i villkveitesesong til 30-40% utenom sesong, i
falge de svenske grossistene vi snakket med.

| Norge kjgpes oppdrettskveite inn til grossist for mellom 90-100 kroner
p.r. kilo med hode. Villkveite kan fas noe billigere i sesong, ned mot 75
kroner p.r. kilo. | falge en starre grossist i Oslo har prisen pa kveite stétt
mer eller mindre stille de siste 6-7 ar. Pasaget ligger pa mellom 5-10 %
ut fra grossist, som oftest selger fisken videre uforedlet med hode.
Restaurantene betaler i Norge ca. 95-105 kroner for hel fisk.

Som man ser er det forskjeller i pris mellom Norge og Sverige. Verdt &
merke seg er at prisen pa vill kveite solgt uten hode i sesong ofte faller
under pris pa oppdrettskveite med hode. Kveitehodet benyttes vanligvis
ikke i Sverige og inngér i direkte foredlingssvinn hos grossist. Nar man
samtidig vet at det svenske markedet sterkt foretrekker stor vill kveite, er
det ingen overraskelse at det er vanskelig & selge liten oppdrettskveite i
villsesong i Sverige. Slik situasonene er nd, er atsa ikke prisen pa
oppdrettskveite tilpasset sesongmarkedet i Sverige. Oppdrettsproduktet
blir utkonkurrert bade pa pris og pa kvalitet (sett med " svenske gyne”) av
vill kveite. Videre ser det ut til at prisen svinger mye kraftigere i Sverige
enn i Norge. For det farste er det store svingninger i pris mellom
villsesong og ellers. For det andre ser det ut til at prisen i starre grad er
gienstand for forhandlinger. Prisen kan variere noe fra dag til dag i
Sverige. | Norge er prisen langt mere fast etablert og tydeligvis ikke et
saalig diskugonstema i kjgpsprosessen mellom produsent og grossist.
Svenske grossister ser ut til & bruke mer tid pa & ” shoppe rundt” etter en
gunstig pris enn sine kollegaer i Norge. Dette er det ogsa viktig a vaae
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klar over ndr man fra norsk side forsgker a kontakte grossister i Sverige
for & selge sine produkter.

En annen meget vesentlig forskjell ligger i at distribusonskjeden ofte er
noe lengre inn til grossist i Sverige. Det vil ngdvendigvis bidra til & gke
inntaksprisen til grossist. Flere aktarer vil beregne inn sine paslag fer
produktet nar grossist. Enda viktigere er det at de svenske grossistene ser
ut til & beregne seg relativt starre paslag i prisen enn sine norske
kollegaer. Noe av forskjellen ligger selvfglgelig 1 at de svenske
grossistene tar kostnaden med & filetere fisken og lagringsrisikoen
(holdbarheten reduseres kraftig etter filetering), mens de norske ofte
selger fisken videre som hel. | tillegg vil grossistene i Sverige matte ta
svinntapet pa hode (oppdrettsfisk) og avskjear som vanligvis kastes. Om
dette kan "rettferdiggjere” sdpass store paslag hos grossistene i Sverige |
forhold til Norge - skal vi la vaae usagt. Det kan se ut at en sterre del av
"kaka’ blir vaaende igjen hos grossist i Sverige (jf. fig. 2.3). Uansett er
resultatet at inntakspris til restaurant er omtrent 50 kroner eller ca 50%
hgyere i Sverige enn i Norge (!). Selv. om man ma justere noe for
fileteringssvinn (selv om avskjaa likevel blir benyttet i kraftproduksjon)
hos norske restauranter, blir resultatet at svenske restauranter ma prise
fisken sdpass hgyt at den begynner & naame seg " smertegrensen” for hva
en restaurant kan ta for en hovedrett. Resultatet er ogsa at kveite rett og
dett blir altfor dyr for mellomklasserestauranter og detaljhandel. Disse
markedene ma forelgpig ofte naye seg med frossen kveite eler billigere
Stillehavskveite eler Blakveite, som ogsa har lavere kvalitet.
Konsekvensen er at selv om trendsettende topprestauranter i stor grad
alerede benytter kveite, sa er inngangsterskelen prismessig for hgy for de
markedene som har potensialet for virkelig & gi salgsvolum for
oppdrettskveite. Dette kan vage forklaringen for den noe skuffende
utviklingen for eksportvolumet av oppdrettskveite til Sverige.

Markedsmessig stér altsa kveiteeksporten overfor helt andre utfordringer i
dag enn lakseeksporten til Sverige. Prismessig beveger kveite seg i en
helt annen prissfaae enn laks, som ekskluderer produktet fra en del
potensielle volumgenererende markeder. | tillegg er laks i sterre grad
forskanet fra konkurransen fra vill laks. Denne distribueres na kun i
meget sma kvanta, og derfor ikke er en reell konkurrent il
oppdrettslaksen.

Imidlertid kan man se positivt pa at dette ikke er en situasjon som vil vare
evig. Sannsynligvis vil forskning, erfaring og produktutvikling kunne
bidratil & senke produksjonskostnadene til et niva som gjer det |gnnsomt
a selge fisken noe billigere. Et noe redusert prisniva vil gjare kveite mer
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attraktivt i sterre markeder og flere segmenter i Sverige. Samtidig ser det
ut til at villbestanden for kveite er pa vel ned, noe som sannsynligvis vil
oke prisene pa vill fisk. Det samme kan skje med konkurrerende
produkter som vill torsk og piggvar. Lavere pris pa oppdrettskveite og
hgyere pris pa vill kveite og konkurrerende produkter vil kunne gke
ettersparselen etter oppdrettskveite i nsameste fremtid i Sverige.

5.4 Markedets oppfatninger om pris pa kveite

Generelt oppfattes kveite som et dyrt matprodukt. Sealig gjelder dette
Intervjuobjektene i Sverige, som oppfatter kveite som noe dyrere enn sine
kollegaer i Norge. Dette er heller ikke helt overraskende fordi
matvareprodukter generelt er noe billigere i Sverige enn i Norge. Selv om
inntaksprisen til grossist er bare litt hayere enn i Norge, blir fisken dyr i
sammenligning med andre matprodukter. Deler man tilgjengelige
produkter i hovedrettsbetraktning inn i grove kategorier som "rimelig”,
"middels’ og "dyrt”, havner kveite anslagsvis i nedre halvdel blant de
"dyre” produktene. Mange peker paat finfisk generelt er dyrt, og de fleste
mener at fisk generelt er blitt for dyrt. Fisk (med unntak av laks) har
generelt blitt dyrere i de siste arene i forhold til kjett og fjearkre. Som
nevnt tidligere er flertallet av den oppfatning at prisen pa oppdrettskveite
er 10-20% for hay i forhold til andre aktuelle produkter pa menyen eller i
produktsorti mentet.

N& man vurderer pris er det altsa svaat viktig & se dette i relagjon il
andre produkter. Det er viktig a forsta at kunden vurderer prisen pa et
produkt oppmot andre alternative lgsninger. Man opererer derfor ikke i et
markedsmessig vakuum der pris pa kveite ikke har sammenheng med
prisen pa andre produkter. Hvis pris/nytteverdi — ratioen blir for hay, star
produktet i fare for A bli substituert med et annet produkt (f. eks. steinbit
eller stillehavskveite). Tilsvarende, blir den lavere, s gker sjansene for at
kveite blir valgt til fordel for andre produkter. Konsekvensen er at
oppdrettskveiteproduktet far konkurranse fra andre sj@matprodukter, men
ogsa fra produkter som Kjett, fijagkre eler pasta. Inntakspris til
restaurantene vil bestemme prisen a produktet pa menyen. Avhengig av
restaurantkonsept har gjestene en viss ”smertegrense” for hvor mye man
er villig til & betale for en hovedrett. Enkelte fiskeprodukter i
hvitfiskkategorien er i felge vare intervjuobjekter blitt sa dyre i
inntakskost at man ikke kan sette prisen pa menyen sa hgyt at produktet
gir "normale” fortjenestemarginer. Likevel er det gnske om a ha disse
produktene pa menyen som en service til kundene, og for & beholde
restaurantenes eksklusivitetspreg. Resultatet er at man priser de billigere
produktene noe hgyere i forhold til inntakskost, dik at disse hilligere
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produktene subsidierer de dyrere. Dette gir utdag i a selv om man
egentlig ikke gnsker & ha laks pa menyen, sa er dette produktet sapass
billig at det kan tas ut marginer pa det til & sponse de dyrere produktene
som f. eks. kveite eller piggvar. Enkelte toppklasserestauranter ansker
egentlig ikke & ha laks pa menyen, fordi produktet har blitt sdpass billig i
utsalg at det er blitt "allemannseie’. Laksen som restaurantmat har derfor
mistet sitt eksklusivitetspreg som produkt i dette markedet. (Unntaket er
turistmarkedet, som ikke er like "bortskjemt” med god laks, og gjerne vil
ha”lokal” mat.) Likevel ma altsa laks med pa menyen for ataigjen tapt
fortjeneste for andre dyrere produkter. Konsekvensen av dette igjen er at
serveringspersonale blir instruert til aforsgke a selge f. eks. lakstil fordel
for de dyrere fiskeproduktene som gir lavere fortjenestemarginer.
"Salgspush’et” av laks pa grunn av fortjenestemarginer kan derfor
kannibalisere salget av kveite i restaurantmarkedet. Paradokset er at
kveite far hard konkurranse fra laksen, men kan samtidig ikke " overleve”
uten salget av laksen pa grunn av prisstrukturen pa de to produktene sett i
sammenheng.

Dilemmaet er dpenbart for oppdrettere som selger bade laks og kveite |
samme marked. Det er atsa svaat viktig a forsta disse sammenhengene
mellom pris pa ett produkt versus pris pa konkurrerende produkter og
effekten pa ettersparselen av produktene. Disse sammenhengene
forplanter seg ogsa oppover i verdikjeden, og har direkte innvirkning pa
oppdretternes situasjon.

5.5 Pris pa kveite versus konkurrerende sjgmatprodukter

Det har vaat en gjort en del forskning tidligere for identifisere substitutter
til oppdrettskveitesproduktet. En art som ofte er nevnt er piggvar, som
ligner pad kveiteproduktet pa en del egenskaper, og kan innga som et
substitutt til kveite. Langt mer interessant er det derimot a identifisere
konkurrerende produkter. Vi spurte derfor respondentene om hvilke
produkter man oppfattet at kveite far sterkest konkurranse fra pa menyen
(restaurant) eller i produktsortimentet (grossist/importer/eksporter).
Naturlig nok er vill kveite den sterkeste konkurrenten pa det svenske
markedet. | Norge nevnes vill kveite mye sjeldnere pa grunn av beskjeden
tilgang pa villfanget kveite. Oftest nevenes breiflabb, piggvar, setunge
(Sverige), og torsk/skrei. Imidlertid kommer det frem at piggvar og
seatunge stiller i en klasse for seg bade smaksmessig, og ikke minst
prismessig. Reelt sett er derfor ikke disse to artene direkte konkurrenter
til oppdrettskveite. De viktigste konkurrentene er altsa breiflabb og torsk,
farst og fremst fordi at de er eksklusiv hvitfisk som ligger noenlunde likt
med kveite i pris. Mange, saalig grossister, nevner ogsa laks og steinbit
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som konkurrentprodukter. Laks er langt ifra et dpenbart substitutt for
kveite, men fremstar som en reell konkurrent pga. pris. | Norge ble ogsa
skalldyr nevnt ved flere anledninger.

Laks og skalldyr (s5ekreps og hummer) er spesielt viktige produkter for
grossistene. Laks er det pa grunn av heyt volum og dermed god
fortjeneste. Skalldyr nevnes (og til dels torsk) fordi det er vanskelig & fa
tak i og gir prestisie a kunne tilby eksklusivt. Disse produktene er sdkalte
" fyrtarnprodukter” som vies mye oppmerksomhet av grossistene. Dette er
oppmerksomhet som  kveiteproduktet ma konkurrere med i
salgssammenheng.

Av dette kan man dutte at - ved siden av produktes iboende egenskaper
(kvalitet, smak, farge, image etc) - er faktorer som pris og tilgjengelighet
helt avgjerende for om et annet produkt oppfattes som en konkurrent til
kveite. | praktisk markedsfgringssammenheng betyr det a man kan
benytte pris som et verktgy for a pavirke etterspegrselen etter kveite i
forhold til konkurrerende produkter. Det betinger at man kan "tale” et
visst slingringsmonn i pris. P& det svenske markedet kan det Ignne seg a
sette ned prisen pa oppdrettskveite i villkveitesesong. Inntektstapet i
sesong kan tas igjen ved & @ke prisen noe utenom sesong nar
oppdrettskveitens viktigste konkurrent ikke er spesielt tilgjengelig. En
eventuell fastprisgaranti for et noe hgyere niva kan gjelde for hele
perioden utenom sesong, og for et lavere nivai sesong. Strategisk er det
ogsa viktig & falge med i prisutviklingen pa de naameste konkurrerende
produktene. Pa bakgrunn av dette kan man tilpasse salgsprisen pa kveite
for & gke sansen for at produktet blir foretrukket fremfor f. eks. breiflabb
og torsk.
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6 Distribusjon

Hvilken strategi en bedrift velger kan ha stor innflytelse pa bedriftens
evne til lennsomhet. Samtidig kan begrensninger i en bedrifts ressurser,
nettverk og markedsmakt sette klare rammer for hvilken strategi bedriften
kan velge. Noen sannsynlige konsekvenser for ulike valg av strategi vil
bli diskutert i dette avsnittet. Dette kan vaat til hjelp for bedrifter som
vurderer alternative kanaler for sine produkter ut i markedet.

6.1. Alternative distribusjonsstrategier

En oppdretter i Norge har i1 utgangspunktet 4 alternativer for
distribugonskanal for eksport til Sverige:

» Selgetil eksportar

» Selgedirektetil importer i Sverige

» Selgedirektetil grossisti Sverige

» Selgedirektetil grossisti Sverige via agent

(Se ogsa Tabell 6.1 for en oversikt over fordeler og ulemper ved ulike
strategier )

6.1.1 Eksport gjennom eksportgr/importar

Tradisonelt har det vaat ganske vanlig a selge oppdrettsfisk gjennom
eksporter for eksport til utlandet. Grunner til dette er at mange
oppdrettere i farste rekke er produksjonsbedrifter som ma avsette
mesteparten av sine ressurser til a utvikle og effektivisere sin produksjon.
| tillegg er mange av disse oppdrettere sma, lokale bedrifter. Langt i fra
de fleste av disse bedriftene besitter de markedsferingsressurser som er
ngdvendig for & operere konkurransedyktig i utlandet.

Eksportaren kan forventes & ha en del egenskaper som er ngdvendig for &
fa til effektiv eksport. For det ferste er det naturlig at eksporteren ha en
viss markedskjennskap. Slik kjennskap kan vaare forstéel se om hvem som
er de viktigste akterene (eksisterende og potensielle kunder og
konkurrenter) og hvordan disse opererer. Videre kan man regne med at
eksportaren har innsikt i hvilke produkter det er etterspersel etter og
hvilke kvanta og priser som det vil vare fornuftig a operere med.
Gjennom erfaring med markedet kan eksportaren ogsa forventes a ha
innsikt i bade hjemlandets og eksportmarkedets kultur, lovbestemmel ser
og administrative rutiner (eksport/import og tollbestemmelser,
papirarbeid mm.).

Som nevnt e personlige kontakter og langvarige kundeforhold med
sterke tillitsband mellom kunde og leverandgr ganske typisk i bransjen.
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En eksporter som har vaat pa markedet gijennom flere & har ogsa
sannsynligvis opparbeidet seg et kontaktnettverk til viktige akterer blant
kunder, myndigheter og mellomleverandarer (varetransport-, emballasje-
og foredlingsleverandarer o..), som vil vage svaat viktig i
eksportsammenheng. Naat relatert til dette er ogsa eksportgrens renommé
og eksportar merkenavn opparbeidet gjennom en arrekke. | mange tilfeller
kan dette vage avgjarende for kundenes kjgpsbesiutning. En viktig
funksion ved et etablert merkenavn altsd a redusere oppfattet risiko for
kunden. Det er vil oppfattes som en starre risiko for kunden a velge en
handelspartner som er relativt ukjent. Farst og fremst gjelder dette
leveringsrisiko. En starre grossist vi snakket med i Sverige nevnte at de
hadde prevd aimportere direkte fra en produsent i Norge. Desverre hadde
det raskt oppstatt en del leveranseproblemer som hadde gjort at grossisten
hadde sett seg nedt til & kutte ut ordningen. Eksportaren kjaper vanligvis
inn varer fraflere produsenter, og er ikke like utsatt om noe skulle ga galt
med leveransene fra en enkelt produsent. Det gjer at eksportgren kan
levere selv. om en av flere leverandar svikter. Dette er ogsa
grossistkundene meget klar over. Vedkommende grossist nevnte ogsa
bekymring over at mindre produsenter med en eller fa kunder fort kunne
bli for avhengige av grossisten. Det kan som nevnt vaae perioder av aret
ndr man ikke far solgt oppdrettskveite i Sverige. Han mente at en slik
avhengig produsent kan fa problemer og kanskje ga konkurs om man ikke
handlet med dem hele aret. Konkurs hos oppdretter ville tvinge grossisten
a skifte leverander igjen.

Videre kan eksporteren dra fordel av "leveranderbyttekostnader”
(switching cost) som kunden vil fa om han skulle velge andre
handel spartnere. Disse kostnadene innebagrer a bryte ut av en vaneatferd,
som krever energi og arbeid med ny strategi og rutiner. Kunden kan ogsa
miste eventuelle fordelsordninger (kvantumsrabatter, ssarbehandling,
markedsferingsstette e.l.) og andre viktige handelspartnere ”"som fulgte
med pa kjegpet”. Switcing cost-effekten blir ofte undervurdert av nye
aktarer som forseker & konkurrere med etablerte leverandarer. .(Se ogsa
Tabell 6.1 nedenfor for en oversikt over vurderinger mht. eksportstrategi).

En eksportgr som har vaat i markedet en stund kan ogsa paregnes a ha et
betydelig distribusjonsnettverk som gjer det mulig gi produktet et stort
geografisk nedslagsfelt. Dette kan ogsa dpne nye markeder for produktet
hvis det er relativt nytt. Eksportaren har gjerne en alerede fungerende
logistikk, med et tilpasset "velsmurt maskineri” for a fa produktene raskt
ut til mange kunder. A vite at logistikken fungerer vil vaae svaat viktig
for kundene. Dette har vaa understreket i bortimot samtlige intervjuer
med grossister vi har foretatt
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Tabell 6.1: Sannsynlige fordeler, ulemper og konsekvenser av ulike
distribusgonsstrateger

Strategi Fordeler Ulemper Mulige konsekvenser
Selgevia Eksporter har Eksportar kan (kanskje) Positive:
eksporter *  markedskjennskap e utnyttesin + Kan &pnevei til viktige
»  kontaktnettverk markedsmakt til & kunder og markeder
* omdgmme/ presse oppdretterens «  Kan forhindre problemer
merkenavn pris med administrason og
« distribusjonsnett * vaxeet fordyrende distribugion
. volum ledd . Kan stgtte galget med
«  produktsortiment e bremsedistribugons- direktesalg, reklame,
«  markedsferings- tempo promokampanjer, info,
ressurser * @i enkelt-produktet messe-deltagel se og
«  rutiner for papirarbeid (kveite) mindre kundebesgk
. fordel av "switching oppmerksomhet ¢ Kanredusere kundens
cost” e @i enkelt-kunder oppfattede risiko
«  mulighet til & utnytte mindre oppfelgning Negative: _ _
markedsmakt til & ¢ Produktet (kveite) kan bil
presse kundens pris oversett” .
e Kan gkeinkj.prisen pa
produktet for kundene
e Har mange kunder —
sannsynligvis mindre
fokus pr. kunde
Selge direkte | Samme som ovenfor + at Samme som ovenfor + at Samme som ovenfor + at
til importer i produsenten kan (kanskje) | produsenten ma (kanskje) produsenten kan muligens
Sverige « faenbedre pris * sgrgefor toll- og e @kesinlgnnsomhet (Pos)
(Importer = e gkesalgsvolum avgiftsarbeid Negative:
aktgr i S..som |« gke distribusjons- +  besgrge transport +  Bli utestengt av eksporter
selger videre hastigheten « forholde seg til kunde (produsent og importer)
til andre gro.) utenlands
Selge direkte | Produsenten kan Produsenten ma (kanskje) Positive
til grossist i « faenbedrepris » sprgefor toll- og + Kan gke salgsvolum og
Sverige «  gkesagsvolum avgiftsarbeid bedre pris om kan gi
« fafulgt opp *  besarge transport bedre |annsomhet
enkeltkunder « forholdesegtil kunder | «+  Kan f&bedre kontroll med
*  motvirke eksportarers langt unna kvalitet og leveranser
eventuelle selektive e selv utvikle » Kanfafulgt opp kunder
distribusjon markedskjennskap Negative:
* gkedistribusons- »  bruke ressurser pa e Kan bli utestengt av
hastigheten markedsfaring selv eksportar/importer
* sdvsamleinn og *  Kunden kan bli utestengt
analysere info om av eksportar/importer
kunder og e Kan miste kunder for godt
konkurrenter i hvisleveranser ikke
eksportmarkedet fungerer godt nok
Selge via Produsenten kan Produsenten ma Positive:
agent i « fadekket mange »  akseptere at agenten +  Kan oppna mer
Sverige potensielle kunder ikke tar eierskap til profesjonelt og effektivt
(kan ogsa + dlippedbruketid og varene salgsarbeid
delvis ressurser pa salgs- + leve medrisikoen at +  Kan oppnareduserte
sammenlignes arbeid (og deler av agenten ikke " leverer” sal gskostnader
med et kundeoppfalgningen) eller lykkesi Negative:
salgslagi «  muligens fa redusert salgsaktiviteten +  Kan miste kunder for godt
Norge hvis salgskostnader (lavere | »  risikere en negativ hvis agenten ikke opptrer
|laget ikke tar kommisjon enn pris holdning fra kunden profesjonelt nok
eierskap til péslaget utgjar fra E/1) « Kanrisikere at agenten
produktene) ”rir mange hester”
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Eksportarene har ogsa en strategisk fordel i at de opererer med mye sterre
volum enn en enkelt produsent kan fremdrive. Altfor sma totalkvanta kan
vage begrensende for ettersparselen i de ulike geografiske markedene
(pga. mangel pa tilgjengelighet). Enda viktigere er det at volum gir
stordriftsfordeler i en rekke sasmmenhenger. Volum gjer at man ikke er
avhengig av like store fortjenestemarginer p.r. enhet. Dette frigir midler
til rabatter, promogoner og annen markedsfering som kan ke
etterspgrselen. Samtidig kan det gi kvantumsrabatter pa f. eks. transport
og forpakning.

Volum gjar ogsd starre eksporterer til en betydelig kunde for
underleveranderer og leverander for kunder. Dette kan gjere at disse
partene er villige til & innremme szafordeler for & unngd & miste
eksportgren som handel spartner. Selvfalgelig er dette mye vanskeligere a
oppna for en mindre, individuell oppdretter/produsent.

Eksporterens kanskje viktigste fordel ligger i et bredt produktsortiment. |
steden for a forholde seg til en rekke mindre leveranderer kan kunden fa
at pa ett sted (one-stop-shopping). | tillegg til f. eks. kveite kan
eksportaren tilby breiflabb, laks, torsk, skalldyr og tilbehegr som kunden
ogsa trenger. Selvsagt sparer dette kunden en mengde tid, arbeid og
"papir’. Eksportgren kan ogsa ”pakke sammen” produkter (som nevnt
under avsnittet om produktets komplementaritet). Det kan gke
attraktiviteten av tilbudet for kunden. Disse momentene gjar eksportaren
til en attraktiv handelspartner for mange kunder. Det gjar at eksportaren
kan bli valgt som partner til og med om prisen pa varene kan vege er
hayere enn hos enkeltleveranderer.

6.1.2 Direkteeksport

Eksportgrens brede produktsortiment kan ogsa vaae en ulempe for en
produsent som gnsker a distribuere gjennom eksportgr. Som nevnt
tidligere har en betydelig norsk eksporter ikke funnet det hensiktsmessig
a startet med (forsiktig) eksport av oppdrettskveite til Sverige far i 1999.
Dette til tross for at produktet har vaat tilgjengelig pd markedet i Norge i
flere ar. Pa grunn av haypris- og lavt volum- problematikken som
diskutert i avsnitt 5, er det nok rimelig at eksportar (og importerer) ” sitter
litt pa gjerdet” for & se hva som hender med kveiteproduktet fremover.
Det kan tyde pa at eksportaren ikke "ter” a satse stort pa dta inn starre
kvanta for eksport til Sverige. Eksportaren vi snakket med nevnte at man
var villig til & redusere sine normale marginer noe i forhold til
oppdrettsproduktet for & "hjelpe det igang” bl. a. i Sverige. Likevel ser
det ut til at produktet forelgpig er en ”"parentes’ i sortimentet. Produktet

55



SNF-rapport nr. 01/01

kan ogsa kreve en del ekstra innsats for & fa solgt videre til Sverige for
eksportaren pa grunn av villkveitens sterke posision i Sverige (jf. avsnitt
4.3). Det gjor at kveite kan bli oversett som produkt i salgsaktiviteten i
forhold til "store” produkter som f. eks. laks som allerede gir god
fortjeneste.

Problemet for produsenten kan da bli at eksporteren ikke tar inn store nok
kvanta til at produsenten kan satse pa Ignnsom eksport. Da kan det bl
ngdvendig for produsenten & bruke andre kanaler for & fa opp et
tilstrekkelig eksportvolum. Alternativt kan oppdretteren velge en
"blandingdgsning” ved a selge til eksporter og samtidig forsgke med
egeneksport til importer®. En annen mulighet er kutte eksporter helt, og
kun satse pa egeneksport til importar i Sverige. En tredje mulighet er &
kutte ut bade eksportar og importer og selge direkte til grossist i Sverige.
En mindre vanlig l@sning er (tydeligvis) & benytte en agent® som opererer
i Sverige. Kombinasjoner av | gsningene er ogsa mulig.

| praksis gar dette ut pa at man forsgker & korte ned pa
distribugjonskjeden for hele eller deler av eksporten. (Nedkorting av den
tradisjonelle distribusjonskjeden ser man ogsatilfeller av i andre bransjer:
Flyselskaper forsgker a fa kundene til a bedtille flyseter direkte hos
flyselskapet i steden for & gaigjennom reisebyraer, som flysel skapene ma
betale kommigjon til.) Fordelen med dette er at produsenten kanskje kan
fA avsatt et starre volum enn om eksportaren fungerer som en
"flaskehals” for eksport av oppdrettskveite. Normalt kan omgaing av et
eller flere ledd i kjeden ogsa redusere inntakskosten for kunden, som kan
giore tilbudet mer attraktivt. (Utrykket "normalt” er brukt fordi
eksportar/importar kan ha vesentlige stordriftsfordeler, som f. eks. for
transport, som ogsa kan redusere inntakskost betydelig). Direkteeksport
kan kutte ned patiden det tar far fisken nér grossist i Sverige, forutsatt at
produsenten har et velfungerende transportsystem. Dess flere ledd, desto
sterre mulighet for at distribusonen tar lengre tid fordi varene kan bli
liggende pa lager hos flere mellomledd. Tilbakemeldingene viser at
logistikken fungerer meget godt fra Norge til Ggteborg (hvor mye av
norgesimporten foregar). Imidlertid ble det sagt at det kan ta lengre tid &
fa varene videre fra Geteborg til Stockholm enn fra Norge til Sverige. Til
tross for oppdrettskveitens meget gode holdbarhetsegenskaper, er
kundene meget opptatt av sa fresk vare som mulig (maksimalt 4-5 dager

% |mporter defineresi denne sammenheng som en akter som belager en betydelig del av virksomheten
paaimportere fisk og selge fisken videre til andre grossister. Grossist betegnes som en akter som ikke
importerer betydelige kvanta fisk selv, men fortrinnsvis kjgper viaimporter for videresalg til restaurant
%Agent er en selvstendig aktar som ikke kjgper opp (tar eierskap) til varene, men som formidler salget
pavegneav produsenten. Denne noe " uvanlige” |@sningen vil ikke bli diskutert utover det som stér i
tabell 6.1.
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etter daktedato). Kortere distribusjonskjede kan gke ferskhetsgraden pa
produktet, searlig for Stockholmsmarkedet.

En eksporter har ofte en rekke ferstehandskunder, noe som gjer at
bedriftens oppmerksomhet blir spredt over en portefalje av kunder. Det
kan medfere at det til tider skjer en produkt- eller servicemessig "glipp”
fra eksportarens side. | fglge vare respondenter skjer dette av og til, selv
om det ikke ser ut til & vaae et vanlig problem. En produsent som velger
en eller et fatall kunder, kan reklamere med at man gir denne kunden(e)
full oppmerksomhet og oppfalging. Dette kalles for selektiv distribusgon,
dvs. at man bevisst velger & distribuere produktene kun gjennom en eller
fa utvalgte kunder. Er leveranderen en anerkjent akter, gir slik praksis
kunden en falelse av eksklusivitet som kan vage  postivt for
kundel ojaliteten.

Hvis selektiv distribugon brukes i servicegyemed som en ”bonus’ for
kunden, er dette udelt positivt. Taktikken kan ogsa brukes aggressivt av
de starre akterene i konkurransegyemed for a stenge andre aktarer ute av
markedet. PA kort skt kan dette vaae gunstig for bedriftens
konkurransesituasjon. Pa lengre sikt kan resultatet kan bli at de (mange)
kundene som blir stengt ute slutter & bruke produktet og velger noe annet
pa grunn av vanskelig tilgjengelighet. Eksempelvis kan det vaae at en
grossist i Sverige som blir "stengt ute’, kutter ut oppdrettskveite fra
Norge og kjgper vill kveite fra Canada i steden. Gjelder utestengelsen
mange nok grossister kan det redusere totalettersperselen etter
oppdrettskveite. Apenbart er dette ikke gunstig for totaleksporten fra
Norge. Mikrogkonomiske (pa bedriftsplan) strategier kan fa utilsiktede
makrogkonomiske (pa naaringsplan) konsekvenser som i siste rekke slar
tilbake pa bedriften. Ved enkelte anledninger i fm. intervjuene ble de
sterre norske aktarene kritisert av grossister i Sverige for & " misbruke”
markedsmakt. Ved et par tilfeller ble ogsa en sterre norsk akter kritisert
av grossister bade i Sverige og Norge for a ha solgt smakveite (1-3 kg.)
pa "hilligsalg”. | felge disse respondentene har dette hatt en negativ
innvirkning pa prisoppfatninger for oppdrettskveite generelt i
eksportmarkedet, og har vaat til skade for norsk kveiteeksportnaaing
generelt.

Produsenter som forsgker & omga ett eller flere ledd i distribusonen kan
riskere selv a bli stengt ute av en eksportar hvis denne gnsker a kjare et
teft lgp. Dette kan gi utsag i at eksportaren nekter & handle med
vedkommende produsent. | tillegg kan kunder som kjgper av denne
produsenten nektes handedd med eksporteren og  dennes
samarbeidspartnere ogsa. Dette kan bli en vanskelig situasjon for kunden,
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som kan ha behov for kjgpe eksporterens andre produkter (enn kveite) i
sortimentet. Resultatet kan bli at kunden trekker seg fra samarbeidet med
produsenten, som blir sittende igjen med en form for ” dobbelt svarteper”.

Den norske eksportaren vi intervjuet var negativ til produsenter som ville
omga eksportgren og selge direkte til det svenske markedet. | dike
tilfeller ville produsenten bli oppfattet som en konkurrent. Hvis en dlik
fremgangsméate vurderes, mente eksportaren at produsenten burde ta
kontakt for & diskutere lgsninger slik a man unngdr en direkte
konkurransesituasjon.

| kraft av & vaae en betydelig akter, kan kanskje eksporteren eller
importaren bruke sin eventuelle markedsmakt til a skape problemer for
produsenten. Derfor ber produsentener som vurderer direkteeksport ta
initiativ til & avklare konkurransesituasjonen med eksportar pa norsk side
og eventuelt importer pa svensk side for & unnga slike problemer.

6.1.3 Vurdering av eksportstrategi

En produsent som gnsker a eksportere oppdrettskveite bar tenke ngye
igjennom sitt valg av distribugonskanal. Eksportgren har en rekke
strategiske fordeler som produsenten kan benytte seg av. Det er f. eks.
markedskjennskap, nettverk, merkenavn, distribugonsnett, og
stordriftsfordeler for a nevene noen. Mange av disse fordelene gjer ogsa
eksportaren til en attraktiv handelspartner for grossister. Dette gjor at
eksporteren kan bli  foretrukket fremfor direktehande med
enkeltprodusenter. Mye av det samme som gjelder mht. eksportgrer kan
0QSa Sies om sterre importarer.

Hvis ikke store nok kvanta kan distribueres gjennom eksporter til a gjare
eksport lannsomt, eller for darlige betingelser gis, kan produsenten métte
vurdere direkteeksport selv. Dette kan gi sterre volum, bedre pris, bedre
kundeoppfalgning eller raskere distribusjon.

6.2 Kjgpsnettverk for kveiteeksport til Sverige

En viktig hensikt med dette prosektet har ogsa veat & forsgke a
identifisere deler av kjgpsnettverket for kveite pa det svenske markedet.
Dette vil gjare det enklere for partnerbedriften & felge produktet sitt frem
mot sluttbruker. Samtidig kan det gi en oversikt over hvem som er de
viktigste akterene for eksport til Sverige (Dvs. Ggteborg og Stockholm
som denne undersgkelsen dekker). Dette er informasjon som det kan veare
vanskelig for oppdretterne selv ainnhente. Kjgpsnettverket for eksport av
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oppdrettskveite fra Norge til Sverige er forsgkt illustrert i Figur 6.2 pa
neste side, dik det har kommet frem av intervjuene vi har gjort. | denne
offentlige vergonen av rapporten er bedriftenes navn er holdt
konfidensielle, fortrinnsvis pa grunn av intervjuenes fortrolige karakter
(jf. ogsa annet avsnitt under punkt 2.4). Likevel kan figuren tjene til a
illustrere et eksempel pa kompleksiteten i et kjgpsnettverk i bransien.
Figur 6.2 er selvfglgelig ikke en komplett oversikt over hele nettverket da
vi ikke har intervjuet samtlige akterer som opererer i og mot det svenske
markedet. (Det ville havaat en formidabel oppgave helt utenfor rammene
til dette relativt korte delprosjektet.) Alle akterer med hel linjei sin boks
har blitt intervjuet i dette progektet. Enkelte opplysninger om interessante
aktarer som ikke er blitt intervjuet (prikket linje i bokser) har ogsa
fremkommet. Derfor er ogsa disse aktarene inkludert i figuren. Pilene i
figuren betegner kjgpsrelasioner i markedet. Pilenes retning viser hvem
som (eventuelt) selger til hvem. ¥ “Fete’ bokser illusterer spesielt
fremtredende aktarer.

28 Som det fremgér av figuren kan nettverket vagre svaat komplisert. Kun
| enkelte tilfeller falger produktet den tradisonelle produsent, eksporter,
importar, grossist, detaljist/restaurant — kanalen frem mot sluttbruker.
Som vi ser er det flere kombinasjond @gsninger for eksport i bruk mot det
svenske markedet (jf. punkt 6.1).

(X g Y =X selgertil Y, alternativt: Y kjgper av X).

% Det mé poengteres at opplysningene i Figur 6.2 slammer fra aktgrene selv slik det har fremkommet
gjennom intervjuene. Det kan gjare at feilinformasjon, feiltolkninger eller misforstéel ser kan oppsta for
dike kart, dlik at enkelte relasioner kan vagre illustrert ukorrekt (f. eks. kan dette vagre at noen
relasioner som eksisterer i virkeligheten er utelatt.) | tillegg kan deler av denne informasjon oppfattes
som avage av bedriftsintern karakter. Grunnet dette har enkelte aktarer ikke villet opplyse om sine
kunder og leveranderer. Dette bidrar ogsa at vi ikke har 100% komplett informasjon om nettverket.
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7 Promosjoner

Promosioner omfatter generelt fire typer aktiviteter: Prispromosoner
(rabatter tilbudskampanijer), reklame (betalt annonsering i media, brosyrer
0.l.), PR (Public Relations dvs. ikke-betalt omtale i media) og direktesalg
(personlig salg, telefonsalg, direktepost el.). | dagligtale er det
promosjonsaktiviteter man oftest refererer til ndr man snakker om
markedsfaring. (Som vist i Figur 1.2, og diskutert i flere av de foregaende
avsnitt, omfattes markedsfaring av langt mer enn bare promosjon.)

7.1 Aktgrenes rolle i promosjonssammenheng

Vi var interessert i & undersgke hva slags rolle grossist/importar/eksporter
oppfattet at de har i markedsfaringen av oppdrettskveite (jf. ogsafig 1.2).
Hensikten var a fa en forstdelse om det var noen form for dpenbar
overlapp eller hull i markedsferingen gjennom verdikjeden.

7.1.1 Vanlige markedsfgringsaktiviteter i bransjen

o

For a fa en forstéelse av rolleoppfatningene spurte Vi
grossist/importer/eksporter hva dags markedsfaringsaktiviteter de
foretok seg, bortsett fra direktesalg. Kun et fatall benytter seg av annen
markedsfering enn rene salgsaktiviteter som telefonsalg, fakssalg eller
salg ved kundebesgk. Flere mener at de ikke har noe igjen gkonomisk for
a utfgre utvidede markedsferingsaktiviteter. En del har produsert
brogjyrer (utover rene prislister) som beskriver bedriften og produktene.
Flere uttrykker at de tviler pa effekten av disse brosjyrene. Disse mener at
bransjen ikke er spesielt godt egnet for skriftlig markedskommunikasjon.
Derfor mener man at det ofte "koster mer enn det smaker” for bedriften.
De fleste av de vi intervjuet representerer aktgrer som hadde vaat |
markedet en stund. Det gjer a de er relativt god kjent med (og kjent i)
brangjen.

Kun et fatal, fortrinnsvis de sterre aktgrene, er representert med
internettsider. Noen fa gir ogsa ut informasjonsbulletiner om produkt-
eller bedriftsnyheter. En meget positivt eksempel pa produktinformasjon
koblet med bransieinformasjon sa vi hos en grossist i Norge. Grossisten
utgir informative manedlige kundeaviser med aktuelle saker i bransjen,
markedsbegivenheter, produktnytt og kampanjer. Ellers er det ganske
vanlig & delta pa eler besgke messer for a holde seg oppdatert om
produkter, teknologi, kunder og konkurrenter. Dette beskrives av
grossistene som en viktig anledning til a knytte nye personlige kontakter
og vedlikeholde eksisterende. Disse kontaktene er som nevnt meget viktig
| brangen.
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Noen av de starre norske aktgrene inviterer ogsa kunder regelmessig pa
bedriftsbesgk (og til eventuelle eide eler samarbeidende
produksjonsanlegg). | tillegg arrangeres en del produktdemonstrasjoner
for kunder og kokker i Norge og i utlandet. Eksportaren vi intervjuet har
ogsa et eget produktutviklings-”laboratorium”, hvor nye produkter
tilberedes og testes ut.

Med hensyn til de akterene vi intervjuet, ser det ut til & vage relativt
sielden & annonsere i media, bortsett fra sporadiske tilbudskampanjer i
brangepresse. Enkelte som henvender seg til detalj- og
konsumentmarkedet annonserer i av og til dagspressen. Tidvis foregar
dette som samarbeidsaktiviteter med detaljhandelen eler med
leveranderer.

Fiskegrossistbransien bager altsd ikke preg av a vage salig
markedsferingsintensiv. Det ser ut til at kun et fatal av bedriftene
Investerer starre ressurser i markedsfaring utover direktesalg. Sealig de
mindre bedriftene ser ut til & vaae sparsomme med markedsferings-
Investeringer.

Den (ofte daglige) kontakten grossistene har med sine kunder gjer at de
kjienner sine naveaende kunders behov og preferanser godt. Pa det
punktet gir bedriftene inntrykk av a vaare forholdsvis markedsorienterte.
(Vi har her ikke nok grunnlag for & uttale oss om andre aspekter av
grossistenes markedsorientering jf. figur 2.2 , dik som informasjons-
innsamling om og anayse av nye markeder/kunder/segmenter eller
konkurrenter.)

7.1.2 Oppfatning av roller

Det ser ikke ut til at grossist/importer/eksporter har store forventninger til
at produsentene skal fare an i markedsf @ringssammenheng Eksporteren vi
snakket med gjorde det klart at han oppfattet det som sin bedrifts oppgave
a serge for eksportmarkedsfaring av bedriftens produkter generelt, men
Ikke oppdrettskveite spesielt. Han mente at produsentene farst og fremst
skulle konsentrere seg om produksjon.

En del av produsentene pa sin side ser ut til & forvente at Eksportutval get
for fisk skal ta seg av det meste av eksportmarkedsfgringen. Pa det
tidspunkt undersgkel sen ble gjennomfert (sommeren 2000) sa det ut til at
EFF i farste rekke konsentrerte hovedvekten av sin aktivitet pa generisk
markedsfering mot konsumentmarkedet. | og med at lakseeksporten er
den dominerende inntektskilden for EFF, gir dette faring for at
hovedinnsatsen fra EFF nadvendigvis ma ligge pa markedsfering av laks.
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Resultatene fra denne undersekelsen kan tyde pa at markedsfering av
oppdrettskveite i denne fasen ber vage rettet mot grossistleddet og
restaurantleddet spesielt. Typisk massemarkedsfaring i form av skriftlig
reklame eller brosyyremateriell synes heller ikke & vaae veien a ga
Oppsgkende virksomhet, produktdemonstragoner og brukerassistanse
med vekt pa bruk av muntlig, personlig kommunikasjon kan synes & veae
mer tilpasset de profegonelle kundenes innkanaler. | tillegg kan det vaae
ngdvendig & rette markedsfaringen mot spesifikke ngkkelaktarer.
Markedsfering rettet mot enkeltaktarer i mellomledd i form av personlig
kommunikasion er normalt ikke det EFF befatter seg med. Man kan
derfor ikke regne med a EFF aene vil kunne Igse de
markedsfaringsoppgavene som er ngdvendig for & oppna betydelig
okning av oppdrettskveiteeksport til Sverige.

7.1.3 Promosjonsoppgaver som ma lgses av produsentene

| nagingen er det en del oppgaver som ma lgses (jf. Figur 1.2).
Overnasionae sparsmal (f. eks. i forhold til EU) ma man regne med at
myndighetene og interesseorganisasionene kan ta seg av. EFF kan
paregnes a bista i markedsutvikling i form av generisk markedsfaring. |
tillegg kan produsenter som eksporter gjennom eksport@er og importer
ogsa regne med noe drahjelp fra disse aktarene.

Bortsett fra dette er det en del aktiviteter som produsentene selv ma sgrge
for a fa utfert. Disse oppgavene kan lgses i samarbeid med andre
produsenter og/eller sammen med grossist/importer/eksporter. De
mellomleddsaktarene vi snakket med var meget positive til & innga
samarbeid med leveranderer for markedsfering rettet mot f. eks.
restauranter. Slike tiltak kan vage kokkekonkurranser, produkt-
demonstrasjoner, messedeltagel se/stand, eller periodiske prispromosjons-
kampanjer. Allikevel ma produsentene regne med at dette ma skje pa
produsentenes initiativ. Produsentene ma ogsa regne med & bage en
vesentlig del av kostnadene. Fordelen vil vaare at produsentene kan fa gkt
ettersparselen etter sine produkter i restaurantmarkedet. Samtidig kan
man benytte anledningen til & fa innpass og knytte viktige samarbeids-
relagjoner hos grossi st/importaer/eksporter.

Produsentene kan ogsa med fordel jobbe aktivt med PR ved a fa
produktet oppdrettskveite positivt omtalt i dags- og brangepresse (f. eks.
storkjegkken-, mat-, hotell-, restaurant- eller reiselivsmagasiner). Videre
kan produsentene planlegge midlertidige prispromosjonskampanjer,
fortrinnsvis i villskveiteseong, for a fa etablert produktet i det svenske
markedet. Det ma understrekes at disse kampanjene ber vage av kortvarig
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karakter (f. eks. 2-3 maneder), dik at image og prisforventninger for
produktet ikke skades.

Uansett vil personlig- eller telefondirektesalg veze det viktigste
virkemidlet for a fa solgt produktene i det profesionelle markedet.
Bedrift-til-bedriftssalg er totalt forskjellig frasalg til konsumentmarkedet.
Kundeforhold i konsumentmarkedet er preget av enkelt transaksjoner
(salg) eller et fatall transaksjoner. Kunden er ofte en av hundrevis.
Bedriftsmarkedet er derimot preget av langvarige, ofte personlige,
tillitsforhold. | tillegg kan det dreie seg om hundrevis av transaksoner
mellom to akterer over mange ar. Ofte utgjer kunder og leverandearer kun
en handfull akterer som gjerne er sterkt avhengige av hverandre.
Kjgpsprosessen er ogsa helt forskjellig i disse to ulike markedene.
Opplaging og trening i bedriftsmarkedssalg med vekt a eksport-
markedsfaring vil kunne hjelpe salgspersonell hos bedriftene som gnsker
a ga inn pa eksportmarkedet. Det finnes utdanningstilbud og
bedriftskurser for sk virksomhet. Det vil lgnne seg & investere i dik
opplaaing og kursing som en del av utviklingen av salgsarbeidet i
bedriften.

| tillegg til dette kan det vaae ngdvendig A& stette salgsarbeidet med mer
uformelle sammenkomster med kunder (messer, kundebesgk, bedrifts-
omvisninger) som ikke baaer preg av at salg ma skje der og da. Vekt bar
ligge pa gjensidig informasjonsutveksling og identifisering av kundens
behov. Slike mater kan benyttes til a knytte profesjonelle personlige
kontakter. Uten dik statte blir salgsarbeidet vanskelig, da man ofte kan
havnei en situason med cold calling . Dvs. at man i salgssituasjonen ma
henvende seg til et bedriftskundeprospekt som hverken kjenner personen,
bedriften eller produktet. §ansene for suksess er da betydelig mindre.

7.2 Kommunikasjonsbudskap for oppdrettskveite

| overtalende kommunikasjon, slik som budskap i promosjonsayemed, vil
det lgnne seg & starte budskapet med en del positive momenter om
produktet som mottakeren av budskapet helt sikkert kan s seg enig i.
Budskapet kan med fordel fokusere pa de positive aspektene ved kveite
generelt som beskrevet i punkt 4.2.1.

Slik situasionen er pa det svenske markedet er na, lgnner det seg
sannsynligvis ikke @ markedsfgre produktet med vekt pa at det er
oppdrettskveite. Dette er fordi markedet klart foretrekker vill kveite. Vill
kveite kan i overfart betydning ses pa som en etablert merkevare som
kundene p.r. i dag er godt forngyd med. Dette "merket” ma
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oppdrettskveite konkurrere mot. Oppdrettskveite kan derfor ses pa, i
overfert betydning, som et nytt merke i angrepsposigon til merket "vill
kveite’.

Selv om oppdrettskveite objektivt sett kan vaare bedre enn villkveite pa
flere omrader, har vill kveite en fordel fordi den oppfattes & vaae bedre
enn oppdrett i Sverige. Det er en fordel et etablert "merke” har fremfor et
nytt "merke”. Den psykologiske forklaringen ligger farst og fremst i at
kunden gnsker (bevist eller ubevisst) & unnga risiko med a forsake et nytt
ukjent merke. Det etablerte merket kan ogsa bli valgt rett og dett av
gammel vane®. Mennesker har en tendens til & etter-rasionalisere sine
valg. Man kan gi det "merket” man allerede bruker (dvs. villkveite) bedre
"karakterer” enn produktet egentlig fortjener.

| en dlik situason kan ragonell argumentasion som viser til sensoriske
eksperttester (pa smaks-, konsistens -, eller fargeegenskaper o.l.) vise seg
a vage fanyttes. Dette gjelder selv om testene faktisk gir oppdrettskveite
gode (eller bedre) karakterer enn vill kveite. Man kan oppleve at kundene
rett og dett ikke tror noe pa det. Med en dik fremgangsmate ma det
brukes mye ressurser pa a overbevise kundene om oppdrettskveitens
eventuelle suverenitet.

En bedre taktikk er sannsynligvis a tilpasse og markedsfare
oppdrettskveite som mest mulig lik det etablerte "merket” villkveite.
Dette gjelder saalig pa de egenskaper som enkelt kan sammenlignes
direkte mellom de to typene kveite. For eksempel kan dette vaare at fisken
fremstilles naturlig, og at det ikke er noe " kunstig” ved prosessen.

Det advares samtidig mot a pa noen mate fokusere pa negative aspekter
ved villkveite (negativ komparativ markedsfering). Det kan fare til at
kunden rett og dlett bytter til en annen fiskeart eller annet matprodukt.

| tillegg kan man med fordel understreke de aspekter i det utvidede
produktet hvor oppdrettsproduktet har dpenbare fordeler fremfor vil
kveite. Slike momenter er

* hgy ferskhetsgrad

« garantert jevne leveranser aret rundt

o garantert velfungerende logistikk

Videre kan det fokuseres pa
o garantert stabil pris

2 J. Muthukrisnhan, A. V., 1995
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» at villfanget kveite vill bli mangelvare og dyrere i fremtiden. Kunden
ber bytte na til en sikker leveranse (leverander) av oppdrettsfisk som
kan leverei fremtiden

Alle disse momentene bidrar til & redusere kundens risiko ved a kjgpe
produktet i steden for & kjgpe vill fisk (fra f. eks. USA). Dette er en
kommunikasjonsmessig nekkel for oppdrettsproduktet i markedsferings-
sammenheng.
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8 Konklusjoner

De fire starste markedsmessige utfordringene pa det svenske markedet er

* enpreferanse for starre fisk (solgt uten hode)
» en preferanse for villfanget fisk

» at foredling skjer hos grossist

 at prisen oppfattes dvaae relativt for hay

Tre mulige lgsninger kan synes relevante for a angripe problemet med
ulike preferanser og oppfatninger i Sverige og Norge:

1. Man kan forsgke a endre preferansene. Det kan gjares ved hjelp av
brukerassistanse og rettet informason (produktbrukopplaaing, info
kampanjer, PR, kundebesgk) for & endre svensk foredlings- og
tilberedningspraksis.

2. Man kan forsgke & endre produktet til & bli mer likt preferansene i
Sverige.

3. Man kan forsgke afatil foredling i Norge.
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9 Anbefalinger

9.1 Endring av preferansene

Foredlings- og tilberedningspraksis kan endres ved & fa opinionsedere i
Sverige til & bruke produktet pa "norsk” mate. | dette tilfelle er
opiniondedere utvalgte svenske kjgkkensefer pa prestisetunge,
trendsettende restauranter eller kokkelaug. Tiltak kan gjares i form
arrangementer der norske toppkokker viser svenske kollegaer nye mater a
behandle produktet pa. ("Vise” ma selvfglgelig gjares respektfullt overfor
svensk tradisjon og ikke pa en belaarende méte.) F. eks er dette mulig ved
a ta utgangspunkt i hel fisk og benytte avskjear til kraft, samt & skjeae
filetene pa en annen méate som er bedre tilpasset oppdrettsproduktet. |
tillegg kan det samtidig demonstreres at oppdrettsproduktet har en hay
kvalitet som egner seg for bruk i toppklassegmentet.

En dik type arrangement ma planlegges ngye med hensyn til hvem som
deltar. Dvs. a man sikrer seg at deltagere pa svensk side faktisk er
opinionsledere. Bade representanter for forskere, produsenter, grossister
og restauranter, som har gitt innspill til dette prosjektet, er stort sett enige
om at det er topprestaurantene som er drivere for & fa produktet etablert
pa konsumentmarkedet. Saalig gjelder dette i Sverige hvor produktet
oppdrettskveite er "nyere’. Det fremkommer fra intervjuene at det i en
starre by ofte finnes en "klikk” med kokker/kjgkkeng efer/restaurantsjefer
fra trendsettende eller prestigeunge restauranter. Disse menneskene
omgas sosidlt og i arbeidssammenheng og utvekser oppskrifter og andre
"yrkeshemmeligheter”. Holdningss og vaneendringer hos disse
opinionslederne, som stiller oppdrettskveite i et gunstigere posigon, kan
spres videre internt i denne klikken. Hensikten er at kokker fra andre
restauranter etterhvert inspireres av denne klikken og endrer holdninger
og atferd med hensyn til oppdrettskveite.

Tiltak som dette kan med fordel stettes av rettet PR bruk i svensk
brangepresse. Hensikten er & fa media til & omtale oppdrettskveite
positivt i brukssammenheng. Artikler med f. eks. oppskrifter bar vinkles
for & overbevise leserne om at det er mulig & anvende mindre sterrelser av
kveite til gourmetformd, og at avskjaa og kveitehode kan brukes i
matproduksjonen.

9.2 Endring av produktet

En annen mulighet er & tilpasse produktet til preferansene. | praksis betyr
det & fa oppdrettskveiten til a "ligne” den ville kveiten som selges i
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Sverige mest mulig, siden villkveite er produktet som foretrekkes pa det
markedet i dagens situasjon. Dette kan gjeres ved a gke starrelsen pa fisk
som tilbys for salg og selge fisken uten hode. Mindre fisk kan selges pa
det norske markedet i villkveitesesong. Starre fisk kan selges i det
svenske markedet utenom sesong nar det er mindre konkurranse fra vill
kveite. Hvis det lar seg praktisk gjere, kan fisken selges uten hode og
kveitehodet avsettes pa det norske markedet. Det kan vaare et marked for
et slikt biprodukt i Norge®. Eventuelt kan det regnes inn en rabatt for
kveitehodet overfor svenske kunder.

9.3 Kundebesgk

Det viser seg altsa at det er vesentlige forskjeller mellom f. eks. det
norske og det svenske markedet (se bl. a. Tabell S1 i sasmmendraget). Gar
man frem pa same méate som for det norske markedet, er det sannsynlig at
man vil "stange hodet i veggen” pa det svenske markedet. Som nevnt er
det helt avgjerende a skaffe seg informasjon om kundenes preferanser, og
hvordan produktet man ensker a selge oppfattes i forhold til hva andre
kan tilby. Dette er for & kunne tilpasse produktet (i utvidet forstand) til
hva kundene, og kundenes kunder, faktisk vil ha.

En mulighet er det & la tredjepart gjgre markedsundersgkelser slik som
denne rapporten er et eksempel pa. En annen, enda bedre mulighet, er ata
seg tid til & besgke sine navaende og potensielle kunder jevnlig.
Hensikten vil vaare & kunne knytte personlige kontakter, finne ut om det
er noe ved produktet som kan forbedres, samt 8 komme frem til |@sninger
som er attraktive for begge parter. | tillegg gir det mulighet til a fa en
forstéelse om hvordan kunden tenker og arbeider. Videre gir det en
anledning til besgke han/hennes arbeidsplass og undersgke hvordan
produktene tasi mot, oppbevares og videreforedles.

Denne form for kundebesgk krever selvfelgelig forberedelser. Det vil

|anne seg & skaffe informasjon om

 hvilke andre produkter kunden arbeider med

 hvilke markedssegment kunden henvender seg til

* hvilke bedrifter som er kundens kunder

* hvem som er kundens andre leveranderer og hvade kan tilby i form av
priser og avtaler

 kundens bakgrunnshistorie, utvikling og gkonomiske situasjon

 kundens bedriftsidé, malsettinger og profil

* kundens konkurrenter

%0 Jf. Fiskeriforsknings rapport nr. 9/1998 s. 14.
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Fra informasjon fra kunden kan man ofte ngste opp hvem som utgjer
reelle konkurrenter som leverander til kunden. Det vil ogsa lanne seg a
skaffe seg tilsvarende informasjon om disse konkurrentene ogsa. Da kan
man bruke informasjon om konkurrentene for a tilpasse sitt tilbud dik at
det blir oppfattet & veare bedre enn konkurrentenes.

Kundebesgk og innsamling av strategisk informason kan synes
selvfelgelig og trivielt. En del produsenter gjer dette tilstrekkelig
dlerede. Likevel tyder intervjuene fra dette progektet a en dd
produsenter ikke er like dyktige pa disse punktene. | det hele dreier det
seg om markedsorientering av virksomheten, som i de fleste tilfeller er
meget positivt for bedriftens [annsomhet.

9.4 Allianser

Det vil lgnne seg, spesielt for mindre bedrifter, & vurdere hvilke mulige
konkurrenter man kan neytralisere ved & gjegre dem til alliansepartnere.
Naturlige omrédder & samarbeide pa kan veae logistikk (transport),
foredling, produktutvikling og markedsfaring. Vi vet ogsa at kundene
stiller meget sterke krav til korrekte leveranser (Se ogsa liste over 10
"gjere og ikke gjere’-momenter for leveranser i punkt 4.5.1) Det kan
|anne seg for produsenter aformelt alliere seg med andre produsenter slik
at man har en backup hvis bedriften ikke kan levere en bestiling som
avtalt. Det gjer det ogsa mulig for aliansen atai mot sterre ordrer, som
ellers kunne ha gatt til en sterre konkurrent utenlands. Videre kan det
ogsa vage fornuftig & knytte allianser med produsenter av andre
produkter, slik at man kan tilby et sterre produktsortiment hvis kunden
ansker det.

Det er viktig & vaare bevisst at "den enes ded” nadvendigvis ikke "er den
andres brgd”. Hvis kveiteproduktene blir sa vanskelige a fa tak i fordi
produsentene utkonkurrerer hverandre pa en méate som gjer at flere faler
fra, og dermed at total produksjonen blir enda mindre, kan det fare til at
kundene velger et annet produkt a satse pa i stedet (f. eks. sgtunge fra
Spania). Det er ingen norske produsenter tjent med, og "alle” taper.

Produsenter som vurderer direkteeksport ber ogsa evaluere sin
konkurranseposisjon overfor starre akterer i pa eksport- og importsiden.
Det kan lanne seg ata kontakt med disse for & om mulig fordele markeder
seg imellom dik at man ikke havner i en direkte konkurranseposision
overfor dem. Man kan f. eks. samarbeide med eksportar om enkelte
geografiske omrader eller starre kunder. | tillegg til disse kan man sarge
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for avelge ut andre kunder som ikke er direkte kunder av eksportaren for
direkteeksport.

Ut over dette er det ogsa muligheter & innga samarbeidsprosjekter med
bransieorganisasioner som f. eks. EFF. Dette kan gjgres pa aktiviteter
som markedsundersekel ser, produktdemonstrasjoner, messedeltagel se
/stands, og bistand ved kundebesgk. Overfor EFF er det ogsa viktig for
produsentene & kommunisere dik at man ikke gjgr dobbeltarbeid i
markedsutviklingsaktiviteter, eler bryter med EFFs eventuelle strategier
for image- og merkevarebyggingsarbeid pa det svenske markedet.

9.5 Foredling

Norske produsenter bgr vurdere & se pa mulighetene for foredling
(fortrinnsvis filetering) for det svenske markedet. Gitt fiskeindustriens
foredlingsanleggs-

kapasitet i Norge bgr man ha stordriftsfordeler pa foredling fremfor
svenskene. Flere av intervjuobjektene har nevnt at ferdigforediede
produkter er pa vei inn ogsa i storkjgkkenmarket. Norsk foredling kan
bidra til at mer av verdigkningen skjer i Norge og a en sterre del av
fortjenesten blir igjen hos produsent i Norge (jf. ogsa Figur 2.3). Man ma
i tilfelle unngd a ta ut hele fortjenesteforskjellen, slik at ogsa
inntakskosten til restauranter i Sverige kan bli lavere. Det kan gke
ettersparselen i det markedet betydelig, og samtidig dpne for bruk i
mellomkl asserestauranter. Kommunikasjonsutfordringen for
produsentene ligger i safall i & overbevise grossistene at dette kan bli en
"vinn-vinn situagon” som begge parter kan tjene pa Videre ma
restaurantene overbevises at filetene kan spesialtilpasses etter behov, og
at kvaliteten, ferskheten og holdbarheten for produktet ivaretas. |1 tillegg
ma det forskes videre pa gunstig innpakning og kuttspesifikasjoner som
Ivaretar kundenes behov.

Alle disse fem fremgangsmétene som anbefales, enten separat eller i
kombinasjon, pa grunnlag av dette intervjuene og analysen prosjektet.

SNF Bergen, Juni 2000
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10 Addendum: Oppfglging av anbefalingene fra Delrapport 1
0g resultater av engasjementet i Sverige

Nedenfor gis en kort oppsummering av oppfalgingen av de praktiske
sidene ved delprogektet som har blitt foretatt i etterkant av
markedsundersgkelsen. Til dutt gis det en oversikt over resultatene som
har framkommet av prosjektet sa langt.

10.1 Grunnlaget for resultater

Et progekt av denne art krever naat samarbeid mellom forskningsmilj@
0og bedrift. Forskningsmiljget er avhengig av innspill fra bedriften og
naaingen om hvilke problemstillinger man ansker belyst. Bedriften og
nagingen bidrar ogsa med innsikt og erfaringer ifra sin spesifikke bransje.
Forskningspartneren pa sin side kan bidra med teoretisk og metodisk
kompetanse ved gjennomferingen av denne typen markedsundersgkel ser,
og samtidig bringe pd banen interessante momenter som kan vage
oversett fra et bedriftsperspektiv.

En markedsundersgkelse som i Delprogjekt 1 har liten verdi hvis den ikke
blir fulgt opp av bedriftspartneren (og negringen for gvrig pa lengre sikt).
Et dlikt progekt krever felgelig aktiv deltagelse fra bedriften under
utformingen og gjennomf@ringen av undersgkelsen, noe bedriftspartner
Aguatech Marine Culture ASA har gjort til fulle. Minst like viktig for
suksessen ved et slikt prosjekt er det ogsa at bedriften bidrar i etterkant
med a sette undersgkelsens anbefalinger (som bedriften matte finne
hensiktsmessig) ut i livet. Dette har ogsa bedriftspartneren tatt
konsekvensen av, som dert er beskrevet i avsnittet nedenfor.

10.2 lgangsatte tiltak

| henhold til anbefalingene under punkt 9.2 i denne rapporten har
bedriften foretatt en tilpassing av produktet overfor det svenske markedet.
Bedriften har produsert spesielt et kvantum av kveite av sterre starrel ser
(dvs. 7+ og 5-7kg) for salg pa det svenske markedet. Mindre fisk har
fortrinnsvis vaat solgt det norske markedet i villkveitesesong, mens den
sterre kveiten har vaat solgt i det svenske markedet utenom sesong nar
det har vaat er mindre konkurranse fra vill kveite i Sverige. | faglge
bedriften har det ogsai den senere tid vaat mulig a vri leveransene til den
nye kunden i Sverige noe over mot mindre sterrelser. Dette er en gunstig
utvikling for bedriften.
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| |gpet av perioden prosjektet har pagéatt har ogsa bedriften tatt initiativ til
a utvikle et produktmerkevarenavn med opphavstilknytning, ” Nordic
Halibut”, for & tydeliggjere og styrke bedriftens profil i markedet (se
ogsa punkt 4.4.4). Bedriftens produkter hadde tidligere blitt markedsfart
under bedriftsnavnet Aquatech, noe man etterhvert innsa kunne fare til
navneforvirring i markedet (f.eks. i forhold til bedrifter med liknende
navn eler bedrifter som opererer med produktet av mer teknisk, ikke-
biologisk art, f. eks. undervannsteknologi, offshore el.). Det nye
merkenavnet hadde som hensikt & kommunisere hva salgs produkter
bedriften faktisk selger pa det internasionale markedet, samt & knytte
dette opp mot et nordisk opphav. | tillegg ble merkenavn og logo
utformet for & skille produktet fra konkurrenters produkter, og for &
kommunisere profegonalitet gjennom produktemballasie, brevark,
visittkort, brogyremateriell (og eventuelle fremtidige internettsider o.l.).
Utviklingen av merkenavn og logo ble gjort i samrad med et designbyra,
som stod for den tekniske utviklingen, i tillegg til markedsfaringsfaglige
innspill frafaglig prosjektleder og undertegnede.

Som oppfelging til anbefalingene under punkt 9.1 og 9.2 tok bedriften
initiativ til et promosjons-/kundebesgks-/brukerassistansearrangement |
Stockholm 1 september 2000. Det ble invitert et utvalg interessante
grossister®® (potensielle kunder) til arrangementet. Representanter for
felgende 5 grossister deltok pa arrangementet.:

(Alle disse bedriftene hadde deltatt i markedsundersgkelsen i Stockholm
tidligere.)

Hens kten med arrangementet var blant annet

1) & endre mamarkedets oppfatninger til fordel for oppdrettskveite ved a
informere om produktet og produksjonen av det (Produktinformasjon,
jf. bl.a. punkt. 4.5.2)

2) minne deltagerne pa at produktet finnes og hvor man kan fatak i det %

3) demonstrere dternative bruksmater av oppdrettskveite (Bruker-
assistanse, jf. punkt 4.5.4)

4) informere om bedriften og dens virksomhet og tilbud

5) opprette personlig kundekontakt (jf. punkt 4.5.1)

6) diskutere hvordan bedriften kan tilpasse seg grossistenes behov og
preferanser (Markedsorientering, jf. punkt 2.2)

3| utgangspunktet var det ogsé planlagt deltagelse fra et utvalg av toppkokker (potensielle
andreleddskunder og opinionsledere), men disse hadde ikke anledning til & delta pa det tidspunktet
arrangementet fant sted.

32 (P&minnel ser av denne art er viktig overfor en grossist som ma fordele sin oppmerksomhet p&en
rekke sj@matprodukter i sin portefelje, dvs. at en slik pdminnelse bidrar til &flytte produktet
oppdrettskveite lenger frem i kundens bevissthet i forhold til konkurrerende produkter)
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7) diskutere praktiske forhold for a sikre velfungerende leveranser (jf.
punkt 4.5.1)

8) presentere resultatene fra markedsundersgkelsen for Sverige |
Delprosjekt for & dpne for innspill og kommentarer fra grossistene.

Arrangementet inneholdt en presentason av Aquatech Marine Culture
ASAs virksomhet. Her ble det ogsa gitt en innfegring pa noen av de (for
grossistene) mest interessante tekniske/biol ogiske aspektene ved oppdrett
og hvordan dette innvirker pa produktets kvalitet. Blant annet ble det ogsa
forklart hvorfor det ikke er lgnnsomt eller hensiktsmessig & produsere de
sterrelser som svenskene er vant til i fm. vill kveite.

Hensikten med denne delen av arrangementet var & gjgre grossistene
kient  med bedriften, og samtidg fa avklart eventuelle
misforstaelser/myter rundt oppdrettsproduktet, samt & gi grossistene
viktig produktinformasjon som grossistene kan bruke i sin salgsaktivitet
overfor sine kunder. | tillegg ble det presentert en oversikt over
produksonskvanta, hvilke sterrelser av kveite som ville bli produsert, og
nd&r bedriften hadde produktene tilgjengelig, samt leveringsmuligheter/
logistikk og priser. Grossistene hadde etterlyst denne type informasjon fra
produsentenes sidetidligere i fm. intervjuene i prosjektet.

Videre ble bruk av oppdrettskveite pa”norsk” mate demonstrert en norsk
gastronomisk ekspert fra Gastronomisk Institutt, Stig Julesen. Dette var
blant annet gjort for & demonstrere at det er uproblematisk a benytte
oppdrettskveite i gourmetmatssammenheng, samt & vise at oppdretts-
kveite av mindre sterrelser enn typisk villfisk egner seg godt for dette
formalet. | tillegg ble produktet tilberedt for smakspraving pa ulike mater
for & stimulere grossistenes oppfatninger om anvendeligheten av
produktet. Dette ga ogsa grossistene muligheter til & selv prgve produktet,
dik at de senere kan garantere for kvaliteten av det overfor sine egne
kunder.

Avsdutningsvis ble resultatene fra markedsundersgkelsen presentert for a
kunne gi et grunnlag for utveksling av erfaringer mellom partene i rundt-
bordet-diskusonen som konkluderte arrangementet. Undertegnede har
ogsa inntrykk av at holdningene overfor oppdrettskveite generelt sett
hadde endret seg i positiv retning i forhold til hva som ble uttrykt av de
samme personene under intervjuene sommeren 2000.
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10.3 Forelgpige resultater av engasjementet

| etterkant av presentasonen ga flere grossister inntrykk av & vaae
interessert i et samarbeid med Aquatech Marine Culture ASA, hvorpa
bedriften senere valgte & innga samarbeid med den av grossistene som
bedriften fant mest attraktiv.

En av de viktigste arsakene il at kun én grossist i Stockholm ble valgt var
a kunne sikre at denne kunden kunne garanteres leveranse av et visst
kvantum, og for & kunne gi denne kunden tilstrekkelig oppfelging og
service (jf. ogsa kommentarene i fm. Selektiv distribusion under punkt
6.1.2, og Pris- og leveransegarantier under punkt 4.5.2 ). Samarbeid
med flere grossister i Stockholm kan bil vurdert pa et senere tidspunkt nar
bedriften har kapasitet til dette.

Tre viktige resultatmal for Aquatech Marine Culture ASA var ved

prosjektets igangsettelse &

 komme i samarbeid med minst en kunde (fortrinnsvis i Stockholm) i
tillegg til eksisterende engasjement i Sverige

» @ke arlig eksportert kvantum til Sverige

 opprettholde en minimum eksportpris pa minimum tilsvarende pris
som painnenlandsmarkedet ved et utvidet engasiement i Sverige

Alle tre kriterier har blitt oppfylt pa naveaende tidspunkt. Liknende
resultatma vil vege aktuelt for markedene i England og eventuelt
Tyskland i neste fase av prosjektet.

SNF Bergen, januar 2001
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Appendiks 1: Studies on the effects of market orientation

Some selected empirical studies on the effects of market orientation®

Authors (year) Theoretical prediction | Empirical support | Sample

Narver and Slater Market Orientation has | Partial support 84 SBUs* of a

(1990) positive effect on Return forest corporation
On Assets

Narver, Jacobson and | Market Orientation has | Significant 35 SBUsof a

Slater (1993) positive effect on forest corporation
Relative Sales Growth

Jaworski and Kholi Market Orientation has | Significant 452 companies and

(1993) positive effect on SBUs
Business Performance

Desphande, Farley Customer Orientation (as | Significant 82 Japanese firms

and Webster (1993) reported by customers)
has positive effect on
Business Performance

Ruekert (1992) Market Orientation has | Significant 5 SBUs of alarge
positive effect on Long US. firm
Run Financial
Performance

Pelham (1993) Market Orientation has | Significant 160 industrial
positive effect on (business-to-
Marketing/Sales business) firms
Effectiveness

Wood and Bhulan Market Orientation has | Significant 24 not-for-profit

(1993) positive effect on hospitals
Performance

Pleshko (1993) Market Orientation has | Significant 141 public and
positive effect on private firms
Business Performance

Balakrishnan (1992) | Degree of Market, Significant 139 manufacturing
Research and companies of
Manufacturing machine
Orientation has positive tools/manufacturin
effect on Business g machinery
Performance

Selnes, Jaworski and | Market Orientation has | Significant 237 SBUs of

Kholi (1998) positive effect on Scandinavian
Performance companies

* SBUs= Strategic Business Units

3 Adapted from “The effects of market orientation”, doctoral dissertation by Ké&re Sandvik, Norwegian
School of Economics and Business Administration (1998)
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Appendiks 2: Intervjuguide, grossist — Sverige

Fragor

Noteringar

1. Nérjag sager Halleflundra, vad &r det forsta Ni tenker pa

om denna produkt?

2. Anser Ni att det finns nogon skillnad mellan odlad

halleflundra och vild hdleflundra? (Om NEJ, ga til fraga
4)

3. Varfor er odlad hdlleflundra bettre/samre &n vild

halleflundra?

Vild halleflundra Odlad hélleflundra
Béttre storlek Béttre storlek
Béttre smak Béttre smak
Béttre konsistens Béttre konsistens
Béttre farg/pigment Béttre farg/pigment
Béttre fettinnehall Béttre fettinnehall
Béttre kvalitet Béttre kvalitet
Mer naturlig Battre kontroll/tilsyn
Béttre pris Béttre pris
Bedre vatteninnehdll Bedre vatteninnehdll
Annat ........cceevvveeeeeenn, Annat .......ccooveeeeeeenein,

4. Ungefar hur mycket halleflundra seljer Ni?

e Vild .o kgopr. ..... vecka manad &
e Oppdrett............. kgpr. ...... vecka manad &
Om EJ fraga:

Varfor seljer Ni inte odlad (eller vild) hdleflundra?
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5. Hur viktig er storleken pa halleflundrafor Er?

Inte viktigt Mycke viktigt VEtE | e
1 2 3 4 5 6 7 O I

6. Vilkenstorlek foredrar Ni? | e
3-5kg 7-10 kg ANNaL..... | oo
5-7 kg Mer an 10 kg ....................................

7. Varfor foredrar Ni denna storlek?

8. Foredlar Ert foretag hédlleflundra (Hur)? Hur mycket
kostar det for Er att foredla fisken?

9. Skulle Ni ha aksepterat frusen, vild hdleflundrai stéllet
for odlat hdleflundra, om den frystavar billigare?
Ja Ne

Méjligt Vet €

10. Né&r pa aret vil det varanaturligt for Er att hatainn
halleflundra for vidareforseljning?

Var
Sommar

Host Jul

Vinter Heledret  Vetg

11. Under naste aret, tror Ni Er forseljning av hélleflundra
vil.......

Oka mycket Den samma Ga ned mycket
Okelite Ganed lite Vet g

12. Hur mycket betalar Ni for halleflundra? Hur mycket séljer
Ni den for?

Kopar Sljer
Vild .............. pr. kg Vild .............. pr. kg
Odlat............. pr. kg Odlat............. pr. kg
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13. | forhallandetill andra aktuella produkter Ni sdljer, vad
tycker Ni om kilopriset pa (odlat) halleflundra?

15-20kr for hagt
10-15kr for hagt

5-10kr for hegt
lagom

ganske hilligt
vet g

14. Vilka produkter som Ni seljer har (eller kommer att f4)
halleflundra starkast konkurrens med?

15. Vilken/vilka fiskeleverandor/er anvéander Ni nu (for hdle-
flundra). (Vilkalander kommer dom fran?)

16. Kan Ni beskriva kort varfor Ni anvender den leveranddren
Ni har for tiden?

17. Er Ni n6jda med dissa leverandorer?

Mycket ngjd Lite ngjd Mycket missndjd
Godt n¢jd Lite nojd Vet g
KOMMENLAIEr? ......eeeecee e

18. Er det nogot som av til irriterar Er i forhallandetill Eran
leverandorer, eller som dom tidvis gjer fel?

19. Halleflundra har betydeligt langralagringstid och
hallbarhet &n andra fiskearter. Hur viktig er hdllbarheten, i
forhdllande till andra fiskearter, for Er?

Inte viktigt Mycket viktigt Vet g
1 2 3 4 5 6 7 0
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20. En mgjlig fordel med leverans av odlat hdlleflundra, &r at
Ni er sikrat jamn tilgang till produktet hela aret. Hur
viktigt er det for Er?

Inte viktigt Mycket viktigt Vet €
1 2 3 4 5 6 7 0

21. Har det ndgon positiv eller negativ betydelse, om fisken
er produserat/odlat i Norge?

Mycket Ingen Mycket Vet g
negativt betydelse positivt

1 2 3 4 5 6 7 0
KOMMENTAIEY .......coiiiiiiiiie e

22. Anser Ni att halleflundravil vaare viktigt att satsa pa for
Er, i forhallandetill andra fiskprodukter?

Inte viktigt Mycke viktig Vet g
1 2 3 4 5 6 7 0
KOMMENTAIET? ettt e et et s e e e e e re e e e s e e eaeeeens

23. GOr Eran foretag nogot innom marknadforning, unntaget
direkteforseljing?

24. Tycker Ni det vérainteressant att samarbeta med
producenter av halleflundra om marknadférning som . ex.
kampanjer, promotion, brochyrer, annoncering,
marknadsunderstkningar och annat?

Inte interess. Mycke interess. Vet g
1 2 3 4 5 6 7 0
KOMMENTAIEr? ...t

25. Vi har nu pratat om vild och odlat hdleflundra, som
produkt, och kring pris, leveranser, marknadf6ring bland
annat. Ar det nogot annat som Ni tycker bor namnasi
detta sammenhang?
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