Borte bra, men hjemme best.
Eksport av produkter av
sau/lam til Frankrike.

Rapport RF-96/213

Var referanse: Forfatter(e): Versjonsnr. / dato:
323/813170 Kare Hansen og Svein Ingve Nedland Vers. 1/03.09.96
Ant. sider: Faglig kvalitetssikrer: Gradering:
49 Torsten H. Bertelsen Apen
ISBN: Oppdragsgiver(e): Apen fra (dato):
82-7220-731-0 BU-fondet 03.09.96
Forskningsprogram: Prosjekttittel:

Smalasektoren i Rogaland

Emne:

Rapporten retter fokus mot eksportmuligheter i det franske markedet for bearbeidede produkter
av sau- og lammekjott. Det gis en drefting av sentrale institusjonelle og bedriftsspesifikke
rammebetingelser for denne typen eksport, samt en vurdering av det franske
kjottvaremarkedet. Videre beskrives noen av de erfaringer norsk oppdrettnaering har
opparbeidet i forhold til Frankrike som eksportmarked. Avslutningsvis draftes de
motivasjonsmessige, laeringsmessige og strategiske utfordringene kjettvarebransjen star
overfor nar det gjelder satsning pa eksport.

Emne-ord:

Landbruk, kjottvarer, eksport, Frankrike.

i =
RF - Rogalandsforskning er sertifisert etter et kvalitetssystem basert pa NS - EN lS{C(\?@Fn ! /
[/ =
-2 —7 { ‘ \ L (!
/“L/L hﬂvx’b—, 8‘1-’&' i
Prosjektleder [ for RF - Milje og naeringsutvikling

Svein Ingve Nedland Martin Gjelsvik



Forord

Matvaremarkedene er i omveltning bade internasjonalt og nasjonalt. 1 denne rapporten
har vi sett niermere pd mulighetene for & eksportere produkter av sau og lam til det
franske markedet. Hensikten med studien er fgrst og fremst & peke pé forutsetninger og
tilneermingsmater for at bedrifter skal komme i gang med eksport.

Forfattere av rapporten er Kire Hansen og Svein Ingve Ngdland (prosjektleder).
Kvalitetssikrer har viert Torsten H. Bertelsen.

| prosjektet har vi hatt en referansegruppe. Med i denne gruppa har vert:
Bondevennen v/ @yvind Berggy
Fagforum for Mat og Drikke v/ Bjgrn Erik Julseth
Fylkesmannen i Rogaland - Landbruksavdelinga v/ Terje @en
Gilde Agro v/ Sigmund Dale
Rogaland Bondelag v/ Ove Ommundsen
Rogaland Bonde og Smibrukarlagdels v/ Olav Hetland, dels v Stig Helgesen
Rogaland Sau og Geitealslag v/ Svein Varhaug

Adne Espeland A/S v/ Per Eik

Denne gruppa har vore aktivt med bade ved & komme med kommentarar og innspel til
studien. Vi vil takke for godt samarbeid.

Stavanger, august 1996

Svein Inge Nodland
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1. Innledning

Matvaremarkedene er i omstrukturering. Det finnes bide globale og nasjonale drsaker
til det. Markedene internasjonaliseres. WTO-avtalen medfgrer en nedbygging av
tollsatser og andre handelsbarrierer. Store internasjonale matvarekonserner innen
industri og handel etablerer seg i nye steder og land. Norske myndigheter vil ha ned
matvareprisene  og redusere budsjettstgtten  til  landbruket. Ved & redusere
landbruksstgtten og dpne for gkt importkonkurranse legger myndighetene press bide pa
primierlandbruket og nwringsmiddelindustrien for a gke kostnadseffektiviteten og
skjerpe konkurranseevnen. En minst like viktig pressfaktor er de store matvarekjedene
innen dagligvarehandelen som gjennom sin vekst og konsentrasjon har gkt sin
markedsmakt vis a vis produsentene av matvarer.

Som et ledd i denne omstruktureringsprosessen har eksport av matvarer blitt satt opp pd
den neringspolitiske dagsorden. Dersom den gkende konkurransen pa sikt ogsi
resulterer i tap av volumer og markedsandeler pd innenlandsmarkedet, mi norske
matvareprodusenter skaffe seg markeder utenlands om man skal holde oppe den
nasjonale produksjon av landbruksprodukter.

Denne rapporten handler om eksportmuligheter i det franske markedet for bearbeidede
produkter av sau- og lammekjgtt. Studien inngdr som et delprosjekt i et prosjekt om
forretningsmuligheter knyttet til sauen som ressurs. Frankrike er valgt ut fordi
etterspgrselen etter produkter av sau/lam er relativt stor i Frankrike, samtidig som
landet importerer store kvanta kjgtt.

Bedriftene i kjgttvarebransjen har om man ser bort fra reguleringseksporten, i hovedsak
hjemmemarkedserfaring. 1 en slik situasjon er det viktig 4 skaffe seg innsikt bide i
rammebetingelser og markedsmuligheter for eksport, men ogsd & vurdere bedriftenes
interne forutsetninger for  begynne i eksportere.

Vi ser det ikke som realistisk at denne studien skal legge grunnlaget for noen storstilt
eksportsatsning. Mdlet er heller at bedriftene skal skaffe seg kunnskap om eksport og pa
sikt fi en fot innenfor et utenlands marked. Fokus er med andre ord pd & lere om
eksport. Felles for mange av de foretaksstrategiske modeller som anlegges pé bedrifter
som vil internasjonalisere seg er at dette er noe som tar tid og gir i faser (Reve et al.,
1995). Internasjonalisering ses som en trinnvis utviklingsprosess der bedrifter i
utgangspunktet bare produserer for hjemmemarkedet, og at de etter & ha blitt gode her
gradvis opparbeider seg kunnskap og forsgker seg mot utemarkeder. Man begynner da
gjerne med relativt nere og kulturelt beslektede land og beveger seg mot de mere
ukjente etterhvert som man opparbeider erfaring. 1 fgrst omgang knytter man gjerne
kontakter og selger via uavhengige aktgrer, for sd & gke bedriftenes direkte
engasjement, giennom salgskontorer og evt. utenlandsanlegg etterhvert. Liering inngdr
som et vesentlig element i slike utviklingsprosesser. Det fgrste startpunkt for en slik



lierings- og utviklingsprosess er d skaffe seg kunnskap om hva som kreves av den som
vil begynne med eksport. Dette er det vi vil fokusere i denne rapporten.

Hvilke forutsetninger ma til for & komme igang med eksport av kjgttvarer? Vi har i
denne rapporten lagt vekt pd fglgende forhold:

I. Produkter. Det selvsagte utgangspunkt er at man md ha noe i selge, noe som
det markedet man henvender seg mot gnsker a kjgpe. Typen av produkter, deres
smaksmessige og utseendemessige kvaliteter, pris osv. er avgjgrende for
etterspgrselen.

2. Motivasjon. Ledelsen i foretaket md vere motivert. Det kreves motivasjon,
ressurser og hardt arbeid & komme inn pd utenlandske markeder. Vi vil anta at det
er to mulig motiver for at norske kjgttvarebedrifter vil gnske a eksportere. Man
kan veere offensivt motivert ut fra gnske om & vokse og utvikle bedriften. Eller
man kan veere defensivt motivert ut fra den trussel som ligger i skjerpet
konkurranse innenlands. 1 begge tilfeller bestemmes motivasjonen av de interne
og eksterne muligheter og trusler som bedriften observerer.

3. Markedskunnskap. Det kreves kunnskap om rammebetingelser, markeder og
kulturforhold. En hovedkonklusjon fra en analyse av norske eksportbedrifter er at
det framfor noe er markedskompetanse og kunderelasjoner som var vesentlig for
de bedrifter som skal lykkes pd eksportmarkedet (Reve m.fl., 1995).
Internasjonalisering kan ses som en trinnvis utviklingprosess der leringsaspektet
er sentralt for & gd fra en utviklingsfase til den neste.

4. Strategi. Sist, men ikke minst for & komme igang med eksport md ma ha en
strategi for hvordan man vil gi fram. For enkelte bedrifter kan det at man
kommer igang med eksport ogsd ha med flaks og tilfeldigheter & gjgre. Det vil
likevel ikke si at beslutninger om & begynne & eksportere skjer uten forutgiende
strategiske vurderinger.

Rapporten er i1 det videre strukturert som fglger:

* | kapittel 2 gir vi en relativt kortfattet drgfting av sentrale institusjonelle
rammebetingelser for & begynne d eksportere.

* | kapittel 3 drgfter vi med utgangspunkt i intervjuer med informanter i tre
kjgttvarebedrifter bedrifters erfaringer og motivasjon for d starte opp med
eksport.

+ Kapittel 4 omfatter en vurdering av markedsforhold i det franske
kjottvaremarkedet. Denne vurderingen bygger dels pd informantintervjuer
foretatt i Frankrike og dels pd sekunderlitteratur, blant annet en forholdsvis
grundig undersgkelse gjennomfgrt av Eksportradet.

« | kapittel 5 har vi sett nermere pd de erfaringer man har gjort innen norsk
oppdrett, som md sies & viere blant de mest suksessfulle eksportbransjer innen
matvaresektoren.



* | det avsluttende kapittel 6 sammenfatter vi de foregiende kapittelene og
drgfter de motivasjonsmessige., leringsmessige og strategiske utfordringer
man star overfor,



2. Institusjonelle rammebetingelser for eksport av
bearbeidet farekjott til Frankrike.

2.1. Innledning

Hvilke institusjonelle barrierer og muligheter finnes for eksport av bearbeidet farekjgtt
til Frankrike? I forhold til denne problemstillingen er det flere faktorer som er av
betydning. For det fgrste kan rammebetingelsene for produksjon og foredling i Norge
viere avgjgrende for produktenes konkurransedyktighet pd det internasjonale markedet.
Dette er imidlertid et saksfelt som ligger utenfor temaet for denne rapporten og vil
derfor ikke bli beskrevet her. Vi vil begrense fremstillingen til de statlige ordningene
som direkte vil kunne pavirke en eventuelle eksport av bearbeidet firekjott. Her vil bl.a.
rammevilkdrene i mottakerlandet kunne spille en viktig rolle. Det tenkes da spesielt pi
toll og avgifter som vil komme til anvendelse for de aktuelle produktgruppene. Videre
vil vi i dette kapittelet kort beskrive aktuelle offentlige statteordninger som er etablert
med henblikk pd eksport av landbruksprodukter. Avslutningsvis vil vi spke & gi et bilde
av de holdninger og strategier som uttrykkes fra Landbruksdepartementet til eksport av
norske kjgttprodukter generelt!.

2.2. Toll og avgifter

Nir det gjelder forhandlinger i forhold til EU sd pagéir det flere forhandlingsprosesser.
For det som kalles RAK-produkter (pizza, brgdvarer, sjokolade osv.) har Norge vert i
forhandlinger med EU i mange ér. Disse forhandlingene startet opp i forbindelse med
etableringen av E@S-avtalen og planen var at de skulle vere ferdigstilt pi samme
tidspunkt som resten av avtalen. Man har imidlertid ennd ikke klart & komme frem til
noen endelig lpsning for denne produktgruppen og det er i skrivende stund fortsatt
usikkert ndr dette vil skje. Nar det gjelder basis landbruksvarer, som bl.a. dekker det vi
her betegner som bearbeidet farekjgtt, si kommer disse inn under en egen artikkel 19 i
E@S-avtalen. Denne artikkelen sier at Norge og EU med jevne mellomrom skal
gjennomgd utviklingen av handelen med landbruksvarer med sikte pé 4 liberalisere eller

I De deler av dette kapitielet som refererer til uttalelser fra Landbruksdepartementet er basert pi
intervju med forstekonsulent Aud Mari Folden. Mye av de oplysninger som er gitt i p.2 og 3 er ogsi
hentet fra dette intervjuet.



lempe pi importbeskyttelsen2. Etter planen skulle disse forhandlingene starte opp
hgsten 1995, men pd grunn av de problemene man har hatt nir det gjelder RAK-
produkter si har ikke Kommisjonen vert villig til & starte opp art. 19 forhandlingene.
Nir dette vil skje er fortsatt usikkert, men fra norsk side blir det uttrykt at man héper 4
starte opp med forhandlinger i lgpet av hgsten 1996. Det vil da viere snakk om
forhandlinger hvor begge parter md viere innstilt pd & bide gi og ta. Fra
Landbruksdepartementets side gnsker man i stgrst mulig grad & oppnd tollkonsesjoner
pé produkter hvor Norge har offensive eksportinteresser. 1 farste omgang vil dette dreie
seg om produkter hvor vi tradisjonelt har hatt en eksport og hvor milet er & kunne
opprettholde denne handelen.

Gir vi konkret inn pd de eksisterende tollsatsene i EU for farekjpttprodukter si ma disse
kunne karakteriseres som relativt hpye. Det er likevel et viktig poeng at satsene vil bli
redusert ganske betydelig i drene frem mot ar 2000. I figuren under har vi trukket ut en
del produktgrupper og angitt dagens tollsatser og tollsatsene slik de vil vare innen ar
2000).

Figur 1. Tollsatser for ulike fdrekjottprodukter inn mot EU.

Spekemat av farekjgtt:

Med ben 3271 ECU/tonn (27 kr./kg) | 2227 ECU/tonn(18 kr./kg)
Benfri 4580 ECU/tonn (37 kr./kg) | 3118 ECU/tonn (25 kr./kg)
Spekepolse 2194 ECU/tonn (18 kr./kg) | 1494 ECU/tonn (12 kr./kg)

Annet bearbeidet firekjptt

18,8 %

12,8 %

(Kilde:Official Journal of the European Communities (26/6-95). 1 parantes er angitt
avrundede tall for tollsatsene i norske kroner pr. kilo(1 Ecu = 8,15 NOK))

De tollreduksjoner som vil bli foretatt i drene fremover skjer som fglge av WTO-
avtalen. Gjennom denne avtalen forplikter landene som har undertegnet 4 redusere sitt
importvern for landbruksvarer. Dette inneberer for det forste at man skal g over fra
det kvantitative  importvernet til et tollbasert regime som betyr at import/eksport kan
foregd hele tiden, forutsatt at importgren betaler den fastsatte tollsatsen. Men i tillegg
til at det skal innfgres et tollregime sd forplikter ogsd avtalepartnerne seg til i redusere
tollsatsene over en ﬁ-i’irsperiode?’. Det md ogsd nevnes at nir vi kommer mot
drhundreskiftet (1999) si vil det bli nye forhandlinger i GATT, sannsynligvis med nye

2 Det mi her presiseres at en eventuell liberalisering skal foregd innenfor rammen av den enkelte parts
landbrukspolitikk.

3 Disse tollreduksjonene har man fra norsk side allerede foretatt.




reduksjonsforpliktelser som resultat. Nar det gjelder forhandlingene mellom Norge og
EU vil evenuelle tollreduksjoner eller kvoter komme i tillegg til de forpliktelsene
landene har i forhold til WTO-avtalen. Samlet peker derfor de fleste utviklingslinjer i
retning av lavere tollsatser og gkt internasjonal konkurranse. Det er derfor all grunn til &
tro at rammevilkirene for eksport av bearbeidede firekjgttprodukter til Frankrike vil bli
vesentlig bedret i Igpet av det kommende 10-ar4.

2.3 Offentlige stotteordninger

De offentlige stgtteordningene som er relevante i forhold til fir- og lammeprodukter
kan deles i to typer. For det fgrste har vi det som kan kalles indirekte stgtteordninger.
Dette er ordninger som innebwrer at bedrifter som ¢gnsker & satse pd eksport kan fi
stptte og hjelp til & f.eks. gjennomfgre markedsunderspkelser, foreta smakstester, finne
frem til samarbeidspartnere o.l.. Eksportridet og SND er sentrale aktgrer i denne
sammenheng. De to instansene samarbeider bl.a. om ordningen “Eksportsjef til leie”
hvor bedrifter med mindre enn 100 ansatte kan spke om gkonomisk stgtte til
engasjement av en eksportsjefY. En annen ordning er Eksportmarkedsfagringstilskudd
som innebarer at det kan gis inntil 50% tilskudd til gjennomfgring av tiltak som
messedeltagelse i utlandet, sumposier og seminarer i utlandet, kundebesgk i Norge og
kjgp av markedsrapporter. I tillegg har Garanti-instituttet for eksportkreditt (GIEK)
ulike garantiordninger for bedrifter som gnsker & satse pd eksport. Det bgr ogsd nevnes
at “Konkurransestrategier for norsk mat™ har et eget eksportprogram som arbeider med
tiltak som er av felles interesse for flere eksportgrer0.

For det andre har vi de direkte stgtteordningene som normalt innebzerer en eller annen
form for subsidiering. Nir det gjelder bearbeidede produkter som inngir i RAK-
ordningen er det tiln@ermet tollfri handel inn mot E@S-omridet, men det er tillatt &
utjevne for prisforskjeller pd jordbruksprodukter som brukes til fremstilling av
produktene. I forhold til laveste importpris legges det pd en variabel importavgift (opp
til  norsk prisnivi) pa ravareinnholdet i ferdigvaren. Tilsvarende kan en
cksportrestitusjon utbetales til den norske eksportgren ned til laveste importpris ved
eksport til EU (Euro-Info, 1994).

En annen ordning som er relevant i denne sammenheng er den sikalte XRK-ordningen
(Eksportrestitusjonsordningen for kjgtt). Den innebzrer at bedrifter som foretar eksport
av ikke-bearbeidede kjgttprodukter kan fa en eksportstgtte. Det blir drlig avsatt en pott

4 Dette betyr ikke ngdvendigvis at det blir enklere for norske cksportgrer 4 starte en slik eksport. Andre
forhold, f.cks. pkt konkurranse eller endrede forbruksvaner, kan vaere med pa 4 skape andre barrierer
enn de som har & gjore med toll og avgifter.

5 SND har utarbeidet en egen brosjyre for denne ordningen,

6 Neermere opplysninger om de ulike ordningene som her er nevnt kan faes ved 4 henvende seg til SND.
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over statsbudsjettet til denne typen eksport som i inneverende dr er pd 27 millioner
kroner. Nir en beregner stgtten til bedriftene blir det tatt hensyn til prisforskjellen
mellom det norske markedet og eksportmarkedet.

2.4. Myndighetenes holdninger til eksport av landbruksvarer.

Hvorfor er det si blitt viktig at den norske landbruksn@ringen ogsd satser pa eksport?
Hvorfor kan man ikke fortsette & gjgre som man har gjort i alle dr og begrense
produksjonen til hjemmemarkedet? Pa spgrsmil om hvorfor Landbruksdepartementet
gnsker at landbruket skal satse pd eksport svarer fgrstekonsulent Aud Mari Folden
folgende:

“For det fgrste har vi et potensiale her, fordi vi har en god plante- og dyrehelse i
Norge. Pd en del grgntprodukter har vi en annen produksjonssesong enn mange
andre land 1 EU. Dette gjgr at vi kan komme pd markedet pd et tidspunkt hvor andre
land i EU er ferdig med sin sesong. Et annet viktig moment er at norsk landbruk er
blitt mer og mer konkurranseutsatt. Da vil det vere hensiktsmessig 4 se pé
eksportmarkedet hvis man taper markedsandeler innenlands. Dette har bide 4 gjgre
med den politikken som er fastsatt av Stortinget nér det gjelder utviklingen av norsk
landbruk , og de internasjonale forpliktelsene vi har som gjgr at vi ma redusere
importvernet pd landbruksvarer.” (Aud Mari Folden, Landbruksdepartementet)

[ tillegg nevner ogsd Folden at eksport er viktig i forhold til lering. Ved 4 delta i et
internasjonalt konkurranseklima kan norske bedrifter opparbeide erfaringer som kan
styrke deres posisjon pd hjemmemarkedet. A lere av eksport er derfor viktig i forhold
til det reguleringsregime vi stir overfor i de kommende dir:

“Eksport er jo ikke noe vi har drevet pd med sd veldig lenge innen landbruket. Det
har ikke veert noen tradisjon for det, og det i seg selv kan jo viere en ikke si liten
barriere. Milsettingen har véert d produsere for hjemmemarkedet. Men her tror jeg
vi mi gjennom en prosess for at folk skal fa gynene opp for de mulighetene som
ligger der.” (Aud Mari Folden, Landbruksdepartementet)

Fra departementets side opplever man da ogsd at det er en gkende interesse blant norske
bedrifter og produsenter for  satse pd eksport. Mange bedrifter har ogsé allerede prgvd
seg og foretatt markedsundersgkelser og testet ut forskjellige produkter. Samtidig har
det ifplge Folden veert uttrykt en viss skepsis fra neringen med tanke pé at eksport ofte
inneberer gjensidighet:

“Nir vi ber om eksportkvoter eller tollkonsesjoner inn til EU si betyr det ogsé at vi
fra norsk side ma veere villig til & lempe pd importvernet virt. Da er det en skepsis
fordi man gnsker & beholde det innenlandske markedet som jo er det viktigste for de
fleste aktgrene.(...) Nir det gjeldet gjensidige konsesjoner sd gnsker vi jo i stgrst
mulig grad & gi konsesjoner som ikke er av noen dramatisk betydning for norsk
landbruk, f.eks. gi konsesjoner pd produkter hvor vi tradisjonelt har hatt en
betydelig import. Men samtidig er det ogsd slik at norsk landbruk skal mgte en
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tpffere konkurranse, at tollbarrierene etterhvert skal ned pd et nivd som gjgr at
norske produkter fir en reell konkurranse fra andre. Slik at det er mange faktorer
her som gir i retning av redusert importvern, uansett om en gir inn i forhandlinger
om eksport eller ikke.” (Aud Mari Folden, Landbruksdepartementet)

Foldens uttalelse rommer den kanskje mest sentrale konflikten ved norsk eksport av
landbruksprodukter. For at norske produkter skal bli konkurransedyktige pi EU-
markedet kreves det i de fleste tilfeller lavere toll eller tollkonsesjoner. Skal man oppni
dette md man fra norsk side ogsd apne for at varer fra EU-land kan flyte friere inn mot
det norske hjemmemarkedet. Med de tradisjoner som finnes innen landbruket her i
landet, med produksjon for hjemmemarkedet som en helt sentral grunnpilar, innebwrer
en slik kursendring et stort konfliktpotensiale. Deler av dette potensialet ble synliggjort
under EU-avstemningen hgsten 1994, da en tilniermet samlet landbruksneering ga klart
uttrykk for at vern om hjemmemarkedet var avgjorende for nweringens fremtidige
cksistensmuligheter. Men til tross for folkets nei til EU-medlemsskap er det fortsatt et
konfliktpotensiale i spgrsmilet om eksport av landbruksvarer. Dette vil vi komme
tilbake til i rapportens avsluttende drpfting.
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3. Bedriftsspesifikke rammebetingelser for eksport.

3.1 Innledning

[ dette kapittelet skal vi rette fokus mot de bedriftsspesifikke rammebetingelsene for
eksport av kjgttvarer generelt og bearbeidet firekjgtt spesielt. Sentrale problemstillinger
vil veere: Hvilke bedriftsspesifikke barrierer, muligheter og erfaringer finnes for
eksport av kjattvarer? Hvilken holdning har man til eksport blant norske bedrifter innen
kjattvarebransjen? For & belyse disse problemstillingene ble det gjennomfort tre
intervjuer med representanter fra bedrifter innen naringen. Innholdet i kapittelet vil i
stor utstrekning basere seg pd de synspunkter som kom frem under intervjuene. Vi har
derfor valgt & fremstille stoffet ved hjelp av flere, og til dels lange sitater fra
informantenes egne uttalelser?.

3.2 Bedriftenes erfaringer med eksport

Flere kjpttvarebedrifter i Norge har i Igpet av de siste drene foretatt eksportfremstgt,
kanskje fgrst og fremst innen Norden. I volum er denne eksporten fremdeles meget
begrenset sett i forhold til den totale produksjonsmengden for n@ringen. som nevnt i
forrige kapittel eksisterer det ulike ordninger som bedrifter kan benytte seg av i
eksportsammenheng, bide i form av subsidier og kompetansestgtte. | intervjuene spurte
vi representanter fra de utvalgte bedriftene om deres erfaringer med eksport, hvilken
type satsninger de hadde foretatt og hvilke resultater det hadde gitt. Basert pd de svar
som ble gitt kan vi 1 grove trekk dele bedriftenes fremgangsmater i to typer: planbaserte
og adhocbaserte. En planbasert fremgangsmiite er da karakterisert ved at bedriften har
besluttet & foreta en eller annen satsning pa eksportmarkedet. Beslutningen folges av en
systematisk fremgangsmite hvor det blir foretatt markedsundersgkelser og eventuelt
smakstesting. Den videre utvikling avhenger av de resultater man kommer frem til i
markedsspket, dvs. hele hendelsesforlgpet er preget av systematikk og planlegging.
Ulike alternativer velges ut, testes og forkastes eller anbefales for videre satsning. Et
eksempel pd denne typen fremgangsmate i den eksportsatsning som ble foretatt av
bedrift A:

7 Informantene og bedriftenes navn er anonymisert av konkurransemessige hensyn.
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“Vi startet opp i 94/95 med systematisk jobbing for d kartlegge mulighetene for i
etablere eksport av foredlede kjgttprodukter. Her har vi sett fritt pd hvilke produkter
som kan ha et kommersielt innhold innen de tilskuddsordningene vi fir gjennom
Statens Kornforretning.(...) Vi har foretatt markedssgk ved hjelp av noen
konsulentfirmaer, Norges Eksportrid og egne kontakter. (...) Litt firkantet kan man
sl at vi har mgtt veggen i det vest-europeiske markedet innenfor EU. Der har vi
store problemer - sd store at vi har lagt dette pd is inntil videre. Dette skyldes fgrst
og fremst toll og pris, men i tillegg har det viert en del sperrer pd smak nér det
gjelder fireprodukter.”

Bedriften det her refereres til har fastlagt mdl for eksport og internasjonalisering av
produktomridet foredlede kjgttprodukter i sin strategiplan. Med utgangspunkt i disse
milene har det blitt arbeidet med d realisere en lgnnsom eksport av hgyforedlede
kjottprodukter. Arbeidet med dette har viert prosjektorganisert med stgtte fra SND.
Bedriften har foretatt markedsssgk og underspkelser i Europa, Norden, Fjerne @sten,
USA og Canada. Pi bakgrunn av dette arbeidet ble det konkludert med at
markedspotensialet basert pd dagens rammebetingelser er begrenset®. For & nd de mal
som bedriften har fastlagt i sin strategiplan er det derfor ogsd startet opp et arbeid med &
kartlegge andre mulige fremgangsmater, f.eks.:

- Innenlands foredling for reeksport
- Stategiske allianser, lisensproduksjon o.1.
- Joint venture, ute-etablering o.l.

Inntil nd har ikke denne bedriftens eksportsatsning gitt seg utslag i noen konkrete
resultater i form av salg til det utenlandske markedet. Men som det blir uttrykt i
arsmeldingen for bedriften har dette arbeidet likevel en verdi:

“Arbeidet med eksport og internasjonalisering i dag er i fprste rekke strategisk
begrunnet. Det er derfor vanskelig d tallfeste nytten, men det er ingen tvil om at verdien
av den kunnskap og kompetanse som tilfpres organisasjonen er stor sett i lys av den mer
dpne konkurransesituasjonen en stdr foran pd det norske markedet. I tillegg vil dette
arbeidet ogsd kunne bidra til a sikre avsetningen av norsk kjptt pd lang sikt i flere
markeder enn det norske.”

Samlet kan det konkluderes med at den fremgangsmdten bedrift A har benyttet i meget
stor grad har vert preget av planmessighet og systematikk. Bedriftens méil m.h.t.
eksport er nedfelt i strategiplanen og det har vzrt satt av ressurser? for giennomfgre det
arbeidet som her blir skissert.

8 Det kan ogsd nevnes at bedriften etter dette startet opp markedsok i Russland og Baltikum og at

konklusjonen her er at markedet vurderes som lovende.

9 Bedriften har fra og med 1995 avsatt 1 1/2 &rsverk til dette arbeidet.
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Nir det gjelder eksportarbeidet ved bedrift B si har dette i langt stgrre grad veert preget
av det vi har betegnet som en adhocbasert fremgangsmite. Denne bedriften har ikke
fastlagt noen mdl for eksport i sin strategiplan. Den har heller ikke satt av bestemte
ressurser for a arbeide med eksport, hverken i form av kompetent arbeidskraft eller
kapital. Likevel har bedrift B etterhvert opparbeidet seg en viss erfaring pa
eksportmarkedet. Disse erfaringene har imidlertid stort sett kommet som et resultat av
henvendelser hvor bedriften er blitt bedt om 4 levere produkter til andre land:

“Hosten 1992 fikk vi produksjonen for ... her i Norge. Dette utviklet seg til et godt
samarbeid. Vi fikk stadig gode tilbakemeldinger pid vire produkter og den
bakteriologiske kontrollen. S var det slik at det var samme eiere bide i Norge og i
Danmark og vi fikk da en henvendelse fra dem om vi var interessert i ogsa 4 levere
til Danmark. Sé lenge vi kunne produsere til samme pris gjennom RAK-ordningen
ble vi foretrukket. Da etablerte vi produksjon her for Danmark og holdt pi med det i
et halvt ars tid. Arsaken til at det ikke varte lenger var at produktet ikke lenger kom
inn under RAK-ordningen. (..)I fjor fikk vi imidlertid en ny henvendelse. Det var ...
som skulle etablere en ny restaurantkjede i Stockholm og som regnet med i selge
for 30-40) millioner. Da tenkte vi pé 4 allierere oss med en bedrift ved 4 gé inn pa
eiersiden og produsere i Sverige. Vi var der borte nd i vir og ble veldig godt motatt.
At vi likevel ikke gjorde det skyltes at vi fplte avstanden til restauranten ble litt for
lang. I tillegg fikk vi ogsé en meget stor gkning her pd huset, noe som ogsé pivirket
beslutningen om 4 ikke etablere seg i Sverige.”

Felles for begge disse tilfellene er med andre ord at de ikke kom som et resultat av noen
bevisst satsning fra bedriftens side. Eksporten bedriften hadde til Danmark blir av
informanten betegnet som vellykket i den forstand at man tjente penger pi den,
samtidig som bedriften opparbeidet seg kontakter og erfaring. Videre nevnte
informanten at hovedarsaken til at man vurderte 4 alliere seg med en bedrift i Sverige
var at produktet man skulle eksportere ikke kom inn under RAK—ordningen‘ Og nettopp
RAK-ordningen er noe denne bedriften har darlige erfaringer med fra et annet, og mer
planbasert eksportfremstgt man gjennomfgrte for et par ar siden:

“Vi har veert ute & prgvd oss to-tre ganger og vi har vel brent oss litt og. Spesielt en
gang hvor vi satset ganske mye. Det var i Sverige i 1994 hvor vi deltok med en stor
stand pd en messe. Vi satset pd hamburgere og pglser. Alt virket helt topp - det ble
skrevet kontrakter og vi var sikker pé at vi hadde nddd frem. To méneder senere ble
det gjort en forandring med RAK ved at det kun var produkter som var kokt eller
stekt som skulle fa nyte godt av restitusjonsordningen. Bakgrunnen for dette rent
politisk var nok at det var spekematprodusentene som ble tilgodesett. Hamburgere
var ikke nok foredling. Om vi hadde stekt de som karbonader hadde det viert OK.”

Konsekvensen av endringene i RAK-ordningen var at bedriften ikke kunne starte
leveransene som var blitt kontraktsfestet i lgpet av messen. Ifglge informanten fgrte
dette til at “luften gikk ut av ballongen™ ved at personene som hadde vzrt involvert satt
igjen med en fglelse av oppgitthet. Likevel synes ikke bedriften i veere et eksempel pi
at “brent barn skyr ilden”. P tross av de erfaringer som er gjort er man fortsatt dpen for
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fremstgt pa eksportmarkedet om anledningen byr seg. Det viser ogsd det faktum at
bedriften like etter nederlaget i Sverige pa nytt forsgkte seg med eksport:

“Det siste landet vi har forspkt oss pd var Frankrike: Det var i 1994/95 og det dreide
seg om reinsdyr. Det var en kokk i Frankrike som vi sendte ned produkter til.(...):
Det var vel litt tilfeldig, men mye av dette kom som resultat av at X har engasjert
seg mye i eksport til Frankrike. Men grossisten som var inne i dette var nok ikke
den rette. Det ble betalingsproblemer slik at det hele ble avsluttet fgr det egentlig
hadde begynt. Jeg kan ogsd nevne at vi den gangen ogsd vurderte om vi kunne
rekke inn produkter av lam, men det ble altsd heller ikke noe av.*

Dette er nok et eksempel pi en type erfaring en bedrift kan gjgre i forbindelse med
eksport. Betalingsproblemer og eventyr som avsluttes fgr de har begynt, er nok ikke noe
ukjent fenomen for bedrifter som forventningsfullt har forsgkt seg pa eksportmarkedet.
Det er ogsi nok et eksempel pi det vi har betegnet som en adhocbasert fremgangsmite
for eksport, dvs. at tilfeldigheter er av avgjgrende betydning for de initiativ som blir
foretatt.

Oppsummerende kan vi si at den planbaserte og adhocbaserte fremgangsmiten som de
to bedriftene representerer, har resultert i at bedriftene sitter igjen med ulike sett av
erfaringer. Bedrift A som planmessig har gjennomfgrt markedssgk og undersgkelser
konkluderer med at det europeiske markedet ikke er aktuelt for videre satsning under
nivierende rammebetingelser.  Svakheten med denne fremgangsmiten er at
planmessigheten kan resultere i passivitet fordi en reell eksport ikke kommer igang.
Bedriften risikerer dermed & bli fattig pd eksporterfaringer. Styrken ved en planbasert
fremgangsmite er sjansen for & lykkes med eksport vil viere stgrre, fordi man grundig
har undersgkt det markedet man gdr inn i pd forhdnd. Tilsvarende er svakheten ved en
adhocbasert fremgangsmite at manglende forarbeid normalt vil gke risikoen for
feilsatsninger. Bedrifter som gir frem pd denne miten vil imidlertid opparbeide
konkrete erfaringer med eksport og derigjennom mulighet for bl.a. 4 etablere gode
kontaktnett 1 de respektive land. Sd selv om riskoen for ikke & lykkes er relativt stor
trenger ikke fallhgyden & viere avskrekkende, selv ikke for smé bedrifter. Poenget mé
da viere & gd ut i liten milestokk og satse péd at markedet vil etterspgrre gkte volumer
etterhvert. Markedet blir sdledes en type testpanel som produktenes méles i forhold til.

16



3.3 Bedriftenes holdninger til eksport

Hvorfor skal si en norsk kjgttvarebedrift satse pd eksport? 1 intervjuene vi
giennomfgrte ble det gitt ulike svar pa dette spgrsmilet. En fellesnevner for alle de tre
bedriftene vi var i kontakt med er likevel at holdningen til eksport ser ut til & veere sterkt
preget av endringer i de institusjonelle rammevilkdrene. Eventuelle eksportsatsninger
begrunnes da gjerne i forhold til politiske foringer:

“Det som har gjort at vi har begynt & arbeide med disse tingene er det trykket vi har
rundt den stadig gkende liberaliseringen rundt det norske kjgttmarkedet og de
politiske fgringene som ligger i det.(...) Vi fiir jo stadig enklere forhold for import
av kjgttvarer. Det har fgrt til at vi har sett det som viktig & skaffe langsiktige
avsetningskanaler ut av markedet, slik at vi ikke blir helt prisgitt det norske
markedet pd lang sikt.”

At det politiske trykket er av betydning for bedriftenes holdninger til eksport er ikke
overraskende. Det er derimot ikke gitt at trykket resulterer i offensive eksportstrategier.
En annen type reaksjon kan like gjerne viere strategier som gér ut pa 4 tviholde pi den
andelen man har pi det norske markedet fordi det er det man kjenner best.

Men drivkraften for at sette i gang med eksport hentes ikke bare fra liberaliseringen og
den gkte konkurransen pd hjemmemarkedet. Det er ogsé tydelig at bedriftene gnsker i
lere eksport og hgste av de erfaringer man kan fi gjennom & operere i andre land:

“Itillegg har vi sett det som minst like viktig at vi vinner en del kommersiell
erfaring som vi kan fi glede av bade i form av eksport og i form av forbedrede
produkter og opplegg for det norske markedet.(...) Pd den méten kan vi ogsi
forbedre vir markedsposisjon i det norske markedet.”

Eksport blir pd denne miten ogsi sett pd som et middel for & styrke bedriftenes stilling
pd hjemmemarkedet. Tankegangen synes her & viere at erfaringer med eksport kan
overfgres til den norske arena i form av en leringsprosess. P4 denne méten kan eksport
gi en dobbel gevinst.

Et siste moment som kommer frem gjennom intervjuene er at kjgttbransjen gjennom
KLF har arbeidet aktivt for & oppmuntre sine medlemmer til i sette igang med en eller
annen form for eksport. Det kan bl.a. nevnes at KLF har arrangert flere kurs som har
veert relatert til eksportvirksomhet. Slike opplaeringstilbud har ifglge informantene blitt
godt mottatt og bedriftene har deltatt i den grad de har hatt mulighet for det.

Sett under ett synes det likevel & viere det vi kan betegne som eksternt motiverte
holdninger som dominerer i neringen. Med det mener vi at bedriftenes holdninger til
cksport i liten grad kan knyttes til forhold i bedriftene, f.eks. at man gjennom troen pi
egne gode produkter gnsker & ekspandere virksomheten internasjonalt. 1 stedet er
holdningene vokst frem som fglge av press fra politiske foringer eller gnsker om #
styrke posisjonen pd hjemmemarkedet via eksporterfaringer. Dette kan viere en svakhet
for neeringen som vi skal drgfte niermere i det fglgende.
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3.4 Det offentliges rolle

Som tidligere nevnt gnsker norske myndigheter at landbruket og kjgttvarebransjen skal
satse mer pid eksport. Et viktig spgrsmil i denne forbindelse er hvilke forventninger
bedriftene har til det offentliges rolle i eksportsammenheng. Hvilken type hjelp og
stgtte pnsker man og innfrir myndighetene disse gnskene?

Pd bakgrunn av intervjuene vi giennomfgrte synes bedriftene stort sett forngyd med den
Jobben det offentlige gjgr. Imidlertid oppfattes praktiseringen av stgtteordningene som
firkantet i en del sammenhenger. Det kan ogsd se ut som at smi bedrifter kan ha
vanskeligheter med d fi oversikt over hvilke ordninger som eksisterer og hvilken type
hjelp de kan fi. Dette er et problem som gjelder for de fleste typer naringspolitiske
virkemidler. Sma bedrifter som har fa ressurser & bruke pd & sette seg inn i regelverk og
stotteordninger, opplever det offentlige virkemiddelapparatet som byrékratisk og
vanskelig tilgjengelig. At si ogsa er tilfelle innen kjgttvarebransjen er derfor ingen
overaskelse. Samtidig er det ogsi slik at det er de mindre bedriftene som har det stgrste
behovet for hjelp nir det skal starte med eksport. Dette er bedrifter som gjerne har liten
eller ingen kompetanse pi eksport og som derfor trenger hjelp pd de fleste omrider. |
utgangspunktet finnes det stptteordninger som er ment d avhjelpe denne typen bedrifter.
Utfordringen for det offentlige ligger i & redusere de barrierene som bedriftene fgler
eksisterer i forhold til & gjgre bruk av dem.

Men ogsd nir det gjelder det offentliges rolle i forbindelse med eksport synliggjgres
problemet med prioritering av hjemmemarkedet versus eksportmarkedet. Det hele blir
da et spprsmdl om hvor mye myndighetene skal gjgre for & bedre vilkédrene for eksport
av kjgttvarer. En uttalelse fra en av informantene kan illustrere noe av dette:

“Jeg synes myndighetene gjgr ganske mye. Det er begrensningen i
eksportrestitusjonsvolumet som vil begrense denne eksporten. Der er myndighetene
innstilt pd & dpne for alternative lgsninger som gjor at vi kan eksportere foredlede
varer med utgangspungt i importert rastoff. S4 i sum er vi rimelig forngyd med det
myndighetene gjgr. Vi er jo ogsa klar over at hvis vi ber om tollpreferanser/kvoter
ute sd vil vi fd det samme kravet hit. Det er vi ikke s veldig interessert i 4 utlpse.”

Uttalelsen rommer et paradoks ved at man pd den ene siden tillegger begrensninger ved
systemet forklarende kraft i forhold til eksport, samtidig som man den annen side ikke
gnsker & redusere begrensningene for & dermed & gjgre det enklere & eksportere.
Paradokset forutsetter imidlertid at det er et mil for bedriftene 4 gke sine
eksportandeler. I en situasjon hvor hjemmemarkedet blir ansett som & vere det desidert
viktigste og eksportmarkedet betraktes mer som en avsetningskanal for bl.a. innmat og
biprodukter vil ikke denne forutsetningen veere gyldig. Hvis det er et mal for
myndighetene & tilfredstille bedriftenes behov, si md de finne frem til den rette
balansegangen mellom det & gjgre det enklere for bedriftene & eksportere, samtidig som
deres stilling pa hjemmemarkedet ikke blir truet av utenlandske konkurrenter. Dette er
selvsagt ingen enkel balansegang. Strategien man har valgt fra de politiske myndigheter
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ser ut til & veere 4 tillegge sin rolle forventninger som gir ut over de gnsker som
fremstilles fra neringen. Med dette menes at myndighetene gjgr mer for a4 bedre
bedriftenes muligheter til & eksportere enn det bedriftene selv onsker de skal gjore.
Gjennom tollreduksjoner og svekkelse av importvernet tvinges bedriftene til 4 tenke
eksport om de skal opprettholde sine produksjonsvolumer. Dette gjenspeiler seg ogsi i
det vi tidligere har beskrevet omkring bedriftenes holdninger til eksport. Bedriftenes
eksportstategier er da i stor grad motivert av politiske fgringer i form av liberalisering
og okt konkurranse. Spgrsmélet er om en slik motivasjonsfaktor er tilstrekkelig?

3.5 Borte bra, men hjemme best.

Norsk landbruk og norsk kjgttproduksjon har alltid wveert rettet inn mot
hjemmemarkedet. Hele det system som er bygget opp gjennom érene, bide innen selve
nieringen  og  det  politisk-institusjonelle  system, er preget av denne
hjemmemarkedstradisjonen og tilsvarende fraver av tradisjoner for eksport. De
ekspempler som finnes pd vellykket eksport av kjgttvarer er mer unntak som bekrefter
regelen enn uttrykk for offensive holdninger til eksport. Frem til nd kan imidlertid ikke
dette sies & ha vert noen svakhet, fordi behovet for & eksportere i liten grad har
eksistert. | dette kapittelet har vi beskrevet flere forhold som viser at dette bildet er i
ferd med i endres. Av stgrst betydning synes d vere de endringer som finner sted i de
politisk-institusjonelle rammevilkirene for kjgttvarebransjen. Eksempelvis innebrer
WTO-avtalen en nedbygging av tollbarrierene i drene frem mot dr 2000. Dette vil
kunne bedre neringens muligheter pd eksportmarkedet, samtidig som innslaget av
utenlandske varer pd det norske markedet kan antas & gke. Men som en av informantene
uttaler er situasjonen i dag ennd preget av fi incentiver for i satse pé eksport:

“Med dereguleringen si fglger det jo en gkt import, og da er en naturlig konsekvens
av det at man ogsd ma eksportere. Men det som mangler ni er selve drivkraften for
d satse pd eksport. Fremdeles er det det  dekke behovet pd hjemmemarkedet som si
og si er bestemmende. Det er mye mindre ressurskrevende 4 forsvare noe enn 4
angripe.(...) Vi har prioritert & arbeide med det innenlandske markedet, fordi norsk
kjattproduksjon og norsk landbruk er innrettet pd det norske hjemmemarkedet.
Sparsmilet er om det er holdbart pi lang sikt.”

En annen faktor som vere av betydning for manglende eksportinnstilling er at
kjottvarebransjen de siste par drene har viert preget av at prisreduksjoner. Dette har fort
til at hjemmemarkedet har vokst sterkere enn produksjonen. Likevel er alle
bedriftsrepresentantene vi intervjuet av den oppfatning at bransjen pé sikt vil bli tvunget
til & eksportere om man skal opprettholde dagens produksjonsniva.

Men selv om si vil skje tyder mye pd at “borte bra, men hjemme best* vil viere et
dekkende bilde for situasjonen i bransjen ogsé om 10 dr. En viss eksport vil ikke endre
det faktum at hjemmemarkedet i lang tid fremover vil veere det viktigste markedet for
norsk kjgttvareproduksjon.
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4. Det franske farekjottmarknadet

I dette kapittelet skal vi se nermere pa det franske markedet og hvilke muligheter det
kan gi norske eksportgrer. Forst skal vi se pd matvarenzeringene i sin alminnelighet og
hvilke markedssegmenter som det er aktuelt & forholde seg til. Dernest skal vi trekke
frem noen trekk ved forbruksvanene som vi vurderer som viktige. Videre skal vi se
nermere pa innkjgpsforhold i sin alminnelighet, for til sist & drgfte aktuelle produkter
innenfor omrddet sau- og lammekjgtt. P grunnlag av denne gjennomgangen vil vi
drofte noen av de strategiske spgrsmil og vurderinger en norsk eksportgr som retter seg
inn mot det franske markedet vil mitte gjpre.

Kapittelet er basert pd ulike kilder. Vi har i betydelig grad benyttet oss av rapporter
utarbeidet av Eksportridet om ulike sider ved matvaremarkedet (Eksportridet 1995a og
[995b). Videre har vi samtalt med representanter for en importgr (SAVINOR), en
grossistkjede (POMONA) og en supermarkedskjede (MONOPRIX). Vi ville ogsd ha
samtalt med representanter for storhusholdning og industri, men fikk ikke til avtaler pi
det aktuelle tidspunkt Vi har besgkt delikatessebutikker og sett pd vareutvalget. Endelig
har vi benyttet oss av en del annen litteratur.

4.1 Matvarekjede og markedssegmenter

Matvaresektoren kan defineres som nwringene jordbruk, neringsmiddelindustri,
storhusholdning og matvaredistribusjon. Til sammen representerte disse nringene i
1990 13 % av nasjonalproduktet og 15% av sysselsettingen i Frankrike.

Kaféer, hoteller
og restauranter

e

Forbruk

E 605
(distribusjon)
1 il

33

Neeringsmiddel-
) g
Jordbruk = 17 industri

Kilde: Audroing, 1995
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Figuren foran gir et bilde av hvordan varestrgmmene gir mellom de ulike deler av
matvaresystemet. Tallene omfatter alle matvarer og er angitt i milliarder frs. I tallene
har man trukket fra handelsavanser og merverdiavgift. Det gjgr at distribusjon og
forbruk blir identiske stgrrelser.

En norsk eksportgr av matvarer opererer ikke selv mot forbrukerne som kjgper mat i
butikker og pé serveringssteder. De leverer til et mellomledd. Dette mellomleddet kan
viere en handelsbedrift, en storhusholdningsbedrift eller en industribedrift.

Det klart stgrste markedet er distributorer pa dagligvaremarkedet som til sammen
mottar leveranser pa 181 + 605 = 786 mld. frs. Kaféer, hoteller og restauranter er til
sammenligning mye mindre, men ogsi dette markedet mottar leveranser av betydelig
omfang. Produktleveranser fra jordbruket og nieringsmiddelindustrien til den sistnevnte
sektoren har et omfang pd 15 + 33 = 48 mld. frs.

Neeringsmiddelindustrien  stir for 76 % av leveransene til distribusjon eller
storhusholdning, mens direkte leveranser fra jordbruket til distribusjonsleddet stir for
de resterende 24 %. Det interessante som dette kan si oss er at industrien kan vare en
like aktuell kunde for en eksportgr som handelsbedrifter og storhusholdninger.
Industrien mottok séiledes leveranser i et omfang av 217 mld. frs. fra jordbruket.

Vi skal se niermere pad kjennetegn ved de tre aktuelle markedssegmentene:

Utviklingen péd dagligvaremarkedet er som i andre land preget av at det er moderne
store butikker og kjeder som har vokst mest. Den stgrste avtagergruppen er de sikalte
GMS (store og mellomstore butikker) som bestir av hypermarkeder (stgrre enn 2.500
m2) og supermarkeder (mellom 400 m2 og 2500 m2). Hypermarkeder, supermarkeder,
varehus og stormagasiner stod 1 1993 for vel 58 % av dagligvareomsetningen. 1 1985
var deres andel ca. 44 %, og ti ar fpr det igjen, i 1975, péd ca. 26 %. Kjedenes dominans
pd dagligvaremarkedet er imidlertid svakere enn i Norge.

Nir det gjelder butikkkategorier er Frankrike kjennetegnet ved at man har kommet
langt mht. utvikling av de stgrste butikkene, hypermarkedene. Derimot har man en i
europeisk sammenheng sveert lav andel lavpriskjeder. (Eurostat, 1993). Det er
imidlertid forventet en betydelig vekst i lavprissegmentet framover mot drhundreskiftet.
Endelig finner man i dette landet forholdsvis mange spesialbutikker. Slakterbutikker
stod sélledes for hele 9-10 % av dagligvareomsetningen. Delikatessebutikker som tilbyr
varer til hgy kvalitet og priser er ogsd utbredt. Butikkstrukturen er alt i alt ganske
variert mht. stgrrelse, vareutvalg, kvalitets- og prisforhold.

GMS-sektoren har stgrsteparten av kjgttvareomsetningen i dagligvaremarkedet. Ca. 2/3
av omsetningen gér via hyper- og supermarkeder. Slaktere o.a. har resten. Det er ogsi i
hyper- og supermarkedene at varene er billigst. I 1994 ble prisniviet pd sau/lammekjott
anslatt til 42,91 frs. pr. kg i hypermarkeder, 45,65 frs. pr. kg. i supermarkeder og 64,82
frs. pr. kg hos slaktere.

Storhusholdningssektoren vokser som fglge av at folk i gkende grad inntar méltider
utenfor hjemmet. Andelen av en gjennomsnittshusholdnings matvarebudsjett som
konsumeres utenfor hjemmet 1 i 1991 pa 18 % , 13,8 % 1 1981 og 11,5% i 1971. 1
1991 spiste man i gjennomsnitt 3,24 mdltider pr. uke utenfor hjemmet.
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Storhusholdningssektoren kan deles i to kategorier: Kontraktscatering, ogsi kalt
institusjonscatering, bestdr av catering pé skoler, helseinstitusjoner, bedrifter mv. Denne
sektoren hadde en omsetning pi vel 83 milliarder frs. i 1993. Kommersiell catering
bestdr av restauranter, fast-food, kafeteriaer osv. Sektoren er noe stgrre med en
omsetning pd 128 milliarder frs. i 1993. 1 begge delbransjer finner man en del store
kjeder og tendenser til gkt kjededannelse. Men hovedtyngden (ca. 70 %) av méltidene
serveres av uavhengige enheter

Neeringsmiddelindustrien er stor nér det gjelder kjgttvarer. Slakteri-industrien hadde en
omsetning pd mer enn 90 milliarder frs. i 1992. Fjgrfeslakt-industrien omsatte for
nermere 29 milliarder frs. og kjgttforedlingindustrien omsatte for 40 milliarder frs.
samme dr. Adroing (1995) pdpeker pd grunnlag av en kvantitativ analyse av
neringsmiddelindustrien pd at kjgttvareindustriene er blant de nwringsmiddelbransjer
som gir lavest avkasting. En bedriftsleder pdpeker at kjgttvarebransjen har en
overkapasitet pa 240.000 tonn. Med en resultatgrad pi 0,6% etter skatt balanserer
kjpttvarebedriftene pd en knivsegg.

Avhengigheten til jordbruket er stor, foretakskonsentrasjonen moderat, produktene har
nidd en moden fase og den offentlige stgtten begrenser seg til skjerming vis & vis land
utenfor EU. Bransjen er fragmentert med bide store og smd bedrifter og en betydelig
spesialisering. Det fins ikke en enkelt ledende merkevare slik som f.eks. Gilde i Norge.
Konkurransen er sterk som fglge av stagnerende kjottvare-etterspgrsel i Europa.
Bransjens problemer har ogsd sammenheng med distribusjonssidens styrke pd omridet.
Man regner med at bare 10-20% av produktene blir fullstendig ferdigstillt av industrien.
Det vil si at distribusjonssiden pavirker utformingen av 80-90 % av produktene.

4.2 Forbruksvaner og trender

Forbrukernes matvaner i ulike land berer dels preg av generelle globale trender, dels av
faktorer som er spesielle for det enkelte land. Vi vil i dette avsnittet peke pi forhold
som vi antar kan ha betydning for den karakter en evt. eksport av sau/lammekjgtt vil ha.

I'en analyse av forbrukersamfunnets utvikling deler Rochefort (1995) etterkrigstiden
inn i tre epoker. Fgrst kom massekonsumet i femti- og sekstidrene, dernest kom
konsumets individualisering i sytti- og attidrene, og endelig er dagens forbruk
kjennetegnet ved spking etter trygghet (consommation de rassurance). Usikkerhet mht.
helse, miljp og arbeid er faktorer som pavirker forbruket. For & gke opplevd trygghet er
franske forbrukere villig til & betale mer for varene. Ifglge en intervjundersgkelse
foretatt 1 1993 var hele 77% av befolkningen villig til & betale 10% mer for et produkt
av hensyn til helsemessige forhold. For & bevare miljget var 66% av befolkningen villig
til & betale 10 % mer, mens 58% var villig til & betale en slik merpris for produkter
fremstillt i Frankrike. Et tilsvarende mgnster kan man se i Norge nér det gjelder kjgp av
miljovennlige eller norske matvarer, men prosentandelen som var villig til 4 betale 10%
mer for produktene var betydelig lavere i Norge. Denne norske undersgkelsen tyder pi



at det er klare grenser for hvor mye merpris folk flest er villig til 4 betale (Bugge og
Wandel, 1995).

Sakalt bekvemmelighersmat (convenience-food) som krever liten tid for & tilberedes, er
viktig. Qkning i det sikalte fast-food segmentet (hamburgere, pizza mv.) og vekst i
bruk av ferdigmat (plats cuisinés) viser dette. Flere forhold gjgr at folk blir opptatt med
d forenkle og rasjonalisere matlagingen. En viktig faktor er at franskmenn generelt sett
er lite hjemme om hverdagene. Bade yrkesaktive, skoleungdom og barn har lange dager
pd arbeid eller skole. Videre har man hatt en betydelige gkning i antall husholdninger.
Denne gkningen skyldes nok primeert at antall personer i hvert hushold gir ned.
Topersons-hushold er den stgrste kategorien. Enpersons-hushold gker ogsd i antall.
Andel utearbeidende kvinner gker stadig, samtidig som deltid er lite utberedt. Dette er
ogsi forhold som md antas d forsterke etterspgrselen etter denne type mat.

Utviklingen tyder for gvrig pa en polarisering av markedet. Pé den ene siden vil folk ha
billigere mat. P4 den annen side holder etterspgrselen etter mer luksuspreget mat seg
oppe. Det er mellomkategorien av produkter mht. kvalitet og pris som taper
markedsandeler. Dette er en utvikling man ogsi har observert i det tyske kjgttmarkedet
(Reiner, 1990). Et forholdsvis nytt fenomen i Frankrike er det sikalte billigste pris
("premier prix"). Dette er produkter av moderat kvalitet som selges merket som billigste
pris. Det kan man gjpre biade fordi kvaliteten av rivarer og bearbeidingsprosess ikke er
sierlig hgy, og fordi bruken av begrepet "premier prix" gir relativt lave
markedstgringsutgifter. At etterspgrslen etter hpy-kvalitetsmat holder seg oppe, kan ha
sammenheng med flere forhold: Den merpris som folk er villig til & betale for 4 forsikre
seg ut fra helsemessige, miljpmessige og andre motiver, vektlegging av nytelsesaspekt
ved matvarekonsum i helger og fritid, samt det faktum at man i Frankrike har relativt
store inntektsforskjeller.

Et annet fenomen er at matvareetterspgrslen til dels er regionalisert. Matvanene varierer
mellom regioner. Det kan ha flere drsaker. Etniske forhold, regionale tradisjoner,
levemiite (f.eks. urban kontra landsbygdpreget), skende betydning av regional identitet
osv. lkke minst md man anta at Paris er helt spesielt mht. matvaner. Paris er ikke
Provence. Rhones-Alpes regionen hevdes siledes i ha matvaner som ligger relativt naer
opp til de norske. Det kan derfor viere mer hensiktsmessig 4 fokusere pd en region i
stedet for mot hele landet. Ikke minst vil vi tro at regionaliserte forbruksmgnstre vil
viere aktuelt for féarekjgtt. lhvertfall er en slik regionalisering karakteristisk for
etterspprselsvariasjoner mellom land i Europa. Av EU-land har Storbritannia, Irland,
Frankrike, Spania og ikke minst Hellas et hgyt forbruk av sau- og lammekjatt.

23



4.3 Innkjopsorganisering

Kjennskap til innkjgpsmgnstre er av de viktigste forhold for produsenter og eksportgrer.

Forbruker eller Kunde/ansatt

*

p| Utsalgssted eller Restarurant/ kantine

5 \

Lager som Lager som Innkjpps-/
tilhprer en tilhgrer referansesentral
ekstern bedrift butikken til utsalgssted

f + * ‘/
« Importor

* Grossist /

* Annet mellomledd

| v

Produsent / Eksportor

Kilde: Eksportradet

Figuren illusterer aktuelle distribusjonskjeder fra produsent (eksportgr) til forbruker
eller storhusholdning. Piler med enkel strek viser den fysiske flyt av varene, mens tykk
strek viser den administrative flyt med valg av leverandgr, forhandlinger om betingelser
osv. Mens det tidligere var vanlig med maksimal flyt , det vil si gjennom alle ledd, si er
man i dag opptatt av & korte inn distribusjonskjeden. Det er imidlertid sjelden at
produsenten selger direkte til sluttbruker.

De fleste kjeder (bide store og smd) har innkjopssentraler som kjpper fra grossister og
industri. Det gjelder bide for detaljhandel og storhusholdning. Ulike personer kan ha
ansvar for ulike produktomrader. Hos f.eks. MONOPRIX drev en person med innkjgp
av lam og stykningsdeler, mens ansvaret for innkjgp av spekemat og ferdigmat var
plassert annetsteds. Nir det gjelder andre butikker som delikatesse-, spesial- og
nierbutikker si vil innkjgpsansvarlig for den enkelte avdeling her gjerne ha kontakt med
en grossist/importgr eller evt. ogsa direkte med produsenter.

For & vinne innpass i kjedene ma produktene referensieres. De mé godkjennes av
innkjgpssentralene slik at de kommer pd en liste som utsalgsstedene kan velge fra. At et
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produkt er referensiert betyr imidlertid ikke automatisk at varene kjgpes inn. Hvert
enkelt sted som man gnsker skal kjgpe inn varer mé bearbeides.

Franskmenn er opptatt av personlig kontakt. Dette innebarer at man mi legge ned
betydelig med ressurser pi i bearbeide innkjgpsansvarlige, bide de som sitter sentralt
og de som befinner seg rundt om pa de forskjellige utsalgene. Franske oppkjgpere er
oppleert til & viere negative og aggressive. Man mé gjerne ha mange mgter fgr ting blir
noe av. For nordmenn kan dette veere problematisk og man gir for lett opp.

Pid grunn av den skarpe konkurransen innen de store dagligvarekjedene er det swerskilt
vanskelig & komme inn her. Audroing (1995) hevder at forholdet mellom industri og
distributgrer har gitt mer og mer i disfaver av industrien. De store kjedene kan i stor
grad diktere priser, leverings- og betalingsbetingelser. Sett fra produsentens side er det
noe mer & gd pd innen storhusholdningssektoren mht. innkjgpsbetingelser. Det er
imidlertid forskjell pa kontraktscatering og kommersiell catering. Presset pi kostnader
og priser er stgrre innen kontraktscatering,

For en eksportgr kan det vere en fordel a etablere kontakt via et mellomledd, en agent
eller grossist, som har kontakter inn i kjeder og pd andre brukersteder. Innkjgpere hos
grossistene md selvsagt ogsd bearbeides. Den stgrste grossisten, POMONA, kjopte i
hovedsak lammelir og lammeboger, 500 tonn i lgpet av et ir. Denne grossisten
importerte lam via fransk importgr, men hadde ogsd kontakt med leverandgrene i det
enkelte land. I Europa, inklusive Norge, som ligger sividt neer, kan kjop skje direkte
uten & gd via noen importgr.

POMONA hadde eget testkjgkken hvor man vurderte produktenes egenskaper.
Kvalitetsmessig er det rom for ulike kategorier, men det er viktig med regularitet, dvs.
at produktene holder et jevnt kvalitetsnivd. Videre er emballasjesiden viktig. Man
pnsket  seg relativt smd kartonger (5/10 kg) ettersom man solgte til
storhusholdningssektoren. Videre la man vekt pd teksten pd emballasjen (ticketage).
Hver kartong og stykke skulle ha sin tekst. Data for holdbarhet og opprinnelse (land,
avsender) var bl.a viktige. Videre vektlegger man leverandgrens serigsitet og kapasitet
mht. oppfyllelse av avtalte leveranser og kjglekjede.

Varemerket er for matvarer den viktigste kommunikasjonsmite med markedet. Varer
kan selges under ulike typer av merker. Produsenten kan selge under eget merke, men
det forutsetter at merket gjgres kjent overfor forbrukerne. Videre har man som nevnt
fremveksten av varer merket som "billigste pris”. Dette er varer som verken knyttes
direkte til produsent eller distributgr. En annen trend som Frankrike deler med mange
land, er framveksten av de sdkalte "private labels", distributgrenes varemerker.
Produsenten leverer da varer til distributgren etter definerte standarder. Distrbutgren er
opptatt av at produsenten holder en jevn kvalitet mht. varenes egenskaper ettersom det
er distributgren som gjennom bruk av sitt merke blir garantist mht. varekvaliteten
overfor forbrukerne.
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4.4 Aktuelle produkter av saue/lammekjott

Franskmenn er det mest kjgttspisende folk i Europa. Kjott er hverdagskost.
Gjennomsnittsforbrukeren konsumerte 96 kg kjgtt i 1993, Kjgttforbruket i Frankrike
stagnerer ikke minst som fglge av at forbruket av storfekjott gir ned. I lgpet av en
femtendrsperiode gikk forbruket av oksekjgtt ned med 17%, kalvekjgtt gikk ned 28%.
Svinekjott gikk opp med 3%. Fjorkjott gikk opp med 18 %, men ogsi innen
figrfesektoren har etterspgrselsveksten nadd taket. Kjgtt av sau og lam hadde en
moderat nedgang pd 3% i samme perioden.

Tendensen er annerledes i Norge, antagelig fgrst og fremst fordi vi her til lands har hatt
et mye lavere forbruk i utgangspunktet. Kjgtt er i mindre grad hverdagskost i Norge enn
i Frankrike. Kjgttforbruket i Norge var pi 46,6 kg pr person i Norge 1993,
Kjpttforbruket i Norge gkte med ca. 12% i perioden 1991-95.

Franskmenn spiser relativt sett ikke sd mye saue/lammekj@tt. Deres forbruk er i
underkant av det norske pa ca. 5,5 kg pr. capita i 93 mot ca. 5,9 kg for nordmenn
samme dr. Den relative andelen er siledes lavere i Frankrike. Markedet er imidertid
relativt stabilt. Det er swrlig sauekjgttet som frankmenn ikke liker pd grunn av spesiell
smak og lukt. Lam er mer utbredt blant annet pd grunn av et stort antall greske
restauranter som har fitt opp interessen for lam. Forbruket er noe sesongbetont med
pkning i forbindelse med hgytider.

Totalmarkedet av fersk firekjgtt var i 1993 pa 206 tusen tonn. Til sammenligning var
den totale norske produksjon det samme dr ca. 24 tusen tonn. Frankrike md importere
farekjott. Sentrale importland er New Zealand, Australia og Storbritannia. Men kjgtt
importeres ogsd fra andre land som f.eks. Irland og Sgr-Amerika. Selvforsyningsgraden
ha gitt betydelig ned fra 80 % til 40 % pa 14 ir. Ser vi dette tallet i sammenheng med
en relativt stabil etterspgrsel, har med andre ord markedet for importerte produkter av
sau og lam gkt betydelig.

Lammekjgttmarkedet kan antagelig til dels betraktes som et globalt rdvaremarked hvor
prisene varierer i takt med tilbud og etterspgrsel til enhver tid. Nir medias fokus pé
kugalskapen i Storbritannia var pa sitt sterkeste gikk séledes importprisen pd lam
betydelig opp som fglge av at folk gnsket d kjgpe dette kjpttet i stedet for storfekjgtt.

Gjennomsnittlig importpris var i 1993 pa 17,70 frs. | folge en importgr vi snakket med
kunne importprisen for lam (hele dyr) ligge i sjiktet fra 14-16,5 frs. Med dagens
valutakurser vil det si ca. 19-21 Nkr. pr. kg. Dette er 70-80 % lavere enn
avregningspriser til produsent i Norge i hgysesongen péd hgsten. Regner man ogsi med
transport- og distribusjonskostnader ved import vil det si at eventuelle norske
produsenter ved eksport av hele lam bare vil fi halvparten av den avregningspris de fir
I et balansert hjemmemarked.

De store prisforskjellene i forhold til Norge ligger forst og fremst pé rivareleddet. Ved
salg til forbrukerne er ikke forskjellen tilsvarende stor. Man kunne i 1994 fi
saue/lammekjgtt til en pris pd ca. 43-45 frs. pr. kg i utsalg, dvs. ca. 55 Nkr. forutsatt
dagens valutakursnivd. Prisnivdet har gitt litt ned - mest pd hypermarkedssiden der
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nedgangen var pid over 5% fra 45,22 frs. pr. kg i 1992 til 4291 frs. pr. kg i 1994. Hos
slaktere var nedgangen i samme tidsrom ca. 1,5%, fra 65,76 frs. til 64,82 frs.

Flere kategorier saue/lammekjott er aktuelle:
* hele dyr

* stykningsdeler

*  spekemat

+ foredlet mat

Nir det gjelder hele dyr sd vil man normalt finne ulike kvaliteter. En importgr opererte
eksempelvis med to kvalitetskategorier: Klasse 1 med lam pd 18-19 kg som var relativt
magre, og klasse 2 med noe stgrre og fetere dyr pi 20-22 kg. De forstnevnte er noe
dyrere enn de sistnevnte. En representant for MONOPRIX oppga at man bare kjgpte
lam, ikke sau. Ogsd her opererte man med to kategorier: En “standard” og en
"superieur” med mindre fett og finere.

Relatert til EUROP det europeiske klassifiseringssystemet som nylig ogséd er innfgrt i
Norge, ble dyrene oppgitt & ligge i klassene U og R10. Det vil i prasis si at man
foretrekker dyr av en kvalitet som man inntil i dag bare i beskjeden grad finner i norsk
sauehold. Generelt sett er det imidlertid rom for ulike kvaliteter og priser i markedet.

Man kan ogsd fi kjppt stykningsdeler av ner sagt hvilken som helst del av dyret i
butikkene. Men forbrukerne foretrekker fersk kjptt. Etterspgrselen etter frosne
stykningsdeler er lav. Vakuumering av produkter er imidlertid relativt vanlig for i gke
holdbarheten.

En stor kjede som MONOPRIX kjgper hele dyr som stykkes opp i den enkelte butikk.
En grossist som POMONA, som selger mye til storhusholdninger, kjgper bare utvalgte
stykningsdeler. Mens man i dagligvaremarkedet vil ha gnske om stor variasjon og
bredde i varetilbudet, vil storhusholdninger gjerne vere opptatt av & ha mye
prefabrikert for 4 sikre en mest mulig rasjonell matlaging.

Prisniviet pd de ulike stykningsdelene kan selvsagt variere mye. Vi oppsgkte en
delikatesse-butikk (Lafayette) i Paris hvor man tilbgd ca. 15 forskjellige kategorier
stykningsdeler av lam. Standard priser pa disse som tatt i betraktning av at dette var en
delikatessebutikk mé antas & veere relativt hgye, varierte fra over 95 frs. (ca. 120 Nkr)
pr. kg for oppskédrne lammeldr, 55-80 frs. (ca. 70-100 Nkr.) pr. kg. for ulike varianter
av lammebog og ned til 30 frs. (ca. 38 Nkr.) for lammebryst.

Spekemat kan selvsagt som i Norge benyttes som piélegg ved spisning av en haly
pariserloff (baguette). Mer vanlig er det imidlertid at slike produkter benyttes som
snacks. Problemet er imidlertid at man til slike formdl i svert liten grad benytter
farekjott som rivare. Svinekjgtt synes d veere det mest brukte til spekemat. Spekepglser

10 Dette ble hevdet av informanter vi snakket med. Vi har ikke selv sett tall som viser i hvilken grad
dette gjelder generelt.
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av mer eksotiske slag basert pa kjgtt av villsvin og esel fantes imidlertid ogsd i
delikatessedisken.

Prisniviet pd spekeskinker 14 i 1993 pi vel 120 frs. (vel 150 Nkr.) pr. kg. Den populere
italienske Parmaskinken kunne komme opp i 290 krs. (ca. 365 Nkr.). | samme
delikatesse-butikk (hvor som sagt prisniviet ma forutsettes d viere relativt hgyt) fant vi
en prisvariasjon pd skinkene fra 150-750 frs. De dyreste ma antas & vere spesielle og
godt innarbeidede kvalitetsprodukter. Disse hadde en tilberedningstid pd 24 mineder.
For spekepglser fant vi i samme butikk pglser til priser fra 116-145 frs.

Oppskirne spekeskiver av lam presenteres som en nyhet. Dette nye produktet
kommersialisert under merket “France de Cournaille” presenteres i en pakning med tre
oppskdrne skiver pa tilsammen 90 gram til en salgspris pd 17,80 frs. (ca. 22 Nkr.).

Kjpttdeig og hamburgere, ogsa frosne, er mye brukt i Frankrike som lettvint mat og mat
for barna. En nyhet pd den siden er at man har begynt med firekjatt i disse. Det er med
andre ord ikke bare lokalt i Rogaland at "lamburger" begynner 4 komme pd markedet.

Endelig si observerte vi ogsd i kjpledisken en sous vide produsert ferdigrett av lam:
"agneuax aux carry", dvs. lam i karri med eksotiske frukter. Denne presenteres som en
relativt eksotisk rett for 1 person til en pris av 29,50 (ca. 37 Nkr.). Denne type retter
som er vakumert pé forhind i plastikkposer, krever bare noen fa minutters oppvarming i
vannbad eller mikrobglgeovn fgr de kan serveres.

4.5 Sammenfattende drefting

Hvilke eksportmuligheter stir en norsk bedrift overfor i det franske markedet? Pa
hvilke omrider kan det viere muligheter for d konkurrere? P4 hvilken méte kan man gé
frem?

Eksportridet antyder i sin studie at nidr det gjelder kjott og kjgttvarer kan norske
produsenter ha muligheter for nisjeprodukter innen fire grupper: farekjgtt, firepglse,
spekeskinke og diverse andre spesialiteter av sau/lam. Med andre ord antyder man
faktisk sau- og lammekjgtt som et aktuelt satsningsomrade. Et betydelig importmarked
er antagelig en hovedgrunn for dette.

Pi den annen side forutsetter Eksportridet at man mi utfpre konkrete
markedsundersgkelser, produkttesting og distributgrspk for & fa dette til. Kjpttsamvirke
har fitt utfart slike tester. Ved hjelp av et konsulentfirma gjorde man en studie i 1994
pa spekeprodukter. Valg av produkter var begrunnet i at man hadde registrert en hgy
utsalgspris i detaljhandelen for spekematprodukter i Parisomridet. Béde
detaljistmarkedet og storhusholdning var dekket i studien. I denne studien konkluderte
man relativt negativt m.h.t. eksport av norske produkter. Det er flere grunner til det:
Sterk konkurranse og prisfall de siste drene. Aksepten for emballasje og
produktpresentasjon var blandet. Norske produkter falt relativt lite i smak, men ble
vurdert hgyere nir de ble innarbeidet i selvkomponerte retter. For at distributgrer skulle
viere villig til @ ta risikoen med & innarbeide produktene i markedet mitte de norske
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prisene reduseres mye. Skal arbeidet med dette markedet gjenopptas mi det etableres et
prisnivi som er harmonisert med markedet. Det kan skje gjennom preferansekvoter
eller ved produksjon innenfor EUs tollmur.

Kan man si pd grunnlag av den undersgkelsen hevde at det under névierende
rammebetingelser ikke lar seg gjgre d fa til Ignnsom eksport til Frankrike? Et definitivt
Ja eller nei til det kan man selvsagt ikke gi. Pd den ene siden skaper rammebetingelser
mht. tollsatser og prisnivi 1 et mettet europeisk kjgttmarked problemer, ikke minst sett
pd bakgrunn av at det norske kostnadsniviet relativt sett er sii hgyt pi rivaresiden. Pi
den annen side ser man at prisforskjellene ikke er sd markante i forbrukermarkedet, og
man vet at det eksisterer hgyere priser i segmenter innen dagligvarer og
storhusholdning. Videre sd vet man at rammebetingelsene stadig er i endring slik at det
som pd et tidspunkt var en barriere, pd et senere tidspunkt kan veere uproblematisk.
Endelig har vurdering av lgnnsomhet selvsagt ogsd sammenheng med hvordan det
norske hjemmemarkedet fungerer mht. markedsbalanse, importkonkurranse og
Ipnnsomhetsmarginer. Tendenser under det ndvaerende landbrukspolitiske regime
indikerer at konkurransen bare vil bli forsterket bade nasjonalt og internasjonalt.

De avgjerende spgrsmdl etter var vurdering er om man som eksportgr treffer med sin
konkurransestrategi. Sentrale spgrsmdl 1 denne eksportstrategien vil viere:

|. Hvilke produkter skal man satse pd i eksportere”

o

Hvilke markeder og kundekategorier skal man orientere seg mot?
3. Hva kreves mht. produkt og kundetilpasning?
4. Hvordan kommunisere mot markedet?

Foran har vi skilt mellom fire hovedkategorier av produkter: Hele dyr, stykningsdeler,
spekemat og annen ferdigmat. Det avgjgrende spgrsmél for hva man skal satse pd er om
det er mulig & skille seg ut pd noen mite. | teorien er det mulig med eksport av alle
disse fire kategoriene. I praksis mener vi man bgr se bort fra eksport av hele dyr som
noe lgnnsomt alternativ. Vi vil anta at konkurransen er serlig skarp akkurat pd det
omridet ettersom man forholder seg til et globalt rdvaremarked. Man har smi
muligheter til & skille seg ut pd produktkvalitet. Under alle omstendigheter vil man vere
en liten aktgr pd markedet. Prisene ma forventes i hovedsak a viere gitt eksternt. De vil
etter norsk milestokk veere lave og vil svinge betydelig ved variasjoner i etterspgrselen.
Videre har ikke Norge noe internasjonalt renommé pd omridet, slik som man har pd
omradet oppdrettslaks, og slik som land som New Zealand, Australia og Irland har det
pd omridet lam.

Nir det gjelder de andre tre kategoriene mener vi imidlertid at man i utgangspunktet
ikke bgr utelukke noen. Riktignok kan vere problematisk & fa til Ipnnsomhet pé
stykningsdeler, men ogsd for disse vil man antagelig kunne differensiere produkter i
forhold til en bestemt kunde f.eks. mht. kvalitet, emballasje og markedsforing slik at det
kan veere grunnlag for en viss merpris. For de to sistnevnte kategoriene er det nok stprst
muligheter til & differensiere produkter, ikke minst fordi man vil kunne koble seg opp
mot nasjonale og regionale markedsnisjer. Hvilke nisjer som er aktuelle vil selvsagt
kunne variere med valg av kundekategori og hva slag varer denne etterspgr. Dette fgrer
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oss over i neste spgrsmal hva slags markeder og kundekategorier man skal rette seg
mot.

Spesial- og
delikatesse-
butikker

Hyper- og
supermarkeder
(GMS)

Grossist

Importgr

Kommersiell
catering

Industri

Kontrakts-
catering

[ figuren over har vi angitt de markedssegmenter som vi anser som aktuelle. De sektorer
vi anser som mest interessante har vi gitt mye skravur, middels interessante har fitt
svak skravur og de minst interessante ingen skravur.

Industri og kommersiell catering antar vi er av de mest interessante. Dette fordi dette er
omrider hvor det md antas d vere relativt store behov for et differensiert produkttilbud
noe som ogsd kan gi muligheter for en merpris. Samtidig finner man i disse bransjene
relativt store aktgrer som etterspgr rimelig store volumer sett i forhold til hva en norsk
eksportgr vil kunne tilby. Endelig vil disse bransjene kunne viere en innfallsport og
leeringsarena til de bedrifter som evt. pd sikt mitte gnske & forholde seg til de store
aktgrene pd detaljistsiden av dagligvaremarkedet.

Grossister kan veere noe interessante ikke minst fordi disse har et etablert kunde- og
distribusjonsnettverk. Man kan l@re mye og vinne innpass i markedet via grossister.
Ulempen med grossister kan veare at deres pristilbud kan variere mye avhengig av
tilbud og etterspgrsel til enhver tid.

GMS-sektoren skulle man kanskje tro ville viere serlig interessant fordi denne sektoren
er klart stgrst mht. omsatt volum. Nir vi likevel ikke er av den mening, sd er det pé
bakgrunn av at prispress og leverandgrbetingelser ansees for 4 vere spesielt harde i
denne sektoren. Det md anses d vare krevende d forholde seg direkte til denne sektoren.
Pd den annen side vil denne sektoren indirekte veere av betydning. For det fgrste fordi
hovedtyngden av leveransene fra industri- og grossistsiden vil gd til denne sektoren.
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Selv om man siledes ikke direkte leverer til hyper- og supermarkedskjeder, vil man
sdledes 1 noen grad mitte forholde seg til deres krav. For det andre fordi denne sektoren
uansett er dominerende i matvaremarkedet. Den utvikler seg ogsi med hensyn til
produkter av hgy kvalitet gjennom sine ferskvareavdelinger. Problemet med denne
sektoren for en norsk eksportgr kan foruten diktering av betingelser ogsd vere at man
etterspgr stgrre volumer enn det man har kapasitet til i levere.

Det er ulike grunner til at de gvrige kategoriene er antatt & viere minst interessante.
Spesialbutikkene er i hovedsak relativt smd. Innen kontraktscatering som i stor grad vil
vere enheter med definerte budsjettrammer for innkjppskostnadene, vil presset pa
kostnadseffektivitet og priser viere stort. Nar det gjelder importgrer vil vi ogsd anta at
disse i stor grad vil veere orientert mot lavest mulig priser og relativt udifferensierte
produkter. Nar dette er sagt, skal man imidlertid ikke se bort fra at enkelte aktgrer innen
disse kategoriene ogsd ville kunne vere interessante for norske aktgrer, f.eks. kan en
importgr eller agent bidra til & vinne innpass hos andre aktgrer.

Det tredje overordnede spgrsmidl vi har stilt opp er spgrsmilet om produkt - og
kundetilpasning. Det er ikke minst pd dette omridet at en norsk eksportgr vil kunne
utvikle konkurransefortrinn. Det er helt vesentlig at man ikke gir til et utenlandsk
marked med definerte og fastldste rammer av hva man kan tenkes i tilby. F.eks. er ikke
det at franskmenn ikke liker norsk spekemat i seg selv et argument mot d eksportere
dette, men det kan viere et argument for at man md drive med produktutvikling for d
tilpasse seg franskmennenes krav og smakspreferanser. Videre vil det 4 tilby lgsninger
som er tilpasset kundenes behov f.eks. nir det gjelder emballasje, prefabrikasjon osv.
viere helt avgjprende. Et poeng som skal nevnes s@rskilt er det kvalitetsmessige. Det vil
pd den ene side bety at uavhengig av kvalitetsnivd sd er det viktig 4 holde en jevn
kvalitet mht. kjgttets egenskaper, stgrrelse av leverte enheter osv. For det andre kan det
veere viktig & viere observant pd at man i markedet opererer med flere kvalitetsnivier.
Det er ikke bare i laksemarkedet, men ogsid innefor dette markedet at man snakker om
"superieur" kvalitet og dermed noe hgyere pris.

Det siste spgrsmilet om hvordan man skal kommunisere med markedet bestir av flere
aspekter. Pd den ene siden er det spgrsmilet om under hvilket merke produktene skal
komme ut i markedet. I utgangspunktet vil vi tro at norske eksportgrer i liten grad har
mulighet for & gd ut under egne merker. Til det ville det kreves massive
markedsinvesteringer under en lengre tidsperiode, noe vi for tiden ikke anser for
aktuelt. Generelt sett vil antagelig norske eksportgrer métte begrense seg til 4 selge sine
produkter under navn av franske merker, enten disse er knyttet til produsent eller
distributgrsiden.

Videre er det et spgrsmdl om hvilke kvaliteter man kan markedsfgre sine produkter
under. Generelt sett ville det vere nwerliggende d pdpeke den norske sauenringens
smiskala, helse-, miljg- og naturvennlige karakter, foruten evt. spesielt & vise til
fjellsauens spesielle kvaliteter. Den aktuelle sykdomssituasjonen i sauebruket kan gjgre
en slik markedsfering vanskelig pd kort sikt. P4 noe lengre sikt, under forutsetning av
man fir kontroll over dette, bgr slike argumenter absolutt ha tyngde, ikke minst sett pé
bakgrunn av forbrukernes vektlegging pa trygghet i forbruket.
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Endelig er det et viktig & ha en strategi for hvordan man skal komme 1 kontakt med
markedet. Det som ihvertfall er viktig er at man ikke kan gjgre jobben alene. Det vil
antagelig svare seg & ha kontakter og stpttepersoner bide pd norsk og fransk side.
Eksportridet, eksportgrer innen andre neringer (f.eks. lakseeksport) kan vere gode
kontakter péd norsk side. Pa fransk side md man selvsagt begynne et sted, gjerne med
andres kontakter, for si 4 utvikle og bygge personlige relasjoner og et nettverk ut fra
det.
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5. Erfaringer fra eksport av norsk laks til Frankrike -
hva kan landbruket lzere?

5.1 Innledning

P tross av at den totale norske eksporten til Frankrike er relativt mindre enn til flere
andre europeiske land, finnes det flere eksempler pd norske produkter som har slétt an
pd det franske markedet. Et av de mest fremtredende er norsk oppdrettslaks. 1 dette
kapittelet stiller vi spgrsmél om; 1) Hva landbruksnringen kan lere av lakseeksporten
til Frankrike? 2) Kan man skape synergi (distribusjon, markedsfgring m.v.) mellom
lakseeksport og eventuell eksport av firekjott til Frankrike? For & drgfte disse
problemstillingene skal vi skissere et bilde av den norske eksporten av laks til
Frankrike, hvilken struktur den foregir innen og hvilke sentrale endringer som har
funnet sted. Hensikten vil hele tiden viere d finne frem til mulige leringseffekter som
lar seg overfgre til landbruksnaringen.

Kapittelet er primart basert pd en systematisert gjennomgang av rapporter som
omhandler temaet eksport av laks til Frankrike. Videre har vi gjennomfart to intervjuer
med representanter fra firma som driver lakseeksport mot dette markedet. Av
anonymitetshensyn er navn pi personer og firma ikke oppgitt. Data som viser endringer
i lakseesportens volum og priser er basert pd statistikk fra Eksportutvalget for fisk

5.2 Utviklingen av lakseeksporten

5.2.1 Volum

Eksport av norsk laks til Frankrike har hatt en til dels eksplosiv gkning siden de forste
fremstpt ble foretatt pd 70-tallet. Fgr 1980 var markedet for laks i Frankrike dominert
av frossen stillehavslaks fra USA og Canada (Bjprndal, 1992). Gjennom &0-irene
skjedde det en forskyvning hvor atlanterhavslaks (primert fra Norge) overtok stadig
storre deler av markedet. 1 det fplgende skal vi konsentere oss om eksporten av norsk
laks til Frankrike det siste tidret. Tabellen under gir siledes en fremstilling av
utviklingen i volum og pris fra 1985 og frem til 1995 for produktkategoriene fersk,
fryst, rpkt og filet.

33



1985 1990 1995
Mengde Verdi Kilo- Mengde 1| Verdia Kilo- Mengde i | Verdia Kilo-
tonn tonn
1 lonn 1000 pris 1000 pris 1000 pris
NOK. NOK NOK

Fersk 1828 196,345 51,29 22.129 T53.905 4.07 IR.008 1119415 | 2938
Frossen 1.089 68.684 63,07 0.009 341,466 17,53 2.451 77.746 31,72
Rakt 50 6.450 129 389 IR.679 99,28 3 1.574 112,75
Fersk filet 1.694 89,020 52,52
I“rossen 2.007 130.637 62,28
filet
Totalt 4.967 271.479 3T 1.134.050 44.371 1.420.392

Ut fra tabellen giar det frem at i lgpet av de siste 10 drene har den totale mengden
eksportert norsk laks til Frankrike gkt fra 4967 tonn i 1985 til 44371 tonn i 1995, dvs.
en gkning nesten Y00% pa 10 ar. Hovedandelen av eksporten har i hele perioden bestitt
av fersk laks, men i prosent av totalen har denne andelen variert fra 77% 1 85, 71% 1 90
til 89% 1 1995. Den viktigste forklaringen pd denne forskyvningen har i gjgre med
endringer i konsumentenes etterspgrsel i retning av mer ferske produkter. Tollsatsene pi
fersk og frossen laks har hele tiden viert den samme og kan derfor ikke tilskrives noen
forklarin gsef‘fekt] I

5.2.2 Pris

Nir det gjelder prisutviklingen har denne viert synkende for bide fersk og frossen laks.
Mens den gjennomsnittlige kiloprisen for fersk laks i 1985 var 51 kroner var denne
nede 1 29 kroner i 1995. Tilsvarende prisnedgang finner vi ogsa for frossen laks, mens
prisen pa rgkt laks i stgrre grad har veert stabil. Arsaken til dette prisfallet m tilskrives
den gkte konkurransen i markedet. Frem til hgsten 1988 var det franske markedet
preget av at tilbudet var mindre enn etterspgrselen. Norske lakseeksportgrer kunne
dermed hele tiden gke eksportvolumet, uten & matte foreta stgttetiltak pd
markedsforingssiden. I lgpet av 90-tallet har volumet fortsatt gke, men i motsetning til
tidligere har dette gétt pd bekostning av prisen.

Lavere pris er ogsd en av forklaringene pd at konsumet av laks i Frankrike har gkt i
forhold til andre fiskesorter hvor prisnedgangen ikke har vert tilsvarende sterk. Det mé
ogsd nevnes at laks tradisjonelt har vert meget priselastisk. Dersom det har veert for

t1 Tollen for fersk og frossen laks pr. i dag 2%.
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mye produkter 1 markedet har prisen sunket umiddelbart. Dette har & gjore med at
grossistene bare i liten grad har solgt “back to back™ (d.v.s. kjpper pd bakgrunn av
forhdndsordre fra deres kunder). | stedet kjgper de inn den fisken de antar  fa solgt i
Ippet av dagen. Ved dagens slutt selges laksen til den pris markedet er villig til & gi,
uansett hvor lav. Alternativet er 100% tap ved at produktet eventuelt mi kastes
(Eksportridet, 1989).

I lgpet av de senere dr er imidlertid denne trenden blitt endret noe. GMSene - de store
hyper- og supermarkedkjedene - har gkt sine markedsandeler pd detaljistleddet, og
dessuten strukturert sine innkjgp direkte mot eksportgr eller produsent. De utnytter sin
forhandlingsposisjon som storkjgpere og er siledes med pd d stabilisere prisene pi et
lavere nivd (Ibid). Selv om prisene fremdeles svinger, si er maksimumsprisene blitt
skjpvet nedover. GMSenes sterkere stilling har ogsd gitt andre konsekvenser som vi
skal komme tilbake til i det fglgende.

5.3 Neerings- og markedsstruktur

Fer vi gir neermere inn péd faktorer som kan forklare suksessen for norsk laks pad det
franske markedet skal vi skissere et bilde av verdikjeden som eksporten foregir innen,
fra produsenten i Norge til konsumenten i Frankrike.

Hvis vi fgrst ser pd neeringsstrukturen si omfatter den béide antall ledd i neringen, hvor
mange aktgrer som er involvert, stgrrelsen pd dem, og hvilke koblinger en finner
mellom hovedaktgrene (Borch, 1992:37). Oppdrettsneringen i Norge kan i dag sies &
besti av tre hovedledd: oppdretterne (produsentene), slakteriene og eksportgrene. |
tillegg kommer ogsd transportgrene som frakter fisken mellom de ulike ledd i
verdikjeden. Fisken gir da forst fra oppdretterne til slakteriene som ligger plassert flere
steder langs kysten. Noen oppdrettere har egne slakterier, men vanligvis er dette egne
bedrifter. Fra slakteriet blir fisken hentet av transportgren. Enten blir fisken fraktet
direkte til kunden (f.eks. i Frankrike) eller den gir via hovedterminalen i Oslo.

Nir det gjelder koblingen mellom aktgrene i denne neringsstrukturen har det vert en
utvikling mot mer formalisert samarbeid. Eksempelvis er det nd mer vanlig at
eksportgrene inngdr rammeavtaler med et antall oppdrettere om levering av laks!2.
Dette er et gjensidig forpliktende samarbeid hvor oppdretterne produserer og
eksportgrene tar seg av en viss prosent av produksjonen for eksport. Avtalene
forhandles gjerne darlig. Eksportgrene har dpne kalkyler overfor oppdretterne og
forplikter seg til & selge fisken til best mulig pris. Ofte innkluderes ogsé slakterier i
avtalene, slik at alle ledd i kjeden knyttes sammen i en form for neftverk med

12 Tidligere handlet eksportprene storre grad pA spotmarkedet.
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eksportgrene som drivkraft. Denne typen oppstrgms vertikale allianser I3 har gitt
mulighet for mer planlegging og styring 1 en bransje som er preget av rask handel og
kort-tidsstrategier. Swrlig viktig er det at rammeavtalene mellom eksportgrene og
oppdretterne har gitt et bedre grunnlag for stabile leveranser mot kundene.

En vanlig strategi fra eksportgrene nér de skal finne frem til aktuelle leverandgrer
blandt oppdretterne, er at man sprer dem over et bredt omride langs kysten. Fordi
laksens veksthastighet er sterkt pédvirket av vanntemperatur og fordi vantemperaturen
varierer langs kysten, kan den geografiske spredningen av produsentene sikre stabile
leveranser hele dret. Nir f.eks. oppdretterne 1 Rogaland har lite slakteferdig laks kan
eksportgren fa sine leveranser fra et kystomrade lenger nord med bedre tilgang pa det
aktuelle tidspunkt. Men det er ikke bare stabiliteten i leveransene som blir pavirket av
denne typen samarbeidsavtaler. Produktkvalitet og kvalitetskontroll er andre momenter
som etterhvert er kommet inn som viktige bestanddeler 1 avtalene. De fleste
lakseeksportgrene er, eller er i ferd med d bli ISO-sertifisert. Flere av dem vil i tiden
fremover kreve tilsvarende sertifisering fra sine leverandgrer, altsd oppdretterne og
slakteriene. Totalt sett er dette med pd 4 pke kvaliteten og serigsiteten i en bransje som
av mange er blitt sett pd som “snuskete” og amatgrpreget. Betydningen av denne
kvalitetsforbedringen blir sett pd som helt avgjgrende av folk i n@ringen.

Gir vi videre og ser pd markedstrukturen i Frankrike, sd kan denne sies d bestd av fire
segmenter; grossister, hyper- og supermarkeder, industrien og storhusholdning. Tar vi
grossistene fgrst, sd er de fleste sentrert rundt Rungis og Boulogne. Det finnes ingen
formaliserte avtaler om leveranser av laks mellom norske eksportgrer og grossister i
Frankrike. Eksportgrene gir ut med prisen en gang i uken og handelen med grossistene
foregir i stor grad fra dag til dag. Grossistene er fri til & kjppe fisken der den er billigst
og problemet med dette systemet er at det blir vanskelig, for ikke d si umulig i
planlegge leveranser for lenger tid fremover.

Derimot er mulighetene for planlegging bedre ved salg til supermarkedsegmentet. Her
blir kvantumene avtalt pa ukebasis og ikke fra dag til dag som i grossistsegmentet. Det
er ogsd mer vanlig at eksportgrene inngdr rammeavtaler med supermarkedskjedene.
Dette segmentet stiller imidlertid meget strenge kvav til produktkvalitet. Representanter
fra kjedene foretar hyppige kontroller ved norske oppdrettsanlegg og slakterier for
sikre at produksjonen foregir etter avtalte forskrifter. Men fordi rammeavtalene gir
bedre muligheter for & planlegge i de enkelte ledd i verdikjeden blir det ogsd lettere i
tilfredstille de strenge kravene. Man har i dette segmentet 4-6 “plattformer™ for levering
av fisk i Frankrike. Fra disse punktene blir sd fisken fraktet videre ut til de enkelte
supermarkedene.

Det tredje segmentet, industrien, er dominert av de mange rgkeriene som er vokst frem i
Frankrike. Her leveres fisken normalt direkte til fabrikk. En del eksportgrer har inngitt

13 Borch (1992:80) nevner fire mulige samarbeidsformer for cksportgrer i oppdrettsnringen: 1)
oppstroms vertikal allianse som samarbeid med oppdrettere, 2) nedstrgms vertikal allianse som
samarbeid med kunder, 3) horisontale allianser som samarbeid med andre eksportorer og 4) relatert

allianse som diagonalt samarbeid f.eks. med finansieringsinstitusjon eller Fou-miljo.
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rammeavtaler med noen av rgkeriene. | likhet med supermarkedssegmentet stilles det
strenge krav til ferskhet og kvalitet. Innkjgp foregir vanligvis pa ukebasis.

Viire undersgkelser viser videre at eksporten av laks til fransk storhusholdning i liten
grad foregir direkte fra norske eksportgrer. For det mest kjgper restauranter, kantiner
og cateringselskaper fisken fra franske grossister eller industri (rpkeri/videreforedling).
Dette pker naturlig nok prisen pd laks inn mot forbruker. Ifplge norske eksportgrer er
det imidlertid vanskelig & tenke seg en utstrakt bruk av direkte leveranser mot f.eks.
restauranter fordi kvantumene blir for sma i forhold til den totale eksportmengden.

Betraktes de fire segmentene under ett har det foregitt en forskyvning i
markedsstrukturen de senere dr. Den kanskje viktigste utviklingstrenden er at mens man
tidligere eksporterte omtrent alt til forsteledd, satses det nd lenger inn i
distribusjonskjedene nwrmere sluttbrukersegmentene. Dette har bla. resultert i at
supermarkedskjedene stir for en gkende andel av leveransene av norsk laks til
Frankrike. Samtidig ser vi en utvikling hvor bruken av rammeavtaler blir mer utbredt.
Som nevnt gir slike avtaler mer rom for at norske eksportgrer kan planlegge
leveransene pd ukebasis.

5.4 Suksessfaktorer

Hvilke drsaker ligger sd til grunn for den til dels eksplosive veksten i eksporten av
norsk oppdrettslaks? Grgnhaug og Haugland (1988) nevner folgende interne faktorer
for i forklare den sterke posisjonen Norge har opparbeidet seg i marked:

- Akvakultur og akvabiologi har veert et prioritert omrade, ikke minst nir det gjelder
oppbygging av kompetanse.

- Fiske har en tradisjonelt stor betydning for landets gkonomi og sysselsetting.
Nedgangen i fangstene av flere fiskesorter pd 70- og 80-tallet fungerte som et
incitament for & spke etter nye muligheter.

- Akvakultur har viert stgttet og blitt tillagt stor vekt av de offentlige myndigheter.
- Kompetente personer og ildsjeler har trodd pd oppdrett.

- Naturlige fortrinn i Norge i form av en lang, beskyttet kyst oppvarmet av
Golfstrgmmen.

- | utemarkedene har man en tro pi at norskekysten er ren, og at dette tilsier
forsteklasses produkter.

Denne listen over suksessfaktorer er imidlertid ikke uttgmmende. Eksportveksten som
har funnet sted mé ogsi relateres til den gkning i ettersporselen etter fiskeprodukter som
har funnet sted i flere europeiske land. Nir det gjelder den pkte etterspgrselen etter laks
i Frankrike mener Monfort (1988) & kunne pévise fire eksterne
hovedarsaksforklaringer:
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I. @kende tilbud av bide villaks (primeert stillehavslaks fra USA og Canada) og
oppdrettslaks har presset prisene ned.

2. Endringer i konsumentenes realinntekt.
3. Endringer 1 konsumentenes smak.
4. Den relative prisutviklingen for konkurrerende matvarer.

Selv om de to underspkelsene som er referert over til en viss grad er foreldet (begge er
fra 1988) er det mye som tyder pd at de samme arsaksforklaringene fremdeles er
gjeldende. Det kan videre synes som om vekselvirkningen mellom utviklingen av den
norske oppdrettsnaeringen og utviklingen av det franske markedet for lakseprodukter
har veert sammenfallende og gjensidig forsterkende.

Men for ikke d skissere et for glorifisert bilde av den norske lakseeksporten, mé listen
over suksessfaktorer suppleres med faktorer som har trukket i negativ retning. Et
dpenbart moment 1 si mite er den mangel pd koordinering som har preget
oppdrettsbransjen  m.h.t.  produksjonsvolum. 1 perioder har dette resultert i
overproduksjon av laks som igjen har fgrt til dumpinganklager fra utenlandske
konkurrenter. I USA har dette gitt den konsekvens at norsk laks er pafort en straffetoll
som i praksis har utelukket Norge fra markedet. Innen EU har ikke straffereaksjonene
viert sid sterke som i USA, dels pa grunn av avhengigheten av norske produkter og dels
fordi E@S-avtalen gir visse begrensninger nér det gjelder tollbarrierer. Men ogsa EU
har grepet inn i dette markedet med konkurransevridende tiltak. Minsteprisordningen
som nylig ble innfgrt etter patrykk fra irske og skotske oppdrettere er i realiteten et
tiltak som svekker den norske konkurranseposisjonen. Et av resultatene av denne
ordningen er at en del av den norske lasken til bl.a. Frankrike blir sendt via danske
mellommenn. Sett fra norsk side blir dette et fordyrende mellomledd som kan virke
negativt inn pd relasjonen mellom eksportgr og kunde. I skrivende stund er det ogsé en
viss fare for at EU kan komme til & innfgre kvoteordninger for norsk laks, et
straffetiltak som i fglge folk i bransjen vil ramme oppdrettsnringen langt hardere enn
minsteprisordningen.

Hva kan si landbruket lere av disse erfaringene? Dette er et av spgrsmilene som vil bli
drgftet under neste punkt.

5.5 Synergi og leering

Listen over forskjeller mellom eksport av bearbeidet farekjgtt og laks er lang. Etter vir
mening kan det likevel pévises noen punkter hvor likheten er av en slik karakter at det
kan vere muligheter for lerings- og synergieffekter. I denne forbindelse kan det viere
verd & nevne noen sentrale utviklingstrekk i matvaremarkedet generelt. For det fgrste
har det funnet sted en nedbygging av de institusjonelle handelsbarrierene mellom
landene. Videre er kommunikasjons- og transportsystemene blitt sterkt forbedret.
Samlet har dette resultert i en global integrasjon innenfor handelen med matvarer og
stgrre konkurranse over land og kontinent (Borch og Bg, 1995).
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Det er disse utviklingstrekkene, sammen med nedbyggingen av de nasjonale
stotteordningene som er i ferd med 4 presse det norske landbruket til & bli med
cksportorientert. Oppdrettsneringen har derimot levd med dette presset helt fra starten
pa 70-tallet. Hele neringens eksistens er i dag basert pid eksport av produktene.
Fordelen for landbruket er at man nd har mulighet til & foreta mindre eksportfremstgt
med basis i et solid hjemmemarked. Dette gjelder ogsi for det som blir drpftet i denne
rapporten nemlig eksport av bearbeidet farekjgtt til Frankrike.

Vivil i det folgende konsentrere drgftingen av lierings- og synergieffekter omkring fire
punkter: strategiske allianser, markedssegmenter, distribusjon og markedsfgring.

1) Strategiske allianser.

Det fgrste momentet omhandler muligheten eksportgrer har til & danne vertikale eller
horisontale strategiske allianser. Strategiske allianser kan defineres som mdlrettet og
forpliktende samarbeid mellom ellers autonome bedrifter, der siktemdlet er & bedre
konkurranseevnen og dermed lgnnsomheten for hver av partene i samarbeidet (Borch,
1992). Vire intervjuer har vist at horisontale allianser ikke eksisterer mellom norske
lakseeksportgrer. Hverken distribusjon, transport eller salg er gjenstand for samarbeid
og forklaringen som blir gitt pd hvorfor det er slik knytter seg til konkurranseklimaet i
bransjen. Som tidligere nevnt er derimot vertikale strategiske allianser mellom
oppdrettere, slakterier og eksportgrer blitt mer og mer vanlig. Gjennom
samarbeidsavtalene har bransjen fitt et mer serigst preg og planleggings- og
kvalitetsutviklingsarbeidet er blitt styrket.

En dpenbar leringseffekt av dette er at en i forbindelse med eksport av firekjgtt til
Frankrike bgr sgke & opprette lignende, mer eller mindre formaliserte allianser mellom
de forskjellige ledd i verdikjeden. Forutsetningene for & fi etablert denne typen
vertikale samarbeidsavtaler burde vaere meget gode innen landbruksn:ringen.
Samarbeid “fra jord til bord™ har lange tradisjoner blant aktgrene i neringen. Ut fra de
erfaringene man har gjort innen oppdrettsneringen er dette tradisjoner man bgr sgke &
viderefgre ved eventuelle eksportframstpt.

Det kan ogsd antas at det vil veere lettere & fi bygge opp horisontale allianser mellom
cksportgrer av kjgttprodukter. I motsetning til lakseeksport vil ikke en eksport av
bearbeidet firekjott utgjere et primermarked for de impliserte aktgrene.
Konkurranseaspektet vil derfor veere av liten betydning. Vi kan pé bakgrunn av dette
konkludere med at eksport av farekjgtt med fordel kan bygge videre pi eksisterende
vertikale samarbeidavtaler og at allianser pé tvers bgr sgkes etablert.

2) Markedssegmenter.

Nir det gjelder markedssegmenter viser erfaringene fra eksport av laks til Frankrike at
det er til dels store forskjeller m.h.t. kvalitetskrav, handelstempo og handlemite i de
ulike segmentene. Som tidligere nevnt er grossistsegmentet preget av et hgyere tempo
og mindre formalisering enn de andre tre segmentene. P4 den annen side stiller

39



supermarkeder, storhusholdning og industri stgrre krav til produktkvalitet. Selv om
denne rapportens hovedfokus er rettet mot storhusholdning, mener vi at det ut fra en
totalvurdering  ogsd kan wvwiere  aktuelt 4 4 foreta en satsing  inn mot
supermarkedssegmentet. Vi begrunner dette med at det for det fgrste er mulig & inngé
rammeavtaler med supermarkedskjeder. Inngangsterskelen er her stor, men om en
lykkes med & fa en slik avtale er sjansene gode for videre ekspansjon. Det er ogsé et
moment at man 1 dette segmentet kan fi hgy pris for riktige kvalitetsprodukter.
Industrisegmentet er uaktuelt som satsingsomride av den enkle grunn at det her er
snakk om produkter som er ferdig bearbeidet i Norge.

3) Distribusjon.

Et fellestrekk mellom fisk- og kjgtteksport er en stor avhengighet av det enkelte lands
distribusjonsnett.  Det er fa eksportgrer som klarer 4 bygge opp egne
distribusjonskanaler i mottakerlandet. 1 forbindelse med en mulig eksport av firekjgtt til
Frankrike (eller andre land) kan det vere hensiktsmessig & studere andre bransjer for &
finne ut om det her kan finnes distribusjonstyper som kan benyttes, eventuelt med visse
tilpasninger. En slik analyse bgr bl.a. inneholde en vurdering av direkte salg kontra
bruk av distributgrer, distributgr kontra agent og type forhandlere i forhold til
produktets standard og eksklusivitet. P4 bakgrunn av et relativt begrenset datagrunnlag
er det ikke mulig & trekke noen klare konklusjoner m.h.t. & kunne koble en eksport av
fdrekjott inn mot eksisterende distribusjonsnett for oppdrettslaks. Det kan likevel synes
som om slike koblingsmuligheter er meget begrenset. Regelen om at mat er mat ser
ikke ut til & gjelde i denne sammenheng - de to produkttypene blir rett og slett for
forskjellige. Laks og bearbeidet firekjgtt handles gjennom ulike distribusjonskanaler og
av ulike aktgrer. Selv inn mot supermarkedskjeder vil det ikke veere de samme
personene som handler fisk og firekjgtt. Vi kan konkludere med at synergeffekten her
synes d veere tiln@ermet lik null.

4) Markedsforing

Markedsundersgkelser som er gjennomfgrt i Frankrike viser at norsk laks bide er godt
kjent og anerkjent blant forbrukerne. Eksportridet og Eksportutvalget for fisk har i
mange dr brukt betydelige midler pd markedsforingsaktiviteter i dette markedet. Her
aktiviteter, kan man redusere muligheten for egne feilsatsninger. For det andre kan man
markedsfgring som er foretatt og de erfaringer man har hatt med forskjellige typer ogsé
ligger det for det fgrste et leeringspotensiale for landbruket. Ved é studere nermere den
tenke seg at markedsfgringen av firekjgtt kan kobles til det kvalitetsimage som er
opparbeidet for norsk laks i det franske markedet. Dette kan skje direkte i forhold til
forbruker, men ogsd i forhold til representanter fra f.eks. supermarkedskjeder eller
restauranter/kantiner. Poenget md veere 4 spille videre pd det inntrykk mange
franskemenn har av norsk laks som et rent kvalitetsprodukt.
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6. Sammenfattende drofting

Vi vil avslutningsvis sammenfatte noen sentrale momenter av betydning for i fi til
eksport av kjgttvarer av sau/lam til Frankrike. Det vil vi gjgre ved fgrst 4 drofte
betydningen av rammebetingelser og motiver for eksport. Dernest vil vi se pé
karakteristika og muligheter i det franske markedet. Videre vil vi peke pd muligheter
for erfaringsoverfgring og lering fra eksporten av oppdrettslaks. Til sist vil vi kortfattet
peke pi aktuelle prioriteringer og tiltak med sikte pd & realisere en eksportsatsning pi
dette omridet.

6.1 Institusjonelle rammebetingelser og bedriftsmotiver for
eksport

Eksport av mat er satt pd den nieringspolitiske dagsorden. Norske myndigheter satser pa
eksport gjennom programsatninger og oppgradering av landbruksforvaltningens
kompetanse. Den generelle landbrukspolitikken med nedbyggng av tollbarrierer, dpning
for gkt import til hjemmemarkedet, forhandlinger med EU om kvoteordninger osv. er
ogsd med pd 4 dpne mulighetene for satsning pa eksport.

Det springende spprsmadl er imidlertid om incentivene er sterke nok. Bedriftene vil
naturligvis vurdere gkonomien i & satse pd eksport kontra hjemmemarkedet. Isolert sett
for en gitt produktmengde, vil da hjemmemarkedet vire mest lgpnnsomt ettersom
prisniviet er hgyere her. Et relativt sett hpyt norsk kostnadsnivi bide innen
primerlandbruk og kjgttvareindustri  (Npdland og Leknes, 1994) gjpr norske
landbruksvarer lite konkurransedyktige pd utemarkedene.

Pa den annen side md man anta at disse forskjellene mellom hjemme og ute over tid vil
avta. Den landbrukspolitikk som fgres med redusert stgtte til primarlandbruket,
strukturrasjonalisering og gkt kostnadseffektivitet antas 4 redusere kostnads- og
prisforskjellene og dermed gke incitamentene for eksport. 1 samme retning trekker en
gradvis nedbygging av barrierene mellom innenlands- og utenlandsmarkedet og at
konkurransen pd hjemmemarkedet ma antas & gke ved at kjptt blir importert.
Milsettinger om & oppretteholde produksjonsvolumet pd  primarleddet og
kapasitetsutnyttelsen i kjgttvareindustrien  kan  derfor tvinge frem  pkte
eksportsatsninger.

Nir det er sagt md man selvsagt anta at de fleste eksisterende norske kjgttvarebedrifter
vil gi forsteprioritet til hjemmemarkedet. Thvertfall si lenge markedsvolum
markedsandeler holder seg stabile. Transaksjons- og markedsfgringskostnadane ved
forsvare eller utvide etablerte posisjoner og markedsvolumer hjemme, ma antas & veere
lavere enn kostnadene ved & vinne nye omréder borte.
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Et hovedproblem for norske kjgttvarebedrifter som ¢gnsker & eksportere er & fi
lonnsomhet ut av eksporten. Et hgyere kostnadsnivd og tollbarrierer gjor det
problematisk & fa til Ignnsom eksport. Vir argumentasjon over er at disse barrierene
thvertfall i noen grad md antas & jevne seg ut over tid.

Den utfordring kjgttvareindustrien stir overfor er d tenke og handle langsiktig. Selv om
hjemme synes d vere best i dag, sd md man anta at borte vil bli mer bra for hvert ir som
gdr. Selv om man ikke vil tjene s@rlig med penger pé eksport i dag, kan det viere at det
vil bli ngdvendig a eksportere i fremtiden. Eksport tar tid & bygge opp og lere. Den
beste lering skjer antagelig gjennom erfaring. Det er etter vir vurdering det viktigste
argument for at bedrifter skal forspke seg pd eksporterfaringer ni. Det kan viere en
investering i fremtiden. En annen sak er at man heller ikke skal se bort fra muligheter
for Ignnsom eksport pa bestemte produkt- og markedsomrider.

Stetteordninger for & stimulere til eksport er et annet omrade hvor myndighetene i dag
satser. Dette er et satsningsomride innen "Konkurransestrategier for norsk mat".
Myndighetene har satt igang et eget program via Eksportridet. SND har ogsd gitt stgtte
til analyser av eksportmarkeder. Dette kan selvsagt viere viktig for & fd ting igang ikke
minst med tanke pd forundersgkelser og nettverksbygging

Myndighetenes primire ansvar ndr det gjelder & fremme eksport pd dette omridet er
imidlertid 4 skape stabilitet og forutsigbarhet mht. rammebetingelsene til enhver tid.
Dette har vist seg i veere et problem, f.eks. ved at rivarekompensasjonsordningen
endrer karakter. Den antagelig viktigste oppgaven for myndighetene er & sgrge for at
rammebetingelser mht. kompensasjonsordninger, kvoter o.. holdes mest mulig
forutsigbare. Det har selvsagt med internasjonal handelspolitikk & gjgre, og de
prioriteringer som myndighetene gjgr i forhandlinger f.eks. knyttet til E@S, men ogsé
med og at man gir skikkelig informasjon til bedriftene om hvilke rammebetingelser og
evt. fremtidige endringer man stir overfor.

6.2 Det franske marked: Krav om markedstilpasning

Det franske markedet for sauve- og lammekjgtt kan veere interessant for norske
kjpttvarebedrifter. Franskmenn har et i europeisk mdlestokk middels hpyt forbruk av
denne type kjgtt. Gjennomsnittsforbruket ligger litt i underkant av det norske
gjennomsnittsforbruket. Franskmennene importerer store mengder kjgtt sett i forhold til
den totale norske produksjonen. Dette markedet er forholdsvis stabilt i motsetning til
f.eks. markedet for storfekjgttprodukter.

Konkurransen er imidlertid sterk. Det finnes store eksportland som New Zealand og
Australia som har helt andre naturgitte betingelser for sauehold og som derfor kan holde
et mye gunstigere kostnads- og prisnivi.

Den sterke konkurransen gjgr at det vil veere sveert vanskelig 4 konkurrere mht.
leveranser av hele dyr, dvs. helt uforedlede varer, da konkurransen om 4 levere slike
primert vil ga pa pris.
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I den grad norske leverandgrer skal konkurrere pd importmarkedet for fransk saue- og
lammek jptt, md det skje med produkter som i en eller annen forstand er differensierte
produkter. Tre kategorier av produkter som alle kan viere aktuelle for en evt. norsk
leverandgr er:

» stykningsdeler, f.eks. lammelir eller lammeboger.
» spekemat: f.eks. spekelir eller spekepglser
+ foredlet mat: f.eks.. “lamburgere” og ferdigretter

Stgrst er antagelig mulighetene pa spekemat og foredlet mat, men ogsi for
stykningsdeler kan det viere mulig  fi til en viss differensiering f.eks. pd pakninger og
kvalitet, og dermed oppnéd en merpris. 1 Norges Eksportrids utredning ble det antydet at
spekemat kunne vere et spesielt interessant satsningsomride. Man antok at det for
denne produktkategorien kunne vaere mulig & oppnd et hgyere prisnivé pr. kg. Naermere
undersgkelser har vist at eksport av denne kategori produkter heller ikke er
uproblematisk. Smaksmessige forhold, prisreduksjoner og skarp konkurranse fra
innarbeidede franske og utenlandske produkter er alt forhold som kan gjgre det
problematisk & vinne innpass pd markedet.

Det er ikke bare produktkategorien som er avgjprende for om man kommer inn pé et
marked eller ei. Selvsagt er det en forutsetning at det eksisterer en etterspgrsel etter
denne type produkter. Men like viktig er at det at man treffer med sin markedsstrategi
for gpvrig. Fglgende forhold er her sentrale: (a) Valg av markedssegment og kunder, (b)
produkt- og kundetilpasning, samt (¢) markedsfgring og salg er i den sammenheng
sentrale forhold.

Selv en enkeltstiende kunde kan veere tilstrekkelig for & fi opp en akseptabel
eksportomsetning. Béide aktgrer innenfor dagligvaremarkedet og storhusholdning er
aktuelle kundegrupper. De store aktgrene finnes innen dagligvaremarkedet hvor man
har store hyper- og supermarkedskjeder. Men her finner man gjerne ogsid de aktgrene
som er mest profesjonelle og som i kraft av sin stprrelse kan stille de hardeste krav mht.
priser og leveringsbetingelser for gvrig. Kommer man inn i en av de store
dagligvarekjedene har man pd den annen side muligheter for 4 realisere store
leveranser. Men for & vinne innpass her vil det antagelig veere enklest 4 gd via en
grossist eller en industribedrift som vet en del om hvordan man forholder seg til de
store kjedene. Fordelen med industribedrifter sett i forhold til grossister er at industrien
mi planlegge sin produksjon mer langsiktig og derfor vil kunne gi stgrre forutsigbarhet
mht. priser enn grossister som er sterkere "spot-markedsorientert”, dvs. deres pristilbud
til leverandgrene md i sterkere grad forventes d variere med etterspgrslen til enhver tid.
[nnen storhusholdning er det antagelig fgrst og fremst de kommersielle spisestedene
som er mest aktuelle som kunder og ikke insitusjonsmarkedet. Hos de kommersielle
spisestedene evt. restaurantkjedene kan det veere noe mer 4 gd pd mht. priser og
leveringsbetingelser. Ogsa for storhusholdning kan det selvsagt veaere aktuelt 4 gi via
spesielle grossister.

Frankrike er et stort land. Man ma begynne et sted mht. 4 selge inn sine produkter. Det
behgver ikke ngdvendigvis veere Paris. Frankrike er ikke Paris, heter det. I mange



tilfeller vil det viere bedre & satse utenfor Paris med produkter av lam/sau. Forbruk av
denne type produkter er antagelig i stgrre grad enn f.eks. forbruk av storfekjgtt et
Kulturelt fenomen. Matkulturen varierer mellom regioner og det kan vere mer aktuelt i
satse i mer distriktspregede omrider.

Produkt- og kundetilpasning er den faktor man fremfor alt md markere seg pé for 4
etablere et konkurransefortrinn. Pd produktsiden kan det bety at man mi utvikle
produkter som faller i smak for franske ganer. Det kan videre bety at man md
skreddersy porsjonsstgrrelser, pakninger og emballasje til krav som den spesielle
kunden mitte ¢nske seg. Videre er det smrdeles viktig at man har et
kvalitetssikringssystem som sikrer at leveransene holder jevn og avtalt kvalitet. Endelig
sa finnes det ulike kvalitetsnivier innenfor dette produktomridet. Satsning pé
“superieur” kvalitet kan veere like viktig her som for laks. En slik satsning kan pé den
annen side bety at man mé jobbe med avlsarbeid, plukkslakting og sorteringssystemer
mnen primarproduksjon og fgrstehindsavsetning.

Nir det gjelder markedstpring og salg si md produktene referensieres pd sentralt nivi
hos kjedene. Det vil si produktene md godtas av sentrale innkjgpsansvarlige. Videre kan
produktene ogsi mitte selges inn pd det enkelte utsalgssted. | begge tilfeller er
tilstedevierelse og oppsgkende virksomhet sentralt for 4 vinne innpass. Franskmenn
legger vekt pé personlige relasjoner. Dette igjen betyr at man fortrinnsvis ma ha agenter
eller representanter i landet. Et annet viktig moment er at merkestrategien. Hvilket
merke skal norske produkter lanseres under. Det er smd muligheter for 4 gé ut under
eget merke. det blir for kostbart. I de fleste tilfeller vil det eneste realistiske 4 ga inn i
markedet under distributgr eller industribedrifters merke.

6.3 Laks: synergi- og leeringsmuligheter

I et eget kapittel har vi sett neermere pd lakse-eksporten som kan betraktes 4 vere av de
stgrste eksportsuksesser pd matvaresiden. Hensikten med det var & drgfte hva man kan
liere av lakse-eksporten, og om det evt. finnes synergimuligheter mellom laks og
lam/sau.

Pd den ene siden er det store forskjeller mellom de to produktomridene, laks og
sau/lamme-kjgtt. Den stgrste forskjellen ut over at fisk er forskjellig fra kjgtt, er at
markedsvolumene utvikler seg forskjellig. Det franske markedet for oppdrettslaks har
vokst betydelig de siste tidrene. Den totale ettersporslen etter produkter av lam/sau har
viert stagnerende. Importdelen av markedet har antagelig vokst noe pé grunn av
redusert selvforsyningsgrad, men veksten kan pd ingen mdite sammenlignes med
veksten pd oppdrettssiden.

Laks er en priselastisk vare. Et vesentlig aspekt ved markedsveksten har vert knyttet til
prisnedgang pd laksen sett i forhold til andre fiskeslag. Noe som igjen selvsagt har
sammenheng med gkt tilbud av oppdrettslaks. En tilsvarende relativ prisnedgang og
etterspgrselsvekst sett i forhold til andre kjgttvarer kan man ikke forvente for sau/lam.
Sau/lammekjptt er antagelig relativt prisuelastisk. Jevnfert med andre kjgttslag er
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ihvertfall det tilfelle for Norge (Dybvik og Nadland, 1995). Markedet er mer stabilt
innenfor kjgttvarebransjen.

Nir det gjelder laks har det veert en utvikling mot mer formalisert samarbeid langs den
vertikale aksen mellom lakseoppdrettere, slakterier og eksportgrer hjemme. Et slikt
samarbeid pd det vertikale plan mellom norske eksportgrer og supermarkedskjeder
foreckommer ogsd. Derimot finnes det ikke avtaler mellom norske eksportgrer og
grossister. Salget her foregir pd "spot-markeder". Innenfor landbruket har man
tradisjonelt et sterkt samarbeid mellom primearproduksjonen og de bedrifter som stér
for fgrstehdndsavsetningen. Ved en evt. eksport er dette en samarbeidsform som man
naturlig kan bygge pd, men den ma evt. spisses mht. utvelgelse av primarprodusenter
som skal levere til eksport. Det kan viere viktig bide mht. & sikre hpy rivarekvalitet,
men ogsd fordi at man kan ha behov for 4 strekke sesongen mht. leverte kvanta. Det kan
ogsd tenkes at man kan fé til horisontale samarbeid mellom kjgttvarebedrifter innenfor
kjattvarebransjen. Et slikt horisontalt samarbeid kan veere viktig ettersom en
eksportsatsning vil viere ressurskrevende.

Et omride hvor det kan viere direkte synergieffekter ligger pd markedsfgringssiden.
Norsk laks har opparbeidet et positivt omdgmme mht. kvalitet og renhet. Man skal ikke
se bort fra at man kan overfgre noe av slike positive karakteristika ogsd til norsk
sau/lam om man gikk frem pa den riktige miten. Dagens sykdomssituasjon i saueholdet
er imidlertid ikke det beste tidspunktet for en slik profilering. Néir man fér kontroll over
dette, vil man pd sikt kunne utnytte positive verdier knyttet til heiefgring, norsk natur
osv. 1 markedsfgringen av produktene Et annet aspekt som kan gi synergi pé
markedsfpringssiden, ligger pd kontakter. Laksenzringen har et etablert distribusjon- og
salgsnettverk. Med hensyn til fysisk distribusjon har man antagelig ikke sd store
synergimuligheter etter som fisk kanaliseres langs helt andre kanaler enn kjgtt. Men nér
det gjelder kontakter kan laks gi inngangsport til kjgtt. Innkjgpsansvaret er gjerne
spesialisert mellom ulike produktgrupper, men samtidig kan kontakter pd laks bidra til
at kontakter opprettes med personer innen samme organisasjon med ansvar for kjgtt.

6.4 Konklusjoner

Hva kan man sd gjgre for i i til eksport pa omridet produkter av sau/lam til Frankrike”
Gitt at bedrifter fatter interesse for eksportmarkedet og gjor noe med det, si vil etter vir
vurdering folgende tre punkter viere sentrale d ta fatt i om man gnsker & forsgke seg og
gjgre erfaringer:

1) Markedsvurderinger og markedssopk

Denne rapporten md betraktes som starten pa en markedsvurdering. Bedrifter som
gnsker & ga videre bgr imidlertid velge ut et eller to konkrete produktomrider hvor man
spker & vurdere markedspotensialet og aktuelle kunder. Etter vér vurdering vil
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kommersiell catering (restauranter, kaféer osv.) og kjgttvareindustri og kanskje ogsi
grossister viere interessante delsegmenter & starte i.

2) Produktutvikling

Gitt at man har en aktuell kunde er det viktig 4 forholde seg til dennes
kravspesifikasjoner mht. smak, utseende, kjglekjede, holdbarhet, porsjoner, emballasje
osv. Poenget er at at man ikke md fremstille sitt tilbud til kunden som en fastlagt
stgrrelse. Franskmenn er forskjellig fra nordmenn og eksport forutsetter tilpasning av
produktene til markedet.

Vil man satse pd eksport mot det franske markedet kan det derfor viere en god idé &
begynne i motsatt ende, dvs, med markedet og forbrukernes preferanser, og jobbe med
4 utvikle produkter som matcher disse. Ikke minst Rogaland, med et sterkt
produsentmiljg, solide kjgttvarebedrifter og kompetansemiljger som Gastronomisk
Institutt og Norconserv, skulle ha gode forutsetninger for det.

3) Kvalitetsarbeid

Kvalitet er et punkt hvor man ikke kan fire om man vil inn pd eksportmarkedet.
Kvaliteten pd rdvarer, bearbeidingsprosess osv. md vare stabil og god. Her kan det
ligge utfordringer bide mht. de krav man stiller til rivareleverandgrene og til
industriens eget arbeid.

Myndighetene kan pa sin side ogsd yte bidrag. Vi tenker da ikke primart pd de store
linjer i landbrukspolitikken. Eksport inngdr bare som et element i denne, og de
vurderinger som ma gjgres vil ikke bare vere handelspolitiske, men ogsa ligge innenfor
andre politikkomrdder som neringspolitikk, politikk for matvaresikkerhet og
distriktspolitikk. En drefting av dette ligger utenfor rammen av virt prosjekt.
Myndighetenes direkte bidrag kan formuleres i fglgende punkter:

a) Sikre stabilitet og forutsigbarhet mht. rammebetingelser

Bedriftene ma sa langt rdd fd sikkerhet og informasjon mht. hvilke tollordninger,
kompensasjonsordninger og evt. kvoteordninger som vil gjelde. Dette er selvsagt ikke
uproblematisk hvis det dreier seg om pigdende forhandlinger. P4 den annen side er
cksport en sdvidt langsiktig satsning at neringslivet md ha krav pa klarhet mht.
myndighetenes prioriteringer.

h) Nettverkshygging

Et eksempel pd akkurat dette er at det hgsten 1996 med bistand fra Eksportridet skal
arrangeres et mgte mellom kjeder og aktuelle nordiske matvareleverandgrer. Her kan
bedrifter fd mgte og samtale med innkjgpsansvarlige i en rekke kjeder.

Et annet omdde som ogsd kan veere interessant, f.eks. for Rogaland, er i etablere
allianser mellom myndigheter og naringsliv her og i en fransk region. Slike
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transnasjonale allianser pd naringslivsomridet gker i betydning i Europa og kan rett
hindtert viere en god innfallsport til & internasjonalisere neringslivet. lkke minst
Hordaland har hatt suksess pa dette feltet (Farsund, Meissner og Ngdland, 1994).

) Stotte il utviklingsarbeid og profilering

Det finnes stgttemuligheter for bedrifter som gnsker & begynne med eksport. Et viktig
poeng er i tenke relativt vidt mht. hva slags aktiviteter som kan vere stgtteverdige.
Bide aktiviteter som ligger nwer eksportmarkedene som markedsanalyser og
kontaktarbeid, og aktiviteter som ligger lenger fra som produktutvikling og
kvalitetsarbeid i ravareproduksjonen kan viere aktuelle felter.

Generelt profileringsarbeid mht. kvalitetsaspekter ved norske lam tilsvarende som for
‘lrish  Lamb" kan ogsd veere en viktig mite som myndighetene kan stgtte
eksportfremstgt pa.

En hovedkonklusjon er at bedriftene md veere motivert for & begynne d eksportere. De
ma viere villig til d satse og legge strategier med sikte pd & komme igang med eksport.
Dette skulle pd en miite vere selvsagt. Det er imidlertid ikke sd opplagt. Forst og fremst
fordi at det & satse pd hjemmemarkedet pa kort sikt vil vaere det mest sikre og det
gkonomisk klart mest lpnnsomme. Dernest fordi at det innen kjgttbransjen ikke er
sterke tradisjoner for & jobbe strategisk langsiktig i forhold til nye markeder og
satsningsomrider. De forventede endringer i rammebetingelsene kan imidlertid gjpre
det tvingende ngdvendig & & anlegge et lengre tidsperspektiv pd det man gjgr. Da kan
den erfaring man opparbeider med eksport de niermeste drene veere en god investering.
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