Ravareproduksjon og markedsmakt —
utfordringer for norsk fiskerinaering®

Svein Ottar Olsen

Norsk fiskeri- og havbruksnering er inne i en bglgedal. Det som mange oppfatter som en
markedskrise, er etter min oppfatning en konsekvens av overproduksjon. Konsument-
varemarkedet er ikke mottakelig for store endringer pa kort sikt, og industrien er ngdt til & re-
dusere prisen for & komme inn pa nye kundegrupper.

Denne artikkelen tar opp noen av de problemer og utfordringer norsk fiskerineering star
overfor for & kunne oppna mer stabile markedsforhold gjennom gkt kundekontakt, mer diffe-
rensierte produkter og gkte markedsinvesteringer. Markedsmakt i konsumentvaremarkedet
ma bygges sten for sten, samtidig som réavaretilbudet og kvalitet mé& utvikles og tilpasses.
Kontroll og dominans i markedssammenheng er dessuten en sd omfattende utfordring for
norsk fiskerinaering, at alle krefter ma forenes mot felles mél og gkt spesialisering.

Deler av norsk fiskeringring er inne i en
liten bglgedal. Dette er ingen ny situasjon.
Ogsa denne gangen diskuteres arsaker og
lgsninger. Enkelte forklarer arsakene med
for hgye fiskepriser, andre til for stort tilbud,
noen skylder pa intern priskonkurranse blant
eksportgrer, og mange mener det er svikt i
markedet — at vi blir utkonkurrert av kylling
og andre naringsmidler. Sannheten, dersom
den matte finnes, er vel en kombinasjon av
mange krefter — og hvilke tidsperspektiv en
legger i tolkningene.

En trost er at dagens situasjon, nok ikke
er noen permanent tilstand. Den er ikke et
tegn pa "normal” markedssvikt; men forar-
saket av naturlig treghet i konsument-
varemarkedet i vare best betalende markeder
— en straff for manglende volumtilpasning
pa kort sikt. Vi som konsumenter, om vi
befinner oss i Norge, Tyskland eller Frank-
rike begynner normalt ikke plutselig a spise
40% mer hyse, 30% mer laks, eller 20%
mindre Kjott over natten. Vi endrer vare
matvaner som en falge av tilbud, tilgjenge-
lighet, pris, kvalitet/smak, holdninger, ar-
beidssituasjon, reklamepavirkning, familiesi-
tuasjon og et ti-talls andre arsaker. Dette
skjer langsomt — spesielt dersom vi summe-
rer vart forbruk over en arsperiode og i store
lag av befolkningen. Min hovedtese er at i
den grad internasjonale konsumenter styrer
utviklingen i norsk fiskerinaring, er det
viktig ikke bare & forsta deres atferd — men
ogsa drive pavirkning som fremmer etter-
sparsel og tilfredshet i denne delen av mar-
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kedet. Makt over markedet er kontakt med
og lojalitet til forbrukerdelen av markedet.
Dette er et spgrsmal om a ikke bare tilpasse
seg, men ogsa om a skape et marked.

Det andre problemet med dagens de-
finerte krise, er at en stor andel av var pro-
duktmasse blir omsatt som udifferensiert
ravare, og i sa mate er underlagt ravare-
markedets brutale lov om Kortsiktig tilbud
og ettersparsel mellom industrielle aktgrer
eller mellommenn: Det er den siste fisken til
den minst betalingsvillige kunden som setter
prisnivaet. Fordi vi ikke har differensierings-
fortinn  eller  alternative  avsetnings-
muligheter, pgser vi var overproduksjon ut i
tradisjonelle kanaler til lavere priser. Kon-
sekvensene er ikke bare at vi taper millioner
pa at vi ikke kan skjerme de betalingsvillige
kundene fra de som viser mindre betalings-
vilje, men ogsa at produktet kan miste sitt
spesielle kvalitetsimage — som vi tildels har
sett pa laks. Nar kundene gar offentlig ut &
klager pa for lave priser, ma en stille spars-
mal med systemet. | landbruksneeringen far
bonden samme pris for melka uansett om
den gar til hgyverdi konsummelk eller lav-
verdi industriproduksjon. Slike muligheter
for styring gjennom prismekanismen, har vi
kvittet oss med i fiskerinaringa.

Denne artikkelen retter fokus mot hvor-
dan ravareproduksjon, videreforedling 0g
eksport kan utvikles og styres for & oppna
gkt og stabil verdiskapning, markedsmakt og
markedskontakt. Far jeg gar over til & drofte
hvordan utviklingen kan styres og forbedres,
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skal jeg gi en kort gjennomgang av noen
seertrekk ved bioproduserende neringer. Jeg
vil videre gi en kort gjennomgang av hvor-
dan meierisektoren i New Zealand har gkt
sin verdiskapning, bygget internasjonale
markedsandeler og oppnadd markedsmakt i
et konkurranseutsatt ravaremarked. Dette
eksemplet vil videre danne grunnlag for
noen av de tiltak jeg mener kan gjere vare
ravaremuligheter mer konkurransedyktig.

Kjennetegn ved
bioproduserende naringer

For a forsta de problemer og utfordringer
norsk fiskerinaring star ovenfor, ma vi ogsa
forsta de seertrekk som preger bloproduser—
ende naringer. Det er greit a dra lerdom fra
industriproduksjon bade nar det gjelder pro-
duktutvikling, markedsorientering og nee-
ringsorganisering. Men en slik leerdom ber
etter min mening settes innenfor de rammer
som bioproduserende neeringer ma arbeide
innenfor. Nar det er sagt, ma vi ogsa veere
klar over at vi innenfor norsk fiskeringring
finner store variasjoner mellom ulike sekto-
rer. Laksenaringen er pa enkelte omrader
meget forskjellig fra torskefiskeriene og
sildefiskeriene. P4 samme mate er melke-
produksjon forskjellig fra kyllingproduksjon
og fruktdyrking.

Bioproduserende naringer er kjenne-
tegnet av en lang produksjonsperiode. Det
tar 2-3 ar a fa frem en salgbar laks, og kan-
skije et tiar & bygge opp var silde- og lodde-
stamme. Det tar 7 ar fra en setter et kiwitre i
bakken til en kan begynne hgstingen. Ra-
stoffene ma videre hgstes i bestemte peri-
oder: i sesonger, foran kjgnnsmodning eller
nar eplene faller fra trerne. P& den andre
siden — i markedet — er etterspgrselen og vart
kaloriinntak rimelig jevnt fordelt over aret
og fra et ar til det neste. Dette dilemma for-
sterkes dersom ravarene taper betydelig
verdi ved lagring — eller ma omsettes som
ren ferskvare. Selv om en med rimelig sann-
synlighet kan forutse veksten pa laks og
kunne foreta en tilfredsstillende planlegging,
vil tilfeldige forhold fare til produksjons-
variasjoner som er stgrre enn tradisjonell
ettersparselsvekst i markedet. Tilfeldige
variasjoner i veer, temperatur, biomasse og

teknisk kvalitet slar ennd sterkere ut for den
tradisjonelle fiskerinzringa.

Disse forhold gjer at fiskeri- og hav-
bruksnaeringen er underlagt rammebetingel-
ser som gjgr den mindre forutsigbar og mer
ustabil enn mange andre naeringer — spesielt
pa tilbudssiden. | stgrre grad enn kanskje
mange Vil akseptere er bioproduserende
neeringer styrt av naturen — styrt av krefter vi
i mindre grad kan pavirke helt etter planen.

Det kan ogsa vaere et problem at re-
duksjoner i prisene — og som skal gi signaler
om at markedene er mettet, farer til gkt pro-
duksjon. For at fiskere og oppdrettere skal
betjene sine faste kostnader vil de gke fiske-
innsatsen eller tettheten i maerene, noe som
bare forsterker overproduksjonen og det
fremtidige prisbildet. Tilbudsregulering —
gjerne med offentlige midler — er derfor ikke
uvanlig i slike naringer.

Mange ravarer har ogsa svert uelastisk
ettersparsel. Norske Meierier tar ikke opp
konkurransen med Cola ved & senke prisene.
| stedet moter de konkurransen med gkt
innsats pa markedsfgringssiden kombinert
med produktutvikling for & fange opp tapte
forbrukere — som for eksempel barn og ung-
dom.

Det er ogsa et problem at primaer-
neringer med mange selvstendige og sma
aktgrer i primeerproduksjonen ikke forstar
betydningen av a mate en voksende konsent-
rasjon i omsetningsleddet — for eksempel
industrikunder og supermarkeder. Slike
rammebetingelser forsterker og ngdvendig-
gjor et behov for horisontale og vertikale
samarbeidsformer. 1 noen grad fordrer det
ogsa et offentlig engasjement og ansvar for &
legge forholdene til rette for at ravare-
grunnlaget skal sikres, utnyttes og komme
nasjonen til gode.

Landbruksneeringene har lange og mange
tradisjoner pa produksjonstilpasning og sam-
arbeid som muliggjer gkt innsats innen mar-
kedsfgring og produktutvikling. Mindre
landbruksnasjoner med betydelig grad av
eksport som for eksempel Danmark, Neder-
land, Irland og New Zealand har etablert
strukturer gjennom fgderative selskaper som
tar ansvar for fellesoppgaver innen kvalitets-
sikring, salg, markedsfgring, produktutvik-
ling og internasjonalisering pa vegne av
primerprodusentene. Forskning viser at de
deler av internasjonalt landbruk som i starst
grad har utviklet nasjonalt sektorsamarbeid
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omkring salg, markedsfering og produktut-
vikling, ogsa har sterst suksess gjennom
internasjonal vekst, nasjonal verdiskapning
og lannsomhet. At de selv tar ansvar for
markedsutviklingen i konkurranse med mul-
tinasjonale merkevareprodusenter, gjor at de
ogsa kan sikre avsetning og verdiskapning
tilbake til medlemmene i distriktene. Men vi
ma ogsa veere oppmerksomme pd at der
landbruket er sterkt subsidiert, gjor det lette-
re & utgve styring pa fellesskapets premisser.

Eksempel pa verdibasert
omstilling

For at norsk fiskerinaering skal kunne oppna
sterre grad av markedsmakt i konsument-
vareleddet, fordrer det at det bygges opp
formelle samarbeidsstrukturer og enheter
med kunnskap, kapital og myndighet til a
drive markedsutvikling pa lang sikt. Neder-
lands to stgrste meierier slo seg sammen for
a mgte internasjonale utfordringer. Re-
sultatet ble et selskap med en omsetning pa
25 milliarder kroner, med 7.500 ansatte og
15.000 andelshavere. | Danmark finner vi
tilsvarende tendenser. Store selskaper slar
seg sammen eller utvikler forpliktende sam-
arbeid slik at de fremstar som en eller to
fellesenheter pa eksportmarkedene innenfor
sin sektor — for eksempel kjgtt eller meieri-
produkter.

Hvordan samarbeid kan gi styrke for a
mgte internasjonal konkurranse innen rava-
resektoren, finner vi flere eksempler pa i
New Zealand. Landet far 70 % av sine eks-
portinntekter fra primarnaringene. New
Zealand er det land med betydelig neerings-
middeleksport som har gjennomgatt den
stgrste omstillingsprosess i lopet av de siste
15 arene. For det farste ble landbrukssubsi-
diene fjernet nermest over natten farst pa
1980-tallet. Landet har i dag bare 4 % land-
brukssubsidier — og betydelig lavere enn
sine konkurrenter. For eksempel er land-
bruksstetten innenfor EU nermere 50 % eller
nermere 30% i USA. Landbruksprodukter
fra New Zealand ma konkurrere med over-
skuddsproduksjon i verdensmarkedet — ofte
med over 100% subsidier. Dette markedet er
0gsa sveert utsatt for prisvariasjoner pa bulk-
produkter.

Det andre som rammet primarnaringene pa
New Zealand var at deres hovedmarked
naermest forsvant over natten da Storbritan-
nia gikk inn i EU i 1973. Omsetningen av
meieriprodukter fra New Zealand til Storbri-
tannia var 250.000 av totalt 500.000 tonn i
1970. 1 1980 var kvantumet redusert til un-
der 10.000 tonn.

Jeg skal ikke ga inn pa alle de ulike for-
mer for samarbeid vi finner innen for pri-
meernzringene i New Zealand, men nevne at
de har samordnet eksporten pa frukt og mei-
eriprodukter. Kjgttindustrien har lisensiert
eksport, men med store fellesenheter innen
produksjon, videreforedling og internasjonal
markedsfgring. En av de mest suksessrike
bransjer finner vi innen meierisamvirke.
Deres svar pa Norske Meierier, New Zea-
land Dairy Board, ivaretar felles funksjoner
for 17 regionale og selvstendige meierisel-
skaper, som igjen er eid av 14.000 melke-
produsenter.

Hovedmalsettmgen til selskapet er & re-
dusere usikkerheten i bulkvaremarkedet og
utvikle og omsette mest mulig av sine rava-
rer og produkter gjennom spesialiserte in-
dustrivaremarkeder, og som differensierte
forbruksvarer. New Zealand Dairy Board
har i dag en omsetning pa over 15 milliarder
kroner.

Samarbeidsselskapet har i lopet av de
siste 15 arene etablert et nettverk med 60
datterselskaper og samarbeidsselskaper inn-
en produksjon, distribusjon, salg og mar-
kedsfering i 30 land. Av samarbeids-
selskapets 5.000 ansatte, er ca 3.300 ansatt i
de utenlandske selskapene. For a sikre av-
setning kombinert med markedsnarhet og
markedsmakt, blir en del av videreforedlin-
gen ivaretatt av internasjonale datterselska-
per — f. eks i Storbritannia og Singapore.
Selv om New Zealand bare har 1,5% av
verdensproduksjonen av melk, har de skaffet
seg 25% av verdenshandelen med melke-
produkter. Deres markedsmakt er ogsa av-
hengig av hvordan de har definert og ut-
viklet sitt marked gjennom kontroll og do-
minans innenfor gitte segmenter og mot
spesialiserte kunder.

For & gjere seg mindre sarbar av pris-
variasjoner i ravaremarkedet, har de utviklet
differensierte produkter og varemerker for
80% av sin eksportverdi. Samtidig forsgker
selskapet & kanalisere mest mulig av sin
omsetning gjennom det kontraktbaserte in-
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dustrivaremarkedet, inn i spesialprodukter
og i ferdigvaremarkedet. Selskapet har i dag
over 400 produktvarianter utover den tradi-
sjonelle konsummelka. Samarbeidsselskapet
eier i dag verdens ledende varemerke pa
smar (Anchor) ognr.2 pa melkepulver.

For a oppna starre markedskontakt og
effektivitet i produktutviklingen har de etab-
lert 4 internasjonale forskningssentra: Sing-
apore, USA, UK og Japan. Krav til riktig og
ensartet kvalitet og sporbarhet blir ivaretatt
av landets mest utviklede kvalitets-
sikringssystem inkludert datasystem. Gjen-
nom koordinert produksjon og omsetning
kan de bedre mestre de betydelige sesong-
variasjonene som finnes innen gress og mel-
keproduksjonen i New Zealand.

Sentralisert eller samordnet eksport er her
intet hinder for effektiv konkurranse og pro-
duksjonseffektivtet. Mens det i 1935 var 500
nasjonale meieriselskaper, var tallet redusert
til 36 i 1983. | dag er det 17 kooperativer
som kan tilfare samarbeidsselskapet rastof-
fer med en effektivitet som ligger 50% over
de narmeste konkurrentland. Det siste var
vanskelig & fordgye i falge Porter-studien av
New Zealand. Per definisjon skulle en mo-
nopolsituasjon fare til ineffektiv produksjon
og manglende omstilling. En av arsakene til
at teorien ikke stemte med terrenget, er nok
at i et internasjonalt nzringsmiddelmarked
ma en innrette seg etter den internasjonale
konkurransesituasjonen.  Nasjonalt  sam-
arbeid — selv om det er regulert med lov og
er et "beskyttet" monopol — kan gi grunnlag
for internasjonal suksess dersom det blir
drevet pa en effektiv og fornuftig mate.

Hvilke lerdommer kan vi trekke med
basis i det eksemplet jeg har beskrevet fra
New Zealand. Hvilke strategiske tiltak har
gjort at en nasjon med 1,5% av verdens-
produksjonene innen sitt segment uten sub-
sidier har lykkes i & opprettholde stabile og
tilfredsstillende verdier for primearprodusen-
tene og industrileddet i distriktene?

Deres hovedstrategi er bygget opp om-
kring kontroll og dominans gjennom lang-
siktig og forpliktende samarbeid mot leve-
randgrleddet og med internasjonale storkun-
der. De har utviklet mer prisstabile produk-
ter, bygget opp egne varemerker og tatt an-
svar for egen markedsutvikling gjennom
markedsbasert  produktutvikling, direkte
dialog med forbrukere og kunder, og opp-
bygging av internasjonale datterselskaper og

samarbeidsformer. Selv om samordnet eks-
port er historie for norsk fiskerinaring, ber
deler av deres strategiske valg veere en tan-
kevekker og en inspirasjon for vare valg.

Makt over markedet er
kontakt med forbruker

Etter min oppfatning er en for stor andel av
norsk fiskerinearing for opptatt av eller en-
gasjert i "mellommarkedet" eller i "av-
setningsmarkedet”. Med et slikt fokus blir
signaler fra Sagalaks og andre mellommenn
styringsinstrumentet — og neeringen tar i for
liten grad ansvar for & forklare og forsta
markedene som ulike konsumentvare-
markeder. Vi retter 0ss etter de aktarer vi
definerer som "marked"”, men som kun er en
del av dlstrlbUSJonsfunkSJonen frem til de
aktgrer hvor slaget star og markedene byg-
ges.

Min definisjon av markedsmakt gar som
tidligere nevnt ut pa & oppnad makt over og
lojalitet til forbruker: Han og hun som beta-
ler for gildet og som vi til slutt skal gjare
tilfreds for a sikre gjenkjap/lojalitet. Malet
ma veare & ha pavirkningskraft og kontroll
over de tanker og aktiviteter som tar hand
om savel pengeboka som forventninger og
tilfredshet omkring de ulike mat-
opplevelsene.

Den strategi Eksportutvalget har valgt
ved & gi drahjelp fra konsumentleddet, er
viktig og betydningsfull. Men det ma ikke
fraskrive de industrielle akterer det videre
arbeid med & bygge merkevarer, utvikle
differensierte produkter og tilfredsstille de
100-talls muligheter vi har til & gjegre fisk
bade mentalt og fysisk tilgjengelig for et
sterre (og) bedre betalende publikum. In-
dustriens innsats pa markedssiden bgr etter
min oppfatning veere flere ganger starre enn
den generiske markedsfaringen — og det uten
at jeg vil vaere med a redusere omfanget av
det arbeid Eksportutvalget driver.

Skal en sikre kapital til dette, ma en i alle
fall ikke gi den bort som prisavslag og ung-
dig intern priskonkurranse. Kontroll og do-
minans som ledesnor fordrer ogsa at alle
ledd i naringen holder en stg kurs og foku-
serer sine krefter mot markedsutvikling og
forngyde kunder, og ikke spiser hverandre
opp hver gang det oppstar ubalanse i marke-
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det. Nar akterer i fiskerineringen klager
over at det ikke er penger til produkt-
utvikling, ber en heller snu spzrsmalsstll-
lingen pa hode. Det er mangel pa ansvar til a
utvikle markedet gjennom produktutvikling
og markedsarbeid som gjgr at bedriftene
ikke kan utnytte sine konkurransefortrinn.
De selskaper som virkelig har nye produkter
og merkevarer som sine konkurranse-
fortrinn, tjener penger pa dette — og med
samme rastoffgrunnlag som norske bedrifter.
Produktutvikling og markedsfering er for
viktig til at vi kan overlate dette ansvaret til
internasjonale selskaper med malsetting om
lavest mulig rastoffpriser og global inn-
kjgpspolitikk. Meieriprodusentene fra New
Zealand hadde neppe veert der de er i dag
dersom de hadde latt seg overkjgre av det
internasjonale bulkmarked eller multinasjo-
nale merkevareprodusenter.

Verdiskapning gjennom
differensiering og produkt-
utvikling

Bioproduserende naringer er ofte kjenne-
tegnet med at det rene naturproduktet gir
hgyest verdi. Dette gjelder konsummelk,
fersk fisk og fersk frukt. Jo mer vi foredler
ravarene til ost, frosne konsumprodukter
eller fruktjuice, desto mindre andel av verdi-
skapningen gar til ravarene — og dermed
lavere rastoffpriser til ravareprodusentene.
At naturproduktene har et hgyt prispotens-
iale, er noe vi absolutt ber utnytte som
grunnlag for gkt verdiskapning.

Jeg skal ikke si noe stygt om tarrfisk fra
Lofoten, ferskfisk, saltfisk eller klippfisk
som ravare — de har sitt marked | og de har sin
verdi. Utfordringen ligger i & gjore disse
produktene om fra en bulkvare til et unikt og
differensiert produkt tilpasset etablerte og
nye brukerbehov. Problemet er vanskene
med & patentere et naturprodukt.

For a unnga at et verdifullt rastoff blir
omsatt som en bulkvare med samme pris og
verdi til alle kunder, er det flere former for
differensiering som benyttes.

For det farste ligger det en utfordring i a
utV|kIe og_ synliggjere flere kvalitetsnivaer
pa selve ravaren. Kjgtt har betydelig flere
kvalitetsnivaer enn fisk. Flere og mer sofis-
tikerte kvalitetskriterier og nivaer som kun-

dene blir oppmerksomme pa, gir grunnlag
for differensierte priser og gkt samlet ver-
diskapning.

Den andre formen for differensiering gar
pa produktform kombinert med anvend-
elsesform. En forsgker & stykke ravaren opp
i ulike bestanddeler og gi de ulikt navn og
ulik pris. Det er forskjell pa ytrefilet og ind-
refilet. Torrfisk og klippfisk er i enkelte
markeder et betydelig mer differensiert pro-
dukt enn for eksempel fersk laks. Kijgttin-
dustrien har veert flinke til & posisjonere
skrottene til ulike anvendelser. Svinekjattin-
dustrien i USA utviklet pa slutten av 1980-
tallet en rekke nye varianter av hgy-
verdiprodukter av svinekjgtt — tilpasset nye
kundegrupper og bruksomrader. En del av
disse produktene ble mgnsterbeskyttet som
for eksempel “American Cut” eller "Chef's
Prime". Etter to ars markedsfering var disse
produktene tilgjengelig i over 60.000 restau-
ranter og supermarkeder i USA. | dette ar-
beidet var felles (eller generisk) markedsfg-
ring og opplysningsvirksomhet av stor be-
tydning.

Den tredje formen for differensiering gar
pa & utvikle merkevarer. Merkevarene gir
muligheter for differensiering, hagyere pris,
raskere beslutninger, konsumenttrygghet og
lojalitet. Det a gi ferske ravarer et merke-
image blir mer og mer vanlig. En banan er
ikke lenger en banan, men Chiquita eller
Dole. Utvikling av merkeordnlnger pa gene-
risk eller bransjeniva er ogsa blitt mer og
mer vanlig. Kiwiprodusentene i New Zea-
land har utviklet to beskyttede varemerker
for kiwi — et for hvert kvalitetsniva. Det
samme har eple- og paereindustrien gjort for
a oppna klarere og beskyttet profil som
grunnlag for gkt verdi og mer stabile priser.
I begge disse tilfellene er det etablert felles-
selskaper med ansvar for salg og markeds-
fgring, samt og kvalitetssikring og kontroll
med varemerkene. En overproduksjonskrise
i den internasjonale fruktbransjen i 1993
viste at kiwi med sitt varemerke og samord-
net eksport kom bedre ut enn hva de hadde
gjort med et 10-talls konkurrerende ekspor-
torer.

Betydningen av & eie et varemerke eller
merkeordning i perioder med usikre kunder
0g varierende kvalitet, har vi flere eksempler
pa. For eksempel boikottet den stgrste neder-
landske supermarkedskjeden Albert Heijn
nederlandsk kjett sist hgst pa grunn av rykte
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av hormonbruk innen deler av kjgttindust-
rien. For & skape tillit i markedet tok de inn
importert kjott fra Irland som var kvalitets-
sikret under merkeordningen "Greenfields".
Hvor kommer mesteparten av de 6.000 tonn
svenskene importerer av kjgtt i 1996? Ja
nettopp fra Irland pa grunn av sikret kvalitet.
Den svenske grossistgruppen, DAGAB, me-
ner at etikk og kvalitet pa merket irsk kjatt
er hva svenske forbrukere vil ha. Mange tror
at opprinnelsesmerking av ravarer i produkt-
form vil fa gkt betydning i arene som kom-
mer. Tiden bgr vel vaere inne for & utvikle
Lofot-terrfisk som beskyttet konsept. Slike
muligheter ligger innenfor EU-systemet, men
vi er fortsatt for passive med a beskytte vare
naturgitte fortrinn.

Avsetning og kontroll
gjennom internasjonalisering

Internasjonalisering av omsetningen er vik-
tig for a kunne styre kvalitet, pris og mar-
kedsfaring pa en mest mulig effektiv mate.
Markedsnarhet gir ogsa raskere og mer kor-
rekt tilbakemelding fra markedet om utvik-
ling, preferanser, konkurransesituasjonen og
markedsmulighetene. Produktutviklingen ma
i mange tilfeller tilpasses nasjonale eller
lokale preferanser. Produksjon i narheten av
kundene muliggjer ogsa bedre service og
muligheter for sterkere lojalitet. 1 perioder
med overproduksjon, kan sikring av avset-
ning pa ravarer veere et viktig argument for
kontroll over starre deler av verdikjeden.

I perioden 1983 til 1994 har danske neer-
ingsmiddelforetak investert 14 milliarder
kroner i internasjonal naeringsmiddel-
industri. De siste arene har investeringene
utgjort mellom 3 og 4 prosent av eksport-
verdien. Hensikten med a legge deler av
foredlingsvirksomheten utenlands eller gjare
slike oppkjap, er & styrke sin markedsmakt
og derigjennom sikre avsetning for egne
ravarer i internasjonal konkurranse.

Vi har enkelte eksempler pa internasjo-
nalisering innen videreforedling og salg i
norsk fiskeri- og havbruksindustri. Vare
muligheter til & bygge markedsmakt og sikre
stabil avsetning vil fordre gkt satsing pa
dette omradet. Med dette mener jeg ikke at
vi skal kjgpe aksjer i internasjonale super-
markedskjeder, men i videreforedlings-

anlegg, pakkedepoer og spesialdistributerer
av fisk eller sjgmat. Med de muligheter som
ligger i & innga forpliktende samarbeide med
for eksempel supermarkedskjeder som om-
setter fersk fisk gjennom egne eller produ-
senteide merker, bar en ogsa vurdere forde-
ler og ulemper med & ta kontroll over pak-
king og distribusjon av slike hgyverdige,
ravaretunge produkter.

Konklusjon

Norsk fiskerinaring er stor og betydnings-
full, og har et meget stort vekstpotensiale. Vi
ma serge for at fisk blir en etterspurt ravare
— som Norge mer enn mange andre nasjoner
kan tilby. Var evne og vilje til & utnytte
neeringens verdipotensiale, fordrer at vi for-
skyver tyngdepunktet fra prisdrevet volum-
orientering, standardproduksjon og avset-
ningsdrevet distribusjon, til lgnnsomhet og
vekst gjennom konsumenttenkning, tilfredse
kunder, produktutvikling, integrert markeds-
fgring og kontraktsbasert distribusjon.

Vi gker ikke verdiskapningen med & re-
dusere prisen til fisker eller oppdretter. Dar-
lig lannsomhet, intern konkurranse og usik-
kerhet gir avmakt med fokus pa fordeling av
skyld og problemer fremfor samarbeid og
felles ansvar for verdiskapning og markeds-
bygging. Problemet for en ravarebasert in-
dustri er at de ikke tar utgangspunkt i for-
brukerbehovene, men definerer seg i "mel-
lommarkedet™ eller "avsetningsmarkedet"
som leverandgrer av ravarer og halvfabrika-
ta. Dette markedet er preget av priskonkur-
ranse og standardvareproduksjon — og slik
vil det vaere uansett hva vi tror og matte
mene.

Markedsmakt i konsumentvaremarkedet
ma bygges sten for sten. Ravareelementene
ma utvikles og tilpasses, og kvalitet og verdi
ma synliggjeres pa kontinuerlig basis. Vi
kan ikke uten videre anta at den tyske hus-
mor kjenner seiens fortreffeligheter, eller
oppfatter torsk som vesentlig forskjellig fra
hake eller pollock. Det er vart ansvar a ut-
vikle oppfatninger, holdninger og kunnskap
om vare produkter og hva de har av verdi for
den enkelte. Det er med andre ord norsk
fiskerinarings ansvar a ta styring med dist-
ribusjon, produktutvikling og markeds-
faring. Vi er ikke for sma dersom vi vet a
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definere vart marked med stgrre presisjon, og innenfor de omrader vi makter a betjene.

&

Noter

1) Artikkelen er basert pa et foredrag holdt under Neeringslivsdagene i Tromsg, Rica Ishavshotell, 15. mars 1996.
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