markedsoeokonomi

Bkologisk torsk fra Shetland har allerede
vunnet en plass i markedet. Stadig flere
produkter vil i fremtiden bli solgt som
nisjeprodukter.

| denne spalten skriver forskere fra
ulike kompetansemiliper i Norge om
akvakulturnzeringen i Norge og utland-
et. Spalten har en samfunnsfaglig vinkl-
ing og inkluderer fagomrader som stra-
tegi, organisasjon, naeringsutvikling,
forvaltning, markedsanalyse, mark-
edstrender og markedsstrategi. Der-
som du har tips til tema, eller ensker a
publisere en artikkel innenfor de nevnte
fagomradene, vennligst ta kontakt med
Inger Beate Pettersen, Forsker ved
SNF: inger.pettersen@snf.no
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Bkt verdiskaping gjennom
nisjemarkedsstrategier

I Europa bygges det reguler-
ingsordninger som beskytter
produkter som satser p3 til-
leggskvaliteter som opprinn-
else, stedet og autentisitet, lok-
ale og regionale produksjons-
mdter, pkologisk og beerekraftig
produksjon. Dette kan sjgmat-
neringen 1 Norge laere noe av.

Kan man gke verdiskapningen gjennom nisje-
markedsstrategier? [ et markedsforskningspro-
sjekt, hvor Hordaland Fylkeskommune er
partner, stilte vi dette spgrsmdlet til sjgmar-
bedrifter i Hardanger og Sunnhordland. Pro-
sjekret har som formil 4 analysere muligheter
og utfordringer for gkt verdiskaping for smd og
mellomstore bedrifter (SMB'er) gjennom dif-
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ferensierte markedsstrategier. Bakteppet for
prosjektet er den sterke konsolideringen i
laksenzringen, hvor et fitall store selskaper har
oppnéddd kontroll, og hvor mange SMB'er fpler
et sterkt oppkjgpspress. Den siste rids oppkjep
og omstrukeurering i naringen har likevel
ikke gite signaler som tyder p gkt markedsori-
entering og satsing pd differensiering av opp-
drettslaksen. De store aktgrene forrsetter med
en produksjonsorientert volumstrategi. Er det
mulig for lakseoppdrettere i en region 4 utar-
beide differensieringsstrategier som en mot-
strategi til volumstrategien? Sjgmatneringen,
herunder lakseoppdrettere og bliskjelldyrkere,
i Hardangerfjordregionen, brukes som case i
prosjektet, siden akegrene her har lang erfaring
og regionen har et positivt omdgmme.

Mangfold i markedet

Trender i markedet tilsier at det finnes et mark-
edspotensial for et bredr spekter av sjgmarpro-
dukter bide nir det gjelder pris og type kvali-
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teter. | europeiske markeder for sjgmat og
landbruk ser man en utvikling mot gkt differ-
ensiering i produktkvalitet, fokus pd opprinn-
else, steder og autentisiter, lokale og regionale
produksjonsmiter, gkologisk og berekraftig
produksjon, ulike typer kvalitetsmerker og
ulike former for merkevarebygging. Europa er
ogsi i ferd med 4 bygge ut reguleringsordning-
er som beskytter denne typen tilleggskvalitet-
er ved produktet gjennom kollektive merke-
ordninger, som beskyttet opprinnelsesbetegn-
else (PDO), Slow Food bevegelsen, kvalitets-
merker (Label Rouge) og gkologiske merker.
Ved 4 institusjonalisere slike ordninger skapes
det nye arenaer for utvikling av produkter. Inn-
enfor norsk sjgmatnzrin g bgr det vare rom for
at enkeltakegrer og klynger av aktgrer utnytter
potensialet i de nevnte markedstrendene.

Nisjemarkedsstrategier

Strategilitteraturen beskriver strategiske valg-
muligheter bedrifter har ndr de skal selge i et



marked. Michael Porter (1980) skriver om tre
generiske strategier: Kostnadslederskap, dif-
ferensiering og nisjestrategi. Nisjestrategi blir
videre definert som enten koscnadslederskap
eller differensiering i en bestemr nisje eller
markedssegment. En kostnadslederskapstra-
tegi innebarerat en bedrift spker konkurranse-
fortrinn i markedet gjennom lave produk-
sjonskostnader. Kostnadslederskap betyr at
bedriften produserer standardprodukter, kuct-
er kostnader gjennom hele verdikjeden, og
satser pd storskalaproduksjon for & oppni stor-
driftsfordeler.

Oppfattet unikhet er en ngkkelegenskap i
differensieringsstrategier. Bedriften legger
vekt pd bestemte produktegenskaper som for-
brukere vurderer hgyt og er villige til & betale
en hgyere pris for tilleggskostnader knytret til
produksjon, distribusjon, administrasjon, osv.
langs verdikjeden forursettes dekket av hgyere
pris eller gkt markedsandel. Produkrter kan dif-
ferensieres p flere mérer, blant annet gjennom
design, leveringstid, kvalitet, servicenivi og
omdgmmet til produsent. Merkevarer og
merkevarebygging brukes akrive til & kom-
munisere produktets unikher og fordeler til
torbrukerne, og til 4 skape og pavirke forbruk-
ernes oppfatning av produkret relative til kon-
kurrentene.

Nisjestrategier er rettet mot en bestemt
kundegruppe eller nisje i markedet. Her etter-
sppr man produkrer og tjenester med spesielle
egenskaper som ikke dekkes av de store lever-
andgrene i dag, eller der hvor det er fi konkurr-
enter innenfor segmentet. Nisjestrategier kan
veere en mulig strategi for mindre bedrifter
fordi de store aktgrene ofte ikke er interessert
(for smd volum), og fordi det er fi andre kon-
kurrenter. En lgnnsom nisjestrategi er 4 identi-
fisere og videreutvikle et tilgjengelig segment
i relativ sterk vekst og som ikke allerede er

dominert av andre leverandgrer. For & kunne
utarbeide nisjestrategier, kreves markeds-
kunnskap og forstelse for det spesifikke seg-
ment, herunder kundenes krav, preferanser og
framtidige trender. I fglge strategilitteraturen
har SMB'er gode forutsetninger for nettopp
nisjestrategier, men det finnes ogsd utfordring-
er. Noe undersgkelsen i Hardangerfjorden
viser.

Utfordringer med
nisjemarkedsstrategier

Flertallerav produsentene i Hardangerfjorden
har milsettinger om & styrke kontakten med
markedet. Nesten 90 prosent av produsentene
gnsker 4 ha en tettere kontakr med kunder,
liere mer om eksportmarkeder, og i stgrre grad
4 rtilpasse produkrer til marked og kunder.
Siden fi produsenter selv er involvert i mark-
eds- og eksportarbeid, blir det en ucfordring 4
realisere disse mélsettingene. SMB’ene samar-
beider med eksportselskap for & markedsfgre
og selge produktene, og har ingen kontinuer-
lig kontakt med kundene. Fi produsenter har
ogsd ressurser og kompetanse for 4 utfpre
markedsarbeid. Produsentene er ogsi middels
tilfreds med det markeds- og eksportarbeid
som blir ucfpre av eksportselskapene. De fleste
samarbeider med 2-3 selskap. Ec ankepunke
fra produsentene er at de ikke fir noen prisge-
vinst for produkt med hgyere kvalitet. De
mener ogsd at de kan markedsfsres bedre av
eksportgrene. Per i dag blir produsentene i
praksis usynliggjort i markeder. Mange gnsk-
er ogsd en bedre kommunikasjon, herunder
tilbakemeldinger fra kundene om produkt-
ene. Eksportgrene pd sin side har mange pro-
dusenter 4 betjene, er mer commodity-orient-
ert og har begrensede ressurser til markedsar-
beid. A bearbeide hgykvalitetsnisjemarkeder
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krever ogsd mer markedskunnskap og mark-
edsarbeid enn det som kreves for & selge et
standardprodukt. Undersgkelsen antyder at
den eksisterende arbeidsdeling mellom pro-
dusent og eksportgr i dag er en barriere mht, &
realisere de ovennevnte mélsettingene for eks-
portmarkedet, og eventuelle nisjemarkeds-
strategier. Produsentene gnsker likevel & forc-
sette samarbeidet med eksportgrene, men
samtidig styrke markedskontakeen. Dette
betyr at samarbeid og kommunikasjon mell-
om produsent, eksportgr og kunde mi bli
bedre. Flere produsenter og eksportgrer
mener ogsd at lgnnsomhet er et problem nir
man arbeider i nisjemarkeder.

Problem med lsnnsomhet i nisjer

Nisjeproduksjon krever en fordyrende produk-
sjon hvor man ikke alltid fir en prisgevinst i
markedet, mener flere. Det er ofte snakk om
smd volum per kunde og det kreves et betyde-
lig markedsarbeid for 4 f3 innpass hos et stgrre
antall krevende kunder. Det eksisterer ogsa et
spotmarked i nisjemarkeder, slik ar antall til-
bydere i forhold til etterspgrsel vil pavirke
prisen ogsd her. For eksempel for kvalitets-
merket Label Rouge, som er et fransk, etablert
hgykvalitetsmerke, er det ferre tilbydere, men
det vil ogsd vaere en konkurranse i dette seg-
mentet. Det vil dermed vere et spormarked
innenfor hvert segment, med konkurranse
mellom tilbydere. Innenfor Label Rouge-seg-
mentet kan prisene falle ned mot standard-
kvalitetsegmentet hvis volumene er rilscrekke-
lig store. Flere av oppdretterne har vurdert
ulike typer kvalitecsmerker, deriblane Label
Rouge, men har valgt 4 avvenre pga. lav inn-
tiening i forhold til kostbar produksjon,
administrative kostnader og krevende mark-
edsarbeid.

Et sikkert valg
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markedsokonomi

Markedssatsing Hardangerfjorden?

Prosjekeet undersgkee ogsi muligheter for en
felles markedssatsing med utrgangspunkt i
sjpmatbedrifter 1 Hardangerfjorden. Bak-
grunnen for dette er gkt oppmerksomhet
rundt opprinnelsesprodukter eller «terroir-
produkter». Dette er produkter som har en
unik geografisk opprinnelse som er utviklet
over lang tid i samspill med lokale tradisjon-
er, naturlige ressurser og kompetanse. Under-
spkelsen viser at flertallet av neringsaktgrene
stort sett er positive til en mulig markedssats-
ing i Hardangerfjorden.

Flertallet (64 %) mener at oppdrettere og
dyrkere i regionen har felles oppfatninger,
visjoner og motiv i forhold til produksjon og
marked. Mens 57 % hevder at det finnes et
utstrakt samarbeid og informasjonsucveksl-
ing mellom naeringsakegrene. Fiskehelsenett-
verket og regional samarbeidskultur forklarer
noe av dette. Likevel mener kun 43 % ac fell-
es kunnskap og lang erfaring representer et
fortrinn overfor andre regioner i dag. Det
betyr at naringene i regionen i enda stgrre
grad md arbeide sammen for 4 kunne oppar-
beide fortrinn framfor nzringsakegrer i andre
regioner. Nesten 80 % er enige om at
Hardangerfjorden har naturlige fortrinn for
oppdrett og dyrking. Dette er en faktor som
kan utnyttes av de lokale akegrene og som kan
markedsfpres utad til kunder. En usikkerhets-
faktor er imidlertid klimaendringer, som
hgyere sjptemperaturer. Den store veksten i
sjgmatoppdrett i regionen har ogsé fitr nega-
tive fplger, som oppblomstring av lakselus og

fiskesykdommer. Her md naringen ta noen
grep for & snu utviklingen.

Omtrent 80 % mener det kan veere gunst-
ig 4 bruke Hardangerfjorden som opprinnelse
i markedsfgringen. Landskapet i Hardanger
er et vakkert landskap og framstir langt myk-
ere enn det bildet som vanligvis brukes i
markedsfgringen av norsk sjgmat i utlandet.
Eksportutvalget for fisk (EFF) bruker i hoved-
sak landskap fra «ytre strpk» langt nord i
Norge som skal illustrere norsk vinter og
barsk, dramatisk natur, og som er i trid med
verdiene i merkevaren: norsk sjgmat. Kanskje
norsk sjgmat kan tjene pd en differensiering
mht. geografisk opprinnelse og bruken av
landskap i markedsforingen. Norge har
mange vakre landskap som kan skape positive
assosiasjoner hos konsumenter i eksport-
markeder. Geografisk opprinnelse og land-
skap bgr imidlertid kobles til produksjons-
messige fortrinn, spesielle kvaliteter, kunn-
skap og kompetanse hos neringsaktgrene.

Nar det gjelder tilleggsverdier og type
kvalitet har deltagerne mest tro pé ferskher pa
grunn av regionens narhet til markedert.
Opprinnelse, berekraftig produksjon og
etablerte merkeordninger er ogsi mulige
satsingsomrider. Sjgmatbedrifter i regionen
har dermed en tro pd en markedssatsing med
utgangspunke i Hardangerfjorden. Iverksett-
ing av regionale markedssatsinger krever
imidlertid at naringsaktgrene tar noen nye
grep mht. organisering og samarbeid internt i
regionen, i forhold cil eksportgrer og til
kunder i markedet.

Norsk sjomatnaering

- volum- og produksjonsorientert
Norsk sjgmatnaring og norsk eksporevirk-
somhet har i stor grad basert seg pi store
volum og salg av standard eller bulkprodukt-
er. Sjgmarnaringen er i stor grad fangst- og
produksjonsorientert, med relative lite fokus
pi langsiktig markedsarbeid, markeds- og
kunderilpasninger, markedsorientert verdi-
skaping, merkevarebygging og nisjemarked-
er. Lonnsomhet i neringen assosieres i fgrste
rekke med volum og salg pd spotmarkeder.
Deter ogsd en generell oppfatning og erfaring
at smd volum gir lav lgnnsomhet, selv om
kvaliteten er bedre og prisgevinsten er der.
Hovedmarkedsstrategien er dermed kost-
nadslederskap, hvor man sgker konkurranse-
fortrinn gjennom lave produksjonskostnader
og storskalaproduksjon.

Prosjektet identifiserer tre typer barrierer
for nisjemarkedsproduksjon: lgnnsomhets-
barrieren som innebarer en fordyrende pro-
duksjon og merkostnader knyttet til admin-
istrasjon og markedsarbeid. Den strukturelle
barrieren som angdr arbeidsdelingen mellom
produsenter og eksportgrer. Den tredje er en
mentalitets- eller holdningsbarriere hos nor-
ske sjpmatbedrifter. Denne er historisk for-
ankret i1 fangst- og bransjekulturen. Det er
volum og produksjonsorienteringen som
driver denne mentaliteten og skaper en barri-
ere for 4 tenke alternative i forhold til mark-
edet.

Hardanger-regionen
har allerede i dag
flere produkter som
benytter seg av geo-
grafisk merking, som
Hardangereple,
Hardangercider,
moreller fra
Hardanger. Hvorfor
ikke Hardangerlaks?
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Nisjemarkedssatsinger i andre land
Andre europeiske fangstnasjoner som har opp-
levd reduksjon i fiskeressursene, har mitcet
endre mentalitet mht. 4 tenke kvalitet framfor
kvantitet, og dermed i stgrre grad satset pi
nisjemarkeder. Oppdrettsland som Skottland,
Itland, Shetland og Madagaskar, har satset pd
nisjemarkeder. I Skottland har oppdrettsnaer-
ingen satset pd: barekraftig oppdrert (Loch
Fyne, Loch Duart), kvalitetsmerket Label
Rouge og EU merkeordningen Beskyttet geo-
grafisk betegnelse (PGI — Scottish farmed sal-
mon). Clare Island oppdrettsanlegg i Irland
(eid av Marine Harvest) har satset pa vkologisk
laks. Selskapet Johnson Sustainable Seafoods
pd Shetland er pioner pd pkologisk torskeopp-
drett, og selger under merkenavnet NO Catch
Cod til etiske konsumenter. PA Madagaskar
har gruppen OSO fitr godkjenning for gkolog-
isk rekeoppdrett. For alle de nevnre eksempl-
ene ligger det mangedrig satsing bak for 4 fi
det produksjonsmessige pa plass, som & oppné
sertifisering og godkjenning. I tillegg har
aktgrene investert i markedsarbeid og merke-
varebygging, ofte i allianse med stgrre indus-
trielle grupper, kunder og investorer.
Nisjemarkedssatsinger kan vzre ressur-
skrevende, risikofylt og forutsecter kunnskap
om markedscrender og konsum. Et grundig

beslutningsgrunnlag i form av markedskunn-
skap, lgnnsomhetsundersgkelser og konkrete,
realistiske handlingsplaner vil ofte veere en for-
utsetning for 4 kunne lykkes. Hgyt engasje-
ment og commitment hos aktgrene kan ogsd
vare av stor betydning for & vinne frem hos
akruelle partnere og hos kunder.

Nye marine arter
- markedsutfordringer

Barrieter og utfordringer knytet til nisjepro-
duksjon er ogsd en hgyst relevant problemstill-
ing forandre produkrer enn laks. Diskusjoner i
media og pd konferanser om oppdrettstorsken
har ogsd vaert knyttec til vekst i volum. Dette
uten tanke pd hvor mye ferskvaresegmentet
kan absorbere av hgykvalitets fersk torsk, og
hvordan oppdrettstorsken bgr segmenteres og
markedsfgres i ulike markeder. Andre nye
marinearter som bliskjell, kamskjell, gsters og
krikebolle er potensielle hgykvalitetsproduke-
ersom kan g inn i nisjesegment. Hyilke barri-
erer og utfordringer vil norske aktgrer ha her?
Vil de involverte aktgrene, som eksportgrer,
veere villige til 4 investere tilstrekkelig i mark-
edsarbeid, markedssegmentering og markeds-
strategier for 4 sikre at disse artene ikke ender
opp som bulkprodukter med lav fortjeneste?

markedsekonomi

Dette bgr vare sentrale problemstillinger for
norsk sjpmatnaring i drene framover,
Undersgkelsen kommer ut i en SNF-Rapport
(i september) med tittelen: @kt verdiskaping
gjennom differensierte markedsstrategier? En
studie av SMB'er i sjgmatneringen i Hardang-
erfjorden.

Kontakt: Inger Beate Pettersen, inger.petter-
sen@snf.no
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KAR OG TANKER TIL OPPDRETT

Flytetank ensilasje

Diameter opptil 16 meter

Kar, lengdestreamsrenner, inkubatorer, ensilasjetanker,
vanntanker, biofilter, kolonneluftere, vakuumluftere, mm.

Spesialoppdrag. Komplett montering.
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