Nisjemarkedsfaring som strategi
for norsk sjgmatnaering

Kjell Toften

Nisjemarkedsforing er en markedsstrategi som kan veere ideell for sma- og mellomstore bedrif-
ter som onsker d satse pa mindre deler av et marked ved d bruke produktdifferensiering. Deler
av norsk sjomatncering har trolig et godt utgangspunkt for d drive med nisjemarkedsforing, ba-
sert pd en potensiell god rdvaretilgang og kvalitet eller andre omrdder hvor den enkelte bedrift
har spesielle fortrinn. Denne artikkelen tar sikte pa d belyse nermere hva som menes med ni-
sjemarkedsforing og deretter diskutere om og hvordan nisjemarkedsforing passer for norsk
sjomatneering. Avslutningsvis gjennomgds en sjekkliste som kan fungere som retningslinjer for
en bedrift som tenker pd d ta i bruk nisjemarkedsforing.

Nisjemarkedsfering av matprodukter har
vert gjenstand for stor interesse for bade
produsenter og forskningsmiljeer, og har
gjentatte ganger blitt nevnt som et viktig
strategisk alternativ for matprodusenter og
andre akterer innenfor verdikjeden (Phillips
& Peterson, 2001). Bakgrunnen for denne
interessen er at nisjemarkedsfering gir en
bedre og raskere tilpasning til utvalgte kun-
ders behov med produkter som disse kun-
dene er villig til 4 betale en merpris for.
Nisjemarkedsfering kan innledningsvis
defineres som en markedsforingsstrategi
som hovedsakelig bruker produktdifferensi-
ering for & appellere til en avgrenset gruppe
kunder (Phillips & Peterson, 2001). Dette
understreker viktigheten av differensiering
og markedssegmentering som sentrale ele-
menter 1 nisjemarkedsfering, noe som er 1
overensstemmelse med OECDs beskrivelse
av nisjemarkedsforing. Andre elementer
som ofte inkluderes i nisjemarkedsfering er
langsiktige relasjoner og firmarenommé
(Dalgic & Leeuw, 1994).
Nisjemarkedsfering ser ut til & vaere en
god tilnerming i en situasjon med ekende
produktmangfold, ny ettersporsel, skiftende
kundemotivasjoner, videre individualise-
ring, avanserte teknologier som muliggjor
nye markedsforingsmuligheter og koblet
mot problemer for store foretak med tradi-
sjonelle virkemidler, og okt globalisering
og foretakskonkurranse (Dalgic & Leeuw,
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1994). Nisjemarkedsfering egner seg spesi-
elt godt for oppstartsbedrifter, smaska-
laprodusenter og produsenter som fokuserer
pa kvalitetsprodukter eller produkter med
seregenhet (Jacobsen, 2005). Innenfor sjo-
matnaringen nevnes for eksempel gjerne
Bugoynes Kongekrabbe som en nisjeaktor.
Andre eksempler pa sma- og mellomstore
foretak som 1 sterre grad velger & utvikle
lokale markeder med foredlede og differen-
sierte matprodukter kan vere Halvors Tra-
disjonsfisk med produkter basert pa torrfisk,
Karsten J. Ellingsen som har introdusert
Lofotskinke og Lofotburger basert pa hval-
kjott, Maritex med blant annet marine oljer
og Norwegian Lobster Farm som nylig vant
en innovasjonspris for sitt arbeid med &
utvikle en markedsnisje for hummer i det
norske konsumentmarkedet.

Til tross for en utstrakt bruk av begrepet
nisjemarkedsfering 1 media og naring ser
det likevel ut til & vaere en del forvirring og
manglende nyansering omkring nisjemar-
kedsforing, og det virker ogsad som om det
er liten forstdelse for hva som kreves for a
lykkes med nisjemarkedsforing. Denne ar-
tikkelen tar derfor sikte pa a belyse naerme-
re hva som menes med nisjemarkedsforing
og deretter diskutere om og hvordan nisje-
markedsforing passer for norsk sjematnee-
ring. Avslutningsvis gjennomgas en sjekk-
liste som kan fungere som retningslinjer for
en bedrift som tenker pé 4 ta i bruk nisje-
markedsforing.
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Nisjemarkedsforing som teori

En nisje kan forklares med en fordypning 1
en vegg eller mur (Ordnett.no, 2005). Innen
markedsforing defineres gjerne nisje som et
lite marked som ikke er betjent av konkur-
rerende produkter (Keegan et al, 1992)
eller som et lite marked som bestar av en
individuell kunde eller en liten gruppe kun-
der som har like trekk eller behov (Dalgic
& Leeuw, 1994).

Nisjemarkedsforing kan da defineres
som en metode for & mete kundebehov
gjennom & skreddersy varer og tjenester til
smd markeder (Stanton et al., 1991), eller
som posisjonering mot sma lennsomme
homogene markedssegmenter som har blitt
ignorert eller neglisjert av andre (Dalgic &
Leeuw, 1994). En tredje definisjon kan
vare en markedsferingsstrategi som bruker
produktdifferensiering for & appellere til en
begrenset gruppe med kunder (Phillips &
Peterson, 2001).

Disse definisjonene er overlappende,
men avviker likevel noe fra hverandre. Alle
definisjonene legger et begrenset antall
kunder til grunn for nisjesatsningen. Videre
nevner definisjonene begreper som skred-
dersying, posisjonering og differensiering,
som alle er i overensstemmelse med hver-
andre. Skreddersying og differensiering er
sentrale deler i en posisjonering, sammen
med en form for segmentering og valg av
marked. Videre ligger det i sakens natur at
kundenes behov er sentralt i utviklingen av
denne posisjoneringen. Det er bade en ned-
vendighet at antall konkurrenter er begren-
set 1 et lite kundemarked, samt at det er na-
turlig siden mange ikke finner det lonnsomt
nok & satse pd en nisje. Dessuten vil begre-
pene "ignorert" og "neglisjert" innbefatte
"uoppdaget" og "forsemt", og vil kunne
vaere akseptable og implisitte for alle defi-
nisjonene. Derimot er det ikke enighet om
"lonnsomhet" skal vere en del av begrepet
nisjemarkedsforing. Lennsomhet er nok
bide onskelig og ogsd nedvendig pa lang
sikt, men strengt tatt ikke nedvendig for & ta
1 bruk nisjemarkedsforing som sadan.
Dessuten kan det diskuteres om begrepet

"homogent" passer i denne sammenhengen.
Enkelte deler av et marked, som et be-
driftsmarked, kan vere alt annet enn homo-
gent, selv om det kun bestar av et fatall
kunder (Narayandas, 2005). Likevel kan
begrepet vere dekkende for mange nisjer.
Videre vil produktdifferensiering i mange
sammenhenger vare den viktigste formen
for differensiering, men differensiering kan
ogsé forega ved hjelp av andre virkemidler,
som pris, kommunikasjon og distribu-
sjonskanal. Nir man kun fokuserer pé pro-
duktdifferensiering, virker det som en ung-
dig begrensning i en generell definisjons-
sammenheng. Nir man tar alle definisjone-
ne og diskusjonen ovenfor i betraktning,
kan en passende definisjon av nisjemar-
kedsforing vare:

En markedsforingsstrategi som inklu-
derer en malrettet posisjonering med
sikte pa a mete spesifikke behov til et
fatall kunder som for en stor del er
ignorert eller neglisjert av andre.

Nisjemarkedsfering starter ofte med en klar
ide om et avgrenset marked og de behov
som gjor dette markedet spesielt. Kotler
(2000) foresldr videre at spesialisering er
sentralt 1 nisjemarkedsforing, og at denne
spesialiseringen kan vare 1 form av for ek-
sempel kundestorrelse, geografi, produkt-
eller produktlinje, kvalitet/pris, produkt-
egenskaper eller valg av distribusjonsstra-
tegi. Denne ideen med spesialisering krever
samtidig en bevissthet omkring bedriftens
seregne fortrinn og kompetanse som kan
brukes i arbeidet mot markedsnisjen.

Nér man skal identifisere en gruppe med
aktuelle kunder som kan danne en nisje, er
det flere typer av kundekarakteristikker som
har blitt brukt som grunnlag, slik som de-
mografiske karakteristikker (for eksempel
alder, kjonn og inntekt pd konsumentmar-
keder, og type naring, bedriftssterrelse eller
beliggenhet pa bedriftsmarkeder) og et be-
grenset geografisk omrade (for eksempel
regional markedsfering). I det siste eksemp-
let baseres nisjemarkedsfering pé at folk i
ulike regioner har ulike preferanser (Phil-
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lips & Peterson, 2001). Disse ulikhetene
kan veare fundert i ekonomisk utvikling,
sprak, kultur eller religion (Linneman &
Stanton, 1991). Andre eksempler pé karak-
teristikker som brukes for & segmentere
markeder kan vare bruksmenstre, merkeva-
relojalitet, kjopsinteresse og livsstilverdier
(Sissors, 1966) eller atferdsfaktorer (Yanke-
lovich, 1964), som inkluderer verdi, end-
ringsvilje, formél, estetikk, holdninger, in-
dividuelle behov og selvsikkerhet.

Etter at segmenteringen og valg av mal-
gruppe(r) er foretatt, er det pa tide & be-
stemme hvordan differensieringen skal fo-
regd. Differensiering betyr enkelt sagt a
skape eller tilby noe som oppfattes som
unikt i markedet (Hooley et al., 1998). Dif-
ferensieringen ber sekes oppnadd ved a
bygge pa bedriftens egne fortrinn som kan
gi en merverdi for kunden i forhold til det
konkurrenter tilbyr. Merverdier kan ta ut-
gangspunkt i en rekke forhold, som pris,
image og produktegenskaper (Hooley et al.,
1998). Pa denne maten skapes eller forster-
kes kundens grunn til & kjepe bedriftens
produkt. En vellykket differensiering som
blir verdsatt av kundene kan gi grunnlag for
en hayere prissetting.

En internasjonal studie innenfor mat-
markedsforing (Phillips & Peterson, 2001)
konkluderer med at produktdifferensiering
er en vanlig mate for matbedriftene & diffe-
rensiere seg pa, og at denne produktdiffe-
rensieringen  gjerne  baserer seg pa
brukskriterier som kan deles i to typer: Im-
materielle og faktiske brukskriterier.

Immaterielle kriterier involverer kjopers
utvelgelseskriterier som er relatert til ikke-
gkonomiske kjopsmotiver, som stil, presti-
sje og merkevarekjennskap (Phillips & Pe-
terson, 2001). Matprodusenter spiller ofte
pa immaterielle brukskriterier som er basert
pa hvordan produktet er produsert, for ek-
sempel 1 et forsgk pé & fremstd som sunnere
eller til mindre skade for miljeet enn kon-
kurrenter. Videre sgker ofte matprodusenter
a differensiere produktene sine ved & bruke
kriterier som relateres til identiteten til pro-
dusenten, ved for eksempel & fortelle histo-
rien om gérden eller produsenten og gi in-

formasjon om topproduktet sitt. Dessuten
kan matprodusenter oppna differensiering
basert pé regional identitet, som ofte brukes
innen for eksempel vinindustrien. Denne
siste kategorien inkluderer spesifikke pro-
duktegenskaper som ofte ikke kan kopieres
pa en lovlig méte av konkurrenter utenfor
regionen, kan dra fordel av positive folelser
relatert til regionen og ogsa appellere til
lokale kunder.

Faktiske brukskriterier baseres pa det
faktiske produktet, som smak, kvalitet,
funksjonalitet, tilgjengelighet eller tid. Skal
produktdifferensiering oppnas ved hjelp av
faktiske brukskriterier m& de mélbare pro-
duktfordelene for kunden egkes. Innen mat-
produksjon innebarer dette ofte i praksis at
produktet mé bearbeides, og da fortrinnsvis
med sikte pa & mete kundens behov. Pro-
dukttilgjengelighet er ogsé en kilde til nytte
for kunden. Dette inneberer transport av
produktet 1 henhold til kjepers enske og
bedrer bekvemmeligheten for kunden. Vi-
dere kan tidsfaktoren brukes til produktdif-
ferensiering. Tidsfaktoren er spesielt viktig
for leveranser av lett bedervelige varer.
Dessuten kan enkelte regioner bruke tids-
faktoren som produktdifferensiering ved en
alternativ produksjonssesong pa grunn av
ulike klimatiske forhold.

Passer nisjemarkedsforing for
norsk sjomatncering?

Nisjemarkedsforing har vert mye omtalt de
senere arene, og spesielt norsk landbruk-
snaring ser pa dette som en farbar strategi i
tiden fremover med WTO tilpasning. Hva
med norsk sjematnaring? Er norsk fiskeri-
naring allerede en nisjenaring? Som i sa
mye annet vil dette avhenge av hvilket
perspektiv man velger nir man definerer
markedet. Man kan for eksempel betrakte
sjgmatnaringen som en del av det store
internasjonale markedet for matprodukter.
Hvis man alternativt velger & dele matmar-
kedet inn 1 mindre deler kan man si at sjo-
matnaringen opererer pad markedet som
tilbyr proteinbasert mat. Velger man & ytter-
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ligere dele inn det proteinbaserte matmar-
kedet kan man komme til markedet som
utelukkende tar for seg sjomat, som igjen
kan grupperes etter fiskeslag eller grad av
tilberedning.

Pa denne maten kan store deler av norsk
fiskerinzering oppleves som smi nisjeakto-
rer hvis man tar utgangspunkt i det store og
generelle matmarkedet, mens flere norske
sjomatbedrifter tvert i mot kan oppfattes a
vare storakterer hvis man tar utgangspunkt
1 en markedsdefinisjon basert pd fiskeslag
og eventuelt geografi. Et annet aspekt med
nisjemarkedsfering er at det fordrer en be-
visst satsning pa differensiering og pafel-
gende malrettet markedsforingsarbeid rettet
mot utvalgte og sma kundegrupper. Her vil
det i praksis vere varierende grad av plan-
messig og langsiktig arbeid innenfor
naringen, og dermed ogsd i hvor stor grad
bedriftene kan sies a4 vare (bevisste og
planlagte) nisjeakterer. En tredje méite &
avklare dette pd kan vere & bruke en dag-
ligdags definisjon som brukes innenfor
naringen. Da virker det som om begrepet
nisjemarkedsfering eller nisjeaktorer gjerne
brukes om mindre akterer som satser uten-
om de tradisjonelle og store fiskeslagene og
markedene. Denne siste maten & definere
nisjeaktorene péd ser ut til 4 vaere domine-
rende i neringen i dag, og reflekteres i de
valgte bedriftseksemplene som nevnes inn-
ledningsvis i denne artikkelen.

Hvis man aksepterer den rddende oppfat-
telsen av nisjeaktorer og nisjemarkedsfo-
ring, hva kan da sies & vere nytten av ni-
sjemarkedsforing for sjematneringen, eller
1 hvilke tilfeller kan nisjemarkedsfering
vaere fordelaktig? Den overordnede arsaken
til 4 bruke nisjemarkedsforing er mulighe-
ten for & tilpasse produktet til kundens be-
hov bedre enn det konkurrenter gjor, og at
man ofte kan gjere dette raskere enn storre
konkurrenter, og dermed skape en merverdi
for kunden som man kan ta en hayere pris
for. Man satser altsd pa heye marginer 1
stedet for haye volumer for & skape lenn-
somhet (Kotler, 1991).

Nisjemarkedsferingen kan egne seg i
situasjoner hvor bedriften har evnen til &

satse pa den aktuelle nisjen bedre og anner-
ledes enn andre har mulighet til, og hvis
bedriften er 1 stand til & skape en betydelig
velvilje 1 lapet av en relativ kort periode
slik at det kan skremme vekk potensielle
konkurrenter (Dalgic & Leeuw, 1994). Det-
te krever at nisjeaktorer er kreative og sat-
ser pa omrdder hvor de har spesielle for-
trinn som er verdsatt 1 markedet. Et motiv
for & satse pd nisjemarkedsforing kan vere
a unngd konkurranse eller konfrontasjon
med sterre konkurrenter og heller rette sin
energi inn mot unike og mindre markeder.
Et annet kan vere 4 dra fordel av en mulig-
het som plutselig dukker opp eller utvikling
av et nytt produkt.

Det potensielle markedet ber ikke vaere
for prisfelsomt, siden den beviste satsning-
en pa & tilfredsstille spesifikke behov til en
liten gruppe aktuelle kunder ofte forer til
noe ekte kostnader som igjen ma dekkes
inn gjennom noe heyere priser. P4 samme
mate ber ikke det potensielle markedet
vaere godt egnet for stordriftsfordeler, siden
dette gjerne tjener store bedrifter med lave
enhetskostnader og hvor produktene ikke er
spesielt mye differensierte.

Innen norsk sjgmatneering vil muligheten
for en vellykket differensiering ofte ligge
pa produktsiden, siden det storste fortrinnet
for norske akterer gjerne ligger i tilgangen
pa rivarer og potensiell god kvalitet pa ra-
stoffet. Utfordringene vil ofte vare en kost-
bar videreforedling og wvalg av avset-
ningskanal. Nar det gjelder den ferste ut-
fordringen, sd er mange nisjeprodukter i en
bearbeidet form, spesielt hvis det valgte
nisjemarkedet bestar av konsumenter. Dette
kan bety at sjomatnaringen mé eoke bear-
beidingsgraden noe. Et alternativ kan vere
a soke markeder som ikke krever en slik
bearbeiding, som for eksempel deler av
bedriftsmarkedet. En eventuell produktbe-
arbeiding vil vare en bedriftsokonomisk
vurdering som det vanskelig kan tas stilling
til innenfor rammen av denne artikkelen.

Valg av omsetningskanal eller markeds-
kanal er viktig 1 nisjemarkedsfering. Hvis
man bevisst velger bort konsumentmarke-
det og primert satser pd deler av bedrifts-
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markedet som sin nisje, velger man & foku-
sere pd en begrenset del av den totale ver-
dikjeden. Her kan det fungere godt med
liten eller ingen bearbeiding av produktet,
og differensieringen kan baseres pa tilgang
til og beskaffenhet av rastoffet som pro-
dukt. Mange bedriftskunder onsker 1 stor
grad révarer som innsatsfaktorer for egen
produksjon eller ravarer de selv kan bear-
beide for videre distribusjon eller salg. Det-
te har tradisjonelt vert en vanlig strategi for
flere produktomrader innen norsk sjemat-
naring, uavhengig av en bevisst satsning pa
nisjer eller ikke. Norsk sjgmatnering selger
ofte til bedriftskunder i form av eksporterer,
importerer, grossister og detaljhandelskje-
der som har sine ensker for tilpasning. Vi
vet ogsd at rdvarer som betegnes som
"commodities" ogsa kan fungere som nisje-
produkter til tross for en liten grad av bear-
beiding. Eksempler her kan vere "Diet
Coke" eller "Nutrasweet" (Dalgic & Leeuw,
1994). Slike produkter ber likevel kunne
stottes opp av andre fordeler, slik som for
eksempel store finansielle ressurser til bruk
pa promosjonsaktivitet eller stor forhand-
lingskraft. Vi vet ogsd at bedriftsmarkedet
kan egne seg godt for nisjemarkedsforing.
Bedriftsmarkedet kan i motsetning til kon-
sumentmarkedet karakteriseres av fa kunder
og store transaksjoner, kundene ensker en
tilpasning av produktet eller prisen, kun-
dens bruk av produktet avgjer dets verdi og
merkevarer har liten betydning i seg selv.
Dette gjor at bedriftskunder ikke er homo-
gene 1 sine behov, men tvert i mot seker en
spesialtilpasning. En bedriftskunde kan
derfor utgjore et segment eller nisje helt
alene (Narayandas, 2005). Slike situasjoner
oker mulighetene for nisjemarkedsforing.
Utfordringen her vil vere & tenke kreativt
nar mulige markeder eller markedskanaler
skal identifiseres. Det finnes ofte langt flere
markedsmuligheter enn den handfull gamle
kunder som man har forespurt og solgt til
over flere ar, eller der store supermar-
kedskjeder har makt til & sette harde for-
handlingskrav. Eksempler pé slike alterna-
tive markeder kan veere innenfor hotell-,
catering-, restaurant- og institusjonsmarke-

det. Andre muligheter kan ligge innenfor
det omfattende delikatessemarkedet, som 1
mange tilfeller kan passe bra med sitt fokus
pa kvalitetsprodukter og sma volum. En
tredje mulighet kan vare 4 prove & identifi-
sere markeder som ligger rundt en storre
hovednaring, hvor for eksempel flere ni-
sjebedrifter rundt oppdrettsneringen har
opplevd stor vekst (Dagens Neringsliv,
2005).

Den foreslatte produktdifferensieringen
kan videre fremheves i bade immaterielle
og faktiske brukskriterier. Muligheten for
en miljomessig barekraftig og etisk pro-
duksjon er i hoyeste grad til stede i sjomat-
naringen, og et image som et rent og ube-
sudlet produksjonssted poengteres allerede.
Dessuten kan muligheten for & utvikle og
selge en god historie knyttet til produktet
samt utvikle en regional identitet eksempli-
fiseres i1 terrfiskneringen. Dette viser en
mulig bruk basert pd immaterielle
brukskriterier. De faktiske brukskriteriene
kan ta utgangspunkt i produktkvaliteten,
smak, holdbarhet, funksjonalitet, sterrelse
eller form, og tilgjengelighet 1 henhold til
kundenes ensker og bedriftens egne evner.

Som en avsluttende kommentar kan det
nevnes at deler av norsk sjematn@ring eg-
ner seg godt for nisjemarkedsfering. I prak-
sis driver allerede mange bedrifter med ni-
sjemarkedsforing i en eller annen form.
Nisjemarkedsfering er riktignok ikke ned-
vendigvis det beste alternativet for majori-
teten av sjematakterene, men passer best
for bedrifter som ensker & satse langsiktig
pd mindre og betalingsdyktige markeder
som setter krav til differensierte produkter
som er vel tilpasset deres spesifikke behov.
De bedrifter som ensker & satse pa ni-
sjemarkedsforing ser ut til 4 std ovenfor to
hovedutfordringer. Den forste knytter seg
til et grunnleggende kartleggings- og kon-
taktskapende arbeid for & fi en grundig
oversikt over muligheter i de aktuelle mar-
kedene, og for & skape de nedvendige rela-
sjoner til aktuelle kunder. Dette krever et
bevisst og planlagt arbeid som ber foregé
kontinuerlig over lengre tid. Den andre ho-
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vedutfordringen for norsk sjematnaring er
valg av avsetningskanal og marked. Her ma
interesserte bedrifter vere tilstrekkelig kre-
ativ til 4 se de ulike muligheter som kan
foreligge for & fa frem produktet til aktuelle
kundegrupper. Generelt sett er det viktig at

alternative markeder og markedskanaler og
hvor grad av bearbeiding bestemmes av
nisjemarkedets onsker og betalingsvillighet
for en slik bearbeiding, samt bedriftens
egne evner og muligheter.

det gjores et planlagt og bevisst sgk etter
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Appendix

Retningslinjer for nisjemarkedsforing

Det er mange fallgruver i nisjemarkedsforing, og en generell sjekkliste kan veare nyttig ved
utvikling og iverksetting av nisjemarkedsforing. Nedenfor tas det sikte pa & klargjore en del
praktiske retningslinjer for nisjemarkedsfering. Listen er utviklet av Dalgic & Leeuw (1994)
og Linneman & Stanton (1991).
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Kjenn deg selv
Kjenn til din bedrifts sterke og svake sider, dens unike egenskaper, konkurransefordeler,
unike kompetanse, regionale og tradisjonelle karakteristikker.

Kjenn din kunde

Utgangspunktet er at man forst har definert ett eller flere mindre markeder man ensker a
satse pd, og deretter velger en eller eventuelt noen fa spesifikke nisjer eller mélgrupper
man satser primart pa. S4 er det viktig 4 f& god kjennskap til disse aktuelle kundene. I
motsetning til massemarkedsfering kan det ikke utarbeides forutsetninger om spesielle
kundegrupper. Man ma kjenne det aktuelle markedet bedre enn sine konkurrenter. Nokke-
len til & kjenne kundene er & snakke direkte med og lytte til kundene. Dette vil gi den ned-
vendige informasjonen man ma fokusere pé. Dette kan inkludere:

e Oppna kunnskapsfordeler i stedet for stordriftsfordeler.

¢ Kjenn dine kunder og deres forretningsvirksomhet; bli en spesialist i dine kunders
virksomhetsomréde.

Kjenn dine konkurrenter.

Kjenn dine omgivelser.

Tilpass ditt produkt til din kundes behov, ikke tilpass produktet ditt til egne behov.
Fokuser pa kunden og veer markedsdrevet.

Kjenn dine konkurrenter

Finn ut hvorfor kunder ikke bruker produktet ditt, men heller foretrekker & bruke dine
konkurrenters. Finn ut hvordan du kan overtale dem til 4 kjope ditt produkt. Dette kan mu-
ligens bli oppnddd gjennom en reposisjonering av tilbudet ditt eller andre virkemidler.

Utvikle et kontinuerlig informasjonssystem

Mulige prospekter og kundekarakteristikker kan registreres 1 databaser og utgjere et
grunnlag for beslutningstakning. Videre er man i nisjemarkedsforing mer opptatt av pro-
fittberegninger enn av volumberegninger, siden beslutninger baseres pé profitt og ikke vo-
lum. Dessuten ma disse kundedatabasene relateres til andre markedsinformasjonssystemer
for at bedriften skal kunne respondere hensiktsmessig til markedet.

Anvend differensiering

Basert pa en segmentering av aktuelle kunder kan du bruke produktdifferensiering ved &
tilby viktige fortrinn som dine utvalgte kunder virkelig verdsetter. Bygg ogsa posisjone-
ringen pa egne sterke sider og andre bedrifters svake sider. Utform et klart produktimage
for hver nisje. Fortell hvordan ditt produkt kan tilfredsstille viktige behov.

Ikke konkurrer med deg selv
Unngé konkurranse med egne produkt i de samme markedene. Var derfor spesifikk ved
definering av dine nisjer.

Beskytt deg selv

Forsek & skape hoye inngangsbarrierer gjennom & bygge nare relasjoner med dine kunder
ved hjelp av relasjonsmarkedsfering eller allianser. Bruk gjerne patenter eller copyrights.
Dekk de fleste omrader for & avskrekke mulige konkurrenter.

Ikke spre deg for tynt
Hvis du har oppdaget én nisje vil du trolig oppdage flere. Ver forsiktig slik at du ikke
overbelaster dine ressurser. Behold fleksibiliteten.
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9. Utvikle en overordnet markedsforingsstrategi
Du ber ikke utvikle dine nisjemarkeder som frittstdende og uavhengige markeder. Se dem
1 sammenheng med hverandre for & dra fordel av synergier og effektivitet.

10. Veer oppmerksom
Det er viktig & se etter endringer i markedet og respondere til dem.

11. Ikke veer statisk, men se hele tiden etter nye muligheter
Vurder dine kunder og konkurrenters kunder og produkter. Vurder nye produktlesninger
for eksisterende nisjer. Se etter kommende og nye markeder.

12. Begrens din avhengighet av kun én kunde eller ett produkt
Ikke putt alle eggene i samme kurv. Prov & oke antall alternativer. Skap rom til & manevre-
re 1.
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