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1. Innledning

Formalet med dette notatet er & belyse statens bidrag til dekning av markedsferingskostnader 1
kjettbransjen, og beskrive hvordan de ulike finansieringsordningene er organisert. Et problem
vi stater pd er at det ikke alltid er klare skillelinjer mellom hva som er stette til henholdsvis
markedsforing og annen aktivitet. Alle vil vaere enig 1 at en reklamekampanje 1 en avis eller 1
fjernsynet faller inn under begrepet markedsforing, men hva med utvikling av nye produkter

og kvalitetstiltak? I avsnitt 2 gir vi en stikkordmessig avgrensing pa dette omradet.

Innenfor omsetning av landbruksvarer er uteverne pédlagt a betale inn en omsetningsavgift,
som 1 en viss utstrekning blir brukt til & finansiere markedsforing. Markedsferingen under
denne ordningen gjelder for alle bedrifter innenfor en spesiell bransje, eksempelvis
kjettbransjen, og er av generisk karakter. Avsnitt 3 gir en oversikt over hjemmel, organisering
og akterer innenfor denne bransjefinansierte markedsforingsordningen. Siden det er uteverne
selv. som betaler inn omsetningsavgiften, er det ogsd de som dekker utgiftene til
markedsforingen gjennom denne ordningen. Ordningen bygger altsa ikke pé direkte bidrag i

form av statlig stotte.

I avsnitt 4 gis det eksempler pd at staten gir inn med direkte stotte til markedsferingstiltak.

Dette gjelder tiltak knyttet til merkevareoppbygging og produkt- og kvalitetsutvikling.

Nér det gjelder markedsforingsutgifter som bedriftene selv dekker; er eksakte opplysninger
mangelvare, hovedsakelig fordi mange bedrifter betrakter slike opplysninger som en
bedriftshemmelighet. Droftingen var i avsnitt 5 reflekterer dette ved a4 vare kort, men i
vedlegget gir vi noen opplysninger fra meieribransjen (TINE) som rapporterer noen slike
opplysninger i drsmeldingene. Meieribransjen er underlagt lignende reguleringsordninger som

kjettbransjen.

I avsnitt 6 gis en oppsummering og noen avsluttende kommentarer.



2. Markedsfering

I snever forstand omfatter markedsforing:

(1) reklame og kampanjer, og

(2) merkevarebygging,

men i vid forstand kan en ogsa inkludere:

(3) faglige tiltak (produkt- og kvalitetsutvikling), hvis formal er & styrke ettersperselen
pa sikt.

Videre kan en skille mellom de enkelte bedrifters markedsfoering av egne produkter (Norturas

merker) og generisk markedsfering av hele bransjen (norsk kjott).

Nér det gjelder finansieringskilder kan det skilles mellom:

A. omsetningsavgiften,
B. statlig finansiering (jordbruksavtalen), og
C. egenfinansiering (f. eks. Norturas finansiering av reklame for egne merker).

3. Omsetningsavgiften

Et spesielt trekk innenfor landbruket er at de ulike bransjene, eksempelvis kjott, melk og
frukt, driver reklame- og opplysningsvirksomhet for & fremme omsetningen til alle
produsenter (sakalt generisk markedsfering). I praksis blir dette gjort ved at bendene er pilagt
4 betale inn en omsetningsavgift'. Omsetningsavgiften varierer med produkt, og midlene som
blir betalt inn 1 forbindelse med en spesiell produksjon, skal kun nyttes til markedstiltak for
den produkttypen. Omsetningsavgiften pa kjett skal sdledes kun brukes til markedstiltak for

kjett. Omsetningsavgiften kreves inn av Statens Landbruksforvaltning (SLF) som 1 sin tur

" Omsetningsavgiften er hjemlet i Omsetningsloven fra 1936, slik at det er en finansiering palagt ved lov.



administrerer omsetningsradet. I 2006 utgjorde omsetningsavgiften ca 3,4 % av den totale

produksjonsverdien i landbruket”.

Omsetningsradet har 19 medlemmer som representerer styresmaktene, forbrukerne,
bondeorganisasjonene, samvirkeorganisasjonene, naringsmiddelindustrien og handelen,
hvorav over halvparten representerer primarnaringen. Landbruks- og Matdepartementet
(LMD) utnevner leder og nestleder. Hvert 4r mottar radet et forslag fra markedsregulator, som
for kjott og fjerfe na er Nortura’, om niviet pi omsetningsavgiften, beregnet ut fra prognoser
om neste periodes produksjon. Omsetningsradet vurderer sa dette og fremmer forslaget
overfor LMD. Kongen i Statsrad fastsetter endelige maksimale satser for omsetningsavgiftene
som Omsetningsradet sa fritt kan justere avgiftene innenfor. Omsetningsradet har ogsa et
arbeidsutvalg som bestar av lederen og nestlederen 1 Omsetningsradet, samt representantene
for Norges Bondelag, Norsk Bonde- og Smabrukarlag og omsetningsorganisasjonene.

Arbeidsutvalget fremmer forslag til Omsetningsréadet.

Omsetningsavgiften brukes til markedsregulering, og kan i hovedsak benyttes til tre
forskjellige tiltak: avsetningstiltak, faglige tiltak og opplysningsvirksomhet. Avsetningstiltak
er tiltak knyttet til det & jevne ut svingninger i produksjon og etterspersel slik at man
opprettholder stabile priser pa kort sikt. Tradisjonelt har mye av midlene her vert relatert til
kostnader ved overproduksjon i1 forhold til malprisene (f. eks. eksportsubsidier og lagring).
Faglige tiltak er rettet mot produsentene og skal blant annet stimulere til kvalitetsproduksjon.
Opplysningsvirksomheten skal drive generisk markedsfering og forseke & oke ettersporselen
pa lengre sikt. Avsetningstiltakene kan derfor sies & vare et strakstiltak, mens faglige tiltak og
opplysningsvirksomhet er tiltak for & stimulere ettersporselen pé lengre sikt. Det er forst og
fremst de to sistnevnte som er direkte relevant for spersméilet knyttet til organisering og

finansiering av markedsfering.

* Basert pa tall fra Omsetningsradets drsmelding 2006 og OECD 2007.
? Gilde og Prior ble slitt sammen i 2006 og heter na Nortura.



Markedsregulering
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Figur 1: Markedsreguleringstiltak

Avsetningstiltakene for kjott og fjerfe var i 2006 pi ca 248 mill NOK*, og utgjorde dermed
hoveddelen av de ca 395 mill NOK som ble innbetalt i omsetningsavgift dette dret. De faglige
tiltakene belop seg til ca 66 mill NOK, mens det ble bevilget 90,4 mill NOK til
opplysningsvirksomhet. Dette var imidlertid et litt spesielt &r grunnet e.coli-utbrudd og en
overproduksjon av svin. Som “brannslokking” i forbindelse med e.coli-utbruddet, ble det
bevilget ca. 11,5 mill NOK ekstra til opplysningsvirksomhet. Noe av dette kom i form av
pressetiltak og en kampanje om hygiene pa kjokkenet. For & & bukt med overproduksjonen av
svin, ble det i tillegg til avsetningstiltakene ogsé iverksatt gkt markedsforing for & stimulere
ettersparselen etter svinekjott, blant annet ble grillsesongen forsgkt utvidet. For & finansiere

disse ekte utgiftene, justerte man opp omsetningsavgiften pa kjott.

Midlene som gar til opplysningsvirksomhet innen kjottsektorene gar i sin helhet til
Opplysningskontoret for kjeott og Opplysningskontoret for egg og hvitt Kkjett.
Opplysningskontorene er fullt ut finansiert av denne ordningen. De driver merkengytral
markedsforing og opplysningsvirksomhet overfor forbrukere, og hver for seg representerer de
derfor en hel bransje. Budsjettet til opplysningskontorene blir lagt frem av markedsregulator,
som for kjettsektoren er Nortura, overfor Omsetningsradets arbeidsutvalg. Arbeidsutvalget
behandler sa budsjettet og fremmer et forslag til vedtak overfor Omsetningsradet, som fatter
endelig vedtak. Budsjettet er ikke detaljorientert, men inneholder visse rammebetingelser,
blant annet skal andelen personal- og driftskostnader og andelen markedsaktivitetskostnader
oppgis. Av de 71,7 millioner NOK som Opplysningskontoret for kjott hadde til disposisjon i
2006, ble for eksempel 32 millioner NOK brukt til generisk markedsfering.

* Omsetningsradet 2006, drsmelding og regnskap.



Selv om det offentlige er sterkt involvert, blant annet gjennom lovpélegg om finansiering,
godkjenning av medlemmene i Omsetningsradet, og ved at de innehar de to ledervervene i
Omsetningsradet, sd er det ingen direkte offentlig stotte til opplysningsvirksomheten i regi av
opplysningskontorene. Bendene finansierer opplysningskontorene fullt og helt gjennom

omsetningsavgiften som trekkes fra utbetalingsprisen pa produktene.

Den sterke offentlige involveringen gjor at opplysningskontorene har en sterk tillit hos norske
forbrukere siden mange anser disse som uavhengige statlige fagkontor. De vil séledes kunne
ha en sterkere pavirkningskraft enn opplysningsvirksomhet direkte fra matvareprodusent.
Opplysningskontoret for egg og hvitt kjett (OEH) viser til folgende kakediagram basert pa

intervjuundersekelser med forbrukere i sin drsmelding for 2006:

5% staler mer pa
18% kjznner ikke til matvareprodusentens
CEHAyling. nofegg.no

19% stoler like
mya pa beoge
8% votikke

50% stoler mer pa CEH
ann matvareprodusertens

Figur 2: Intervjuundersegkelse blant forbrukere

4. Statlig finansiering

Spesielt de siste arene har en innenfor norsk matvareproduksjon satt 1 gang et arbeid for &
utvikle kvalitetsmerking av matvarer. Denne oppbyggingen av merkevareidentitet for norsk

produksjon er stort sett statlig finansiert.



KSL Matmerk er en stiftelse som ble opprettet ved sammenslaingen av Kvalitetssystemet i
Landbruket (KSL) og Matmerk 1 2007. Stiftelsen er en del av Landbrukets utviklingsfond
(LUF). Malsetningene til KSL Matmerk er 4 oke oppslutningen om merkeordningene
Beskyttede  Betegnelser og  Spesialitet, administrere og utvikle KSL og
Kompetanseutviklingsprogrammet 1 Landbruket (KIL) og & utvikle et helhetlig
kvalitetssystem med en ny nasjonal merkeordning. Dersom en produsent tilfredsstiller visse
krav, vil produktet kunne komme inn under ordningen Beskyttede Betegnelser og Spesialitet.
KSL Matmerk bidrar ogsd med kompetanse rundt markedsforing, logistikk og

butikkekonomi.

1 2007 ble det bevilget 42 mill NOK gjennom KSL Matmerk. Dette er ikke en ren stotte til
markedsforing, men skal ogsd vaere med pd & sikre en trygg og etisk forsvarlig matproduksjon
1 prima@rnaringen. Gjennom profileringsaktiviteter, samarbeid med regionale matmiljeer,
dagligvarehandelen og merkebrukerne, samt markedsanalyse vil KSL. Matmerk stimulere

etterspoarselen etter de aktuelle matvarene.

Merkeordningene og aktiviteten til KSL Matmerk synes hovedsakelig & vere knyttet til
landbruksprodukter. To unntak er rakfisk fra Valdres Rakfisk BA og Rakfisk fra Verafisk,
som er basert pd innlandsfisk. En annen indikasjon pa at landbruket trekker mest fordel av
ordningene far man ved & se pd hvem som finansierer ordningen. I 2005 kom ca 75 % av
midlene til Matmerk fra LMD; dvs. at 14 mill NOK av de 18,75 mill NOK som Matmerk
hadde til disposisjon kom fra LMD. Til sammenligning betalte Fiskeri- og Kystdepartementet
inn 50 000 NOK til Matmerk det samme aret. Andre store bidragsytere utenom LMD var
omsetningsradet via omsetningsavgiften (2,8 mill NOK), samt merkebrukinntekter (2,1 mill
NOK). Av de midlene Matmerk hadde tilgjengelig det nevnte dret gikk ca 5 mill NOK til ren
markedsforing. Verken 1 representantskapet eller 1 ledergruppen finner vi representanter for

fiskerinaringen.

KSL Matmerk far fra 1.1.2008 ogsa ansvaret for den generiske markedsferingen for ekologisk
mat, gjennom posten Utviklingstiltak innen ekologisk landbruk. I 2007 ble det gitt ca 12,8
mill NOK til markedsstrategitiltak innen norsk ekologisk landbruk’. Store deler av disse

midlene ble gitt til generelle ekologiske produkter, og var ikke rettet mot et spesielt produkt.

> Tall fra Statens Landbruksforvaltning (SLF)



Markedsstrategitiltakene er et ledd 1 & oppnd malet om at 15 % av matproduksjonen og

matforbruket skal vere ekologisk innen 2015.

5. Egenfinansiering

Nér det gjelder bedriftsspesifikke markedsferingsutgifter har vi ikke vert i stand til a
frembringe tall. Vi har henvendt oss til Nortura, men de oppfatter slike opplysninger som

hemmelige. Heller ikke de private akterene vil oppgi markedsforingsutgifter.®

Vi har sett pa meieribransjen (TINE) som rapporterer noen slike opplysninger i
arsmeldingene. Meieribransjen er underlagt lignende reguleringsordninger som kjettbransjen.
For melk opererer TINE med salgs- og markedsforingskostnader pd 2,1 % av salgsinntektene.
Salgsinntektene til Nortura var i 2006 pa 13 100 mill. kroner. Om Nortura bruker like mye
som TINE, utgjer altsa dette 275 mill. kroner i 2006.

6. Oppsummering og avsluttende kommentarer

Omsetningsavgiftens bidrag til & fremme omsetning av kjettvarer, kan 1 2006 oppsummeres

som folger:
Reklame og opplysningsvirksomhet: 90,4 mill. NOK
Faglige tiltak: 66.0 mill. NOK
SUM: 156,4 mill. NOK

Markedsforingen 1 regi av opplysningskontorene, som finansieres av Omsetningsavgiften, er
av generisk karakter. Siden det er uteverne selv som betaler inn omsetningsavgiften, er det
ogsd de som dekker utgiftene til markedsferingen gjennom denne ordningen. Ordningen
bygger altsa ikke pa direkte bidrag 1 form av statlig stette. For en neering som arlig forhandler

om ca. 12 milliarder NOK 1 statsstotte for & oppfylle en inntektsmalsetting, kan det imidlertid

% Det neermeste vi har kommet er fra AC Nielsens reklamestatistikk i 2003 som sier at Gildes markedsforing av
kjett tilsvarte 88 mill. NOK i markedsverdi. Det er en beregning av hva de tror markedsferingen vil kaste av seg
i form av mersalg. Det er med andre ord ikke et utgiftsmal, som vi er ute etter, men et avkastningsmal.



ikke utelukkes at det over tid har vart mulig & overvelte deler av omsetningsavgiften til

skattebetalerne.

Merkevarebygging og en rekke faglige tiltak knyttet til produkt- og kvalitetsutvikling mottar
direkte statlig finansiering. Fra og med 2007 ble mye av midlene pa dette omradet kanalisert
gjennom stiftelsen KSL Matmerk. Samlede bevilgede midler pd dette omradet for 2007 var pa

42 mill. kroner. Midlene gjelder i prinsippet for alle matvarer, ogsa fisk, men det er stort sett

jordbruksvarer som mottar midler fra ordningene.

Arlig mottar jordbruket om lag 20 milliarder kroner i stette, hvorav ca 12 milliarder er
statsstotte og ca 8 milliarder er skjermingsstette. De ulike stotteformer pévirker produksjon,
priser og omsetning av jordbruksvarer pa uliker méter, og dermed ogsé konkurranseforholdet
til andre matvarer som jordbruksvarer matte std i et konkurranseforhold til, f. eks. fiskevarer.
Pristilskudd og annen produksjonsstette til kjettproduksjon bidrar til & skrive ned
markedsprisen pd kjott, og dermed styrke markedsposisjonen i forhold til konkurrerende
produkter. P& den annen side gjor skjermingsstetten (tollsatser) at prisene pa kjott er betydelig
hoyere enn 1 andre land. For & analysere nettovirkningen for konkurrerende produkter kreves
det at en ser alle stotteordninger i sammenheng, og samtidig har pélitelig empiri med hensyn

til pris- og substitusjonselastisiteter pa ettersperselssiden.

Kilder

Matmerk: Arsmelding 2005. Finnes p4 www.kslmatmerk.no

Omsetningsradets arsmelding og regnskap 2006: Finnes pa www.slf.dep.no
Opplsyningskontoret for egg og hvitt kjett (OEH), &rsmelding 2006: www.egg.no
Opplysningskontoret for kjott (OFK), arsmelding 2006: www.matprat.no
Opplysningskontoret for meieriprodukter (OFM), arsmelding 2006: www.melk.no
Statens Landbruksforvaltning: www.slf.dep.no

Stortingsproposisjon nr. 1, 2007-2008. Finnes pa www.regjeringen.no
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Vedlegg: Meierisektoren

Omsetningsavgift
I 2006 ble det samlet inn 167,2 mill NOK i omsetningsavgift pd melk og 59,7 mill NOK 1
overproduksjonsavgift. I likhet med kjettsektoren, blir omsetnings- og overproduksjons-

avgiften brukt til avsetningstiltak, faglige tiltak og opplysningsvirksomhet.

Gjennom melk.no, som er opplysningskontoret for melk, bedrives merkenoytral
informasjonsvirksomhet. Opplysningskontoret eies av Tine og Q-meieriene, hvorav begge
parter har 50 % eierandel. Formélet her er & fremme forbruket av meieriprodukter. 1 2006 ble
det brukt 21,3 mill NOK til opplysningsvirksomhet for melkeprodukter, noe som tilsvarer ca
9,5 % av de totale inntektene fra omsetningsavgiften. Kostnadene til avsetningstiltak var pd ca

163 mill NOK, og de faglige tiltakene belap seg til ca 9,7 mill NOK.

Egenfinansiering
I 2006 hadde Tine BA salgs- og markedsferingskostnader pa ca 385 mill NOK, noe som
utgjorde ca 2,1 % av salgsinntektene dette aret (17 772 mil NOK).

Nar det gjelder salgs- og markedsferingskostnader i Synneve Finden, sé blir ikke dette oppgitt
som en egen post, men ligger under administrasjonskostnadene, som er en fellespost for

utgifter knyttet til blant annet administrasjon, IT, ekonomi og logistikk.



