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Forord

P oppdrag for Naerings- og fiskeridepartementet (NFD) har Menon Business Economics og SNF gjennomfgrt en
evaluering av Norges sjpmatrad. Fokuset i evalueringen har veert pa Sjgmatradets markedsarbeid, arbeid med
markedsinformasjon og beredskap. Vi har evaluert maloppnaelse, inkludert kvaliteten i arbeidet. Vi har ogsa
evaluert effektivitet i maloppnaelsen, herunder organisering, innretning av virkemidler, styring, finansiering og
samarbeid. | tillegg har vi vurdert rammevilkarene i fiskeeksportloven, forskrifter og vedtektene samt styrets
rammer for virksomheten og hvordan disse virker inn pd gjennomfgringen av selskapets oppdrag og legitimitet.

Vi kommer ogsa med anbefalinger om hvordan maloppnaelsen kan bli bedre i framtiden.

Evalueringen har blitt ledet av Heidi Ulstein (Menon), med Kristina Wifstad (Menon), Natalia Mahle (SNF), Nils-
Arne Ekerhovd (SNF), Torstein Nesheim (SNF) og Sveinung Fjose (Menon) som prosjektmedarbeidere. Erik W.
Jakobsen (Menon) har veert kvalitetssikrer. | tillegg har vi benyttet en ekspertgruppe som radgivere. Gruppen
bestar av professor Trond Bjgrndal, professor Magne Supphellen og professor emeritus Rognvaldur Hannesson.
Alle fra NHH.

Menon er et forskningsbasert analyse- og radgivingsselskap i skjaeringspunktet mellom foretaksstrategi, finans,
samfunnsgkonomi og naeringspolitikk. Vi er spesialisert i naringsgkonomiske analyser generelt, med szerlig
kompetanse pa det internasjonaliserte norske nzeringslivet. Vi er ogsa et anerkjent kompetansemiljp for
evalueringsmetodikk, og vi har betydelig erfaring og kompetanse knyttet til evaluering av det nzaringsrettede
virkemiddelapparatet. Vare medarbeidere har ogsa samfunnsgkonomisk kompetanse pa et hgyt vitenskapelig

niva.

SNF er et selskap i NHH-miljget med oppgave a initiere, organisere og utfgre eksternfinansiert forskning. Vi
utfgrer forskning og forskningsbaserte utredninger for sentrale beslutningstakere i privat og offentlig sektor.
SNF er ett av Norges ledende forskningsmiljg innen anvendt gkonomisk-administrativ forskning, og har gode
samarbeidsrelasjoner til andre forskningsmiljger i Norge og utlandet. Virksomheten drives med basis i egen
stab og fagmiljgene ved NHH. Dette betyr at SNF kan trekke pa en stor kompetansebase, hvorav nesten alle har

doktorgrad eller tilsvarende kvalifikasjoner.

Menon og SNF takker Naerings- og fiskeridepartementet for et spennende oppdrag. Vi takker ogsa Sjgmatradet
for godt samarbeid under evalueringsperioden. Vi vil i tillegg takke Jan Skjeerve (Norges fiskarlag), Jan-Arne
Kvalsvik (Fiskekjppernes forening), Paul Jensen (Norges Kystfiskarlag), Svein A. Reppe (Norske Sjgmatbedrifters
Landsforening), Trond Davidsen (Fiskeri- og havbruksnaeringens landsforening), Grethe Fossli (LO), Otto
Gregussen (Norges Sildesalgslag), Sveinung Flem (SuRoFi), Egil Magne Haugstad (Pelagia), Alf-Helge Aarskog
(Marine Harvest), Morten Hyldborg Jensen (Norway Seafoods), Espen @vreberg (NFD), Sigrid Dahl Grgnnevet
(NFD) og Astrid Holtan (NFD) for gode innspill og diskusjoner underveis i arbeidet. Vi takker ogsa alle som har
svart pa spgrreundersgkelsen og alle intervjuobjekter for deres deltakelse og gode innspill til evalueringen.

Forfatterne i Menon Business Economics og SNF star ansvarlig for alt innhold i rapporten.

Oktober 2014

Heidi Ulstein
Prosjektleder
Menon Business Economics
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Sammendrag

Om Sjgmatradet

Sjpmatradet er et statlig eid aksjeselskap. Sjgmatradets hovedoppgave er d gke verdiskapingen i fiskeri- og
havbruksnaeringen gjennom gkt etterspgrsel og kunnskap om norsk sjgmat i inn- og utland. For & na
hovedmalet skal Sjpmatradet bidra til 3 fremme verdien av norsk sjgmat, utvikle markeder og fremme og sikre
omdgmmet til norsk sjgmat. Dette gjgres gjennom markedsfgringsarbeid, utarbeidelse av statistikk og
markedsinformasjon for sjgmatnaeringen samt arbeid innenfor kommunikasjon og beredskap. | tillegg har
Sjgmatradet en rolle som radgiver for Naerings- og fiskeridepartementet i spgrsmal angaende eksport eller

omsetning og produksjon i sammenheng med eksport av norsk sjpmat.

Sjgmatradet finansieres av sjgmatnaeringen via en arlig registreringsavgift for eksportgrer og en markedsavgift
pa eksport. | dag er markedsavgiften 0,75 prosent av eksportverdien for fisk og skalldyr og 0,2 prosent av

eksportverdien pa bearbeidede produkter.
Rammeverk for evalueringen
Evalueringen tar utgangspunkt i OECDs evalueringsmodell, og vi deler inn i fglgende fire kriterier:

e Relevans: Er dagens rammevilkar og virkemidler/arbeidsoppgaver hensiktsmessig for & na gitte mal?

o Effekt/maloppnaelse: | hvilken grad har man nadd malene for virksomheten?

o Effektivitet: Gjennomfgrer Sjgmatradet tiltakene pa en effektiv mate? Ville en annen ressursallokering
eller organisering bidratt til at malene ble nadd raskere eller gitt stgrre effekt?

e Varighet: Er relevansen og effektene varige? Hvordan oppna bedre maloppnaelse framover?

Evalueringen er avgrenset til tidsrommet fra 2005 til 2013, og omhandler Sjgmatradets markedsarbeid,

arbeidet med markedsinformasjonen og kommunikasjon og beredskap.
Resultater av evalueringen

Relevans: Gjennomfgrte tiltak er forankret i sentrale policy-dokumenter og anses i hovedsak som relevante for
a nd malsetningen om a gke etterspgrselen og kunnskapen om norsk sjgmat i inn- og utland. Det kan derimot
stilles spgrsmal ved om fellesmarkedsfgringen er like relevant i alle bransjer. Store endringer i
naeringsstrukturen de siste arene, og et gkende fokus pa produktdifferensiering i enkelte bransjer gjgr at den
potensielle nytten ved fellesmarkedsfgring er redusert. Spesielt gjelder dette bransjene pelagisk og til en viss
grad laks og grret. Gitt endringene i naeringens behov for fellesmarkedsfgring og kraftig vekst i eksportverdien

for sjpmat, bgr Sjpmatradets finansieringsmodell ogsa revurderes.

Effekt: Gjennomfgringen av tiltakene har i hovedsak effekt pa de malsetninger som er fastlagt i sentrale policy-
dokumenter. Utvikling i sjgmatnaeringens verdiskaping sammen med tilbakemeldingene fra intervju,
spgrreundersgkelser og workshop indikerer at gjennomfgrte tiltak har hatt en effekt. Dette stgttes ogsa av
tidligere effektstudier som er gjennomfgrt bade av Sjgmatradet selv og av andre aktgrer. Var evaluering viser
likevel at de er store forskjeller i naeringsaktgrenes oppfatning av Sjgmatradets addisjonalitet. Mange er ogsa
usikre pa hvor stor addisjonalitet dagens ordning vil ha i tiden fremover. Dette har en klar sammenheng med
oppfatninger om relevansen av den generiske markedsfgringen i en naering som stadig preges av stgrre
aktgrer, med evne og vilje til & giennomfgre markedsfgring pa egenhand. Stgrrelsen pa enkeltbedrifters bidrag
til Sjgmatradet er med pa a gke denne usikkerheten. Samtidig er det stor enighet om at arbeidet innen

beredskap og kommunikasjon og tilbudet av markedsinformasjon er nyttig for naeringen.
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Effektivitet: Sjgmatradets budsjett har gkt kraftig i perioden vi evaluerer. @kning i budsjettet har fgrst og
fremst fgrt til en gkning i markedsinvesteringene og har ifglge Sjgmatradet gitt rom for prioritering av stgrre
aktiviteter, og mer effektive aktiviteter som tv-kampanjer. Sjgmatradets effektmalinger av egne kampanjer gir
et godt grunnlag for prioritering av aktiviteter, en mer regelmessig gjennomfgring av disse kan likevel bedre
beslutningsgrunnlaget ytterligere. Veksten i budsjettet har ogsd gkt naeringsaktgrenes skepsis knyttet til
hvorvidt arbeidet utfgres pa en effektiv mate, og hvorvidt det er behov for et budsjett av den stgrrelsen for a fa
gnskede effekter. Igjen er skepsisen begrunnet i usikkerhet vedrgrende relevansen av szrlig den generiske

markedsfgringen.

Varighet — konklusjoner og anbefalinger: Evalueringen har vist at det mest sentrale spgrsmalet er knyttet til i
hvilken grad Sjgmatradets oppdrag fremdeles er relevant. Hovedsakelig gjelder dette behovet for generisk
markedsfgring av norsk sjgmat, herunder omfanget og innretningen av den generiske markedsfgringen. Mer
spesialiserte og differensierte markeder har fgrt til gkende grad av produktdifferensiering i deler av naeringen.
Konsolideringer i nzeringen har ogsa fert til stgrre, feerre og mer internasjonale bedrifter. Dette er
utviklingstrekk som trekker i retning av redusert behov for og nytte av generisk markedsfgring. Utviklingen
langs disse parameterne varierer mellom bransjene. | bransjene pelagisk og til en viss grad laks og grret tilsier
endringene i naeringsstrukturen og graden av produktdifferensiering at argumentene for behovet og nytten av
generisk markedsfgring har blitt svakere. For konvensjonelle produkter derimot indikerer naeringsstrukturen og
grad av produktdifferensiering i bransjen at den potensielle nytten av generisk markedsfgring fortsatt er stor.
Vi anbefaler at det gjennomfgres en grundig vurdering av hvorvidt generisk markedsfgring fortsatt er et
optimalt virkemiddel for samtlige bransjer. | sammenheng med dette anbefalere vi at dagens

finansieringsmodell revurderes.
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1. Innledning og bakgrunn

Kravet til giennomfgring av evalueringer er fastsatt i Reglement for gkonomistyring i staten. Alle virksomheter
skal sgrge for at det gjennomfgres evalueringer for a fa informasjon om effektivitet, maloppnaelse og

. . ° i 1
resultater innenfor hele eller deler av virksomhetens ansvarsomrade og aktiviteter™.

Naerings- og fiskeridepartementet har hatt oppdraget om evaluering av Sjgmatradet ute pa anbud og valgte
Menon Business Economics AS i samarbeid med SNF til 3 utfgre arbeidet. Evalueringen er gjennomfgrt i

henhold til konkurransegrunnlaget og tilbudet fra Menon/SNF.

Evalueringen er avgrenset i konkurransegrunnlaget til & handle om Sjgmatradets markedsarbeid, arbeidet med
markedsinformasjon og beredskap. Formalet med evalueringen er & undersgke hvordan rammevilkarene
pavirker gjennomfgringen av selskapets oppdrag og legitimitet, Sjgmatradets maloppnaelse, effektiviteten i

maloppnaelsen, og hva som skal til for at maloppnaelsen skal bli bedre i framtiden.

Vi benytter OECDs evalueringsmodell som utgangpunkt. Denne modellen er spesielt utviklet for a evaluere
offentlige programmer og tiltak og har de senere ar fatt bred utbredelse, blant annet ved at EU har tatt i bruk

en lignende modell for sine evalueringer.

| kapittel 2 beskriver vi Sjgmatradets arbeidsform og organisering, malstrukturen og hvilke rammevilkar
virksomheten operer under. | kapittel 3 gir vi en oversikt over rammeverket for evalueringen og hvilke
evalueringsspgrsmal vi belyser. Vi beskriver ogsd hvordan evalueringsoppdraget er avgrenset. For eksempel
omhandler ikke evalueringen Sjgmatradets tilknytningsform til departementet. Kapittel 4 gir en oversikt over

metoder og informasjonskilder.

| kapitlene 5 til 8 gar vi igjennom resultatene fra evalueringen innenfor de fire kriteriene i OECD-modellen. |
kapittel 5 vurderer vi hvorvidt selskapets virksomhet er relevant for & na malet. | kapittel 6 vurderer vi effekten
av Sjgmatradets arbeid. | kapittel 7 vurderer vi selskapets effektivitet og i kapittel 8 vurderer vi varigheten av

de effektene vi har funnet og gjgr rede for vare anbefalinger videre.

Vi har ogsa lagt inn en rekke vedlegg bakerst i rapporten. Dette gjelder spgrsmal til spgrreundersgkelsen, liste
over intervjuobjekter, sentrale spgrsmal fra intervjuguidene, naermere om kvalitetssikringen av Sjgmatradets

egne undersgkelser, naermere om konsekvenser av generisk markedsfgring og referanseliste.

! Reglement for gkonomistyring i staten og Bestemmelser om gkonomistyring i staten, 2003
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2. Kort om Sjgmatradet

2.1. Sjpmatradets arbeidsform og organisering

Sjpmatradet er et statlig eid aksjeselskap. Deres hovedoppgave er 3 gke etterspgrselen etter norsk sjgmat

nasjonalt og internasjonalt gjennom:

o  Markedsfgringsarbeid
e  Utarbeidelse av statistikk og markedsinformasjon for sjgmatmarkedet

e Arbeid innenfor kommunikasjon og beredskap

Sjgmatradet prioriterer hvilke sjgmatprodukter det skal satses pa & markedsfgre i samrad med naringen. De
giennomfgrer arlig over 500 prosjekter innen markedsfgring fordelt pa 25 markeder. Grunntanken er at
Sjpmatradets markedsfgringsarbeid skal fungere stgttende for eksportgrenes eget salgsarbeid, blant annet ved

a styrke merkevaren Norsk Sjgmat, representert ved NORGE-merket eller annen norsk avsenderidentitet.

For a kartlegge utviklingen innen holdninger til og konsum av sjgmat generelt og norsk sjpmat spesielt, samt
Sjpmatradets effekt pa denne utviklingen, gjennomfgrer Sjgmatrddet jevnlige undersgkelser. Den viktigste
undersgkelsen er den stgrre internasjonale spgrreundersgkelsen Seafood Consumer Insight (SCI), som danner
grunnlaget for fastsettelse av Sjgmatradets resultatmal og gjennomfgres i samarbeid med TNS Gallup. | tillegg
brukes reklameevalueringstester, fokusgrupper med og dybdestudier av konsumenter, samt kommersielle
malinger som grunnlag for markedsfgringsarbeidet og evalueringen av effekten av dette. Sjgmatradet er aktive

pa alle stgrre sosiale medier, i tillegg til at de driver bloggen fisketanker.no og den digitale kokeboka godfisk.no.

Sjpmatradet hadde 73 ansatte ved utgangen av 2013. Ledelsen bestdr av 6 personer, med en leder innenfor
hvert av omradene Marketing, Market Information, Communications, Finance og Human Resources, og en
Managing Director pa toppen. Hovedkontoret ligger i Tromsg, der 52 av de ansatte ogsa har kontor. De gvrige
ansatte jobber ved Sjgmatradets utekontorer. Disse er lokalisert i de viktigste eksportmarkedene for norsk
fiskeeksport og jobber spesielt med @ promotere norsk fisk i disse markedene. Sjgmatradet har et formalisert
samarbeid med Utenriksdepartementet om at de ansatte ved utekontorene har diplomatstatus og er
administrativt underlagt utenrikstjenesten i vedkommende land. Utekontorene sysselsetter mellom en og tre
personer og er lokalisert i Stockholm, Hamburg, Paris, Madrid, Milano, Moskva, Shanghai, Tokyo, Rio de
Janeiro, Singapore, Boston, London og Lisboa. Sjgmatradets styre er oppnevnt av Naerings- og

Fiskeridepartementet pa bakgrunn av forslag fra naeringens organisasjoner.

Styret har valgt 3@ opprette syv radgivende markedsgrupper, én for det norske hjemmemarkedet, én for
miljgdokumentasjon, samt én for hver av de viktigste sjpmatbransjene: laks og grret, hvitfisk (torsk, sei, hyse
m.m.), reker og skalldyr, konvensjonelle produkter (saltfisk, klippfisk og t@rrfisk) og pelagiske produkter (sild,
makrell og lodde). Markedsgruppene mgtes to til fire ganger arlig og bestar av representanter for naeringen og i
noen tilfeller styremedlemmer ved Sjgmatradet. Gruppene skal sikre god forankring og informasjonsflyt

mellom Sjgmatradet og nzeringen de opererer pa vegne av.

Sjpmatradet har et bredt spekter av samarbeidspartnere i forbindelse med utredninger, analyser,

markedsfgringstiltak og ulike informasjons- og PR-tiltak:
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e Helse- og omsorgsdepartementet, Nazerings- og fiskeridepartementet og fiskesalgslagene er
samarbeidspartnere for kostholdsprogrammet Fiskesprell, som skal gke sjgmatkonsumet blant barn og
unge i Norge.

e Gjennom Utenriksdepartementets satsing pa a fremme norsk naeringsliv i utlandet, «Team Norway»,
samarbeider Sjgmatradet saerlig med Utenrikstjenesten og Innovasjon Norge.

e Sjpmatradet fungerer som radgiver for Naerings- og Fiskeridepartementet i spgrsmal som gjelder
eksport eller omsetning og produksjon i sammenheng med eksport

e  Fiskesalgslagene,  Fiskeri- og  Havbruksnaeringens  Forskningsfond  (FHF),  FoU-miljger,

fiskeriorganisasjoner og banker er blant gvrige samarbeidspartnere.

2.2. Sjgmatradets malstruktur

Ved oppstarten av evalueringen har vi foretatt en grundig gjennomgang av Sjgmatradets malstruktur. Dette var
ngdvendig for a sikre en god gjennomfgring av evalueringen og en best mulig vurdering av virksomhetens
vellykkethet. Det er viktig @ ha klart for seg hva som er malene til Sjgmatradet, og hvordan de skal na malene.

Kartleggingen er gjennomfgrt i samarbeid med oppdragsgiver og Sjgmatradet selv.
Vi opererer med tre nivaer i malstrukturen:

1. Samfunnsmal: Samfunnsmalene er det som skal realiseres pa lang sikt. Det er gjerne et resultat av
flere prosesser i tillegg til Sjgmatradets virksomhet. Det langsiktige malet er formulert i selskapets
vedtekter: 3 gke verdiskapingen i fiskeri- og havbruksnzeringen gjennom gkt etterspgrsel og kunnskap

om norsk sjpmat i inn- og utland.

2. Effektmal: Effektmalene skal bidra til at Sjgmatradet nar samfunnsmalene. Sjgmatradet har fglgende
effektmal formulert i vedtektene:
e  Fremme verdien av norsk sjpmat
e  Utvikle markeder

e Fremme og sikre omdgmmet til norsk sjgmat

3. Resultatmal: Resultatmalene er knyttet til selve arbeidet; hvilke aktiviteter skal Sjgmatradet gjgre for
a na effektmalene? Vedtektene peker pa fglgende aktiviteter:

e Felles markedsfgring

e Arbeid med markedsinformasjon

e Arbeid med markedsadgang

e  Arbeid med PR/informasjon

o Arbeid med beredskap

e Vare radgiver for Naerings- og fiskeridepartementet i spgrsmal som gjelder eksport eller

omsetning og produksjon i sammenheng med eksport.

Det er viktig at arsak-virkning sammenhengen for maélene er logisk, det vil si at suksess med & oppna
resultatmalene bidrar til maloppnaelse pa effektmalene som igjen bidrar til maloppnaelse pa samfunnsmalene.
Dersom resultatmalene er uklare blir det vanskelig for Sjgmatradet a fa en klar retning pa virkemiddelbruken,

og dermed blir det ogsa vanskelig a arbeide strukturert for & na effekt- og samfunnsmal.
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Figur 2-1: Prinsippskisse av sammenhengen i malstrukturen.

Ressursinnsats Resultatmal

2.3. Sjpmatradets rammevilkar

Vi har ogsa foretatt en kartlegging av Sjgmatradets rammevilkar. Dette for @ kunne skille mellom de deler av
Sjpmatradets tilpasninger og virksomhet som er hjemlet i lover og forskrifter, og dermed ligger utenfor deres
kontroll, og beslutninger tatt av Sjgmatradet. Dette er sentralt ettersom Sjgmatradet kun kan stilles til ansvar
for deres tilpasning til de lover og forskrifter de til enhver tid har veert underlagt. | hvor stor grad de navaerende
lover og forskrifter er formalstjenlige for at Sjgmatradet skal oppna sine mal pa best mulig mate, vil dermed

komme inn under vurderingen av hvordan maloppnaelsen kan bedres i framtiden.

Kartleggingen er fgrst og fremst en gjennomgang av relevante lover og forskrifter, Stortingsmeldinger og andre
dokumenter som beskriver Sjgmatradets rammer. Kartleggingen er kvalitetssikret av Sjgmatradet og Neerings-

og fiskeridepartementet.

Sjpmatradet har siden september 2005 veaert organisert som et statlig eid aksjeselskap. Selskapets formal og
virkeomrade, hjemlet i blant annet fiskeeksportloven og forskrift om regulering av eksport fisk og fiskevarer,
har ikke gjennomgatt stgrre endringer siden den gang. | 2012 endret Sjgmatradet navn fra Eksportutvalget for
Fisk AS til Norges sjgmatrad AS.

Sjgmatradets sentrale lov- og forskriftshjemlede oppgaver:

e Sette i verk og administrere markedstiltak og annen eksportfremmende tiltak

e  Radgi Neaerings- og fiskeridepartementet i spgrsmal knyttet til eksport, omsetning og produksjon som
henger sammen med eksport av fisk og fiskeprodukter

e Administrere register over godkjente fiskeeksportgrer

e  Formidle informasjon til myndighetene og fiskerinaeringen samt fungere som kontaktledd mellom

naeringen og forsknings- og utdanningsinstitusjoner
Finansiering:

Av Sjgmatradets vedtekter framgar det at de ikke skal operere med profittmotiv og skal ikke virke
konkurransevridende. Selskapets finansieringsmodell er hjemlet i fiskeeksportloven og forskrift om regulering
av eksport av fisk og fiskevarer. Den bestar av en arlig registreringsavgift (kr 15 000 pr ar) for eksportgrer og en

markedsavgift pa eksport, der markedsavgiften utgjgr giennomgaende godt over 95 prosent av inntektene.

Markedsavgiften har variert fra oppstart i 1991. Blant annet ble det for laks og @rret innfgrt en tvungen
markedsavgift pa 3 prosent som et ledd i EUs sanksjoner mot norsk laksenaering i perioden 1997 til 2004. Det
var ogsa et initiativ fra bransjene som fgrte til gkningen i markedsavgiften fra 0,3 prosent til 0,75 prosent pa

laks, grret og konvensjonelle produkter (saltfisk, klippfisk og t@grrfisk).

Hovedtrekkene i avgiftssatsene fra 2005 til 2010 er at det for laks og @rret, samt konvensjonell sektor var en
avgiftssats pa 0,75 prosent, mens det for de @vrige artene var en sats pa 0,3 prosent. 1. april 2010 ble

avgiftssatsen pa hvitfisk, pelagisk og reker/skalldyr gkt til 0,5 prosent. Fra og med 1. januar 2011 ble avgiften pa
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fisk og skalldyr harmonisert til 0,75 prosent av eksportverdien. For bearbeidede produkter er avgiftssatsen pa

0,2 prosent av eksportverdien.2
Organisering:

Forskrift om regulering eksport av fisk og fiskevarer fastsetter at Sjgmatradets hovedkontor skal ligge i Tromsg,
samt styrets oppbygning. Styrets sju medlemmer velges pa grunnlag av forslag fra naeringens organisasjoner: 5
fra Fiskeri- og Havbruksnaeringens Landsforening, 1 fra Norges Fiskarlag og 1 fra LO. Styremedlemmer
oppnevnes for 2 ar av gangen og for maksimum fire perioder. | tillegg har selskapet ansattvalgte
styremedlemmer i henhold til Aksjeloven.

Ikke lovfestet:

Blant sentrale bestemmelser som ikke er hjemlet i lover, forskrifter eller vedtekter, er styrets avgjgrelse om a
fordele inntekter fra markedsavgiften mellom markedsgruppene etter verdien pa den aktuelle gruppens andel
av sjgmateksporten, etter at fellestjenester er finansiert i et spleiselag. Andre sentrale tilpasninger er

organiseringen i utekontor og markedsgrupper, samt fordeling av inntekter pa ulike aktiviteter.

2 Jfr. tolltariffens kapittel 16.04 og 16.05
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3. Rammeverk for evalueringen

3.1. OECDs evalueringsmodell som utgangspunkt

Vi benytter OECDs evalueringsmodell som rammeverk for evalueringen. Denne modellen er spesielt utviklet for
a evaluere offentlige programmer og tiltak og har de senere ar fatt bred utbredelse ved at blant annet EU har
tatt i bruk en lignende modell for sine evalueringer. Modellen benyttes ogsa av forskningsprogrammet Concept

ved NTNU som driver fglgeforskning pa store statlige investeringer pa oppdrag for Finansdepartementet.

Modellen inneholder fglgende fem overordnede evalueringskriterier; produktivitet, maloppnaelse, effekter,
relevans og varighet. Vi har gode erfaringer med bruk av denne modellen og har funnet den sveert nyttig i
mange av prosjektene vi har gjennomfgrt. Modellen bidrar til at man evaluerer pa en systematisk og

overordnet mate og ikke ldser seg inne i detaljer som er av mindre viktighet.

Ingen standard modell passer til alle typer oppdrag, men OECD modellen danner et godt utgangspunkt som sa

ma skreddersys til det enkelte prosjekts behov. Vi legger opp til fglgende prosedyre:

Fastsette de overordnede evalueringskriteriene
Disaggregere de overordnede evalueringskriteriene til mer konkrete evalueringsspgrsmal

Innhente og analysere data for a besvare evalueringsspgrsmalene

A

Aggregering av resultater og utarbeidelse av overordnede konklusjoner for hvert evalueringskriterium

3.2. Avgrensninger av oppdraget

Evalueringen er tidsmessig avgrenset i konkurransegrunnlaget, fra 2005 til 2013. Dette er en naturlig

avgrensning, da det samsvarer med tidspunktet for omgjgrelse til et statlig aksjeselskap.

Evalueringen omhandler Sjgmatradets markedsarbeid, arbeidet med markedsinformasjon og beredskap.

Oppdragsgiver gnsker fokus pa:

- maloppnaelse, inkludert kvalitet i arbeidet

- effektivitet i maloppnaelsen, herunder organisering, innretning av virkemidler, styring, finansiering og
samarbeid

- rammevilkar i fiskeeksportloven, forskrifter og vedtektene samt i styrets rammer for virksomheten og
hvordan disse virker inn pa gjennomfgringen av selskapets oppdrag og legitimitet

- hvordan maloppnaelsen kan bli bedre i framtiden

Vi har ikke wvurdert Sjgmatradets tilknytningsform til departementet. Dette er i trdd med

konkurransegrunnlaget.

3.3. Evalueringskriterier og evalueringsspgrsmal

| tabellen under har vi lagt de mest sentrale spgrsmal som evalueringen skal svare pa inn i OECD-modell

rammen. Vi grupperer spgrsmalene i fire kategorier:

1. Relevans: Er dagens rammevilkar og virkemidler/arbeidsoppgaver hensiktsmessig for & na gitte mal?

2. Effekt/maloppnaelse: I hvilken grad har man nadd malene for virksomheten?

3. Effektivitet: Ville en annen ressursallokering eller organisering bidratt til at malene ble nadd raskere
eller gitt stgrre effekt?
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4. Varighet: Er relevansen og effektene varige? Hvordan oppna bedre maloppnaelse framover?

OECDs
evalueringskriterier

De mest sentrale evalueringsspgrsmalene

e ErSjpmatradets arbeid i trdd med rammebetingelsene?

J Er gjennomfgrte tiltak forankret i vedtektene?
. Opptrer Sjgmatradet pa en mate som er konkurransevridende?
. Involverer selskapet seg i naeringspolitisk arbeid?
Relevans e  Ertiltakene relevante for 3 nd malsetningen?
J Valg av innretning av virkemidler og hvordan virkemidlene er

tilpasset utviklingen i markedet i de ulike deler av naeringen.
e Harrammebetingelsene fungert i evalueringsperioden?

. Er selskapets stgrrelse og vekst hensiktsmessig?

e Har Sjgmatradets arbeid hatt en effekt pd det malsetninger som er fastlagt i

sentrale policy dokumenter? Addisjonalitet er sentralt.

. Utvikling i verdiskaping, priser og volum i norsk sjgmatnaering
. Hva sier faglitteraturen om potensialet for

Maloppnaelse maloppnaelse/addisjonalitet?
. Hva sier Sjpmatradets egne undersgkelser om maloppnaelse/

addisjonalitet?
o Hva mener naringsaktgrer og bransjeorganisasjonene om

Sjpmatradets maloppnaelse/addisjonalitet?

e Har Sjgmatradet handtert veksten i budsjettet effektivt?

e Organiserer selskapet sitt arbeid pa en mate som sikrer effektiv maloppnaelse?

. Markedsgruppene
J Utekontor
Effektivitet . Fordeling av midler pa bransjer i henholdt til innbetaling

e Har selskapet riktig kompetanse, og ledes selskapet pa en god mate?
e  Fungerer samarbeid effektivt?
e Hvor godt fungerer styringssamarbeidet mellom departement, styret og adm.

ledelse?

e Har selskapet en bevisst holdning og strategi for @ kunne mgte framtidens
utfordringer?

Varighet . . .

e Hvordan kan selskapet oppna bedre og mer effektiv maloppnaelse?

e Hvordan kan departementet bidra til bedre og mer effektiv maloppnaelse?
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4. Metoder og informasjonskilder

| dette prosjektet har det vaert viktig a triangulere metoder og kilder for a fa fram all relevant informasjon. Vi

har benyttet oss av bade litteratur-/dokument studie, spgrreundersgkelse, intervju og workshops.

Et viktig elementet i dokument studien har veert & fa kartlagt fakta. Hvilke rammebetingelser opererer
Sjpmatradet under? Hva star i styringsdokumentene? Hva er historien til Sjgmatradet? Hvorfor ble de
opprettet? Hvilke virkemidler benytter de? Et annet viktig element i dokument studien har vart & benytte

allerede tilgjengelig informasjon, for @ unnga ungdvendig dobbeltarbeid og ressursslgsing.

Evaluator har gjennomfgrt vurdering og kvalitetssikring av Sjgmatradets metodiske tilnarming til evaluering
av effekter av deres markedsfgringstiltak (generisk markedsfgringskampanjer og omdgmmebygging). Fglgende
kriterier ble brukt:

. Reliabilitet (palitelighet): Er undersgkelsen gjennomfgrt pa en forskriftsmessig mate?

Ville den gitt de samme resultat om vi gjentok undersgkelsen?

o Utvalgsmetoder: Blir det brukt den mest hensiktsmessige utvalgsmetoden?
o Begrepsvaliditet: Reflekterer spgrsmalene som stilles det teoretiske begrepet?
. Intern validitet: Med hvor stor sikkerhet kan vi sla fast at en observert effekt (f.eks.

gkning i salget) skyldes den aktuelle arsaken (f.eks. reklamen)?

o Ekstern validitet: Hvor generaliserbare er resultatene? Gjelder de for alle forbrukere,
eller bare gitte segmenter? Var forholdene spesielle mens undersgkelsen pagikk?

o Beslutningsrelevans: Hvilke beslutninger skulle undersgkelsen stgtte? Gir resultatene

relevant input?

Vi har ogsa benyttet relevant faglitteratur i denne evalueringen. En komplett oversikt over kilder brukt i

litteratur-/dokument studien ligger i referanselisten i vedlegg 6.

| evalueringen er det gjennomfgrt 35 semistrukturerte dybdeintervjuer med relevante aktgrer; ansatte i
Sjpmatradet, navaerende og tidligere styreleder, nzeringsaktgrer, departementet, bransjeorganisasjoner og
andre offentlige instanser. Dybdeintervjuer gir ikke statistisk signifikant informasjon, men gir god dybde- og
breddeforstaelse av problemstillingen, og kan gi innblikk i andre effekter enn man i utgangspunktet har tenkt
pa. Ved a bruke semistrukturerte intervjuguider sgrger vi for at alle relevante spgrsmal stilles til alle
respondentene, men apner samtidig for at respondentene kan bruke sine egne ord og far anledning til a
komme med lengre forklaringer og resonnementer. | tillegg har vi under arbeidet med kvalitetssikringen av
Sjpmatradets egne effektmalinger intervjuet to fra TNS gallup og en ansatt i Sjgmatradet. En liste over personer
som er intervjuet under evalueringsarbeidet finnes i Vedlegg 3: Oversikt over intervjuobjekt. Vi har ogsa lagt
inn et vedlegg som viser en oversikt over de mest sentrale spgrsmalene som er stilt i intervjuene, Vedlegg 2:

Sentrale spgrsmal i intervjuguider.

Det er en lang rekke aktgrer som er interessante kilder i denne evalueringen. For a sikre en god bredde i
informasjonstilfanget har vi giennomfgrt en spgrreundersgkelse til alle relevante aktgrer. Undersgkelsen er
giennomfgrt som en web-basert spgrreundersgkelse som er sendt ut til samtlige aktgrer registrert i
eksportgrregisteret. | tillegg har vi ved hjelp av Menons regnskapsdatabase identifisert andre relevante selskap.
Sporreunderspkelsen ble i alt sendt ut til 447 selskaper. | et forspk pa & gke svarprosenten pa
spgrreundersgkelsen ble det sendt ut to purringer, samt en oppfordring til & svare pa spgrreunderspkelsen
gjennom et av FHLs nyhetsbrev. Tre av respondentene har gitt tilbakemelding om at de ikke anser

undersgkelsen som relevant. Av de resterende 444 selskapene, har vi mottatt svar fra 94, hvilket utgjgr en
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svarprosent pa 21 prosent. Dette er overraskende lavt, og Sjgmatradet oppnar til sammenligning 30 prosent
svarprosent pa egne omdgmmeunderspkelser. Noe av forklaringen kan vaere at aktgrene er lei
spgrreundersgkelser om dette teamet. Det er ikke lenge siden siste undersgkelse fra Sjgmatradet ble
gjiennomfgrt. En annen forklaring kan vaere at en stor del av aktgrene i naeringen har sveert liten administrasjon
og dermed ikke kan ta seg tid til & svare pa denne type undersgkelser. En tredje mulig forklaring er at aktgrer

anser denne type evalueringer som irrelevant for sin virksomhet.

Vi har forsgkt 3 identifisere systematiske skjevheter mellom de som har svart og de som ikke har svart pa
spgrreundersgkelsen. Vi finner at respondentene er godt fordelt i henhold til kategorier og stgrrelse pa bedrift.
En grov estimering av respondentenes markedsavgift viser ogsa at disse dekker store deler av markedsavgiften
som betales inn til Sjgmatradet. I tillegg har vi fatt tilbakemelding fra flere av aktgren vi har intervjuet om at de
ikke svarte pa spgrreundersgkelsen siden de likevel fikk sagt hva de mente via intervjuer. En oversikt over

spgrreskjema som er sendt ut til naeringsaktgrene ligger under Vedlegg 1: Kopi av spgrreundersgkelsen.

Vi har ogsa gjennomfgrt to workshops med oppdragsgiver og andre interessenter. Deltagerne besto av
representanter fra Sjgmatradet, eierdepartement, bransjeorganisasjoner og noen fa naringsaktgrer. | den
ferste workshopen ble metode, forutsetninger, avgrensninger, evalueringsspgrsmal og kilder diskutert. | den
andre workshopen presenterte vi resultater fra evalueringen og diskuterte disse. Var erfaring er at en apen
drgfting av forhold knyttet til evalueringen med oppdragsgiver og interessenter bidrar bade til en ngdvendig
nyansering av drgfting, samt a gke legitimiteten for konklusjonene. Gjennomfgringen av workshops har bidratt
til gkt informasjonsgrunnlag og nyttige innspill i evalueringen. Det er samtidig viktig 8 poengtere at deltagerne i
workshopene ikke har hatt beslutningsmyndighet for hvordan evalueringen skal gjennomfgres eller dets

resultater.

Spgrreundersgkelsen sammen med intervjuene og workshopene gir etter var vurdering et godt grunnlag for a
si noen om hvordan naeringen oppfatter Sjgmatradets arbeid. Vi gnsker likevel & poengtere at figurene som
fremstiller svarene fra spgrreundersgkelsen ma sees i sammenheng med gvrige kommentarer fra intervjuene,
ettersom spgrreunderspkelsen alene ikke ngdvendigvis gir et riktig bilde av hele naeringens standpunkt. Dette
dels fordi svarene fra sp@rreundersgkelsen ikke er vektet etter bedriftsstgrrelse og med dette de ulike
bedriftenes bidrag til Sjgmatradet gjennom markedsavgiften, og fordi intervjuene antyder at noen av
bedriftene har latt veere & svare pa spgrreundersgkelsen fordi de visste de ville bli intervjuet. Kommentarene
fra intervjuene med spesielt stgrre aktgrer kan derfor gi et mer nyansert bilde pa hvorvidt aktgrene som

betaler mest, mener arbeidet star i samsvar med avgiften som betales.
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5. Vurdering av Relevans

Gjennomfgrte tiltak er forankret i sentrale policy-dokumenter og de er i hovedsak relevante for & na
malsetningen om 3 gke etterspgrselen og kunnskapen om norsk sjgmat i inn- og utland. Det kan imidlertid
reises spgrsmal om fellesmarkedsfgringens relevans for malsettingen om a gke verdiskapingen er like godt
begrunnet i samtlige bransjer. Store endringer i naringsstrukturen de siste arene kan tale for at nytten av
generisk markedsfgring har blitt svakere. Sammen med sterk vekst i samlet eksport av norsk sjpmat

aktualiseres dermed spgrsmalet om Sjgmatradets finansieringsmodell fortsatt er optimal.

| dette kapittelet vil vi se neermere pd om Sjgmatradets arbeid er relevant for 4 nd det overordnede malet: «A
gke verdiskapingen i fiskeri- og havbruksnaeringen gjennom gkt etterspgrsel og kunnskap om norsk sjgmat i
inn- og utland». Under dette fglger en diskusjon om Sjgmatradets arbeid er i trad med rammebetingelsene som
er satt gjennom lover og vedtekter, om virkemidlene som brukes av Sjgmatradet er relevant for & nd malet, og

hvorvidt de fastsatte rammevilkarene har veert gode retningslinjer for 3 kunne na malet.

5.1. ErSjgmatradets arbeid i trdd med rammebetingelsene?

| delkapittel 2.3 beskrev vi Sjgmatradets rammevilkdr. Som vi sa er disse av svaert overordnet karakter og legger
i liten grad fgringer pa konkrete aktiviteter Sjgmatradet skal utfgre. Intervju med Sjgmatradet, giennomgang av
aktivitetsoversikter og bransjestrategier gir ingen indikasjoner pa at Sjgmatradet gjennomfg@rer aktiviteter som

ikke er forankret i vedtektene.

Norges sjgmatrad skal bidra til & gke verdiskapingen i fiskeri- og havbruksnaeringen. Deres arbeid mot dette

malet kan deles inn i tre omrader:

o Fellesmarkedsfgring: Gjennom markedsfgringsarbeidet skal Sjpmatradet styrke kjennskapen til og gke
etterspgrselen etter norsk sjgmat bade pa det norske markedet, men ogsad internasjonalt.
Sjematradets markedsfgringsaktiviteter skal fungere som stgtte til naeringsaktgrenes egen salgsarbeid.
Herunder ligger bruken og promoteringen av NORGE-merket og Norge som sjgmatland.

e Markedsinformasjon: Sjgmatradet skal vaere en kilde til statistikk og handelsinformasjon til naeringen.
Informasjonen skal danne et godt grunnlag for beslutninger som skal gjgres av naeringen, myndigheter
og Sjgmatradet selv. Eksporttall for sjpmatnaeringen oppdateres manedlig og gjgres tilgjengelig for
naeringsaktgrene. Sjgmatradet oppgir ogsa informasjon om status pa importkvoter, tollsatser og
handelsforhold i ulike markeder.

e Kommunikasjon og beredskap: Sjgmatradet driver aktivt informasjonsarbeid mot media og andre
interessenter for 3 styrke sjgmatnaeringens omdgmme. Aktiviteter her inkluderer pressestipend,
pressereiser og PR-aktiviteter. Pa dette omradet samarbeider Sjgmatradet tett med andre offentlige

instanser i Norge som Mattilsynet og Nifes.

Sjpmatradet har gjennomfgrt en rekke tiltak i evalueringsperioden. Tabellen under gir en oversikt over hvilke

typer aktiviteter Sjgmatradet har giennomfgrt de siste tre-fire arene i evalueringsperioden.
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Tabell 5-1: Oversikt over hvilke typer aktiviteter Sjgmatradet har gjennomfgrt de siste tre-fire arene i
evalueringsperioden. Kilde: Sjpmatradet

Aktiviteter 2010 (testar)

Advertorials 18 40 6 9
Analyse 1 12 34 13
Kampanjeevaluering 3 9 12 7
Konkurranser 6 7 8 11
Messe 9 7 10 9
Materiell 33 34 17 24
Avis/presse 29 81 43 55
Point-Of-Sale HoReCa 6 19 14 15
Point-Of-Sale Retail 53 122 61 109
Pressereiser 31 23 19 27
PR-eventer 44 66 48 96
Print-reklamer 29 28 46 59
Radio 18 4 2 1
Seminar/Konferanse 9 19 6 14
Opplaering/kurs 18 18 7 8
TV 17 43 29 55
Internettreklamer 31 23 24 45
Sum aktiviteter 355 555 386 557

5.1.1. Sjgmatradets aktiviteter oppleves ikke som konkurransevridende, men det papekes
at rammeverket kan veere det

Et sentralt punkt i Sjpmatradets vedtekter er at deres arbeid mot naringsaktgrer ikke skal vaere
konkurransevridende og med dette anses som ulovlig statsstgtte etter internasjonale avtaler. Med
konkurransevridning menes det her at Sjgmatradets arbeid ikke pavirker konkurransen mellom
markedsaktgrene. For eksempel har ikke Sjgmatradet lov til 3 promotere bedriftenes egne merkevare eller
videreformidle informasjon fra én aktgr som har en klar strategisk fordel, til andre konkurrerende aktgrer.

Sjematradet kan heller ikke unnga a ga inn i et marked kun fordi en annen norsk aktgr allerede er etablert der.

Sjgmatradet kan bista enkeltaktgrer i kampanjer, men det forutsetter at det er en generisk komponent i selve
arbeidet.

«De kan hjelpe til pd kampanjer med enkeltaktgrer s lenge Sjgmatrddet avgrenser sin bistand til
elementer som er generiske.» - Magnor Nerheim, Ekspedisjonssjef i Narings- og

fiskeridepartementet

Intervjuer med Sjgmatradets ansatte indikerer at de i evalueringsperioden har hatt en bevisst holdning til

hvordan de kan jobbe med enkeltaktgrer uten a opptre konkurransevridende.

«Vi jobber generisk for hele naeringen, men ndr en aktgr ber om en fellesaktivitet inn mot en stor
dagligvareleverandgr er vi med og ser etter muligheten for dette for eksempel gjennom

bedriftstilpasninger.» - Kristin Pettersen, Fiskeriutsending Tyskland/Polen

Intervju med Neerings- og fiskeridepartementet stgtter ogsa pastanden om at arbeidet Sjgmatradet gjor ikke
strider mot internasjonale avtaler.
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«Hvis de hadde begunstiget noen aktgrer, sa er jeg ganske sikker pa at vi hadde hgrt det.»

- Astrid Holtan, Avdelingsdirektgr i Naerings- og fiskeridepartementet

Intervjuer med nzeringsaktgrer gir ingen indikasjon pa at man opplever at enkeltaktgrer blir begunstiget. Det er
derimot ikke slik at alle naeringsaktgrer mener Sjgmatradets arbeid ikke er konkurransevridende. Eksemplene
under er ikke direkte tilknyttet Sjgmatradets beslutning om hvilke aktiviteter som skal gjennomfgres, men i
stgrre grad tilknyttet rammeverket rundt Sjgmatradets mandat:

e En av de store aktgrene trekker blant annet frem at Sjgmatradets arbeid i noen tilfeller «skviser»
deres egen innsats ut av markeder der de allerede har egne forbindelser. Dette fordi Sjgmatradet
benytter samme forbindelse som aktgren selv, og med dette tar opp plassen som «settes av» til
norske produkter. | slike tilfeller kan aktgren oppleve at de blir dratt med pa kampanjer eller lignende
som er mindre gunstige for deres salg sammenlignet med det de selv ville klart a forhandle frem med
forbindelsen/forhandleren. Videre nevner en annen representant fra samme selskap at problemet
med generisk markedsfgring vil vokse med gkende produktdifferensiering innenfor bransjen. Dette
fordi generisk markedsfgring kan gjgre at produktene oppfattes som mer like. Vi kommer tilbake til
dette under diskusjonen tilknyttet kriteriene for generisk markedsfgring.

e Etannet eksempel som trekkes frem som en kilde til konkurransevridende effekter er bestemmelsene
tilknyttet bruken av NORGE-merket for videreforedlet fisk med norsk opphav. Per i dag er det slik at
NORGE-merket kan brukes pa produkter som er bearbeidet i Norge eller i det landet som det skal
selges.3 Her trekkes det frem at dersom en utenlandsk viderefordeler far lov til @ bruke NORGE-merket
fordi rafisken som brukes er av norsk opphav, sa vil dette virke konkurransevridende pa norske
videreforedlere av samme fiskearten. Dette fordi det vil gke kostnaden ved a videreforedle fisk i Norge
fremfor i utlandet, og derfor kan redusere insentivene til & videreforedle fisken i Norge. Pa motsatt
side vil selskap som eksporterer norsk rafisk, men videreforedler fisken i utlandet, kunne argumentere
for at ettersom de betaler en markedsavgift til Sjgmatrddet for & blant annet promotere NORGE-
merket, sa vil det kunne ha en konkurransevridende effekt pa deres salg dersom de ikke fikk rett til a
bruke NORGE-merket pa sine produkter. Altsa vil man kunne argumentere for at dette er
konkurransevridende uansett hvilken regel man legger til grunn. Tilbakemelding fra flere intervjuer

understreker utfordringen fra begge sider.

| hvilken grad disse potensielle kildene til konkurransevridning er et stort problem i dag er usikkert. Som vi skal
se senere i kapittelet er den potensielle nytten av generisk markedsfgring hgyere jo mindre
produktdifferensiering det er blant produktene som markedsfgres. P4 en annen side er det flere gode
eksempler pa at markedsfgring basert pa opprinnelse har en klar positiv effekt. Diskusjonene tilknyttet
reglementet for bruken av NORGE-merket er ogsa et tema flere aktgrer tar opp under intervjuet, utfordringen
her er at det ligger en potensiell konkurransevridningseffekt bade ved a ekskludere og inkludere bruken av

NORGE-merket pa produkter som er videreforedlet i utlandet.

* Fra «Generelle retningslinjer for bruk av varemerker eid av Norges Sjgmatrad — «Norge —Norsk Sjgmat» og andre varemerker.»
Kvalitetsmerker som «Quality approved», «Skrei», «Norsk fersk torsk», «Fjord @rret» o.l. kan derimot ikke brukes pa produkter som er
bearbeidet i utlandet.
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5.1.2. Grensen mellom nzeringspolitiske saker og Sjgmatradets arbeid oppleves ikke som
et problem

Ifglge vedtektene skal Sjgmatradet ikke «involvere seg i naeringspolitisk arbeid i regi av
naeringsorganisasjoner». | saker hvor Sjgmatradet er i tvil om noe krysser grensen for naeringspolitikk skal de pa

forhand konsultere departementet.

Sjpmatradet samarbeider med bade Narings- og fiskeridepartementet og bransjeorganisasjoner i en rekke
handels- og naeringspolitiske saker. Dette gjelder for eksempel saker som dumping-anklager fra EU, anklager
om bly og kadmium i norsk laks fra Russland, og fersk laks som ratner fgr den blir sluppet inn i Kina. | slike
tilfeller vil det hovedsakelig vaere slik at der Sjgmatradet ikke opptrer i regi av bransjeorganisasjonene bryter de
heller ikke vedtektene.

| andre saker er det en viktig balansegang for Sjpmatradet @ unnga at markedsfgring blir naeringspolitikk — her
er ikke grensen krystallklar. Det har i evalueringsperioden veert diskusjoner mellom Sjgmatradet og Naerings- og

fiskeridepartementet pa dette omradet, for eksempel om mediesaker som er relatert til Kina-situasjonen.

«Der det er politisk debatt, eller kamp, mellom regjeringen og naeringen, der skal ikke Sjgmatrddet

vaere» - Magnor Nerheim, Ekspedisjonssjef i Naerings- og fiskeridepartementet

Vedtektene peker pa at Sjgmatradet i tvilstilfeller skal konsultere Naerings- og fiskeridepartementet, ikke ta
diskusjonen i etterkant. | fglge Naerings- og fiskeridepartementet er begge parter oppmerksomme pa at det er
grasoner mellom markedsfgring, markedskunnskap og naerings- og handelspolitikk, men at dette pa tross av

noen tidligere episoder, er noe de sammen handterer pa en tilfredsstillende mate.

5.2. Er tiltakene relevante for 3 na malsetningen?

Sjpmatradet er finansiert av naeringen gjennom en lovpalagt avgift pa eksport. | et perfekt marked skal det ikke
vaere ngdvendig med en statlig involvering, som her i form av en lovpalagt avgift som skal dekke kostnader
tilknyttet felles markedsfgring, informasjon og kommunikasjon og beredskapsarbeid. Generelt sett skal
markedet klare a tilby slike tjenester pa egenhand, uten offentlig involvering. Unntaket er i tilfeller der det er
snakk om markedssvikt, for eksempel i form av fellesgoder, eksternaliteter, ufullstendige markeder eller

asymmetrisk informasjon, eller ved hgy arbeidsledighet/inflasjon.

5.2.1. Fellesgoder som begrunnelse for omsetningsavgift pa sjemateksport

For Sjgmatradets virksomhet er fellesgoder (ogsa kalt kollektive goder) den mest relevante formen for
markedssvikt. Spgrsmalet er szerlig relevant med henblikk pa generisk markedsfgring, siden denne aktiviteten
legger beslag pa en svaert stor del av Sjgmatradets samlede budsjett. Vi legger derfor hovedvekten pa generisk
markedsfgring i den pafglgende teoretiske drgftingen, men de samme prinsipielle resonnementene er ogsa

relevante for andre aktiviteter. En aktivitet eller en tjeneste er et fellesgode dersom det er

a) Ikke-rivaliserende, og
b) Ikke-ekskluderbart

Fellesgoder — ikke-rivaliserende og ikke-ekskluderbare: Et gode er ikke-rivaliserende hvis én aktgrs bruk av

godet ikke reduserer andre aktgrers bruksmuligheter. Sagt pa en annen mate innebzerer ikke-rivalisering at

Menon Business Economics i@ RAPPORT



godet ikke forbrukes ved bruk. Nar goder er ikke-rivaliserende, er det samfunnsmessig fornuftig a gjgre dem
tilgjengelige for alle som har nytte av dem; det vil si at de i gkonomiske termer har en betalingsvillighet for
godene. Ved en ren markedslgsning er det fare for at produksjonen av ikke-rivaliserende goder vil bli for lav,
fordi den som tilbyr godet vil ha insentiver til a ta en pris for godet som er hgyere enn grensekostnaden ved

bruk (som ved full ikke-rivalisering er null).

Det er nar ikke-rivaliserende goder ikke kan gjgres eksklusive for den som finansierer dem, at det sdkalte
gratispassasjerproblemet oppstar. A veaere gratispassasjer betyr at det er mulig & bruke godet uten a betale for
det. At enkelte er gratispassasjerer, er i seg selv ikke ngdvendigvis noe problem, men hvis alle har mulighet til 3
vere det, betyr det at ingen har insentiver til 8 betale for godet. Dermed risikerer man at godet ikke blir
produsert og tilbudt. Hvorvidt brukere av et gode har mulighet til & vaere gratispassasjer, avhenger altsa av
godets ekskluderbarhet; det vil si hvorvidt det er mulig a gjgre godet eksklusivt for dem som betaler for det. Et
gode er de facto ikke-ekskluderbart hvis det er mulig, men ikke lgnner seg a kreve betaling fra brukere av
godet. Inngangsbilletter til en nasjonalpark eller betaling for informasjon pa internett er typiske eksempler.

Generisk markedsfgring som fellesgode: Generisk markedsfgring vil si at man markedsfgrer produkttyper i
stedet for enkeltprodukter, for eksempel fisk, kjgtt eller kaffe, i stedet for Lofoten, Gilde eller Friele. Generisk
markedsfgring er ikke-rivaliserende fordi ett sjgmatselskaps nytte av markedsfgring ikke begrenser andre
selskapers nytte av den. Finansiering av markedsfgringen innebarer imidlertid et gratispassasjerproblem, fordi
etterspgrselseffekten som skyldes markedsfgringen ikke er ekskluderbar. Dermed kan alle sjgmatbedrifter nyte
godt av den generiske markedsfgringen, uansett om de bidrar til finansieringen av markedsfgringen eller ikke.

Dermed har bedriftene insentiver til 3 opptre som gratispassasjerer pa markedsfgringen.

Fordi generisk markedsfgring er ikke-rivaliserende og ikke-ekskluderbar, utfgres den ofte av
bransjeorganisasjoner eller samarbeidsorganer for bedriftene i en naring. Imidlertid Igser ikke det
gratispassasjerproblemet, fordi samarbeidsorganet ogsd ma finansiere markedsfgringen. Det finnes mange
mekanismer som kan benyttes for a redusere gratispassasjerproblemet, men den eneste maten problemet kan
Igses fullt og helt er ved & palegge bedriftene a bidra til & betale for markedsfgringen. Dette kan for eksempel
gjgres giennom en omsetningsavgift pa eksportleddet lik den Sjgmatradet er finansiert igjennom. En studie
utfert av NOFIMA i 2008* viser at noe av byrden ved en slik eksportavgift veltes over pa andre ledd enn
eksportgrene i verdikjeden. Altsd vil omsetningsavgiften redusere gratispassasjerproblematikken fordi
kostnaden av den generiske markedsfgringen fordeles i hele verdikjeden og samsvarer dermed med hvem som
ogsa har mulighet til & dra nytte av den generiske markedsfgringen. Omsetningsavgiften pa sjgmateksport er

det eneste eksempelet i Norge pa en slik lovpalagt finansiering av generisk markedsfgring.

Generisk markedsfgring er mest gunstig & utfgre nar produkter er relativt homogene, og betydningen av
merkenavn dermed er liten. Enkeltbedrifter har i slike situasjoner fa insentiver til 3 markedsfgre sine egne
produkter, fordi innsatsen de selv yter, ogsa kommer konkurrentene til gode. Jo mer produktene differensieres,
for eksempel med hensyn til produktegenskaper, leveringsformer og merkenavn, desto mindre verdi far den
generiske markedsfgringen for bedriftene. Det kan ogsa tenkes at de generiske egenskapene, for eksempel
opprinnelsesland, star i veien for bedriftenes evne til 3 synliggjgre sine egne produktspesifikke egenskaper. | sa

fall kan den generiske markedsfgringen bli verdigdeleggende for bedrifter med differensierte produkter.

Verdien av generisk markedsfgring avhenger ogsa av bransjestruktur. Jo flere bedrifter det er i bransjen, jo

mindre markedsandel hver av dem har, og jo mindre volum de kan fordele sine markedsfgringskostnader p3,

* Bendiksen, Bjgrn Inge (2008), «<Hvem baerer byrden av skatter og avgifter i fiskerinaeringen? Nofima Rapport 5/2008.
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desto mer gunstig blir fellesmarkedsfgring. Er det fa aktgrer med store markedsandeler, reduseres
gratispassasjerproblemet fordi en stgrre andel av etterspgrselsgevinstene av markedsfgring tilfaller bedriftene
selv. | tillegg vil store aktgrer kunne realisere skalafordeler i markedsfgringen, noe som gjgr dem mindre

avhengig av fellesmarkedsfgring.

En tredje faktor som pavirker verdien av generisk fellesmarkedsfgring er i hvilken grad aktgrene opererer i de
samme markedene. Hvis alle sjigmatbedrifter er til stede i alle markeder, vil de ha like stor interesse i og gevinst

av markedsfgringen. Motsatt, hvis ingen opererer i samme marked, har fellesmarkedsfgring ingen mening.
Andre aktiviteter med fellesgodekarakter:

e Sjpmatradets arbeid innen kommunikasjon og beredskap oppfyller kriteriene for et fellesgode ved at
arbeidet er ikke-rivaliserende og ikke-ekskluderende.
e Markedsinformasjonen kan anses som et middel for a rette opp i markedssvikt tilknyttet asymmetrisk

informasjon.

| det fglgende vil vi ta for oss hver aktivitet for & vurdere hvor sterk denne assosierte markedssvikten er innen
hver av de tre virksomhetsomradene. Samtidig vil vi diskutere hvorvidt dette er relevante virkemidler for a

bidra til gkt verdiskaping i norsk fiskeri- og havbruksnaering.

5.2.2. Arbeid med beredskap og PR/informasjon tilfredsstiller fellesgodekriterier og er
relevant for 3 nd malet

Sjpmatradets arbeid innen kommunikasjon og beredskap er et virkemiddel for a styrke naerings omdgmme og
oppmerksomhet i inn- og utland. Et godt omdgmme vil ngdvendigvis ogsa bidra til 8 gke verdien av et produkt
giennom gkt betalingsvilje — eventuelt sgrge for at betalingsviljen opprettholdes pa et gitt niva. Med gkt
globalisering og informasjonsdeling vil rykter om eksempelvis darlig kvalitet pa sjgmat fra Norge, spre seg raskt
og skape usikkerhet. Her ligger det en stor verdi av a ha en koordinerende enhet som gjennom samarbeid med
andre faglige offentlige instanser, som Mattilsynet og Nifes, raskt kan vise til dokumenterte fakta og
kommunisere faktiske forhold ved den aktuelle sjgmaten. Koblingen inn mot myndigheter og faglige instanser
skaper ogsa troverdighet i arbeidet Sjpmatradet gjgr pa dette omradet. Det kan selvsagt argumenteres for at
enkeltaktgrene ogsa vil kunne trekke pa Mattilsynet i slike tilfeller, men det er naturlig a tro at dette ville krevd
store ressurser fra Mattilsynet og ogsa stgrre ressurser samlet sett fra naeringsaktgrene dersom hver og en
bedrift skulle ha dette ansvaret selv. At ansvaret ligger hos én representant fra nseringen reduserer ogsa
eventuelle koordineringsproblemer ved kommunikasjon av slik informasjon. Det er derfor liten tvil om at denne

delen av Sjgmatradet skaper merverdi for naeringen.

Arbeidet innen beredskap og kommunikasjon tilfredsstiller kriteriene for et fellesgode. Det er ikke-
rivaliserende, det vil si at en bedrifts tilgang til godet ikke gar pa bekostning av andre bedrifters tilgang til det
samme godet. Og det er ikke-ekskluderbart, det vil si at nar godet gjgres tilgjengelig for en bedrift, sa er det
ogsa tilgjengelig for alle andre. En markedsstyrt tilfgrsel av denne typen tjenester vil ikke mgte naeringens
behov og en kollektiv satsing er derfor ngdvendig. Dette ser vi klart innenfor blant annet beredskapsarbeid,
hvor nytten malt i kroner og @re fgrst blir synlig etter at skaden er skjedd. Det er grunn til & tro at
naeringsaktgrene alene ville valgt & bruke mindre ressurser pa dette arbeidet pa egenhand ettersom de matte
bzere de fulle kostnadene ved a opprettholde en slik virksomhet selv. Siden de ikke ville ha mulighet til & ta
betalt for andres gevinst av beredskapsarbeidet, vil enkeltselskaper mangle insentiver til & utfgre denne typen

oppgaver.
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5.2.3. Generisk markedsfgring er et fellesgode, men har ulik relevans for bransjene

Faglitteraturen viser stort sett at opprinnelse og opprinnelseslogoen har en stor betydning nar forbrukere
kjgper mat, blant annet fisk og sjgmat.

Det er allment anerkjent at forbrukerne bruker informasjon om opprinnelse til & vurdere produkter (Hong og
Wyer, 1989; Maheswaran, 1994), men det foregar en diskusjon i litteraturen om hvorvidt opprinnelse er viktig i
forbrukernes evalueringer. Noen studier viser at opprinnelse brukes til d signalisere produktkvalitet, mens
andre har konkludert med at forbrukerne bruker opprinnelse som et produktattributt (Hong og Wyer, 1989;
Bilkey og Nes, 1982). | forhold til mat har mange studier evaluert opprinnelse som en viktig faktor for
forbrukere (SOU, 1996;. Hoffmann, 2000). Nyere forskning (Claret et al., 2012) viser at opprinnelsesland er den
viktigste faktoren nar forbrukere velger fisk. Det er ogsa funnet at opprinnelseslogoer spiller en viktig rolle for

evaluering av matvarekvalitet (e.g. Van Ittersum et al., 2001; Hong og Wyer, 1989).

| tillegg finnes det flere eksempler pa land og regioner som lykkes med generisk markedsfgring av en bestemt
produktkategori basert pa opprinnelse (f. eks. Champagne, Wine Australia, Prosciutto di Parma, Parmigiano

Reggiano, Noord-Hollandse Edammer, West Country Farmhouse Cheddar Cheese, Scotch Lamb).

Dette er gode argumenter for at generisk markedsfgring av Norge som opprinnelsesland er et godt virkemiddel
for a gke verdien av sjpmatnaeringen i Norge. Nar det er sagt sa har dette kun effekt dersom man lykkes i a
skape pnsket assosiasjon mellom opprinnelseslandet og produktet som selges, hos potensielle kunder. Og ikke

minst, at kunden har mulighet til 4 identifisere produktene fra opprinnelseslandet.

Som beskrevet ovenfor er generisk markedsfgring et klart eksempel pa et fellesgode for sjgmatnaeringen. Anser
man bruk av opprinnelsesmerking i markedsfgringsarbeidet som det beste virkemiddel for eget
markedsfgringsarbeid, vil generisk markedsfgring ogsa kunne anses som et fellesgode innen en gitt
produktgruppe (f.eks. «norsk sjgmat», «norsk laks», «skrei»). Aktgrene i naeringen ville dermed ha insentiv til
investere for lite i generisk markedsfgring dersom ordningen var frivillig. Dette fordi ett selskaps promotering
av sitt produkt som «norsk laks» ikke vil kunne ekskludere andre leverandgrer av norsk laks fra a dra nytte av
markedsfgringsarbeid som de selv ikke har betalt for. | sa tilfelle vil det veere Ignnsomt for nzeringen a

koordinere markedsfgringen gjennom et spleiselag.
Det faglige argumentet for fellesfinansiering av generisk markedsfgring er imidlertid sterkest der en har:

1) Mange aktgrer: Jo flere aktgrer i bransjen, desto stgrre blir de eksterne (ikke-ekskluderbare)
effektene av markedsfgringen, og desto svakere blir fglgelig aktgrenes insentiver til a utfgre
markedsfgring. Dette forsterkes av at de fleste aktgrene vil veere for sma til & kunne utnytte
skalafordelene i markedsfgringen. Jo stgrre volumer markedsfgringskostnadene kan fordeles pa, desto

lavere blir kostnadene per enhet.

2) Det er lite konsentrasjon av markedsmakt: Nytten av generisk markedsfgring vil vaere avhengig av
markedsandelene de aktuelle aktgrene har. Dersom én aktgr har en sveert stor andel av markedet, kan
denne aktgrens gevinster av egen markedsfgring veaere tilstrekkelig hgye til at aktgren er villig til a

finansiere et markedsfgringsomfang som er optimalt for nazeringen som helhet.” Jo lavere

® Et av de sterkeste resultatene fra forskning om fellesgoder, er at den stgrste aktgren i et marked betaler en overproposjonal andel av
fellesgodekostnadene. USAs finansiering av NATO-styrkene og Saudi-Arabias produksjonskutt i OPEC-avtaler er klassiske eksempler pa
dette.
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konsentrasjonen i markedet er, dess jevnere blir fordelingen av nytten fra den generiske

markedsfgringen, og desto stgrre gevinst vil fellesmarkedsfgring ha for naeringen.

3) Produktene er homogene: Nar produktene er relativt like vil hver aktgr ha fa insentiver til a

markedsfgre egne produkter pa grunn av gratispassasjerproblematikken.

| tillegg er det et sentralt poeng at aktgrene opererer i samme marked. Hvis alle sjpmatbedrifter er til stede i
alle markeder, vil de ha like stor interesse i og gevinst av markedsfgringen. Motsatt, hvis ingen opererer i
samme marked, er det fa gevinster av fellesmarkedsfgring ettersom ulike markeder vil kreve ulike tilneerminger

og potensielle skalafordeler ved samarbeid ikke vil vaere tilstede.

| tabellen under har vi forsgkt @ oppsummere hvordan nzringen har utviklet seg i forhold til disse tre kriteriene
i evalueringsperioden. Det er et problem at tilgjengelig statistikk i hovedsak ikke er inndelt i grupper som er
hensiktsmessig for dette formalet. Vi har Igst dette med 3 holde oss pa et overordnet niva i vare vurderinger. Vi
har benyttet den statistikken som er tilgjengelig, og i tillegg kvalitetssikret tabellen med referansegruppe og

aktgrer fra naeringen i workshop og intervjuer.

Tabell 5-2: Bransjenes egenskaper i forhold til kriteriene som pavirker nytten av fellesfinansiert generisk markedsfgring

Antall aktgrer i Norge Konsentrasjon av Homogene produkter

markedsmakt blant
norske aktgrer

Pelagisk Fa, betydelig konsolidering En aktgr har blitt Relativt lav, men gkende
de siste arene dominerende produktdifferensiering, i form
av krav om spesifikke
produktegenskaper i

industrielle prosesser.

Laks/grret Mange, men betydelig Fa, store aktgrer har blitt Produktene er relativt
konsolidering de siste dominerende homogene, men
arene produktinnovasjoner gker

differensieringen, seerlig pa
foredlede produkter

Hvitfisk Mange aktgrer Relativt lav konsentrasjon Relativt homogene produkter,
men forsgk pa differensiering

Konvensjonell Mange aktgrer Lav konsentrasjon Homogene produkter

Reker/skalldyr ~ Fa aktgrer Hgy konsentrasjon Homogene produkter

Som tabellen viser ser vi at argumentene for nytten av generisk markedsfgring stemmer i ulik grad for
bransjene. | evalueringsperioden har det foregatt en strukturendring i flere bransjer i retning av faerre aktgrer
og gkt grad av konsentrasjon. Dette er dokumentert i et eget avsnitt nedenfor og gjelder sarlig innen laks og
pelagisk. Samtidig har naringsaktgrene i gkende grad utviklet egne produkter i et forsgk pa a differensiere
disse fra andres produkter. Utviklingen i de ulike bransjene har utvilsomt fgrt til at behovet for og nytten av
generisk markedsfgring har blitt svekket i Igpet av evalueringsperioden. Det er ikke dermed sagt at generisk

markedsfgring ikke er et nyttig og relevant verktgy for nzaeringen, men det er grunn til a reise spgrsmal om
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omfanget av markedsfgringen og om utforming av markedsavgiften. @kende grad av konsentrasjon og
produktdifferensiering vil i det minste representere en utfordring for Sjgmatradets arbeid, ikke minst som fglge
av voksende misngye med ordningen fra sentrale aktgrer i naringen. Det er ogsa grunn til & tro at spesielt
gkende grad av produktdifferensiering vil veere en trend som fortsetter. Det kan derfor vaere betimelig med en
reell diskusjon om hvorvidt dagens mate a bedrive generisk markedsfgring er innrettet pa en optimal mate,
ogsa for @ mgte utfordringer tilknyttet fremtidig utvikling i naeringen. Dette spesielt sett i sammenheng med at

studier viser at bruk av generisk reklame kan pavirke oppfattede merkedifferanser hos konsumenter.®

Strukturendringer i sjgmatbransjene fra 2005 til 2012

For & undersgke strukturendringer i perioden har vi sett pa hvordan fordelingen av nzeringens bedrifter pa ulike
stgrrelseskategorier har utviklet seg fra 2005 til 2012. Tabell 2 nedenfor viser entydig at bedriftene har blitt
stgrre. Bedrifter med mer enn 1 milliard kroner i omsetning star i 2012 for 43 prosent av omsetningen og 24
prosent av verdiskapingen, mot henholdsvis 18 og 11 prosent i 2005. Denne utviklingen kan like gjerne skyldes

horisontal og vertikal ekspansjon som gkte markedsandeler. Det er derfor behov for 3 se nzermere pa

konsentrasjonen innen hver av bransjene.

Tabell 5-3: Andel av henholdsvis omsetning og verdiskaping fordelt pa omsetningsstgrrelse i gjeldende ar. Kilde: Menon
(2014), Soliditet (2014)

Omsetning Verdiskaping
Omsetningsstgrrelse: 2005 2012 2005 2012
opptil 10 millioner 4% 2% 8% 6%
mellom 10 og 100 millioner 30% 18% 46 % 38%
mellom 100 og 500 millioner 32% 25% 24 % 25%
over 500 millioner - 1 milliard 15% 11% 10% 8%
Over 1 milliard 18% 43 % 11% 24 %

| tabellen under ser vi de stgrste foretakenes andel av total omsetning innenfor oppdrett, hav- og kystfiske og
saltfisk, tarrfisk og klippfisk. De en prosent stgrste foretakene innen hav- og kystfiske samt konvensjonelle arter
har gkt sin andel av bransjens omsetning fra 2005 til 2012, mens andelen har sunket fra 36 til 31 prosent innen
oppdrett. Sistnevnte kan fremsta som overraskende med tanke pa den gkte markedskonsentrasjonen innenfor
laks og grret som Fiskeridirektoratet har dokumentert (se figur nedenfor). Vi ser for oss fglgende forklaringer

pa denne utviklingen:

a) Antall aktive foretak er redusert

b) Konsolideringen er stgrst i salgsleddet, som i Menons populasjon da befinner seg i en annen
undergruppe

c) Konsentrasjonen er stgrst pa konsernniva hvilket ikke kommer frem i tallene som presenteres her hvor

vi har tatt utgangspunkt i foretaksdata.

® Chakravarti og Janiszewski (2004) finner i sin studie blant annet at generisk reklame som promoterer ikke-differensierbare egenskaper
kan homogenisere oppfatning av merker og med dette gke preferansen av ikke-premium produkter, mens generisk reklame som
promoterer differensierbare egenskaper kan gke oppfattede forskjeller pd merker og med dette gke preferansene for premium-produkter.
Studien sier derimot ingenting om hvor stor disse effektene er.
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Tabell 5-4: De stgrste foretakenes andel av total omsetning innenfor ulike segment i sjsmatnzeringen. Kilde: Menon,
Soliditet (2014)’

Saltfisk, t@rrfisk og

Oppdrett Hav- og kystfiske klippfisk
Stgrrelsesgruppe basert pa
omsetning 2005 2012 2005 2012 2012
50 prosent stgrste foretak 99 % 9% 96 % 97 % 92% 94 %
25 prosent stgrste foretak 90 % 91 % 82 % 88 % 74 % 81%
10 prosent stgrste foretak 75 % 76 % 56 % 64 % 51% 61 %
5 prosent stgrste foretak 65 % 63 % 39% 47 % 37% 42 %
1 prosent stgrste foretak 36 % 31% 16 % 22% 13% 15%
Antall aktive foretak 424 281 989 1281 125 112
Endring aktive foretak fra 2005
til 2012 -34 % 30% -10%

Ifglge tall fra fiskeridirektoratet har konsentrasjonen i oppdrettsnaeringen gkt drastisk siden 90-tallet. Som
figuren under viser, har andelen solgt mengde for de ti stgrste selskapene gkt fra i underkant 20 prosent i 1996,
til litt under 50 prosent i 2005 og opp til nesten 70 prosent i 2013. | tabellen over hentet fra Menons

regnskapsdatabase er antall aktive foretak ogsa kraftig redusert siden 2005.

Figur 5-1: Andel av solgt mengde for de ti stgrste selskapene innen norsk oppdrett. Kilde: Fiskeridirektoratet
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Vi har ikke lykkes i @ finne samme datagrunnlag for gvrige bransjer, men av intervjuer vet vi at blant annet
utviklingen innen Pelagisk sektor har gatt i samme retning som laks, hvor spesielt fusjonen mellom Egersund
Fisk, Pelagic og Welcon har fgrt til en stor endring i bransjens konsentrasjon. | fglge daglig leder i Pelagia (det
nye selskapet) star Pelagia alene for rundt 60 prosent av aktiviteten i Norge innen Pelagisk sektor. Intervjuene

indikere ogsa at antall aktgrer er kraftig redusert i perioden.

7 Kategoriene «Oppdrett» og «Hav- og Kystfiske» fglger etter Menons populasjon av Sjgmatnaeringen og undergrupper. Kategorien
«Saltfisk, tgrrfisk og klippfisk» er basert pa foretak registrert under NACE-koden 10.201 «Produksjon av saltfisk, tgrrfisk og klippfisk».
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Innenfor Reker og Skalldyr er det i dag i hovedsak to store aktgrer, Stella Polaris og Cold Water Prawns, samt

noen sma aktgrer innen krabber og annet skalldyr.

For bade konvensjonell sektor og hvitfisk finner vi lite som peker pa store strukturelle endringer i bransjene. Av
tabellen over har antall aktive aktgrer i konvensjonell sektor holdt seg relativt stabilt, mens antall aktive aktgrer
innen hvitfisk har gkt. @kningen kan ha en sammenheng med en generell vekst i naringen som gjgr flere
aktgrer pliktige til 3 registrere sitt regnskap i Brgnngysundregisteret, og dermed dukker opp i var database.
Endring i antall aktive foretak fordelt pa omsetningsstgrrelser viser en vekst i alle stgrrelsesgrupper og veksten

er klart stgrst i antall foretak med mindre enn ti millioner i omsetning.

Utviklingen i grad av produktdifferensiering fra 2005 til 2012

Samtaler med neeringsaktgrene innen de ulike bransjene viser at det har skjedd endringer i grad av
produktdifferensiering fra 2005 til 2012. Samtidig papeker naeringsaktgrene at dette er en trend de antar vil
fortsette i tiden fremover. | en voksende naering er det ogsa naturlig 3 tenke at aktgrene i et forspk pa a gke
egen markedsandel ser etter muligheter for & differensiere produktene sine og bygge egne merkevarer for 3

bedre mgte kundenes preferanse og behov, og med dette oppna en hgyere pris pa eget produkt.

Magne Supphellen ved NHH har i et notat® pekt pa tidligere forskning som finner at generisk markedsfgring kan
virke hemmende pa verdiskapingen for produsenter med differensierte produkter. Dette er spesielt relevant
dersom en aktgr gnsker 8 markedsfgre egne premiumsmerker samtidig som det utfgres fellesmarkedsfgring pa
ikke-differensierte egenskaper ved produktet, eksempelvis at produktet er norsk. Dersom den generiske
markedsfgringen har en effekt, kan premiumsproduktene oppfattes mer like andre merker med lavere status,
hvilket vil svekke premiumsproduktets posisjon og da egen markedsfgringsinnsats. Dette er et viktig innlegg i
forhold til generisk markedsfgrings relevans som virkemiddel til 8 nd malet. Argumentet forutsetter at det i
utgangspunktet er et klart skille mellom egenskapen premiumsmerket forsgker a differensiere seg etter og
egenskapen som markedsfgres generisk. Nar det kommer til NORGE-merket er den generiske markedsfgringen
av norsk sjgmat gjort pa opprinnelse fordi man gnsker a posisjonere norsk sjgmat som sjgmat av hgy kvalitet.
Problemet med den generiske markedsfgringen oppstar da dersom det er vesentlig forskjeller i kvaliteten pa de
produktene som markedsfgres som norsk sjgmat. Dersom dette er tilfellet, er ikke produktene lenger like

homogene.

Et annet poeng i forhold til Sjpmatradets generiske markedsfgring og produktdifferensiering er hvorvidt
markedsfgring basert pa opprinnelse er hensiktsmessig. Innen Pelagisk sektor opplyser flere av aktgrene at
norske aktgrers kundegruppe, som ofte bestar av industrielle aktgrer, i mindre grad er opptatt av opprinnelse
nar de forhandler om pris, men heller er opptatt av produktspesifikke krav som fettinnhold og st@rrelse. Dette
fordi slike produktspesifikke krav har en pavirkning pa hva fisken kan brukes til videre. | dette tilfelle kan man
ikke lenger snakke om «norsk makrell» som homogene produkter. | den grad nzeringsaktgrene retter seg inn
mot dette kundesegmentet vil nytten av generisk markedsfgring, szerlig av typen «Norsk makrell» svekkes. Mye
fordi opprinnelsen ikke oppfattes som en relevant egenskap for kunden. Her kan det vaere at en stgrre generisk
satsing pd premiumprodukter er mer hensiktsmessig, og da ikke ngdvendigvis med fokus pa opprinnelse, men

andre produktspesifikke krav.

Innenfor laks og ¢rret har man i perioden sett en klar produktdifferensiering og @kt betydning av egne
merkevarer. Vi kjenner ikke til noen systematisk maling av utviklingen i produktdifferensiering, men det er ikke

vanskelig 3 finne eksempler pa lakseprodukter som markedsfgres og selges som unike produkter med sveert

8 Se vedlegg 5
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hgye priser. Et opplagt eksempel er Salma, laksefilet som er filetert og vakuumpakket senest 4 timer etter
slakting. Et mer ekstremt eksempel er produktene fra Balik. Av syv ulike varianter av rgkelaks er Balik Fillet Tsar
Nikolaj No. 1 "Black Edition" det mest eksklusive. En pakke pa 450 gram koster 1900 kroner, med andre ord ca
4200 kroner per kilo.” Et viktig spgrsmal er betydningen av opprinnelsen og tilknytningen til Norge som
differensiator i laks- og @rretmarkedet. Det har liten hensikt & markedsfgre merkevaren «Norwegian Salmon»

dersom markedet ikke oppfattes som en kvalitetsindikator som det er villighet til a betale ekstra for.

| bransjene for hvitfisk og konvensjonelle produkter har man derimot kommet noe kortere i forhold til
produktdifferensiering. For konvensjonelle produkter synes kjennskapen og preferansen til norske
konvensjonelle produkter i de stgrste markedene ' ogsa til a tale for at opprinnelsesmerking er hensiktsmessig.
Her dukker det midlertidig opp problemer tilknyttet hvorvidt man kan kalle et produkt norsk dersom
videreforedlingen er skjedd i et annet land, og med dette muligheten for & bruke opprinnelsesmerke pa en slik

mate at konsumenten har mulighet til  finne norske produkter igjen i butikkhyllene.

5.2.4. Arbeid med markedsinformasjon er bare delvis et fellesgode — ikke-rivaliserende
men ekskluderbart

Innhenting og formidling av markedsinformasjon kan bidra til 3 gke verdiskapingen i naeringen. Dette kan skje
direkte ved at kunnskapsnivaet til Sjgmatradet gker og de dermed kan drive malrettet og god markedsfgring,
eller indirekte ved a gke kunnskapsnivaet i naeringen og dermed lede til at aktgrene kan opptre mer malrettet. |
motsetning til de to andre virksomhetsomradene tilfredsstiller ikke arbeidet med markedsinformasjon
kriteriene for @ veere et rent fellesgode. Dette fordi det er fult mulig @ ekskludere aktgrer fra @ bruke
informasjonen som innhentes. Det kan vaere samfunnsgkonomisk Ignnsomt at Sjgmatradet jobber systematisk
med a innhente markedsinformasjon og gjgr denne tilgjengelig for naeringen fremfor at bedriftene skal gjgre
det selv. Siden innhenting av markedsinformasjon er kostbart og bruken av informasjonen er ikke-rivaliserende,
er det betydelige stordriftsfordeler i denne aktiviteten. Stordriftsfordelene kan likevel realiseres gjennom
ordinaere markedsmekanismer ved at én bedrift samler inn markedsinformasjonen og selger den videre til
resten av neeringen. (Det er nettopp dette som ligger i at aktiviteten er ekskluderbar.) Sett fra et
samfunnsgkonomisk perspektiv er det imidlertid to potensielle problemer ved en markedslgsning. For det
ferste er det fare for underproduksjon av markedsinformasjon fordi en privat aktgr vil velge a selge
informasjonen til en hgyere pris enn marginalkostnaden ved bruk (som er tilnaermet lik null). For det annet kan
det tenkes at flere aktgrer vil begynne 3 hente inn markedsinformasjon med sikte pa a selge den til naeringen
med fortjeneste. Det kan fgre til ungdvendig dublering av markedsinnhenting. Ved 3 overlate arbeidet med 3
samle markedsinformasjonen tilknyttet eksportstatistikk, informasjon om markedsadgang og generell
informasjon om markeder under én felles instans som gjgr informasjonen gratis tilgjengelig for hele naringen
unngar man begge disse problemene. | tillegg har innhentingen av markedsinformasjonen klare synergieffekter
i forhold til a forbedre Sjgmatradets arbeid tilknyttet bade omdgmmebygging og markedsfgring.

En ulempe ved a tilby samme markedsinformasjon til samtlige aktgrer i en nzering er at man reduserer
enkeltaktgrers muligheter til 8 benytte informasjonen som et konkurranseparameter. Denne ulempen gker
med graden av spesifikk markedsinformasjon. For eksempel kan kjennskap til markedet veere et
konkurransefortrinn en aktgr har brukt egne ressurser pa a bygge opp. Dersom denne informasjonen plutselig

blir tilgjengelig for samtlige aktgrer i naeringen vil dette kunne virke konkurransevridende. Informasjon som

° Tidligere markedsfgrte Balik produktene som «Norwegian smoked salmon», men i dag er koblingen til Norge borte.
1% Basert pa Sjgmatradets egne malinger (SCI). Kommenteres naermere i kapittel 6.
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eksportstatistikk, informasjon om toll, handelsavtaler og tollkvoter vil i mindre grad pavirke denne formen for
konkurransefortrinn. Andre forhold som konsument-rapporter og markedsovervakning kan derimot veere et
virkemiddel enkeltaktgrer selv gnsker a bruke som et konkurransefortrinn. Her kan man igjen argumentere for
at slik informasjon gker verdien av Sjgmatradets arbeid pa andre omrader og dermed vil grensenytten av 3
distribuere denne informasjonen videre til naeringsaktgrene veie opp for nytten denne informasjonen vil gi for
enkeltaktgrer.

«Markedsinformasjon bgr vaere ett konkurransefortrinn for enkeltbedrifter, som i all annen moderne

industri.» - [kommentar fra spgrreundersgkelsen]

Var vurdering er totalt sett at den markedsinformasjonen Sjgmatradet tilbyr i dag er relevant for & gke

verdiskapingen i sjgmatnaeringen, uten at dette ser ut til & ha store konkurransevridende effekter.

Fering av eksportregister og arbeidet som radgiver for Naerings- og fiskeridepartementet
er relevant

| tillegg til arbeidet direkte knyttet opp til neeringsaktgrene er det skrevet i Sjgmatradets vedtekter at
«..selskapet skal veere rddgiver for departementet i spgrsmdl som gjelder eksport eller omsetning og

produksjon i sammenheng med eksport»

Fgring av eksportregister og arbeidet som rddgiver for Neaerings- og fiskeridepartementet bidrar etter var
vurdering til 3 sikre at departement og Regjering har oppdatert og godt beslutningsgrunnlag, hvilket igjen vil

komme til fordel for nzeringen. Sjgmatradets rolle som radgiver for departementet anses derfor som relevant.

5.2.5. Aktgrene i naringen er uenige i hvorvidt Sjgmatradets oppdrag er like relevant i
dag og i tiden fremover som tidligere

Ovenfor har vi diskutert det teoretiske grunnlaget for de virkemidlene Sjgmatradet bruker for & nd malet om a
bidra til 3 gke verdiskapingen i norsk sjgmatnaering. Like interessant er det 3 se hva naeringsaktgrene selv
mener om hvorvidt generisk markedsfgring, markedsinformasjon og kommunikasjon og beredskap relevant for
a bidra til gkt verdiskaping. Her er tilbakemeldingene noe delt. Intervjuene antyder at stgrre aktgrer i mindre
grad anser den generiske markedsfgringen som relevant. Spesielt gjelder dette omfanget av den generiske
markedsfgringen slik den er i dag. Det er ogsa flere av intervjuobjektene som har pekt pa viktigheten av dette
arbeidet frem til na, og som mener at denne formen for markedsfgring fortsatt representerer en merverdi for
nzringen. | hvilken grad man anser det generiske markedsfgringsarbeidet som relevant har en klar
sammenheng med stgrrelsen pa bedriftene som er intervjuet. Ettersom de stgrste bedriftene finansierer en
vesentlig andel av Sjgmatradets virksomhet, er det derfor et viktig signal at de stgrste aktgrene ikke anser
generisk markedsfgring som et relevant eller optimalt virkemiddel for a gke verdiskapingen i naeringen. Et av
intervjuobjektene mener Sjgmatradets oppdrag tilknyttet markedsinformasjon og beredskap heller ikke har

noen relevans for utviklingen i selskapet han representerer.
«Sjgmatradet har ingen relevant rolle for oss» - Egil Magne Haugstad, Pelagia

Kritikken angdende Sjgmatradets relevans er i stor grad tilknyttet den enorme veksten i hvilke midler
Sjpmatradet har tilgjengelig. Tilbakemelding fra intervjuer viser en usikkerhet rundt hvorvidt denne veksten har

en hensikt med tanke pa den merverdien og det behovet naeringen har for det arbeidet Sjgmatradet utfgrer.
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«Vi stiller oss det spgrsmalet om Sjgmatrddet har blitt for stor og for dyr og lever litt for sin egen
del» - Kjetil Sperre, Brgdrene Sperre

| spgrreundersgkelsen har vi spurt hvorvidt respondentene mener Sjgmatradet er med pa a fremme verdien av
norsk sjgmat. | figuren under ser vi svarene fordelt etter det de har oppgitt er stgrste omsetningsmessige
bransje. Som vi ser mener de fleste at Sjgmatradet i stor eller sveert stor grad er med pa a fremme norsk
sje)mat.11 Totalt er det 6 respondenter som opplyser at de i liten eller sveert liten grad mener Sjgmatradet er
med pa & fremme norsk sjgmat.

Figur 5-2: | hvilken grad mener du Sjgmatradet er med pa a fremme verdien av norsk sjgmat? Fordelt etter
omsetningsmessig viktigste gruppe. N=94, antall vet ikke=7
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Vi har ogsa sett pa fordelingen ut fra stgrrelsen pa selskapene som har svart. Gruppene her er fordelt i tre
grupper: De med inntil 50 millioner i omsetning i 2013, de med mellom 51 og 500 millioner i omsetning og de
med mer enn 500 millioner i omsetning. Som figuren viser er det i spgrreunderspkelsen ingen store forskjeller
mellom gruppenes svar pa dette spgrsmalet. Ser vi samlet pa andelen som oppgir at de mener Sjgmatradet i
sveert stor grad eller i stor grad har bidratt til 8 fremme verdien av norsk sjgmat ligger alle stgrrelsesgruppene
mellom 77 og 84 prosent. Blant de stgrste er bade andelen som mener Sjgmatradet i sveert stor grad og i liten

eller sveert liten grad har bidratt til a fremme verdien stgrst.

«Det er pd hgy tid G avvikle Sjgmatrddet og overlate ansvaret til de enkelte bedrifter, eller gjgre

avgiften frivillig s kan de som har nytte av det betale.» - [kommentar fra spgrreundersgkelsen]

' Respondenter som har svart «vet ikke», totalt 7 respondenter, er ekskludert.
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Figur 5-3: | hvilken grad mener du Sjgmatradet er med pa a fremme verdien av norsk sjgmat, fordelt etter stgrrelse.
N=94, antall vet ikke=7
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| intervjuene papekes det ogsa at selv om man i stor grad kan veere enig i at Sjgmatradet har veert viktig for a
komme dit man er i dag, er man ikke ngdvendigvis enig i at deres arbeid vil veere like viktig fremover. Dette kan
forklare hvorfor svarene fra undersgkelsen viser at de fleste mener Sjpmatradet er med pa a fremme verdien
av norsk sjpmat, mens intervjuene viser at flere mener den generiske markedsfgringen ikke er relevant. Dette
har en klar sammenheng med utviklingen i konsentrasjonen i bransjene slik diskutert over, men ogsa stgrrelsen

pa bidraget enkeltaktgrer er pliktig til 3 betale inn til Sjpmatradet.

5.3. Har rammevilkarene fungert i evalueringsperioden?

| delkapitlene over har vi konkludert med at Sjgmatradets arbeid i hovedsak er i trdd med rammebetingelsene,
at deres innretning av arbeidet er begrunnet i eksisterende markedssvikt og til en viss grad kan ansees som
relevant for na overordnet malsetning. Her vil vi raskt ga igjennom var vurdering av hvorvidt rammevilkarene i

seg selv har fungert i evalueringsperioden.

En nzering vil stadig veere i endring, sa for at et offentlige initiativ slik som Sjgmatradet skal fungere er det et
minstekrav at rammevilkarene som er satt ikke setter begrensninger for deres evne til a tilpasse seg endringer i
nzringen eller markedet. Som nevnt innledningsvis i kapitelet er rammevilkarene for Sjgmatradet som er satt
gjennom vedtekter og lovverk svaert generelle med det overordnede malet om a bidra til & fremme verdien av
norsk sjgmatnaering i inn- og utland. Vi ser ingen grunn til at disse rammevilkarene begrenser Sjgmatradets

evne til a tilpasse sine aktiviteter og sitt arbeid etter endringer i naringen eller markedet.

Finansieringsmodellen til Sjgmatradet fglger av fiskeeksportloven og forskrift om regulering av eksport av fisk
og fiskevarer. Markedsavgiften pa eksport av sjgmat trekkes inn via Tollvesenet, hvilket ansees som en effektiv
finansiering av fellesgoder for en nzering. Gitt veksten i naeringen, og med dette eventuelle endringer i de ulike
bransjenes behov for Sjgmatradets tjenester under evalueringsperioden, er dagens niva pa avgiften og

innretning med henhold til harmoniserte satser diskuterbart.

Kravet om at Sjpmatradet som et offentlig eid selskap ikke skal opptre konkurransevridende ansees som sveert
sentralt. P4 samme mate er det viktig at en underliggende etat ikke opptrer naeringspolitisk i regi av
naeringsorganisasjoner. Sjpmatradet er et AS, men det er heleid av Neaerings- og fiskeridepartementet og ma
dermed overlate naeringspolitikken til andre, med mindre Naerings- og fiskeridepartementet gnsker 3 trekke pa
Sjpmatradet som radgiver. Grensen mellom markedsfgring og naeringspolitikk kan i praksis veere uklar og pa

grunn av dette bgr det vurderes om det er behov for klarere retningslinjer. Det argumenteres likevel for at
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fleksibiliteten tilstedevaerelsen av disse grasonene tiloyr, ogsad er en fordel for bade Sjgmatradet og

departementet.

| forskrift om regulering av eksporten av fisk og fiskevarer §7 gar det frem at bare noen fa
bransjeorganisasjoner har rett til 3 foresla kandidater til styret. Dette har veert en kilde til stgy som kan virke
ungdvendig. Deler av nzringen stiller seg kritisk til 3 dpne for at flere bransjeorganisasjoner kan komme med
forslag til styremedlemmer og argumenterer for at muligheten til 3 foresld kandidater ogsa ma sees i
sammenheng med hvilke deler av naeringen som bidrar mest i form av finansiering. Var vurdering er likevel at
kriterier for sammensetningen av styrets kompetanse burde vaere styrende, ikke hvilken organisasjon som har

lagt inn forslaget.

5.4. Oppsummering Relevans

Av delkapitlene over kan vi konkludere med at Sjgmatradets virksomhetsomrader star i samsvar med de
rammevilkdarene som er lagt opp. De virkemidler som brukes for a na malet om gkt verdiskaping;
kommunikasjon og beredskap, markedsinformasjon og generisk markedsfgring, er alle tilknyttet ulike former
for markedssvikt, hvilket i utgangspunktet rettferdiggjgr bruken av en lovpalagt avgift. Virkemidlene som
brukes er i hovedsak relevante for @ na det overordnede malet. Det er derimot grunn til a tro at forutsetningen
for nytten av generisk markedsfgring har endret seg i |gpet av evalueringsperioden, og at den potensielle
nytten av dette arbeidet ikke er like sterkt i dag som tidligere for alle bransjer. Tilbakemelding fra
nzringsaktgrene understreker at det er forskjeller i oppfattet nytte og relevans av dette arbeidet. Det stgrste
skillet ser ut til 3 ga mellom store og sma aktgrer og det er derfor naturlig a tro at det har en sammenheng med
evnen til @ markedsfgre egne merkevarer, samt stgrrelsen pa midlene som betales inn til Sjgmatradet.
Rammevilkdrene oppfattes i liten grad begrensende for Sjgmatradets evne til 3 tilpasse seg endringene i
evalueringsperioden. Dette med unntak av finansieringsmodellen, som med tanke pa stor vekst i

eksportverdien av sjgmat, er diskuterbar.
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6. Vurdering av maloppnaelse

Gjennomfgringen av tiltakene har hatt en effekt pa de malsetninger som er fastlagt i sentrale policy-
dokumenter. Tidligere studier viser at effekten av generisk markedsfgring av laks er positiv og at generisk
markedsfgring gjerne har et positiv nytte-kostnadsforhold. Sjgmatradets egne undersgkelser er giennomfegrt
i henhold til anerkjente metoder, og viser ogsa at markedsfgringsarbeidet har en effekt. Tilbakemeldinger fra
spgrreundersgkelsen og intervjuene indikerer likevel at det er noe uenighet blant aktgrene med tanke pa
hvor stor addisjonalitet Sjgmatradets arbeid har hatt. Desto stgrre usikkerhet er det knyttet til hvor stor
addisjonaliteten av arbeidet vil vaere fremover gitt dagens tilnaerming. Usikkerheten begrunnes i endringene
i naeringsstrukturen i enkelte bransjer samt naeringens vekst. Dette ser ut til & ha pavirket naeringens behov
for den typen tjenester Sjgmatradet tilbyr, samtidig som stgrrelsen pa enkeltbedrifters bidrag til

finansieringen av Sjgmatradet har gkt kraftig.

Det overordnede malet til Sjgmatradet er a gke verdiskapingen i fiskeri- og havbruksnzeringen gjennom gkt
etterspgrsel og kunnskap om norsk sjgmat i inn- og utland. Sjgmatradet skal arbeide for dette malet ved &
fremme verdien av norsk sjpmat, utvikle markeder og fremme og sikre omdgmmet til norsk sjpmat. Som nevnt

i kapittel 2 jobber Sjpmatradet mot malet om 3 gke sjgmatnaeringens verdiskaping pa tre mater:

1) Ved a gke kjennskapen til og etterspgrselen etter norsk sjgmat gjennom generisk markedsfgring.

2) Vere en kilde til statistikk og markeds- og handelsinformasjon til naeringsaktgrer og Naerings- og
fiskeridepartementet.

3) Jobbe aktivt med kommunikasjon og beredskap gjennom a formidle informasjon mot interessenter

for a styrke den norske sjpmatnaeringens omdgmme.

| dette kapittelet vurderer vi Sjgmatradets maloppnéaelse. A male effekten av markedsinformasjon,
omdpmmebygging, beredskapsarbeid og generisk markedsfgring er krevende. Dette fordi en gkning i salg,
etablering i et nytt marked og generelt en gkning i naeringens verdiskaping ikke alene pavirkes av Sjgmatradets
arbeid. En endring i verdiskapingen kan blant annet komme av endret produktivitet, endret tilbud fra
konkurrerende produkter eller politiske sanksjoner i store marked som pavirker norske produsenter enten
negativt eller positivt. Altsa er det en rekke faktorer man ma kontrollere for, for a finne den faktiske effekten av
arbeidet Sjgmatradet gjgr. Denne type effektundersgkelser krever et omfattende forskningsarbeid og det ligger
utenfor rammene for denne evalueringen. Vi benytter eksisterende resultater fra forskningslitteraturen,
resultater fra Sjpmatradets egne undersgkelser (der vi har kvalitetssikret metoden), samt tilbakemeldinger fra
naeringsaktgrer og bransjeorganisasjoner gjennom spgrreundersgkelse, intervjuer og workshop for a si noe om
Sjpmatradets maloppnaelse. Fgrst tar vi en kort gjennomgang av utviklingen i naeringen, bade med hensyn til

verdiskaping, volum og priser.

6.1. Verdiskapingen i sipmatnaeringen har gkt i evalueringsperioden

Som et fgrste steg i vurderingen av Sjgmatradets maloppnaelse ser vi pa utviklingen i naeringens verdiskapinglz.
Det er viktig @ poengtere at naeringens utvikling alene ikke vil veere bevis for eller imot effekten av
Sjpmatradets arbeid, men fungere som et bakteppe for resten av analysen. | boksen under er Menons

populasjon over sjpmatnaeringen beskrevet.

2 Verdiskaping er her definert som Ipnnskostnader + driftsresultat fgr av- og nedskrivninger (EBITDA).
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Kort beskrivelse av Menons Sjgmatpopulasjon

Menons Sjgmatpopulasjon er fordelt i undergrupper ut fra et verdikjedeperspektiv. Ettersom Menons
regnskapsdatabase kun inneholder regnskapstall for bedrifter som har registrert sine regnskap i
bregnngysundregisteret vil vare tall avvike noe fra SSBs tall. Menons Sjgmatpopulasjonen inneholder ogsa mer
enn bare fiskeri og havbruk (NACE-kode 03). Tallene som presenteres her, vil derfor ikke vaere
sammenlignbare med SSBs oversikt over fiskeri og havbruk i nasjonalregnskapet. Samtidig er SSBs oversikt
over Ignnskostnader tilknyttet fiske vesentlig lavere enn de som er registrert i Menons regnskapsdatabase.

Dette har trolig en sammenheng med ulike beregningsmetoder tilknyttet Ignnskostnader.

Menons Sjpmatpopulasjon inneholder fglgende:

Fiske: Hav- og kystfiske og ferskvannsfiske.

Oppdrett: Produksjon av matfisk, blgtdyr og skalldyr i hav- og kystbasert og ferskvannsbasert
akvakultur

Leverandgr: Produksjon av yngel eller settefisk til akvakultur og andre tjenester til akvakultur. Samt
produksjon av utstyr til hav og kystfiske.

Industri: Bearbeidet fisk og videresalg (salt, fryst, hermetikk, produksjon av fiskeoljer og fett og

engroshandel med fisk)

Under ser vi utvikling i verdiskaping i sjgmatnaeringen i perioden 2005 til 2012 fordelt pa lgnnskostnader og
EBITDA®. Som figuren viser har Ignnskostnadene i naeringen gkt jevnt i perioden, mens svingningene i total
verdiskaping i stor grad skyldes svingninger i EBITDA. Den jevne veksten i Ignnskostnader signaliserer en
generell vekst i naeringens stgrrelse, mens endringene i EBITDA sier noen om endringene i Ignnsomheten i
naringen. Endringene i naeringens Ignnsomhet vil ha en klar sammenheng med prisen pa produktene som

selges.

Figur 6-1: Verdiskaping fordelt pa EBITDA og Ignnskostnader i sjgmatnaeringen i perioden 2005-2012. Kilde: Menon,
Soliditet (2014)
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Innad i alle de ulike undergruppene i Menons populasjon finner vi ogsa en jevn gkning i Ignnskostnadene i
evalueringsperioden. Nar vi gar naermere inn pa EBITDA ser vi at de stgrste svingene fgrst og fremst er
innenfor oppdrett. Dette skyldes sterk vekst i laksepriser, og av figuren under ser vi klare tegn etter gullaret for
oppdrettsnaeringen i 2010.

Figur 6-2: Verdiskaping innen de ulike undergruppene i Menons populasjon i perioden 2005-2012. Kilde: Menon, Soliditet
(2014)
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Oppdrettsbedriftene har klart hgyest gjennomsnittlig arlig vekst og vekst per ar i verdiskaping for perioden,
som vist i tabellen under. Ettersom veksten ikke har vaert jevn i hele perioden tar vi med begge beregningene
for veksten. ™ Bade malt i vekst per ar og gjennomsnittlig arlig vekst har veksten i Sjgmatnaringen totalt ogsa

vaert hgyere enn for resten av naringslivet i Fastlands-Norge i evalueringsperioden.

Tabell 6-1: Vekst per ar og gjennomsnittlig arlig vekst i verdiskaping i sjgmatnzeringen og gvrig naeringsliv i Fastlands-
Norge for perioden 2005-2012. Kilde: Menon

Vekst per ar Gjennomsnittlig arlig vekst

Sjematnaeringen totalt 10,1 % 11,5%
Fiske 10,4 % 12,0%
Industri 7,0 % 7,5%
Leverandgr 10,7 % 10,9 %
Oppdrett 14,8 % 26,2 %

Resten av nzeringsliv Fastlands-Norge 7,20 % 7,4 %

Vi har altsa sett en generell gkning i verdiskapingen i sjgmatnzeringen i perioden som evalueres. Videre er det

interessant a se pa utviklingen i solgt mengde og pris. Under har vi valgt 3 illustrere denne utviklingen innenfor

" Vekst per ar et det geometriske gjennomsnittet av veksten (arlig vekst som gjgr at man vokser fra nivaet i begynnelsen av 2005
(regnskapstall for 2004) til nivaet i 2012). Snittet er regnet fra begynnelsen av ar 2005 (regnskapstall for 2004) til slutten av 2012 (siste aret
med fullstendig regnskapsdata). Gjennomsnittlig arlig vekst er det aritmetiske snittet av veksten for hvert ar. Denne viser mer en slags
trendvekst. Dersom det aritmetiske snittet er hgyere enn det geometriske skyldes det negative sjokk i tallrekken, for eksempel som i
oppdrettsnzaringen hvor verdiskapingen har falt fra 2010 til 2011 og 2011 til 2012.
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utvalgte pelagiske arter, torsk og andre torskearter/produkter og oppdrettslaks. Her har vi brukt ulike kilder for
prisdata og kvantumsdata hvilket gjgr at de ikke er direkte sammenlignbare. Tallmaterialet er derimot ikke

grunnlag for en komplett analyse av utviklingen, men heller ment som en illustrasjon.

| figuren under ser vi utviklingen i prisene for utvalgte pelagiske arter. Som vi ser har gjennomsnittsprisen for
fryst sild og sildefilet veert rimelig stabil frem til 2010 hvor vi ser en relativ gkning frem mot 2012. Prisene for

makrell har derimot variert gjennom hele evalueringsperioden.

Figur 6-3: Gjennomsnittspriser for ulike fryste pelagiske arter. Kilde: Sjgmatradet (2014)
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Prisen innenfor ulike torskeprodukter har derimot falt fra 2005 og frem til i dag, selv om den arlige veksten
ogsa her har variert.

Figur 6-4: Gjennomsnittlig kilopriser for ulike torskeprodukter. Kilde: Sjgmatradet (2014)
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Ser vi pa utviklingen for gjennomsnittsprisen for fersk hel laks har veksten her vaert positiv, og igjen ser vi
arsaken til den store veksten i verdiskaping frem til 2010, og deretter nedgangen i 2011 og 2012. Generelt ser vi

at prisene svinger i samsvar med samlet verdiskaping for oppdrettsnaeringen som illustrert i Figur 6-2. Her ser vi
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ogsa en voldsom gkning i gjennomsnittsprisene fra 2012 til 2013, hvilket kan bety at oppdrettsnaeringens
verdiskaping kan ha hatt en positiv vekst ogsa fra 2012 til 2013.

Figur 6-5: Gjennomsnittlig kilopris for fersk hel laks. Kilde: Sjpmatradet (2014)
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Figuren under viser utvikling i samlet salg av oppdrettslaks i perioden fra 1994 til 2013 malt i kvantum. Sammen
med utvikling i gjennomsnittsprisene for fersk hel laks understreker dette veksten denne delen av
sjpmatnaeringen har sett i evalueringsperioden. Utvikling i pris og kvantum av oppdrettslaksen illustrer ogsa at
gkning i solgt kvantum av laks ikke har veert nok for @ kompensere for nedgangen i prisene nar det gjelder
oppdrettsnaeringens samlede verdiskaping i 2011 og 2012.

Figur 6-6: Utvikling i solgt mengde av oppdrettslaks og pelagisk fisk, torsk og torskearter mellom 2005-2013. Kilde:
Fiskeridirektoratet (2014)
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Ifglge fiskeridirektoratets statistikk over fangtskvantum innen pelagisk fisk landet i Norge har utviklingen her
vaert en helt annen. Pelagisk fisk inkluderer flere ulike arter, og det kan derfor tenkes at utviklingen i de
forskjellige artene har veert noe forskjellig, men fangstvolumet for pelagiske arter landet i Norge har totalt sett

falt etter 2010. Fiskeridirektoratets statistikk over samlet fangstverdi innen pelagisk sektor (ikke vist her) har
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likevel gkt i perioden frem til 2011 for sa a falle ned igjen pa 2009-niva i 2013. Fangstvolumet for torsk og
torskearter har derimot gkt i perioden. Samlet fangstverdi har variert noe, men har ogsa gkt i forhold til nivaet i
2005. For skall- og blgtdyr har samlet verdi holdt seg stabil pa tross av nedgang i kvantum.

Totalt sett har naeringen hatt en positiv utvikling i perioden, selv om utvikling i priser og kvantum ikke har veaert
gjennomgaende positiv for alle bransjer eller alle ar. Det er derimot ikke sagt at dette er bevis for at
Sjpmatradets arbeid har hatt en effekt. Det er mange faktorer som vil ha en pavirkning pa utviklingen i pris,
kvantum og med dette verdiskapingen til naeringen totalt. @kt etterspgrsel av et produkt kan for eksempel
komme av bedriftens egen markedsfgringsinnsats eller mangel pa varer (veere seg bade fiskeprodukter, men

ogsa andre matvarer) fra andre land som gjgr at etterspgrselen etter norsk sjgmat gker.

6.2. Hva sier forskningslitteraturen om mulige effekter av Sjgmatradets
arbeid?

Sjpmatradets arbeid kan sammenlignes med sakalte Commodity Promotion Programs (CPP) man finner innen
ulike produktgrupper i Amerikansk landbruk. Tveteras m.fl. (2006) viser at maling av effekten av CPPer kan

deles inn i tre kategorier:

e  Studier gjort pa konsumentenes kjennskap til produktet som promoteres
e  Studier gjort pa etterspgrselen etter produktet som promoteres
e Studier om Ipnnsomhet for brukerne av programmene (produsentene)

De tre kategoriene som males har en klar sammenheng: @kt kjennskap og bevissthet til produktet bidrar til gkt

etterspgrsel etter og/eller hgyere pris pa produktet som igjen bidrar til gkt profitt for produsentene.

Sjpmatradet gjennomfgrer egne tester pa kjennskap, eller kjgper paneldata fra andre aktgrer med oversikt
over kundenes preferanser av norsk sjgmat. Vi har foretatt kvalitetssikring av metodene og viser til en del av

resultatene i neste delkapittel.

En vanlig metode a male effekten av markedsfgring er giennom gkonometriske modeller. Denne typer analyser
prover a isolere effekten fra markedsfgringen (programmet) pa etterspgrselen ved a kontrollere for andre
variabler som kan tenkes a ha en effekt. Bruk av gkonometriske modeller for a3 male effekten av generisk
markedsfgring er vanlig blant Commodity Promotions Programs i USA. Tidligere studier av generiske

markedsfgring av norsk laks har funnet klare positive effekter av generisk markedsfgring.

En studie, referert til i Myrland og Kinnucan (2006), om effekten av generiske markedsfgring innen norsk laks
fant et nytte-kostnads forhold pa 3:1 av generisk markedsfgring av norsk laks i perioden mellom 1997-1999.

Det bgr nevnes at pa dette tidspunktet var eksportavgiften pa laks tre prosent.

Tveteras m.fl. (2006) referer til en studie av generisk markedsfgringseffekt av norsk laks for perioden 1998-
2005 som fant at en ti prosent reduksjon i programkostnader (her kostnader tilknyttet generisk markedsfgring
av laks) ville redusere etterspgrselen etter norsk laks med 0,279 prosent. Her finner man ogsa en
gjennomsnittlig nytte-kostnads forhold pd 9,23: 1, hvilket kan tolkes som at hver krone brukt pa generisk

markedsfgring av laks i perioden i gjennomsnitt genererte 9,23 kroner i gkt salg.

Et annet poeng som nevnes er at effekten av den generiske markedsfgringen ofte er liten sett i forhold til

verdien av produktet som markedsfgres. Myrland og Kinnucan (2002)15 viste blant annet med sin modell at en

1> Referert til i Myrland og Kinnucan (2006)
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gkning i generiske markedsfgringskostnader til norsk laks pa 254 prosent i EU i 1997 gkte engrosprisen i EU
med kun tre prosent, og de norske produsentenes pris med 4,3 prosent. Dette betyr ikke at nytten av generisk
markedsfgring er liten, som nevnt over finner de ogsa et nytte-kostnads forhold pé 3:1. | Myrland og Kinnucan
(2000)™ fant de ogsa at en optimal avgiftssats for generiske markedsfgring av norsk laks var mellom 2,5 og 4,5
prosent, med andre ord lang over dagens niva. Altsa finner de at generisk markedsfgring av norsk laks er nyttig,

men pavirkningen pa pris, produksjon og handelsstrgmmer er begrenset.

Med tanke pa endringene som har skjedd i naeringen siden disse undersgkelsene ble gjennomfgrt kan man
argumentere for at resultatene herfra ikke ngdvendigvis reflekterer effekten av Sjgmatradets arbeid innen
generisk markedsfgring i dag. Studiene referert til over inkludere ogsa kun effekter av generisk markedsfgring
av laks. Selv om en gkonometrisk analyse av effekten av Sjgmatradets arbeid basert pa nyere tall er mulig, er

det for ressurskrevende a gjennomfgre i sammenheng med denne evalueringen.

Den tredje malemetoden som nevnes i Tveteras m.fl. (2006) er en Ignnsomhetsvurdering for produsentene,
altsa de som betaler for driften av programmet. | dette tilfellet ville det veert den norske Sjgmatnaeringen. Igjen
vil problemet her vaere knyttet til hvordan man skal kunne isolere effektene tilknyttet Sjgmatradets arbeid fra
andre effekter. For a finne effekten av Sjgmatradets arbeid som videre skal sammenlignes den med kostnadene
bedriftene betaler for opprettelsen og driften av Sjpmatradet kan man bruke en gkonometrisk modell. Igjen vil

dette vaere en for krevende prosess i denne evalueringen.

Effektmalingene over referer i stor grad til direkte effekter av Sjpmatradets arbeid, men det kan ogsa tenkes at
Sjgmatradets arbeid har indirekte effekter pa blant annet aktgrenes mulighet til @ eksportere. Nyere
handelsteori argumenterer for at det finnes irreversible eksportkostnader som vil kunne pavirke bedrifters
muligheter og beslutninger for & eksportere til nye markeder (Medin og Melchior (2002); Medin (2013)). Slike
irreversible eksportkostnader kan for eksempel vaere kostnader tilknyttet tilpasninger til nye
produktstandarder som kreves i landet man vil eksportere til, kostnader tilknyttet det 3 etablere nye
distribusjonsnettverk, informasjon om etterspgrsel, sprak og forretningskultur. Jo stgrre disse kostnadene er, jo
stgrre stordriftsfordeler er det ved a eksportere til nye markeder, og jo stgrre sannsynlighet er det for at det
kun er de stgrste og mest produktive bedriftene som har muligheten til & eksportere. Sjgmatradets
tilstedevaerelse eller rolle som informasjonskilde kan veere med pa 3 redusere disse kostnadene som en
representant for hele naeringen. P4 denne maten kan Sjgmatradets arbeid ogsa indirekte bidra til at flere

norske bedrifter har muligheten til & eksportere sine produkter.

6.3. Hva sier Sjgmatradets egne undersgkelser om maloppnaelse og
addisjonalitet?

For & male effekten av markedsfgringsarbeidet gjennomfgrer Sjgmatradet egne tester pa kjennskap, eller
kjgper paneldata fra andre aktgrer med oversikt over kundenes preferanser av norsk sjgmat. Dette gjgres for
norsk sjgmat generelt og for de ulike bransjene og markedene. | tillegg gjennomfgres det malinger av
kampanjer og ulike aktiviteter Sjgmatradet utfgrer som skal hjelpe Sjgmatradet til & beslutte hvilke aktiviteter

som har stgrst effekt innen de ulike bransjene og markedene.

Sjpmatradet undersgker kunnskapen om norsk sjgmat i en rekke markeder gjennom Seafood Consumer Index
(SCI), som de startet med i 2012.

16 Referert til i Myrland og Kinnucan (2006)
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Formal med SClI er a dekke fglgende omrader:

- Kunnskap om Norge som sjpmatnasjon og produsent av ulike fisk- og sjgmat arter.

- Kjennskap til Norge-logo.

- Opprinnelseslandspreferanser for ulike fisk- og sjgmatarter.

- Drivere av fisk- og sjgmatforbruk.

- Hyppighet, situasjoner og anledninger for a spise fisk og sjgmat.
For dette var det gjennomfgrt forskjellige holdningsundersgkelser i perioden 2005-2010 (for eksempel for a
male effekt av store kampanjer rettet mot atlantisk laks). Fordelen ved disse undersgkelsene var at de hadde
mange indikatorer for & male holdninger, men til gjengjeld var de veldig omfattende. Derfor ble det besluttet 3

begynne med SCI og kombinere den med dybdeundersgkelsene ved behov.

SCl gir viktig informasjon som kan brukes til:
- A overvadke endringer i omdgmme av Norge som sjgmatnasjon og produsent av ulike fisk- og
sjpmatarter.
- A sammenligne Norge med andre sjgmatnasjoner.
- A male kjennskap til Norge-logo, oppfatninger og preferanser knyttet til Norge-logo.
- A utvikle reklamekampanjer basert p& forbrukernes preferanser, deres drivere av fisk- og

sjgmatforbruk og situasjoner og anledninger nar de spiser fisk og sjgmat.

Etter giennomfgrt kvalitetssikring av SCI undersgkelsen ble det konkludert at SCI stort sett gir et omfattende

bilde av holdninger til norsk sjpmat i hovedmarkedene, men det finnes noen utfordringer (se Vedlegg 4).

Resultatene fra SCl undersgkelsen viser at Norge assosieres sterkt med fisk og sjgmat i flere markeder, spesielt i
Norge, Sverige, Portugal og Russland. Problemet er at det er vanskelig 3 evaluere utvikling i kunnskap om norsk
sjpmat over tid. SCI undersgkelsen ble fgrst giennomfgrt i 2012 og derfor er det for lite tallmateriale til 3

vurdere utviklingen (forskjeller mellom tall for 2012 og 2013 er ikke store nok til a si noe mer konkret).

De sterkeste assosiasjonene er knyttet til laks og Norge er et sterkt foretrukket opprinnelsesland for laks i de
fleste markeder. Kjennskapen til Norge som lakseprodusent er spesielt hgy i Norge, Frankrike og Sverige. Norge
er spesielt sterkt foretrukket opprinnelsesland for laks i Norge, Spania og Polen. Andre fisk- og sjgmatarter som

torsk og sild assosieres med Norge i mindre grad (se figurer under).
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Figur 6-7: Prosentandel av respondentene i Sjgmatradets SCI undersgkelse i 2013 som kjenner til Norge som
sjpmatprodusent, lakseprodusent og som foretrekker Norge som opprinnelsesland for laks. Kilde: Sjgmatradet
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Figur 6-8: Prosentandel av respondentene i Sjgmatradets SCI undersgkelse i 2013 som kjenner til Norge som
torskeprodusent (v.s.) og sildeprodusent (h.s.). Kilde: Sjgmatradet
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Kjennskap til Norge som klippfiskprodusent er ganske hgy, spesielt i Portugal (se figur under).

Figur 6-9: Prosentandel av respondentene i Sjgmatradets SClI undersgkelse i 2013 som kjenner til Norge som
klippfiskprodusent. Kilde: Sjgmatradet
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Kjennskap til Norge-logo varierer i stor grad fra land til land — fra veldig hgy kjennskap i Portugal, Russland og
Brasil til nesten ingen kjennskap i Thailand, Storbritannia og Indonesia. Dette er mest sannsynligvis relatert til

omfang av reklamekampanjer med fokus pa Norge-logo i ulike markeder.

Figur 6-10: Andelen respondenter i Sjpmatradets SCI undersgkelse i 2013 som kjenner til/ kanskje kjenner til Norge-
logoen. Kilde: Sjgmatradet.
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| tillegg gjennomfgrer Sjgmatradet profilundersgkelser blant bransjeaktgrer og interesseorganisasjoner
(gjennomfgres av TNS Gallup). Profilundersgkelsene ble gjennomfgrt i 2008, 2010 og 2012 og bestilles av styret
i Sjgmatradet.

Formdlet med profilundersgkelser er 3 male totaloppfatning av Norges sjgmatrad og deres tjenester blant
bransjeaktgrer og interesseorganisasjoner, blant annet ved a evaluere Norges sjpmatrad pa ulike omrader

(kunnskap, markedstiltak, ulike aktiviteter).
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Etter gjennomfert kvalitetssikring ble det konkludert med at vi kan bruke resultater av profilundersgkelsene for
a fa et grovt bilde av holdninger til Sjpmatradet blant bransjeaktgrer og finne ut hva som pavirker disse
holdningene (f. eks. kontakt med Sjgmatradet). Se Vedlegg 4 for flere detaljer.

Resultater av den siste profilundersgkelsen (2012) indikerer fglgende. Omdgmme indeks (TRI*M Indeks) ligger
pa 46 poeng (2012; 45 i 2010), som er et middelshgyt niva. Mye tyder pd at Sjgmatradet ligger litt over
gjennomsnittet i forhold til sammenlignbare organisasjoner. @verste tredje del har skarer pa over 50
trimpoeng, mens gverste 10 prosent har skarer pa over 60 trimpoeng. Norges sjpmatrad presterer godt nar det
gjelder kunnskap langs verdikjeden fra fangst til markedsfgring. Prestasjon er litt lavere pa gjennomfgring av
generiske markedsfgringstiltak og enda lavere pa andre markedsaktiviteter (spesielt bedriftsspesifikke). Det er
ogsa veldig stor variasjon i evalueringene av Sjgmatradet blant bedriftene — fra veldig positive hos bedriftene
som bruker Sjgmatradet aktivt til de negative fra bedrifter som har ikke hatt sd mye kontakt med Sjgmatradet.
Det er spgrsmalene knyttet til markedstiltak som gjennomgdende betyr mest — og hvor det er stgrst variasjon
mellom bedriftene. Et av de viktigste forholdene som skiller bedriftene fra hverandre, er oppfatning av hvor
gode Sjgmatradet er pa a fremme norsk sjgmat i utlandet. Dess flinkere eksportgrene synes Sjgmatradet er til a

giennomfgre markedstiltak for a fremme norsk sjgmat i utlandet — dess bedre evaluering far de.

Utfordringen er en ekstremt variert kundegruppe og mange markeder. Hovedkritikken gar pa at Sjgmatradet
har for stor fokus pa laks og de store aktgrene, og lite fokus pa hvitfisk og mindre aktgrer. Mindre aktgrer er
mindre forngyde med Sjgmatradet. Nar de blir spurt om oppgaver som Norges sjgmatrad jobber med i dag og
som ikke bgr prioriteres, mener de fleste aktgrer at ingenting bgr nedprioriteres, mens noen nevner blant

annet informasjonsarbeid og generisk markedsfgring.

Sigmatradet giennomfgrer ogsa fglgende ad hoc undersgkelser etter behov:

- TNS AdEval (reklame evaluering): AdEval er en etablert metode for a evaluere reklame som fokuserer
pa bade rasjonelle og emosjonelle aspekter ved reklame.

- Kampanje-effekt malinger: Se Figur 6-11 og Figur 6-12 for eksempler av malinger i flere markeder.
Problemet er at kampanje-effekt malinger ikke alltid blir gjort, pa grunn av budsjettbegrensninger.
Hvis kampanjen blir testet pa forhand og evaluert som tilfredsstillende kan kampanje-effekt malinger
bli nedprioritert.

- Fokusgruppe/survey/dybdeintervju — avhengig av situasjon.

Etablerte metoder og skalaer er brukt bade i reklame evaluering og kampanje-effekt malinger, selv om flere
indikatorene kunne bli brukt for & male holdningsrelaterte KPler og atferdsrelaterte KPler i kampanje-effekt
malinger (se Vedlegg 4). Hovedproblemet er at disse undersgkelsene blir giennomfgrt bare ved behov, ikke
regelmessig pa grunn av budsjettbegrensninger. Det anbefales a8 bruke dem mer aktivt for 3 fa dypere

forstdelse av effekter av enkelte reklamekampanjer pa holdninger til norsk sjgmat.

Generell konklusjon etter kvalitetssikringsarbeid: Vi kan bruke resultater fra Sjgmatradets undersgkelser for a
evaluere effekter av Sjgmatradets markedsfgringstiltak, selv om noen av undersgkelser har visse svakheter (se
Vedlegg 4).
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Figur 6-11: Har denne reklamen gkt din interesse a se etter norsk laks nar du handler mat? (Spania, Italia og Polen, 2013)
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Figur 6-12: Har denne reklamen gkt din interesse & se etter norsk laks/sild ndr du handler mat? (Russland, 2012)
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Sjgmatradet nevner at de er opptatt av at naeringen far tilgang til dataen og resultater av undersgkelser og at
de har fokus pa at dataen deles med bransjen. Likevel mener flere av intervjuobjektene at de savner
effektmalinger av arbeidet Sjgmatradet gjgr. En forklaring pa dette kan veaere at ogsa naeringen gnsker en stgrre
prioritering av kampanjeeffektmalingene. Det kan ogsa virke som om resultater fra undersgkelser slik nevnt
over ikke blir formidlet videre til naeringen i stor nok grad. Ansatte i Sjgmatradet sier i et intervju at det er mulig
3 videreformidle disse resultatene i stgrre grad, men at dette samtidig vil legge beslag pa deres ressurser.
Derfor har man frem til na konkludert med at Sjgmatradets ressurser vil ha stgrre nytte av a bli brukt pa andre
ting, som eksempelvis direkte markedsfgringsarbeid. En av naeringsaktgrene som er intervjuet papeker videre
at det ikke bare er mangelen pa effektmalinger som savnes, men at man stiller seg kritisk til maten Sjgmatradet
maler effekten av sitt arbeid pa. Det naeringen savner er malinger som viser hvorvidt aktivitetene har hatt en
kigpsutlpsende effekt, og videre indikatorer som viser hvorvidt det har hatt en effekt pa bedriftenes

Ignnsomhet.

| det fglgende vil vi ga gjennom resultatene fra spgrreundersgkelsen, intervjuer og workshop der

naeringsaktgrene selv har gitt tilbakemeldinger til evaluator om oppfattet effekt.
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6.4. Hva mener nzeringsaktgrer og bransjeorganisasjonene om
Sjepmatradets addisjonalitet?

| spgrreundersgkelsen har vi bedt respondentene svare pa hva de tror effekten pa dagens salg, eksport og
kjennskap i markedene hadde vart dersom Sjgmatradet ikke hadde eksistert. Vi har vinklet spgrsmalet pa to
mater; hvilken effekt de mener det ville hatt pa sjgmatnaringen totalt og hvilken effekt de mener det ville hatt

for deres bedrift. Resultatet er gjengitt i figurene under.

Figur 6-13: Hva tror du ville vaert effekten pa dagen salg, eksport, omdgmme og markedsadgang for norsk sjgmat sett
under ett, dersom Norges sjgmatrad ikke hadde eksistert? N=90-93

20%
70%
2 60%
o
o 50%
(=]
o 40%
z
— 30%
L5}
£ 20%
-y
10% l
0%
Dagens eksportville SalgiMorge villeveert.. Kjennskapen til norsk  Kjennskapentil norsk
vert... sigmat i utlandet ville  sjgmati Norge ville
vaert.. vaert....

B Lavers M Detsamme Hayere Vet ikke

Resultatet fra spgrreundersgkelsen indikere at naeringsaktgrene i stor grad er enig i at Sjgmatradets arbeid hatt
en effekt for sjpmatnaeringen totalt. Spesielt er det stor enighet om at Sjgmatradet har hatt betydning for
kjennskapen til norsk sjpmat i utlandet. Av de som har svart pa undersgkelsen svarer 63 prosent at dagens
eksport ville veert lavere dersom det ikke hatt vaert for Sjgmatradets arbeid, mens 50 prosent mener salget i
Norge ville vaert lavere. At effekten oppfattes lavere i Norge enn i utlandet kan ha en naturlig sammenheng
med at innsatsen i Norge har gkt fgrst i de siste arene og at effekten derfor ikke er like synlig pd naveerende
tidspunkt. Det kan ogsa vaere at dette markedet er sapass naert at naeringen mener de i stgrre grad kan pavirke

salget her selv og at behovet for og nytten av Sjgmatradets arbeid er mindre.

| figuren under ser vi svaret pa spgrsmalet om effekten av Sjgmatradets arbeid pa egen bedrift. Som vi ser

oppleves ikke effekten like sterk her sammenlignet med deres oppfattede effekt pa sjgmatnaeringen totalt.
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Figur 6-14: Hva tror du ville veert effekten pa dagen salg, eksport, omdgmme og markedsadgang for din bedrift, dersom
Norges sjpmatrad ikke hadde eksistert? N=89-93
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Her mener over 50 prosent av respondentene at effekten av Sjgmatradets arbeid har vaert liten pa bedriftens
eget salg, bade nasjonalt og internasjonalt. Innen Pelagisk sektor er det kun én respondent som mener dagens
eksport ville veert lavere uten Sjgmatradet, mens resterende atte mener eksporten ville vaert den samme for
deres bedrift. Samme ser vi for aktgrene innen konvensjonelle produkter”, mens kun 30 prosent av
respondentene innen hvitfisk'® mener deres eksport ville veert lavere dersom Sjgmatradet ikke hadde eksistert.
Forskjellene sammenlignet med spgrsmalet tilknyttet effekten pa sjgmatnaeringen totalt er helt klart minst
innen laks og grret, hvor 58 prosent av aktgrene mener deres egen eksport hadde vzrt lavere uten

Sjgmatradet.

Fordeler vi svarene etter oppgitt stgrrelse pa omsetningen er det svarene hos de minste aktgrene som endrer
seg mest nar vi sammenligner deres oppfattede effekt pa norsk sjgmat totalt og deres bedrift. Endringen er
derimot minst blant de stgrste bedriftene. Det er fgrst og fremst lakseaktgrene som befinner seg innenfor den
stgrste kategorien. En forklaring kan vaere at de gvrige bransjene oppfatter effekten av Sjgmatradets arbeid
som stgrre for laks og @rret enn for sin egen bransje, fordi man ikke har sett like stor vekst i disse bransjene
sammenlignet med den man har sett innenfor laks. En annen forklaring kan vaere at de mindre aktgrene har
darligere oversikt over Sjpmatradets arbeid og effekten av dette arbeidet og at de videre antar at veksten innen
eksempelvis laksesektoren har en naer sammenheng med Sjgmatradets innsats innenfor laks. Dette kan ogsa ha
en sammenheng med at effekten av generisk markedsfgring ofte er liten sammenlignet med verdien av
produktet som markedsfgres, jfr. gjennomgangen av tidligere studier i kapittel 6.2, noe som gjgr det
vanskeligere for produsentene a se effekten av arbeidet i sine ngkkeltall. Det kan selvsagt ogsa veaere andre
forklaringer pa dette, som at tilnsermingen til markedet er annerledes og man i andre bransjer i stgrre grad
opererer med standardkontrakter som oppfattes som gjeldene uavhengig av den jobben Sjgmatradet gjgr. Og
ikke minst, er det i bade pelagisk og konvensjonell sektor et begrenset antall respondenter i
spgrreunderspkelsen som gjgr at hver enkelt respondent far en desto stgrre utslag pa den totale fordelingen

innen bransjen.

7 Av totalt 12 respondenter
'8 Av totalt 30 respondenter
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Likevel er det interessant at konvensjonell sektor, hvor naeringsstrukturen og grad av produktdifferensiering
innad i bransjen tilsier at generisk markedsfgring kan ha stor nytteverdi, mener Sjgmatradets arbeid har hatt
relativt liten effekt pa salg og kjennskap for deres bedrift/produkter.

Blant de stgrste bedriftene finner vi lavest andel av de som mener salget av norsk sjgmat i inn- og utland og
kjennskap til norsk sjgmat i Norge ville vaert lavere dersom Sjgmatradet ikke hadde eksistert. Altsa er det blant
de st@rste at effekten av Sjgmatradets arbeid pa sjgmatnzeringen totalt oppfattes som minst. Pa bedriftsniva
derimot er andelen som mener Sjgmatradets arbeid har hatt en effekt stgrre blant de stgrste bedriftene
sammenlignet med de andre stgrrelsesgruppene, men som nevnt over er endringene i oppfattet effekt pa

naeringsniva og bedriftsnivad minst.

| figuren under har vi illustrert respondentenes svar pa hva de mener ville vart effekten pd dagens eksport til
naeringen totalt og deres egen bedrift dersom Sjgmatradet ikke hadde eksistert, fordelt etter bedriftens
stgrrelse. Det er ogsa pa spgrsmalet om eksport at endringene i fordelingen av andelen respondenter innen

kategoriene «lavere», «den samme» og «hgyere» er stgrst.
Figur 6-15: Hva tror du ville veert effekten pa dagens eksport for egen bedrift og for sjpmatnzeringen totalt dersom

Norges sjpmatrad ikke hadde eksistert? Fordelt etter omsetningsstgrrelse i 2013. N=93
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Hlavere mDetsamme Hgyere Vet ikke

Resultatet av spgrreundersgkelsen er vanskelig a tolke, spesielt med tanke pa oppfattet effekt pa salg i inn- og
utland. Generelt sier disse resultatene at de fleste aktgrene anser effekten av Sjgmatradets arbeid stgrre for
andre aktgrer enn for dem selv. | forhold til kjennskap om norsk sjgmat kontra bedriftens egne produkter er
samtlige grupper enige i at Sjgmatradet har hatt en effekt pa kjennskapen til norsk sjgmat generelt i utlandet.
Det er kun innenfor laks og blant de stgrste bedriftene at over 50 prosent av respondentene mener
Sjgmatradet har bidratt til 3 gke kjennskapen til bedriftens eget produkt i utlandet.

Et lignende resultat ser vi i Sjgmatradets egen omdgmmeundersgkelse gijennomfgrt i 2012 av TNS GaIIuplg. Sett
bort fra respondentene som svarer ‘vet ikke’ er 84 prosent helt eller delvis enig i at investeringene i Norges
sjpmatrad i form av markedsavgift gir verdi for naeringen som helhet, mens kun 64 prosent er helt eller delvis

enig i at investeringen gir verdi for egen bedrift. Ettersom skala og spgrsmalsstillingen er ulik er ikke resultatene

' Harald Sgrgaard Djupvik, Januar 2013, «Omdgmmeundersgkelse — Norges sjgmatrad» TNS Gallup.

Menon Business Economics Ll RAPPORT



sammenlignbare, men ogsa her antyder svarene at aktgrene anser effekten stgrre pa andre bedrifter enn sin

egen.

| intervjuene har vi spurt om hvorvidt de tror Sjgmatradets arbeid har bidratt til 3 gke verdiskapingen i
naeringen, eller hatt en effekt pa hvor naeringen er i dag. De fleste intervjuobjektene svarer et klart ja pa dette
spgrsmalet, men det er samtidig to poenger som trekkes frem av flere av intervjuobjektene under dette

spgrsmalet:

1) Den antatte effekten av Sjgmatradets arbeid er mindre enn kostnaden (markedsavgiften) som pafgres
naeringen.
2) Selv om Sjgmatradets arbeid har hatt en effekt fgr, har man i mindre grad tro pa at man vil ha like god

effekt av denne metoden i tiden fremover.

Det er spesielt poenget i punkt en som dras frem, og flere av intervjuobjektene understreker et sterkt gnske
om formidling av effektene av de ulike aktivitetene som gjennomfgres. Samtidig trekkes bade harmoniseringen
av satsene og sterk prisvekst for laks frem som grunner til at gnsket om effektmalinger har blitt stgrre de siste
arene. Dette fordi midlene som betales inn til Sjpmatradet har blitt vesentlig stgrre. For en rekke aktgrer er
denne avgiften i dag sapass stor at det er naturlig a stille seg spgrsmalet om hva man kunne brukt disse
pengene til selv, og i sa fall om effekten herfra ville veert stgrre enn den bedriften opplever Sjgmatradets arbeid
har.

«Ja, jeg tror deres arbeid har bidratt til G gke verdiskapingen, men jeg stiller meg ogsd spgrsmdlet

om hvorvidt det har skapt flere verdier enn det koster» - Kjetil Sperre, Brgdrene Sperre

Det papekes ogsad at endringene i naeringsstrukturen gjgr at behovet for Sjgmatradet er mindre, spesielt
innenfor det generiske markedsfgringsarbeidet. De store selskapene vil for eksempel giennomfgre samme type

aktiviteter som Sjgmatradet og med dette ha mindre behov for Sjgmatradets markedsfgringsarbeid.

«Sjgmatradet har hatt en effekt paG hvor sjgmatnaeringen og laks er i dag, men gitt dagens
industristruktur er mandatet utdatert dersom madlet er a bidra til gkt verdiskaping» - Ola Brattvoll,

Marine Harvest
Det er ogsa ett av intervjuobjektene som mener Sjgmatradets arbeid ikke har noen effekt pa sin bransje:

«For pelagisk sektor fungerer det ikke, og dermed ble kost/nytte spgrsmdlet kraftig forsterket ndr
avgiftene ble harmonisert» - Egil Magne Haugstad, Pelagia

Samtidig viser figurene over at noen fa respondenter faktisk mener Sjgmatradets arbeid har hatt en negativ
effekt pa salg og kjennskapen til norsk sjgmat i inn- og utland. En av respondentene som svarer dette har uttalt
at svarene personen har gitt i spgrreundersgkelsen er strategiske. Dette svekker resultatene og med dette
grunnlaget for analysen. Pa en annen side viser intervjuene at flere bedrifter stiller spgrsmal ved hvorvidt de
ville sett en stgrre effekt av midlene de betaler til Sjgmatradet dersom de fikk bruke disse pa egne aktiviteter. |
den grad de mener egen bruk av disse midlene ville gitt stgrre effekt, sa vil de naturlig ogsa mene at salg i inn-
og utland og kjennskap til egne produkter ogsa ville vaert stgrre uten Sjgmatradet. Derfor er det viktig & nevne
her at selv om aktgrene mener Sjgmatradets arbeid har hatt en effekt pa dagens salg og kjennskap til
produktene i inn- og utland, er det ikke dermed sagt at dagens organisering av Sjgmatradet er optimal i tiden

fremover, eller at eventuelle effekter veier opp for de kostnadene driften av Sjgmatradet fgrer med seg.
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6.4.1. Relativt gode pa a utvikle markeder, noe uenighet om geografisk profil

Gjennom markedsarbeidet skal Sjgmatradet ogsa bidra til & utvikle markeder. Som figuren under viser er det
respondenter innen konvensjonelle produkter som i minst grad mener Sjgmatradet er med pa a utvikle
markeder, etterfulgt av respondenter innen pelagisk. | et intervju med en aktgr innen konvensjonell sektor
nevnes det at man i ettertid ser at man burde ha brukt mindre av markedsinvesteringene i land som Portugal
under statsgjeldskrisen, og heller brukt denne tiden pa & lete frem andre mer betalingsvillige markeder. En
annen aktgr vi intervjuet innen konvensjonell sektor nevner at Sjgmatradet kan veere litt trege med tanke pa a
folge opp forslag om nye markeder, men legger til at dette ogsad har en klar sammenheng med tilgjengelig

midler for bransjen.

Figur 6-16: I hvilken grad mener du Sjgmatradet er med pa a utvikle markeder? N=93 hvor antall vet ikke= 7

Konvensjonelle produkter (N=11)
Pelagisk (N=9)

Hvitfisk (N=28)

Laks og @rret (N=28)

Reker og skalldyr (N=6)

Annet (N=4)
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B | svaert storgrad M | stor grad Verken eller llitengrad  ® | sveert liten grad

| spgrreunderspkelsen er det ogsa mange som svarer verken eller pa spgrsmalet. Totalt sett er det i alt 10
respondenter som mener Sjgmatradet i liten eller svaert liten grad har bidratt til & utvikle markeder. Selv om
dette er oppfgrt som en av Sjgmatradets oppgaver vil naringen selv ogsa veere ansvarlig for 3 utvikle egne
markeder, bade rent geografisk, men ogsa i forhold til produktet de selger. Her kan Sjgmatradet helt klart spille
en rolle i & vaere behjelpelig i forhold til forbrukerundersgkelser som viser hva som etterspgrres i ulike
markeder, og i forhold til & oppdage potensielle nye markeder man bgr satse pa. For eksempel ser vi av
Sjgmatradets presentasjon av eksport i ulike bransjer, at en satsing inn mot Afrika kan vaere hensiktsmessig for
konvensjonell sektor ettersom det allerede eksporteres hit, og fordi konvensjonelle produkter er relativt billige
kilder til protein. Siste markedsstrategi for konvensjonell sektor viser ogsa at det er satt av midler til analyse av
disse markedene. Tilbakemeldingene fra intervjuer indikerer at Sjgmatradet er tilstede i nye markeder. En egen

post til nye markeder oppfattes derfor positivt i forhold til utviklingen pa dette omradet.

«Det som blant annet er viktig for oss er at Sjgmatrddet er ute i unge markeder, og det mener jeg at

de er» - Klaus Hatlebrekke, Norway Royal Salmon

Et viktig poeng med Sjpmatradets arbeid er at neaeringen oppfatter at innsatsen rettes inn mot riktige
geografiske marked. | figuren under ser vi svaret fra spgrreundersgkelsen. Denne viser at det er aktgrene innen
pelagisk sektor som i minst grad mener at det satses pa riktig geografiske marked. Av Sjgmatradets
arsberetninger ser vi at den stgrste andelen av markedsinvesteringene innen pelagisk sektor er rettet mot
Russland, Japan og Ukraina, som alle var blant de fem stgrste eksportmarkedene for pelagisk fisk i 2011°%°.

Innenfor hvitfisk mener 21 prosent at Sjgmatradet i liten eller sveert liten grad satser pa riktig geografiske

? Fra PPT «Generell Norges Sjgmatrad og norsk sipmat 2012» lastet ned fra Sjpmatradets hjemmesider.
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markeder, ogsa her har Sjgmatradets markedsinvesteringer vaert stgrst i markeder som er blant de stgrste

eksportmarkedene for torskefisk.

Figur 6-17: | hvilken grad mener du Norges sjgmatrad satser pa riktige geografiske markeder innen den bransjen din
bedrift er en del av? N= 93, antall vet ikke=19
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Pa grunn av relativt fa respondenter vil hver enkel respondent fa relativt stort utslag i typen figurer som vises
her. Det kan derfor vaere at de respondentene som mener Sjgmatradet ikke satser pa riktig geografiske marked
ogsa har sitt hovedmarked i et annet land enn de stgrste eksportmarkedene og med dette markeder
Sjgmatradets markedsinvesteringer brukes i. En narmere titt pa respondentene viser at det er i alt 16
respondenter som mener Sjgmatradet ikke satser pa riktige geografiske markeder. Samtlige av disse er sma
eller mellomstore bedrifter, med unntak av respondenten vi vet har svart strategisk. Innen hvitfisk har samtlige
av disse respondenten opplyst at de har et annet hovedmarked enn de markedene Sjgmatradet bruker stgrst
andel av markedsinvesteringene i. Dette stemmer til en viss grad ogsa i de andre bransjene. Markedsgruppene
skal i utgangspunktet apne for at naeringsaktgrene selv kan komme med forslag til hvilke markeder man gnsker
a satse pa. Av de 16 respondentene som ikke er forngyd med den geografiske satsingen til Sjgmatradet oppgir
15 at de ikke har en representant i markedsgruppen. Dette kan veere med pa a forklare deres misngye over
markedene som er valgt som satsingsomrddet for Sjgmatradet. Sammenligner man derimot markedene
Sjgmatradets markedsinvesteringer brukes i med de stgrste eksportmarkedene for hver bransje er det
ingenting som indikerer at fordelingene av markedsinvesteringen er feil. Et argument imot kan vaere et stgrre
@¢nske om innsats i mindre og/eller nye markeder. Igjen vil avsettingen av midler til nye markeder veere et

positivt tiltak i denne sammenheng.

6.4.2. Stor uenighet om hvorvidt generisk markedsfgring gir gnsket effekt
Sjgmatradet fellesmarkedsfgring skjer pa to plan. Pa en side skal Sjgmatradet styrke kjennskapen til og

preferansen for norsk sjpmat generelt, noe de blant annet gjgr ved @ fremme NORGE-merket. Fordi de ulike
bransjene i sjgmatnaeringen vil ha ulike markeder som hovedfokus og ulike kundegrupper, vil det veere
hensiktsmessig & ha en ulik tilnaerming til markedsfgringsarbeidet i de ulike bransjene. Derfor har man i
Sjgmatradet bestemt at de midlene som er igjen etter at man har fordelt midler pa administrative kostnader og
fellesaktiviteter, fordeles ut over de ulike bransjene i henhold til andelen bransjene betaler inn. Det er i tillegg
opprettet fem markedsgrupper21 basert pa bransje som skal ha mulighet til 8 komme med rad til hvordan disse

midlene skal brukes, i hvilke markeder og til en viss grad pa hvilke aktiviteter. Dermed vil en annen side av

! Laks/grret, hvitfisk, pelagisk, konvensjonell og skalldyr. | tillegg er det ytterligere to markedsgrupper: en for Norge og en for miljg.
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fellesmarkedsfgringen vaere en felles markedsfgring pa bransjeniva, eksempelvis «felles markedsfgring av

norsk torsk».

Under ser vi i hvilken grad de ulike bransjene mener Sjgmatradet har lykkes i 3 markedsfgre den bransjen
bedriften er en del av.

Figur 6-18: | hvilken grad mener du Norges Sjgmatradet har lykkes i 8 markedsfgre den bransjen din bedrift er en del av?
N=92, antall vet ikke=8
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Innen pelagisk mener 5 av 9 respondenter at markedsfgringsarbeidet i liten grad har hatt effekt. Intervjuer med
andre representanter i bransjen, deriblant den stgrste aktgren som utgjgr en relativt stor andel av bransjen
totalt, underbygger inntrykket figuren gir. | pelagisk sektor har man ogsa nylig revidert markedsstrategien. |
tillegg kan det ha en sammenheng med at gkningen i markedsavgiftssatsen i pelagisk sektor skjedde relativt
nylig, og da uten et uttrykt gnske fra naeringen selv. | flere av intervjuene trekkes det blant annet frem at
markedsfgring av pelagiske produkter ut fra opprinnelse ikke ngdvendigvis er hensiktsmessig, eller i alle fall er
en stgrre utfordring for pelagiske produkter enn for laks. Blant annet trekkes det frem at to av de stgrste
markedene, Tyskland og Japan, har en preferanse for pelagiske produkter fra eget land*. Et NORGE-merke vil
ngdvendigvis ikke ha en positiv effekt pa salget i disse markedene slik situasjonene er i dag. Som nevnt under
relevans er det ogsa grunn til a tro at spesifikke produktegenskaper har en stgrre verdi for (industrielle) kunder
enn opprinnelse. Samtidig viser intervjuene at gnsket om en felles markedsfgringssatsing fortsatt er gjeldene

for de mindre aktgrene.

For konvensjonelle produkter og hvitfisk er det ogsa noe laber oppslutning i hvorvidt Sjgmatradet har lykkes i
markedsfgringsarbeidet i deres bransje. Her er det likevel en relativt stor andel som svarer «verken eller»,
mens innenfor hvitfisk mener omlag 1/3 av respondentene at man i liten eller svaert liten grad har lykkes i
markedsfgringsarbeidet. Igjen er dette interessant med tanke pa at disse bransjene fortsatt bestar av en rekke
aktgrer og graden av produktdifferensiering fortsatt er relativt lav, hvilket tilsier at argumentene for generisk

markedsfgring fortsatt er sterke. SCI malingene Sjgmatradet gjennomfgrte i 2013 viser at en relativt hgy andel

2| fglge SCI malingen til Sjpmatradet fra 2013, svarer kun 7 % av de spurte i Tyskland at de foretrekker sild fra Norge, mens kun 10 % av de
spurte i Japan svarer at de foretrekker makrell fra Norge. Til sammenligning er det kun 28 prosent i Tyskland som svarer at de har
kjennskap til Norge som sildeprodusent, og kun 23 prosent av de spurte i Japan som har kjennskap til Norge som makrellprodusent. | begge
land svarer under ti prosent at de kjenner til NORGE-merket. | Russland og Ukraina derimot har henholdsvis 45 og 42 prosent kjennskap til
Norge som produsenter av makrell, og 62 og 58 prosent sild. | Russland og Ukraina oppgir henholdsvis 17 og 28 prosent at de foretrekker
norsk sild, og 16 og 20 prosent at de foretrekker norsk makrell.
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av de spurte hadde kjennskap til Norge som klippfisk produsent23. En noen mindre andel oppga at de foretrakk
norsk klippfisk, men i bade Brazil, Portugal og Italia var denne andelen over 50 prosent. Med unntak av i Sverige
viser Sjpmatradets malinger at kjennskapen til Norge som torskeprodusent ikke er like hgy. | forhold til

foretrukket opprinnelse er det er det kun i Portugal over 50 prosent svarer at de foretrekker norsk torsk.”

For laks og @rret er man derimot i stor grad enig i at man har lykkes i markedsfgringsarbeidet. Intervjuene viser
likevel at de stgrste bedriftene mener effekten av den generiske markedsfgringen vil veere mindre i tiden
fremover, og at kostnaden av dette arbeidet er for hgy. En aktgr trekker ogsa frem at det generiske
markedsfgringsarbeidet kan virke negativt dersom det gjgr det vanskeligere for bedriftene a differensiere sine

produkter fra andre norske aktgrer.

Fordelt etter stgrrelse, slik vist i figuren under er det de stgrste bedriftene som har hgyest andel av
respondenter som mener man har lykkes i markedsfgringsarbeidet, denne gruppen representerer ogsa i stor
grad aktgrer innen laks og @rret. Her er 50 prosent enig at man i stor eller svaert stor grad har lykkes i
markedsfgringsarbeidet, mens i de to gvrige stdrrelseskategoriene ligger andelen som mener man har lykkes i

stor eller sveert stor grad pa rundt 40 prosent.

Figur 6-19: | hvilken grad mener du Norges Sjgmatradet har lykkes i @ markedsfgre den bransjen din bedrift er en del av?
N=92, antall vet ikke=8
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Pa en side ma disse resultatene sees i sammenheng med de midlene disse aktgrene har hatt til radighet. Laks
og grret har hatt betydelig mer midler til radighet enn de gvrige gruppene, hvilket har gjort det mulig med en
stgrre innsats. Innen bade hvitfisk, konvensjonell og pelagisk sektor har man lenge hatt relativt lite midler til
radighet fordi eksportverdien i disse gruppene har vaert adskillig mindre enn den innen laks og @rret. Flere av
kommentarene som er gitt i spgrreundersgkelsen refererer ogsa til et gnske om et gkt fokus pa andre arter enn
laks, og i noen tilfeller skrei. Med dagens innretning av fordeling av avgiften kan dette bli vanskelig, sa kan man
ogsa stille spgrsmal om hvorvidt aktgrene i de andre bransjene er villig til 3 ta pa seg en stgrre kostnad for at

aktivitetsnivaet i deres bransjene skal gkes, og om dette er rette maten a handtere denne utfordringen pa.

= Kjennskap til Norge som klippfiskprodusent: Portugal: 84prosent, Italia: 62 prosent, Brazil: 67 prosent.

* Fra Sjpmatradets SCI maling i 2013. Kjennskap til Norge som torskeprodusent: Sverige (73 prosent), Italia (54 prosent), Frankrike (23
prosent) og UK (42 prosent). Foretrukket opprinnelse: Portugal (65 prosent), Sverige (24 prosent), Frankrike (6 prosent), Italia (31 prosent)
og UK (3 prosent).
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«Sjgmatradet kommuniserer bare laks og Skrei.» - [kommentar fra spgrreundersgkelsen]

I forhold til tilbakemeldingene fra intervjuene er resultatet fra spgrreundersgkelsen litt overraskende, ettersom
intervjuene i stor grad indikerer at nettopp de stgrste bedriftene opplever at effekten fra den generiske
markedsfgringen er liten. P4 en annen side ma man ta hensyn til at vi i sp@rreundersgkelsen har spurt om
hvilken effekt aktgprene mener markedsfgringsarbeidet har hatt, og ikke hvilken effekt aktgrene mener
lignende arbeid vil ha i fremtiden. Intervjuene viser at flere av aktgrene anser markedsfgringsdelen av

Sjpmatradets arbeid som mindre viktig i dag sammenlignet med tidligere.

«Det legges for mye vekt pa G bygge et image knyttet til merket "Norge", dette er det vanskelig d se
at noen andre en Sjgmatrddet selv har nytte og interesse av.» - [kommentar fra

spgrreunderspkelsen]

Den generiske markedsfgringen Sjgmatradet utfgrer skal virke stpttende for bedriftenes eget
markedsfgringsarbeid. | forbindelse med addisjonaliteten av markedsfgringsarbeidet til Sjgmatradet er det
interessant a se hva naeringen antar ville skjedd med eget markedsfgringsbudsjett dersom Sjgmatradet ikke
hadde eksistert. Figurene under viser resultatet fra dette spgrsmalet fordelt etter bransje og

omsetningsstgrrelse i 2013.

Figur 6-20: Dersom Norges sjgmatrad ikke hadde eksistert, hvordan tror du dette ville pavirket din bedrifts kostnader
tilknyttet markedsfgring. N=93 av disse antall vet ikke=17
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W Det hadde sannsynligvis gkt - relativt mer enn tilsvarende belgp vi betaler inn til Norges sjgmatrad
M Det hadde sannsynligvis gkt - relativt mindre enn tilsvarende belgp vi betaler inn til Norges sjgmatrad

Det hadde sannsynligvis ikke endret vart ndvaerende markedsfgringsbudsjett.
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Som figurene viser svarer de fleste aktgrene at de tror egne kostnadene tilknyttet markedsfgring ville gkt
dersom Sjgmatradet ikke hadde eksistert. Fordeler vi svarene pa stgrrelse ser vi at samtlige av de store
aktgrene mener markedsfgringsbudsjettet deres ville gkt dersom Sjgmatradet ikke hadde eksistert, men over
60 prosent av disse mener det hadde gkt relativt mindre enn tilsvarende belgp de i dag betaler inn til
Sjpmatradet. Dette samsvarer med tilbakemeldingene fra intervjuene om at kostnadene tilknyttet
Sjgmatradets arbeid oppleves som hgye sammenlignet med effekten det har for egen bedrift. Innspill fra
intervju med flere av de store indikerer at man ville brukt disse midlene til produktspesifikk markedsfgring

fremfor generisk.

Blant de sma og mellomstore bedriftene er det en relativt hgy andel av respondentene som mener fravaeret av
Sjgmatradet ikke ville hatt en pavirkning pa deres markedsfgringsbudsjett. Fordelt pa bransje er det hgyest
andel innen hvitfisk, pelagisk og reker og skaIIdyr25 som mener fravaeret av Sjgmatradet ikke ville pavirket deres
kostnader tilknyttet markedsfgring. Dette kan tolkes pa flere mater. Pa en side kan det bety at de ikke ser noen
merverdi i @ bruke midler pa markedsfgring. Pa en annen side kan det bety at de anser kostnadene tilknyttet
det a drive markedsfgring pa egenhand for store til at effekten ved egen markedsfgring ville veid opp for disse
kostnadene. Derfor ville man heller latt veere & bruke penger i det hele tatt. Det kan selvsagt ogsa vaere en

kombinasjon av disse.

Sammenligner vi svarene fra spgrsmalet om pavirkning pa markedsfgringskostnader med spgrsmalet om
oppfattet effekt pa markedsfgring ser vi tendenser til en sammenheng mellom oppfattet effekt av

Sjgmatradets markedsfgringsarbeid og antagelser om gkning i eget markedsfgringsbudsjett uten Sjpmatradet.

Figur 6-21: Respondentenes svar pa spgrsmalet «I hvilken grad mener du Sjgmatradet har lykkes i @ markedsfgre
bransjen din bedrift er en del av» gitt hva de har svart pa spgrsmalet «Dersom Norges sjgmatrad ikke hadde eksistert,
hvordan tror du dette ville pavirket din bedrifts kostnader tilknyttet markedsfgring». N=71, respondenter som har svart
«vet ikke» pa et av spgrsmalene er ikke inkludert.

Det hadde sannsynligvis ikke endret vart
navarende markedsfgringsbudsjett (N=25)
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Her ser vi at over 60 prosent av respondentene som mener kostnadene tilknyttet markedsfgring ville gkt
relativt mer enn tilsvarende belgp de i dag betaler inn til Sjgmatradet i fraveeret av Sjgmatradet, ogsa svarer at

de mener Sjgmatradet har lykkes i stor eller svaert stor grad med markedsfgringen i deres bransje. Mens 47

25
Tre av seks respondenter
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prosent av de som mener fravaeret av Sjgmatradet ikke ville hatt en effekt pa kostnadene brukt pa

markedsfgring svarer at de mener Sjgmatradet har lykkes med markedsfgringen i liten eller svaert liten grad.

Ettersom de store bedriftene i spgrreundersgkelsen utelukkende svarer at de ville brukt mer penger pa
markedsfgring uten Sjgmatradet, er det et viktig signal at flere av de store bedriftene som er blitt intervjuet
oppgir at de ikke ville veert «medlem av Sjgmatradet» dersom det hadde blitt en frivillig ordning. Dette
indikerer at de stgrre bedriftene anser Sjpmatradets arbeid som mindre effektivt. | andre intervjuer
understrekes det at man er ngdt til 3 ha med seg alle dersom man skal fortsette med den generiske

markedsfgringen.

| praksis tror vi nzeringen ville benyttet mindre ressurser til markedsfgring uten Sjgmatradet, da
gratispassasjerproblematikken teoretisk sett gir insentiver til lavere innsats. Spesielt gjelder dette bransjer hvor

bransjestrukturen og grad av produktdifferensiering fortsatt taler for generisk markedsfgring.

6.4.3. Arbeidet innenfor kommunikasjon og beredskap oppfattes som viktig, men med
st@rre potensiale
Malsetningen ved Sjgmatradets arbeid innen kommunikasjon og beredskap er a synliggjgre og skape forstaelse

for Sjpmatradets arbeid for norsk sjgmat. @ke naeringsaktgrenes muligheter til & koordinere eget
markedsarbeid med Sjgmatradets markedsinvesteringer, og gke befolkningens kjennskap til betydningen av

norsk sjgmateksport og understgtte markedsutviklingen for norsk sjpmat.

| intervjuer med naeringsaktgrer og bransjeorganisasjoner trekkes Sjgmatradet arbeid pa dette omradet frem
som et sentralt og viktig bidrag. Flere av de stgrre aktgrene mener ogsa at dette er et omradet Sjgmatradet kan
legge en stgrre andel av sine ressurser i. | spgrreundersgkelsen har vi spurt i hvilken grad aktgrene mener
Sjgmatradet er med pa 3 fremme og sikre omdgmmet til norsk sjgmat, og i hvilken grad de fyller sin rolle i 3

forsvare norsk sjgmats omdgmme pa en god mate. Fordelingen av svarene er gitt i figuren under.

Figur 6-22: | hvilken grad mener du Norges sjgmatrad... ( N=92 og 93, antall vet ikke: 7 og 5)
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Som figuren viser er det stor enighet blant de som har svart pa spgrreundersgkelsen om at Sjgmatradet gjgr en
god jobb innen kommunikasjon og beredskap. Flere legger til i kommentarfeltet at de mener Sjpmatradet kan
veere enda tydeligere i dette arbeidet, rette fokus mot andre produkter enn laks og at gitt de ressursene

Sjpmatradet har tilgjengelig burde arbeidet ogsa veert bedre.

Utvalgte kommentarer fra spgrreundersgkelsen:
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«Ndr det gjelder omdgmmebygging burde de kunne gjgre en betydelig bedre jobb ut fra ressursene de

har»

«Her gjor Sjgmatrddet en OK jobb, tatt i betraktning de enorme ressursene de rdr over burde

kommunikasjonen med bransjen vart enda bedre»

«Sjgmatradet kan ha en sterkere stemme for og forklare og ufarliggjgre oppdrettsnaeringen ogsa i
Norge. | enkelte marked er rollen noe uklar. MEN jeg er takknemlig for all god hjelp vi far i hvert marked

ved ulike saker.»

I noen av intervjuene trekkes det frem at man har sett en forbedring i evalueringsperioden.

6.4.4. Neringen og eier er i hovedsak forngyd med markedsinformasjonen
Malsetningen med arbeidet med markedsinformasjon er @ gi norsk sjgmatnzering, norske myndigheter og

Sjgmatradets gvrige virksomhetsomrader kunnskap og relevant beslutningsgrunnlag vedrgrende tilfgrsel,

distribusjon, etterspgrsel og handelsmessige rammevilkar for norsk sjpmat.

Som nevnt innledningsvis skal Sjgmatradet veere en sentral informasjonskilde for naeringen. Samtidig har
Sjgmatradet ogsa en radgivende rolle ovenfor Naerings- og fiskeridepartementet. Innhentingen og formidlingen
av markedsinformasjonen skjer gjennom ulike kanaler; gjennom arrangementer som seminarer, kurs og
messer, enten alene eller ssammen med andre relevante instanser som Innovasjon Norge, og gjennom deling av
markedsinformasjon som  statistikk, informasjon om markedsadgang (importregler, tollkvoter,
dokumentasjonskrav etc.) og markedsrapporter og —analyser. Sjgmatradet er ogsa selv avhengig av a bruke
denne informasjonen for a legge til rette for best mulig prioritering av deres ressurser i forhold til

markedsfgringsarbeidet og arbeidet innenfor omdgmmebygging og kommunikasjon.

| spgrreundersgkelsen svarer 50 prosent at de har deltatt pa seminarer/konferanser i Norge, 43 prosent at de
har deltatt pa seminarer/konferanser i utlandet og 12 prosent svarer at de har deltatt pa
statsbesgk/ministerbesgk eller andre offisielle besgk. 38 prosent svarer at de ikke har deltatt pa noen av disse
arrangementene. Av de som har deltatt pa noen av disse arrangementene svarer 60 prosent at de mente
deltagelsen pa disse arrangementene var nyttig i stor eller sveaert stor grad, kun syv prosent mente disse var

nyttig i liten eller sveert liten grad.
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Figur 6-23: Har din bedrift deltatt pa noen av de fglgende arrangert av Norges Sjgmatrad? N=93, vet ikke=2
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| kommentarfeltet i spgrreundersgkelsen er det flere som gnsker mer tid og stgrre fokus pa @ bruke disse
arrangementene som nettverksmgter i stgrre grad ved at man inviterer flere importgrer/kunder. Ellers er det

0gsa mange positive kommentarer om at disse mgtene er nyttige og relevant for naeringen.

| spgrreundersgkelsen opplyser 73 prosent at de benytter seg av markedsinformasjonen Sjgmatradet tilbyr. Av
de som opplyser at de ikke benytter seg av markedsinformasjonen kommer det frem av kommentarene at
begrunnelsen for dette enten kommer av liten kapasitet til 3 gjgre seg kjent med hva som finnes av informasjon
eller at man i mindre grad opplever informasjonen som relevant. Dette begrunnes igjen ved at de er en del av

en liten sektor som i mindre grad er fokus hos Sjgmatradet.
Figur 6-24: Spgrsmal tilknyttet markedsinformasjon og deltagelse pa Sjgmatradets arrangementer.
e reintormaganens ecor - N |
markedsinformasjonen? (N=69)
I hvilken grad mener du markedsinformasjonen er _
relevant? (N=69)
| hvilken grad mener du deltagelsen pEol _ l
arrangementet var nyttig for din bedrift? (N=52)
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Av de som benytter seg av markedsinformasjonen er 82 prosent forngyd eller svaert forngyd med kvaliteten pa
den markedsinformasjonen de far, og 73 prosent oppgir at de anser informasjonen som relevant i stor eller
sveert stor grad. Tilbakemeldingene fra intervjuene er for det meste at markedsinformasjonen er god, selv om
denne benyttes i mer eller mindre grad blant de ulike aktgrene, og alt ikke oppfattes som like relevant. |

forhold til brukervennlighet er det et par kommentarer pa at programmet bedriftene selv kan bruke for a hente
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ut informasjon er noe tungvint. Det kan derfor vaere at man kan forbedre brukervennligheten ved dette

programmet slik at ogsd mindre datakyndige kan utnytte dette virkemiddelet bedre.

Intervju med Nzerings- og fiskeridepartementet viser at markedsinformasjonen er sveert nyttig for

departementets arbeid.

Det er imidlertid en lang rekke aktgrer som ikke har svart pa undersgkelsen, og vi tror mange av disse ikke
benytter seg av tilbudet.

«Jeg tror de faerreste innser er at de er en fantastisk ressurs for markedsinformasjon. Jeg tror ikke

alle nzeringsaktgrer er flinke nok til G bruke dette.» - Otto Gregussen, Sildesalgslaget

I spgrreundersgkelsen har vi spurt bedriftene hvilken effekt det ville hatt pa deres bruk av markedsinformasjon
dersom Sjgmatradet ikke hadde eksistert. Som figuren under viser svarer over 50 prosent at de ville bruke

mindre markedsinformasjon i fravaeret av Sjgmatradet.

Figur 6-25: Hva tror du ville vaert effekten pa din bedrifts bruk av markedsinformasjon, dersom Norges sjgmatrad ikke
hadde eksistert? N=92

60%
50%
40%
30%
20%

10%

Lavere Det samme Hoyere Vet ikke

0%

Dette kan ha en sammenheng med kommentarene over om at ikke alle anser markedsinformasjonen som
relevant. Sett i sammenheng med at under ti prosent av respondentene svarer at de i liten eller sveert liten grad
mener markedsinformasjonen er relevant og holder god kvalitet er det grunn til 8 tro at markedsinformasjonen
Sjpmatradet tilbyr fyller et kunnskapsbehov som naeringen ikke ville fatt tilfredsstilt ellers. Informasjon er et
sentralt konkurranseparameter og var vurdering er at norske aktgrer stiller sterkere i internasjonal konkurranse

pa grunn av markedsinformasjonsarbeidet fra Sjgmatradet.

6.4.5. Rollen som radgiver til departementet har stor nytteverdi
Intervjuer med departementet indikerer at Sjgmatradets rolle som radgiver til departementet har stor

nytteverdi for departementets arbeid.

Neerings- og fiskeridepartementet benytter seg ogsa i stor grad av markedsinformasjonen. Tilbakemeldingene
herfra er at informasjonen Sjgmatradet tilbyr er sveert relevant og holder god kvalitet. For a gke
brukervennligheten til den informasjonen Naerings- og fiskeridepartementet kan hente ut pa egen hand har
Sjematradet ogsa holdt kurs for de ansatte i departementet om hvordan verktgyet kan brukes. Dette oppleves
som et svart positivt bidrag. Departementet opplyser ogsd om at Sjgmatradet oppfattes som veldig

tilgjengelig.
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6.5. Oppsummering maloppnaelse

Verdiskapingen i sjgmatnaringen har vokst kraftig i perioden. Tidligere studier gjort pa effekten av generisk
markedsfgring av norsk laks har vist at dette har hatt en positiv effekt, selv om effekten er liten sammenlignet
med verdien av produktet. Sjgmatradets vektlegging av egne effektmalinger av kunnskap om og kjennskap til
norsk sjpmat, kampanjer og generelt arbeidet som gjgres, viser at de har et godt verktgy for a sikre at man
giennomfgrer tiltak som har en effekt. Det kan argumenteres for at disse effektmalingen ikke brukes
regelmessig nok for a sikre at alle tiltak har en effekt. @nske fra naeringen om flere tilbakemeldinger om effekt
av arbeidet peker i retning av at man bgr prioritere dette arbeidet i stgrre grad.

Intervjuer og spgrreundersgkelsen indikerer at Sjgmatradets arbeid har hatt en positiv padvirkning pa
sipmatnaeringens utvikling. Det er ogsa stor enighet om at arbeidet innenfor kommunikasjon og beredskap og
markedsinformasjon gir merverdi til naeringsaktgrene. Det derimot mindre oppslutning om Sjgmatradets effekt
pa egen bedrift og suksessen av markedsfgringsarbeidet som gjgres i enkelte bransjer. Intervjuer med
naeringsaktgrer og bransjeorganisasjoner indikerer at Sjgmatradet har hatt en klar pavirkning pa hvor naeringen
er i dag. Likevel er det flere av de store aktgrene som gjennom intervjuene opplyser at de ikke vil vaert medlem
av Sjpmatradet dersom ordning ble frivillig, hvilket indikerer at disse anser effekten av arbeidet som gjgres
utilfredsstillende. Dette forklares delvis av samme aktgrers oppfatning av fellesmarkedsfgring som et lite
effektivt virkemiddel, og at kostnadene tilknyttet driften av Sjgmatradet oppfattes som for hgy. Ogsa andre
intervjuobjekter som fortsatt mener fellesmarkedsfgring er et godt og riktig virkemiddel for a gke

verdiskapingen i naeringen, stiller spgrsmal ved kost/nytte av den generiske markedsfgringen.

Menon Business Economics 57 AN



7. Vurdering av effektivitet

Sjematradets inntekter har gkt kraftig i evalueringsperioden, og har fgrst og fremst fgrt til en gkt satsing
innen markedsinvesteringer. Veksten i inntektene har gkt naeringsaktgrenes skepsis tilknyttet hvorvidt
arbeidet utfgres pa en effektiv mate, og hvorvidt det er behov for et budsjett av dagens stgrrelse for a oppna
onskede effekter. Vi finner derimot lite som tilsier at Sjgmatradets behov for prioritering av Isnnsomme
prosjekter er redusert. Det kan likevel diskuteres om det bgr prioriteres en mer regelmessig bruk av

effektmalinger.

For a vurdere effektiviteten av Sjgmatradets arbeid vil vi se pa hvorvidt arbeidet kunne gitt en bedre effekt enn
det som er beskrevet over, om man ville sett samme effekt av arbeidet pa et tidligere tidspunkt, til lavere
kostnader og/eller ved en annen organisering av arbeidet. | den sammenheng vil vi se narmere pd om
Sjpmatradet har handtert veksten i budsjettet effektivt, om selskapet organiserer sitt arbeid pd en mate som
sikrer effektiv maloppnaelse, om selskapet har riktig kompetanse, om det ledes pa en god mate og om
samarbeid fungerer effektivt. For & vurdere hvorvidt arbeidet er giennomfgrt effektivt analyserer vi utviklingen

i Sjpmatradets regnskapsposter, tilbakemeldingene fra spgrreundersgkelsen, intervjuer og workshop.

7.1. Sterk gkning i inntektene ser ut til 3 ha gkt naeringens usikkerhet
tilknyttet effektivitet

Et tema som dukker opp flere ganger i bade intervjuer og i kommentarfeltene i spgrreundersgkelsen er veksten
i Sjgmatradets budsjett. Kommentarene viser skepsis tilknyttet Sjgmatradets stgrrelse og pastander om at

store deler av budsjettet koker bort i administrative oppgaver.

«Sjgmatradet er blitt for stort og det benyttes alt for store midler til administrasjon, mgter og

reiser.» - [Kommentar spgrreundersgkelsen]

| figuren under ser vi utviklingen i Sjpmatradets inntekter i form av markedsavgiften. Som figuren viser er
Sjpmatradets inntekter, her illustrert gjennom markedsavgiften, mer enn doblet i evalueringsperioden fra
omtrent 180 millioner kroner i 2005 til omtrent 450 millioner i 2013. Dette tilsvarer en vekst per & pa rundt

12 prosent.

% Vekst per &r er her definert som det geometriske gjennomsnittet av veksten i alle nevnte 3r, alts3 veksten per &r som gjgr at X i ar O(her
markedsavgiften i 2005) vokser til Y i ar t (her markedsavgiften i 2013).
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Figur 7-1: Innbetalt markedsavgift i perioden 2006-2013. Kilde: Sjgmatradet
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| seg selv sa har denne observasjonen liten verdi. En gkning i inntektene fra markedsavgiften vil ngdvendigvis
veere et bilde pa gkningen av verdien i eksporten av sjpmat, som igjen kan rettferdiggjgre stgrre bruk av midler
pa markedsfgring, for eksempel ved at det er behov for satsing i flere markeder. Samtidig kan det vaere at mer
midler gir rom for a investere i aktiviteter som anses a ha en stgrre effekt, men som ellers oppfattes for dyre til
a gjennomfgre gitt omfanget av Sjgmatradets virksomhet. At Sjgmatradets inntekter er mer enn doblet i
evalueringsperioden gir alene ikke grunnlag for a konkludere med at organisasjonen er blitt for stor. En gkning i
inntektene fgrer ogsa til gkt aktivitet og med dette behov for flere ansatte. Det vil ngdvendigvis ogsa gke de

administrative kostnadene. Vi vil i det fglgende ga naermere inn pa hva Sjgmatradets midler blir brukt til.

| Sjpmatrddets resultatregnskap ser vi at den st@rste andelen av midlene brukes til markedsinvesteringer. Dette
er midler som brukes pa Sjgmatradets markedsarbeid og er i notene til regnskapet fordelt i forhold til bransjer

og geografiske markeder. En fordeling av markedsinvesteringene pa ulike bransjer er gjengitt i figuren under.

Figur 7-2: Markedsinvesteringer i perioden 2006-2013. Fordelt etter bransje f.o.m. 2007. Kilde: Sjgmatradets
arsberetninger.”
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7 sjpmatradet ble gjort om til et AS i 2005. Arsregnskapet for 2005 inneholder derfor ikke et fullstendig regnskap for hele aret og er heller
ikke presentert her. Markedsinvesteringene fordelt pa bransje er ikke oppgitt i notene til arsregnskapet fgr i 2007. Markedsinvesteringen
for 2006 er derfor totale markedsinvesteringer.
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Tabell 7-1: Vekst per ar og gjennomsnittlig arlig vekst i markedsinvesteringer i ulike bransjer i perioden 2007-2013. 2

Vekst fordelt pa ar Gjennomsnittlig arlig vekst
] S o oot

Kilde: Sjgmatradets arsberetninger 2007-2013

Som vi ser av figuren over har midlene brukt pa markedsinvesteringer nesten tredoblet seg i Igpet av perioden.
Av tabellen over ser vi ogsa at de totale markedsinvesteringen har hatt en hgyere vekst per ar sammenlignet
med veksten i inntektene. Markedsinvesteringene har gkt fra a8 utgjgre 57 prosent av inntektene i 2006 til 75
prosent i 2013. @kningen i Sjpmatradets inntekter har med andre ord hatt stgrst pavirkning pa midler brukt pa

markedsinvesteringer.

Som nevnt i delkapittel 6.3 gjennomfgrer Sjgmatradet egne malinger av hvilken effekt ulike
kampanjer/aktiviteter har, og mener at gkte midler gir stgrre spillerom for a investere i aktiviteter som gir

stgrre effekt, men som er relativt dyre (eks. TV-kampanjer).

«Sjematrddet er en ganske unik organisasjon, som har fdtt til veldig mye. Jeg kommer fra et stort
internasjonalt selskap og jeg ma si jeg er imponert over effektiviteten i det arbeidet som gjares her i
Sjematrddet» - Kristin Pettersen, Fiskeriutsending Tyskland/Polen

Nazeringsaktgrene er derimot usikre pa om dette stemmer. | intervjuer med en naringsaktgr innen pelagisk
nevnes det blant annet at man gjerne skulle hatt muligheten til 3 sette av penger, eller eventuelt tilbakefgre
noe av midlene som kommer inn dersom naeringsaktgrene, giennom markedsgruppen, ikke finner omrader de

gnsker a investere midlene i.

Generelt ser skepsisen ut til 3 komme av at man i for liten grad maler effekten av de midlene som brukes i

kroner og gre.

«Det man burde vurdert er om effekten av generisk markedsfgring er like stor uavhengig av hvor

mye midler som brukes» - Svein Ove Haugland, Norges Rafisklag

Pa spgrsmal om hvorvidt bedriftene mener de far et utbytte av Sjgmatradets arbeid som star i samsvar med
den avgiften bedriften betaler er det totalt 29 prosent av de som har svart som mener de far dette i stor eller
sveert stor grad. Sammenlignet med svarene i forhold til effekten av Sjgmatradets arbeid virker det altsd som

om det er stgrre usikkerhet med hensyn til om midlene brukes effektivt. Som figuren viser er det aktgrene i

%8 0gsa her har vi tatt med bade vekst per &r og gjennomsnittlig arlig vekst ettersom veksten i de ulike regnskapspostene ikke er jevn. Vekst
per ar et det geometriske gjennomsnittet av veksten (arlig vekst som gjgr at man vokser fra nivaet i 2007 til nivaet i 2013). Gjennomsnittlig
arlig vekst er det aritmetiske snittet av veksten for hvert ar. Denne viser mer en slags trendvekst. Dersom det aritmetiske snittet er hgyere
enn det geometriske skyldes det negative sjokk i tallrekken, tilfeller hvor verdier i ar t+1 har falt sammenlignet med ar t.
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konvensjonell sektor som er minst forngyd. Innen reker og skalldyr oppgir to av fire respondenter at de i stor
eller sveert stor grad far igjen en nytte som star i forhold til det de betaler.

Figur 7-3: | hvilken grad mener du din bedrift far utbytte av den jobben Sjgmatradet gjor som star i samsvar med den
avgiften din bedrift betaler. Fordelt etter bransje. (Respondenter som ikke eksporterer og dermed ikke betaler avgift er
ekskludert)
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Fordeler vi svarene pa ulike stgrrelsesgrupper, slik vist i figuren under, ser vi at det er de mellomstore
bedriftene som mener de far mest igjen sett i sammenheng med avgiften som betales, og at de minste
aktgrene er minst forngyd. Dette kan ha en sammenheng med at de minste i mindre grad vil ha en pavirkning
pa de aktiviteter som utfgres, og markedene det satses pa. For mindre aktgrer vil muligens effekten av arbeidet
ogsa vaere noe mindre, eller vanskeligere & se, ettersom de har en relativt lav markedsandel i de ulike
markedene. De store aktgrene betaler en stgrre avgift og vil muligens ha et stgrre krav til effekten av det
arbeidet som gjgres, eller et stgrre gnske om a pavirke aktivitetene som gjgres. Det kan ogsa tenkes at den
oppfattede nytten av aktiviteten er mindre ettersom de har et bedre utgangspunkt for 3 kunne gjennomfgre
lignende aktiviteter selv. Dette samsvarer i stor grad med tilbakemeldingene vi har fatt giennom intervjuene og
kommentarene i spgrreundersgkelsen. | intervjuene er det ogsa flere som understreker at selv om de mener at
jobben Sjpmatradet gjgr er god er de ikke ngdvendigvis enig i eller overbevist om at dette er den mest effektive

bruken av disse midlene.

Figur 7-4: | hvilken grad mener du din bedrift far utbytte av den jobben Sjgmatradet gjor som star i samsvar med den
avgiften din bedrift betaler. Fordelt etter stgrrelse. (Respondenter som ikke eksporterer og dermed ikke betaler avgift er
ekskludert)
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Ettersom en god gkonometrisk analyse for a finne den gkonomiske effekten av Sjgmatradets arbeid ligger
utenfor rammene av denne evalueringen, har vi ikke et konkret mal pa hvorvidt grensenytten av Sjgmatradets
aktiviteter har falt i evalueringsperioden. Sagt pa en annen mate, om Sjgmatradets gkning i inntekter har fgrt til
at nytten av hver krone brukt har falt. Var egen gjennomgang av den metodiske tilnaermingen til Sjgmatradets
maling av effekten av sitt arbeid tilsier at denne er gjort pa en god mate, og det er dermed grunn til 3 tro at
Sjpmatradet har et godt verktgy som brukes for & prioriterer de beste aktivitetene. Det er derimot et sterkt
signal at kun en tredjedel av naeringsaktgrene som har svart pa spgrreundersgkelsen mener de far utbytte av
den jobben som gjgres i stor eller svaert stor grad sett i sammenheng med den avgiften som betales. Og kanskje
desto viktigere at over 40 prosent mener de i liten eller sveert liten grad far utbytte av jobben som samsvarer
med kostnadene. Dette pa tross av at store deler av respondentene i spgrreunderspkelsen og i intervjuene
opplyser at de mener Sjgmatradet er med pa a fremme nzeringen, har en pavirkning pa salget og er forngyd
med kvalitet og relevans pa markedsinformasjonen som tilbys. Det er ogsa et interessant funn at dette ogsa
gjelder mindre aktgrer, som betaler minst og som kan tenkes @ ha darligst grunnlag for a utfgre disse
oppgavene pa egenhand. Det er likevel ikke sikkert det er stgrrelsen pa budsjettet som er problemet, men at
aktgrene helst hadde sett at man brukte en annen tilneerming i markedsfgringsarbeidet. Dette kan veere
mindre fokus pa a markedsfgre fisk basert pa opprinnelse, men heller bidra i utviklingen av premiumprodukter,
slik som Sjpmatradet eksempelvis har gjort pa Skrei. Det kan veere et stgrre gnske om a satse pa nye markeder.
Det kan ogsa veere at naeringsaktgrene gnsker en annen fordeling av midlene i forhold til hva som brukes pa
markedsfgring kontra markedsinformasjon og kommunikasjon og beredskap. Som diskusjonen i kapittelet om
relevans viser, kan det ogsa vaere at naeringen rett og slett ikke har behov for en koordinerende instans av den

stgrrelsen Sjgmatradet er i dag.

7.2. Organiserer selskapet sitt arbeid pa en mate som sikrer effektiv
maloppnaelse?

Markedsinvesteringene er relativt fleksible ettersom man her kan velge 3 nedskalere antall aktiviteter eller
bruke midlene pa mindre kostbare aktiviteter dersom det er gnskelig. Diskusjonen om relevansen og effekten
av generisk markedsfgring fra tidligere kapitler gjgr det likevel naturlig 8 spgrre om hvorvidt det er behov for et
budsjett av dagens stgrrelse for 3 fa gnskede effekter. En eventuell nedskalering av budsjettet til generisk
markedsfgring kan imidlertid fa konsekvenser for andre deler av Sjgmatradets arbeid. Sjgmatradet selv peker
pa at det er en naturlig sammenheng mellom markedsfgring og beredskap/krisehandtering, at disse
aktivitetene i fellesskap bygger omdgmmet til norsk sjsmat. De ser betydelige problemer med & fjerne
aktiviteter som bygger omdgmmekapital for norsk sjgmat. Det pekes ogsa pa at arbeidet med generisk
markedsfgring for eksempel gir bransje- og landkunnskap og et kontaktnett som er viktig i arbeidet med
beredskap og markedsinformasjon. Vi er enig i at ulike tiltak ma ses i sammenheng, men direkte styrking av
arbeidet med beredskap og markedsinformasjon vil vaere mer hensiktsmessig enn a opprettholde nivaet pa

generisk markedsfgring fordi det stgtter opp om beredskapsarbeidet.

For mange av de andre utgiftspostene kan det vaere vanskeligere a redusere kostnadene dersom man skulle fa
mindre midler tilgjengelig. Dette gjelder for eksempel Ignnskostnader til de ansatte og andre administrative
kostnader som er mer eller mindre faste. | figuren under ser vi utvikling i andre driftskostnader sett bort fra

markedsinvesteringer, i perioden 2006 til 2013.
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Figur 7-5: Utvikling i gvrige driftskostnader. Kilde: Sjgmatradets arsberetning (2006-2013)

120
100 ]
4 - [ ]
2 a0 -
= [ [
=1 B
o N [
= ]
"N E B R B B B
o [ |
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
B Sum administrasjonskostnader Operasjonelle lennskostnader
B Utekontor Informasjon og kriseberedskap
Markedsinformasion B Markedsadgang

1 vekstfordeltpaar | Gjennomsnittligrligvekst |
3,9% 12,5 %

10,2 % 11,0%
utekontor | 8,4% 8,6 %

7,4% 10,5 %

11,7 % 12,3%

301% 162,5 %

Figur 7-6: Lgnnskostnader. Kilde: Sjgmatradets arsberetninger (2006-2013)
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Totalt 9,1% 9,3%
Lgnn til administrasjon 6,6% 7,0 %

Operasjonelle Ipnnskostnader 10,2 % 11,0 %
Lonnskostnader utekontor 11,7 % 12,1 %

* Den hgye veksten er her et resultat av at regnskapsposten gker kraftig fra arsberetningen i 2007 til 2008. Dette kan ha en sammenheng
med at man fra og med 2008 ser ut til 4 fgrt en del av det som tidligere ble ansett som markedsinvesteringer, under posten for
markedsadgang. Differansen i oppfgrte midler i postene «markedsinvesteringer» og «markedsadgang» i 2007-regnskapet slik oppgitt i
arsrapportene for 2007 og 2008 (hvor regnskapet for 2007 ogsa er lagt ved) vitner om at dette er tilfelle.
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@vrige lpnnskostnader -6,3 % -1,4%

Ser vi bort fra markedsinvesteringene er utekontorene stgrste utgiftspost. Over 70 prosent av kostnadene ved
utekontorene er Ignnskostnader. Av totale Ignnskostnader i Sjgmatradet utgjgr Ignnskostnadene ved
utekontorene 40 prosent i 2013. Samlet sett har Ignnskostnadene ved utekontorene ogsa vokst mest
sammenlignet med andre samlede Ignnskostnader. | evalueringsperioden har Sjgmatradet opprettet tre nye
utekontor (USA, Sverige og England) og utvidet to fra deltidsstillinger til fulltid (Moskva og Singapore). Ingen
utekontor er lagt ned i perioden. Sjgmatradet peker pa at utekontorene er helt sentrale for selskapets
beredskapsarbeid, som av mange aktgrer trekkes fram som szerdeles viktig. Gitt de kostnadene utekontorene
representerer er var vurdering at det er rimelig & se om det er mulig & effektivisere arbeidet tilknyttet
utekontorene, uten at det gar pa bekostning av kvaliteten pa arbeidet som utfgres. | dette ligger vurderinger
tilknyttet bruk av regionskontor i stgrre grad. Hvorvidt man har gode rutiner for vurdering av hvilke utekontor
som gir gnskede effekter i markedet, og eventuelt behov for eget utekontor i nettopp det markedet. Et annet

aktuelt tiltak kan veere a knytte seg sterkere opp mot Innovasjon Norge og arbeidet de gjgr pa utekontorene.

Intervjuer med Sjgmatradets ansatte pa utekontorene viser at det vurderes bedre rutiner for a sentralisere
deler av arbeidet som ikke ngdvendigvis ma utfgres av fiskeriutsendingene. Det kan vzere at bedre rutiner for
slike oppgaver apner for gkt bruk av regionskontorer i stedet for kontorer for spesifikke land. Intervjuer med
navaerende og tidligere styreleder, samt administrasjonen i Sjgmatradet viser ogsa at man vurderer behovet for
utekontor i forskjellige markeder hvert tredje ar. | vurderingen av Sjgmatradets tilstedevarelse i markedet
ligger fglgende kriterier til grunn:

e Oppgavene i kommende 3-ars periode; hva slags kompetanse kreves for a Igse oppgavene og hvor
viktig er lokal tilstedevaerelse for a Igse oppgavene.

e  Markedets stgrrelse (i dag).

e  Markedspotensial.

e Stgrrelsen pa Sjgmatradets markedsinvesteringer.

e  Mulighet for a skaffe innsikt i markedet uten a veere tilstede med egne ansatte, for eksempel gjennom
regionale modeller.

e Driftsgkonomiske konsekvenser, vurdert mot alternative mater 3 handtere markedet pa, bade i form

av direkte og indirekte kostnader.

Her kunne man ogsa ha vurdert hvorvidt tilstedevaerelsen av andre offentlige apparater som ambassadene
eller ansatte ved utekontorene til Innovasjon Norge kunne brukes i stgrre grad i vurderinger om eventuell

opprettelse av regionskontor.

I kommentarfelter i spgrreundersgkelsen og i noen av intervjuene pastas det at Sjgmatrddet bruker
ungdvendig mye midler pa administrative kostnader. |1 2013 utgjgr administrasjonskostnadene 5,6 prosent av
inntektene. Legger vi til operasjonelle Ignnskostnader og kostnaden ved utekontor utgjgr dette 17 prosent av
inntektene i 2013. Det kan vaere at andre regnskapsposter ogsa inkluderer sakalte «administrasjonskostnader»,
men at Sjgmatradet definerer disse kostnadene pa en annen mate. Det kan derfor argumenteres at disse 17
prosentene ikke er sammenlignbare med andre organisasjoners administrasjonskostnader. Gitt det

informasjonsgrunnlaget vi har finner vi ikke grunnlag for at det benyttes for mye midler pa administrasjon.

Sjpmatradet har innfgrt SCI- malinger og utformet KPler for a forbedre og fa en mer systematisert maling av
effekt. Var vurdering av malemetoden er at denne er god. Det kan argumenteres for at en mer regelmessig

bruk av effektmalinger vil forbedre grunnlaget for prioritering av de aktivitetene som gjennomfgres ytterligere.
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En utfordring ved dette er at det nd er nedprioritert pa grunn av gnske om & prioritere selve
markedsfgringsaktivitetene. Samtidig vil gkt bruk og formidling av disse undersgkelsene kreve at flere ressurser
brukes pa administrative oppgaver. Ettersom nzaeringen allerede ser ut til 8 mene at Sjgmatradet bruker for
mye av midlene pa administrasjon er det rimelig 3 anta at dette ikke er gnskelig. Var vurdering etter @ ha
intervjuet flere naeringsaktgrer er likevel at en bedre kommunikasjon av disse mélingene kan vaere med pa

redusere usikkerhet og stgy.

7.3. Samarbeidet med aktgrene i naeringen ser ut til a fungere godt, men
kan forbedres

Som et ledd i 3 sgrge for legitimitet i sitt arbeid og for 3@ opprettholde en tett dialog med naeringen har
Sjpmatradet totalt syv markedsgrupper bestdende av representanter fra neeringen. Fem av disse
markedsgruppene er basert pa bransjer: hvitfisk, pelagisk, laks og grret, reker og skalldyr og konvensjonell.
Markedsgruppene har en radgivende funksjon og skal fungere som en sparringspartner for Sjpmatradet. Med
dette menes at administrasjonen legger frem sine anbefalinger for markedsgruppene hvor man sa har
anledning til @ diskutere hvordan markedsinvesteringen best benyttes for de ulike bransjene. Referater fra
diskusjonen i markedsgruppen legges sa med anbefalingen fra administrasjonen og er en del av
beslutningsgrunnlaget til styret. Markedsgruppene er samtidig et viktig virkemiddel for utveksling av kunnskap

mellom naeringen og Sjgmatradet.

Vi stiller spgrsmalstegn ved denne formen for demokratisk strategiutvikling og hvor ressurskrevende
handteringen av disse markedsgruppene er. Samtaler med administrasjonen i Sjgmatradet og styreleder viser
at kostnaden tilknyttet det & ha markedsgrupper er liten og at nytten av disse markedsgruppene mer enn veier
opp for disse. Det er likevel rom for diskutere hvilken effekt og nytte markedsgruppene har dersom deltagerne
mener de har liten innflytelse eller er usikre pa hva markedsgruppenes faktiske mandat er. Det vil ngdvendigvis
ogsa veere slik at kun en liten andel av naeringsaktgrene vil veere representert i disse gruppene. Tilknytningen til

naeringen ma derfor ogsa skje pa andre arenaer dersom Sjgmatradet skal ha legitimitet i naeringen.

| spgrreundersgkelsen er det 25 respondenter som opplyser at de har en representant i markedsgruppen, 50
prosent av disse mener bedriftens interesser blir ivaretatt, og kun to respondenter opplyser at de i liten eller
sveert liten grad mener deres interesser blir ivaretatt. Inkludert de som ikke har en representant fra sitt selskap
i markedsgruppen er det 23 respondenter som mener deres interesser blir tatt hensyn til i stor eller sveert stor

grad i markedsgruppene. | figuren under er svarene fra spgrreundersgkelsen gjengitt.
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Figur 7-7: | hvilken grad mener du din bedrifts interesser blir tatt hensyn til i markedsgruppene? N=93, antall vet ikke= 17
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Intervju med nzeringsaktgrer og bransjeorganisasjoner viser at dette er et viktig bidrag til legitimitet og
forankring i naeringen. Samtidig er det ikke klart hvorvidt markedsgruppene faktisk fyller denne rollen. Noen av
de vi har intervjuet opplyser at man til tider kan fgle at man kommer til dekket bord under mgtene for

markedsgruppene, og at man derfor har liten pavirkningskraft i forhold til det som skal bestemmes.

«Huvis ikke naeringsaktgrene opplever G bli hgrt og har reell innflytelse pa innretning og prioritering
gjennom markedsgruppene, vil disse gruppene etter min mening vare kontraproduktive. » - Arne E.

Karlsen, Nergard

«Det er klart det blir et problem ndr vi hadde en nesten unison markedsgruppe som mente noe
annet enn det Sjgmatrddet hadde lagt opp til [....] Kimen til en s@nn konflikt var til stede helt fra
forste stund markedsgruppene ble opprettet siden de kun var radgivende overfor Sjgmatrddet.» -

Jarle Hansen, Sildesalgslaget

Som sitatene over indikerer kan markedsgruppenes rolle som rddgivende i seg selv vaere en kilde til potensiell
konflikt dersom deltagerne i markedsgruppen opplever at radene de gir ikke blir fulgt opp. | sa tilfelle vil tiden
brukt i markedsgruppene til en viss grad oppfattes som bortkastet. Det er samtidig gode grunner til at
markedsgruppene ikke skal fungere som egne styrer, da dette helt klart vil komplisere utviklingen av
markedsstrategier. Samtidig er det flere av intervjuobjektene som indikerer at Sjgmatradet har mistet noe av
kontakten med neeringen. Spesielt viser uroen i markedsgruppen for pelagisk at Sjgmatradet har et
forbedringspotensial nar det kommer til & sgrge for naerhet til naeringen og oppfelging av hvilke gnsker

naeringen har.

Nar det gjelder Sjgmatradets forhold til naeringen ma det ogsa nevnes at noen aktgrer er vesentlig flinkere enn
andre til 3 benytte seg av mulighetene som ligger i Sjgmatradets arbeid. Det store skillet gar ofte mellom sma
og store aktgrer, der de sma aktgrene gjerne ikke har kapasitet til & finne mulighetene og til & benytte seg av
de. Tilgang til informasjon via seafood.no portalen synes a bade effektivisere kommunikasjonen med

bedriftene og til a redusere bedriftenes terskel for a benytte informasjon fra Sjgmatradet.

7.4. Samarbeidet med andre offentlige instanser ser ut til 3 fungere godt

Sjgmatradets arbeid vil i flere tilfeller grense mot andre offentlige instansers arbeidsomrade. Et ledd i

vurderingen av organisasjonens effektivitet er derfor hvorvidt potensielle synergieffekter utnyttes, inkludert
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om samarbeidet med disse instansene fungerer godt. | noen tilfeller er dette samarbeidet formalisert i formelle
avtaler, dette gjelder for eksempel Sjgmatradets rolle som radgiver for Neerings- og fiskeridepartementet og
Sjpmatradets samarbeidsavtale med Utenriksdepartementet (Utenrikstjenesten). Samtidig finnes det en rekke
aktgrer hvis arbeidsomrader grenser mot Sjgmatradets, hvor det vil vaere naturlig at instansene benytter seg av
hverandres kunnskap. Dette gjelder for eksempel Innovasjon Norge, og da spesielt deres utekontortjenester,
FHF, Nifes og Mattilsynet i forbindelse med kommunikasjon og beredskap, og GIEK Kredittforsikring i
forbindelse med kunnskapsdeling. Sjgmatradet samarbeider ogsd med andre offentlige instanser pa konkrete
prosjekter som Fiskesprell, hvor Helse- og omsorgsdepartementet, Neerings- og fiskeridepartementet og
fiskesalgslagene jobber samme for a gke sjpmatkonsumet blant barn og unge i Norge. Team Norway som er et

samarbeid mellom utenrikstjenesten, Innovasjon Norge, Forskningsradet og Sjgmatradet.

Figur 7-8: Eksempler pa offentlige instanser Sjgmatradet samarbeider med.
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Samarbeid tilknyttet kommunikasjon og beredskap:

For & bygge opp den norske sjgmatnaeringens omdgmme jobber Sjgmatradet aktivt med
informasjonsformidling og beredskap. | den sammenheng er samarbeid med bade Mattilsynet og Nifes viktig.
Mattilsynet og Nifes representerer fagkunnskapen i disse tilfellene, mens Sjgmatradet har en rolle i 3 sgrge for
at denne fagkunnskapen formidles til de riktige aktgrene. Dette inkluderer blant annet at Sjgmatradet inviterer
representanter fra Nifes eller Mattilsynet til & holde foredrag under samlinger eller presseturer Sjpmatradet
arrangerer, og ellers henviser til disse dersom Sjgmatradet far spgrsmal som involverer fagkunnskapen disse
besitter. En av de ansatte i Sjgmatradet papeker at Sjgmatradets evne til a forsta hvilke organisasjoner som skal

trekkes inn hvor og nar ogsa er en viktig del av deres rolleforstaelse.

Samtidig er Sjgmatradets tilstedevzerelse i utlandet en viktig kilde til & fange opp eventuelle kommentarer og
pastander som pavirker norsk sjpmats omdgmme. Sjgmatradets markedsinformasjon vil ogsa veere en

kunnskapskilde for disse institusjonene.
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Intervjuer med representanter fra Nifes og Mattilsynet tyder pa at samarbeidet med Sjgmatradet fungerer
godt. Intervjuer med fiskeriutsendingene til Sjgmatradet bekrefter dette og vitner samtidig om en god

forstaelse for hvilken rolle de har i relasjon til samarbeidende organisasjoner.

«Folk vet jo at jeg far penger for a si at norsk sjgmat er best, sd det ligger stgrre troverdighet i det d

henvise til Nifes som ikke far penger for a si dette» — Henrik Vikjaer Andersen, fiskeriutsending Japan

En felles og klar forstdelse for organisasjonenes rollefordeling papekes som svaert viktig av de intervjuede.
Under intervjuene antydes det at man tidligere har hatt noen utfordringer tilknyttet hvorvidt denne
rolleforstdelsen er like klar hos samtlige ansatte, men at man fra begge sider har jobbet med dette og sett en
forbedring. Gitt at sjpmatnaeringen vil fortsette a vokse internasjonalt vil denne rolleforstaelsen fortsatt vaere
et kritisk punkt for at samarbeidet skal vaere optimal. Dette gjelder bade blant de ansatte i de ulike
organisasjonene, men ogsa ovenfor myndigheter, presse og andre interessenter i de ulike markedene. Dersom
forskningen og de vurderinger Nifes og Mattilsynet leverer/formidler skal oppfattes som riktig er det viktig at
disse instansene ogsd blir ansett som uavhengig av Sjgmatradets arbeid. Dette betyr at hver enkelt har et
ansvar for a formidle deres rolle inn mot sjpmatnaeringen og hverandre utad. Som et ledd i dette er egen
forstdelse for den rollen hver enkelt har. For Sjpmatradet er det derfor viktig @ sgrge for at deres
ansvarsomradet innenfor omdgmmebygging ikke omhandler rollen som en fagekspert, men heller oppfordrer

sine ansatte til 3 henvise til Nifes eller Mattilsynets arbeid og personer.

Samarbeid tilknyttet markedsinformasjon

Sjpmatradet og GIEK Kredittforsikrings avdeling Fisk & Sjgmat jobber innenfor en rekke av de samme
markedene. Selv om arbeidsoppgavene til de to organisasjonene er ulike, er deres arbeid i stor grad rettet mot
samme markeder. Sett i sammenheng med Sjgmatradets rolle tilknyttet behandling og formidling av
informasjon kan det veaere store potensielle synergieffekter & hente fra et tett samarbeid mellom de to
organisasjonene. Intervju med GIEK Kredittforsikring (GK) bekrefter at GK og Sjgmatradet samarbeider noe.
Dette gar hovedsakelig ut pa at de deltar pa noen av de samme mgteplassene eller i tilfeller der man gnsker a
bygge opp kompetanse pa nye omrader. De to organisasjonene vil ngdvendigvis ogsa sitte pa noe informasjon
som den andre vil ha bruk for, og det hender derfor at aktgrene kan vaere usikre pa hvilken organisasjon det er
riktig @ henvende seg til, men det er lite som tilsier at dette er et problem for de ansatte i organisasjonene. |
folge GK fungerer samarbeidet godt, og det eneste som papekes som mulig forbedringsfelt er et tettere

samarbeid sett i forhold til handtering av politiske signaler som fglge av a vaere et statseid aksjeselskap.

FHF er finansiert pa samme mate som Sjgmatradet, giennom en avgift som betales av naeringen. Intervju viser
ogsa til at det er en del grasoner mellom FHFs arbeid og Sjgmatradets med tanke pa informasjonsinnhenting og
jobben som gar pa kartlegging av markedsforhold, markedsforskning, markedsadgang og generell
kunnskapsproduksjon. For & handtere disse grasonene har man jevnlig kontakt med hverandre og har ogsa
egne arbeidsgrupper som mgtes for a diskutere aktivitetene rundt disse grasonene. | noen tilfeller har de ogsa
finansiert aktiviteter sammen. | fglge FHF er samarbeidet med Sjgmatradet godt, og generelt er det klart

definert hvilke omrader organisasjonene skal ha ansvar for.

Sjpmatradets samarbeid med Utenriksdepartementet er formalisert i en kontrakt datert august 2013.
Intensjonen med samarbeidet er & dra nytte av potensielle synergieffekter bade nar det gjelder praktiske
forhold, informasjonsdeling og samarbeid i konkrete saker. Samarbeidet gjelder uavhengig av hvorvidt
Sjgmatradets ansatte er samlokalisert med Utenriksstasjonene. | fglge avtalen skal Sjgmatradet og
utenrikstjenesten holde hverandre oppdatert om alle forhold som angar hverandres arbeid. Sjgmatradets

utsendinger eller lokalt ansatte skal ogsa fungere som radgivere til stasjonssjefen med henhold til
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utenriksstasjonens profilering av sjgmat, samt bista i andre saker som er tilknyttet utsendingenes mandat og
spesialkompetanse. Det er utenriksstasjonens fagtjenestemenn som normalt skal ivareta oppgaver av
handelspolitisk eller annen politisk eller diplomatisk karakter. Avtalen sier ogsa at partene skal ha et eget forum
(Samarbeidsforum) for dialog, informasjonsutveksling og handtering av spgrsmal forbundet med samarbeidet,

hvor ledelsen skal mgtes regelmessig.

Samarbeidet mellom Innovasjon Norge og Sjgmatradet er ikke formalisert i en kontrakt, men organisasjonene
samarbeider likevel i en rekke markeder med tanke pa tjenester og aktiviteter, samt praktiske oppgaver som
leie av lokaler og lignende. | fglge Innovasjon Norge deler Innovasjon Norges utsendinger og Sjgmatradets
fiskeriutsendinger kontor i nesten alle land der Sjgmatradet er tilstede. Samarbeidet her er derfor en viktig del
av samarbeidsmulighetene. Generelt er tilbakemeldingene herfra at samarbeidet fungerer godt, selv om dette
kan variere fra kontor til kontor. Innovasjon Norge opplyser ogsa om at de har et naert samarbeid ogsa med

administrasjonen i Tromsg.

| forhold til rollefordeling er det Innovasjon Norges oppgave a tilby tjenester til enkeltbedrifter, gjerne tilknyttet
nettverksmuligheter, partnersgk og lignende, mens Sjgmatradet tilbyr generisk kunnskap og profilering. Denne

rolleforstaelsen synes klar hos de fiskeriutsendingene som er intervjuet og hos Innovasjon Norge.

7.5. Har selskapet riktig kompetanse og ledes det pa en god mate?

Sjgmatradet har hatt en tydelig strategi i evalueringsperioden. Det legges betydelig vekt pa strategiarbeid og
det utarbeides strategier for hver enkelt bransje som ogsa er tilgjengelig via Sjgmatradets nettsider.

Svarene pa spgrreundersgkelsen tyder pa lite misngye med kvaliteten pa markedsstrategiene i perioden. Av de
som ogsa har en representant i markedsgruppen mener 76 prosent at markedsstrategiene har holdt god
kvalitet i perioden, mens andelen blant samtlige respondenter er 55 prosent. Intervjuene forteller imidlertid
om en del stgy i markedsgruppen for pelagisk hvor nettopp tilneermingen til markedet har vaert en av

hovedgrunnene til misngye.

Figur 7-9: For perioden 2005-2013: | hvilken grad mener du markedsplanene for produktgruppen din bedrift er en del av,
har holdt god kvalitet - innehold riktig strategi? N=93, antall vet ikke=24

Konvensjonelle produkter (N=11)
Pelagisk (N=8)
Laks og @rret (N=23)

Hvitfisk (N=7) |
Reker og skalldyr (N=4)
Total (N=69) |
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Samtlige av de vi har intervjuet nevner at de opplever de ansatte i Sjgmatradet som kompetente. Samtidig har
vi fatt noen tilbakemeldinger om at Sjgmatradet har distansert seg fra bedriftene ved at de har hovedvekt pa
markedsfgringsfaglig/skonomisk kompetanse. En oversikt over de ansatte viser at en gjennomsnittsansatt i
Sjgmatradet er 40 ar, har utdanningsbakgrunn innenfor gkonomi, har jobbet i Sjgmatradet i litt over syv ar og

har tidligere erfaring fra annen privat virksomhet. Oversikten over de ansatte i Sjgmatradet per dags dato viser
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et hgyt akademisk niva. Vi observerer ogsa at rundt 35 prosent av de per i dag 75 ansatte var nyutdannede da
de ble ansatt i Sjgmatradet, og kun 13 prosent hadde en bakgrunn fra Sjpmatnaeringen da de ble ansatt. Vi
finner grunn til 3 peke pa at selskapet skal vaere et profesjonelt markedsfgringsorgan hvor det er naturlig a ha
fokus pa a hente inn markedsfgringsfaglig kompetanse. Samtidig er det viktig a sikre et minsteniva pa
naeringskompetanse. Kompetanseprofilen til de ndvaerende ansatte i Sjgmatradet viser at de i stor grad klarer &

tiltrekke seg riktig kompetanse.

| tilknytning til kompetansedeling innad i organisasjonen viser intervjuer med administrasjonen i Sjgmatradet
og ansatte ved utekontorene til at man har egne innfgringskurs for nyansatte for 3 gjgr dem kjent med
organisasjonen. Det refereres ogsa til et godt samarbeid innad i organisasjonen, selv om man alltid kan blir
bedre til & samarbeide pa tvers av lokalisering. Intervju med tidligere styreleder og administrasjon i
Sjpmatradet referer ogsa til at det jevnlig foretas arbeidsmiljgunderspkelser. Resultatet fra siste gjennomfgrte
undersgkelse viser at man er ligger litt over gjennomsnittet sammenlignet med andre organisasjoner som

foretar samme typen arbeidsmiljpundersgkelse.

| spgrreundersgkelsen og i intervjuer har vi spurt naeringsaktgrene om deres bruk og tilfredshet med arbeidet
som gjgres av fiskeriutsendingene. De fleste vi har intervjuet sier de har vaert i kontakt med en eller flere av

fiskeriutsendingene og mener disse har relevant og god kompetanse.

I hvilken grad mener du kompetansen til

fiskeriutsendingene i utlandet er god/relevant for _ I

de tjenestene de skal tilby?

| hvilken grad var du forngyd med hjelpen du fikk _ I
fra fiskeriutsendingene i utlandet?
0% 20% 40 % 60 % 80% 100 %

W | sveert stor grad m | stor grad Verken eller | liten grad W | sveert liten grad

Flere nevner at hvor god og hvor relevant denne kompetansen eller de tjenestene som tilbys er, ogsa varierer
noe fra person til person. | spgrreunderspkelsen svarer 73 prosent at de har veert i kontakt med
fiskeriutsendingene. Som figuren over viser mener over 70 prosent at de i stor eller sveert stor grad er forngyd

med den hjelpen de far og kompetansen til de som er ansatt ved utekontorene.

7.6. Hvor godt fungerer styringssamarbeidet mellom departement, styret og
adm. ledelse?

Arbeidsfordelingen mellom de tre partene ser ut til a veere hensiktsmessig.

Administrativ ledelse
gjennomfgrer
strategien

Departementet gir
fgringene

Styret bestemmer
strategi
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Alle tre partene melder om godt samarbeid. Samarbeidet mellom styret og administrativ ledelse skal ha variert
opp igijennom arene, men de har na en god dialog. Vi har heller ikke fatt noen tilbakemeldinger eller sett tegn
til at omfanget av regulering av operative forhold fra departementet og styret ser ut til & g ut over

administrasjonens autonomi.

Styret er sammensatt av interessenter, men tilbakemeldingene tilsier at partene ikke utnytter situasjonen til a
forfordele sin interessegruppe. Tidligere og naveerende styreleder viser til at selv om man i utgangspunktet
representerer ulike deler av naeringen sa er det en klar holdning blant styrets medlemmer at de sitter i styret

som personer med kompetanse og ikke representanter fra ulike selskap/organisasjoner.

7.7. Oppsummering effektivitet

God vekst i den norske sjgmatnaeringen har fgrt til at Sjgmatradets budsjetter har vokst i evalueringsperioden.
Kommentarer og tilbakemeldinger fra spgrreundersgkelse, intervju og workshop indikerer at naeringsaktgrenes
skepsis til effektiviteten av sjgmatradets arbeid ogsa har gkt. Utviklingen i Sjgmatradets regnskap viser at store
deler av gkningen er brukt til markedsinvesteringer. Var vurdering er at Sjgmatradets effektmalinger danner et
god grunnlag for prioritering av aktiviteter. Et mulig unntak er midlene brukt pa utekontorene hvor muligheten
for a regionalisere arbeidet, samt a fa mer ut av samarbeidet med institusjoner som Innovasjon Norge, kan ha

en positiv pavirkning pa effektiviteten.

Likevel viser resultatene fra spgrreundersgkelsen, intervjuer og workshop at en relativt stor del av
respondentene mener de i liten eller sveert liten grad far et utbytte av Sjgmatradets arbeid som star i samsvar
med kostnadene. Dette kan ha en sammenheng med at aktgrene har ulik oppfatning om hva som er riktig
prioritering av midler i forhold til markedsaktiviteter, markeder og arbeidsomrader. Som vi sa i kapittelet om
relevans kan det virke som at relevansen av Sjgmatradets arbeid er mindre i dag enn tidligere og da spesielt for
noen av bransjene. Dette kan forklare noe av tilbakemeldingene fra naeringen nevnt over, og det kan derfor

stilles spgrsmal ved om Sjgmatradets budsjett er for hgyt.

Markedsgruppene anses som en viktig del av samarbeidet mellom Sjgmatradet og nzeringen, men her er det
ogsa rom for forbedring for a sgrge for effektiviteten av dette samarbeidet og for a redusere ungdvendig stgy.
Samarbeid med andre offentlige instanser ser ut til 8 fungere godt. Intervjuer viser ogsa til en forbedring av

rolleforstaelse evalueringsperioden.

Selskapet ser ut til 3 bli ledet pa en god mate. Kompetanseprofilen til de ansatte samsvarer med Sjgmatradets
arbeidsomradet, men det er samtidig viktig & ha en naer relasjon til naeringen. Et tema som trekkes frem som

manglende i noen intervjuer. Samarbeidet mellom styret, administrasjon og eierdepartement funger godt
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8. Vurdering av varighet — konklusjoner og anbefalinger videre

Evalueringsarbeidet har vist at det mest sentrale spgrsmalet er i hvilken grad Sjgmatradets oppdrag
fremdeles er relevant. Mer konkret om det fremdeles er behov for generisk markedsfgring av norsk sjgmat, i
hvilket omfang og med hvilken innretning. Det ser ut til & vaere generell enighet om at den generiske
markedsfgringen var bade viktig og riktig da den ble etablert pa 90-tallet, men at bade naeringen og
markedene har endret seg betydelig i Ispet av denne 20-ars perioden. Markedene har blitt mer differensierte
og spesialiserte, noe som har fgrt til gkt produktdifferensiering i store deler av naringen. Videre har
bedriftene blitt farre, stgrre og mer internasjonale. Utviklingen har redusert behovet for generisk
markedsfgring, og flere av de stgrste aktgrene foretrekker i dag a markedsfgre egne produkter fremfor a
finansiere felles markedsfgring. Var vurdering er at det bgr gjgres en grundig vurdering av hvorvidt generisk

markedsfgring fortsatt er et optimalt virkemiddel, samt revurdere dagens finansieringsmodell.

8.1. Sjgmatradets stgrste utfordring fremover er a sikre legitimitet i en
naering med gkende forskjeller mellom aktgrene

De fleste vi har intervjuet av naeringsaktgrer og bransjeorganisasjoner mener Sjgmatradet viser at de tenker
langsiktig, men at endringer i naringen har gkt behovet for dialog. Som vi sa under kapittelet om relevans er
det grunn til 3 tro at begrunnelsen og behovet for generisk markedsfgring ikke er like sterkt i dag for samtlige
bransjer, som det var tidligere. @kningen i bade avgiftssatsene og eksportverdien i naringen i Igpet av
evalueringsperioden har gjort at belgpet bedriftene betaler inn til Sjgmatradet har gkt kraftig. Spesielt stgrre
aktgrer, hvis markedsavgift er av betydelig karakter, stiller spgrsmal ved om de ville utnyttet disse midlene

bedre selv.

| trad med dette opplyser Sjgmatradet at den stgrste utfordringen deres er 3 sikre legitimitet i naeringen. Som
folge av konsolideringer har antall aktgrer i naeringen og likheten mellom dem blitt redusert. Dette gjgr det
utfordrende a arbeide for en hel naering og samtidig s@rge for at de ulike aktgrene opplever at de far like mye

igjien for midlene de betaler.

«Litt av problemet er at jo stgrre selskapene blir, jo stgrre blir konkurranseflaten. Det som tidligere
har vaert naturlig G hdndtere i fellesskap, havner i stgrre grad i konkurranseflaten mellom
bedriftene» - Trond Davidsen, FHL

Sett i sammenheng med resultatene fra spgrreundersgkelsen og tilbakemeldingene fra intervjuene og i

workshop, ser det ut til at Sjgmatradet her har et forbedringspotensial.

«Jeg vil tro det er bransjekunnskap og naringsaktgrenes opplevelse av involvering som er
Sjematrddets akilleshal. [...] Jeg tror Sjgmatradet er mer tilpasningsdyktige i forhold til det som
skjer i markedet enn det som skjer i naeringen. Her har de et forbedringspotensial» - Arne E. Karlsen,
Nergard AS

Utfordringene Sjgmatradet har i forhold til 3 sgrge for legitimitet i naeringen kan deles inn i to undergrupper:

1) Forskjeller mellom aktgrene. Med dette mener vi forskjeller spesielt i forhold til stgrrelse, men ogsa
med tanke pa geografisk fokus.

2) Forskjeller mellom bransjene.

Nar det kommer til forskjellene mellom aktgrene er det slik at store bedrifter med naer tilknytning til markeder

Sjgmatradet jobber inn mot og som har ressurser til egen markedsfgring, opplever at de betaler en dyr pris for
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aktiviteter de mener de far mindre nytte av. Samtidig vil mindre aktgrer med mindre ressurser til
markedsfgring, kunnskap og kontaktpunkter i markedet fortsatt ha behov for arbeidet Sjgmatradet gjgr pa
dette omradet. A sgrge for at Sjgmatradets arbeid skal virke optimalt for samtlige aktgrer i naeringene er
umulig, men av spgrreundersgkelsen, intervjuene og workshop virker det som om det i dag er en stor andel av
aktgrene som mener nytten av Sjgmatradets arbeid ikke star i samsvar med kostnaden. Det kan vare en rekke
forklaringer pa dette, men generelt indikerer det at naeringens oppfatning av hva som er riktig bruk av disse
midlene ikke samsvarer med Sjgmatradets oppfatning om hva som er riktig bruk av midlene. Det fremstar

derfor som om Sjgmatradet har et forbedringspotensial i forbindelse med a tilpasse seg aktgrenes behov.

8.1.1. Sjgmatradets navaerende innsats for a sgrge for legitimitet i naeringen
Sjpmatradet planlegger a knytte til seg noen store aktgrer som signalkunder og pa denne maten mgte de store

bedriftenes behov i stgrre grad. De uttrykker vilje til & ha en god dialog med de stgrste bedriftene slik at de far
anledning til 8 komme med innspill om hvordan Sjgmatradet kan tilpasse virksomheten sin pa en slik mate at
store aktgrer far utbytte av de midlene de legger inn. Samtidig er det viktig at Sjpmatradet fortsatt er bevisste

pa at de ikke skal opptre konkurransevridende.

| tillegg til forskjeller mellom enkeltaktgrer vil de ulike bransjene ha forskjellig behov i sammenheng med
hvilken tilnaerming man har i markedet og for de ulike delene av Sjgmatradets virksomhet. Gitt dagens
finansieringsmodell vil bransjene ha en ulik mengde midler tilgjengelig til 3 giennomf@re gnskede aktiviteter. |
tidligere kapittel sa vi at det er store forskjeller i hvor forngyd naeringsaktgrene er med Sjgmatradets arbeid.

Det kan vaere at en revurdering tilknyttet tilnaermingen til arbeidet i de ulike bransjene kan forbedre dette.

| dag gjores det allerede en rekke tiltak for a sikre at forskjellene mellom bransjene blir tatt hensyn til. Dette
inkluderer radgivende markedsgrupper for de ulike bransjene hvor aktgrene har mulighet til a8 formidle sitt
behov og utarbeidelse av 3-arige markedsstrategier for hver bransje. | forhold til forskjeller i bransjenes
budsjetter brukes ogsa en del av Sjpmatradets inntekter til fellesaktiviteter som generisk markedsfgring pa
overordnet niva (promotering av «Norsk Sjgmat»), omdgmmebygging og beredskap og markedsinformasjonen.
Nytt av 2014 er det ogsa satt av egne midler til «xnye markeder». Dette er aktiviteter som vil vaere nyttig for

samtlige bransjer.

8.1.2. Forslag til ytterligere tiltak for 3 sgrge for legitimitet

Stgrre andel av pengene kan bli brukt pa fellesaktiviteter som kommer hele naringen til
gode

Av spgrreundersgkelsen og intervjuene ser vi at det er stor oppslutning om Sjgmatradets virksomhet innenfor
beredskap og omdgmmebygging og markedsinformasjon. Var vurdering er at det kan vare hensiktsmessig a
bruke en relativt stgrre andel av ressursene pa disse omradene, og trolig nedskalere innsatsen innenfor
generisk markedsfgring. Som nevnt i effektivitetskapittelet kan en nedskalering av innsatsen innenfor
markedsfgringen ha en negativ effekt pa kvaliteten av arbeidet som gj@gres innenfor markedsinformasjon,
beredskap og omdgmmebygging. Dette fordi Sjgmatrddets virksomhetsomrader ikke er klart avgrenset fra
hverandre og innsatsen som legges i markedsfgringsarbeidet dermed er med pa 3 Igfte effekten og kvaliteten
av det arbeidet som gjgres innen markedsinformasjon, omdgmmebygging og beredskap. | vurderingen av
hvorvidt man skal nedskalere nivaet pa en felles markedsfgringsinnsats gjennom Sjgmatradet ma man ogsa ta

hensyn til eventuelle «kostnader» en slik nedskalering vil ha for gvrige deler av virksomheten.
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| tillegg kan det vaere en mulighet a se etter aktiviteter innen den generiske markedsfgring som kommer stgrre
deler av naeringen til gode. Dette kan eksempelvis vaere bruk av flere ressurser i relativt nye markeder, slik

budsjettet for 2014 ogsa legger opp til.

Utfordringene her er at stgrre bedrifter kan anse en stgrre satsing pa overordnede generisk markedsfgring av
norsk sjpmat som mindre nyttig ettersom de selv har mulighet til 8 komme seg inn i nye markeder. Det er ogsa
usikkert om det er en slik satsing de mindre naeringsaktgrene gnsker. Enkelte bransjer kan for eksempel stille
seg kritisk til & bruke en stgrre andel av sitt allerede begrensede budsjett pa fellesaktiviteter som kommer alle
bransjer til gode. Tilbakemeldingene fra spgrreunderspgkelse, intervjuer og workshop viser ogsa at aktgrene
anser det som mest rettferdig at midlene som betales inn av en bransje i stgrst mulig grad ogsa blir brukt pa
den bransjen. | forhold til beredskap, omdgmmebygging og markedsinformasjon er det heller ikke gitt at alle
aktgrer gnsker mer av dette, selv om flere peker pa at dette er et viktig arbeid. @kt globalisering og @kt
internasjonalisering av naeringen vil likevel peke i retning av gkt betydning av Sjgmatradets oppdrag innenfor
beredskap og markedsinformasjon.

Sterre grad av differensiert arbeid rettet mot de ulike bransjene/aktgrene

Utviklingen i de ulike bransjene, samt tilbakemeldinger fra naeringsaktgrene i spgrreundersgkelsen, intervjuene
og workshop gjgr at vi stiller spgrsmal om det er behov for stgrre mulighet til a8 diskutere bruk av ulike

markedsfgringstiltak. Dette kan blant annet bety;

e Et stgrre behov for gkt samarbeid mellom naeringsaktgrer og Sjgmatradet for 3 promotere sakalte
premiumprodukter, heller enn & fokusere pa opprinnelse.

o Stgrre differensiering i de ulike bransjene med hensyn til fokus pa antall markeder, og avveining
mellom fa, men store, eller mange og sma markedsaktiviteter.

e Stgrre differensiering med hensyn til hva slags kundegrupper markedsarbeidet rettes mot:

konsumenter, foredlingsindustri, HoReCa, importgrer, detaljhandel etc.

Dette er avklaringer som til en viss grad diskuteres i markedsgruppene. Det utarbeides ogsa egne
bransjestrategier hvor viktigste kundegruppe og markeder identifiseres. Bransjestrategiene inkluderer egne
strategier for de ulike markedene. Stgrre involvering av naeringsaktgrene i strategiarbeidet kan fgre til gkte
administrasjonskostnader og markedsgruppene har allerede mulighet til & prioritere. | tillegg finner vi ingen
grunn til a tro at Sjpmatradet ikke besitter kompetanse som er ngdvendig for a foreta riktige vurderinger. Nar
det er sagt viser eksempler fra pelagisk sektor at det kan vaere rom for forbedring nar det kommer til tilpasning

av markedsstrategier for de ulike bransjene ut fra bransjens eget gnske.

Regelmessig bruk av effektmalinger og formidling av disse.

En gkning i naeringsaktgrenes innsikt i Sjpmatradets arbeid er ifglge intervjuene etterlyst. Jevnlige tester som
gjor det lettere a se hva som fungerer i ulike markeder og for ulike bransjer, kan bedre beslutningsgrunnlaget til
Sjpmatradet. | tillegg kan bedre formidling til naeringen vaere med pa a redusere ungdvendig stgy, og skape
stgrre tillit mellom naeringen og Sjpmatradet. Det kan ogsa bidra til & redusere «avstanden» mellom det
akademiske miljpet i Sjgmatradet og naeringsaktgrene dersom naeringsaktgrene far en stgrre forstaelse for
Sjpmatradets arbeid. | dette tilfellet har naeringsaktgrene selv et ansvar for a holde seg oppdatert og oppsgke
denne informasjonen. En utfordring ved stgrre bruk av effektmalinger og formidlingen av disse er at det vil
oppta mer av Sjgmatradets ressurser. Et sterk gnske fra naeringen, samt merverdien det gir i form av
Sjematradets eget beslutningsgrunnlag, indikerer likevel at det kan vaere en effektiv bruk av ressursene a gke

innsatsen pa dette omradet.
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8.1.3. Kan en annen organisering bidra til bedre og mer effektiv maloppnaelse?
Store deler av Sjgmatradets kostnader er tilknyttet markedsinvesteringene og er med dette sveert fleksible for

endringer i inntekter og behov. Igjen kan en mer regelmessig bruk av effektmalinger pa ulike aktiviteter

forbedre beslutningsgrunnlaget tilknyttet hvilke aktiviteter som skal prioriteres.

Vurdering av muligheter for a sentralisere mer av arbeidet

| kapittelet om effektivitet sa vi at med unntak av markedsinvesteringen er utekontorene stgrste utgiftspost i
Sjgmatradets regnskaper. Samtidig sa vi at bade de operasjonelle Ignnskostnadene og Ignnskostnadene ved
utekontorene har gkt i takt med inntektene. Dette gjgr at vi stiller spgrsmal ved om det er mulig & utnytte
potensielle skalafordeler bedre. Med dette mener vi om det er rom for en bedre kunnskapsdeling mellom de
ansatte i Sjgmatradet og hvorvidt det er mulig a sentralisere deler av arbeidet. For eksempel er det naturlig a
tenke at en del av Sjgmatradets markedsfgringsmateriale kan ha mye til felles pa tvers av markeder og
bransjer. Intervjuer med fiskeriutsendinger i Sjgmatradet viser at dette er noe de prgver a bli flinkere til a
utnytte.

Ettersom utekontorene representerer en vesentlig kostnad vil det ogsa vaere naturlig a8 se pa muligheten for a
regionalisere utekontorene og dermed redusere antall utekontor. Det gjgres allerede en vurdering av styret i
forhold til opprettelse/nedleggelse av utekontor hvert tredje ar, og flere av fiskeriutsendingene har ogsa ansvar
for mer enn ett marked. Her ma det ogsa vurderes hvorvidt en sentralisering av arbeidet vil ha stor
pavirkninger pa Sjgmatradets gvrige oppgaver. Og videre om et tettere samarbeid med andre offentlige
instanser som Innovasjon Norge, gjgr det mulig a regionalisere Sjgmatradets egne utekontorer uten at det far

negative konsekvenser for kvaliteten pa Sjgmatradets arbeid.

Er den demokratiske markedsgruppestrukturen ngdvendig?

Bruk av markedsgrupper hvis mandat er a vaere radgivende ovenfor strategier som utvikles i bransjene kan
fremsta som en komplisert organisering av arbeidet. Det kan fgre til at saker tar lenger tid og at styret mister

noe av styringsmuligheten.

Figur 8-1: Organisasjonsstruktur Sjgmatradet
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Vart inntrykk var at dette virket ressurskrevende bade for naeringen og administrasjonen i Sjgmatradet.
Tilbakemeldinger fra administrasjonen i Sjgmatradet var derimot at disse markedsgruppene ikke representerte
store kostnader, og at den oppfattede nytten av a ha disse klart oversteg kostnadene. Dette ble bekreftet av
naeringsaktgrene som samtidig poengterte at markedsgruppene er en sveert viktig kontaktflate. Vi ser ogsa at
markedsgruppene kan vaere en viktig arena for informasjons- og kunnskapsdeling bade mellom
naeringsaktgrene og mellom nzringsaktgrene og Sjgmatradet. Ikke minst er disse markedsgruppene viktig for a
sikre legitimitet i naeringen, og med dette et viktig tiltak for & begrense avstanden mellom Sjgmatradet og
naringen. Var vurdering er derfor at den demokratiske markedsgruppestrukturen er viktig under
forutsetningen at de potensielle gevinstene ved ha slike markedsgrupper utnyttes. Med dette menes at

naeringen opplever at de faktisk har mulighet til & pavirke.

8.2. Hvordan kan departementet bidra til bedre og mer effektiv
maloppnaelse?

Evalueringen viser at det kan vare behov for en grundig vurdering av Sjgmatradets mandat, spesielt i
tilknytning til det generiske markedsfgringsarbeidet. Usikkerhet rundt behovet for generisk markedsfgring i
enkelte bransjer sammen med hgy vekst i eksportverdien pa sjgmat gj@r at det er ogsa rimelig a stille spgrsmal

om finansieringsmodellen til Sjgmatradet bgr revurderes.

Vi anbefaler en grundig utredning/vurdering om nzeringens behov for generisk
fellesmarkedsfgring

| diskusjonen om relevansen av Sjgmatradets oppdrag sa vi at argumentene for generisk markedsfgring har
blitt svakere i evalueringsperioden. | vurderingen av Sjgmatradets effekt og effektivitet ser vi ogsa at
diskusjonen i stor grad retter seg inn mot relevansen av Sjgmatradets oppdrag, og da spesielt den generiske
markedsfgringen. Videre ser det ut til at det er stor enighet om at en felles satsing pa markedsfgring innen
sjgmat var et riktig og viktig virkemiddel for & gke verdiskapingen i naeringen da Sjgmatradet ble etablert pa
begynnelsen av 90-tallet. Utviklingen i naeringen vitner derimot om at den opplevde verdien av og behovet for
generisk markedsfgring i dag varierer betydelig mellom de ulike bransjene — og mellom aktgrer av ulik

stgrrelse.

Generelt vil det veere slik at gkende grad av produktdifferensiering i bransjen vil redusere verdien av den
generiske markedsfgringen, mens hgyere markedskonsentrasjon vil redusere behovet for fellesmarkedsfgring.
@kende grad av produktdifferensiering indikerer at seeregne egenskaper ved produktet har en verdi som gjor
det Ignnsomt a forsgke a skille produktet fra andre lignende produkter. Tilstedevarelsen av slike egenskaper
gjor det mulig @ markedsfgre produktet uten at denne markedsfgringen kommer konkurrentene til gode. Dette
skaper insentiver til 3 markedsfgre produkter pa egenhand, og dermed blir verdien av den generiske
markedsfgringen mindre. | tillegg kan generisk markedsfgring som fokuserer pa ikke-differensierbare
egenskaper gjgre at produktene oppfattes som mer like, og med dette redusere noe av effekten av

differensieringen.

Hgy markedskonsentrasjon reduserer gratispassasjer-problematikken og behovet for fellesmarkedsfgring.
Dette fordi bedrifter med hgy markedsandel vil fa en stgrre andel av gevinsten fra egen markedsfgring. Dette
skaper stgrre insentiver til 8 foreta markedsfgringsarbeidet pa egenhand. Samtidig vil store bedrifter kunne
fordele kostnadene tilknyttet markedsfgringen pa stgrre volumer, og med dette ha muligheten til 3 utnytte

skalafordeler. Behovet for felles markedsfgring vil dermed bli mindre.
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Kjennetegn i naeringen som taler for og imot potensiell nytte av generiske markedsfgring er oppsummert i

figuren under.

Stor potensiell
nytte av generisk

markedsfgring

Mange aktgrer Fa aktgrer

Lav konsentrasjon av Hgy konsentrasjon av
markedsandeler markedsandeler

Homogene produkter Hgy grad av
produktdifferensiering

Fokus pa like markeder
Fokus pa ulike markeder

Liten potensiell
nytte av generisk

markedsfgring

| forhold til argumentene for bruk av generisk markedsfgring ser vi at det er en tendens til at flere av bransjene

er i ferd med a bevege seg over pa hgyre side av figuren.

Pelagisk er kjennetegnet ved hgy markedskonsentrasjon og moderat produktdifferensiering. Dermed har
markedslederen Pelagia liten nytte av markedsfgringen, men den er av stor betydning for de sma aktgrene i
bransjen. Laks og @rret er kjennetegnet ved relativt hgy markedskonsentrasjon og produktdifferensiering. Flere
av de store aktgrene har i tillegg stor produksjon utenfor Norge noe som reduserer markedsverdien av Norge
som opprinnelsesland. | den andre enden finner vi konvensjonelle produkter hvor konsentrasjonen er lav og
produktene er lite differensierte. For denne bransjen fremstar generisk markedsfgring av Norge som

opprinnelsesland fremdeles som relevant.

Gitt store endringer i naeringsstrukturen og gkende grad av produktdifferensiering ser vi derfor behov for en
grundig utredning av hvorvidt generisk markedsfaring fortsatt er et egnet virkemiddel for 3 bidra til gkt
verdiskaping i alle bransjer. Tilbakemelding fra intervjuene og workshop stgtter dette, og vi tror det vil veere
viktig for a sikre legitimitet i naeringen. Som del av en slik utredning bgr etter var vurdering fglgende elementer

inkluderes:

e Hvordan varierer verdien av generisk markedsfgring av Norge som opprinnelsesland mellom ulike
bransjer og markeder?

e Hva slags finansieringsmodeller er best egnet? Hva vil bli effekten av a gjgre omsetningsavgiften

frivillig, og hvordan kan en eventuell frivillig ordning gjgres attraktiv for aktgrene i naeringen?
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e Gitt at dagens omsetningsavgift beholdes, i hvor stor grad og pa hvilken mate bgr avgiften
differensieres mellom bransjer og eventuelt andre egenskaper ved nzeringsaktgrene?
e Sjpmatradets rolle tilknyttet omdemmebygging, kriseskommunikasjon og markedsinformasjon

sammenlignet med bransjeorganisasjoner og andre offentlige instanser som Innovasjon Norge.

Apning for at flere organisasjoner kan komme med forslag til styremedlemmer kan
redusere stgy

Det er viktig med et profesjonelt styre for et selskap som tar hand om betydelige ressurser pa vegne av
naeringen og samfunnet. Dette krever en riktig kompetansesammensetning. Regelverket slik det er i dag apner
kun for at noen fa har rett til a foresla medlemmer til styret. Dette fremstar som en ungdvendig kilde til stgy. Vi
foreslar at det utarbeides kriterier for den samlede kompetansen som styret bgr besitte, og at det apnes for at
flere bransjeorganisasjoner far mulighet til 3 nominere kandidater. Departementet vil fortsatt ha jobben med a
sette sammen styret. Det viktigste er likevel at styret bestar av representanter med relevant kompetanse, og
ikke at det er et representativt utvalg av naeringen. En mulighet kan derfor vaere a foresla medlemmer som ikke

ngdvendigvis har erfaring fra sjgmatnaringen, men har god erfaring fra annet styrearbeid.
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Vedlegg 1: Kopi av spgrreundersgkelsen

Det er en lang rekke aktgrer som er interessante kilder i denne evalueringen. For & sikre en god bredde i
informasjonstilfanget har vi gjennomfgrt en spgrreundersgkelse rettet mot naeringslivsaktgrer. Undersgkelsen
er giennomfgrt som en web-basert spgrreundersgkelse.

Evaluering av Norges sjgmatrad

1) I hvilken av fglgende regioner i Norge har din bedrift hovedkontor?

-

Nord-Norge
co

Midt-Norge
-

Vestlandet
-

Sgrlandet
-

@stlandet

2) Hvor stor var omsetningen til din bedrift i 2013 (ett valg)
Inntil 50 MNOK
51-500 MNOK

Mer enn 500 MNOK

3) Omtrent hvor stor var eksportomsetningen til din bedrift i 2013? (angi belgp i millioner
NOK)

4) Kryss av for den omsetningsmessige viktigste gruppen for din bedrift

Laks og @rret

Hvitfisk

Pelagisk
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Reker og skalldyr

Konvensjonelle produkter

Annet

5) Hvor stor andel av din bedrifts eksport betaler dere 0,2 prosent eksportavgift pa?

Ingen, vi betaler 0,75 prosent avgift pa all eksport

Under 20 prosent

Mellom 20 og 50 prosent

Over 50 prosent

Vi eksporterer ikke og betaler derfor ingen eksportavgift

Vet ikke

Folgende kriterier ma vaere oppfylt for at spgrsmalet skal vises for respondenten:

o

o Hvis Hvor stor andel av din bedrifts eksport betaler dere 0,2 prosent
eksportavgift pa? er lik Mellom 20 og 50 prosent

eller

o Hvis Hvor stor andel av din bedrifts eksport betaler dere 0,2 prosent
eksportavgift pa? er lik Over 50 prosent

eller

o Hvis Hvor stor andel av din bedrifts eksport betaler dere 0,2 prosent
eksportavgift pa? er lik Under 20 prosent

eller

o Hvis Hvor stor andel av din bedrifts eksport betaler dere 0,2 prosent
eksportavgift pa? er lik Ingen, vi betaler 0,75 prosent avgift pa all eksport

eller

o Hvis Hvor stor andel av din bedrifts eksport betaler dere 0,2 prosent
eksportavgift pa? er lik <t#tna#t>Vet ikke)

6) Hvilke markeder eksporterer dere til?

Russland

Frankrike

Polen
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7) Hvilket marked er hovedmarkedet til din bedrift malt i omsetning?

i

Storbritannia

Sverige

Japan

Kina

Tyskland

Brasil

Italia

Portugal

Spania

Andre:

Norge

Russland

Frankrike

Polen

Storbritannia

Sverige

Japan
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Kina
-
Tyskland
i .
Brasil
i .
Italia
-
Portugal
C .
Spania
Andre:

Arrangementer:

8) Har din bedrift deltatt pa noen av det fglgende arrangert av Norges sjgmatrad?

Seminarer/konferanser i Norge

Seminarer/konferanser i utlandet

Statsbesgk, ministerbesgk eller andre offisielle besgk

Nei, vi har ikke deltatt pa noen slike arrangementer.

Vet ikke

9) I hvilken grad mener du deltagelsen pa disse arrangementene er nyttig for din bedrift??

-
| sveert stor grad
-
| stor grad
-
Verken eller
| liten grad
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| sveert liten grad

Vet ikke

10) Har du kommentarer til hvordan man kan forbedre disse arrangementene/eventuelt

kommentarer til hva som er spesielt nyttig ved disse?

Markedsinformasjon og markedsadgang

11) Benytter din bedrift seg av markedsinformasjon fra Sjgmatradet? (For eksempel
statistikk, informasjon om toll og lisens spgrsmal, benchmarkanalyser av egen eksport eller

egne skreddersydde analyser.)

-
Ja

i .
Nei
Vet ikke

Folgende kriterier ma vaere oppfylt for at spgrsmalet skal vises for respondenten:

e  (Hvis Benytter din bedrift seg av markedsinformasjon fra Sjgmatradet? (For eksempel
statistikk, informasjon om toll og lisens spgrsmal, benchmarkanalyser av egen
eksport eller egne skreddersydde analyser.) er lik Nei)

12) Hvorfor benytter du deg ikke av markedsinformasjonen fra Sjgmatradet?

Folgende kriterier ma vaere oppfylt for at spgrsmalet skal vises for respondenten:

e  (Hvis Benytter din bedrift seg av markedsinformasjon fra Sjgmatradet? (For eksempel
statistikk, informasjon om toll og lisens spgrsmal, benchmarkanalyser av egen
eksport eller egne skreddersydde analyser.) er lik Ja)

13) Hvor forngyd er du med kvaliteten pa den markedsinformasjonen du far fra

Sjgmatradet?
Sveert forngyd
-
Forngyd
-
Verken eller
-

Lite forngyd

Sveert lite forngyd
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Vet ikke

Folgende kriterier ma vaere oppfylt for at spgrsmalet skal vises for respondenten:

e (Hvis Benytter din bedrift seg av markedsinformasjon fra Sjgmatradet? (For eksempel
statistikk, informasjon om toll og lisens spgrsmal, benchmarkanalyser av egen
eksport eller egne skreddersydde analyser.) er lik Ja)

14) | hvilken grad anser du markedsinformasjonen du far fra Sjpmatradet relevant for din

bedrift?

~
| sveert stor grad

-
| stor grad
-
Verken eller
C .
| liten grad
C .
| sveert liten grad
~

Vet ikke

15) Har du andre kommentarer eller forslag til forbedringer tilknyttet

markedsinformasjonen Norges sjgmatrad tilbyr?

Omdgmme og beredskap

16) | hvilken grad mener du Norges sjgmatrad fyller sin rolle i @ forsvare sjgmatens

omdgmme pa en god mate?

-
| sveert stor grad
f_'
| stor grad
-
Verken eller
i .
| liten grad
-

| sveert liten grad

Vet ikke

17) Har du andre kommentarer eller forslag til forbedringer tilknyttet Norges sjgmatrads
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arbeid innen kommunikasjon og beredskap?

Markedsfgring:

18) Har din bedrift deltatt aktivt i Sjgmatradets markedsaktiviteter (kampanjer)?

-
Ja

f" .
Nei

( Vet ikke

19) I hvilken grad mener du Norges sjgmatrad er med pa a fremme verdien av norsk sjgmat?

-
| sveert stor grad
-
| stor grad
-
Verken eller
C .
| liten grad
C .
| sveert liten grad
-

Vet ikke

20) I hvilken grad mener du Norges sjgmatrad er med pa a utvikle markeder?

-
| sveert stor grad
-
| stor grad
-
Verken eller
C ,
| liten grad
-

| sveert liten grad
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Vet ikke

21) I hvilken grad mener du Norges sjgmatrad er med pa a fremme og sikre omdgmmet til

norsk sjgmat?

-
| sveert stor grad
-
| stor grad
-
Verken eller
C .
| liten grad
C .
| sveert liten grad
-

Vet ikke

22) | hvilken grad mener du din bedrift far et utbytte av den jobben Norges sjgmatrad gjor
som star i samsvar med den avgiften bedriften betaler?

-
| sveert stor grad
~
| stor grad
-
Verken eller
C ,
| liten grad
C .
| sveert liten grad
-

Vet ikke

23) I hvilken grad mener du Norges sjgmatrad satser pa riktige geografiske markeder innen

den bransjen din bedrift er en del av?

| sveert stor grad

| stor grad

Menon Business Economics Il RAPPORT



Verken eller
i .

| liten grad
i .

| sveert liten grad
-

Vet ikke

24) | hvilken grad mener du Norges sjgmatrad lykkes i @3 markedsfgre den bransjen din

bedrift er en del av?

-
| sveert stor grad
-
| stor grad
-
Verken eller
i .
| liten grad
i .
| sveert liten grad
-

Vet ikke

25) Har du forslag til forbedringer i selve markedsfgringsarbeidet?

Effekten for din bedrift

26) Hva tror du ville veert effekten pa dagens salg, eksport, omdgmme og markedsadgang

for din bedrift dersom Norges sjgmatrad ikke hadde eksistert?

Det Vet

Lavere samme Hgyere ikke

Dagens eksport ville veert... i - i -
Salg i Norge ville veert... i i i i
Kjennskapen til vart produkt i utlandet ville veert.. r - i i

Menon Business Economics YA RAPPORT



Kjennskap til vart produkt i Norge ville veert... i - i -

Var bruk av markedsinformasjon tilsvarende den vi far fra r

Sjpmatradet ville veert...

Effekten for norsk sjpmat

27) Hva tror du ville vart effekten pa dagen salg, eksport, omdgmme og markedsadgang for

norsk sjgmat sett under ett, dersom Norges sjgmatrad ikke hadde eksistert?

Det Vet
Lavere samme Hgyere ikke

Dagens eksport ville veert... i i i i
Salg i Norge ville veert... i i i i
Kjennskapen til norsk sjgmat i utlandet ville veert.. i i i f"
Kjennskapen til norsk sjpmat i Norge ville veert.... i i f" i

I hvilken grad er du enig i fglgende pastand:

28) "Norges sjgmatrads arbeid har bidratt til 3 gke internasjonaliseringen av min bedrift"

-
1 (Helt uenig)
-
2
f_'
3
-
4
-
5
C .
6 (Helt Enig)

29) Markedsfgrer din bedrift ogsa sine egne merkevarer pa egenhand?
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Ja
Nei

Vet ikke

30) Hvor mye bruker din bedrift pa markedsfgring i tillegg til avgiften til Sjgmatradet?

(Oppgi svaret som en prosentandel av din bedrifts eksportinntekter)

31) Dersom Norges sjgmatrad ikke hadde eksistert, hvordan tror du dette ville pavirket din

bedrifts kostnader tilknyttet markedsf@ring (sett bort fra eksportavgiften)?

Det hadde sannsynligvis gkt - relativt mer enn tilsvarende belgp vi betaler inn til Norges

sjigmatrad

Det hadde sannsynligvis gkt - relativt mindre enn tilsvarende belgp vi betaler inn til

Norges sjgmatrad

Det hadde sannsynligvis ikke endret vart navaerende markedsfgringsbudsjett.

Annet:

Vet ikke

Fglgende kriterier ma vaere oppfylt for at spgrsmalet skal vises for respondenten:

e (Hvis Dersom Norges sjgmatrad ikke hadde eksistert, hvordan tror du dette ville
pavirket din bedrifts kostnader tilknyttet markedsfgring (sett bort fra
eksportavgiften)? er lik Det hadde sannsynligvis gkt - relativt mindre enn tilsvarende
belgp vi betaler inn til Norges sjpmatrad

Eller

e Hvis Dersom Norges sjpmatrad ikke hadde eksistert, hvordan tror du dette ville
pavirket din bedrifts kostnader tilknyttet markedsfgring (sett bort fra
eksportavgiften)? er lik Det hadde sannsynligvis gkt - relativt mer enn tilsvarende
belgp vi betaler inn til Norges sjgmatrad)

32) Hvor mye mer vil du anta at din bedrift ville ha brukt pa markedsfgring arlig dersom

Norges sjgmatrad ikke hadde eksistert? (Oppgi svaret som en prosentandel av din bedrifts
eksportinntekter)

33) Mener du dagens ordning med en harmonisert sats for alle produktgrupper er en riktig

og rettferdig beregning av eksportavgiften?
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Ja

Nei

Har ingen formening om dette

Fglgende kriterier ma veaere oppfylt for at spgrsmalet skal vises for respondenten:
e (Hvis Mener du dagens ordning med en harmonisert sats for alle produktgrupper er
en riktig og rettferdig beregning av eksportavgiften? er lik Nei)
34) Har du forslag til en alternativ beregningsmetode? (Begrunn svaret)

35) Mener du dagens ordning med fordeling av Sjgmatradets markedsmidler (til kampanjer

o.l.) basert pa de ulike bransjenes innbetalinger er rettferdig?

-
Ja

Nei

Har ingen formening om dette

36) Hvis du kunne velge, hvilke av de fglgende alternativene mener du ville vart en mer
rettferdig fordelingsngkkel (forutsatt at man bruker samme prinsipp som fgr om at

stgrrelsen pa bidrag fra gruppene avgjgr hvor stor andel av ressursene som allokeres dit.)

-
Bransjevis fordeling (dagens lgsning)
i . . S
Geografiske grupper basert pa lokalisering i Norge
i . 2
Geografiske grupper basert pa stgrste eksportmarked
is
Grupper basert pa stgrrelsen til bedriften
-
Andre: ‘

37) For perioden 2005- 2013: | hvilken grad mener du markedsplanene (strategien) som
utarbeides for produktgruppen din bedrift er en del av, har holdt god kvalitet — Inneholdt
riktig strategi?

| sveert stor grad
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| stor grad
-
Verken eller
i .
| liten grad
i .
| sveert liten grad
-

Vet ikke

38) Har din bedrift (eller har din bedrift hatt) en representant i en av markedsgruppene?

-
Ja

i .
Nei

( Vet ikke

39) I hvilken grad mener du din bedrifts interesser blir tatt hensyn til i markedsgruppene?

-
| sveert stor grad
-
| stor grad
f_'
Verken eller
i .
| liten grad
-

| sveert liten grad

Vet ikke

40) Har du andre kommentarer eller forslag til forbedringer tilknyttet arbeidet som gjgres i

markedsgruppen din bedrift er en del av?

41) Har din bedrift vaert i kontakt med en av Sjgmatradets fiskeriutsendinger i utlandet?

Ja
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Nei

Vet ikke

Fglgende kriterier ma veaere oppfylt for at spgrsmalet skal vises for respondenten:
e  (Hvis Har din bedrift veert i kontakt med en av Sjgmatradets fiskeriutsendinger i
utlandet? er lik Ja)
42) | hvilken grad var du forngyd med hjelpen du fikk fra fiskeriutsendingene i utlandet?

| sveert stor grad

-

| stor grad
~

Verken eller
C .

| liten grad
-

| sveert liten grad

Vet ikke

Fglgende kriterier ma vaere oppfylt for at spgrsmalet skal vises for respondenten:
e  (Hvis Har din bedrift veert i kontakt med en av Sjgmatradets fiskeriutsendinger i
utlandet? er lik Ja)
43) | hvilken grad mener du kompetansen til fiskeriutsendingene i utlandet er god/relevant

for de tjenestene de skal tilby?

-
| sveert stor grad
-
| stor grad
-
Verken eller
C ,
| liten grad

| sveert liten grad

Fglgende kriterier ma vaere oppfylt for at spgrsmalet skal vises for respondenten:
e  (Hvis Har din bedrift veert i kontakt med en av Sjgmatradets fiskeriutsendinger i
utlandet? er lik Nei)
44) Hvorfor har du ikke vaert i kontakt med en av Sjgmatradets fiskeriutsendinger?
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Har ikke hatt behov for de tjenestene utsendingene tilbyr

-
Anser ikke fiskeriutsendingene som godt nok kvalifisert
C . ) .
Anser tjenester som tilbys av andre som mer relevant (eks. Innovasjon Norge)
i . :
Anser kompetansen som tilbys ved andre som bedre (eks. Innovasjon Norge)
C . . ..
Har ikke vaert bevisst nok pa tilbudet
-

Vet ikke

45) Hvilke oppgaver mener du Norges sjgmatrad bgr dekke som ikke dekkes i dag?

46) Er det oppgaver Norges sjpmatrad jobber med i dag som du mener ikke bgr prioriteres?
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Vedlegg 2: Sentrale spgrsmal i intervjuguider

Naringsaktgrer/Bransjeorganisasjoner:

e Forholdet mellom Sjgmatradet og intervjuobjektets bedrift/organisasjon

o Naveerende eller tidligere deltagelse i styret eller markedsgruppe?

o Samarbeid i og nytten av markedsgruppene.

o Erbransjen(-ene) intervjuobjektets bedrift er en del av, godt noe representert i Sjgmatradets
arbeid? Blir forslag fra markedsgruppene fulgt opp?

o Erdagens organisering med tanke pa markedsgruppene optimalt?

o Annen jevnlig kontakt med Sjgpmatradet?

e Sjgmatradets oppgaver:

o Erfellesmarkedsfgring et viktig og riktig virkemiddel for & fremme verdien av norsk sjpmat?
Har det veert det? Vil det veere det i tiden fremover?

o Hvilke del av Sjgmatradets arbeid har stgrst verdi?

Kommentarer i forhold til de ulike arbeidsomrader; markedsinformasjon, kommunikasjon og
beredskap eller markedsfgring? Hva fungerer godt? Eventuelle mangler?

o Erdet noen av aktivitetene du anser som lite hensiktsmessige?

o Kontakt, oppfattelse og erfaring med fiskeriutsendinger.

o  Effekt:

o Bruker dere Norge-merket? Mener dere det har noen effekt?

o Erdin oppfatning av Sjgmatradets markedsfgringsarbeid har bidratt til 3 gke verdiskapingen
for sjpmatnaeringen?

o Dersom Sjgmatradet ble en frivillig medlemsorganisasjon, anser du verdien av det arbeidet
Sjgmatradet gjgr sdpass verdifull at du mener din bedrift ville vaert medlem (gitt dagens
satser)?

o  Effektivitet:

o Bruker Sjgmatradet sine ressurser pa en hensiktsmessig mate?

o Erorganiseringen av Sjgmatradet optimal? Ville man organisert Sjgmatradet pa samme mate
dersom det skulle opprettes i dag?

o Har sjgmatradet tilstrekkelig kompetanse om den nzeringen de jobber med generelt og din
sektor spesielt?

o ErSjgmatradet tilpasningsdyktige til endringer i markedet?

Potensielle samarbeidspartnere

e Hvainnebarer samarbeidet? hvordan fungerer det?

e Errollefordelingen tydelig for dem og for bedriftene?

e Omrader hvor man ser rom for forbedring?

e Hva er deres inntrykk av den kompetansen som Sjgmatradet besitter om naeringen og/eller deres
virksomhetsomradet spesielt?
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Administrativ ledelse i Sjpmatradet

e Hva er de stgrste utfordringene ved deres arbeid med tanke pa endringen i naeringen? Hvordan
handteres dette?

e  P3 hvilken mate oppdateres naeringen pa de aktiviteter som gjgres og effekten av disse?

e Hvordan fungerer styringssignalene fra og samarbeidet med Naerings- og fiskeridepartementet?

e Hvordan har rammebetingelsene fungert i perioden, virker de begrensende?

e Om forholdet samarbeidet mellom administrativ ledelse og styret.

e  Gjgres det arbeidsmiljgundersgkelser jevnlig, hva viser disse?

e Hva ligger til grunn for valg av lokalisering av utekontor?

e Samarbeid mellom hjemme- og utekontor, og kunnskapsdeling innad i organisasjonene.

Fiskeriutsendinger:

e Beskrivelse av jobben; hvor lenge har du jobbet her, hvordan bestar arbeidet av.

e Samarbeid og koordinering med hovedkontoret i Tromsg.

e Hvem andre offentlige instanser samarbeider du med? Hvordan fungerer dette samarbeidet?
e  Mulige forbedringer

Styreleder:

e Om rollefordeling og samarbeid mellom; styret og administrativ ledelse, styret og markedsgruppene,
representantene i styret, styret og eierdepartement.

e  Om legitimitet, representativitet i styret/markedsgruppene.

e Om administrativ ledelse: Ledes selskapet pa en god mate? Arbeidsmiljg?

e Utekontor — begrunnelse for opprettelse/nedleggelse

e Hva er de stgrste utfordringene ved deres arbeid med tanke pa endringen i naeringen?

Naerings- og fiskeridepartementet:

e Om forholdet mellom sjgmatradet og departementet
o Dialogen mellom styret, administrasjonen og departementet
o Holder Sjgmatradet seg innenfor de bestemmelsene som er gitt i rammebetingelsene?
Naeringspolitisk eller konkurransevridende.
o Errollefordelingen klar? Er Neerings- og fiskeridepartementet en aktiv eier?
e  Finansiering og harmonisering av avgift, er dagens ordning optimal?
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Vedlegg 3: Oversikt over intervjuobjekt

Vi har valgt ut respondenter i samarbeid med oppdragsgiver og referansegruppe. Utvalget er ment & skulle gi et

bredt bilde av situasjonen:

- Markedsgruppene (torskefisk, pelagisk, laks og @rret, konvensjonell, Norge, reker og skalldyr, miljg)
som inkluderer representanter fra en lang rekke bedrifter og bransjeorganisasjoner.

- Styret og ledelsen i Sjgpmatradet

- Neerings- og fiskeridepartementet som eier og oppdragsgiver

- Samarbeidspartnere (Innovasjon Norge, Mattilsynet, Nifes)

- Aktgrer fra naeringen som ikke er representert i markedsgruppene
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Tabell 0-1: Oversikt over intervjuobjekter

Intervjuobjekt Yrkestittel/Rolle

Ansatte i Sjgmatradet

Terje Martinussen Administrerende Direktgr
Steinar @vergaard Finansdirektgr - CFO

Rigmor Abel HR-direktgr

Henrik Andersen Fiskeriutsending Japan

Kristin Pettersen Fiskeriutsending Tyskland/Polen
Merete Kristiansen Fiskeriutsending Italia

Asbjgrn Warvik Rgrtveit Consumer Insight Manager
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Vedlegg 4: Kvalitetssikring av Sjgmatradets egne undersgkelser

Sjpmatradet gjennomfgrer felgende markedsundersgkelser for & evaluere sine markedsfgringstiltak.
1. SCI: Markedsundersgkelse (tynn trekker) for a fa innsikt i sjpmatkategorien pa overordnet niva.
Utvalgsmetode

Markeder: SCI er gjennomfgrt i hovedmarkedene Sjgmatradet opererer i og hvor de har tilstrekkelige
budsjetter. Gjennomfgres hvert ar, selv om noen av indikatorer endrer seg ikke sa mye fra ar til ar (grunnen:
lettere & analysere data og kontinuitet i dataen). | mindre viktige markeder gjennomfgres hvert 3. eller 4. ar. |
tillegg kan gjennomfgres i fremtidige markeder (f. eks. utvidet til Spr-@st Asia — Thailand, Indonesia —for 4 finne
ut om de er aktuelle). | noen markeder ble det besluttet a ikke kjgre SCI pga hgye kostnader, f. eks. nar

Internett- og telefondekning er darlige og personlige intervjuer ma brukes (Dominikanske Republikk).

Respondenter: Representativ populasjon i den grad som dette er mulig. TNS Gallup har paneler i forskjellige

land, de kjgper ogsa hos andre om det blir ikke nok respondenter.

Gjennomfgres stort sett som en webundersgkelse. Ved behov brukes det kombinasjonsmetode (Internett og
telefon) — pga generell darlig Internett tilgang i noen land og lav andel av eldre med Internett tilgang. Av og til
brukes det ogsa intervjuer, f. eks. i Thailand. | Indonesia ansikt til ansikt rekruttering ble benyttet. | noen land (f.
eks. Kina, Brasil, Russland) kommer de fleste respondentene fra store byer pga darlig Internett tilgang, og dette
fgrer til problem med representativitet. Men utvalget er representativt ift malgruppe pa laks (de med hgy
inntekt).

| 2014 ble SCI forbedret og flere nye spgrsmal ble tatt inn:
- Viktighet av opprinnelse ved kjgp av fisk og sjgmat.
- Oppfatninger av Norge-logo og preferanser for fisk og sjgmat med Norge-logo.
- TRI*M (Measuring, Managing and Monitoring) indekser som maler omdgmme av norsk fisk/sjgmat og

norsk laks ift holdninger, anbelinger, kjgpsintensjoner og preferanser.

Styrker:
- Standardisert.
- Regelmessig.
- Gir kontinuitet i data og sammenligningsgrunnlag fra ar til ar.
- Stor omfang: Dekker de viktigste markedene for norsk sjgmat og noen fremtidige markeder.
- Gir mulighet til 3 male sjpmatnaeringen mot andre nzringer.
- Gir mulighet til 8 sammenligne Norge med andre sjpmatnasjoner.
Svakheter:

- Tidligere holdningsundersgkelser hadde flere indikatorer for @ male holdninger. SCI hadde veldig fa
indikatorer for @ male holdninger til norsk fisk/sjgmat frem til 2014. | 2014 ble det gjort en del
endringer for & forbedre SCI pa dette omradet.

- Gjennomfgres siden 2012 — vanskelig @ sammenligne SCI resultater med resultater av tidligere
undersgkelser. | tillegg ble det gjort endringer i 2014.

- Problemer med representativitet i noen markeder med darlig Internett tilgang (f. eks. Kina).

Kvalitetssikring av metodiske tilnaerming:
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e Reliabilitet (palitelighet): Undersgkelsen er gjennomfgrt pa en forskriftsmessig mate. Etablerte
metoder og skalaer er benyttet. | 2014 ble SCI forbedret og flere nye spgrsmal ble tatt inn, f. eks.
TRI*M (Measuring, Managing and Monitoring) indekser som maler holdninger/omdgmme av norsk

fisk/sjpmat og norsk laks. Disse indekser er godt etablerte og brukes i mange slike undersgkelser.

e Utvalgsmetoder: Det ble brukt stort sett den mest hensiktsmessige utvalgsmetoden, men i noen
markeder blir SCI ikke helt representativ pga darlig Internett tilgang (f. eks. Kina, Russland). Likevel blir
SCl representativt ift malgruppe pa laks (de med hgy inntekt).

e Begrepsvaliditet: Mye fokus pa hvor ofte og til hvilke anledninger forbrukere spiser fisk/sjgmat. Frem
til 2014 hadde SCI veldig fa indikatorer for @ male holdninger til norsk fisk/sjgmat. | 2014 ble SCI
forbedret og flere nye spgrsmal ble tatt inn, f. eks. TRI*M (Measuring, Managing and Monitoring)
indekser som maler holdninger/omdgmme av norsk fisk/sjgmat og norsk laks. Disse indekser er godt

etablerte og brukes i mange slike undersgkelser.

e Intern validitet (dvs. med hvor stor sikkerhet vi kan sla fast at en observert effekt skyldes Sjgmatradets
aktiviteter): Vanskelig @ evaluere i dette tilfellet. Kunne ha mer fokus pa dette i undersgkelsen.
Endringene som ble gjort i 2014 (nye spgrsmal om oppfatninger av Norge-logo og preferanser for fisk

og sjpmat med Norge-logo) forbedrer muligheten til a vurdere effekter av Sjgmatradets aktiviteter.

e  Ekstern validitet: Resultatene er stort sett generaliserbare. | noen markeder blir SCI ikke helt
representativ pga darlig Internett tilgang (f. eks. Kina). Likevel blir SCI representativt ift malgruppe pa
laks (de med hgy inntekt). Ingenting somtyder pa at det var noen spesielle forhold mens

undersgkelsen pagikk.
e Beslutningsrelevans: Resultatene gir relevant input om holdninger til norsk sjgmat i hovedmarkedene.

Konklusjon: SCI gir stort sett et omfattende bilde av holdninger til norsk sjgmat i hovedmarkedene, men det

finnes noen utfordringer (se svakheter).

2. Profilundersgkelser: Gjennomfgres blant bransjeaktgrer og interesseorganisasjoner av TNS Gallup. Over web

og telefon. Ble gjennomfgrt i 2008, 2010 og 2012. Bestilles av styret av Sjgmatradet.
Utvalgsmetode

Sjpmatradet genererer en liste av sine kunder (navn og e-post) som de sender til TNS Gallup. Problemet er at
svarprosenten er ganske lav (33,8% i 2012, omtrent som bade i 2008 og 2010). Ikke nok kjennskap og lav
involvering er en av grunnene til en lav svarprosent. Dette kan fgre til skjevhet i utvalget og darlig
representativitet. TNS Gallup prgver a Igse dette problemet ved & bruke en vekterutine (basert pa bransje og
omsetning). | 2012 ble det sendt forespgrsel til 698 aktgrer, 194 svarte pa web og 41 stgrste aktgrer ble

oppringt for et telefonintervju.
Kvalitetssikring av metodiske tilnaerming:

o Reliabilitet (palitelighet) og begrepsvaliditet: Undersgkelsen er gjennomfgrt pa en forskriftsmessig
mate. Etablerte metoder og skalaer er benyttet, f. eks. TRI*M indeks — Measuring, Managing and
Monitoring) som maler omdgmme av Sjpmatradet. Disse indekser er godt etablerte og brukes i mange

slike undersgkelser som ogsa gjgr det mulig 8 sammenligne resultater med andre organisasjoner.

Menon Business Economics EEN RAPPORT



e Utvalgsmetoder: Det ble brukt stort sett den mest hensiktsmessige utvalgsmetoden. Problemet er en
lav svarprosent. Dette kan fgre til skjevhet i utvalget og darlig representativitet. TNS Gallup prgver a

Igse dette problemet ved a bruke en vekterutine (basert pa bransje og omsetning).

e Intern validitet (dvs. med hvor stor sikkerhet vi kan sla fast at en observert effekt skyldes Sjgmatradets
aktiviteter): Undersgkelsen evaluerer de fleste tjenester og aktiviteter av Norges sjgmatrad pa ulike
omrader (kunnskap, markedstiltak, ulike aktiviteter) og en del andre faktorer som kan ha effekt pa
Sjpmatradets omdgmme (bransje, omsetning, hyppighet av kontakt med Sjgmatradet). Dette gir en
god mulighet til & vurdere effekter av diverse faktorer pa totaloppfatning av Norges sjgmatrad blant

bransjeaktgrer og interesseorganisasjoner.
e  Ekstern validitet: er ikke sa hgy pga. lav svarprosent.

e Beslutningsrelevans er hgy: Resultatene gir relevant input om holdninger til Norges Sjgmatrad blant

bransjeaktgrer og interesseorganisasjoner.

Konklusjon: Vi kan bruke resultater av Profilundersgkelsene for a fa et grovt bilde av holdninger til Sjgmatradet

blant bransjeaktgrer og finne ut hva pavirker disse holdningene (f. eks. kontakt med Sjgmatradet).
3. Ad hoc undersgkelser (behovsstyrt)

TNS AdEval (reklame evaluering): AdEval er en etablert metode for a evaluere reklame som fokuserer pa bade
rasjonelle og emosjonelle aspekter ved reklame. Metoden er testet gjennom mer enn 9000 studier i hele

verden.

Kampanje-effekt malinger: Flere indikatorene kunne bli brukt for & male holdningsrelaterte KPler og
atferdsrelaterte KPler. Dette kunne blant annet forsterke begrepsvaliditet. Intern validitet bgr ogsa forsterkes
ved 3 stille flere spgrsmal for & forklare at en observert effekt skyldes den aktuelle reklamekampanjen.
Kampanje-effekt malinger blir ikke alltid gjort pga budsjett begrensninger. Hvis kampanjen blir testet pa

forhand og evaluert som tilfredsstillende kan kampanje-effekt malinger bli nedprioritert.
Fokusgruppe/survey/dybdeintervju — avhengig av situasjon.

Konklusjon: Etablerte metoder og skalaer er brukt, selv om flere indikatorene kunne bli brukt for & male
holdningsrelaterte KPler og atferdsrelaterte KPler i kampanje-effekt malinger. Hovedproblemet er at disse
undersgkelsene blir giennomfgrt bare ved behov, ikke regelmessig pga budsjett begrensninger. Anbefales 3
bruke dem mer aktivt for a fa dypere forstaelse av effekter av enkelte reklamekampanjer pa holdninger til

norsk sjgmat.
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Vedlegg 5: Konsekvenser av generisk markedsfgring — sentrale
momenter

1. Generisk reklame har gitt gkt etterspgrsel pa kategoriniva

Hensikten med Sjgmatradets generiske reklame er primart 3 gke etterspgrselen etter norsk sjgmat pa
kategoriniva. Det finnes en rekke lignende satsinger pa generisk reklame i utlandet, typisk rettet mot ulike
kategorier jordbruksprodukter. Flere empiriske studier av generisk reklame for jordbruksprodukter i USA
(f.eks Forker & Ward 1993; Williams 1999) og av norsk sjgmat (f.eks Myrland, Emaus, Roheim & Kinnucan
2003) indikerer at generisk reklame har gkt etterspgrselen pa kategoriniva.

Felles for disse studiene er at analysene er gjort pG kategorier som hadde liten grad av produkt-

differensiering pd det tidspunktet analysene ble gijennomfgrt.

2. Generisk reklame har konkurransevridende effekter og vil kunne hemme verdiskapingen for
produsenter som har differensierte produkter

Etter intensjonen skal den generiske reklamen gke etterspgrselen etter norsk sjpmat pa kategoriniva, uten
d pdvirke konkurransen mellom sjgmatprodusentene innenfor kategorien. Etter hvert som en kategori
(norsk sjgmat) utvikler seg, vil denne betingelsen ikke lenger oppfylles fordi produktene naturlig blir mer
differensierte. Produsentene avdekker variasjoner i kundenes preferanser og i kvaliteten pa produktene,
og de finner ut hvordan man skal tilpasse seg for at verdien av differensiering skal veere stgrre enn
kostanden og derved gi gkt Ignnsomhet for virksomheten. Moderne merkevareteori gir innsikt i hvordan
dette kan gjgres effektivt. Forskning viser at i en situasjon med produktdifferensiering, vil generisk reklame
kunne virke konkurransevridende og hemme effektene av merkevarebyggingen for de sterke merkene.

Sentrale funn i litteraturen:

e Premiumsmerker vil kunne svekke sin posisjon og oppfattes mer like merker med lavere status
dersom den generiske reklamen fokuserer pa ikke-differensierende egenskaper (f.eks at fisken
kommer fra Norge) (Chakravarti & Janiszewski 2004).

e Denne effekten skyldes at generisk reklame som fokuserer pa ikke-differensierende egenskaper
svekker den mentale tilgjengeligheten av differensierende produktinformasjon for
premiumsmerkene (Chakravarti & Janiszewski 2004). Det betyr at den generiske reklamen svekker
effektene av produsentenes egen merkevarebygging.

e  Premiumsmerker vil kunne styrke sin posisjon og oppfattes mindre like merker med lavere status
dersom den generiske reklamen fokuserer pa differensierende egenskaper (f.eks smak).

e  Begge typer generisk reklame (differensierende/ikke-differensierende) skaper stgrre pris-
sensitivitet pa kategoriniva.

o | motsetning til generisk reklame fgrer merke-reklame entydig til mer positive oppfatninger av
merkevaren, bedre vurderinger og oppmerksomhet for de merke-egenskapene som fokuseres, og
lavere pris-sensitivitet (Chakravarti & Janiszewski 2004). Strategi- og merkevare-litteraturen
inneholder en lang rekke argumenter og empiriske bevis for hvorfor det er mer Ignnsomt for
bedrifter 3 bygge merkevarer i stedet for a selge udifferensierte «commodities» (f.eks Boulding,
Lee & Staelin 1994; Keller 2012; Lopo, Billett& Morgan 2009; Porter 1976).
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