Denne artikkelserien administreres av Senter for fiskerigkonomi ved Samfunns- og naeringslivsforskning AS (SNF) og Norges
Handelsheyskole (NHH). Senteret har arbeidet med samfunnsvitenskapelige problemstillinger innen oppdrett i en &rrekke.
Viktige forskningsomrader er naeringsskonomiske analyser innen lakseoppdrett s& vel som innen forskjellige nye arter, og
analyser av fiskemarkeder, som miljgmerking, sammenheng mellom laks og villfisk, og markedsforholdene for nye arter.
Forskning relatert til akvakultur har vaert — og er — ogsa tema ved andre sentre ved SNF. Gjennom assosierte stillinger og pro-
sjektsamarbeid har miljget et bredt nettverk av forskerkolleger i inn- og utland. Artiklene i denne serien viser fram noe av

denne aktiviteten ved miljget pd SNF og i det nettverket Senter for fiskerigkonomi representerer.
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Opprinnelsesmerking av mat- og drikkevarer
blir stadig viktigere i internasjonal handel.
Bekymringer om matsikkerhet og gkt
bevissthet om eiendomsrettigheter til opp-
havssted ligger til grunn for denne utvikling-
en. Nye lover for opprinnelsesmerking kan pd
kort sikt pafgre en allerede prispresset sjgmat-
naring tilleggskostnader. P4 den andre siden
kan opprinnelsesmerking gi mulighet for gkt
verdiskapning og konkurranseevne.

Handelsregler krever
sporbarhet av matvarer

EU-reglene 2081/92 og 2082/92 tilbyr
beskyttelse av geografiske indikatorer og
betegnelse av opprinnelsessted for matvarer.
1 mai 2005 var 692 stedsnavn registrert i EU.
Disse navnene inkluderer blant annet
«Parma» skinke, «Feta» ost og «Scottish
Farmed Salmon». Mer enn to hundre spknad-
er var i mai i ir under behandling i EU-sys-
temet.

I tillegg kommer opprinnelsesbetegnelser
som er blitt etablert av naeringsorganisasjoner.
Neringsorganisasjoner bruker slike betegn-
elser bade for 4 angi opprinnelse og for 4 gi
signaler om produktkvaliteter som kan knytt-

es til et spesifikt sted eller land. To fremered-
ende og vellykkede eksempler er Tartan-
merket av  Scottish  Quality  Salmon
Association, og Parmigiano Reggiano stem-
pelmerke pd parmesanost av Consorzio del
Formaggio Parmigiano Reggiano. Individu-
elle firmaer bruker ogsd spesifikke stedsnavn
pi produktene sine for & antyde opprinnelse
og for 4 fremstd som en stedsmerkevare.

Forbrukeren vil vite hvor
maten kommer fra

For forbrukeren kan informasjon om opprinn-
clsessted fungere som erstatningsinformasjon
for ukjente produkter. Dette er spesielt
relevant i vurderingen av mat som kan veere
vanskelig 4 vurdere pd ytre og definerbare
kjennetegn. Oppfattet kvalitet og tilfredshet
med matvarer er en funksjon av et produkts
evne til 4 produsere konsistens i smak, fersk-
het, lukt og andre sensoriske egenskaper som
er viktige for forbrukeren. Smaksoppfatninger
og sensoriske oppfatninger blir skapt gjen-
nom forbrukserfaring. Over tid kan slike
erfaringer bdde gi opprinnelsesstedet og pro-
duktet en positiv merkeverdi.

En av grunnene til suksess av EUs betegn-
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else PGI (Protection of Geographic Indi-
cation) er at det kan gi et samlet omdgmme til
produkrer med et felles opphavssted. Nar
omdgmmet av opphavstedet er godt, blir opp-
havsmerket et mektig verktgy som signaliser-
er produktkvalitet. Det gjelder spesielt der-
som firmaet er ukjent. Serlig kan en PGI-
betegnelse spille en viktig rolle for produkter
som profilerer seg pa hgy kvalitet og hgy pris.

Opprinnelsessted som
merkingsstrategi

For 4 oppnd hgyere pris mé forbrukere opp-
fatte at produktet har en hgyere kvalitet enn
andre konkurrerende produkter, samtidig
som det er enkelt for forbrukeren & differensi-
ere produktet fra de andre konkurrentene.
Som en merkevare, tilbyr opprinnelsessted
identifikasjon for produkter. Forbrukeres opp-
fatning av et opprinnelsessted kan forklares
som et sett med assosiasjoner som varierer
mht. hvor unike de er, hvor sterke de er og
hvor lette de er & huske. Nir forbrukere lett
kan huske et opprinnelsessted, og de har
sterke, positive og unike assosiasjoner til sted-
et, er det mulighet for & skape ekstra verdi for
produktet ved bruk av opprinnelsesmerking.
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Dert cr, imidlertid, ikke nok & kjenne ril
forbrukeres bilde av et spesifike opprinnelses-
sted i samme milmarked. Vanligvis er det
mange leverandgrer som konkurrerer i et mal-
marked, og forbrukere har oppfatninger av
fere opprinnelsessteder. Dezfor er det viktig, i
hvert marked, 4 sammenlikne forbrukeres
ulike  assosiasjoner av  opprinnelsessteder
knyteer til leverandgrer man  konkurrerer
med. Man trenger en bedre forstdelse av kon-
karranselandskapet 1 de ulike markedene man
opererer i. Sterke og positive assosiasjoner er
en forutsetning for alle vellykkede merkevarer
— men unike assosiasjoner er de som skiller en
fra konkurrentene.

Sjemat: god sak for
opprinnelsesstedmerking

Sjgmarindustricn blir stadig mer globalisert
og i en grenseoverskridende varekjede skapes
nyc internasjonale forbindelser og nye pro-
dukestrategier. Selv om det for mange er
dpenbart av opprinnelsesmerking og sjgmat
hgrer sammen, er kun ni av de 692 registreste
stedsnavnenc beskytter av BU sjgmatproduk:-
er. Denne observasjonen var utgangspunke for
vir studie av opprinnelsesstedsmerking og
verdiskapning innen sjpmarindustrien.!

I en undersgkelse har vi gransker hvilke
forestillinger og oppfatninger forbrukerne i
Frankrike, Japan og Sverige, som alle
importerer store mengder laks, har il de tre
landene Norge, Canada og Chile, som er
store eksportgrer av laks, Vire data kan
summeres i en 3%3 matrise bestiende av
informasjon fra tre eksportmarkeder og tre

Produksjonstand
. Norge
F U S F
+ U Riktog kostoart 5 -
+ U Fjeltog fjord 5 +
+ Olje og ressurser 5
Laks og fiskeri 5
+ u Ski 4 +
F U S F
+ Laks 5 +
+ U Sneogkulde 5 +-
+ Fjord og vakker natur 4 +
+f- Gjestrinet 3 +
+ God gkonomi 1 +
U S F
+ U Laks 5 +
U Nordlys, midnattssel 4 +
Sne og kulde 4
Ski 4 +
3

Fiord

cksporugriand (se tabetl). Dette darasettet er
unikt i den forsrand at de gir mulighet for
sammenligning av konkurranselandskapet i
flere markeder for flere eksportland samridig.
Innheating av darta er finansiert og organisert
giennom to prosjekter ved Samfunns- og
naringslivsforskning (SNF) viren 2000.2
120 personer fordelt pd Frankrike, Japan og
Sverige (40 fra hvert land), ble spurt om
deres kunnskap om og oppfatning av de tre
lakseproduserende landene Norge, Canada og
Chile. Teknikker for frie assosiasjoner og
strukeurerte intervjuer ble benyrret for 4 f
frem s& rike og realistiske data som mulig,
Utvalget av respondenter 1 hvere land er
sveert begrenset og funnene kan ikke geacral-
iseres, men de kan antyde specsmél som det
kan vare verd & forske videre pd.

Den kom tydelig frem ac forbrukerne i de
ulike markedene hadde ganske forskjeilige
oppfatninger av de tre produksjonslandene.
Oppfatningen av Norge og Canada hadde
noen likhetserekk, men opplatningen av Chile
skilte seg klart fra de to gvrige landene.

Laks og fiskeri, og fiell og fiord var sterke
assosiasjoner til Norge i alle de tee markedene.
Mens Canada ogsé ble assosiert med laks, om
enn i noc mindre grad enn Norge, s8 fremsto
assosiasjonene knyttet il fjosder i Norge som
unik, Fotbrukerne hadde relative sterke
assosiasjoner for natur og landskap i Canada,
men da for en annen type natur enn for Norge.
Chile skilte seg derimot helr ut fra bide
Norge og Canada, der fattigdom, fjell og vin
var blant de sterke assosiasjonene. Selv om
disse assosiasjonene var unike for Chile har
flere et negative fortegn og svekker Chile som
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preferanse ved assosiasjonen (+ = foretrukne) og U = unikhet ved assosiasjonene (U = unik)

opphavssted 1 konkurranse med Norge og
Canada,

Norge sterk pé taks, men
Canada veldig naer

Videre ble forbrukernes holdring til kjgp av
faks fra de ulike eksportiandene sammenlign-
¢t, og der ble Norge favorisert foran Canada
og Chile. I alie markedene hadde forbrukerne
en mer positiv holdning til kjgp av norsk laks
enn for andre norske produkter generele. Det
samme gjaldt for Canada, men i noe mindre
grad, Chile skiller seg ogsd her ut, da wvi
registrerer en generell negativ holdning til 4
kjgpe produkter fra Chile, og en enda mer
negativ holdning til chilensk laks.

Hva er unike salgsargumenter
for norsk laks?

Det var ogsé variasjoner i hvilke oppfatninger
de ulike forbrukerne i de ulike malmarkedene
hadde tii de samme produksjonslandene.
Natur er en viktig assosiasjon for alle matvar-
er, men hemmeligheten bak vellykket merke-
varebygging er & identifisere unike crelck ved
selve merket.

Svenskene sd pd Norge som et rikt og dyrt
land, mens franskmennene snakker varmr om
den norske gjestfrihecen. Japanerne assosierte
Norge med midnattssol og nocdiys. Nér der
gialdt Canada assosicrte svenskene Canada
med ishockey, mens franskmennene syntes
ogsd kanadicrne var gjestfrie og dpne. Japan-
erne assosierte Canada veldig sterkt med
lganesirup. Chile vekket bilder av dikrator-
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styre, vold, elendighet og fattigdom for
svenskene. Franskmennene assosierte, som
svenskene, Chile med fattigdom, men de
hadde i tillegg forestillinger om fjell og opp-
levelsesreiser. Japanerne sd pd Chile kun som
et langstrake land i Sgr-Amerika.

En annen interessant observasjon var at
japanske forbrukere hadde en langt mindre
detaljert oppfatning av alle de tre produk-
sjonslandene sammenliknet med svenske og
franske forbrukere. Japanerne hadde mange
faerre assosiasjoner for de samme landene enn
bade svensker eller franskmenn. Det var ogsé
mindre variasjon i assosiasjonene — de fleste
svarene kunne kategoriseres i de fem kategori-
ene som er referert i tabellen. Japanernes for-
enklede forestilling av de tre produksjons-
landene var dominert av mer generelle og
regionale assosiasjoner tilknyttet helt spesielle
matvarer som lgnnesirup fra Canada, laks fra
Norge og vin fra Chile.

Det var ogsd interessant & notere at pd tross
av at japanske forbrukere generelt var mer
positive til 4 kjgpe laks enn andre produkeer
fra Norge og Canada, var denne effekten enda
sterkere bide for franskmenn og svensker.

Markedsforingspotensial for
norsk laks

Forbrukerne i de markedene som ble dekket i
undersgkelsen ser ut til 4 assosiere Norge med
laks i stgrre grad enn bidde Canada og Chile.
Dataene gir ogsd inntrykk av at kjgpsvillig-
heten til forbrukerne er stgrre for norsk laks
enn kanadisk og chilensk laks. Dette kommer
tydeligst frem i Sverige og Frankrike. Det kan
ut i fra detre virke som om det & bruke
«Norge» som opphavsmerke pa laks og annen
sjpmat kan ha en konkurransefordel, men
undersgkelsen viser ogsd at «Canada» som
opphavsmerke har mulighet til 4 gjgre
avstanden mindre. Nir det gjelder Chile, fore-
slar resultatene fra undersgkelsen at Chile som
opphavsmerke for laks kan vaere negativt.
Forbrukerne i denne studien assosierte helt
klart Norge med laks og fjord. Siden fjord var

unike for Norge i alle de tre landene som ble
undersgkt, skulle kombinasjonen av Norge,
laks og fjord kraftig forsterke hverandre for &
fa frem et tydelig merke av norsk laks. Dette
kan legge grunnlager for en viss generisk
merking for norsk laks pd tvers av ulike eks-
portmarkeder. Men en slik merkevarestrategi
benyrtter seg ikke av alle assosiasjonene for-
brukere har for Norge i hvert marked. En mer
fokuserr og lokalisert merkestrategi for hvert
enkelt land kan muligens gke verdien péd pro-
dukeet yrterligere. Lokalisering av merket
«norsk laks» til det japanske markedet kunne
inkludere deler av den norske naturen, som
midnattssol og nordlys, i like stor grad som
fjord- og kystlandskap. Franske forbrukere
ville muligens motta «norsk laks» enda bedre
om man vektla interaksjon mellom norske
folk sammen med fjord og kystlandskap. Det
bildet svenskene har av Norge byr pd en noe
stgrre utfordring. Underspkelsen gir grunnlag
for & foresld at ved & fokusere pd hobbyfiske og
svensker pd ferie i norsk natur med fjord- og
kystlandskap, kan det bidra til et sterkere,
lokalisert bilde av norsk laks i Sverige.

Dette studiet gir ideer for mer tilpasset
bruk av opphavssted som merkevare. «Fjord
Norge» er allerede et godt innarbeidet ut-
trykk som brukes til & markedsfgre deler av
Norge som et spennende reisemil, og det @
kunne merke spesiclle sjpmatprodukter pd
samme micte vil trolig veere positivt. Man kan
merke laks som er produsert i fjorden med
«Laks fra fjord-Norge». Eller man kan vacre
enda mer spesifikk 4 stedfeste opprinnelses-
sted med kjente navn som for eksempel
«Hardangerlaks» eller «Laks fra Sognefjord-
en».

Forbrukerne bryr seg absolutt om hvor
maten kommer fra og hvor den er produsert.
Slik informasjonen har bevisst blitt bruke
med suksess for 4 skape en stgrre verdi pd pro-
dukter som vin, ost og til og med oliven. Det
ligger med andre ord et stort potensial her for
sjgmatindustrien, og neringen oppfordres til
4 benytte seg av dette.

Norwegian Salmon er fortsatt en merkevare i
USA, selv etter 15 ars fraveer av fersk, norsk
laks. Foto: EFF.

Note: Denne artikkelen er basert pd mastergrads-
oppgaven «Branding farmed salmon: develop-
ment and customisation of a Source of Origin
co-branding strategy» av James Hosea og
Brynjélfur Eyjélfsson. Oppgaven ble skrevet
som en del av mastergradsprogram ved NHH
(Norges Handelshgyskole). Ingeborg Kleppe
var veilederen.

1 Eyjélfsson, B. & Hosea, J. (2004), Branding
farmed salmon: development and customisation
of a Source of Origin co-branding strategy, Nor-
ges Handelshgyskole, Bergen

2 SNF prosjekter «Country Image Strategies in
International Marketing of Bio products» og
«Building Efficient Destinacion Images — A
Study of International Image Programs for
Norway».
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