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Abstract

The focus on this study is looking at the decrapsixport of Norwegian salted fish to Spain
during the last 12 years. The Spanish market fgisduality standards for salted fish, and
Norwegian salt fish producers can’t or are reluctamproduce by Spanish standards. An
interesting question for this thesis has therelf@en the discussion of differences between
Norwegian and Spanish salt fish conventions. Blauittiing, as a marketing strategy, is
introduced as a possible solution for Norwegiahfss producers to increase export of salted
fish products to the Spanish market.

The West Fish case study is introduced to shovintlpfementation and outcome of brand
building for a Norwegian salt fish company. Thecdission of the West Fish case study also
includes possible reasons why the company chogelttout of the Spanish market. A new
company strategy producing fresh fish fillet, aadkl of interest for using more time and
resources in producing good quality salt fish ame of the reasons West Fish chose to pull
out of the marketLack of interest for producing high quality salfiesh products is also

found to be general for many Norwegian salt fisbdpicers.

The organization Seafood Norway has introducedngoing campaign brand focusing on
high quality Norwegian salt fish. With this campaigrand they are trying to satisfy the
Spanish markets demand for quality. A couple oflehges Norwegian salt fish production
faces in the future are, heightening the interéstarwegian salt fish producers to comply to
higher fish quality standards and also generatitgyest for applying new market conventions
to salt fish products.

The empirical evidence combines secondary statlstmurces, documents, case study and
semi-structural interviews. The theoretical backgafor this study has been geographical

literature, supplied with references from brandtlgeand other social sciences.
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1. Innledning

1.1 En historisk fiskeringering i utvikling og endring

Den varme og saltrike Golfstrammen skaper det mitlandsklimaet og gir gode beite- og
oppvekstvilkar for en rekke fiskearter. Denne fitllekomsten av fiskeressurser har vaert en
av de viktigste arsakene for bosettingen langs kediinjen i Norge. Videre har
fiskeriressursene dannet grunnlag for gkonomisikling gjennom utenlandseksport av
fiskeprodukter (Kolle og Haaland, 2006:134).

| dag star fiskeringeringen overfor nye endringeutigrdringer. Utviklingen i

fiskeringeringen har i de siste arene veert pregekakonkurranse om ressurser og markeder
(Bukve et al., 2006:309). Globalisering av verdeasadet har apnet for konkurranse med
flere land, men det har ogsa gitt flere markedspekere til. Mangfoldet av eventuelle
eksportland gir nye utfordringer med a kunne leviérmarkeder med ulike
markedspreferanser. Betingelsen for produksjonoale galtfiskprodukter endres gjennom
innovasjoner og sterkere internasjonal orienteriig ledd ma veere i stand til & omstille seg
(Aarset og Rusten, 2007). Selv om Norge har ekspaéltfisk til Spania i flere hundre ar,
ma en ogsa ha evner til omstilling for & oppretiieajode markedsstrategier og tilvirke
salgbare produkter i denne naeringa. | neste awshjgty redegjer for den norske

eksportutviklingen for saltfiskindustrien, for agvanne problemstillingen i oppgaven.

1.2 Norsk eksport av saltfisk 1990 til 2005

Saltfisk og klippfisk har lange tradisjoner i Nor@alting, i kombinasjon med tgrking,
oppstod trolig farst pa den spanske atlanterhatskysg spredde seg derfra til andre
europeiske fiskerinasjoner pa 1500-tallet (Lindkeis al., 2008). Vat og varmt veer pa
vestkysten av Norge gjorde det vanskeligere a tiiskepda klippene (klippfisk), enn i Nord-
Norge som kunne henge fisken til tark i kald og tmd, sa salting ble en lgsning pa
Vestlandet. Da nordmenn fikk tilgang til rimeligditetssalt fra Sar-europa, ble det lettere a
konservere fisken for lagring og transport, ogdiskar godt bevart over lenger tid (Kolle og
Haaland, 2006:154-157). Den tradisjonelle saltiiskg klippfisken blir fortsatt produsert i

Norge, men med mer moderne produksjonsmetoder Klistdog Hauge, 2000).
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Figur 1.1: Den totale eksporten av norsk saltfrek1f991-2005 (Lindkvist et al., 2008)

Norsk eksport av saltfisk hadde i 1990-arene eitipagvikling og viste en god vekst. Figur
1.1 viser en fordobling av eksporten fra 74 00toh991 til 148 000 tonn i 1998. Etter 1998
viser figuren at kurven gar ned igjen. Det ble ekt 103 000 tonn i 2005, som er 45 000
tonn mindre enn i 1998 (Lindkvist et al., 2008)IvS@n eksporten i 2005 var lavere enn i
1998 var den fortsatt hgyere enn eksporten i 1B@liren viser stagrst nedgang i eksport av
tradisjonell saltfisk. Bade saltfileter og hel idifisk hadde en oppgang i lapet av 1990-tallet i
eksport med en liten nedgang frem til 2005. S&dtfiarkedet jeg skal konsentrere meg om er

det spanske markedet.

1.2.1 Saltfiskmarkedet i Spania

Som nevnt har Spania en flere hundre ar gammaesjoadmed salting av bacalao (torsk).
Norsk saltfisk har ogséa lange tradisjoner i dehsga saltfiskmarkedet. Spania er et av de
starste mottakerlandene av norsk saltfisk, og lifeiberessant a studere endringer i det

spanske markedet pa samme tid som norsk saltfiskekspplever nedgangen.
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Figur 1.2: Norsk saltfiskeksport til Spania, inkéutifrossen torsk og seifilet (Lindkvist et al.,
2008)

En nedgang i den totale saltfiskeksporten for Neiger seg ogsa i den norske
saltfiskeksporten til Spania. Figur 1.2, som viderges saltfiskeksport til Spania, hadde en
lignende utvikling som den totale eksporten fragéorsamme tid. |1 1991 viser figur 1.2 at
Norge var en liten aktar i det spanske markeddewgrte 12.1 prosent av Spanias totale
saltfisk import. Det ble solgt 423 tonn av klipgfisg 2731 tonn med saltfisk. Fram til 1998
gker den norske saltfiskeksporten til Spania mé&i@tsent. Eksporten av norsk lettsaltete
fileter til Spania gkte fra null til 710 tonn fr®41 til 1998 (Lindkvist, 2008). Men etter 1998
var det en nedgang i saltfiskeksporten til Spasgamnot 2005 naermer en seg nivaene til
begynnelsen av 1990-arene.

Pa samme tid som norsk eksport av saltfisk til phar gatt ned, har Island og Feergyene gkt
sin eksport av saltfisk til Spania (Lindkvist et, &008). Hvorfor Island og Feergyene har gkt
sine markedsandeler i Spania og ikke Norge, ersnaejeg diskuterer i min oppgave. Det
spanske markedet er brukt som utgangspunkt fousiisk, og som eksportmarked for
saltfisk, pa grunn av de gamle saltfisktradisjonddisse tradisjonene har sin bakgrunn i lett
tilgang pa sjgsalt for & konservere fisk i den v@amiddelhavsklimaet. Saltfiskkonsumet i
Spania er ogsa preget av den spanske kulturery, iogf@ringen av katolisismen som farte til
at fisk ble en viktig del av kosten. Spania erdatt et av landene Norge eksporterer mye
saltfisk til (Lindkvist et al., 2008). Sterke sadtradisjoner gjgr Spania interessant som

kontekst for forskning innenfor saltfiskkonsum. Dawdre arsaken for min forskning i Spania



er eksempelstudiet mitt, saltfiskbedriften WestFsom i sin tid var lokalisert i Spania. West
Fish var en norsk saltfiskbedrift, som ville setgle norske saltfiskprodukter i regionen

Galicia, nordvest i Spania. Dessverre var detekgperiment som bare var i noen ar.

Etter at Spania ble medlem av EU i 1986 ble Sptidielt feerre fiskekvoter, og spansk
torskefiskeindustrien ble avhengig av import. Han len finne en mulig forklaring pa hvorfor
Norges eksport til Spania gkte utover pa 19904tdllepet av 1990-tallet blir det ogsa flere
konkurrenter om markedet, og Island og Feergyentekiafa store markedsandeler, ved a
levere saltfiskprodukter det spanske markedet kileNorge holder i dag fortsatt pa sin
tradisjonelle markedsstrategi og mister markeddand&pania, men lgser dette med a ga til

andre markeder som vil ha den norske fisken sliketgLindkvist et al., 2008).

Konsummagnsteret for saltfisk har endret seg i $paginye saltfiskpreferansene har etablert
seg i landet. Norske produsenter har ikke enditfiskproduktene etter de spanske
markedspreferansene. Hvorfor norske produsenterhiak kunnet endret sine produkter etter
spanske markedspreferansene, vil bli diskutertngjenoppgaven

Selv om kvalitet er normativt for hvert enkelt imdi finnes det ofte en antatt felles
preferanse. Kvalitetspreferansene i Spania er;i sktfisk som er tydelig hvit, med skivet
tekstur og god tykkelse, ogsa lettsaltet filet bftere foretrukket (Lindkvist et al., 2008).

1.3 Problemstillinger

Formalet med denne oppgaven er a finne svar péarfdigsparsmal: Hvorfor har ikke norske
produsenter endret saltfiskproduksjonen etter numtkendene i Spania? Jeg vil bruke den
tidligere norske bedriften West Fish, som haddensiirkedsfaringsprosjekt i Spania, som et
eksempelstudie.

West Fish fulgte marked- og merkevarebyggingsgreteg de fikk positive

tilbakemeldinger fra det spanske saltfiskmarke8etv om alt tydet pa at West Fishs taktikk
var vellykket, trakk de seg etter hvert ut av getrsske markedet. Jeg vil gjennom oppgaven
soke a finne arsakene til West Fish sin tilbakédrekfra det spanske markedet. Jeg vil ogsa
se hvilken muligheter et lignende norsk saltfislgpet vil kunne ha for a lykkes i det spanske

saltfiskmarkedet.



Saltfiskmarkedet preges av preferanser, holdningeer og regler giennom konvensjonene
som pavirker hele verdikjeden. Jeg vil undersgl@spalene ved & ga til verdikjeden og se
pa eventuelle konvensjonspavirkninger i fangstlédoi®duksjonsleddet og markedsleddet.
Jeg vil ogsa trekke inn informasjon fra Eksportigeafor Fisk (EFF) for a fa et mer
omfattende bilde av det norske og spanske salthskadet. Jeg vil her lete etter eventuelle
arsaker for en utdatert norsk saltfiskmarkedsgratg hvorfor West Fish matte trekke seg ut
av Galicia i Spania.

Jeg vil farst ta for meg spanske produsenter igizafor a undersgke deres syn pa bedriften
West Fish. Jeg vil ogsa bruke noen sentrale nargkkelinformanter for a finne svar pa
hvorfor West Fish trakk seg ut av Galicia. Videilgeg undersgke hvilke forventinger de
spanske produsentene hadde til norsk saltfisk ogette harmonerer med deres kvalitetskrav
for saltfisk.

Til slutt tar jeg opp hvordan en ny norsk markedsgi bgr forholde seqg til det spanske
markedet. Ved & se pa norske saltfiskproduktemgjende spanske informantene, vil jeg
kunne komme naermere et svar pa hvorfor islandskeeopyske saltfiskprodukter har et
starre marked i Spania enn den norske saltfiskemdbdske informantene pa sin side
forklarer hva de synes norske produsenter bar fjwi& fa tilbake markedsandeler i Spania.
Til sammen haper jeg a fa et nyansert forklaring@dgangen til norsk saltfiskeksport til

Spania fra slutten av 1990-arene og frem til i dag.

Av teori vil jeg bruke konvensjonsteorier og markerier. Jeg vil forsgke & beskrive
konvensjonenes pavirkning i saltfiskverdikjedemgiem de teoretiske perspektivene til
Storper (1997), Lindkvist og Sanchez (2008). Gjenrgobruke merkevareteoretiske
perspektiv vil jeg undersgke valgene av markedssfier som West Fish tok. Merkevareteori
kan ogsa beskrive mulige markedsstrategier forednadrkedsandelene for norsk saltfisk i

framtiden.

Hovedproblemstillingen min, som skal forklare demske eksportnedgangen til Spania, vil
dermed framga av disse spgrsmaléherdan pavirker norske og spanske konvensjoners
verdikjeden til norsk saltfiskproduksjon? Kan medeebygging av norske saltfisk veere en
mulig lasning for a selge norsk saltfisk til Spahtdvorfor trakk West Fish seg ut av Galicia?

Min Hypotese (H) Merkevarebygging for norske saltfiskprodukter kagre en mulig Igsning

pa a gke salget av norsk saltfisk i Spania.



Hypotese (H) Norske saltfiskkonvensjoner ma bli mer markedsrédted selge mer norsk
saltfisk.

Hypotese (H) er atbedriften West Fish har vist at norske produsehgrmuligheter for &
produsere saltfiskprodukter med god kvalitet effmnske krav, men det er liten vilje blant

norske saltfiskprodusenter a satse pa produktungkbg markedsfaring.

1.4 Oppgavens struktur

| detneste kapitlevil jeg presentere eksempelstudiet mitt West Fists@ deres
markedsstrategi i Spania.

| kapittel 3vil jeg opplyse om de teoretiske perspektivenesja bruke for a belyse
problemstillingene som jeg na har redegjort fog skal knytte konvensjonsteorier fra Storper
(1997) og Lindkvist og Sanchez (2008) opp mot siproduksjonens verdikjede. Jeg vil
ogsa diskutere eventuelle konvensjonsendringer,esomulighet til & kunne bygge en
merkevare av norsk saltfisk.

| kapittel 4tar jeg opp forskningskonteksten der jeg gjordieifelersgkelsene mine, ulike
steder og byer i regionen Galicia, nordvest i SpaDet metodiske opplegget og mine
informanter vil bli presentert her.

Det er ikapittel 5jeg kommer med en mer detaljert beskrivelse avt\Wis$ sin
merkevarebygging og deres markedsstrategi i Spa®iavil ogsa ta for meg hvorfor West
Fish trakk seg ut av det spanske markedet.

| kapittel 6vil jeg ta for meg konvensjonenes pavirkning asdilgeden. Jeg vil videre se om
merkevarebygging av norske saltfiskprodukter viteyat mulig konkurransefortrinn for
norske saltfiskprodusenter. | det avsluttende ketpkapittel 7 kommer jeg med noen

konkluderende bemerkninger rundt problemstillingag.



2. Eksempelet West Fish

Jeg vil gi en kort beskrivelse av bakgrunnen forstAi@sh sine handlinger, strategien deres og
det utfallet tiltaket fikk for West Fish. Informasjen jeg har om selskapet kommer fra
tidligere ansvarlig for West Fish samarbeidet, ggn et foredrag han har hatt og et

personlig intervju. Han var en av de som var dafen bak prosjektet, og han beskriver sitt

bilde av West Fish. Gjennom oppgaven vil han bdisentert som Spaniamekleren.
2.1 West Fish

West Fish var et samarbeidsprosjekt mellom bedii#éesund og Finnmark. Hovedkontoret
til selskapet 1& i Alesund, mens hovedvirksomhetan Finnmark. West Fish s& p&
fiskeriverdikjeden ( fig. 2.1) 09 tok for seg leddene i kjeden; rastoff, prosesgeg
markedet. Etter & ha gatt gjennom utviklingen edkelte produksjonsleddene, kunne de
komme med planer til forbedringer. En av forbedeimg var & drive fangst som var mer
skansom mot rastoffet, slik at de kunne fa bedaditet ved prosessering. Nye produkter ble
lansert, og en markedsfaringsplan for de nye prtathékble utarbeidet. Gjennom samarbeid i
Spania ble det redegjort for en distribusjonspikliidReCa markedet (Hotell, Restaurant,
Catering) og butikker. | 2001 begynte West Fislygge et merkenavn for sine
saltfiskprodukter Galicia. De gikk inn i markedet med sin planlagtategi. Deres
overordnedeisjon var & bli Norges ledende bedrift innen fangppdrett og produksjon av
hayforedlede fiskeprodukter. Malsetningen var &pésialister i hgykvalitets hvitfiskfileter,
og de skulle ogsa garantere jevn forsyning av haljets sjgmat gjennom hele aret til
kundene sine. Til slutt skulle det skapes et meda skulle bli kjent som kvalitetsfisk fra
Norge.
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Figur 2.1Verdikjede(Kilde: Spaniamekleren 2009)

2.2 Markedsstrategien til West Fish

West Fishs hovedstrategi var a fa til en vertikéégrasjon i verdikjeden, som nevnt ovenfor
giennom a analysere og forbedre sider ved fangs¢epsering og markedet. Gjennom denne
strategien ville man oppna optimal kvalitet, je¥oesyninger og en sterkepmsisjon i
markedet. De ville gke tilfgrselen av kvalitetsvarg bruke sitt eget private merke. Videre
rasjonaliserte de produksjonen og de skapte ewpndfil. Densiste strategien var a spre
risikoen ved & veere til stede i flere markeder gecannen produksjon. Et av de viktigste
momentene var a ha et godt produkt og kjennskapaikedet, men de trengte ogsa en godt
utbygdproduksjon i Finnmark. Samarbeid med Norges Rafigkga muligheten for a dekke

inn noe av kostnadene knyttet til markedsaktivitete

West Fish skulle se om det var mulig & konkurreegl island som er en av de starste
konkurrentene for Norge innenfor det europeiskengfgmarkedet. Den norske torskamn
tynnere enn den islandske (Lode, 2008). Dennejfelsk skyldes biologiske arsaker. Den
islandske torsken har beitemuligheter pa de sariskef¢ltene hele aret og er derfor en
stasjonaer art, mens den norske torsken vandreisetengvariasjonen i beitemuligheter.
Dermed far den islandske en annen og mer fyldiglysi enn den norske. Et ann@#bblem
er at Norge ikke kan prosessere fisken slik sostanid, der de sprgyter en saltlake ispedd
fosfat inn i fisken. Dette tiltaket er mest fortiakmarkedet i Spania. Saltlake ispedd fosfat

gir en fisk med bedre konserveringsevne og hviemge. Norge har lover som forhindrer



bruk av saltlake ispedd fosfat. Pa grunn av detteuidet har Norge vanskeligheter med &
konkurrere med andre fiskerinasjoner som tillali&rlauk, som nettopp konkurrentene Island

og Feergyene.
2.3 Implementeringen av West Fish Bacalao

Intensjonen til West Fish var & skape merkevaiest Fish BacaladDenne malsettingen
krevde kunnskap om markedet. De matte oppna hpyiser for a kunne finansiere
markedsfaringen. Ved a trenge inn i markedet difleha mulighet til & etablere en plattform
for & introdusere nye produkter innenéar ny forretningsmodell. Grunnlaget for & velge
Spania var fordi selskapet allerede hadde et gadted | Galicia. West Fish var en viktig
deltaker i dettenarkedet. De hadde spanske kunder som delte visjdn&'est Fish og var
derforvillig til & investere. Da West Fish undersgkte kealet i Spania var det totale
markedet for saltet torsk pa 35000 tonretilverdi av 175 millioner Euro. Galicia harhetyt
forbruk av sjgmat. Saltfiskretten bacalao har erkdtistorisk posisjon her og Bacalao blir
konsumert av alle aldersgrupper. West Fish sasétfa til distribusjon av saltfiskprodukter
fra et stedsentralt i Galicia og med stor kapasitet. Deregkerle man kopiere konseptet og
overfgre det til nye regioner, gke eksporten ogthisere nye produkter.

Det er sterk konkurranse bade fra Island og Feeszgem har oppnadd store markedsandeler
for sine saltfiskprodukter i Spania. Island har rdeghe gkt omsetningen og tatt over mye av
det spanske markedet. Island har etablert egnertemeoi Spania og deretter fatt direkte
distribusjon. For & konkurrere med dem desigdest Fish en logo ( fig.2.2om skulle veere

lett gjenkjennelig og ha einkelt budskap.

AN\
NORGE

HNORSK SIEMAT

e West Fish e

PREMIUM NORUEGO

Figur 2.2 West Fish logo og felles logo for norskf(Kilde: Spaniamekleren 2009)



Fargene sto til Norgeslogoen (felles logo for n@mmat), og logoen skulle passe nye
markedsframstat med nye fiskeprodukter. Logoerogaa veldig fleksibel, og ved a pafare
noen enkle endringer kunne en dele produktenesgkaiter som hverdag, gourmet og

restaurant. Slik var det enklere for forbrukereefiyg det som passet for anledningen.

De gjennomfarte flere markedsundersgkelser, oglitekte kontakt med butikkene for &
markedsfare seg. Etter hvert gikk de fra & snakkemduktene til & presentere konseptet
West Fish. De matte bygge relasjoner og tillit litet og konservativt galicisknarked, med
lange tradisjoner med salg av saltfisk og annehajal 2001 apnet den farste konsept
butikken til West Fish. De bygget videre pa pubdisn de fikk, og hadde seminarer for
kokker som folk stolte pa. Distribusjonen bedret sg de begynte & oppresultater.

Utvanning av saltfisk er en vanskelig prosess,\og tie galiciskalistributgrene ikke utfgrte
dette pa korrekt mate ville det fa konsekvenseifest Fish merket. Konsumentene ville tro
det var produktet med dette merket som var avglévialitet, ikke at det var selve
utvanningsprosessen som hadde feilet. Hvis dejeeld& ville merkevaren komme i vanry.
Hvis en satset pa standardprodukter uten & bingetilaoe merkevareyil kjgperen av det
darlige produktebare tro at en har fatt et darlig parti. Konsumerkan derfoikke kunne

skylde pa en bestemt produsent eller merke.

2.4 Hvordan markedseksperimentet endte

Etter 2 ar med aktivitet vdonklusjonen at det vanulig & bygge emerkevare uten alt for
store investeringer utenfor detaljhandelen. Detogma mulig & fa til en innbringende
startfase og tiene penger fra farste dag. De ristfade” klienter fra andre selgere, noe som
kunne veere krevende, siden lojalitet og uformedliecber sterke i Spania. West Fish matte
bevise at de var en bedre leverandgr enn andid, dxyhadde bedre produkter. Samtidig
matte de ogsa passe seg for a ikke skafféosagange fiender blant de andre leverandgrene,
da kunne de risikerer at konkurrentene gikk samfoea utkonkurrere West Fish. Hele
prosessen krever talmodighet, planlegging og fedtidrfor & kartlegge forskijeller i kulturen i
de forskjellige regionene.

Dadet likevel viste seg at West Fish ikke ble noeletele produsent, eller lyktes a etablere et

ledendemerke i Spania, skyldtes det flere faktorer. Underble strategien for West Fish
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gruppen som helhet endret til starre satsing [k fisk. De som arbeidet med
saltfiskstrategiempplevde problemer med a forsyne markedet medatiugtene som
merkestrategien krevde. Fisket i Norge er sesorgbag lagrene ble periodeummme.

Ryktet ble gdelagt blant distributarene nar de fidkenok fisk a selge. Dette problemet
kunne veert unngatt ved a ha tilgang til flere psshter i Norge. Det kom ogsa ny ledelse da
West Fish ble solgt til Aker Seafood @éest Fish navnet forsvant. Det ble strukturelle
endringer i fiskeflaten og fiskemgnsteret. En distklarende faktor kan knyttes til fosfat-
faktoren. Fosfattilsetning i lake, som brukes panid og pa Faeragyene, gir bedre vekt for
fisken og en far dessuten et produkt som er left¢ilberede for nye konsumenter. A sproyte
inn lake med fosfat i fisken gjgr den dessuteatttyngre produkt enn den tradisjonelle
saltfisken fordi mer vann bindes til fiskekjattdétte vil gi bedre kilopris for "fosfatfisken”
sammenlignet meden tradisjonelle saltfisken. Fisken ser ogsa hwiog blankere ut med
fosfattilsetningen. Island og Feergyene, som tillgli& tilsetning, far slik bedre
konkurransevilkar for sine produktenn nordmennene. Alle disse faktorene bidro tiVast
Fish forsvant fra markedet i Spania, men selvfager salget av West Fish bedriften
viktigst. Sluttresultatet kunne likevegkert annerledes hvis satsingen hadde fortsatt og de
hadde hatt jevnere forsyning av produkter fra Nofgevertale distributarer i Spania til & g&
over til West Fish merket og konseptet, for sarpétékke kunne forsyne dem med nok
produkter, gjorde at distributarene mistet tillitté tillegg har distributgrene matte ga tilbake
til sine gamle importgrer og kontakter, som dedbtil fordel for West Fish, for & fa

produkter a selge. Dette har nok ikke gjort sitoasp bedre.

Konklusjonen tilSpaniamekleren var at prosjektet i Galicia bidreri vellykket integrasjon i
markedet, men ytre arsaker medfarte til at de Ktagte & komme i mal likevel. Den norske
produksjonen av saltfisk, og problemene med jevsyfung, var nok den utfordringen man
fryktet mest pa forhand. Derfor stiller jeg sparétidVest Fish sin leveringsstrategi. Det har
giennom arene veert fa endringer i sesongbasee, fiskdette er kjent for bae&sportgrer og
importgrer som et problem. En jevn forsyning adigprodukter kreveet jevnt fiske og

gode lagringsmuligheter. Men hvis eksportagrene édkgente denne risikoen med mangel pa
produkter giennom aret og lovte markedet jevneyfurgjer, kan en kanskje ikke skylde pa
den norske fiskeflaten. Med andre ord vil etablggimav et merkenavn som viser seg a ikke
holde sine lgfter, kunne gi et negativt bilde bldataktarensom skal vurdere & kjgpe inn nye

merkeprodukter.
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Framover i oppgaven vil jeg innenfor en teoretigkempirisk ramme igjen ta opp
eksempelstudiet mitt med West Fish for & diskuderes merkevarebyggingsstrategi og hva

som skal til for & lykkes.
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3. Teori

3.1 Teoretisk bakgrunn

| dette kapittelet skal jeg gjere rede for teosem senere skal bli knyttet opp til
datamaterialet fra mine undersgkelser. Jeg vildtakrier innenfor region og regionalisering
for & beskrive hvilke forhold i lokale produksjoni§aer som virker inn pa utviklingen i norsk
saltfiskindustri. Konvensjonsteorier beskrevet sarger (1997), Lindkvist og Sanchez (2008)
vil bli brukt til & se pa konvensjonens pavirknipg saltfiskmarkedet og saltfiskproduksjon.
Merkevarebygging vil bli diskutert som en mulig avasjon, som vil kunne endre
konvensjonene, slik at norsk saltfiskproduksjon t@abedre markedsmulighetene og
opprettholde lokalproduksjonen i regionen. Muligimefor & bruke merkevarebygging for &
promotere norske saltfiskproduktene i Spania witatebli diskutert her og videre i oppgaven.

3.2 Regioner i endring

Rurale regioner er avhengig av a ha arbeidsplatikeat innbyggere ikke ma flytte til mer
urbaniserte omrader for a fa bedre arbeidsmulighBegionene er ogsa avhengige av a holde
pa kunnskap for & utvikle seg og vaere innovatigegmprettholde arbeidsplassene. For &
holde pa kunnskapen ma regionen veere attraktiveddg jobbe i. Kunnskap, innovasjon og
arbeidsmuligheter er ngdvendig for & opprettholieeedyktig region. Mange av
industriregionene er i en vanskelig posisjon. Regioma endre sin utvikling for a
opprettholde gkonomien og gi levegrunnlag for irgdsrne. Fisket har tradisjonelt veert av
stor betydning for regionalutvikling i kyststrgkeindorge. | tillegg til sysselsetting og inntekt
generert gjennom fisket, har fiskemottak og foreghbedrifter veert lokalisert pa land og

utviklet ytterligere aktivitet. Fisket har veaert ailtig basisnaering i artier (NOU, 2004 nr 2).

Storper (1997) mener gkonomisk utvikling i regiogdian bli forklart med & se pa samspillet
mellom teknologi, organisasjoner og territorierersmm han beskriver som den "hellige
treenighet”. Teknologi og teknologiske endringér bé gjenkjent som den drivende kraften
for endringer bade for geografiske lokaliseringset@nog gkonomisk utvikling. Bade
framgang og tilbakegang for framstilling av nye gukter og produksjonsprosesser finner
sted i territorier, og de er sveert avhengig avaegns innovasjonskapasitet for a fornye seg.
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Teknologiske endringer vil ikke bare forandre 'kmsi—pris’ dimensjonen, men ogsa valget
av lokaliseringssted for produksjonen. (StorpeB7t26-27). Innenfor fiskeriindustrien er det
en del teknologisk innovasjon (Lindkvist og Hauge00). Denne innovasjonen har gkt
saltfiskproduksjon betraktelig, men ikke forbedcetliteten. Gjennom effektivisering har en
ikke fokusert nok pa kvalitet, som er en viktig dinsjon for & kunne selge saltfiskproduktet
til et mer krevende marked. Klynger av gkonomidki@ier kan veere avhengig av neerhet til
hverandre. Territorier kan bli karakterisert erdersterk eller svak lokal interaksjon og
kunnskapsdeling mellom fabrikker, organisasjonkar éeknologier. Territorial gkonomi blir
ikke bare skapt ved naerhet til input—output relasjpmen mer ved neerhet gjiennom de
uformelle relasjonene mellom aktgrer og deres aeiee av teknologi (Storper, 1997:27).
Selv om det er naerhet mellom bedriftene i Alesuiseriagglomerasjon er det lite
samarbeid. Det er mistillit mellom aktgrene, odk lakgrunn, ulik gkonomisk styrke og
mangel pa institusjoner som fremmer samarbeid.eCfimhold gir inntrykk av 8 hemme
samarbeidsklimaet i Alesund. Selv om det ikke enazheid mellom aktgrene i Alesund er
det mye prosessinnovasjon preget av en konkurrargeiitet. Konkurranse mellom aktgrene
driver til innovasjon og bedre markedsstrategiegnmest knyttet til prosesser og mindre til
produkttilpasninger (Lindkvist, 2004:147).

Organisasjonsomgivelsene pavirker organisasjoremastater ved at omgivelsene danner
begrensninger og krever tilpasning dersom orgajoisas skal overleve. Omgivelsene krever
noe av organisasjoner. Organisasjonene kan fgle\demngig av de mange og forskjellige
elementene som omgivelsene bestar av (Hatch, 200EBma, regioner eller
produksjonssystem ma tilfredsstille flere kravddykkes. Saltfiskmarkedet setter flere krav
til saltfiskproduktet, dette kommer av det gktbudet av produkter i markedet. Det er
vanskelig a oppna suksess i et marked, og risikmed mislykkes er hgy. Bedriftene i
regioner som laerer fortere og bedre, blir konkwsealyktige fordi deres kunnskap enna ikke
deles av mange, og kunnskapen kan derfor ikke ietib bli kopiert av andre

konkurrenter.

Alesundsregionene har hatt en bedre markedstilpgsmin for eksempel Finnmark og
Nordland som har hatt en negativ utvikling i fisketustrien (NOU, 2008 nr. 5).
Konvensjoner, formelle og uformelle praksiser, elg@sjoner som utvikles med forbindelse til
saerskilte produksjonssystem i en gitt region, kavirke deres teknologi og institusjonelle

praksiser. Samlingen av konvensjoner og relasjsoer blir til i en territorielt definert
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gkonomi kan pavirke produksjonssystemene og a&teiie funnet der, og slik ogsa pavirke
innovasjonen til en rekke sektorer i en regionreikesjon (Storper, 1997:26-41).

| en leeringsbasert gkonomi er konkurransefordeiébedrifter og regioner knyttet til
innovasjon. Innovasjonsprosesser blir forklart smsialt og territorielt lagret interaktive
leeringsprosesser (Asheim og Isaksen, 1997). Laegngteraksjon er sentrale elementer i
prosessen som skaper teknologisk innovasjon. Lagitrapsolutte fordeler i
handelsnaeringer, slik som innovasjonskunnskap somarskelig og kopiere eller miste.
Forskjellige typer produkter trenger forskjelliggpér av innovasjonssystem. Et standardisert
produkt er tilvirket med en kjent og utbredt prodjaksteknologi. Kvalitet er sa lett oppnaelig
at konkurransen blir konsentrert om pris. Den spissirte produktet er pa den andre siden
ofte laget med teknologi og kunnskap som er begtdilspesialister og spesielle regioner.
Kvaliteten pa produktet er alltid en viktig del kankurransestrategien til disse bedriftene
(Storper, 1997:107-109). Det har blitt en standamaing av fangst og produksjon av norsk
saltfisk. Norsk saltfiskkvalitet er preget av stardiseringen og er lett oppnaelig sa prisene
har gatt drastisk ned. Island og Faergyene har ameaultfiskproduktene og produsert en

saltfisk som ikke er like lett & kopiere for nordmene som har loven om fosfat mot seg.

Hvor sarbar en organisasjon er i forhold til om¢geae, avhenger ogsa av hvilket behov den
har for ressurser som ravarer, arbeid, kapitalynyisunnskap og markeder. Dette kalles
teorien om ressursavhengighet (Hatch, 2001:96)ré&stursbaserte naeringslivet i regioner er
avhengig av alle disse momentene for & kunne egkl. Fiskeriindustrien er avhengig av
ressursene fra havet, men de er ogsa avhengigmdasere produkter som selger godt og

gir hgy pris. Da kommer ressurser som kapitalyytktinnskap og marked inn.

| stabile omgivelser spesialiserer gkonomiske &ktgeg pa rutineaktiviteter med klare linjer
for autoritet og tydelige ansvarsomrader. | sterkskiftelige omgivelser trenger
organisasjonen fleksibilitet (Hatch, 2001:92-94&t Br ikke sikkert stabile omgivelser vil
holde seg stabile over tid. Hvis det blir endrinde@n organisasjoner i slike omgivelser veere
last fast i sin produksjon og de vil ikke ha mubglhil & tilpasse seg og en kan oppna
stiavhengighet. Utvikling av praksiser oppstar klemnskap akkumuleres over tid. Hvis
praksisene blir dominerende og skaper problemerviteate utvikling vil en fa

stiavhengighet (Lindkvist og Vatne, 2004:72). Desiteasjonen kan fare til nedleggelser og
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fraflytting fra regioner med ressursbasert naerimgBraflytting kan oppsta i distrikter der en
har store deler av sysselsettingen gjennom fisidustrien, hvis industrien legges ned.

3.3 Verdikjeden til norsk saltfisk

Verdikjeden og produksjonskjeden er en modell doretaks verdiskapingsprosess
(www.snl.no). De kan defineres somn’sekvens av funksjoner koblet sammen, der hivart n
legger verdi til prosessen med produksjon av vaetienester’(Dicken, 1998:7).Ved &
organisere saltfiskproduksjonen i et system, vifé&ean oversikt som viser oppbygningen til
saltfiskverdikjeden. En vil ogsa kunne se hvilkehfild og aktgrer som er med i hele
prosessen fra planlegging, via giennomfgring omftié det ferdige produktet befinner seg
hos sluttkonsumenten. Verdikjeden kan vaere etgwgtiskap for & forstd den gkonomiske

aktiviteten i saltfisknaeringen.

< l i KONVENSJONER i i >
PRODUKSJON PRODUKSJON MARKED
FANGST | —» _ N
| NORGE | SPANIA SPANIA
< Informasjon og tilbakemeldinger

Figur 3.1 Den norske saltfiskens verdikjede

Figur 3.1 viser oppbyggingen til verdikjeden farsk saltfiskproduksjon. Jeg skal gjennom
oppgaven bruke saltfiskverdikjeden, som et utgamgsipfor a forklare hvor mye hvert ledd
av kjeden blir pavirket av konvensjoner. Siden edte i hver del av verdikjeden er lokalisert
I bestemte regioner, vil hver del av verdikjederabkett som et territorium i seg selv.

3.4 Konvensjonsteori

Salais og Storper (1992) lanserte begrepetuksjonsverden som en sammenhengende
samling av konvensjoner. Gjennom begrepet gnskatfdeklare utfordringene skapt av
teknologi og markeder som bedriftene ogatenomiske omgivelser mgter. Konvensjoner er

blitt definert av Storper og Salais (1992) sgmnaksis, rutiner, avtaler, og deres assosierte
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uformelle og institusjonelle form som binder hangér sammen gjennom gjensidige
forventninget (Oversatt fra Lindkvist og Sanchez, 2008:344)niensjoner er en stor del av
de formelle og uformelle ordningene mellom persailer bedrifter. Konvensjonene vil som
institusjoner stoppe eller aktivere kunnskap, lgeag innovasjon mellom de bedriftene som
produserer varene. For lokale produksjonssystem,esaegionalt avgrenseé/nger av
bedrifter med lignende og relaterte produkt, vispesifikke konvensjonene som de mgter
operere som driftsgrunnlag i produksjonen av vageservice. Déandlinger de vanligvis
giennomfarerpg konstruksjoner av konvensjoner som fglger av, dem fare til
stiavhengighet (Lindkvist og Sanchez, 2008:345avBengighet skjer nar aktivitet ikke
endrer seg over lang tid. Ved a fglge de sammedwsjonene uten produksjonsinnovasjon,
vil bedriftensannsynligviskke kunne overleve. Hvis det fortsatt er etterspbetter et
produkt, selv om produktet framstar som uforandiébedriften kunne ha en sjanse. Men en
er avhengig av at kundene ikke endrer seg, ogtatlitie vil veere nye kunder som er
interessert i produktet akkurat som det er. NoaHiskindustri har tilbgyelighet for
stiavhengighet. Saltfiskindustrien har ikke engmetduktet etter markedets

produktpreferanse, og har mistet kunder som haireekRdnsummagnster.

Nar konvensjonene bidrar til produksjonsbaner @atisjonell produksjon fortsetter som far,
kan vi anta at ogsa framtidige produksjonsaktieitéorblir uforandret eller 1ast fast (locked
in’). "Lock in” kan veere typisk for neeringslivetegioner der industri begynner & legge ned.
Fraflytting kan oppsta med at unge reiser boréfstudere og for a fa arbeid i mer urbane
regioner. Regioner kan bli Iast fast med at de th&earbeidsplasser og kapital, til & lokke
hayt utdannede og arbeidsfare tilbake for & utviktgonen. Bedrifter taper i konkurransen
med andre fordi konvensjoner de fglger i produksyohlir utdatert og kundene endrer
preferansertvis produsenter klarer & frigjgre seg selv fraemlelsen av konvensjonene som
ikke er i overensstemmelse med markedskravenaksépten av nye konvensjoner kanskje
kunne apne for nye baner med nye produkter elfeniasjoner. En mate a unnga 'lock in’ og
utdaterte konvensjoner pa er ved & delta i regioimalovasjonssystem der produsenter,
forskningsinstitusjoner og myndighetene samarbdidadkvist og Sanchez, 2008:345).
Lindkvist og Sanchez (2008:345) kategoriserer kosjaner i matsektoren slik:

1. Markedskonvensjoner framhever kundenes krav tidlyktet. Produkter gjenkjent av
kjgpere og markedet kan bli evaluert gjennom steshflar brukbarhet, pris og

kommersiell kvalitet (merkenavn).
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2. Stedskonvensjoner (domestic conventions) har sahengmmed stedet det kommer
fra, lokal produksjon og tradisjonelle metodeproduksjon som blir promotert av
medlemmer av den regionale produksjonssystemetdfen starrenarkeder
forbinder lokale produkter med kvalitet, og lokatdnkring blir assosiert med
spesifikke steder.

3. Industrielle konvensjoner evaluerer resultatet raustriell produksjon og
produsenter ved & anvende standarder og normeeffektivitet og palitelighet.

4. Merkevarekonvensjoner inkluderer gjenkjennelsearmgkjennelsen som
konsumenter forbinder med merkevaren, varenavnetrggakningen.
Merkevarekonvensjoner kan inkludere perspektiviesgetiskonvensjoner og
industriellkonvensjoner.

5. Offentlig konvensjoner (lover) sgrger foriatlustrielle prosesser og varer er i
henhold til velferden for borgere, helse og msytilets oppgaver.

6. kologiske konvensjoner vurderer hvorvidt de indek¢ prosessene er miljgfarlige,
sunne og beerekraftige.

(Lindkvist og Sanchez, 2008:345)

Standardisert industriell produksjon og deres etédlkonvensjoner, tillater produksjonen av
generisk mat for et stort antall kjgpere. Kravigptoduktet er kanskje bestemt av et begrenset
omfang av kunder. Lokal produksjon i markedet remtdmat handverksmessig produsert, og
den er dypt forankret i lokale tradisjoner. Hvippedduksjonssystem lykkes i & bytte mellom
bestemte konvensjoner og bli mer markedsorienliertfekusert pa markedskrav, kan det
indikere at eproduksjonssystem har erstatteaenet (Lindkvist og Sanchez, 2008:345).
Lokale produksjonssystem kan ha konvensjoner saanmerledes fra sted til sted, fordi
mange forskjeller er knyttet til lokaliseringen @ssursene, bedriftene og menneskene.
Innovasjon pa det territorielle nivaet kan forstém evnen spesifikke territorielle
produksjonssystem har éilendre lokale konvensjoner, for eksempel fglgeketmkrav og
skape kommersielle konvensjoner foforbedre markedstilpasningen. Bedrifter ma vaere
innovative for & mgte nye krav fra kunder, slikrarkedstrender en viktig arsak til at
produsenter presenterer nye produkter. Organisssjakturen lokale produksjonssystem er
viktig for lokal innovasjon og adopsjon av nye kengjoner. Som nevnt kan stiavhengighet
oppstéved manglende samsvar mellom markedskonvensjonlekate konvensjoner

(Lindkvist og S&nchez, 2008:346). Hvis ikke norskéfiskprodusenter gar bort fra
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stiavhengigheten og sammenfletter markedskonveesgmed de lokale konvensjonene vil
en ikke kunne fortsette med en Ilgnnsom saltfiskykepbn.

3.4.1 Konvensjoner i saltfiskindustrien

Salting av fisk og de tilhgrend®nvensjoner ble introdusert lenge far det fanjekeke og
frysere. Konvensjonene er forankret i produksjoaksgiser som i prinsippet har veert
uforandret lenge. Konvensjoner i deler av dagehfskindustrien (spesielt
Klippfiskindustrien) representerer en kombinasjertradisjonelle konvensjoner fra
fiskerverden, og nye konvensjoner fra marked ogsiaverden, som forlanger store partier
og masseproduksjon (Lindkvist og Sanchez, 2008:3arske produsenter konsentrerer seg
om effektiviseringen av produksjonen av tradisjbsaltfisk og ikke pa innovasjon aye
produkter. Det vil da oppsta mangel pa samswaiom konvensjonene knyttet opp mot
tradisjonell saltfiskproduksjon og markedskonvensjte.

Industrikunnskap med ekspertkompetanse som erkmringammel produksjonskultur, og
lokale sosio-politiske forhold, utgjar innholdettedsbundne konvensjoner (domestic
conventions) i norsk saltfiskproduksjon. | tillelggn man kanskje ogsa si at
stedskonvensjonene er formelt institusjonalisdibige. Dette er resultatet nar forbudwit a
bruke det nye tilsetningsstoffet fosfat i lake gk i alle produksjonssamfunn. Det er kommet
nyefinansierings- og statteordninger for forskningimgovasjon i fiskeribransjen i Norge.
Til tross for det nasjonale innovasjonssystemet Bones,er innovasjon nesten ikke-
eksisterende i mange foretak i saltfiskindustridocdmenn har ikke maktet & mgte gkt
internasjonal konkurranse med & introdusere nydykter. A la seg inspirere av andre
konvensjoner fra andre produksjonsverden er ticdigieke blitt vurdert (Lindkvist og
Sanchez, 2008:347).

Som en regel har det veert et skarpt skille mebmsvar og arbeid mellom aktgrene i
produksjonskjeden for saltfiskindustrien. Kjedestde av uavhengige fiskere som fanger
fisken, produksjonsfabrikkene som prosessererfisigeaktgrer som betjener
konsumentene/markedet. Den uavhengige fiskereallidrveert hovedaktaren i
fiskerisystemet. Denne situasjonen er den vankfe@am noen store foredlingsbedrifter har
egne fiskebater, andre har bindende leveringskdetraned bateiere (Lindkvist og Sanchez,

2008:348). | tillegg til at hvert ledd er uavhergigv hverandre i produksjonskjeden, er det
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ogsa lite samarbeid mellom aktgremim. Et samarbeid som gir faste leveraaseisk til
fabrikkene, kunne medfart jevnere produksjon. Salgdisk ville ikke bli sa fastbundet av
sesong og eksporten ville blitt bedre fordelt. Mishebatene prioriterer ofte a fiske opp
kvoten raskest mulig for & fa mest mulig profitthéveere de farste som fanger og selger.
Det islandske svaret pioblemene knyttet tdesongfiske har hittil veert & integrere
produksjonskjeden og la landindustrien disponeex awe av kvoten. Den islandske
fiskeindustrien fanger deretter fisken nar detgseog de bruker produksjonspraksisubstyr
som gir den beste kvaliteten pa produktet (Lindkwis Sdnchez, 2008:348). Lindkvist og
Hauge (2000) undersgkte innovasjoner og innovagjossesser i den norske saltfisknaeringen
og konkluderte med at nzeringen ikke var saerlig ykbtyskapende. Som i andre omrader av
fiskerisystemet vil sosiale relasjoner mellom a&bar virke inn pa utfallet bade av
ressursfordelingen og den verdiskapningen som n&sse gir grunnlag for (Lindkvist,
2004:126).

Strukturelle og territorielle seerpregvirker lokale innovasjonssystem og har hittijpgtet
bruken av konvensjoner fra produksjonsverdenerlaame ha veert passende, slik som i
markedet (Lindkvist og Sanchez, 2008:347).

Jeg vil nd ga tilbake til den territorielle karakstikk som er relatert til geografiske seerpreg
ved det involvert@roduksjonssystemet. De mest dominerende saltiisktene finner en i
Alesunds regionen. Nesten 40% av all norsk saltfisgrodusert her (Lindkvist og Sanchez,
2008:348). Produksjonssystemet for saltfisk er tadi@rt av noen fa familieeide bedrifter,
som har lang historie og tradisjoner i bransjero@safisk naerhet betyr at aktarene kjenner
hverandre godt. Men de samarbeider ngdvendigvesk&d hverandre. Det lokale
innovasjonssystemet virker gjennom imitasjonspraseder tilsynelatende vellykkede
produkter og produksjonsprosesser er kopiert ogkjaforbedret. Det er ogsa stor mistillit
mellom bedriftene og kunnskapsdeling mellom deaefLindkvist og Sanchez, 2008:348).
Alesund ligger sannsynligvis foran Nordlandsregioneed & komme med innovasjoner til
fiskeriindustrien og & skape nye produkter. Arsaken lav kunnskapsdeling og mistillit
mellom aktarene i Alesund agglomerasjonen gir nolagere utviklingsmulighet enn hva de

kunne ha hatt.

For a etablere et norsk saltfiskprodukt, som skatesvellykket i det spanske markedet, méa en
som nevnt, ta hensyn til de etablerte konvensjomesrkedet. Figur 3.2 oppsummere

sammenhengen mellom verdikjede og konvensjonengkpiing av et produkt.
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Figur 3.2 konvensjonenes pavirkning av et produktet

Saltfiskkonvensjonene vil pavirke en eventuellfssdprodukt (fig. 3.2). Et saltfiskprodukt vil
bli pavirket av stedskonvensjoner, teknologiskevemsjoner, markedskonvensjoner,
offentlige konvensjoner og miljgkonvensjoner. Fdage et saltfiskprodukt ma en ta hensyn
til konvensjonene for a fa et produkt som er loviigseptert av konsumenter og vil fa en god

pris i markedet.

3.4.2 Konvensjonsteori og markedsteori

Merkevarebyggere omgir seg selv med regler og kasjeeer som styrer markedsfgringen av
de produktene de skal bygge merkevaren for. Ftfiskal Spania er de ideelle konvensjonene
knyttet til fiskens hvite kjott, tykkelse, tekstog sa videre. Konvensjonene har ofte lite med
forstaelsen for hva konsumenter virkelig vil ha&ekanskije ville ha hatt.
Merkevareteoretikeren Adam Morgan (2009) hevd&woat/ensjonene er blitt oppfunnet av
merkevarebyggere (og markedslederne). ArsakeRertifensjonene har kanskje blitt glemt,
men de setter fortsatt normen til produktet (Morg2009:110). Den hvite fisken er blitt
normen i Spania selv om den er blitt sprgytet irau fosfatlake for a fa den hvite fargen. Den

hvite fargen er blitt tegnet pa at fiskekjgttesent og frisk. Islandske og faergyske
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produsenter har gkt sin tilstedeveerelse i det easatfiskmarkedet betraktelig, de har

overtatt markedet med den hvite saltfisken.

For en merkeutfordrer som kommer senere inn i ntkevil en matte distansere seg fra
normen og tilby konsumentene en ny og god grurin\itlge et nytt produkt (Morgan,
2009:110). A om-klassifisere konvensjonene vilmginaturlig mulighet til & skape et nytt
konvensjonsregime. Merkeutfordreren ma farst skedfget genuint og innovativ innsyn i
hva konsumenter vil ha. Ved & bruke denne kunnsktpé forandre konvensjonene, vil
unike konvensjoner oppsta. Her vil merkeutfordréenne lgsrive seg fra de etablerte
konvensjonene til produktet. Denne prosessen vihkiuskape positiv interesse for
merkevaren nar den blir introdusert. Jo lengreatmrinnelige konvensjonen har veert, og
konsumentene tar for gitt at det er slik produktetl veere, det mer oppmerksombhet vil
produktet fa nar en lgsriver seg fra de gamle kasjonene. Ved & bryte med konvensjonen
vil en ikke bare fa oppmerksomhet, men en vil dgsine kommunisere en ny merkeidentitet
og posisjon. En vil kunne endre reglene til konyemsne i merkeutfordrerens favar.
Hvordan en fremstiller merkevaren, hvor konsumemtater merkevaren, hva merkevaren
kan gi konsumentene, hva mer som star bak merkemvaviket nettverk merkevaren har og
hva slags relasjon en far til merkevaren, er aieviensjoner som kan brytes og veere til
merkeutfordrenes fordel. Men en ma ikke alltidatoed a bryte konvensjoner, vil de nye
konvensjonene bli varmt tatt i mot eller forstattkmnsumenter uten en forklaring. En ma
veere forsiktig med & ta bort egenskaper som enukoest kanskje vil ha (Morgan, 2009). A

etablere nye merkevarer i markeder med sterk koakse er utfordrende.

3.5 Merkevareteori

Merkevarer er noe en omgas i hverdagen og de fiesthukter selges gjennom et merkenavn.
@konomen Philip Kotler (1992) definerer merkeva®@m et navn, et begrep, et tegn, et
symbol, en design eller en kombinasjon av disse,mmnyttes for (1) & identifisere de varer
og tjienester som tilbys av en bedrift eller av mipge bedrifter, og for (2) a differensiere

dem fra varer og tjenester som leveres av dnhfKetler, 1992:412). Merkevareteoretikeren
David Aaker presiserer differensieringsaspektetdsiat ©t merke signaliserer til kunden
kilden ved produktet, og beskytter bade kunderrodysenten mot konkurrenter som kunne
tenkes & produsere produkter som er identigdem, 2004:29). Identifisering av et

merkenavn forutsetter at forbrukeren kjenner igyerkevaren.
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Et merke er mer enn produktet. Produktet er objeldeg selv og merke er alle
assosiasjonene en far, som for eksempel; kvatiéditelighet, god smak, og god pris. Figuren

3.3 viser forskjellen mellom produkt og merke.
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Country
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PRODUCT Syreianks
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Brand-Customer
Relationship
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Imagery
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Figur 3.3 Merket er mer enn produktet (Aaker 199%:7

Produktet blir i figur 3.3 karakterisert av rekkade, attributter, kvalitet og bruksomrader.
Merkevaren inkluderer produktkarakteren, merkevaredren, opphavsland,
organisasjonsassosiasjoner, merkepersonlighet,dgmimerke-kunde relasjoner,

emosjonelle fordeler, og fordeler med & uttrykkg selv gjennom merkebruk (Aaker, 1996).

Kunnskap om merkevaren sitt navn er et grunnlagdfemtifisering. Differensiering av et
merkenavn fra andre merkenavn krever at kunderkgjener det spesifikke merkenavnet og
dens unike attributter (Hem, 2004:30). Et vellykketrkenavn vil vaere en rask gjenkjennelse
avflere attributter. West Fish kom i 2001 med et nreedkvn og merke som lett skulle
identifiseres. De gikk inn for a differensiere $egyden islandske saltfisken.

Merket skal skille det spesifikke produktet fra karrentenes produkter. Et merke
signaliserer produktets opphav og kilde til kunden.

Det blir dannet unike merkeassosiasjoner gjennark &v produktattributter, navn,
innpakking, distribusjonsstrategier og annonserfidgnne prosessen skfer at prisen ikke

skal si alt ved beslutningen om kjgp, og framhestydningen av differensieringen (Hem,

23



2004:42). | saltfisksammenhengen vil det veere qiytéir en skal fa til en tydelig
differensiering mellom islandsk og norsk saltfiskeit spanske markedet.

Heterogenitet i etterspgrselen skaper grunnlagtidslering av nye produkter. Differensiering
av produkttilbudet i markedet driver pa sin sidenirytterligere fragmentering i
etterspgrselen, som igjen skaper behov for difl@esimg (Selnes, 2004:61). Lgsningen kan
veere a skreddersy produktet til kunden, men defgjen avhengig av lannsomhet og
betalingsvilje. West Fish "skreddersydde”, i fglgen norske ngkkelinformant, forskjellige
produkter til forskjellige naeringer. De skapte ogskjellige merker som skulle tydeliggjere
produktets anvendelsesomrade.

Selv om fragmenteringen i etterspgrselen er enikeertig prosess som resulterer i
produktdifferensiering, kan imitasjon mellom levadarene fare til en gradvis stabilisering
0g en "status quo” i et marked. Det kan utvikles fslles standarder som gjgr at det igjen
blir mindre forskjell mellom leverandgrene, hvilket kunden betyr at det ikke er noen grunn
til & seke alternative leverandgrer (Selnes, 2004 Bette har en eksempel pa i
fiskerinzeringen i Alesundsregionen der nye innawasi blir imitert av de andre bedriftene
(Lindkvist, 2004). Gjennom imitasjon vil produkteha lik standard. Ogsa den norske felles
symbolet for sjgmat (fig. 2.2) skaper en situagjenall norsk saltfisk kommer under samme
merket, selv om kvaliteten kan veere alt fra hgylitetatil mindre bra. Fragmentering av
kundebehov, differensiering av produkttilbud, komeanse og endringer i teknologi er de
viktigste drivkreftene i et marked. Disse kreftgjer at markedet alltid er i forandring, og
forstaelse for endringene i markedene er kritiskvfdg av markedsstrategi. Spgrsmalet er
ikke om kundene i et marked vil etterspgrre meedinsierte og individuelt tilpassede
produkter, men om, og eventuelt nar bedriften gkakle sitt produkttiloud i denne retningen
(Selnes, 2004:64). Denne situasjonen har alleradldet seg i Spania, der islandsk og
feergyske saltfiskprodusenter har levert en meeudiffsiert produkttiloud enn hva norske
saltfiskprodusenter har. Slik har norsk saltfisadyis blitt nedprioritert i det spanske

markedet.

3.5.1 Merkelojalitet

Enkelte merkenavn har ett privilegert stilling i tkedet nar mange nok kunder etterspar
merket. Lojale kunder kjgper ikke fra en konkurregely om prisen er noe lavere. Bedrifter

som har opparbeidet seg en slik privilegert stilimed en trofast kjerne av kjgpere, har en
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viss beskyttelse mot konkurrentenes markedsfatiradegier (Kotler, 1992). Merkelojalitet

er viktig siden det er dyrere & skaffe nye kunder & beholde dem en har. Merkebevissthet er
ganske hgy blant folk. De kjagper kjente merkerrside faler de far mest igjdar det, og

fordi merkeneer kjent for dem. Folk har altsa forventningeetimerke og det er ofte en
kvalitetsoppfatning som styrer kjgpet. Selv omleeialltid har sa mye kunnskap til et
spesifikt produkt, sa vil et kjent merke gi en eeklvalitetsoppfatning enn et ukjent (Hem,
2004). West Fish opparbeidet seg en privilegdiingtiog oppnadde a fa trofaste kjgpere.
Selv om et merke blir godt posisjonert i et markeat) det bli nadvendig a reposisjonere seg
senere hvis nye konkurrenter kommer eller fordiskonentenes preferanser endrer seg og
merker blir mindre etterspurt (Kotler, 1992).

For a vaere et vellykket merkenavn bgr assosiasgotiemerkenavnet skape positive
holdninger eller falelser. Hvis et merke er kjemt& ha god kvalitet eller service, sa vil det
veere vanskelig for en konkurrent & angripe detta atvirke userigs selv. Disse faktorene
med andre merkeaktiva kan redusere konkurransmttee merker (Hem, 2004:45). Ifalge
mine spanske informanter skapte West Fish en Ja@lylojalitet blantoutikkene som kjgpte
inn produktet deres, men nar de ikke fikk levelk fisk til butikkene sa forsvant den
lojaliteten. A bygge opp en ny lojalitet vil vaeranskeligere ved andre forsgk, hvis ikke

umulig.

3.5.2 Opphavsland

Det er tegn pa at det spanske markedet tar albgltfisk for & veere islandsk eller feeraysk, de
gar ikke aktivt inn for & finne spesifikke norskegukter. Identifisering av nasjonalitet
giennom merkenavnet vil veere en strategi, men datigsetter at forbrukeren gjenkjenner

merkevaren. Kunnskap om merkenavnet er derfor ldig\betingelse for identifisering.

A bruke land eller region for & promotere en megkekan vaere en vei & ga for & knytte
positive assosiasjoner til merke. Merkevareassjosiastil land eller regioner kan antyde at
merke har hgyere kvalitet, grunnet landets ellgioreens tradisjon for & lage det beste innen
den produktkategorien (Aaker, 1996:82).

Det & ha et sterkt nasjonalt profil er szerlig ftakittg for naeringslivet i et land. Det kan gi
grunnlag for ulike merkestrategier og opphavspréfénne oppfatningen av et nasjonalt
merke kan veere strategisk viktig siden den kangaedfonsumenters kjgp av et lands produkt

(Rusten et al., 2007:136). | fiskeringeringen i Nobguker en ofte begrepeSeafood from

25



NorwayogNorsk laks De aktagrene som deltar i en slik merkealliansefké koble sine
individuelle merker opp mot det nasjonale paraphj®e For & ha en nasjonal
paraplymarkedsfaring ma markedsfgreren finne fiefallesnevnere som kan utgjare
kjerneverdien. For norsk fisk vil man kunne bruletunen, ferskheten og gamle
fiskertradisjoner som fellesattributter for det sskal selges (lversen, 2004:155-158).

De gkende kravene til merking av opphavstegfodukter tyder pa at opphavsland kan ha
effekt pa forbrukerpreferanser. Etablerte merkarikike rangert annerledes som falge av et
negativt opphavsprofil. Attributtspesifikke effekferekommer nar et land ses som spesielt
kvalifisert til & produsere varer med visse egepskélversen og Hem, 2004:168-169). Norge
som en kyst- og fiskenasjon burde veere kvalifisedt produsere fisk, og fisk fra
Norskehavet blir ansett for & ha god kvalitet. Mener fa studier innen dette felog det er
liten innsikt om opphavsland kan veere fordelakligraifordelaktig. Opphavslandseffekten er
mest en situasjonsbestemt produktvurdering (Ilvesgeidem, 2004:177). West Fish pravde a
tydeliggjare opphavslandet Norge for & differeresisgg fra Island, og pravde a visesiike

produktkvalitet som ikke var framkommet pa samméensam i Island.

3.5.3 Norske merkeutfordrere

Hvis norske saltfiskprodusenter skapte et merk@foduktene vil de matte utfordre de
etablerte merkene fra spanske og islandske prothrs&m merkeutfordrer er en som
utfordrer de store etablerte merkene og som epieeiode med sterk vekst. West Fish var i
arene 2001 og 2002 en slik merkeutfordrer i debskamarkedet. Utfordrerne setter seg ikke
i samme kategori som de etablerte merkene. Merelitfren har en ambisjon som krever at
de overgar sine konvensjonelle markedsressursea. f&r hgye ambisjoner i forhold til de
ressursene en har tilgang til, kan veere risikdiyis en ikke tar hensyn til dette gjennom hele
merkevarebyggingsprosessen (Morgan, 2009:24-26heftke som star alene og konkurrerer
med kjedemerker kan vaere i en ugunstig posisjagrymdn av det er lettere for et kjiedemerke
& produsere store mengder og fa ned kostnadenegtwehposisjonert nisjemerke vil kunne
bli et ledende merke ogséa (Aaker, 1996:295). Aespéset nisjemarked blir introdusert av
nakkelinformantene som en mulig satsingsomradadosk saltfisk.

Ofte ma en se utenfor sitt eget marked og stillerddeste sparsmalene for & fa nye idéer. En
ma se pa markedet med "intelligent naivitet” fdadne utvikle seg selv og komme med nye
innovasjoner. Med "intelligent naivitet” ma en serifra erfaringene en har fatt og se pa

markedet med nye gyne og se etter mangler ellemged som vil gi merkeutfordreren det
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ekstra som skal skille dem ut og gi dem en fordédst Fish skilte seg ut med a levere til sma
produsenter, de vektla kvalitet og god service.Kdetfordreren ma gjare det de selv ikke
trodde kunne bli gjort, ved a stille grunnleggesgersmal til fastsatte antagelsene om hva
som er bra eller darlig i kulturen og verden rurioit,sa & se muligheter for endringer.
Merkeutfordrere, og individene bak merkeutfordresghikke lykkes gjennom & veere
engasjert, men ved & veere overengasijert. Ved &myasjere seg kan de ha muligheten for
suksess og klare a overkomme identifiserbar treg@p@nhotstand de vil mgte internt og
eksternt (Morgan, 2009).

Konsumenter kan velge et merke framfor et annet pargrunn av gjenkjennelsesfaktoren og
ikke hva de personlig synes produktet gir i forhilldndre ikke kjente merker. Konsumenten
kigper en kvalitetsoppfatning av produktet. Merpama en klar kvalitetsoppfatning er nesten
umulig hvis kvalitetspastanden ikke har noen suisstA fa til hgy kvalitet krever en
forstaelse for hvilkken mening kvaliteten har fonkamentene. Konsumenter har sjeldent
fullstendig informasjon til a ta et rasjonelt ogekiiv valg basert pa kvalitetsvurderinger.
Selv om de har informasjonen, s& mangler de tidgemativasjonen til & bearbeide
informasjonen nok. Som et resultat vil de matteevasthengig av en eller to signaler som de
assosierer med kvalitet (Aaker, 1996). Island ogdyame har gjennom & levere en hvitere
saltfisk, bygget opp et signal for kvalitetsoppfagen som skal gjelde for saltfisk. Hvit
saltfisk blir foretrukket i Spania framfor den ngelere norske saltfisken. Her ma norske
saltfiskprodusenter velge mellom a konkurrere nmo¢tblert kvalitetskonvensjon, eller
utfordre konvensjonen med & komme med en merkeinéotil saltfiskmarkedet og endre

kvalitetskonvensjonene.

3.6 Oppsummering

Merkenavn knyttetil mat er lite debattert i litteraturen. Spgrsraébm folk legger merke til
navnet pa matprodukter i samme grad sonafmire produkter. Men en kjenner eksempler
som Coca-Cola i en internasjonal sammenheng, atugtene Gilde, Prior og Freia fra
Norge. Disse produktene blir sannsynligwaggt oftere enmmndre merker. Arsaker som

gkonomi, matinteresse, tradisjon, og sosiokultargiiuasjon vil pavirke konsummgnsteret.

Ved hjelp av teoriene nevnt i kapittelet skal jégse hvordan konvensjoner og

merkevarebygging kan pavirke salg av norsk saltfS8gania. Jeg gar ogsa innpa pa hvordan
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konvensjoner kan pavirker regional saltfiskinnovasjeg skal sette teoriene opp mot
eksempelstudiet mitt av West Fish, som gjennomfemtenarkedsstrategi med
merkevarebygging av produktene sine. Jeg skal hedwene til a forsta bakgrunnen for
West Fish sin strategi valg, og til & forklare evetie arsaker til at det ikke gikk som
planlagt. Jeg skal ogsa bruke teorien jeg har thsktil & komme med forslag til hva som
kunne veert gjort annerledes av West Fish.
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4. Metode

4.1 Innledning

Vitenskaplige metoder utgjar et sett av retningstisom skal sikre at vitenskapelig
virksomhet er faglig forsvarlig gjennomfgrt. Metoslal vise en planmessig og systematisk
framgangsmate for & na et mal, hvordan en etalpélitelig kunnskap og til sist kan utvikle
holdbare teorier innenfor sitt fagomrade. Metoderogsa opp hvordan en kan sikre at
kunnskapen og teoriene oppfyller kravene til viteqmig kvalitet og relevans pa det aktuelle
fagomradet (Grgnmo, 2004:27).

| dette kapittelet vil jeg gjare rede for hvordag par gatt fram med innsamlingen av
datamaterialet til masteroppgaven. Jeg vil ogsagy@& gjennom utfarelsen av feltarbeidet, og
spesielt vise hvordan og hvorfor jeg giennomfeeteafbeidet som jeg gjorde. Jeg vil ogsa
diskutere problemer som jeg matte pa ute i feleg. vil komme med kritikk av min metode,

og vise den begrensningen datainnsamlingen og metc@h ha for min analyse.

4.2 Metodevalg

Jeg valgte a bruke en kvalitativ framgangsmateniemindersgkelser. Kvalitativ metode ville
gi en mer omfattende og personlig erfart kunnskiap kvantitativ metode bare kan belyse
noen aspekter ved et sakalt objektivt datamaterizde kvantitative metoden kan likevel gi et
bakgrunnsbilde for oppgavens problemstilling. Veatidke statistikk for saltfiskeksporten til
Spania, fikk jeg informasjon om hvordan denne ekismohar endret seg over arene. Med
slike data som grunnlag kan en se pa endringensafog stille spgrsmalet om hvorfor disse
endringene har skjedd. For & finne svar pa protifimgene kan ogsa kvalitativ data bidra til

et nyansert bilde.

Ved & bruke West Fish som eksempelstudie kan mar&moriene anvendes analytisk. Jeg
ser ikke pa West Fish som en eksempelstudie sokunilie generaliseres til all lignende
industri, men det er et godt eksempel pa et fopsginerkevarebygging. Eksempelet gir
mulighet til & anvende mange begreper og variahber er interessert i, samtidig som andre
forhold varierer minst mulig. | teorien skal eksegtgpudiet kunne gi et utgangspunkt for
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begrepsutvikling og hypotesegenerering med variergmnad av generalitet. Jeg har etter
hvert tatt i bruk teorier til & sjekke hypotesenrdt eksempelstudiet mitt. | noen studier
kommer aktgrene selv til orde, og deres subjekipfatning baerer framstillingen.
Beskrivelsen av West Fish vil skapes av en suljakipfatning fra flere aktgrer i min
datainnsamling, og i mitt tilfelle er det den sWktjee forklaringen jeg trenger for & beskrive
bedriften. Noen ganger kan det veere viktig a lariptiobjektene selv komme til orde, og a la
deres virkelighetsbeskrivelse danne grunnlag foskptualisering. At eksempelstudier kan

yte bidrag til generalisering giennom begrepsuingker allment akseptert (Andersen, 2005).

Jeg vil bruke en narrativ metode, en metode somaearrativer (fortellinger) som en vei &
beskrive individets meninger om hendelser. Jegruke denne metoden for a fa et mer
nyansert bilde i analysen av eksempelstudiet mitbtrmasjonen er samlet gjennom intervjuer
og samtaler med informantene i Spania og i Norgertéllinger i samfunnsvitenskap burde
blitt midlertidig definert som en diskurs med ear kkkkefglge som forbinder hendelser i en
meningsfull vei for et bestemt publikum, og slikngsikt om verden og/eller personers
erfaringer av deh(Elliot, 2005:3, min oversettelse). Jeg har sathmen forskjellige
historier om West Fish som informantene har far@étlv om det er ulike meninger om
hvorfor det gikk som det gikk med West Fish, harpegvd & skape en sammenhengende
historie. Det er likevel ogsa viktig a se de ulikeningene til informantene hver for seg. For
selv om informanten har basert sin forstaelse g&itaktig historie, er det viktig & se pa
informasjonen som sannheten som gjelder for desifgges informanten. Hvordan han eller
hun har valgt a tolke og gjenfortelle fortellingem overfarte handlinger, vil veere interessant
for studiet (Elliot, 2005). Men det er viktig & v@dorsiktig med all informasjon en samler
inn, og sjekke sannheten med flere. Ogsa ved brulagativer vil en kunne finne mgnstre
(Elliot, 2005). Er det et felles mgnster i det imfi@ntene sier, kan den felles forstaelsen
forsterke datakvaliteten. Ved bruk av narrativ ndet&an en se pa digresjoner i et intervju
som velkommen, digresjonene kan ha verdifull dathof, 2005). Dette er ogsa noe jeg har
erfart i arbeidet med denne avhandlingen, i sitresj der informanten har sporet bort fra
temaet har jeg fatt mye nyttig informasjon, sombagkunnet tatt videre med i studiet. Pa
denne maten har jeg ogsa fatt synliggjort flererssbm jeg selv kanskje ikke hadde kommet

frem til.

Jeg skulle intervjue saltfiskprodusenter i Galmgville ha svar med personlige meninger og

erfaringer. Min samtaleteknikk tok derfor utgangsitu semistrukturert intervju. Ved
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semistrukturert intervju bruker en intervjuguidg,iotervjuet blir gjennomfart med en ordnet,
men fleksibel utsparring (Hay, 2005:88). Jeg brdamistrukturerte intervju, med unntak av
intervjuet med Seafood Norway's ansvarlige i MadrgdSpaniamekleren, her giennomfarte
jeg ustrukturert intervju. Ustrukturert intervjukiasserer mer pa den personlige innsikten til
informanten og er slik mer informantfokusert ennsetmnistrukturert intervju (Hay, 2005:88).
Grunnen til denne forskjellen var at gjennom brukak var jeg avhengig av a falge en mal
for spgrsmalene, for & pa denne maten fa mest rkaifiyoll over situasjonen. Ved
intervjuene pa norsk hadde jeg mer erfaring sidgrajlerede hadde gjennomfart flere
intervju. Jeg brukte et oppsett med fa spgrsmé&gaatsert i tema, og hadde pa denne maten
bedre frihet til & komme med oppfalgingssparsmé mformanten kom inn pa tema som var
mer interessante. Ved alle intervjuene brukte jete&nikk som Hay kaller "funneling”. Ved

& begynne intervjuet med mer generelle tema, eg letert ga gradvis mer mot
kiernespgrsmalene og informantenes personlige meniwil informantene bli mer

komfortable i intervjusituasjonen (Hay, 2005:85).

| tillegg til intervjuer studerte jeg ogsa de sganprodusentenes nettsider i forkant av
matene, slik fikk jeg en mer nyansert kunnskap eudfriften, samtidig som jeg ogsa fikk se
hvordan de ville na ut til kundene. Ved & se pésitEne deres kunne det ogsa gi et innblikk i
hvor nyskapende de var. Gode nettsider med myervanformasjon om produktet,
tilsetninger, helsemessige goder og oppskriftextgantrykk av at de ville selge til

forskjellige kunder, som kan ha forskjellige gruntiea velge et produkt over et annet. Slik
ga de inntrykk av at de var klar over konkurransgnat produktet deres matte sta frem som
mer allsidig, og bedre, enn konkurrentens. Bedriftmed gode nettsider sa ut til & vaere mer
merkevarebevisst, noe som senere ble bekreftirvjoene. Sider som bare presenterte
basisinformasjon om bedriften ga derimot inntrykkadde hadde fulgt den samme profilen
siden de startet selskapet, og ikke var sd merkewgrkonkurranserettet. Nettsidene ga ogsa
forskjellige inntrykk om de hadde mulighet til Age mellom engelsk og spansk tekst. Ved a
ha tilgjengelig sider pa engelsk, ga de et bildé& &eere mer internasjonale, og kanskje mer
apne for internasjonale forhold. Ved & ha muligheengelsk pa nettsidene ville det gi
mulighet for flere saltfiskeksportarer, som ikkenkspansk, & finne informasjon om mulige
samarbeidspartnere. Nordmenn har en bakgrunn ngediskrsom andresprak, og har derfor
generelt lite spansk kunnskaper. Sa for norskési@ksportgrer vil en nettside med engelsk

sprak vaere behjelpelig, og mer innbydende for eid@mmunikasjon.
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4.3 Valg av informanter

Feltarbeidet foregikk i regionen Galicia i Spadiag utfarte ogsa ett intervju i Madrid med
den stedelige representanten for Seafood Norwdiarbeidet fant sted mellom 26. august og
21. september 2009. | Galicia gnsket jeg & interflest mulig av aktgrene i produksjon, og
malet var a fa intervjuer med tilstrekkelige masgéfiskprodusenter.

Hovedarsaken til at denne regionen ble valgt \an sevnt, fordi det var her West Fish
hadde operert med sin merkevarebygging for selskdpdjopt opp. Men denne regionens
tradisjon med produksjon av saltfisk langt tilbakiel, var ogsa medvirkende. Galicerne har
et saltfiskmarked som preges av trekk bade frpdetigisiske markedet og det gvrige
spanske. Saltfiskprodusentene i dette omradetesferdvalgt som informanter. Jeg fikk en
liste over aktuelle bedrifter fra en forsker i 8akprosjektet som tidligere har intervjuet
produsenter i Galicia. Det var 29 navn pa dendisteen da jeg tok bort den felles
saltfiskorganisasjonen og noen av de sma bedrifstngeg igjen med 20 bedrifter. Det er
mange saltfiskprodusenter i Galicia, men blantedisw det forsatt et stort antall ganske sma
familiebedrifter, som det var vanskelig a finneoimhasjon om. Jeg valgte helst & arrangere
intervjuer med de starste bedriftene, siden jegkaat de hadde den stgrste
markedsinnflytelsen, og kanskje med det haddegnesinarkedskompetanse enn de mindre

produsentene. Bedriftene som ble intervjuet erivieell 4.1.

Bedriftsnavn Sted Bedriftsnavn Sted
1. |Ferro La Corufia 5.Ala Blanca Pontevedra
2. | Bacalao Outon Pontevedra @acalao Toja Diaz A Coruia
3. [ Imbanor A Estrada 7.Alimar A Coruia
4. |La Casa del Bacalap A Corufa

Tabell 4.1 Intervjuet saltfisk produsenter og intpoer i Galicia, og bedriftens beliggenhet.
Ved a velge bedrifter som var spredt ut over regiiosa bevisst, ville jeg ogsa fa et romlig,

mer representativt utvalg, av de store bedriftsediy. 4.1). Jeg har tre intervju fra nord i

regionen, to intervju i midten av regionen og toisggionen.
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Figur 4.1 Punktene 1-7 viser bedriftenes plassering i Gal{setabell 4.1 for bedriftsnavn
knyttet til tallene).

Jeg gjennomfgrte syv intervju i den tiden jeg v@alicia. Dette er et godt utvalg hvis antallet
tas som utgangspunkt. Espinosa (2010) hevder deth® slike mellomstore og store
produsenter i Galicia. Personene jeg intervjueevaen eiere eller driftsledere. Etter & ha
intervjuet saltfiskprodusenter i Galicia, gnsket femgate et annet syn pa situasjonen for
saltfisk i Spania, derfor ble Seafood Norway's esgntant i Madrid kontaktet. Noen maneder

senere intervjuet jeg tidligere medansvarlig i kit West Fish, Spaniamekleren.
4.4 Gjennomfgring av feltarbeidet

Den 26. august landet jeg og min medstudent i Madribesgkte kontorene til Seafood
Norway for & fa informasjon og hjelp. Vi dro deegtvidere til Santiago de Compostella i
Galicia. Denne byen er hovedstaden i regionen @alg var et bra alternativ som
hovedbase. Det er lett & reise ut fra byen om ehrekd, sar eller vest i regionen. Dagen
etter mgtte vi var kontaktperson, dr. Manuel Goezakd universitetet i byen, og vi
diskuterte mulighetene for & engasjere tolker tijgdpe oss. Tolk var ngdvendig for mitt
feltarbeid, da jeg ikke kan spansk og det er fa snakker engelsk flytende i Galicia, ogsa
nar det kommer til ansatte og sjefer i stgrre lfdriTolk ble engasjert, og vi hadde et mgte

for & diskutere form, framdrift og intervjuene m@dusentene. Igjen var spraket et problem.
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Det var ngdvendig at tolken tok kontakt med beeinit slik at jeg fikk bekreftet om de ville
delta. Det fagrste intervjuet var med en produsamgtl sgr i Galicia, naer grensen til Portugal.
Dagen etter fikk vi intervjuer med to produsenterdt omradet i A Coruiia , senere mottok
jeg en besvarelse som e-post siden denne produskkéehadde tid til et mgte. Underveis i
feltoppholdet ble det problematisk a fa flere preghter til & si ja til intervju. Noen sa ja til et
mate, men var ikke tilstede pa fabrikken da jegatken matte opp. Jeg matte til slutt bruke
en av min veileders bekjente, som jobber i en @ssgorganisasjon for saltfisk produsenter,
for & fa produsentene til & mgte meg. Gjennom dkantktpersonen far jeg aksept fra to
som vil la seg intervjue. De representerer bedriftaenradet rundt Santiago de Compostela.
En til vil delta via e-post. Dagen etter disse fivjigene dro jeg til Madrid, der et mgte med
den norske ansvarlige for Madrid kontoret til SeaftNorway fant sted. P& grunn av hans
kunnskap om neeringen far jeg en god beskrivelsketispanske markedet, men med de

norske interessene i sentrum.

Under oppholdet i Spania tok jeg feltnotater. Fgilsk notatene ut pa hvilke forventninger
jeg hadde til oppholdet, og spgrsmal om hvilkeoiimfasjon jeg ville fa. Jeg skrev ned
forskjellige hypoteser underveis, og de endreretty hvert som oppholdet utviklet seg.
Noen av mine hypoteser synes jeg underveis agjelgekreftet, mens andre viser seg
uholdbare og ma endres. Det & notere ned problejegmagtte underveis, ga et innblikk i
hvilke metodiske problemer som ville oppstd medcwiaterialet, og den videre analysen av
det.

4.5 Intervju

Jeg valgte som nevnt a bruke intervju som metanhelersgkelsene, for & best fa frem de
personlige meningene og tankene om norsk saltfiskerke-etableringen til West Fish. Som
nevnt mgtte jeg sprakproblemer. Gjennom en kongaikgm kom jeg frem til en spansk dame
som hadde studert i utlandet, og hadde gode ergiskkaper, slik at hun kunne oversette
for meg fra spansk til engelsk. Det at informasjobke oversatt fra spansk til engelsk, og til
slutt skal analyseres pa norsk, kan skape problemedrdatamaterialet, og informasjon kan
ga tapt. Det viste seg raskt at bruk av tolk ogia fere til andre metodeproblemer

underveis, disse vil bli tatt opp senere.
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Intervjuene foregikk som regel pa kontoret i fakek, med unntak av ett som fant sted i en
butikk. Far intervjuene fant sted spurte jeg omv@etgreit at jeg tok opp intervjuet med
diktafon, slik at jeg fikk med meg all informasjoh skrive ned intervjuene for héand ved
selve intervjusituasjonen ville vaere vanskeligrfarg, og mye informasjon ville ga tapt. Jeg
ga ogsa beskjed at informanten ville veere anonpmat opptakene ville bli slettet etter at
jeg var ferdig med oppgaven. Ogsa navn eller biedisom ble nevnt i intervjuet ville bli
anonymisert i oppgaven. A f& samtykke er viktigdaskape en etisk forskningsprosess. Ved
a gjare informantene oppmerksomme pa anonymiserjrageok jeg at det var mulig a fa mer
informasjon enn hvis de ma sta fram med navneegaslv. En annet etisk problemstilling
kom opp da en bedriftsleder ble navngitt av fleferimanter i et mindre godt lys. Selve
navnet pa personen er ikke av betydning for oppgawven aktgrenes rolle har betydning, sa
valget var & anonymisere denne personen. Vedkonmenghkianskje kunne gjenkjennes av
de som allerede har kunnskap om saken og indiviaen, vil ikke gjenkjennes av
utenforstaende. Etter en etiske vurderingen aasjibmen har jeg kommet frem til at det ikke

er noen grunn til & unnlate & beskrive rollen ¢ihcdom ble kritisert.

Jeg hadde, som nevnt flere ganger, to hovedtemgespamsket & belyse i intervjuene. Det
farste temaet dreide seg om eksempelstudiet Welst Feég matte farst finne ut om
respondenten som deltok hadde noen kunnskap oriftbedr 2009 var det 6-7 ar siden
bedriften opererte i regionen og det har kommetspgnske bedrifter og ansatte til siden da.
De som fortsatt hadde kunnskap om bedriften — detle fleste — ble spurt om hva slags
relasjon de hadde til West Fish, og hva de husketienne bedriften og produktene deres.
Det andre hovedtema jeg tok opp var merkevarebyggduoinsaltfisk, og hvilke kvalitetskrav
produsentene og konsumentene hadde til saltfiskemnen til dette var at arbeidet til West
Fish gikk pa merkevarebygging. Jeg valgte et amsigssparsmal om hva respondentene sa
for seg i framtiden for sine bedrifter og for sisken som produkt. Det siste spgrsmalet var
helst et avrundingsspgrsmal for a vise at intetvjilkk mot slutten, men ogsa interessant for

& sammenligne bedriftenes framtidsvisjon.

4.6 Kultur og status som metodiske problemer

Kultur er formet av et sett av idéer og verdier smmirker menneskelige handlinger.
Handlingspremissene, som er den forstaelsen fgitesituasjon en aktgr selv har, vil variere

kulturelt (Aase og Fossaskaret, 2007). Min norskkelle bakgrunn vil prege min forstaelse
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av spansk kultur. Ved & samarbeide med en tolkjéigket bedre innblikk i kulturelle
forskjeller, ved & stille sparsmal nar det oppstiasjoner jeg ikke forstod. Ved a stille
spgrsmal som refererte seg direkte til samfunnefdrhGalicia, fikk jeg mange svar som
viste at det fantes kulturelle forskjeller melloral®ia og Norge, men ogsa forskjeller fra
region til region i Spania. Det er for eksempebenerell oppfatning at spansk kultur har et
mer avslappet forhold til avtaler. Og jeg fikk merit ingen ville lage intervjuavtaler pa
forhand. De ba oss heller stikke innom, men detngan garanti for at de var til stede. For
mennesker med norsk bakgrunn, der det & holdecawigla mate opp tidsnok, er viktig, kan
den spanske kulturen virke uhgflig. A sette sed kuituren til feltomradet er viktig nér
sparsmalene til respondentene skal utarbeides brséra kulturelle forskjeller vil kunne

skape problemer for giennomfgringen, og sannsyisligrege feltarbeidet med subjektivitet.

"For at forskeren skal kunne samhandle med andesgek det at hun etablerer
en relasjon til dem hun vil studere. Relasjonebletas mellom statuser i
statussett, som gjar det mulig for samhandlingsparé stille

rolleforventninger til hverandre” (Aase og Fossaska2007:61).

Status er bygget opp av formaliserte rettighetepliger, men ogsa uformelle normer, de
kalles rolleforventinger. En rolle som er aksepiter kultur er ikke automatisk akseptert i en
annen kultur (Aase og Fossaskaret, 2007). | feitite jeg finne en rolle og status som passet
meg. Jeg var en ung kvinnelig student uten spgmsikkompetanse, som skulle intervjue
representanter for store bedrifter. Jeg veksletameflere roller nar jeg arbeidet med tolken,
jeg var arbeidsgiver, student og venn. Nar entikainge flere timer med bilkjaring til
bedriftene sa kan en ikke unnga a prate og blitk[eette gir ogsa mer informasjon, og et
bedre forhold, og gode sosiale forhold er vikt®piania nar en skal arbeide med hverandre.
Men rollen som venn ga problemer med rollen someiddgiver og student. Som arbeidsgiver
var det ikke alltid lett & irettesette feil i jobbhenen det skapte ogsa problemer for rollen som
student at det var usikkert om jeg fikk all inforsj@n som jeg trengte. Det var ogsa vanskelig
a sette seg inn i en forskerstatus med bedrifdm@g er ung og ikke kunne intervjue selv, og
de matte henvende seg til tolken gjennom intervjMein en ma ogsa se pa om rollen som
ung student ga meg fordeler, siden informanten fkke seg truet av meg, og kanskje ga
meg mer informasjon enn de hadde gitt andre. Akgeg helt fra Norge kan ogsa ha gitt meg
fordeler. Jeg fikk kanskje mer hjelp av kontaktey flere godtok intervju med meg. Siden jeg

kommer fra Norge ma jeg ogsa tenke pa den mulighatenformantene av ren hgflighet
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kanskje vil veere vel positiv til norsk fisk. Men phy snakket med Seafood Norways
representant ga han meg det samme bildet som iafdeme hadde gitt. Dette var en god

indikasjon pa at informantene ga aerlige svar.

4.6.1 Metodiske problemer med tolk

A bruke tolk, og det & vaere avhengig av tolk véd@nmunikasjon med informantene,
preget, som nevnt, metoden og resultatene minmféimantene i hovedsak hadde kontakt
med tolken min, og ikke med meg, for selve integvfiant sted, gjorde at det var vanskelig a
formidle hva jeg ville. Naturlig nok vil det kommnmeange spgrsmal fra informantene, og jeg
ville ikke kunne svare pa dem far de takket jardgrivjuet fant sted. Sa allerede i denne
situasjonen fikk tolken en posisjon som gjorde ragigengig av henne. Et annet problem var
at informantene trodde tolken hadde mye mer meskfingen a gjare enn den rollen hun
skulle ha, sa de fleste informantene trodde tolk®@med pa & skrive oppgaven, og slik

snakket mer til henne enn til meg.

Under selve intervjuet kom det opp andre situasjsom viste at bruken av tolk ville gjare
intervjuet vanskeligere. Allerede da jeg kom imnmmet og hilser har jeg vanskeligheter
med a vise min posisjon, siden jeg ikke har nodghat til & veere med pa den hgflige
smapraten som finner sted ved alle fgrste magtgrfaleaautomatisk en siderolle siden
informanten ikke kan prate med meg direkte. Auteskdtenvender de seg til tolken siden
hun kan svare med en gang. Nar intervjuet var gd@am neste problem. Hvis informanten
hadde mye pa hjertet, var det vanskelig a overatitsammen, og tolken endte opp med a
oppsummere samtalen. Dette ble senere rettet jedy dgorde det klart at jeg var avhengig av
rene oversettinger slik at jeg kunne fa tak i sitgtat en mister mye informasjon gjennom
slike oppsummeringer. En siste problem med tolkem oppstod pa de siste intervjuene, var
at hun etter hvert fikk noe kunnskap om temaeteadg ble interessert. Til slutt ville hun stille
sine egne spgrsmal, og endte ogsa opp med a lpde giarsmal. Etter hvert som intervjuene
ble gjennomfart plukket jeg opp litt av spraket meldvans for tema, og kunne merke hvis
det var avsporinger. Jeg klarte likevel a fa tolkaskt bort fra dette, og det gjentok seg ikke
igjen. Tolken var ikke profesjonell, men godt utdanellers, og ville bare vise sin entusiasme
med a vaere mer engasjert, uvitende om at det kskaue prosjektet. Det at jeg som yngre

student skal prave & vise min autoritet i denneasjbnen, vil kanskje veere annerledes enn
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noen eldre pa et hgyere forskingsniva vil opplé¥en klarlegging av reglene som skulle
falges i intervjuet ville klart tjent pa en oppsuening hver gang far intervjuene fant sted.

Tolk var absolutt nadvendig. For ogsa nar prodesensa de kunne litt engelsk, viste det seg
snart at de ikke snakket engelsk seerlig flytenelg fikk mye mer kontroll over
intervjusituasjonen her, men mistet denne kontndfieis det var noen spraklige
misforstaelser. Denne omveien med engelsk ga mydrminformasjon, og jeg valgte derfor
& giennomfare resten pa spansk. Informanten vaedaner komfortabel situasjon, og ga slik

mer informasjon, siden informanten ikke ville avsuntervjuet raskest mulig.

Da jeg kom hjem og transkriberte intervjuene, fié ogsa hjelp fra en spansktalende til &
lytte gjennom intervjuene nar jeg var usikker pajegnhadde fatt med all informasjon fra
informantene. Slik kunne jeg sjekke metoden em gjahg, og fierne all mistanke om feil
informasjon. Datamaterialet kunne sa bli brukt utsatsel for metodefeil med tolk. Ingen

betydelige oversettelsesfeil ble funnet i den pgsse.

4.6.2 Andre metodiske problemer under feltarbeidet

Andre situasjoner som farte til at jeg matte paettekproblemer under feltarbeidet, var selve
tidspunktet for feltarbeidet. Feltarbeidet fandstslutten av august og september. August er
fellesferie i Spania, men det viste seg at mangélstr ferien til ut i midten av september. Til
a begynne med var det vanskelig & fa kontakt midlenav informantene. Men tidspunktet
hadde ogsa en positiv side. Da kontakt ble opprettele godtok a bli intervjuet, hadde de

mer tid til intervjusamtalen, siden fabrikkene ikkar i full gang igjen etter fellesferien.

Et annet problem jeg matte et par ganger, varfatrirantene lurte pa hvem jeg var, og hva
jeg i alle dager ville intervjue dem for. Spgrsmal jeg spionerte for andre selskaper dukket
derfor opp ved en anledning. Men denne situasjt@se seg raskt opp, det at jeg kunne vise
til internettsiden for saltfiskprosjektet gjordet diettere a akseptere at prosjektet var serigst og
ikke bedriftsspionasje. Det viste seg at informarga mye informasjon da min status var
oppklart. Sa det negative fokuset var ikke et gpgngaende problem jeg mgtte pa.
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4.7 A g& gjennom datamaterialet

Da feltarbeidet var gjennomfgrt, og mye datamatrizgsa skulle gijennomgas, var det viktig

a fa materialet systematisk formatert for & gjgvalysen letter. Etter & ha transkribert alle
intervjuene strukturerte jeg svarene fra produsentdeg satte sammen svarene pa de samme
spgrsmalene, for a fa en oversikt over mgnstr@idan respondentene har svart. Slik ble det
lettere og se likheter og ulikheter i svarene raspotene ga. Det ble ogsa lettere a kode
materialet, som er et godt virkemiddel nar en hge kvalitativt datamateriale. Ved a kode vil
en reduserer data ved & sette dem sammen til sippegr som deretter kan struktureres
tematisk (Hay, 2005:225). Slik vil en fa en bedversikt over datamaterialet, og lettere finne
fram til tema. Ved & bruke deskriptiv koding, soamkses pa som kategorisering, kunne jeg
altsa kategorisere svarene etter responsen tilhmaiotene, og dessuten finne fram til
meningslikhet (Hay, 2005:224). La meg til slutasived & tematisere datamaterialet gir det et
mer helhetlig bilde. Det er med andre ord letteamalysere respondentenes svar, og pa denne
maten komme fram til konklusjoner pa hva som s¢it étvaere det galiciske bildet av norsk

saltfisk og norske saltfiskprodusenter.

4.8 Datakvalitet, Validitet og Reliabilitet

Kvaliteten pa datamaterialet kan sees som braderisbygger pa de vitenskaplige prinsipper
for sannhetsforpliktelse og logisk drgfting. Valgetinnsamlingen av enheter og
informasjonstyper skal veere gjennomfgrt pa en syatisk og forsvarlig mate. Dette skal
veere i trdd med forutsetningene og framgangsmatersamfunnsvitenskaplige
undersgkelsesoppleggene som brukes. Jo bedrevidigsene er fulgt, desto bedre kvalitet
pa datamaterialet (Grgnmo, 2004:217). Data vildalitere sosialt konstruert, og snarere enn
datainnsamling burde man kanskje heller snakkeldim datakonstruksjon (Andersen,
2005:29). Reliabilitet er en betegnelse pa datatiaddés palitelighet, og hgy reliabilitet
innebeerer at undersgkelsen er giennomfgrt pa eaktigynate (Gregnmo, 2004). Det som er
viktig a tenke pa er at metoden skal bli beskrgeelt nok til at feltarbeidet kan bli gjentatt og
giennomfart av en annen person, og at funnendivitlativt like. Ved & vise mulighetene for
rekonstruering av datamaterialet vil en fa godiktabi datamaterialet og dette vil igjen vise
hvor god reliabiliteten er. Validitet er betegnelg& datamaterialets gyldighet for de
problemstillingene som skal belyses. Hay validiteebaerer at undersgkelsesopplegget og

datainnsamlingen resulterer i data som er relefeaigroblemstillingene (Grgnmo, 2004).
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Det er ogsa viktig & sjekke validitet for & undé&esam en maler det en tror en maler, og a
utelukke at det finnes andre arsaker til funnente(Elliot, 2005). Ved a bruke narrativ
metode ved enkelte intervjuer vil informanten letkunne sette agenda. Slik vil en fa et mer
ngyaktig bilde pa hva de selv mener, og ikke egnfientert besvarelse, noe som kan skje ved
et strukturert intervju. Dermed vil en vil fa en nmyaktig beskrivelse, og slik en bedre
intern validitet (Elliot, 2005). Ekstern validiteiser til realistiske og generaliserbare resultat
(Granmo, 2004). Resultatet for min forskning vikékkunne generaliseres til & omfatte alle
spanske produsenter, men i forhold til produsenit&udicia, der svarene hadde hgyt
samsvar, vil nok tendensene kunne generaliseréotiifatte de fleste av produsentene. Ved
bruk av eksempelstudier er datarikdom et sentoaihg, som gjar det mulig & utnytte
samspillet mellom induktive tankesprang og dedulitiyaving av teoretiske idéer, pa en

mate som sikrer hgy grad av validitet (Andersei05203).

| kvalitative studier ma en forbedre datakvalitegggnnom hele datainnsamlingen, og
kontinuerlig gjennomfare reliabilitets- og validégurderinger. Denne prosessen kan gjgres
gjennom & styrke arbeidet med feltnotatene, ogngjensystematisk tilpasning av
datainnsamlingen, slik at grunnlaget for & vurdiaakvaliteten blir best mulig (Grgnmo,
2004:239). Ved a bruke feltnotatene kan en se pdevimger som har blitt gjort underveis i
feltarbeidet, og ha kontroll pa metodeproblematikket eksempel pa dette er at jeg i
feltnotatene hadde skrevet ned mine erfaringertwl&dn, og kunne derfor ta hensyn til dette
i min analyse av datamaterialet. Videre kunne gégg for steg, rette opp eventuelle feil ved &

lytte igjennom intervjuene med noen som kunne dpans

Det er viktig & se hva datamaterialet kan bli géatimv gjennom innsamlingen, slik at videre
analyser kan ta hensyn til slike forhold. Kvalitadiata kan ikke generaliseres pa samme mate
som kvantitativ data, men likheter i funnene kaseuil sammenfallende tendenser. Jeg skulle
se pa informantenes personlige erfaringer, forderswke om det var en sammenheng i deres
meninger om merkevarebygging for norsk saltfiskpogdet var noen sammenheng med
deres erfaringer med West Fish. Grunnet datambdtsripersonlige karakter, som nevnt
tidligere, er det viktig & presisere det ikke kameraliseres for hver enkelt saltfiskprodusent i
dette omradet, men det vil likesa ikke veere uriktige pa like besvarelser, fra utvalget av

saltfiskprodusenter, som tendenser i det galicssititiskmarkedet.
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4.9 Triangulering

Ved a kombinere metoder gjennom séakalt trianguevihen kunne kontrollere
datamaterialet pa flere mater. En kan se pa praiitimgene fra forskjellige vinkler nar man
bruke forskjellige teknikker (Hay, 2005:12). Jeg heukt data for norsk eksport til Spania for
a se pa tendensene i markedet. Ved sa a ga gjeshetckaalitative datamaterialet, som
intervjuene og narrativene, vil jeg kunne fa menrkskap om eventuelle arsaker og detaljer
bak det gvrige tallmaterialet. Til slutt, ved akeen eksempelstudie, har jeg hatt mulighet til
a teste ut hypoteser og teorier. Metodene komplierenhverandre, og en vil slik fa en
triangulering som kan gi bedre validitet i analysen

4.10 Oppsummering

| dette kapittelet har jeg beskrevet prosessemfreamling av datamaterialet under
feltarbeidet, til analysen av det. Jeg har diskutermetodiske problemene som har oppstatt
underveis, og hvordan jeg har gatt frem for & réét@. Et viktig moment er om
datamaterialet jeg samlet inn har pavirket mindlanmstillinger og hypoteser. Jeg har likevel
ikke justert problemstillingen min, men noen av eliypoteser har endret seg, og nye
hypoteser har oppstatt giennom hele skriveprosefsste er en naturlig prosess. Jeg har
etter hvert fatt mer kunnskap om temaet, og nyessp@ har oppstatt. Flere av funnene
statter ogsa opp tidligere og ny forskning, innemiorsk saltfisknaering. Det er samsvar
mellom temaer og meninger som blir tatt opp. Seivem ikke kan trekke altfor vidtrekkende
slutninger, vil mgnsteret som har framkommet, kusineoe om utviklingen i den norske

saltfisknaeringen.
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5. West fish merkevarebygging

Jeg vil her ta opp merkevarebyggingen til West Figharsakene til at selskapet forsvant fra
det spanske markedet selv med en vellykket startfagplementeringsfasen til West Fish

og selskapets metoder vil bli diskutert og knytiteherkevareteori. En beskrivelse av
kvaliteten til West Fish-produktene vil bli tattmpinformant-intervjuene. Beskrivelsen av
produktene vil veere subjektive, men kvalitetsoppfagen om saltfisk i Spania vil bli knyttet
til de generelle antagelsene, nevnt i innledninggtedet, om hvordan god saltfisk skal veere.
Hva informantene i Spania mente var arsaken Waest Fish forsvant fra markedet, vil bl
sammenlignet med de forklaringer jeg fikk fra dielfigere representanten fra West Fish,

Spaniamekleren. Hvorfor West Fish sluttet & saiberg i Spania vil ogsa bli diskutert.

5.1 Merkeassosiasjonene og West Fish

Gjennom feltarbeidet i Spania merket jeg at selwdatnvar seks ar siden West Fish hadde
operert i Galicia, kjente alle utenom en av infonteae til dem. Alle de syv informantene er
saltfiskprodusenter i denne regionen. Tre av meortene hadde hatt direkte kontakt og
handlet med West Fish. De seks informantene sokehpsoduktene til West Fish var raske
til & komme med positive kommentarer om kvaliteté@ode kvalitetsprodukter(informant

B). "...de hadde den beste torsken fra Norge, spesigitupin av dens hvite farge”
(informant G). West Fish hadde satt sine spor id&abg merkevarebygging synes a ha veert
velfungerende, de husker merket seks ar etterp&uBleer merket som et godt produkt. For &
veere et vellykket merkenavn bgr assosiasjonengetikenavnet skape positive holdninger
eller fglelser (Iversen og Hem, 2004:45). West fightydeligvis skapt positive holdninger

til produktene sine. Selv blant de av informantsom ikke hadde veert kunder hos dem,

huskes produktene som gode kvalitetsvarer meddttagpdgmme.

"De hadde et kvalitetsmerke. Jeg husker dem naniRgén var veldig god og
fisken individuelt pakket i plast. Boksene de selfigken i, var sterke. Alt var
ok og saltprosenten var i samsvar med spesifikag@ni hadde avtalt far

kjgp” (informant B).
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"...Vi kjgpte West Fish pa grunn av at vi visste dat en kvalitetsgaranti”

(informant F).

Folk har forventninger til et merke og de kan pdémd ha dannet seg en kvalitetsoppfatning
av merketsom diskutert i teorikapittelet. Selv om en ikke & mye kunnskap om produktet,
sa vil som nevnt et kjent merke gi et bedre kvippfatning enn et ukjent. Hvis et merke er
kjent for & ha god kvalitet eller service, vil deere vanskelig for en konkurrent & angripe
dette uten & virke userigse selv (Ilversen og HOM 2A5). Informantene som husker
produktene til West Fish er positive, men ogsaae #&ke har hatt kontakt med produktene,
husker dem som et godt kvalitetsmetke jeg har ikke jobbet med dem. Det jeg vet erat d
hadde hgy kvalitet og respekihformant E). West Fish oppnadde a fa kunderé giille

hgye forventninger til sine produkter, og en godlitetsoppfatning. Informantene
differensierte mellom merket og produktene og pkbdiliandre bedrifter, selv om det er seks
ar siden produktene var i omlgp. Forventningengrtitiuktet er hva konsumenter tar
utgangspunkt i nar de velger a kjgpe et merke. Meppna en klar kvalitetsoppfatning er
nesten umulig hvis kvalitetspastanden ikke har rsadastans (Aaker, 1996:19). Enigheten om
god kvalitet er tydelig hos informantene og WeshHiar blitt husket for de rette arsakene, og
har klart & levere et kvalitetsprodukt. Ingen deimantene kom med noe negativt om selve
kvaliteten pa produktene til West Fish. Informaetéeskrev ogsa selskapet som lett & handle
med og at ogsa sma produsenter kunne kjgpe fradenvar mulighet for a kjgpe noen

paller i stedet for store containere. En slik pimkssset sma produsenter og representerte en
praksis som var verdt & betale litt mer for. WashRorsynte et marked som ikke var

prioritert av andre eksportgrer. Denne posisjorerpbsitivt for West Fish og skapte god

omtale fra de sma produsentene og tilgang til eketh

5.2 West Fish inn i det spanske marked

West Fish gikk i gang i 2000 med & kartlegge magked Galicia ble valgt som testmarkedet
pa grunn av det er et av Spanias viktigste sjgnéedaGalicia er ogsa definert som en
utkantregion i EU, og det gir betydelige tilskudetvnvestering i naeringsvirksomhet. EU er
aktiv med a bygge opp utkantregioner og de gikuidkl til bedrifter som skaper
arbeidsplasser (ec.europa.eu). West Fish gjennterffgre studieturer, intervjuer, tester ved
utsalgssteder og statusmgter med tett oppfal@pgniameklerersom er min

nakkelinformant og som deltok i prosjektet i Spahigvder at en detaljert plan |a bak

43



merkevarebyggingeriDet er en ting jeg har fatt respekt for, det erdnvang tid det tar a

lage et godt prosjekt, og bygge det opp, og argwenerior hva du skal'{Spaniamekleren).
Det a lage en god "case”, en "story” er noe somdawest Fishs merkevarebygging.
Menneskene bak planen skulle fortelle en histamenorsk saltfisk som overgikk all annen
saltfisk i kvalitet. Aaker (1996) papeker hvor viktlet er & ha en "historie” a knytte til
merket for & bygge en god kvalitetsoppfatning, lalojlitet, bevissthet og gode
assosiasjoner. Ved a gi et merke en "historie”detl veere lettere a plassere og huske
produkteneGjennom & vise hva norsk tradisjonell saltfisk gligg hadde a tilby, kunne West
Fish bygge videre pa norsk fiskerihistorie, og men av &r med eksport til Spania. A jobbe
mye med a reklamere og fa positiv omtale og engesjé¢ ga omsider West Fish positiv
omtale og produktene ble oppfattet & vaere av gatitkt, Denne positive
kvalitetsoppfatningen ble til slutt en etablertslagt om merket. Merkeutfordrere, og
individene bak merkeutfordrerne, ville ikke lykkgisnnom a vaere engasjert, men ved a veere
overengasjertVed & overengasijere seg kan de oppna suksessligie & overvinne treghet
og motstand som uunngéelig vil mgte dem interrekasgernt (Morgan, 2009:176). West Fish
hadde en detaljert plan ledet av engasjerte inelivide tok for seg mange sider ved det

spanske marked og var aktivt opptatt av & byggiegmeser og nettverk.

West Fish presenterte i fgrste omgang hel salsiisk ble kuttet og emballert. Noen av
produktene ble utvannet av kundene lokalt i SpdPgasonene bak prosjektet hadde ogsa
planer a utvide produktspekteret. Innenfor butikkreeet satset West Fish pa det mer
tradisjonelle markedet og konsentrerte seg om tesldgye butikker/markeder og mindre
lokale kjeder. HoReCa markedet (Hotell, Restaui@atering) var ogsa et satsingsomrade.
Restaurantmarkedet var preget av lokale og uavberaiitarer, der det ble krevd hgy
servicegrad. West Fish satset tungt i et markedsdeader man er avhengig av a ha et
kvalitetsprodukt som kunne bli gransket ngye awidér som er opptatt av kvalitet. West
Fish fikk god omtale av HoReCa markedet, et madaed forlanger et hgyere kvalitetsniva
enn dagligvarebutikker. God omtale fra HoReCa nagk&an forklare hvorfor West Fish
mates av en god kvalitetsoppfatning blant kundére fir etter. Noen merker kan fa mer
oppmerksomhet gjennom anbefalinger, og denne raiddaan fare til hgyere troverdighet.
Slik kan et merkenavn fa en privilegert stillinmarkedet nar mange nok kunder etterspar

merket, og ikke kjgper fra en konkurrent selv oiisgar er noe lavere (Kotler, 1992:412).
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Morgan (2009) presiserer betydningen av a diffdéezaseg fra andre etablerte merker hvis
en skal konkurrere mot store etablerte merker. \Wisis hovedkonkurrenter var de etablerte
merkendslandiafra Island, odJnitedfra Feergyene. West Fish kunne ikke umiddelbart
konkurrere med de samme produktene som alleredete@d markedet, men de kunne pa
sikt konkurrere gjennom hgy kvalitet og bra distsjpn. Gjennom a differensiere seg selv
hapet en & kunne opparbeide preferanser hos konsemee Ved a bruke navn som "Bacalao
Express” pa lastebilene som kjarte ut varene tildeu, klarte de a differensiere seg ved & vise

seg tydelig som utenforstaende.

"...Bacalao Express det hgres engelsk ut, men datici@ var Bacalao
Express eksotisk og definitiv assosiert med utiegeii, snakk om &
differensiere seg fra maten spanjolene tenktegpketnytt. Ja, norsk, det er vi
som fisker fisken, og vi som leverer fisken til d&ggjorde veldig mye rett”

(Spaniamekleren).

Emballasje er viktig ved merkevarebygging av pradtken god praktisk pakning som virker
lokkende og synlig i butikken vil veere appelleretilkonsumenten (Kotler, 1992:419). West
Fish var opptatt av alle egenskaper ved merkelogaen til emballasje var ngye utformet.
Logoen skulle skille seg ut, veere lett & kjiennerigpg enkel a forstd. De koordinerte ogsa
fargebruken med Eksportutvalget For Fisk (EFF)si@ Norges logo (Fig. 2.2). Merket
skulle bli knyttet til Norge, og de kunne vise historien” til merket. Det skulle veere en klar
West Fish logo med norsk opprinnelse. De testktgden i markedet og fikk svaert positiv
respons. De planla framtiden ved & tenke pa mulgiesfor videreutvikling av basislogo, a

bruke nye versjoner med en stagrre produktbreddge &-1).

U R A5
O

= \WWest Fish =

e West Fish s |

NORSK SJOMAT

Figur 5.1 Videreutviklet West Fish logo til nye prdktutvalg (Spaniamekleren 2009)
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Denne strategien er en flermerke-strategi deritbexiselger de samme produktene under to
eller flere forskjellige merkenavn. De far da mgildplass i butikkene, og detaljistene blir
mer avhengige av bedriftens merker. Og det blistdare sjanse for at nye forbrukere velger a
prove merket. Ved & tenke pa muligheter for & edeiikle logoen, gjorde de det lettere for
nye produkter a bli integrert i det etablerte pikidtvalget. Den store faren ved a lansere flere
merker som konkurrerer med hverandre, er mulighteteat det ikke frister nye konsumenter
til & kjgpe produktene. De konsumentene som akekgaber merket, vil fa flere produkter og
velge mellom. Alle produktene til sammen vil ikkepma noe hgyere markedsandel enn hva
det hadde med et produktmerke. En slik situasjorikile szerlig lannsom for merke. | sa fall
har man spredd ressursene for mye. Det ideellelerdaiftens merker tar salg fra
konkurrerende merker, ikke fra sine egne merketl@£01992:416-417). Siden
produktgruppene til West Fisrestaurant, hverdag og gourmétke overlapper hverandre i
kundegruppen, vil de rekke ut til flere kunder,ikige konkurrere med seg selv.

West Fish-merket ble synlig plassert i butikkerfisgehandlere, som solgte produktene. Det

skulle veere klart for kunden at de kjgpte West pisidukter.

Figur 5.2 Fiskehandel med West Fish logo (Spanidenek 2009).
Hvordan konsumenter velger produkter er veldiguittlielt, men Aaker (1996) mener det

sjelden er rasjonelle og objektive valg som stgmn. Ved & ha en logo som er formet for &

veere lett & kjenne igjen, kan en oppna prefergosenerket hos en konsument. Det skjer nar
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konsumenten legger merke til logoen gjentatte gangdunden far en anbefaling fra
selgeren, vil en kanskje foretrekke a velge detipkeet.

A selge saltfiskprodukter med sitt eget merke péles vanlig innenfor den norske
saltfiskeksporten. Norsk saltfiskeksport tar htdstseg salg av saltfisken til produsenter i
forskjellige land, og da tar de over og pakkerdisk sitt eget merke. West Fish kom med et
merke som skulle vise opprinnelsen, og slik kanbkgge opp kunders preferanser for dette
merket. Det var nyskapende og flere av mine spamé&emanter mente West Fish var

innovative i sin merkevarebygging.

"De forbedret torskemarkedet her. De hadde god&t&tsprodukter med
spesifikasjoner. Innovasjonen la i & prave og Egeytt merke med mer

hverdagslige produkter og med en butikk her” (infant B).

"Jeg fant dem sveert innovative. Bacalaoen fra Westt var den eneste norske
torsk vart selskap skaffet, noe som hadde veerkaligrarene far West Fish

kom...” (informant G).

Jeg spurte de spanske produsentene om det erreordke saltfiskprodusenter som er
innovative i sin produksjon. Ingen av de syv spar@iodusentene jeg intervjuet kjente til
noen norske bedrifter siden West Fish-tiden sormeete var innovative. Ogsa
representanten fra Eksportutvalget for fisk, angyéor Seafood Norway (EFF) kontoret i
Madrid, beskriver norske produsenter som lite maskettet. Han mener at mange
produsenter fortsatt mater et saltfiskmarked sogivatig satser pa hele saltfisk slik man har
gjort i arhundre. Konsummgnsteret for saltfisk aBip var lenge ensartet. Produsentene
hadde ikke hatt behov for & endre produksjonefikdaiansett solgt fisken. Representanten
foler derfor at de norske produsentene ikke eniatiee nok, og at de ikke har
markedskunnskap nok til & forholde seg til andrekeder enn Portugal, Brasil og Den
Dominikanske Republikk. | Spania konsumeres likewel saltfisk i dag enn for bare noen fa
ar siden, kurven for saltfiskkonsum stiger tilstende, i falge Lindkvist et al. (2008).
Saltfiskkonsumentene i Spania har endret preferapsdet er hgyere konsum av frossen
lettsaltet filet, ferdig utvannet saltfisk, porsgpakket saltfisk og ferdig laget saltfisk
(Lindkvist et al., 2008). Saltfiskkonsumet har aledret karakter, og det er en kontinuerlig
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utvikling i markedet. Derfor mener Eksportutval@gtania det er viktig & ha
markedskunnskap, og bli kient med markedet gjenamaere til stede i markedet.

West Fish var markedsorientert, og de sa pa fragntinvikling for merket og produktet. De
detaljstyrte flere nivaer av markedet og tenktdgr& mulige utfall. Alternative planer ble
lagd, hvis situasjoner utviklet seg i nye retning¥est Fish viste med dette en konstant
bevissthet overfor markedet. Sparsmalet blir dafovaest Fish, som var vellykket med sin

merkevarebygging, matte avslutte videre satsinupng.

5.3 Hva gikk galt?

Ngkkelinformanten fra det tidligere West Fish gadl arsaker, listet nedenfor, for at de ikke

overlevde i Spania:

Eierne endret strategi. De valgte & konsensegeom fersk fisk og ikke saltet
De kunne ikke forsyne markedet med nok saltfisk

Selskapet fikk ny ledelse

Strukturelle endringer i flaten / fiske manster

Det var ikke nok kvalitetsfisk

Pa grunn av det norske regelverket kunne debkkke fosfat i
saltfiskproduksjonen

ouhwnE

Informantene i Spania ble spurt om hvilke arsalemeénte la bak West Fishs avgjarelse om

a trekke seg ut av Galicia. | tabell 5.1 er infomemes synspunkter.

1. Eierne 2. lkke 3. Ny 4, 5. Ikke nok |6. Pga.
endret forsyne ledelse | Strukturelle | kvalitetsfisk | regelverket
strategi, fersk| markedet endringer i og ikke
fisk med flaten kunne bruke
saltfisk fosfat

Viktigst

arsak |G A D E B,C F

Nest

viktigst |A,B, D, E, F G

arsak

Tredje

viktigst F D A G

arsak

Tabell 5.1 Informantene (A-G) rangerer arsakend/ist Fish tilbaketrekking
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Tabellen viser at viktigst arsak for firma G tilsleapets problemer var "eieren endret
strategi”. Nest viktigst arsak for firma G var "nupah pa kvalitetsfisk”. Tredje viktigst arsak

for firma G var "norske regler, som forhindrer s@lset a bruke fosfater i saltlake”. Slik kan
tabellen ogsa leses for de gvrige informantene. @alarsak 2 blir nevnt av noen av
informanten, som den viktigste arsak for West Righjarelse om & trekke seg ut av Galicia,
blir arsak 1 nevnt av de fleste informantene sost wviktigst arsakDet er stgrst statte til

arsak 1 og 2, at eierne endret strategi og de kbmreste som om fersk fisk og ikke saltet, og
at de ikke kunne forsyne markedet med fisk. Vidbs&uteres det om disse arsakene forteller
hele sannheten, eller om informantene tror det kgedveere andre grunner til at West Fish
ga seg. Tre av informantene lanserer en teori somgir en spansk person som de mener var
ansvarlig for at West Fish trakk seg ut av Galid\\, den spanske ansvarlige var feil
person. Vi jobbet med West Fish i ett eller to @riformant B).

"Den ansvarlige som var her var ikke den reti@iformant E). Ingen kan forklare hva NN
gjorde feil med West Fish, men de som nevner haikker pa at han er noe av grunnen til at

West Fish trakk seg ut av Galicia.

Det er ikke far senere at jeg far mer informasjonMN gjennom informasjon fra
SpaniameklererKontakten til NN kom av situasjonen West Fish Mda de startet prosjektet
i Galicia.
Utgangspunktet for West Fish var ett tett og asantarbeid med kjgperne om & bygge en
merkevare i markedet, hvor merkevareprodusentet@ehfalllt innsyn. Salgs og
distribusjonskonseptet var ett avgjgrende elenognble bygget omkring lokale, uavhengige
distributarer som fikk ansvar for sitt lokale matk®et viste seg at lojaliteten hos dem var
noe varierende. Lokale produsenter i Spania kae kagittet med uformelle band til andre
forretninger, det kan vaere gjennom vennskap elisilfemedlemmer. Det & bryte med
tidligere forretningsforbindelser for & jobbe mega wil vaere vanskelig, selv om aktarene er
fristet til & samarbeide. Forretningsnettverketdeufor et annet alternativ, og med & bygge
opp en stagrre salgs- og distribusjonssentral d&uttet, vannet ut og distribuerte produktene
over regionen. Disse lokale aktgrene ble invitestiraom femti prosent investorer sammen
med lokale partnere der en av dem var NN. Det gat\Wish fordeler som:

- Fullt innsyn i alle skonomiske data

- Fullt innsyn i alle markedsmessige forhold
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- Sikre dem kontroll i et stort marked i Galicians ville gi dem en god sikkerhet ved
videre ekspansjon

- Mulighet for nytt produksjonssamspill fra Finnrkai den lokale kunde

- Full kontroll med merkevaren og at markedsfanpéggaget kommer i Spania

- God gkonomi

- Produktutvikling - test laboratorium

- Base for satsing mot de store kjedene

Ulempene og utfordringene ved disse malene kremdaakedsforstaelse, gode
gkonomistyringssystemer og ressurser til & falgefapNorge. Til slutt var den starste
utfordringen at det ville skape et stort gkonontggk hvis alt gikk galt. Sa spgrsmalet rundt
NN sin eventuelle betydning i West Fish blir forklav SpaniameklererHan beskriver NN
som en liten aktgr som skulle jobbe med et stanskmn, West Fish. NN ga dem mye
informasjon om hvordan saltfisken skulle bli kutbetteknikker for a fa produktet til & se bra
ut. Gjennom denne informasjonen visste West Fisit mye utbytte de ville fa av x antall
saltfisk. Spaniamekleren forklarer at NN ogsa ga deye innsikt i hvordan man kunne drive
butikk i Galicia. Forretninger i Spania er ikke angsert som norske forretninger. Investorene

I West Fish ble betenkt av denne typen organisering

"For dem har jo i Spania en 30-40 % av svart sakg) moms, og det falt ikke i
god jord i Norge... Nei, vi kan ikke som norsk selskgare organisert svart
salg. Det var noen utfordringer med det. Galicigesst, desidert verste plassen

i Spania nar det gjelder sant” (ifalge Spaniamekigr

Hva som skjedde med NN mener Spaniamekleren koramen del ubetalte regninger

i senere tid. NN drev et firma i flere ar etterggfor to ar siden sa stakk han fra
virksomheten. At individet blir nevnt av de spangkedusentene tror Spaniamekleren
kommer av mye bitterhet da han forsvant, men atkétethar noe med West Fish

epoken a gjare.

Tre av produsentene i Spania nevner likevel NN s@dansvarlig for at det ikke gikk bra
med West Fish. Spaniamekleren derimot beskrivgreeson som ga West Fish hjelp. Det kan
se ut som NN i Galicia har fatt mye av skyldendbWest Fish stoppet satsingen. Det er

tydeligvis en bitterhet som ligger hos produsentama ikke kan fares tilbake til West Fish.
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Flere av feilgrepene til personen har skjedd &ttest Fish-perioden, men det ser det ut som
produsentene kobler NN til West Fish uansett.

Men ogsa strategien til West Fish, og til andreskeprodusenter, var en av arsakene til at

nordmennene ikke lyktes i Spania.

"En kritisk faktor til at West Fish avsluttet satgen, var forsgket med a
markedsfare den ferske torsken. Det var ogsa einglan saltfisk som kom fra
andre land som Feergyene og Island. Dessuten eadientnorske
fiskekvaliteten fra fabrikk til fabrikk. Det var sg§ gjentagende leveringer med

mindre vekt enn bestilt” (informant G).

Disse forklaringene stemmer med Edésportutvalget Spaniamener var arsaken til at West
Fish ikke overlevde. Representanten for Eksportgéta Spania sier han selv kommer fra
fiskeriindustrien og har erfaring med & sitte idls@n ved en filetfabrikk. Han mener
kvaliteten pa rastoffet som kom inn var et stodigem. Det spanske markedet krever en
spesifikk type kvalitet pa saltfisken. Hvis denvaliteten i en periode er hgyere enn det en
vanligvis tilbyr, eller den bestilte kvalitetenaié bare utgjer ti til tyve prosent av det totale
volum, vil det oppsta et problem. En vil fa et desh med a fa nok volum til & gjgre det
kostnadseffektivt & produsere til et marked sorm@&pdvis det da er et annet marked som
nesten betaler like mye. Hvis en kan velge et nthdex du kan levere hundre prosent av
produktet uansett kvalitetsvariasjon i stedet yuetprosent av produktene, sa gjgr en heller
det. Eksportutvalget Spania nevner ogsa at paidamtest Fish drev, var det veldig fokus pa
fersk produksjon i Norge som filet og "loins” (restykker med torsk uten skinn og fri for
bein). Slike produkter gikk inn i det europeiskerkealet. Mye av fisken ble styrt inn i
ferskfiskproduksjon, og flere gikk over til denrypén produksjon. Strategien til enkelte
selskaper var i starre grad a ga inn i ferskmartkiestedet for saltfiskmarkedet. Han papeker
at det kan veere en bevisst strategi med risikoglelinmarkedet, & ha deler i fersk- og deler i

saltmarkedet i stedet for bare a satse pa salt.

West Fish hadde fersk filet som hovedproduksjorkléoer SpaniameklererHan forklarer at
det spanske markedet helst vil ha saltfisk sonveniadre, til mellomstor stgrrelse, og dette
er stgrrelsene som ogsa blir brukt i filetproduksjo. Det blir et starre problem nar man

kommer utenfor hovedsesongen (februar til aprd)det blir lite smafisk til hgsten. Prisene
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stiger pa fersk fisk og filet blir mer lannsomt.t2e om hgsten hovedsesongen for saltfisk
begynner i Spania. | tillegg konsentrerte West Bisth ogsa om & levere til USA. Ledelsen i
West Fish gikk videre med a si til de som jobbetirBpania at de matte bygge et
saltfiskmarked basert pa store fisk. West Fishevefiletprodusent og smafisken vil alltid
veere bedre utnyttet i filetanleggetigor hvis du stenger filetanleggene sa star 110 man
der” (Spaniamekleren). Filetproduksjonen var derfotigit for West Fish, vedtakene om a

redusere Spania-satsingen med saltfisk var stektégi ledelsen.

Men som nevnt kjgrte West Fish en test i Spanibagynte med implementeringsfasen, og
da matte de veere sikker pa sin markedsfaring. Betsad sin gode "historie”, og god fisk og
fant samarbeidspartnere rundt i Spania. De regdeterut hvor mye fisk det ble og ledelsen
sa de ikke kunne garantere dette kvantumet. Deeslgdilen kom etter at initiativtakerne
hadde jobbet med markedet i Spania og garantedupemtene de kunne levere produktene de
ansket. Hvis de ikke hadde gitt den garantien, @afidaldri fatt dem som kunder. De innsa
faren ved at det kunne vaere veldig skadelig hvitiliet. De prosjektansvarlige ville ga
videre med prosjektet, og mente dette kunne vadiykket. "Sa det var pa en mate siste
sjekken, det var okay vi kan gjgre det kom vséilsa vi JA vi vil gjgre det. Men NEI sa dem
plutselig... kjedelig da, jobbet sa mye men, mensidet” (Spaniamekleren). En spansk
produsent tar dette opp og mener det er viktiggesfor tilfarsel av produkter gjiennom aret,
ellers vil kunder kjgpe fra andre selskapEormalet for et selskap med suksess ma vaere &

forsikre kunder at de ikke trenger a se seg ruttér @endre alternativer”(informant G).

At West Fish eierne endret strategi, og ville kanissre seg om fersk fisk og ikke saltet,
henger sammen med at de ikke fikk nok fisk a foesyrarkedet med. Mindre fisk a velge
mellom vil videre pavirke kvaliteten pa de ferdig®duktene. Ogsa de strukturelle endringer
i flaten / fiskemgnster ga mindre linefisk. | Nofggdde man ogsa mer fiske i sesongene i
februar til april, mens det spanske markedet v&lgfisken i september. |1 2005 gikk West
Fish over til bli en del av Aker Seafood, og fikk lrdelse og enda starre satsing pa
filetproduksjon. Alle disse arsakene henger samien.siste arsaken er altsa regelverket for
bruk av fosfat. Denne arsaken er likevel ikke degj@rende arsaken til at West Fish matte
avslutte sin kampanje i Spania som de gjorde, ne¢nille nok med hgy sannsynlighet gitt
problemer i framtiden hvis de skulle begynne & kordre sterkere med islandsk og faeraysk
fisk.
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Aker Seafood mener de selger saltfisk av sammaeat&vabm West Fish (Pleym, 2009).
Spaniameklerenviser dette og bemerker at pa grunn av det hafohdart tidligere om

fokuset pa filet, er det umulig at de kan leveraise kvalitet hele tiden. Han forklarer at
Aker Seafood kan levere bra kvalitet, men inteneskes er ikke i det omradet. Men han tror
ogsa at West Fish-merket hadde en styrke som Akerhiar. Et nytt merke gjgr kundene
skeptiske. Aker Seafood tok bort alt av West Fighrkat og alt skulle i Aker Seafood
emballasje. Spaniamekleren fikk heller ikke kjgpe merket West Fish. Han tror fortsatt at
de som putter god fisk i et West Fish merke kan lykk&aniameklerenMerket ligger
fortsatt i hukommelsen, folk glemmer ikke en gosttiiie. Spaniameklerens forklaring
stemmer overens med reaksjonene i Spania, dguraliieisentene, jeg intervjuet, fortsatt var

positive til merket.

Jeg var tidligere inne pa engasjementet som knea@snerkevarebygging, og ved a
"overengasjere” seg kan en oppna suksess. Ogkatreavervinne enhver identifiserbar
treghet og motstand en uunngaelig vil mgte integnéksternt (Morgan, 2009:176). | West
Fish eksempelet har det veert mye engasjement Keltenog de trodde pa suksess. De klarte
a overkomme ekstern motstand og la til rette fog@ah integrering i det spanske markedet.
Engasjementet ser derimot ikke ut til & ha overketimegheten og motstanden internt i egen

organisasjon.

Sparsmalet er berart om hvorfor ikke Aker Seafd@hl gidere med merkevarebyggingen til
West Fish, nar alt pekte pa at det var en vellyklaetpanje i Spania. Sjansen for at arbeidet
ville gitt uttelling senere for selskapet, virkemsisynlig. Spaniamekleren gar inn pa at det
beste eksempelet pa at det ville fungert, er aode har gjort det pa samme mate i Spania, og
som har holdt seg tro mot strategien sin, hard&ttil. Han viser til Feergyvaeringene som
uansett hvilke produkt de leverer, sa har de huidtet oppe, veert tro, levert og aldri sviktet.
Han mener at ved a legge en strategi, og felgedeaidri miste troen pa prosjektet, sa kan en
lykkes. Spaniamekleren mener de fleste mister tedm ett ar. Han tror ikke at Aker

Seafood angrer pa at de avsluttet merkevarebyggiag&Vest Fish produktene siden

interessen deres la i fersk filet.

5.4 Hva kunne eventuelt blitt gjort annerledes ?

Selv om merkevarebyggingen til West Fish i staetfeser ut til & ha veert vellykket, sa var
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likevel ikke alt som det burde veere i falge infonteme i Spania. En informant mener at selv
om West Fish Bacalao var et kvalitetsmerke meadt gmdgmme, sa var det bare kjent

blant produsenter og ikke blant slutt-konsumentene.

"Navnet var ukjent for sluttkonsumenten, butikkemgedistribusjonsselskapene.
Selskapene som brukte West Fish- produktene @reiggrosessering,
introduserte sitt eget merke pa de nye vareneldéaseserte, og West Fish ble
selvfglgelig ikke nevnt. Derfor er det umulig & bggen merkeidentitet hvis det

skal veere ukjent i det meste av distribusjonskariglaformant G).

En annen informant tar ogsa opp at de kjgpte Wiehktgrodukter, pakket dem om, og solgte
dem under eget navn. Spaniamekleren kommentedettathar kommet frem i ettertid og
hvis en skulle ha gjort en tilsvarende prosjekt mmesatkevarebygging ville hele fisken veert
merket med tagg. Den feergyske fisken far en tagtjfimaanavn, og informasjon for & kunne
spore fisken blir festet til fisken. For & kunneybg opp preferanser for et merke hos
konsumenten er en avhengig av & fa se alternaivi&an velge mellom. | noen butikker fikk

West Fish stands og skilt for & vise at butikkelgteoprodukter fra West Fish.

Figur 5.3 Reklamering av West Fish hos butikkerafBamekleren 2009)
Et problem for West Fish var de produsentene sa@ptkjnoen fa paller med fisk. Noen av

kundene til West Fish var de produsentene som Wisktpragvde & konkurrere mot. Da disse
produsentene kjgpte produktet til West Fish og etgokoduktene om med sitt eget merke,
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ville ikke konsumenten fa vite at produktet oppehg var et West Fish produkt. Denne
situasjonen kunne blitt unngatt ved a merke seskef med en tagg som viser det var et

West Fish produkt selv om det ble pakket om.

West Fish matte finne ut hvor langt tilbake og hlamgt fram en kunne komme i verdikjeden
uten & miste kontroll. Ved a ta for seg alt fraiadpe ravaren pa land, til & lage et produkt

med eget merke, og selge det selv, vil en dekkeveidikjeden. A styre hele verdikjeden er
vanskelig siden det er uvanlig a selge direktsltiftkonsument. | det spanske markedet selger
en produktet til spanske produsenter og distrilautsom etterpa selger det videre til
butikkene. De tradisjonelle produsentene i Spapartna mot supermarkedene.
Spaniamekleren tror at de tradisjonelle produsentem mistet mye av markedet siden de er
ett selskap som ligger i midten og som videresdijkonsumentene. De klarer ikke a
konkurrere med supermarkedene, der fisken er b &ilde tradisjonelle produsentene ikke
kan fglge dem.

"Produsenter, eksportgrer, importarer, distributate smaledd. Det er ikke
mulig & tjene sa mye pa fisk som far og alle melésidene gjor det enda
vanskeligere. Men det er sann de vil ha det i $3panen ser man pa samfunnet
sa har en ikke rad til & holde pa sant. Og sa vismgermarkedene”

(Spaniamekleren).

Da West Fish begynte sin kampanje i Spania haddeeddradisjonelle utsalgsstedene et
starre marked. Na er supermarkedene utbredt i $gam i resten av Europa.
Supermarkedene har tatt over mye av matsalget médligere pris enn de tradisjonelle
produsentene klarer & konkurrere med. Spaniamekiegmer med at West Fish hadde
konsentrert seg mest om supermarkedene hvis de fpaddusert merkeprodukter i Spania i
dag.

5.5 Oppsummering

Merkevarebyggingen til West Fish var vellykket f&d mater, og det blir bekreftet av det
positive bildet produsentene i Galicia gir av prktgme. Det er enkelte omrader som kunne
blitt utfart mer vellykket, ved & merke hele fiskem hvor den kommer fra, og hvem den er

blitt produsert av. Enkelte steder kom ikke mehdt frem til konsumenten og de er den
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viktigste i verdikjeden for en merkeprodusent. Utegrke til stede vil det bety at
konsumenten ikke far velge produktet pa en bewisge.

Men selv om dette er et prosjekt som viser til lemgasjement og en detaljert
markedsfaringsplan, virket ikke engasjementet hgitblant beslutningstakerne i ledelsen.
Denne uviljen pavirket prosjektet pa flere niva fangst av rastoffet, villigheten til & bruke
kvalitetsfisk pa saltfiskprodukter, garantere fisl,satsing pa merkevaren West Fish som
produkt videre. Ogsa nar det kommer ny ledelsaliifien, fortsetter motstanden mot & satse
pa prosjektet, og det godt opparbeidede merket Wisktblir tatt bort for godt, og erstattet
med et ukjent merke. Denne motvilien mot & satse@dkeprodukter er ikke uvanlig

innenfor bransjen, og i neste kapittel skal jegee pa arsaker til slike forhold.
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6. Konvensjonenes pavirkning av verdikjeden, vil meevareteori kunne

skape et bedre marked for norsk saltfisk

Mens fisk tidligere ble saltet for & gjgre den lenholdbar, kan denne praksisen i dag veere
mer en tradisjonell enn en praktisk begrunnelgaglhar den vanlige konsument mulighet til
a fryse eller kjgle matvarer for & konservere dekevel blir saltfisk fortsatt konsumert. Men
det er endringer i konsummansteret, og saltfiskyktet som er ferdig utvannet, klar til &
koke, eller helt ferdig produserte middager bladsty mer populaere (Lindkvist et al.,
2008:110). Hvordan den mer tradisjonelle norskislkaén passer i det moderne markedet,
vil bli diskutert her.

| denne delen av oppgaven vil jeg gjgre rede fardan konvensjoner pavirker verdikjeden
for saltfisk. Jeg vil ogsa diskutere om konvensjmnskaper problemer for
markedsutviklingen og om merkevarebygging somegidbr norske saltfiskprodusenter kan
veere en mulig markedstilneerming for & promotereraeake saltfisken. Denne hypotesen er

blitt tatt opp med mine spanske og norske informant

Konvensjonenes pavirker hvert ledd i saltfiskkjedangst, ravare, prosessering, eksport og
marked. Om denne pavirkningen skaper problemesdlet av norske saltfiskprodukter til
Spania, er et spgrsmal. Videre vil jeg se om nops&dusenters manglende kunnskap om
andre kulturers markedskonvensjoner skaper enikgrdg gjer at "feil type”
saltfiskprodukter blir sendt til det spanske magke®et er ikke samsvar mellom
konvensjonene i Spania og Norge, og en ma muligedee de norske konvensjonene for a

overleve i det spanske markedet (Lode, 2008).

Lindkvist og Hauges (2000) rapport om mangel papktinnovasjoner i norsk

saltfiskindustri i 1990-arene, viser at denne iragjenstypen har veert liten. Rapporten viser
ogsa at den norske saltfiskindustrien har litentkadinover markedet, og at konkurrentene kan
ta salget fra de norske produsentene. Det komns# fogm av rapporten at mindre bedrifter
ikke har mulighet til & organisere produksjonersafget slik som de stagrre konsernene, som
har engasjement i flere deler av verdikjeden. @like mindre bedriftene ha vanskeligheter
med a fa tilgang til viktig informasjon om matkuliuSpania, og detaljer om

markedspreferanser.
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Innovasjoner i produksjonsprosessene vil mest gatigskke kunne bidra til & gke salget om
de norske produsentene likevel ikke har oppnaddedskontakt (Lindkvist og Hauge,
2000). Ved a rette oppmerksomheten pa innovasjanarkedsfaring og merkevarebygging,
vil det kunne veere mulig & oppna kunnskap om dasdaie markedet, a utvikle produksjonen

etter hvor en vil selge.

6.1 Konvensjonenes pavirkning pa fangsten og prodigionen av saltfisk

Norske konvensjoner kan pavirke fangsten og prgdoks av saltfisk. Konvensjonene kan
skape en produksjon som far fram et saltfiskprodokt ikke blir godtatt av det spanske

markedet. Noen av de spanske produsentene kritidenenorske fangstmetoden.

"Fiske med nett og tral er negativt da det gdelefigken. Med linefiske blir
fisken behandlet individuelt. Fangstmetoden melcetréner forurensende, og
den er ikke baerekraftig siden tralene fisker opgramrter enn de en er ute

etter” (informant B).

Samme spansk informant er brysk i sin beskrivelseoask saltfiskproduksjon og sier at
Norge kommer til & bli sammenlignet med Kina ommée Grunnlaget for sammenligningen
er fangstmetodene. Norske bater har gatt ovedtifar & f& mer ravarevolum opp av havet
raskest mulig. Island og Feergyene bruker mer Bkefider fisken blir fanget enkeltvis og
ikke klemt i nett, for & opprettholde kvaliteteriglge informant B. Ogsa de norske
nakkelinformantene er enige i at det er hgyeredgidivolum enn kvalitet i norsk
fiskeriindustri. Ogsa Lindkvist og Hauges rapp@@Q0) viser at det legges vekt pa kvantitet
foran kvalitet. Fiskeriindustrien vil muligens ikkerbedre kvaliteten da det kanskje kan
medfgre stgrre arbeidsinnsats og kostnader peugeodenhet saltfisk, noe som vil veere

mindre lgnnsomt fordi markedet ikke vil betale sferaom ngdvendig.

Hvilken norsk fangstmetode som brukes, vil pavirkstoffet videre i prosesseringen, og tral
og garnfisket kan fare til en konflikt med de spgankonvensjonene som favoriserer hvitt
fiskekjott. Tralfisket skader fiskekjgttet, og blacedninger vil bli enda mer synlig ved videre
behandling, og til slutt resultere i blodmelt (le#ker i fiskekjattet) og mark saltfisk.
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Nar en skal produsere saltfiskfilet blir det stilav til rastoffet og en ekskluderer stort sett
garnfiske, fordi fiskekjattet skades nar fiskensges sammen i garnet. Det Spaniamekleren
faler vil bli kontroversielt, er at en da neermdsatiduderer fiskere i nord i Norge som nesten
bare har garnfiske. Norges Rafiskelag og Fiske&yihavbruksneeringens landsforening (FHL)
er kjent med fiskeskadene, og de informerer omeskadm produktet kan fa av feil
behandling. | et informasjonshefte de har gitin@ibimerer de om dettevivw.rafisklaget.nd.

"Hva ville du ha valgt? Valget er faktisk ditt — dom jobber pa havet med a
bringe fisken til lands, du som tar imot og sonteéstoffet, som tilvirker, og
som vurderer det ferdige produktet. Produktetditiri bedre enn det rastoffet
det er produsert av. Det skal vi vise med detteeliefivww.rafiskelaget.np

HVIS DU KUNNE VELGE:

Hva ville du ha valgt? Valget er faktisk ditt — du som jobber p& havet med & bringe

fisken til lands, du som tar imot og sorterer réstoffet, som tilvirker, og som vurderer
det ferdige produkt. Produktet blir aldri bedre enn det rastoffet det er produsert av.
Det skal vi vise med detie hefiet.

Figur 6.1 Forside pa informasjonshefte til Norgeédiskelag og fiskeri- og

havbruksnaeringens landsforening.

Forsiden til heftet viser ett hvitt fiskestykke stvar blitt behandlet bra fra fangst til
produksjon, og slik fatt hay kvalitet. Nedenfordet et bilde av et fiskestykke som er blitt
feilbehandlet fra fangst til produkt, og slik biittarkt med blodmelt. Heftet gar nagye inn pa
skader fisken far gjiennom bruk av redskaper, feilitapping og sjgdad fisk. Heftet viser
detaljerte bilder av saltfisk som er blitt behamndiea gjennom verdikjeden. Disse blir satt

opp mot bilder av darlig behandlet saltfisk somtyeelige merker og markere farge. FHL
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prgver her & endre de norske fangstkonvensjonkket produktet vil komme overens med
de spanske markedskonvensjonene.

6.1.1 Fosfat

Et annet moment ved prosessering av saltfisk de éwvifosfat i bransjen. Fosfat far frem den
hvite fargen og blir brukt av Island og Feergyenenmet er ulovlig i Norge. Den hvite
fargen pa saltfisken er viktig i Spania og hartldit etablert norm for god kvalitet. Men de
spanske produsentene er ogsa klar over at hvitakkematisk betyr kvalitet. | tillegg er det
fa av produktene som har spesifikasjoner for heapktet inneholder.

| falge norsk lov er det ikke lov a bruke fosfatrskonserveringsmiddel i saltfiskproduksjon. |
Norges lover finner eKvalitetsforskrift for fisk og fiskevareikapittel 12,Seerlige vilkar for
saltfisk, saltfilet og klippfiskstar det i § 12-1.Ved produksjon av salltfisk, saltfilet og klippfisk
er det ikke tillatt & nytte andre konserveringsmictnn sorbinsyre og dens saftevidere, i
kapittel 16 i den norske kvalitetsforskriften peesies kravene til salt B&erlige vilkar for

salting 8 16-2.Krav til salt"
2. Salt skal i tillegg tilfredsstille falgende krav

A. saltet skal ha et rent utseende og skal ikkehoide tydelige, fargede
partikler eller fremmede krystaller. Det skal vagit for avvikende lukt og
ha en tydelig ren saltsmak,

B. det skal ha et innhold av klorider, beregnet satmiumklorid pa minst 97,0
vektprosent beregnet pa tarr basis,

C. saltets totale vanninnhold skal ikke overstigevektprosent,

D. jerninnholdet i saltet skal ikke overstige 10/kggog kopperinnholdet skal
ikke overstige 0,1 mg/kg,

F. saltet skal ikke veere tilsatt noe stoff utedetter spesielt tillatt i forbindelse

med salting av fisk (lovdata.no).

Loven er en legal eller offentlig konvensjon (cigienvention) som saltfiskprodusenter i Norge
ma falge. Hvis de ikke falger denne formelle korsjenen vil de kunne bli straffet med bgter

eller fengsel, men vil ogsa kunne sta i fare féi & mindre godt omdgmme i bransjen. Selv
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om det ikke er lov a bruke fosfat som konserverinigslel, er det diskusjon om en har
mulighet til & bruke fosfat i selve produksjonsgssen for noen typer av saltfisk. | en sak i
2008 tarFiskeribladet Fiskarempp fosfatbruk. Mattilsynet har undersgkt fosfakbir
klippfisknaeringen. Mattilsynet presiserer at delpera tilsette fosfat i frosne fiskefileter. De
forklarer at dette er for at fosfat erstatter teguinbindingsevne i fisk som har veert frosset.
Mattilsynet presiserer videre at det ikke er Id\atiilsette fosfat i klippfisk. Hvis bruken av
fosfat medfarer en vektgkning for klippfisken vétdli a betrakte som et tilsetningsstoff, som
er ulovlig. De gar videre med a forklare at detVart forvirring nar det gjelder hva som er
lovlig pa& dette omradet. Klippfiskneeringen menedeitikke har skjedd noe ulovlig, for det
viser seg at fosfat kan brukes som prosesshjelghidr utbladningen av rastoffet.

Klippfisknaeringen kan dokumentere denne brukeroafat (vww.fiskeribladetfiskaren.no

Det ser ut til at det er uklarheter om hvordando&hn benyttes av industrien. En kan fa
inntrykk av at det er lite kommunikasjon mellom magen og mattilsynet, og de er begge
enige om at det ikke er nok klarhet i regelverket.

| Kapittel 24. omAvsluttende bestemmelser i kvalitetsforskriftendi$& og fiskevarefinnes

det dispensasjon i forskrifteB.24-2.Dispensasjon Mattilsynet kan i seerlige tilfeller
dispensere fra bestemmelsene i denne forskriftemshtt at det ikke vil stride mot Norges
internasjonale forpliktelser, herunder EZS-avtdl@ovdata.no). Denne dispensasjonen kan gi

et inntrykk av at E@S-reglene vil kunne ha fortsrett over den norske kvalitetsforskriften.

Det kan stilles spgrsmal ved Norges saeregen lovggenfosfatbruk ulovlig. Fosfatbruk

strider ikke i mot internasjonale forpliktelserezlE@S-avtalen. Island og Feergyene har ikke
denne offentlige konvensjonen i sine lovverk. | dpdinnes ikke noe forbud (Lode, 2009).
Denne loven gjar at Norge ikke vil kunne konkurrengler de samme markedskonvensjonene
som Island og Feergyene. Norske myndigheter vil ékdre denne loven, til tross for at den
gir inntrykk av bare a straffe var egen industrildge konkurrentenes. Det gjar det ikke lettere
at Island og Faergyene har bidratt til & endre dasie markedskonvensjonene til & foretrekke
hvit saltfisk. Det hvite kjgttet kommer lettererfreved fosfatbruk. For norske
saltfiskprodusenter vil det veere mer ressurskrewé@nprodusere like hvit saltfisk som Island
og Feergyene. Likevel er dette den nye strategiemalingsplanen 2010-2013, til Fiskeri- og

havbruksnaeringens landsforening (FHL).
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Markedet omgir seg selv med regler og konvensjeaer styrer markedsfgringen av
produktene (Morgan, 2009). For saltfisk i Spaniareav markedskonvensjonene knyttet til
saltfiskens hvite kjatt. Morgan (2009) mener korsjenene ofte har lite & gjgre med
forstaelsen av hva konsumenter virkelig vil hagreanskije ville ha hatt.
Markedskonvensjonene er blitt oppfunnet av markedeharkedslederne, som selger flest
produkter, av arsaker som kanskje er blitt glenet.npe markedskonvensjonene har blitt
normen for produktet. Bedrifter kan ha forskningsdqag som ofte bekrefter validiteten til
disse konvensjonene, men dette kan veere fordi sallelsen er for naert knyttet til bedriften.
Spgrsmalene kan bli stilt pa en slik mate at det§etter de svarene som det letes etter, og slik
validerer konvensjonene som allerede er satt. Kmesitene har aldri sett hva annet som kan
veere tilgjengelig (Morgan, 2009:110). Ved a skillellom konvensjonene og stille spgrsmal
om hva konsumentene selv kunne tenke seg, kanrskjkadistansere seg fra de etablerte
reglene og sosiale praksisene (konvensjonene).

Da islandske og feergyske produsenter gkte siadisterelse i det spanske saltfiskmarkedet,
endret de produktets markedskonvensjoner. De letaitmye av markedet. Islendingene
bygde opprinnelig pa gnsker om hvit saltfisk blkeotisumentene i Catalufia. Disse gnskene
kom lenge far islendingene tok til & bruke fosfatealtlake. Men islendingene grep fatt i
produktanskene fra katalonerne og nadde malet osfdtér. Senere har de fatt spredt
praksisen over hele Spania (Richter-Hanssen 2@y ledende produsenter har de kunnet
beholde konvensjonen om hvit saltfisk. Selv om pkaelt er blitt tilsatt et kjemisk stoff for a

fa den hvite fargen, er fargen blitt tegnet pdskekjattet er sunt og friskt. Island og Feergyene
har ogsa fatt gkt inntjening siden fosfat gjorraidoiktet holder mer pa vannet. Dermed blir
saltfisken tyngre og vil fa en hayere pris (Lindktwet al., 2008). Konvensjonsendringen har
gitt Island og Faergyene stor gevinst og de har miigsert konkurransen fra norske
produsenter. For Island og Feergyene vil det vasedbéonvensjonene holder seg som de er,

ogsa i Norge. For norske interesser ville det \@est om konvensjonene endret seg.

| spgrsmalet om fosfat er negativt i saltfiskprogukvar alle de spanske produsentene usikre.
De bemerket at fosfat gjorde fisken hvitere ogatesblgte bedre pa markedet. Men for sine
egne personlige meninger mente fire av de sywjgvjuet at det var negativt med

fosfatbruk, fordi det skadet kvaliteten pa saltfiskDe er alle sikre pa at konsumentene ikke
vet at det er fosfat i saltfisk. Det er lite troigkonsumentene vet hva tilsetningsstoffet fosfat
er. Av svarene virker det som om heller ikke infantene er sikre pa virkningene av fosfat. En

informant nevner det ikke er obligatorisk & vidediningsstoffer pa produktinnpakningen.
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"Norsk saltfisk er ikke hvit og ikke billig, men dedette konsumentene vil ha. Det er umulig,
og konsumentene forstar ikke dette. Saltfisk seab\litt gulfarvet nar den er naturlig. Og
fisken er dyr, fordi den blir fisket nesten ved éjmmien” (informant B).Informant F nevner

det er vanskelig & salte fisken hvis det er fasfiakekjgttet, at den da ikke tar til seg saltet
skikkelig. Den samme produsenten informerer ogst dtare kjgper inn sertifisert fisk som
ikke inneholder fosfat. Det er ganske uvanlig diaedeslandsk og feergysk saltfisk som er mest
utbredt. Det viser seg at denne produsenten kjgperdsaklig rastoff fra spanske fiskere og
andre bater som lander fangst i havnebyen Vigadedar billigere. Selskapet tar seg av hele
prosesseringen av rastoffet og bestemmer selvdmaitsettes. En annen informant reflekterer
over fosfatbruken og kommer frem til at det ikkiicler negativt. Kontrollert bruk er positiv,
siden det har en antioksiderende effekt, forbetiksturen, gir mer mgrt og saftigere kjatt,
konserverer og stabiliserer fargerfinformant G). Det er forskjell pa hva informancemener

er kvalitet og hva de mener selger best. Sparsradlkan stille seg er om en vil ha best mulig
kvalitet, eller om en vil selge mest mulig, a fasteulig profitt ut av markedet. Eller finnes

det muligheter & kombinere slike gnsker pa?

Eksportutvalgets representant i Spania mener ngneldusenter bgr framstille saltfisk helt
naturlig uten noen kjemiske tilsetningsstoffer,t’defisk og det er salt”. Ved spgrsmal om
fosfatbruk i Norge har representanten for Ekspodiget Spania hgrt at det er en viss
mulighet for bruk av fosfat i produksjonen, mengélt skal det ikke veaere noe i fisken.
Saltfiskproduktene som Eksportutvalget Spaniasesdg Norge skal eksportere forutsetter
ikke fosfat. Fosfatbruk vil kanskje skade bildetdsan “rene” norske fisken, men som nevnt
tidligere er det lite sannsynlig at konsumentertehva fosfat er. Dersom konsumentene hadde
hatt kunnskap om fosfatbruk kunne de ha hatt matigtil & velge mellom produkter med og
uten fosfat. Morgan sin teori — nevnt ovenfor k@tvensjonene ofte har lite med forstaelsen
for hva konsumenter virkelig vil ha, eller kansijlle ha hatt, kan gjelde i denne situasjonen
(Morgan, 2009:110). Kanskje konsumentene ville vafhnerledes om de hadde hatt kunnskap

om tilsetningene og da hadde vurdert produktenerigutes.

Spaniamekleren har et annet syn enn Eksportutvalgmtia pa bruken av fosfat i
saltfiskproduksjon. Siden norske saltfiskprodusepteduserer hele arsproduksjonen pa en
kort intervall, januar til mars, begynner fiskenksidere og blir til slutt gul ved lagring.
Spaniamekleren mener at hvis en bruker fosfat soangoksidant kan en produsere store
volum og holde lager. En vil kunne levere til mat&ehele aret, uten a risikere at fargen blir
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mark. Han presiserer at fiskefargen er viktig i i8panoe ogsa de spanske informantene
presiserte. Spaniamekleren tok opp problemet malbage stiller seg negativ til bruk av
fosfat. "Hvis vi sier at vi ikke bruker fosfat, men de bruttet, sa skader vi bare Bacalaoens
omdgmme’{Spaniamekleren). Denne informanten mener delkégere & fa de samme
rammebetingelsene som Island og Feergyene. Han meher mye bruk av fosfat ellers i
kjgttindustrien. Pa spgrsmal om hvorfor det ikkéogri fiskeindustrien, viser han til politiske
arsaker. Landbruksnaeringen er en sterkere neeringmygsningskontorene for kjgtt, egg og
hvitt kjgtt far i hgyere grad statte gkonomisk odjtisk. Han viser til at landbruket er
lokalisert pa gstlandet, mens fiskeriindustrieovddsak er lokalisert nord i landet.

Denne informanten poengterer at det er vanskedighée om fosfat og at loven er klar pa det
omradet. Det har kommet nye stoff, e-stoffer og smm er definert som krydder og er lovlige
tilsetninger. Disse tilsetningene er ikke like &ffee som fosfat, men de har en
antioksiderende effekt som holder saltfisken “lg&’h Departementet har ment at en skal fa
begynne & bruke fosfat pa lik linje med alle kom&ater, men mattilsynet har ifglge
Spaniamekleren ikke gitt noe klarsignal. A hengtostatbruk vil skade bacalaoens
omdgmme, poengterer informanten igjen. Han avslota a forklare at norske produkter vil

bli like mye skadelidende hvis det er negativt ki islandsk fisk.

Det & ga negativt ut mot en etablert konvensjokaiskje bli oppfattet som et aggressivt
utspill. A fokusere negativt pa konkurrenten villigans gi et negativt syn pa Norge, og en
kan gi inntrykk av & veere en userigs aktgr. Konsueme vil kanskje stille spgrsmal til alle
typer bacalao, & lure pa om det er fosfat i dek. \8ll konsumenten kunne bli like skeptisk til
norsk fisk som islandsk fisk. Det er uenighet osfdtbruk gir darlig kvalitet eller ikke, men
det er sikkert at det skaper et konkurranseproliterNorge mot Island og Feergyene. Det blir
diskutert om norsk saltfisk har darlig kvalitet, o tradisjonell norsk fisk selger darlig fordi
den har for gult fiskekjatt. Informanter og fleepporter viser til mindre bra saltfisk fra Norge
(Seafood Norway 1998, Lindkvist og Hauge, 2000822000, Lindkvist et al., 2008).

Vil norsk saltfisk i denne situasjonen bli mer sébded fosfatbrukFosfatbruk vil kanskje
apne for et bedre marked for norsk saltfisk i Spamin med a prgve a selge den gule fisken
til dem. Hvis ikke norske produsenter vil skape g&udalitetsprodukter, vil salget ga enda
mer ned. En enda lavere eksport av saltfisk tilngpwail kanskje gi produsentene
giennomslag for fosfatbruk, og slik kunne gke skdksporten. Selv om det ville veere mulig
a bruke fosfat i Norge, vil en fortsatt matte komkve med linefanget saltfisk fra Island og

Feergyene, som har bedre kvalitet enn tralfandefriisNorge. Fosfat vil sannsynligvis ikke
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kunne skjule et darlig produkt, men det kan hj&pgodt produkt til & veere holdbar lenger.

Dessuten blir konkurransevilkarene likere for neraktgrer.

6.2 En diskusjon om hvorfor norske saltfiskproduseter ikke har lykkes i Spania i
senere tid

Norske saltfiskprodusenter har ikke lyktes medahletre et merkevare for norsk saltfisk i
Galicia. De blir heller ikke framstilt som gode pélitelige produsenter. Av norske
produsenter er West Fish en av dem som har konemgsi med en markedsstrategi, men de

klarte heller ikke & etablere et permanent markgdnatte sa trekke seg ut av Galicia.

De spanske saltfiskprodusentene jeg intervjuetic@akommer med flere arsaker som de
tror gir et bilde pa hvorfor de norske saltfiskpusdntene ikke har fatt et like godt
saltfiskmarked i Spania, som konkurrentene frantsleg Feergyene. Men konvensjonene som
er relevante for saltfiskkonsumet i Galicia skilbeg fra resten av Spania. Informant E
beskriver Galicia som et mer tradisjonelt markeglkarakteriserer markedet som en blanding

mellom spansk og portugisisk.

"Det galiciske saltfiskmarkedet er en blanding av portugisiske og spanske
saltfiskmarkedet. | Portugal liker de best dendaaaltfisken (klippfisken). |
Spania vil de ha den lettsaltede fisken. | Gakaoasumeres det mest fisk som

er godt saltet, men den skal veere hvit” (infornmant

Det portugisiske markedet bestar av tradisjongdps@aren hel saltfisk. Spania har, som
nevnt i innledningen, endret konsummagnsteret &, myer prosesserte saltfiskprodukter.
Arsaken til at Galicias saltfiskkonsum er mer Rdrtugal enn Spania, kan komme av
Galicias naerhet til Portugal. Konsumentene i Galiigier saltfisken som har den tradisjonelle
smaken. Resten av Spania har gatt litt bort frarddtsjonelle og konsumerer mer fileter og
lettsaltet rene stykker med benfri fisk. Det edst@nvensjoner som pavirker hvordan
forskjellige regioner konsumerer matvarer (Lindkwig Sanchez, 2008). Men informanten
presiserer at det ogsa er endringer i Galicianglergenerasjoner med konsumenter ikke har
tid til & vanne ut saltfisken og tilberede den. Batut til at Galicia na har begynt & endre
forbruksmgnsteret. Disse endringene kan veere fikérsav de nye markedskonvensjonene.

Arsaken til at Galicia fortsatt forsvarer den tsjdnelle saltfisken, kan komme av at det er en
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utkantregion med sine sterke tradisjoner salt&tds markedsendringer har tatt lenger tid enn
i mer sentrale regioner. Stedskonvensjonene soirkpasaltfiskkonsumet i Galicia ser
likevel ut til & ha blitt endret av nye markedskensjoner. De nye produktene og

produktkravene er pa vei inn i dette markedet ogsa.

6.3 Norske produkter og produsenter

For & fa et bilde av hvordan de spanske produsers&npa norsk saltfisk, spurte jeg dem
hvilke positive og negative egenskaper norsk séltfiar. Det som ble listet opp av de positive
var at Norge kunne levere tradisjonell og safts fimed bra tykkelse, god kvalitet og smak.
Diskusjonen om prisen til norsk saltfisk blir opipéa bade positivt og negativt. Et par av de
spanske produsentene syntes norsk saltfisk eg,lmilj noen syntes den er for dyr. Men
mesteparten er enig i at god kvalitet gir hgyere @y derfor vil lav pris gi et inntrykk av

darlig kvalitet. Det at konsumenter velger produkbted lave priser kan skyldes at de enten
ikke klarer & differensiere mellom produktene, rediede av gkonomiske grunner ma kjape
billig. Hverdagskonsumet vil kanskje beere mer @medillige lgsninger, mens en kanskje
velger kvalitet ved spesielle anledninger.

Av det negative med norsk saltfisk mente inform@amit norske produsenter ikke er
regelmessige leverandgrer, det er vanskelig & finngtabil leverandarNorske produsenter
har ikke jevn kvalitet. Det er vanskelig a finnegenl leverandar som jeg kunne handlet
regelmessig med i flere ainformant A). Utsagnet gjenspeiler ogsa West §igtoblem da
de ikke kunne levere nok kvantum. Hvis produsentareker store leveranser fra Norge, vil
kvaliteten veere vekslende. Ogsa pa grunn av seskagf Norge som vil fare til vekslende
muligheter for & levere. Denne stedskonvensjonendsgt vanskelig & levere nye
saltfiskprodukter aret gjennom. Stedskonvensjomstdt til sesongfiske kommer i konflikt
med markedskonvensjonen, som krever leveransevd@ grodukter giennom hele aret.

En annen papeker at norske leverandgrer ma vaersemese, og nevner problemene med a
fa det en faktisk har bestilt. Noen av mine infontes klager pa norske produsenters
markedskultur og mener det er vanskelig & stolegpdmennene.De har ikke overlevd i det
spanske markedet fordi de ikke respekterer markitts&n hos oss, og de er ikke trofaste”
(informant B). Ogsa Spaniamekler informanten fradéa/Spaniamekleren) mener at det i

utgangspunktet er liten gjensidig tillit mellom darenn og spanjoler.
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"Hvis spanjolen bestilte 22 000 kg sa fikk han e&# 000 kg. Det var
fryktelig forskjellige verdener. Den norske produotsn var vant med
portugiserne som kom til Nord-norge og sjekketdiskHandelen ble avgjort
med ett handtrykk. Spanjolene ble fort skjemt ertsland, du ringer og
bestiller 11 258 kg og du far levert 11 258 kg péad Uten a reise til Island,
garanterer de vekt og stgrrelse. Verden har foedrsgig, og det er ikke sant
at spanjolene leker butikk lenger, han skal hadltepeller 2 paller, enten

leverer du det han bestiller eller sa far du ildeere” (Spaniamekleren).

Spaniamekleren forklarer at det fortsatt er enksdta ikke kan garantere leveranser etter
bestillingen, og han fagler det er mye av grunnkat tenkelte produsenter har gatt konkurs.
Som beskrevet i forrige kapittel har fokus pa fiét saltfiskproduksjonen andre prioritet ved
utvelgelsen av rastoff. Derfor blir heller ikke gei av saltfisk like hayt prioritert som salget

av filet. Dette kan fa konsekvenser nar bestillmgjeal mgtes med leveranser, og leveransene
ikke stemmer med kundens kjgpskontrakt. Spaniameki@mener norske produsenter ma
veere mer profesjonelle og prave a levere like niiydidde kvalitet og volum som Island og
Faergyene. Spaniamekleren papeker at ved godt sgichaiben kunne fa kunder som blir
knyttet til deg som leverandgarer. Slik vil kundeztdde mer for ditt produkt for & fa det

akkurat som de vil ha det og med de egenskapef@\dmter, selv om andre selger billigere.

Eksportutvalgets representant i Spania beskriveetitingsforbindelser med spanjoler som
noe en bygger opp over tid, og en gar ikke retigpdiskuterer kriterier for produksjon og
leveranser og salg med en gang. En bygger oppae&sgjennom tillit og det blir etter hvert
naermest et vennskap. Hvis det ikke er tillit mellpantnere, kan en lett bli skiftet ut med
andre. Produktmessig sa gjar en det enten rett eller gaéins de forretningsmessige

forbindelsene er mer komplisertRepresentant fra Eksportutvalget i Spania).

Sosiokulturelle dimensjoner ved kommersielle relasy er viktig. Disse dimensjonene kan
bidra til & styrke kommunikasjon og relasjonellemer som solidaritet, gjensidighet og
fleksibilitet, samarbeid og langsiktighet i relaspme (Pettersen, 2007:94). Omdgmmet blant
bedriftene i Spania er viktig. Gode forretningsfodelser varer gjennom hele livet. Spanske
forretningsdrivende bestemmer gjerne hvem de skad dorretning med pa bakgrunn av hva
en vet om lederen av bedriften, og hvordan en konowerens med denne som menneske,

like mye som hvor godt bedriften driver sitt firmaformelle konvensjoner som er knyttet til
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rykte, familie og sosial overensstemmelse, styvidkét omdgmme en far. At norske
produsenter ma bli mer serigse er noe som blirtrfeane ganger giennom mine intervju. | en
rapport fraSeafood from Norwagrosjektet fra 1998 er det satt opp normer for en
bransjestandard for produksjon av saltfisk og Klgp(EFF Norsk bransjenorm for fisk,
1998). | bransjenormen blir det diskutert variasjoneveringer, siden saltfisk og klippfisk
kan sorteres pa forskjellige mater etter stykketatigde eller vekt. Sortering av saltfisk
giennom stykktall gir vektvariasjoner og er ikkeyaktig. Bransjenormen tillater variasjon i
starre kolli med saltfisk. Denne praksisen bliréklatt godt i mot i Spania, nar Island og
Feergyene klarer a levere ngyaktig vekt. Norskeumeaters omdgmme som leverandgarer,
man ikke kan stole pa, bekreftes nar spanske peodersikke far det de har bestilt fra norske
leverandgrer. Forklaringen kan komme av konvensjersem styrer de norske produsentene,
der det ikke har blitt ansett som saerlig viktigéere ngyaktig vekt siden vekten til saltfisken
vil veere variabel. Denne konvensjonen har blittrentbrdi islandske og feergyske
produsenter er ngyaktige i sine leveringer.

Jeg spurte de spanske produsentene om de kunnénteeessert i & samarbeide om et
lignende nytt norsk prosjekt, som West Fish. Noem#&rmantene var interessert i slike
norske prosjekter, og den ene hadde lett etteamaibeidspartner i Norge. Grunnlaget for &
samarbeide om et prosjekt som det West Fish hanlékte vaert at den norske produsenten
kunne dokumentere god kvalitet, var lojal og kulevere det bestilte volum. De andre
spanske produsentene var skeptisk til slikt sandudrennet finanskrisen og nedgangen i
saltfiskkonsumet. Det var 4 informanter som gariykit av at de ventet for & se hvordan ting

utviklet seg, tre aktarer ga inntrykk av a vill@éstere i nye prosjekter.

Informant F beskrev en tur til Norge for a leteeeteverandgr som oppsiktsvekkende.var

i Norge for to ar siden og lette etter en leverandé trodde selskapene skulle veere store,
men til var overraskelse var bedriftene veldig Sfrdormant F). Siden Norge er en nasjon
med stor fiskeeksport, kunne en tro at selskapestoee. Norsk fiskeriindustri er fragmentert
i verdikjeden og hvert ledd er formelt uavhengighaerandre (Lindkvist & Sanchez, 2008).
Industrien er ogsa spredt geografisk med noen &brikker og mange sma produsenter
fordelt over hele norskekysten. Dette lokaliseningaster star i kontrast til de store
selskapene i Island som ogsa styrer nesten hedékjezten, og som gjar det lettere & veere en

leverandgr som kan levere etter kontrakt.

68



6.4 Selge norsk saltfisk i Spania, merkevarebyggingonvensjoner

Hvis nordmennene skulle selge mer saltfisk i Spaniente de spanske produsentene at
nordmennene burde fglge disse kravene. Tall i pesenser antall av i alt syv informanter
som anbefalte kravet:

- Konsentrere seg om mer tradisjonell saltfisk (2)

- Levere god kvalitet (7)

- Produsere saltfisk med hvitere farge (4)

- Slutte a konsentrere seg om pris 0g satse p#etvi)

- Perfeksjonere produktformen til saltfisken (1)

- Levere mer regelmessig (2)

- Levere kvalitet gjiennom hele aret (5)

- Bli mer serigse leverandgrer, som er til & gpal€2)

- Merke fisken slik at man kan se at den kommeNivage (1)

- Ikke salte fisk som farst har veert frosset (1)

Hvordan en skal ga frem med & selge norsk saitfiglania ble diskutert med alle mine
informanter og flere Igsninger ble presentert. Akesyv spanske informantene mente at de
fleste konsumentene vil at fisken skal veere haig som er blitt diskutert far i fosfat
avsnittet.

Her er det konflikt mellom de spanske og norskeviemsjonene. Island og Faergyene har satt
standarden pa saltfisk i Spania. Informant B gdesé med a forklare at derfor var West Fish
en god idé, siden kvaliteten og servicen var bedrehva den er i dag. Han mener ogsa at
West Fish hadde den beste idéen for & selge pradiu®&alicia. Informant C bemerker at
kvalitet er den beste veien for a kunne selge hBpanformant G sier ogsa at endringene i
markedet skjer, og faler kanskje en skal satsep@dgttsaltet fisk. Disse gnskene er i
motsetning til de som mener at Norge bgr ga tilldldet tradisjonelle. A prosessere
saltfisken pa en tradisjonell mate, og tilby enungbpskaret saltfisk er hva de spanske
produsentene vil ha. De vil kjgpe en god hel fiskMorge, og sa bearbeide den selv med
avsalting, oppskjeering eller tarking. Nordmennenavespanjolene tiltenkt rollen som
ravare-leverandgrer. Men konsentrasjon om tradigj@vet star i motsetning til den
framtidige utviklingen og stemmer ikke overens rhgd konsumentmarkedet vil ha.
Forklaringen til produsentene kan ogsa henge sanmeehkonvensjonene som finnes i

Galicia. Spaniamekleren beskriver forbrukerne ii€kalsom konservative konsumenter i
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motsetning til resten av Spania. Men alle inforreaeter enige om at det ogsa er endringer i
det Galiciske markedet. Galicerne vet hva kvaéitemen de vet ogsa at det ikke er et stort
marked lenger for produkter med moden og tradigjeneak. Nar kulturelle idéer endres, er
det noen som raskt og entusiastisk tar til segager, mens andre vil ikke ha endring, og
holder seg til de tradisjonelle idéene (Grant, 2086 En informant i Galicia gar videre og
rader norske produsenter a bruke noe av produksjogdiskeflaten til linefiske med rastoff

til tradisjonell saltfisk. Denne anbefalingen hgwezd tanken pa et nisjemarked.
Eksportutvalget Spania syntes ogsa det er vik§igré risikoen mer og ha en fot innenfor
flere markeder. Et godt posisjonert nisjemerkekuiine ha mulighet til a bli et ledende merke
(Aaker, 1996:295). Ved a vaere bade i et nisjemadkeidet hovedmarked, vil en kunne spre

risikoen og fa en stgrre kundekrets.

6.4.1 Merkevarebygging for de spanske produsentene

Hvordan en fremstiller merkevaren, hvor konsumentawter merkevaren, hva merkevaren
kan gi konsumentene, hva mer som star bak merkemvavéket nettverk merkevaren har og
hva slags relasjon en far til merkevaren, er aieviensjoner eller regler for
produksjonspraksiser og tilknyttet sosial atfeminskan endres til merkeutfordrerens fordel
(Morgan, 2009:111-112). En ma, som nevnt tidligeeere forsiktig med a endre pa et
produkts veletablerte konvensjoner og ta bort dggrer som en konsument vil ha. Det er

ikke sikkert at konsumentene vil gnske endringezikommen. (Morgan, 2009:131).

Noen av de spanske produsentene har erfaring mezrderkevarebygging for sine egne
produkter. Da de spanske produsentene innarbeitieegne merkevarer la de vekt pa
falgende. Tall i parentes viser antall av i alt 8yf@rmanter som har erfaring med &:

- Lage egne merker for produktene (4)

- Produserte kokebgker til kunder med oppskritem inneholdt deres produkt (1)

- Reklamere for produktet gjennom annonser og kajepé2)

- Ha bra service som er trofast mot kundene (1)

- Ha god kvalitet og pris pa produktene (3)

- Vurdere nye produkter, som ferdig preparert frgady to cook” (1)

- Satse pa kvalitet gjennom tradisjonell saltfigk (

- To merker, en tradisjonell og et for fryst lettsatorsk (2)

- Jobbet intensivt fra begynnelsen av med merkevére
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- Solgt direkte til andre produsenter og superntarke)
- Alltid brukt sitt eget merke, slik at konsumenrgeser merket (3)

Noen produsenter holder seg til tradisjonelle pkbeiuog satser pa produktlojalitet og
kvalitet. Et par har begynt a skille produkter nmeerkenavn og begynt & profilere og
differensiere merkene de siste arene. Andre haseéarent jobbet med firmaets merke fra
bedriften startet. At merkevarebygging kan veergahstrategi for norsk saltfisk, er alle de
spanske informantene enige om. Presentasjonenpawdikt kan vaere en viktig arsak til at
konsumentene velger et merke over et annet. Deenatrkonsumentene forbinder merker
med kvalitet, og at et merke kan gi konsumentengaganti for hvilken kvalitet de far. A
veere “noen” i markedet er viktig, en kan bygge epgodt omdgmme med a levere
kvalitetsvarer. De med interesser forbundet tilesiet merke vil kanskje forklare hvorfor de
vil ha gode saltfiskprodukter fra Norge. Gjennoffia &evert gode norske saltfiskprodukter vil
deres eget merke fa bedre kvalitet. | en slik sjturavil det veere viktig a fa fram at produktet
er opprinnelig norsk.

En informant tar ogsa opp faren med merkevarer atesh er avhengig av at produktet hele
tiden har god kvalitet. Hvis konsumentene oppléteroduktene noen ganger har darlig
kvalitet, vil de ikke stole pa merket lenger (Kotl&992). Alle produsentene er enig i at det
kan vaere en god idé & identifisere produktet, odkenget som et produkt fra Norge.
"Konsumentene forlanger mer informasjon om produdedtjgper”(informant G).

En av de spanske produsentene nevner at en bge ifredekn med spesifikasjoner. Kundene
ma kunne identifisere produktet som norsk saltiidt ma gis en kvalitetsgaranti. Det
stemmer overens med hva bade representantenspmktvalget i Spania og
Spaniameklerens mente burde gjgres for a lageatitdtemerke som bare produsenter med

en bestemt kvalitet av saltfisk far bruke.

6.4.2 Kampanjemerkingen

For en merkeutfordrer som kommer senere inn i noltkel en matte differensiere seg selv
fra normen og tilby konsumentene en viktig grunndwelge et nytt produktet (Morgan,
2009:110). Merkeutfordreren ma finne fram til tureiende, alternative grunner til hva
konsumentene vil ha, og sa bruke denne innsikted.&/endre konvensjonene vil en kunne
lgsrive seg, sa differensiere seg, fra vanlig ndsfaring av en type produkt. Her vil

merkeutfordreren kunne lgsrive seg fra de etablkameensjonene for produktet. Det vil ogsa
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kunne gi positiv publisitet for merkevaren nar ddinlansert i markedet. Hvor etablert
konvensjonen var fra far, vil pavirke hvordan kamsumtene tar i mot konvensjonsendringen,
og om det vil pavirke eventuelle endringer i konsuamsteret. Ved & bryte med den etablerte
konvensjonen vil en ikke bare fa oppmerksomhet, arewil ogsa kunne kommunisere sin
merkeidentitet og posisjon. En vil kunne endre larsjonene i merkeutfordrerens favar
(Morgan, 2009:111).

Representanten for Eksportutvalget i Spania fentein en saltfiskkampanje som péagar, der en
reklamerer for norsk saltfisk. Seafood Norway koetd Madrid har fatt ekstra midler til &

bruke pa markedsfaring av saltfisk, og det er ingeanledning kjgrt kampanjer i HoReCa
markedet. Kampanjen skal prgve a fa fram en kiséitandard for saltfisken, som skal ut i det
spanske markedet. De kan dermed bygge opp et k@enpanke for norsk saltfisk. EFF vil
relansere den tradisjonelle norske saltfisken spganske markedet igjen. Kampanjen haper pa
a kunne videreutvikle kampanjemerkingen til & blikwalitetsmerking av produkter som skal
selges i Spania. Idéen er a etablere en kvaligetdatd som norske produsenter skal veere i
stand til & levere aret rundt. Kvalitetsstandarskal ha et hgyere niva enn det en far har veert i
stand til & levere. For & fa lov til & bruke kvetliimerket ma produsentene oppfylle krav som
ligger til grunn for merkingen. Bade rastoffet agguksjonsprosessen vil matte ha et
kvalitetsniva som tilfredsstiller de kravene son eerkeordningen. Det er kun de
produsentene som er i stand til & levere kvalitpteproduktene som skal ut i markedet, som
blir godkjent gjennom denne prosessen. Eksportgt&8pania forklarer at det alltid vil

komme norskprodusert fisk ut i markedet, som egrmannen eller darligere kvalitet, men de

vil ikke fa mulighet til & bruke kvalitetsmerketjgdnom Seafood Norways saltfiskkampanijer
haper de a fa nok fokus pa kampanjemerkingen tieaskal bli godkjent som et

kvalitetsmerke i det spanske markedet.

Norsk saltfiskindustri blir utfordret for & se oratcer vilje til & satse i naeringen, og om det er
mulig for norske bedrifter & levere et produkt semav hgy kvalitet gjennom hele aret.
Seafood Norway i Spania har pa den ene sidenratirseid med fiskenaeringen i landet og
samtidig med den norske fiskenaeringen, og de pi@kenprdinere dette best mulig. Det
Eksportutvalget i Spania ser pa som det stgrstaeuret er a fa til enighet om a lisensiere
kvalitetsmerket til spanske produsenter og distaber. Det er ngdvendig for at spanjolene
skal kunne merke den norske saltfisken ogsa etteedblitt kuttet opp og prosessert av

spanske produsenter. Det vil da veere mindre faré éppleve samme skjebne som West Fish,
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at sluttkonsumentene ikke sa noe til deres meikevibsluttforbruker vaere klar over at de

har kjgpt et norsk produkt, som er av hgy kvalikemsumenten vil kunne fa en preferanse for
den typen produkt og ikke forveksle den med kordatenes produkt. For & forhindre
problemer med feil bruk av merket, vil norske preeiuter levere kun det antallet merker

eksportmengden til Spania skulle tilsi.

Eksportutvalget Spania mener at den norske saitfisisien ma bli enig om en strategi for
bruken av en ny merkevareordning. Det a bygge opferansen for norsk saltfisk vil veere
avgjarende for & fa slutt pa en dalende salgskur@gania. Eksportutvalgets representant i
Spania tror Norge vil klare dette, men det er oppdustrien om de vil fglge i denne retningen
eller holde seg til gamle strategiedet) tror ngkkelen til suksess er & enes om kwsditehing

og en lisensieringsordning for bruken av merketaB@na flettes i hverandre, hver strategi ma
stgtte de samme argumenterfegpresentanten for Eksportutvalgets kontor i &jan
Eksportutvalget i Spania mener at merkevarebygegingpkkelen til & fa et bedre marked for
norsk saltfisk. Hvis norske produsenter ikke gnid til & etablere en merkeordning for den
norske saltfisken, og med et hgyt kvalitetsnivhemimatte se bort fra Spania som et marked
for fremtiden. Dette harmonerer Spaniameklerendeogpanske produsentenes anbefalinger
for & kunne selge bedre i Spania.

Spaniamekleren er ogsa med pa prosessen med ke lkivilitetsmerket. Han viser til
norgeslogoen som i dag blir brukt (Fig 2.2) og beaeat uansett hvilken kvalitet produktet
har, alt fra tralet fryst fisk til linefanget fergisk som brukes i saltfiskproduksjon, vil en kunne
bruke denne logoen. Han mener det er feil hviskka kan se forskjellen pa disse produktene
utenom gjennom pris. Derfor er det viktig & kommednet kvalitetsmerke som vil kunne

differensiere de beste produktene fra alt annet.

Ved & differensiere produktene fra hverandre, wikenne gi konsumentene en mulighet til &
velge produkter etter deres preferanser. Spaniarezkfgler at mange norske saltfiskaktarer
ikke ser mulighetene i merkevareordningen for d@eopptatt med & konkurrere med lokale
produsenter, og at de ikke ser markedspotensMitttintervju med Spaniamekleren ble

giennomfart et halvt ar (2010) etter jeg haddewtis kvalitetsmerket med Eksportutvalgets
representant i Spania (2009). Enda har ikke nqust@usenter blitt enige om kvalitetsmerket

og eventuell lisensiering til spanske produsengedistributgrer. Vi ma samarbeide om &
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bygge en verdikjede som ser vinn-vinn av a byggfemnser, som over tid gir bedre profitt
for alle” (Spaniamekleren).

Det som kan vise seg a bli et starre problem fatitatsmerket, er spgrsmalet “hva er
kvalitet?”. Kvalitet kommer her i en konvensjondiggpn mellom spanske og norske
preferanser. Spaniamekleren mener kvalitetsdiskesjblir vanskelig & holde objektiv, og at
norske produsenter mener saltfiskproduktet skaé\gelt, mens spanske mener det kan veere
litt gyllent. Virkeligheten er at det ma vaere h¥iskekjatt for a selge i Spania. Oppgaven vil
veere & sammenfatte de norske og spanske konvensjtihet produkt som er mulig bade &
tilvirke og selge. Spaniamekleren mener det ejjaivihorsk fiskerineering til & satse pa a
bygge opp en merkevare og en identitet, og menam akstrem produksjonsorientering kan i
verste fall fa fiskerinaeringen til & ende opp mdadi &ne ravareleverandgrer. For a bli enig
om en standard for kvalitetsmerket har produsergéttevidere med a bestille en sakalt
"objektiv”’ rapport. Spaniamekleren mener en av ilégste faktorene i merkevareordningen
vil veere saltfilet. Han ser ikke et stort nok matfer tradisjonell hel saltfisk. Filet vil veere et
moderne produkt som er lettere a tilberede, ogdgtettere for restaurantene a beregne
kostnaden pfapasenMed filet med hay kvalitet, som blir fordelt atvalgte distributarer,
kan en ha mulighet til & konkurrere med aktgreafrdre land. Det gjelder & fa inn
handelsvarer og na ut til nye konsumenter. Sparkiren er bekymret for at mange i Norge
har Iast seg fast pa hele uoppskarne saltfiskeslilbbgenger etter. Han viser til markedet og
innovasjonen som har skjedd i butikkene og matvadsr. Det er mange mater a tenke
bacalao pa”(Spaniamekleren). Og norske produsenter ma sétettly & endre seg etter
markedet. Det er null tillit mellom ‘du’ som fisker og jegmoindustri. Jeg synes ‘du’ er for
dyr og ‘du’ stoler ivertfall ikke pa meg. Slikeasjoner er et darlig utgangspurikt
(Spaniamekleren). Aktarene i hele verdikjeden méevaed a satse hvis det skal vaere mulig &
selge kvalitetsprodukter. Fiskere ma fange deldaagsten med line for at kvaliteten skal
veere god. Produsentene ma produsere saltfisk akvgditet og vurdere et starre
produktutvalg. Eksportgrer ma vaere effektive méardidle produktet til markedet.

Hvis norske produsenter satser pa filet er detghelifor at det oppstar en konflikt mellom
spanske og norske interesser. Spanjolene trergieffidparsmalet er om ren filet vil ta bort
noe av de spanske produsentenes arbeidsoppgavengganorske produsenter sender ned
tradisjonell hel saltfisk vil spanske produsentante prosessere dem videre og selge dem
under sitt navn. Muligheten for denne situasjonam forklare noen av de spanske

produsentens krav til tradisjonell hel saltfisk.
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6.5 Den norske gode historie (Narrativer)

| likhet med Spaniameklerens forklaring pa Wesh§&igjode historie”, kommer ogséa
representanten fra Eksportutvalget i Spania mdakskrivelse av norsk saltfisk som har en
“god historie”. Han mener norske produsenter msespé det som er spesielt med norsk
saltfisk, som tradisjon, god smak og fisk fra eitfeav. Og en ma snu fokuset bort fra Island
og deres produkt som har et sterkt fotfeste i pahske markedet. Det er viktig & se hva en er i
stand til & gjare for A tilfredsstille markedetaidokus ma veere pa et naturlig norsk produkt.

Vi har en historie & fortelle om norsk saltfisk.

"Vi har en historie pa mange hundre ar, kanskjeiopg 400 ar, med eksport
av saltfisk. Klippfisk til & begynne med, og etheert saltfisk i nyere tid og sa
videre... Vi har en historie a fortelle og et prodski stemmer vel overens
med kulturen i Spania, som gar pa konsum av modrdugter”

(Eksportutvalget Spania).

Representanten fra Eksportutvalget Spania menardgt stolthet i det spanske folket over
mattradisjoner og modnede produkter. Han visentitine spanske produkter som skinke og
oster med sterk smak, og at moden norsk saltfiskngd denne tradisjonen. En ma bruke den
spanske matkulturen og sammenflette dette med aieskeansaltfiskhistorien og eksporten av
modnede saltfiskprodukter. Hvorfor saltfisken hadret konsummgnster, der de andre
tradisjonsproduktene ikke har endret seg, ma sefes markedspavirkningen fra Islands side.
Malet er & lede de spanske konsumentene tilbakeotiluktet som Norge er i stand til &

produsere.

Eksportutvalgsrepresentanten ser likevel at detvkare vanskelig & konkurrere i samme
marked som islendingene. Nisjemarkedet er bedréefmare et produkt i mengden. Det er
ikke utenkelig at deler av HOReCa markedet kan vaakéelen til det spanske markedets

gjenoppdagelse av det norske produktet.
Spaniamekleren er enig med Eksportutvalget i Spami@ bygge opp en nisje og farst lykkes

i HoReCa markedet, der kokkene konsentrer seg onmabelne smaken og kvaliteten. Han

vil opprettholde en kommunikasjon med dette segatenten han presiserer at en vil aldri
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kunne overleve bare pa det markedet. HoReCa érliggge en plattform, for s & ha en
kommunikasjon med supermarkedene, som gjar attkgelar lyst til & satse pa din
“fortelling”. Nar en har fatt plattformen ma en byjigkelig ga videre med & utvikle nye
varianter slik at en hele tiden fornyer seg, oglapinteressen oppe for produktéti ma i

detaljhandelen og da ma vi slass med ulve(Bganiamekleren).

6.6 Fremtiden for norsk saltfisk

Svein Ottar Olsen (2000), sier i artikkelRavareproduksjon og markedsmakt — utfordringer
for norsk fiskeringeringt det har veert en naturlig markedssvikt i naeringgeptter noe tid vil
markedet normalisere seg. Matvaner endres somiga dw tilbud, tilgjengelighet, pris,
kvalitet/smak, holdninger, arbeidssituasjon, reldpdvirkning, familiesituasjon og en del
andre arsaker. Han mener sa lenge internasjonaiikeenter styrer utviklingen i norsk
fiskerinaering, er det viktig & forsta konsumentegerave & pavirke dem slik at det fremmer
etterspgrsel og tilfredshet. Neeringen tar lite angor a forklare og forsta markedet som
forskjellige konsumentmarkeder. Utfordringen liggérutvikle og synliggjare flere

kvalitetsnivaer pa selve ravaren og a utvikle enkenaare (Olsen, 2000).

Alle de spanske informantene var klar over salggaeden for saltfisk i markedet. Da de ble
spurt om a reflektere over fremtiden til norskfislti Spania, var de fleste sikker pa at det
ikke kom til & veere mange markedsandeler igijeméwdmennene hvis de ikke endret strategi.
For & konkurrere med Island og Feerayene matte e@reldusenter altsa endre alt, fra
fangstmetoden, til produksjonen og markedsfariregesaltfisken. En produsent advarer mot
konkurranse fra Kina, som produserer mengder niégeoprodukter. Norske produsenter vil
ha vanskeligheter med a konkurrere med like bilfigkeprodukter som kinesisk sjgmat. Ved &
satse videre pa volum uten kvalitet vil en mattekiorere med lavkostland og lav
produksjonskostnad. Det er noe norske produsekienil kunne konkurrere med uten &
dumpe prisene pa et unaturlig niva, som en ikk¢gasile noe pa. Men like sannsynlig kan
Kina, hvis de far rastoffmangel i sin egen fiskegiing, matte importere sjgmat fra andre
nasjoner (Lindkvist og Trondsen, 2007). Videre nmesreannen spansk produsent at Norge ma

rette opp sitt rykte og komme med nye produkter.

"Hvis fiskeindustrien i Norge fortsetter som fail, det ikke veere noen

fremtid for nordmennene. De vil selge tonnevis eddyr seg ikke om
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kvalitet. For & selge mengder i Spania ma en gdlé¢ilhverdagskonsumentene

hos oss, og da ma de lage fisken hvit” (informant B

Spaniamekleren fgler norske saltfiskprodusentekbarmet i en lei situasjon, men dessverre i
en selvskapt situasjon. Arsaker som sesongfiskbgd&alitet, ujevne leveringer, fosfat

forbud og den darlige markedstilpasningen nevnesiden rapport ormarkedsorientering og
markedsforstaelsetfart av Senter for Produktutvikling i Naeringsmaédindustrien, pa oppdrag
for fiskeridepartementet i 2004, bekrefter fiskediistriens darlige markedstilpasning. Om
fremtiden tror Spaniamekleren at de fleste fiskefgne vil bygge om til & fange fersk fisk
som blir fryst. Jo mer fryst fisk til lave prisetess mindre driftsgrunnlag til fabrikkene i nord.
Landindustrien vil ikke klare & skape et marked $@m betale mer for fisken, og slik vil

fiskeridistriktene bli avfolket der saltfiskindushetyr noe for bosettingen.

Antallet fiskebater og bedrifter reduseres stetoid-norge (NOU 2008, 5).

Spaniamekleren er bekymret for at saltfiskindustog annen fiskeindustri vil forsvinne i

nord og at det vil medfare fraflytting. Det ikkeraulig & ha en fabrikk som bare produserer 4
maneder av aret, nér det er saltfisksesong. Alesgmdgionene rundt har helarsdrift og har
mer markedskontakter enn fabrikker i nord, mener Rmsa andre kilder bekrefter at
deltakerne i det lokale innovasjonssystemet i Adesiar stor markedskunnskap, og mange
firma eier ogsa andre saltfiskbedrifter pa Vestiraty i Nord-norge (Lindkvist, 2004:147).

Spaniamekleren er redd at veien til & endre strhtedang hvis en har en nord norsk
flategruppe som er presset gkonomisk, og somskiefkvoten raskest mulig opp. Han
beskriver en ny generasjon norske fiskere somavinlederne bater som gir effektiv fangst. De
vil ikke drifte pa havet hele tiden for bare a levéersk fisk, og de vil heller ha hele
produksjonen til havs. Da vil fiskere finne kvaliteindre viktig og mene det er for dyrt og

krevende med linefiske.

Spaniamekleren mener likevel den eneste mulighet fonne fram i markedet, er & ga til det
best betalte markedet med linefanget fisk, ogeslaitienke volum hele tiden. Hvis en skal
lykkes med saltfisk som handelsvare i supermarkedeen kunne vaere klar til a levere
saltfisk uavhengig av sesong, ellers vil kjiedemi&dntakte produsenten igjen. Han sier at
saltfiskproduksjonen ma vaere mer fremtidsrettety ma tenke pa hvordan en skal leve om 50

ar og ikke bare akkurat denne sesongbty€e‘ av rastoffet fra havet har gatt raskt fra & eset
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fersk rastoff til & bli et fryst rastoff, eksempézrrekeindustrien og
filetindustrien”(Spaniamekleren). Denne informanten som har vaggelenaeringen, mener
globalisering har endret strukturen i fiskerinsegingg det finnes mange substitutter for norske
ravarer og produkter. Norske fiskere har selv ageeene til dette markedet, da norsk torsk
fikk en hay pris for noen ar siden. Andre torskerasom ikke har like god smak, men er mye
billigere, har kommet inn i markedet i ettertid.rD@konomiske situasjonen har endret
preferansene og mange velger heller noe som ay.liéerfor er det viktig a skille seg ut med

et kvalitetsmerke og at en ikke ser pa all fiskemett, forklarer denne mekleren.

Spaniameklerens mest positive bilde pa fremtidemotisk saltfisk er at bransjen blir enige om
a lage et godt nisjeprodukt. Han poengterer vildigh med & bruke EFF (Seafood Norway)
slik at en kan ha saltfiskkampanjer. Hvis en lykkesd kampanjen kan en oppna interesse hos
andre produsenter og fiskere, som ser at det dgradif salg i et bedre betalt marked. Fiskere
vil kanskje interessere seg og noen vurdere aterefor & levere god fersk linefisk og fa
betalt for det. Det er penger i norsk fiskerineetihg finansiere en ny markedssatsing. Island
kontrollerer hele verdikjeden, men de har ikke ewd. Hvis et norsk selskap kommer i gang
med & lage sin egen nisje, og begynner a reklamerdor norske produkter, har
Spaniamekleren troen pa at en over tid vil kunnérkd konsumentene. EFF kan ikke starte a
promotere norske produkter, nar det ikke finneswmredukter som kan reklameres for. Nar
produktene finnes ma en lansere merket for & gjaduktet synlig helt frem til
sluttkonsumenten. Da vil en kunne begynne a mafkeslproduktene og bygge pa
preferanser.3a vi har et verktgy i EFF som er unikt og som bideeyttes. Sa dette bgar vi

prgve a gjgre noe med’hSpaniamekleren).

6.7 Miljgkonvensjoner

Selv om dette omradet ikke blir diskutert mye i meoppgaven ma baerekraftighet i
fiskeringeringen nevnes. Jkologiske konvensjoneiktige i en produksjonskjede for
matvarer basert pa naturressurser. Fiskerinaeriikdy@bare et lokalt anliggende, men ogsa
viktig for en nasjonal og global baerekraftig utung (Hersoug et al., 2004). For at norsk
fiskeringering skal overleve langsiktig ma en teb&erekraftig. Siden prisene pa ravarer har
gatt ned, vil fiskere matte kjgpe opp mer kvoterddunne fiske mer. Flere fiskebater bygger
om til tral for & kunne fiske starre volum og selger. Som nevnt flere ganger forringes

kvaliteten pa produktet ved a fiske med tral, odéerikke saerlig haye priser pa ravaren. Ut
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fra et matvarestandpunkt der kvalitet fokuseresedane pa det som et ungdvendig misbruk
av gode ravarer ved & behandle ravaren mindre Bedkan se ut til at en bedre
markedsstrategi vil kunne gi bedre baerekraftigklitw i fiskeriindustrien. Ved a vaere
varsom med ravaren vil en fa et bedre produkt.Kaatogsa veere bedre gkonomi & behandle
ravaren godt, enn ved & gke fiskevolumet & bruke migler pa & bygge om batene og kjgpe
nye kvoter. Selv om jeg ser muligheter i markedeffa til et bedre marked for saltfisk,
virker det innlysende & bruke miljgkonvensjonerddenke pa behandling av ravaren.
Fiskeriressursene vil da forvaltes pa en baeregraffite, og fiskeriregionene far ogsa bedre
kar. En vil ogsa fa bedre pris for produktet i neatét. Og grunnlaget er lagt for gode
produkter.

6.8 Oppsummering

| dette kapittelet har jeg diskutert konvensjorsirkning pa verdikjeden. For sterkt fokus pa
industrielle konvensjoner medfgrer tap av markedskn for nordmennene. Slike
konvensjoner pavirker ogsa fangstmetoden norskerfisbruker og som ofte skader fisken

som ravare. Det gjer ikke islandske og feergyskedestmed linefiske. Det viser seg at disse
norske konvensjonene kommer i konflikt med de skamnsarkedskonvensjonene, siden skadet
fisk kan gi knekk-skader i fisken og gir gul og faiget produkt, som de spanske
konsumentene ikke vil ha. Det er en del uenighetasfatbruk, men norske lover forbyr
bruken. Forbudet gjar det vanskeligere & konkuirdeg kommersielle saltfiskmarkedet, som
har hvitt fiskekjgtt som den dominerende konvensjori-osfatbruk er den
konserveringsmetoden som pa den letteste matdwitgst fiskekjatt og god holdbarhet, noe
som er ettertraktet i markedet. Ogsa uformelle kosjoner som lojalitet og tillit og krav om
faste leverandgrer skaper konflikt mellom spangkaarsk praksiser. Mulig lgsning for norsk
saltfisknaering kan bli & differensiere seg, skapgprodukter og endre konvensjonene til egen
fordel. Den beste veien for & differensiere seg,\a@re satsing pa merkevarebygging.
Gjennom merkevarebygging kan en bygge opp et nsrkeblir anerkjent og foretrukket av
konsumenter. Norske produsenter har ressurseoligemisasjon som EFF til & promotere seg
selv. Samarbeid mellom leddene i den norske détfisen, og endringer i konvensjonene, ma
til for skape et attraktivt merkevare i saltfisksslen.
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7. Noen konkluderende bemerkninger

Det overordnende sparsmalet som ble stilt innleghniis var hvorfor norske
saltfiskeksportgrer har hatt en negativ utviklirdget spanske markedet fra 1998 og fram til i
dag. Denne oppgaven har hatt som formal & kommmeeeret svar pa dette spgrsmalet. Et
annet tema oppgaven har belyst er a finne svanplygging av et merkevare for norske
saltfiskprodukter kan veere en mulig markedsstrdt#gh gjenvinne posisjonen i
saltfiskmarkedet i Spania. | tilknytning til probtstillingene fremsatte jeg tre hypoteser, der
jeg for det farste antok at merkevarebygging askesaltfiskprodukter kan veere en mulig
lgsning pa a gke salget av norsk saltfisk i Spafigere antok jeg at norske
saltfiskkonvensjoner ma bli mer markedsrettet feekye mer saltfisk. Den siste hypotesen
gjelder studiet av West Fish. Bedriften West Fiah\hst at norske produsenter har
muligheten for & produsere saltfiskprodukter med kyslitet etter spanske krav. Imidlertid
har det veert liten vilje blant andre norske sa&ffiedusenter til & satse pa denne typen
produktutvikling og markedsfaring. | kapittel 5 6dlir hypotesene til en viss grad bekreftet,
etter en analyse av norske saltfiskprodusenterkadasituasjon, og av mine spanske og
norske ngkkelinformanters forklaringer og tankest fiser seg at egenskapene knyttet til
saltfiskprodukter i det spanske markedet, skikkgr §a de egenskapene norske

saltfiskproduktene er kjent for.

Verdikjeden er brukt som et rammeverk for analyseden norske saltfiskproduksjonen. Til
denne er konvensjonenes brukt for & vise hvordant hedd i kjeden er pavirket av reglene
og den sosiale praksisen som konvensjonene repeeseriKonvensjonene Lindkvist og
Sanchez (2008) presenterer er brukt i analysentfeivioar ikke norske produsenter endret
saltfiskproduksjonen etter markedstrendene i Spanien av forskningsspgrsmalene jeg
startet oppgaven med. Jeg har i kapittel 6 settneser pa mulige konvensjonshindringer i
ravareleddet, foredlingen og markedsfaringen sorsknsaltfiskindustri ma forholde seg til.
Vi har sett hvordan konvensjonene i hvert ledd endikjeden har skapt vanskeligheter for
norske produsenter som skal tilpasse seg de sparakedskravene. | kapittel 6.1 blir det
stilt hgyere krav til bedre behandling av ravamnféingst, og linefiske blir presentert som en
bedre lgsning. Kapittel 6.2 tar opp problemene fodalidet av fosfat og vanskelighetene det
farer til i markedstilpasningen i det spanske mdekelslandske og Feergyske konvensjoner
har hatt en sentral rolle i endringen av de spanskd&edskonvensjonene. Norske formelle
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skriftlige konvensjoner stopper norske produseinddevere produkter det spanske markedet
vil ha. De legale (civic conventions) og gkologiskmvensjonene former pa en mate
omgivelsene eller konteksten for de norske bedéftdlen det er ogsa flere norske lokale
konvensjoner som gjgr det vanskelig a produsetfiskahv god kvalitet. Bade de spanske
informantene og de norske ngkkelinformantens maneorske konvensjoner ikke er
samordnet med spanske markedskonvensjoner. Otjgériédforskning viser at tradisjonell

norsk saltfisk blir utkonkurrert av mer modernedarkter.

Gjennom oppgaven har merkevareteori blitt forkéann en mulig lasning for & fa opp salget
pa norske saltfiskprodukter. Ved bruk av eksempdist West Fish har jeg hatt et konkret
eksempel a vise til hvordan merkevarebygging foske saltfiskprodukter i Spania kan
forega. Eksempelstudiet har vist mulighetene ogiesadle problemer ved det a satse pa en
lasning basert pa merkevarebygging. Gjennom infejomen jeg har opparbeidet i lgpet av
feltarbeidet har jeg i kapittel 5.3 presentert meaayg arsakene til at West Fish trakk seg ut av
det spanske markedet. Eksempelstudiet viste atadditen vilje til & satse pa god
kvalitetssaltfisk, noe som ogsa viser seg a veegeaarell oppfatning av den norske
saltfiskindustrien. Det er ogsa tegn til endring. f@rste steg synes tatt for & satse pa bygging
av en merkevare for norsk saltfisk i Spania, iggatt som en kampanjemerking.
Kampanjemerket blir av de norske ngkkelinformantsgte pA som en siste lgsning for a fa til
en markedsstrategi for norsk saltfisk. Her vil erom norsk tradisjonell saltfisk fortsatt har
en framtid i det spanske markedet, eller om enmiteie konvensjonene til de islandske og
feergyske produktene for & vinne innpass. En mghgihg som kommer fram er & dele
saltfiskproduksjonen med tradisjonell saltfisk sermisjeprodukt, og lett saltet filetprodukter

til den starre konsummarkedet i supermarkeder.

7.1 Veien videre for norsk saltfisk

| kapittel 6 pekte jeg pa mulige konsekvenser finske saltfiskprodusenter hvis de ikke er
mer markedsrettet. Den regionale utviklingen fekdiriregionene er avhengig av
sysselsettingen i fiskeriindustriene. Hvis industrfortsetter & ha en stiavhengig,
norskdefinert produksjonsorientering, vil det skapablemer ogsa med den regionale
naeringsutviklingen. Konvensjoner kan forsterkevétengigheten eller de kan legge grunnlag
for & bryte lgs fra stiavhengigheten, hvis konvemespe endres. Fiskerinaeringa skal realisere

bosetting i kystbygder, og den skal gi arbeidsglasden den skal ogsa drives pa en mate
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som gir stgrst mulig lsannsomhet og verdiskapiridlelgg skal fisket skal veere baerekraftig i
biologisk forstand. Hvis ikke norsk saltfiskindustiarer a tilpasse seg
markedskonvensjonene og preferansene vil en ikkaé&koverleve som en industri der
markedet endrer seg. Spgrsmalet er ogsd om derviekmgte sosiale endringer i andre
markeder. Konsekvenser kan veere fraflytting friedigegionene. Derfor er
saltfiskindustriens markedstilpasning viktig ogsa iegionalt perspektiv.

A ta utgangspunkt i verdikjeden som en metodistegiiming for selve analysen, har fungert
godt. Verdikjeden har satt en ramme for konvengjnalysen slik at strukturen har veert klar.
Bruk av eksempelstudiet West Fish har veert en gatg & presentere merkevareteorien. West
Fish har gitt eksempler pa implikasjonene av meskelyygging, og en har fatt sett virkelige
konsekvenser av merkevarebyggingen. Bruken avtitiak intervjumetoder og narrativ har
veert en mate a finne informasjon om hva som lijpgdrWest Fish og for a fa frem

holdninger til normativ informasjon som kvalitetgjoepet.

Selv om det er det spanske markedet som er hlikt Isom studieomrade i denne oppgaven,
vil det altsa veere mulig & sette forskningen itetre sammenheng. Norge eksporterer saltfisk
til flere markeder i verden, og hvis konsummgnstenelrer seg i de andre markedene vil
norsk saltfisk befinne seg i en lignende situasjiom den er i Spania i dag. For & se om
norske saltfiskprodusenter kan bli mer markeddratteen ha flere undersgkelser av den
igangsatte kampanjemerkingen. Denne saltfiskkanepakgn gi svar om dette er en god
strategi som saltfiskindustrien kan ha interessé bygge videre til en kvalitetsmerking av
norske saltfiskprodukter av god kvalitet. OgsaKorg i andre norske saltfiskmarkeder vil
muligens gi informasjon om flere sider av markedskne til saltfisk, som norske

saltfiskprodusenter bgr tilpasse seg.
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VEDLEGG

Vedlegg 1: Intervjuguide for hovedrespondenter i Ghcia.

SPANSK
West Fish

1. ¢ De qué pais es el pescado que utiliza en sugrion?

2. ¢Qué asocia con el conceptd/Mdest FisR (Mostrar la marca después de algunos
segundos)

Si € entrevistado conoce € referido producto, vaya a la pregunta 3,4y 5; en caso
contrario, saltar a la pregunta 6.

3. ¢ Qué recuerda de los productos\ist Fish?¢ Qué puede decir acerca de la calidad de
estos productos?

4. ¢ Cual fue su relacion covest FisR

5. El objetivo déNest Fishera construir una marca reconocida y preferideepoima de
otros productos de pescado salado. ¢ COmo deszidicpacidad dé/est Fistpara alcanzar
ese objetivo? ¢ Fueron o no fueron exitosos enmtongha marca de prestigio?

6. West Fishtenia como vision ser la principal empresa noryega pesca, acuicultura
(pescado criado), productos de valor afiadido ygukssalado. También, dentro de su vision
estaba garantizar el suministro continuo durarde & afio de productos marinos de alta
calidad. ¢ Qué comentarios tiene usted acerca aéwsbn” y la garantia de continuo
suministro de productos pesqueros salados durashbest afio?

a. ¢Cree usted que es posible que otras empras@&ga® logren ese objetivo?
7. ¢ Cudl cree que podria ser la razén por laNest Fismo sobrevivié en Galicia?

a. ¢Por gué crees que algunos productores de pesalado noruego no han
sobrevivido en otras partes de Espafia?

8. West Fishha dado las siguientes razones por su falta de: éxi

* Estrategia del grupo propietario cambio. Se coimoeen el pescado fresco, no salado.
« Incapacidad de abastecer el mercado con pescado

* Nueva administracion

» Cambios estructurales de la flota / métodos degpe

* Insuficiencia de pescado de buena calidad

» Noruega prohibio el uso de aditivos en la sal@awrrante el proceso de salazén

a. ¢Cual de estas alternativas fue, segun Ustethdamportante (no. 1) en el fracaso de
West Fish?%,Cuales incluiria en segundo y tercer lugar?
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b. ¢Cree usted estas razones son las Unicos a&ami;, cree usted que hay otros
factores responsables del fracaso?

9. De lo que han oido acerca de la actualidadest Fish ¢ cree usted qiest Fishfue
innovador en la construccion de su marca?

a. ¢ Hay algun otro productor de pescado salad@gorgue le parezca innovador?
Para aquellos que tuvieron experiencias cowest Fish, o que tenian conocimiento
sobre la empresa:

10. En su opinion ¢ Cudles fueron las mejores yegatecisiones tomadas pest FisR?

11. Consideraria cooperar con un proyecto simoanego
a. Si no: ¢Que premisas consideraria importamgeip@iar alguna colaboracién?

La construccién de la marca para los productores rmoegos

12. Si usted pudiera decir algo positivo sobreescpdo salado noruego, ¢ Cuales son las 3
primeras ideas o palabras que vienen a su mente?

13. Si usted debe decir algo negativo sobre elgoestoruego salado, ¢ Cuales son las 3
primeras ideas o palabras que vienen a su mente?

14. ¢ Cudl cree que es la mejor manera de vendeadmesalado noruego en Galicia?

15. ¢ Qué factores deberian considerarse parateldsxuna nueva marca para pescado salado
en Galicia? (¢, Consumidores? ¢ Precio? ¢ Calidadéi|lesFde preparar?, ¢ Color?, ¢ Textura?)

16. En su opinion, ¢En que medida la identificacidm una marca puede servir de estrategia
para fortalecer los productos pesqueros saladoggos en Espafna?

17. ¢ Es importante para los consumidores sabejriked/iene el pescado?

18. ¢ Cudl es su opinién sobre el uso de produciiosicps (como fosfato) en los productos
de pesca salados? Negativo / positivo? ¢ Por quée?

a. La ley noruega prohibe el uso de fosfatos eprioductos de pescado salado, ¢ Esto
€s, en su opinidn, positivo o negativo parglosiuctos noruegos?

b. ¢ Cree usted que el uso de productos quimicaso(usfato) influye en la eleccion
del consumidor de productos de pescado salado?

c. ¢Los consumidores conocen los aditivos queniseproductos?

19. ¢ Que sugeriria para que las empresas norEgyassis exitosas en el mercado gallego?
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20. ¢ Cree usted que los productores de pescadio sedeuego prestan suficiente atencion a
las normas del mercado y consumidor gallego? ¢ G&iYo

21. En su empresa ¢ Se ha tratado de construir arta ipara sus productos? ¢ Como?

22. ¢ Cual cree que es el futuro para el pescaddsabruego en 5 afios a partir de ahora en
Galicia, si se ponen en marcha proyectos de mePcado

ENGLISH
West Fish

1. From which country does the fish you use in ymaduction come from?

2. What do you associate with the concept of Wedt=Show the brand after some
seconds)

If the respondent confirms knowledge, go on to gaes3 and 4, if not jump to
guestion 6.

3. What do you remember of their products, whatyansay about the quality of their
products?

4. What was your relation to West Fish?

5. West Fish’s goal was to build a brand namewmatld be recognized and preferred
above other salted fish products. How would yowcdks their ability to attain such a
goal? Where they successful or not in their bitauntting?

6. West Fish’s vision was to be the leading Nonargiompany in catching, farming,
production of value added products and salted Asial they wanted to guaranty
continuous and even supply throughout the yeahifghr quality seafood. What
comments do you have about their vision and therantees for salted fish products?

a. Do you believe it's possible for other Norwegtmmpanies to attain such a
goal?

7. What do you believe could be the reason thatt\&ehk didn’t survive in Galicia?

a. Why do you think some Norwegian salted fish pozils have not survived the
marked in other parts of Spain?

8. West Fish has given the following reasons fdrsucceeding:

Strategy of the owner group changed. They canatt on fresh fish, not salted.
Not able to supply the market with fish

New management

Structural changes in fleet / fishing pattern

Not enough good quality fish

Norway was not allowed too use additives intiiee when salting
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a. Which one of these reasons for not succeedingdaonsider to be no. 1 important?
And which reasons would you put in second and tpiade for not succeeding?

b. Do you feel these reasons tell the whole stmrgo you think there were other factors
to their failures?

9. From what you have heard now about West Fislypddeel that West Fish was
innovative in their brand building?
a. Are there any other Norwegian salted fish predsithat you feel are
innovative?

For those who had experiences with West Fish, or were informed about the company:

10. In your opinion what where the right and wralegisions taken by West Fish?

11. Could you consider cooperating with a similanMegian project?
a. If no: From which premises would you acceptailar cooperation?

Brand building for Norwegian producers
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12. If you should say something positive aboutNlbewegian salted fish, what are the first 3
ideas or words that come into your mind?

13. If you should say something negative aboutNbevegian salted fish, what are the first 3
ideas or words that come into your mind?

14. What do you believe is the best way to selvidmian salted fish in Galicia?

15. Which factors should be focused on when a nmawdfor salted fish to Galicia is
developed? (Consumers? Price? Quality, easy tapmepolour, texture?)

16. In your opinion, to which degree can branddind be a strategy to strengthen
Norwegian salted fish products in Spain?

17. Is it important for the consumers to know whéeefish comes form?

18. What is your opinion about use of chemicalgfassphate) in salted fish products?
Negative/positive? Why?
a. The Norwegian law prohibits use of phosphat@eénsalted fish products, is
this in your opinion positive or negative for Nowgi@n products?
b. Do you believe that use of chemicals (as phdsplpday a role in consumers
choice of fish products?
c. Do the consumers have knowledge about the adsdlitn the products?

19. How would you suggest that Norwegian compasiieaild proceed in Galician
markets?

20. Do you feel that Norwegian salted fish prodagey enough respect to the rules of
the Galician markets and consumers? How?



21. Has your company attempted to build adfar the company products? How?

22. What do you believe is the future for Norwegsaited fish 5 years from now in
Galicia if market projects are launched?
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Vedlegg 2: Intervjuguide for ngkkelinformant representant fra Eksportutvalget i
Spania.

1. Hva vet du om West Fish?

2. Tror du det er mulig for andre norske selskap@na det samme som West Fish klarte?
3. Hva tror du er grunnen til at West Fish ikke berede i Galicia?

4. West Fish ga flere grunner for at de ikke owelée

* At eierne endret strategi. De konsentrerte somearskffisk og ikke saltet.
* De kunne ikke forsyne markedet med fisk.

* Ny ledelse

» Strukturelle endringer i flaten / fiske mgnster

* Ikke nok kvalitets fisk

» Pga regelverket sa kunne de ikke bruke fosfat

Hvilke av disse grunnene vil du si hva den vikgggtunnen til at de ikke klarte seg?
5. Tror du det vil veere spanske bedrifter somatharbeide med et lignende norsk prosjekt?

6. Mener du at norske saltfisk produsenter harrgddkunnskap om det spanske markedet og
konsumentenes forventinger til saltfisk produkter?

7. Faler du at norske saltfiskprodusenter er inneeanok med produksjon og produkter?

8. Hva tror du er den beste veien a selge Norskssal Spania?

9. Noen spanske produsenter som jeg har intenfjlet, at Norge har begynt & ga bort fra de
tradisjonelle produktene, en sammenlignet Norge Kiad sin masseproduksjon, hva vil du

si til det?

10. Tror du at merkevarebygging kan veere en effekfite a styrke Norsk saltfisk produkter i
Spania?

11. Hvilke uformelle regler fgler du Norske prodoigs bgr respektere mest i det spanske
markedet?

12. Hva tror du er fremtiden for norsk saltfiskpeia?
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Vedlegg 3: Intervjuguide for norsk ngkkelinformant Spaniamekleren, tidligere
medansvarlig for West fish prosjektet i Galicia.

West Fish

1. Hva var din rolle i West Fish eventyret? Hvarde jobbet du for West Fish?
2. Nar ble West Fish solgt til Aker seafood?

3. Den ene spanske saltfisk produsenten bemerkehabm West Fish bygget opp et
prestisjefylt merke (et ord som ble brukt flere ganfor a beskrive WF merke), sa var navnet
ukjent for konsumentene i det siste leddet som &yrulitikkene og distribusjonsselskapene.
Produktet fikk navnet til de spanske produsentéiee de ble solgt til dem. Han mener det er
umulig & skape et merkeidentitet hvis det skal vakjent for det meste av
distribusjonskanalen. Er dette noe dere merketrsivlere markedsfarte i Spania?

4. At det ikke var nok fisk til a forsyne markeder en ting dere fryktet pa forhand, sa
hvorfor skjedde det som fryktet, ble det ikke tatk hensyn til denne situasjonen pa forhand?

5. Jeg fikk hgre flere ganger fra spanske prodesgeat det var de spanske ansvarlige og
spesielt NN som var de som var ansvarlig for aildet gikk bra med west fish i Spania.
Jeg fikk ogsa hare fra en produsent at NN haddeehdtirlig samarbeid mot feerayene og
Island. Hva kan du si om disse pastandene?

6. Alle de spanske saltfisk produsentene som hilest Fish hadde mye gode ord om
produktet, markedsfaringen og kunderelasjonen&'¢ist Fish. Som jeg kan se sa har du
giennomfart en markedsfgringplan til punkt og peldg som kom positiv ut hos kundene.
Hvorfor ble det ikke satset videre pa dette konagphker Seafood?

a) Mener du det ville gitt utelling senere & saigere pa dette?

7. Aaker seafood mener de selger den samme fiskesest Fish gjorde? Er det sant? Og hvis
ja, hvorfor er ikke spanjolene forngyd med kvaditét
a) Tror du det er West Fish merkevaren som hat d@r anerkjent sa nar noen andre tar
over sa er det ikke den "samme kvaliteten” for keme?

8. Selskapet West Fish AS ble damt til & betalbarfor overtredelse av tolloven. Hadde
dette noe innvirking pa utfallet til West Fish?

Marked/Merkevare

9. Jeg var nede og snakket med representant fle&eborway (EFF) kontorer i Madrid,
der han snakket om prosjektet med den nye Norsles imerkeordningen. Hvordan faler du

den nye merkeordningen vil bli mottatt i Norge dgpania?
a) Vil den kunne fa fokus pa norsk fisk og ikketdisitarenes merker?

10. En spansk saltfisk produsent kom med bemerkniag han mente at noe av den norske
saltfisken han fikk levert fra Norge var injiserethfosfat. Da jeg nevnte dette for
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representant for EFF Spania bekreftet han at denutigheter i regelverket for a ha litt fosfat
i fisken. Hva faler du dette vil gjgr for den noeskaltfisken, er det feil & beskrive norsk fisk
som "ren” nar det kanskje ikke er slik?

11. Da vi snakket med konsumenter i Spania tokppi problemstillingen med fosfat, de
feerreste hadde hgrt om fosfat i fisken (noe pratkese bekreftet at konsumentene ikke
hadde mye kunnskap om dette), da de harte devstatfi fisken sa ble de usikker og sa at de
ville prave a sjekke fisken de kjapte na. Vil détd veere best a holde den "rene” fisken slik
at en kan markedsfgre dette?

12. Hva tror du er grunnen til at norsk saltfiskakhar klart & konkurrere med Island og
Feergyene i Spania, hvis en ser bort fra fosfaenpg?

13. "Flyktet” norske produsenter fra det spanskekedet pa grunn av Island fikk overtaket?
Vil ikke dette kunne skje igjen ved andre markedas det er lite markedsstrategier i norsk
saltfiskerinaering?

14. Hvordan hadde du gatt frem i dag for & merkawagge norsk saltfisk i Spania?

15. En produsent bemerket ogsa at han matte ptiisisere antall kilo og starrelse i norske
bestillinger eller sa fikk han feil innhold. HanIsan bare trengte & bemerke det i kontrakten
nar det gjaldt norske produsenter og ingen andverdén har det skjedd at Norge blir sett pa
som ikke til a stole pa?

16. Tror du det er muligheter for & produsere isél{fa en bedre mate nar norske fiskere ikke
vil endre fangstmetoder? Og er det reelt og tmmoaske fiskere vil bruke andre fiskemetoder
og behandle fisken bedre hvis det gar ut over den@duktivitet og fortjieneste?

17. Vil fiskere fa mer for fisken hvis de har be#xlitet?

18. Tror du det vil skje strukturelle endringeroirsk fiskeriindustrien?

19. Hva tror du er det mest positive fremtidsbiitlaorsk saltfisk? Og hva er den mest
negative fremtidsbilde til norsk saltfisk?
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