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Med verden som marked

Nord-Norge kan skilte med ravarer og naturressurser av hey
kvalitet. De klimatiske forholdene har gitt sine utfordringer, men de
har ogsa gitt mye lerdom. Vi har kompetansemiljoer av ypperste
klasse pd en rekke omrader. Noen bedrifter har evnet 4 skape global
forretning av dette. De har vist at de er leveranderer som fortjener sin
plass i verdenseliten. P4 tross av at de har base i Nord-Norge, vil
mange tenke. Men ikke aktgrene selv. For dem har det vaert en selv-
folge & utvikle sine produkter og tjenester med verden som marked.
Det handler om mentalitet.

Somvikanleseihgstens Konjunkturbarometer for Nord-Norge ekspor-
terer vi varer og tjenester for rundt 50 mrd. kroner fra Nord-Norge
hvert ar. Hvorvidt dette er noe vi skal sla oss pa brystet for, vil det
finnes delte meninger om. Kunne tallet vert hoyere? I form av flere
eksportvarer, storre volum eller hoyere pris pa varene som gar utiverden?
Ja, fremstar som et opplagt svar.

Nord-Norge kan levere langt flere produkter og tjenester som vil sta
godt i konkurransen pé verdensmarkedet. Utfordringen er 4 satse, &

torre & melde seg pa konkurransen, 4 ha utholdenhet og ansvarlighet
til & na malet. Det handler om vilje.

Vi vet at vi er gode pa kvalitet. Det ber kunne gjenspeiles i hoyere
pris. Utfordringen er & pakke leveransen i en fortelling som genererer
interesse, kunnskap og betalingsvilje — det & skape en merkevare.
Det handler om bevissthet.

I dette ARENA setter vi fokus pa et Nord-Norge i verdensklasse. Vi
deler fortellingene til noen bedrifter som jobber med verden som
marked. Deres fortellinger er inspirerende, de skaper stolthet og de
gir leering. De viser at lokalisering i seg selv vanskelig kan sies & vere
hemmende. Det handler om evne til & utnytte de fortrinn man har,
der man er.

Med verden som marked, sa klart.
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Fra produlkt til merkevare

Hva er det som gjer at vi foretrekker det ene produktet fremfor det andre, selv om begge

er ganske like? Hvorfor tenker de fleste av oss kvalitet og grundighet nar vi ser at et produkt er

«Made in Germany»? Hvorfor fikk vi tidligere tydelige bilder av skitur og paskefjell bare vi s

en flaske Solo — og hvorfor er ikke denne koblingen fremdeles like sterk?

kobler det med egne erfaringer, og vi lar oss pévirke av reklame

og annen kommunikasjon. Summen av alle vare erfaringer, opp-
fatninger og assosiasjoner til et produkt, en tjeneste eller for den saks
skyld, et geografisk sted, lagres i hukommelsen. Og det er det samlede
bildet vi fremkaller derfra som er merkevaren.

'E n vare er mer enn det konkrete produktet eller tjenesten. Vi

Nar en stor gruppe mennesker i rett mélgruppe har lagret et tydelig
sett av positive og relevante bilder av vart produkt, lett gjenfinnbart

i hukommelsen, har vi en sterk merkevare. Dette er merkevareteori
i sin aller enkleste form. Hovedbudskapet er at det er ikke de verdier
avsender tillegger produktet, men de oppfatninger mottakeren/
kunden har som er avgjerende. Dette gjelder uavhengig av om du
selger forbrukervarer, leverer avanserte tjenester eller produkter
til profesjonelle kunder, eller du arbeider for & trekke kompetente
medarbeidere eller turister til hjemstedet ditt. Teknikkene er gjerne
forskjellige og kanalene for pavirkning er ulike, men alle former for
merkevarebygging handler i store trekk om det samme.



Relevant og unik

En merkevare ma ha iboende elementer som gjor at den skiller seg fra konkurrentene.
Differensieringsfaktorene kan vaere kvalitet, design, tilgjengelighet, eller de kan bygge
pa immaterielle egenskaper som symboler, folelser eller opplevelser. Igjen, det handler
om de assosiasjoner som skapes hos kunden.
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De gode merkevareattributtene bygges langs to dimensjoner; relevans og attraktivitet
pa den ene aksen, samt unikhet og differensieringskraft pa den andre. Et forste spors-
mal mé vere: vil de attributtene som tillegges produktet eller tjenesten oppfattes som
relevant for kundens valg? Vil det tilfore eller tydeliggjore elementer som kunden vil
vektlegge i sin vurdering? En attraktiv merkevare skiller seg fra konkurrentene ved at
den fremstar som bedre egnet for & oppné kundens formal.

Relevans og attraktivitet kan bygge pa rasjonelle elementer som kvalitet, tilgjengelighet
eller pris. Det kan ogsa bygge pa emosjonelle dimensjoner som trygghet, eksklusivitet
eller selvbilde — hvordan fremstér jeg i kraft av at jeg bruker dette produktet, eller hvilket
image jeg skaper ved a velge dette reisemalet for drets ferietur? For en bedriftskunde
kan dette handle om leveringsdyktighet eller leveranderens dokumenterte kompetanse.

Differensieringskraft handler om grad av unikhet. Er produktet eller tjenesten unik i
markedet, eller er det noe mange konkurrenter tilbyr eller lett kan kopiere? Attributter
og tilleggsverdier som bygger opp om unikhet mé ha stor relevans for kundens valg,
samtidig som de mé veere utfordrende & kopiere. Slike verdier utgjor viktige elementer
i en leveranders konkurransemessige fortrinn.

MED VERDEN SOM MARKED

I nordnorsk sammenheng er det fi kostnadsfordeler &
spore sammenlignet med konkurrenter andre steder.
Vi har et relativt hoyt lonnsniva, et generelt hoyt kost-
nadsniva og pa en del omrader ogsa avstandskost-
nader. Det er derfor f4 nordnorske varer og tjenester
som kan konkurrere pa pris alene i det internasjonale
markedet. De vil hele tiden bli mett av konkurrenter
med et lavere kostnadsniva.

Mangenordnorskeaktererharimidlertidkonkurranse-
messige fortrinn knyttet til kvalitet. Dette i form av
hey og spiss kompetanse, samt fortrinn tilknyttet ra-
varer av hoy kvalitet. Dette gir potensial for a bygge
tilleggsverdier for bade produkter og tjenester.

Kunsten a na de rette kundene

Samtidig vet vi at sa vel forbrukere som bedrifter har
ulike opplevelser av hva som er viktige tilleggsverdier
og merkevareattributter. Alle behov kan ikke tilfreds-
stilles med samme budskap og virkemidler. Derfor
blir det ogsd et viktig fokus & innrette markedsinnsat-
sen mot de malgruppene som i sterst grad finner vare
attributter relevante og attraktive.

Med merkevarens attributter klart definerte, er forste
del av jobben gjort. Neste fase handler om kommu-
nikasjon og distribusjon. Det er en overkommelig
oppgave & bli verdenskjent i egen by eller egen lands-
del. Nar du skal na frem til utvalgte malgrupper
nasjonalt eller globalt, er kampen om oppmerksom-
het langt storre, noe som krever innsats og ressurser
pa et nytt niva.

Mange sméd og mellomstore bedrifter, som det ogsa
er flest av i Nord-Norge, ser store utfordringer med &
ta utgangspunkt i verden som sitt marked. Samtidig
ser vi at nordnorsk verdiskaping bygger pa mange
relevante, attraktive og unike attributter. Eksempelvis
innenfor bransjer som sjomat, teknologi og reiseliv.
Flere av attributtene som aktivt brukes er ogsa sam-
menfallende pa tvers av bransjer, enten det baseres
pa kystkulturen, eksklusivitet eller kvalitet i form av
heykompetent arbeidskraft.
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SJIOMAT

Sjemat fra Nord-Norge kan skilte med de beste ravarene og foredling bygget pa solid kompetanse gjennom generasjoner. Viktige
mélgrupper m@ vare kunder som verdsetter merverdiene i dette og som er villig til & betale ekstra for god kvalitet.

R\
Fra nordnorslk hav til verdens fat

Vi kan prove G se for oss et globalt matfat, fylt med de ypperste

delikatesser som verden har G by pd. Her vil vi finne kaviar fra

Russland, champagne fra Frankrike og skinke fra Italia. Men

hvilken plass har den nordnorske sjgmaten pa dette fatet?

Hva gjor god sjemat til en merkevare?

Nordnorsk sjgmat lever i et kaldt og klart vann, noe som kan overset-
tes til god kvalitet pé rastoffet. Vi har lange tradisjoner pa fangst og
foredling, noe som borger for solid kompetanse. Ut av dette ekspor-
terer vi kvalitetsprodukter med merverdier vi ensker & fa betalt for.
Det er imidlertid markedet som bestemmer prisen. God merkevare-
byggingen skal hjelpe oss & fa synliggjort kvalitet som gir hoyere pris.
Hva skal til for & skape merkevarer av den gode sjgmaten vi leverer?

AURORA SALMON

Kvalitetsproduktet Aurora Salmon fra Lerey Aurora er en historie
om vellykket merkevarebygging. Historien begynner med at en god
kunde i Japan utfordret Leroy pd om det var mulig & produsere en
laks spesielt egnet for sashimi og sushi. En slik spesiallaks ville veere
et sveert godt alternativ til den mye brukte tunfisken, en fisk det blir
stadig vanskeligere & fa tak i. Leroy tok utfordringen, og sammen med
sine japanske kunder utviklet de Aurora Salmon.
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Merkevarelaksen

Aurora Salmon er en laks av hoy kvalitet, til-
passet strenge krav for & kunne konsumeres
rd. I tillegg er den «pakketert» i en fortelling
om mytene rundt det magiske nordlyset.
Japanerne er veldig opptatt av nordlysmys-
tikken, og fortellingen om fisken som har
levd i det kalde, klare vannet langt mot nord,
under midnattssol og nordlys, er derfor viktig.
De viktigste merkevareattributtene ligger like-
vel i selve produktet. Aurora Salmon skal ha
en spesiell fettstruktur, en spesiell tekstur og
farge, samt en klart definert smak. Hver for-
sendelse som gér ut i markedet mé innfri alle
kvalitetskravene, da forutsigbar kvalitet er en
forutsetning for gjenkjop. Pa hjemmebane
har dette stilt krav til videreutvikling av sa vel
produksjonslinje som organisasjon.

Nar japanske kunder kommer pd besek er
det viktig & fa vist dem bade vannet, naturen
og helst en skikkelig nordlysopplevelse. Men
det aller viktigste er & ta dem med til anleg-
gene, & fa vist at lakseoppdrett i Nord-Norge
er hoyteknologi, og at det er dyktige, kompe-
tente medarbeidere som sikrer kvaliteten.
Kundene skal reise hjem styrket i sin overbe-
visning om at denne laksen trygt kan serveres
ra til kresne kunder.

En organisasjon i verdensklasse

Gjennom syv ar har Lergy jobbet systematisk
med a bygge merkevaren Aurora Salmon. Det
har krevd tdlmodighet, langsiktighet og store
investeringer. A produsere kvalitet koster,
det samme gjelder et malrettet og dedikert
markedsapparatet i Japan. Det blir naturlig
a stille spersmalet om satsingen er lenn-
som - klarer Lergy 4 fi en pris for produk-
tet som forsvarer sa vel investeringene som
merkostnadene relatert til produksjon og
markedsarbeid? Administrerende direktor,
Renate Larsen, smiler lurt nar hun far spers-
malet. Hun vil ikke rgpe noen konkrete tall,
men forteller at regnestykket gar i pluss.

Kvalitetssatsningen har ogsa gitt flere positive
effekter for selskapet, som stolthet i organisa-

sjonen og ferre feil som felge av et generelt
kvalitetslgft. Alle er opptatt av at de produ-
serer mat av hey kvalitet. Det & etablere en
merkevare pa verdensmarkedet krever ogsa
en organisasjon i verdensklasse, sier Renate
Larsen i Lergy Aurora.

Posisjon

Det aller meste av den ferske laksen som
selges i Japan, kommer fra Norge. Rundt
20 % av denne kommer fra Lergys anlegg.
Posisjonen Aurora Salmon har opparbeidet
seg er ikke gitt, men ma forsvares hver dag.
Det krever aktiv tilstedeveerelse i markedet.
At de har lykkes, viser kanskje spesielt resul-
tatene fra 2013. Toffe gkonomiske tider i
Japan kombinert med ugunstig valutakurs,
gjorde at samlet norsk lakseeksport til Japan
falt med 20 %. P4 samme tid opprettholdt
Aurora Salmon sitt volum. Lerey har anlegg
i Tromse og pa Skjervey, samtidig som de na
har fatt atte konsesjoner i Finnmark, hvor de
satser med flere etableringer i @st-Finnmark.

MED VERDEN SOM MARKED

Det G etablere
en merkevare pd
verdensmarkedet
krever ogsa en
organisasjon 1
verdensklasse.

Renate Larsen, Leragy Aurora

De mytiske fortellingene om nordlyset og det kalde, merke nord er spennende og vik-
tige elementer i merkevarebyggingen av nordnorsk sjomat. I Japan blir eya bak disse
laksemerdene bare kalt Aurora Island.

Keo1oT 0103
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P& Harrods i London finner vi norsk skrei i selskap med designervesker og kleer fra verdens ledende motehus. Hit kommer kundene som
onsker G servere sine venner et eksklusivt og lekkert fiskemdltid, pakket i en spennende kjzerlighetshistorie rundt fiskens opprinnelse.

TORSK SOM MERKEVARE

Merkevarearbeid rundt fersk torsk fra
Nord-Norge er pa ingen mate en ny tanke.
P4 90-tallet begynte vi a skille mellom torske-
produkter med samme fokus som for laks — vi
ma klare & hente ut en merverdi nar vi har
et réstoff av ypperste kvalitet. Gjennom flere
hundre ar har torsken veert med & bygge
landsdelen, og fremdeles bidrar den til bety-
delig vekst og verdiskaping langs den nord-
norske kystlinja. I ar har skreien, vart eldste
eksportprodukt, satt salgsrekord.

Prada, Gucci og Skrei

I januar i ar ble skrei fra Myre en del av sor-
timentet pa Harrods, det mest luksurigse
varemagasinet i England. Flere ganger i uka
leveres det fersk skrei med fly fra Norge.
Skreien selges som et premiumprodukt
og blir stadig mer populert blant Harrods
stamkunder. Dette takket vaere hey kvalitet
og rik smak. Siden starten pa Harrods skrei-
satsingen i 2012 har salget doblet seg.

Skreiens historie gjor den unik, og den skaper
interesse i det britiske markedet. Fordi den
ikke er masseprodusert i anlegg, men lever

fritt og fanges i naturlige gyteomrdder uten-
for Senja, Lofoten og Vesteralen i en kortere
sesong. Skreien har ogsa banet vei for andre
norske sjgmatprodukter, og pd Harrods vil
du snart ogsa finne haverret, kongekrabbe og
reker fra Norge.

Norges sjgmatrad har sammen med neering-
en definert en kvalitetsstandard for vare-
merket Skrei for & styrke markedskommu-
nikasjon og markedstiltak. Miljeet pa Myre
i Vesteralen, med sentrale akterer som Myre
Fiskemottak, Myremar, Sommargy produk-
sjonslag og Gunnar Klo, er aktive brukere
av Skreimerket. I dag finner vi leveranderer
av kvalitetsmerket skrei langs hele den nord-
norske kysten. Og den er etterspurt.

Kvalitetsmerket Skrei fra Norge er i ferd med
4 etablere seg som en merkevare i flere viktige
markeder i Europa. Amund Brathen i Norges
Sjematrad forteller at skreien na er et etter-
traktet produkt, blant annet pa restauranter i
Frankrike og Spania.IPolen har supermarked-
kjeden Carrefour tatt skreien inn i sitt sorti-
ment. I posisjoneringsarbeidet gjores det et
poeng ut av at skreien er en eksklusiv sesong-
vare av solid kvalitet. Samtidig er historie-
fortellingen viktig. A sikre kvalitet og innova-
sjon i bade produkt og den totale verdi-
kjeden har vist seg som avgjerende faktorer
for a bygge en sterk merkevare.

Arctic Supreme torsk

Norway Seafoods, en av Europas sterste
leverander av hvitfisk, er i gang med en ny-
satsing gjennom kvalitetsmerket «Arctic
Supreme». Her skal kvaliteten i det aller beste
réstoffet tas spesielt godt vare pd gjennom hele
verdikjeden. Konseptet er utformet i tett sam-
arbeid med lokale fiskere. De er ogsé et viktig
element i merkevarebyggingen. Topp kvalitet
sikres gjennom serlig skdnsom behandling
av fisken fra den fanges med line til den er
ferskpakket fa timer senere. Gjennom bilde
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Historien om krdkebollen som «midnattssolen i et lite skall» gir tilleggsverdier til merkevaren, og den md fortelles. Her presenterer

MED VERDEN SOM MARKED

@yvind Jergensen nordnorske krakeboller pa Michelin-restauranten Mathias Dahlgren i Stockholm.

og QR-kode pa emballasjen kan kunden spore
fisken tilbake til baten den ble fanget pa.

Med satsingen folger bidde en arbeids- og
kostnadskrevende produksjon. Det er stilt
heye kvalitetskrav til behandlingen av rastof-
fet gjennom slakting, pakking, frysing og
transport. Produktet er rettet mot mélgrupper
med betalingsvilje for hey kvalitet, hvor
distribusjonen skjer gjennom anerkjente
fiskeforretninger, ferskvaredisker i kvalitets-
butikker og finere restauranter.

Markedet har onsket konseptet velkom-
men og resultatene si langt viser at det er
betalingsvilje for den kvaliteten og historien
produktet representerer. Sa langt er pro-
duktene testet ut i Oslo-markedet, men
henvendelser viser at det globale marke-
det for denne type produkt er stort — gjerne
flere titalls tusen tonn per &r, og det til en
pris som kan ligge 30-40 % over normal-
pris. Utfordringen er a klare & mote
ettersporselen med stabile kvalitetsleveranser
dret gjennom - en utfordring som deles
mellom enkeltaktorene, naringen samlet og
myndighetene som regulerer aktiviteten.

LEVENDE SJOMAT PA REISE

Levende sjomat er i vekst. Sushi har banet vei
for nye typer sjomat, samtidig som forbru-
kerne er mer &pne for nye matopplevelser.
Det er spennende & smake noe du ikke har
spist for, det gir opplevelser, bygger image og
vi er villige til & betale for det. Selv om ikke
alle vil ha det, er markedet stort.

Kongekrabber og krékeboller er noen gode
eksempler pd vekstprodukter innen levende
sjomat, og hvor Nord-Norge leverer i
verdensklasse. De nordnorske leveran-
dorene tilbyr delikatesser pa heyt niva,
med stabil kvalitet hele aret. I merkevare-
byggingen kommuniseres nordnorske attri-
butter, som kaldt, klart arktisk vann og histo-
rier som speiler det nordnorske.

Krakeboller — slik verden

aldri har sett dem

Innenfor det piggete skallet til krakebollen
finner vi gonaden - en delikatesse som
serveres pa gourmetrestauranter over hele
verden. Det sies at dette er det narmeste
vi kommer en norsk variant av russisk
kaviar. Krakebollen er en eksklusiv vare

som skaper interesse hos matbevisste
kunder som onsker & preve noe nytt.
En kilopris opp mot 12 000 kroner er ikke
uvanlig for rene gonader av hey kvalitet.

Nér krakeboller skal settes pd menyen opp-
lever restaurantene en utfordring ved at
villfangede krakeboller har en svert varia-
bel kvalitet med tanke pé storrelse, smak og
farge. Krakebollene fra Troms Krékebolle
har imidlertid vakt oppsikt pa restauranter
verden over for sin stabile kvalitet. Gjennom
egen produksjon av yngel og oppdrett
har de oppnadd en jevn og hey kvalitet,
samtidig som de kan sikre stabile leveranser
aret gjennom av noe som fra naturens side er
et sesongprodukt.

Krékebollen er historien om midnattssola i
et lite skall. Historiefortellingen gir et klart
konkurransefortrinn, og de gjor en bevisst
bruk av nordnorske attributter i merkevare-
byggingen, ifolge @yvind Jergensen i Troms
Krakebolle. Dette, ssammen med hey kvalitet
og stabile leveranser, oppgir han a vare opp-
skriften for & sikre lonnsomhet.

USSULILS SOURRY Uy (0107
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Pa luksusrestauranten Beast i London er kongekrabben fra Bugoynes et fast innslag

o

pa menyen. I host lanserte Beast, i samarbeid med Krug, en pop-up restaurant ved
Themsens bredde. PG menyen finnes kun kongekrabbe fra Bugeynes i godt selskap med
Krug champagne. Anmeldere omtaler dette som «The Beauty and the Beast».

Utviklingen av krékebolleoppdrettet har gatt
over mange ar. Prosessen har krevd store
investeringer, men Troms Krakebolle har en
investor med stor tro pa produktet. De har
bevisst holdt igjen salgsarbeidet i pavente av
d ha en teknologi som kan sikre stabile volum
over tid. Malet er & produsere fem millioner
krakeboller arlig.

I mellomtiden har selskapets fokus vert &

klargjore markedet, blant annet gjennom
besok til noye utvalgte gourmetrestauranter i

10

hovedsteder rundt om i Europa og Asia for &
presentere produktet. Tilbakemeldingene er
at dette er krikeboller av en kvalitet de aldri
har sett maken til.

Luksuskrabben

Kongekrabben er i utgangspunktet en art fra
Stillehavet. P4 60-tallet satte russerne krab-
ben ut i Barentshavet, og etter hvert trakk
den vestover mot Norge pé sin soken etter
mer mat. Stor ettersporsel etter krabben
i Russland og Asia synliggjorde forretnings-

MERVERDIER I MERKEVAREN
SJOMAT FRA NORD-NORGE

Nordnorske sjematprodukter av hoy
kvalitet deler mange av de samme merke-
vareverdiene — naturgitte fortrinn og
spennende historier. Kvalitetsbevisste
kunder verden over elsker nordnorsk
laks, skrei, krakeboller og kongekrabber.

Her bor det veere mulig &
bane vei ogsa for annen
sjomat av hey kvalitet
fra det kalde, klare nord.
Kanskje skal vi heller
ikke begrense dette til
sjpmat, men ogsa se pa
andre nordnorske pro-
dukter og merkevarer som kan utvikles
under den samme paraplyen.

Eksemplene vi har valgt a trekke frem byr
pa en viktig felles leerdom: Vi har rastoff
av ypperste kvalitet, vi har kompe-
tanse til & ivareta produktet gjennom
hele verdikjeden, og vi har markeder som
villig betaler for kvalitetsprodukter pak-
ket inn i den rette historien.

muligheter som resulterte i at Norway
King Crab ble etablert pd Bugeynes i 2008.
Satsingen er utviklet med grunnlag i viten-
skapelig kunnskap fra Russland og norsk
kompetanse pd oppdrett. Krabbene fanges
av utvalgte fiskere som garanterer skinsom
fangst og transport til mottak. Her fores
krabbene opp for a sikre optimal kvalitet
og kjottfylde. Kvalitet og tilgjengelighet aret
giennom er avgjorende differensierings-
faktorer ogsa for kongekrabben.

Allerede i 2009 fant de forste leveransene av
levende kongekrabbe veien ut i det russiske
markedet. I dag flys krabbene fra Norway
King Crab til eksklusive distributerer verden
over. P luksusrestauranten Beast i London
har den norske kongekrabben fast plass pa
menyen, og i anmeldelser trekkes den frem
som «the star of the show».  hest mottes ogsa
Bugeynes og Champagne i form av en liten,
glamores pop-up restaurant ved Themsens
bredde. P4 menyen finner vi kun den nord-
norske kongekrabben og Krug champagne.



TEKNOLOGI

Mange nordnorske industribedrifter har lange tradisjoner pd skipsutrustning og sjegdende utstyr for krevende havomrdader. Dette
er en posisjon som apner for nye markedsomrdder. I dag finner vi flere av dem som ledende akterer p& utstyr og kompetanse for

krevende maritime installasjoner og operasjoner globalt.

.'.
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Fra Eidlgosen til Mexicogolten

20. april 2010 skjedde det som ikke kunne skje. Riggen Deepwater Horizon eksploderte i

Mexicogolfen og resulterte i det storste oljeutslippet til havs noensinne. I oppryddingen
som fulgte stod tre medarbeidere fra NOFI i Eidkjosen sentralt. De hadde utviklet
oljelenseteknologi i verdensklasse. NOFI Current Buster skulle vise seg G veere det

lensesystemet som fungerte best for & samle oljen i det stremutsatte farvannet.

Startskuddet

Kompetanse pa fiskeutstyr, samt kunnskap om sjgen og dens krefter,
har veert avgjerende for utviklingen av NOFI som en verdensledende
akter innen oljevernberedskap. Selskapets tidlige historie ligger ogsa i
navnet - Norsk Fiskeredskapsindustri. I tillegg har selskapetslokalisering
i nord gitt viktig kompetanse i & utvikle utstyr som téler et roft klima.

NOFIs oljeverneventyr hadde sitt startskudd i 1976. De ble utfordret
pé om de kunne produsere en havgaende oljelense, slik Stortinget
hadde stilt krav om, og de leverte raskt. Pafolgende dr ble den sjosatt
i redningsarbeidet for Phillips pa Ekofisk Bravo plattformen, og midt
opp i den tragiske ulykken kom ogsa en god nyhet - de hadde klart
det. Gjennom 80-tallet fortsatte NOFI & bygge opp sin satsing pa olje-
vern, blant annet gjennom lensekontrakt med Statoil.
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Gjennom utviklingen av produkter som NOFI Current Buster har NOFI bygget spesialisert kompetanse som gir dem en attraktiv

konkurransesituasjon. Det er per i dag ingen andre som kan levere noe tilsvarende deres teknologi.

Eidkjosen — arnested for gode ideer
Gjennom maélrettet rekruttering og FoU-
arbeid har NOFI ervervet kunnskap som har
resultert i flere «New to the world»-produkter,
samt en rekke patenter og varemerker. Rom
for kreativitet har veert viktig hele veien. - Vi
onsker jo at Eidkjosen skal veere en smelte-
digel - et arnested for gode ideer, forteller
Olav Smébakk i NOFL

Som mange andre har de kjent pa utfordringen
med & balansere utviklingsfokus med krav
til produksjon. A fi pi plass et langsiktig
fokus, & ga fra produktforbedring til produkt-
utvikling, har vert en nekkel for & bli en
leverander i verdensklasse. Et tiltak har veert
a rekruttere nye medarbeidere hvis oppgaver
har vert et dedikert utviklingsfokus — bade
pa et generelt FoU-nivd og for prosjekt-
relatert utvikling.

P4 midten av 90-tallet lanserte de NOFI

BoomBag, et lenseprodukt som svarte pa
behov som markedet si langt ikke hadde
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evnet & definere. Denne havnelensen er i
dag solgt over hele verden. Videre utviklet
de NOFI Current Buster som ble essensiell i
oppryddingsarbeidet etter Deepwater Hori-
zon-ulykken. Begge som resultat av et dedi-
kert utviklingsfokus.

Posisjon

Markedet for oljevernberedskap har bydd
pa variert ettersporsel gjennom érene, hvor
ulykker som Exxon Valdez og Deepwater
Horizon har gitt oppsving for industrien.
Gjennom utviklingen av BoomBag og Cur-
rent Buster-teknologien har NOFI bygget en
sveert spesialisert kompetanse som gir dem
viktige konkurransefortrinn. Det er ingen
konkurrenter som evner a levere noe som
ligner deres teknologi. Det gjor ogsa at de kan
skilte med kunder som US Navy.

A satse i et slikt marked har kostet mye tid og
penger. De har lert at stipd-evne er avgjor-
ende - 4 ha troen til du «ser lyset» og deretter
std lopet helt ut. I et uforutsigbart marked har

det veert viktig & utvikle behovsdrevne pro-
dukter i samarbeid med partnere og kunder.
Det sikrer bade rett kvalitet og relevans som
grunnlag for salg i den andre enden. Som
eksempel har de gjennom tre 4r jobbet i en
gjensidig utviklingskontrakt med ENI Norge.
Denne forutsigbarheten ga dem mulighet for
egen kompetansebygging parallelt med at de
utviklet spesialutstyr til kunden.

Et verdifullt triangel

NOFI har jobbet frem sin posisjon i et tre-
kantsamarbeid med selskapene AllMaritim
og Noren Bergen. AllMaritim har ansvaret
for salgs- og markedsarbeid av NOFIs olje-
vernprodukter, og Noren Bergen produserer
alt av oljeopptakere og lensetromler som
brukes i produktlgsningene. Alle tre sel-
skapene jobber knallhardt for a gjere hver-
andre gode. For at et slikt samarbeid skal gi
onsket effekt, er de ogsd bevisste innsatsen
det krever. Samtidig er NOFI tydelig pd at
dette triangelet har veert avgjorende for deres
solide posisjon i dag. ==




Spisset for

internasjonal konkurranse

Rapp er blant de nordnorske virksomhetene som leverte til offshoremarkedet lenge for

denne neeringen begynte G bevege seg nordover. Allerede pd slutten av 70-tallet leverte

selskapet sine forste brannderer til Statfjord A-plattformen. I dag er de @ regne

blant de verdensledende aktorene pa dette markedet.

over 100 ar har Rapp drevet virksom-

het i og fra Bode. Konsernet produserer

maskiner og utstyr til den marine bran-
sjen og offshorebransjen verden over. Dagens
virksombhet sprer seg over flere omrader, men
brannderer til skip og offshoreinstallasjoner,
samt vinsjer og annen dekksutrustning, er de
to viktigste.

Etter at Rapp Marine Group hesten 2012 ble
kjopt av Private Equity-fondet Nord II, for-
valtet av Nord Kapitalforvaltning, har de nye
eierne gjennomfort en rekke endringer med
mal om & spisse konsernet ytterligere for
internasjonal konkurranse. Ett av de viktigste
grepene var a dele virksomheten i to selskaper
- Bomek Group AS og Rapp Marine AS. Dette
ut fra to hovedbegrunnelser; det var begren-
sede synergieffekter mellom de to satsings-
omradene, samtidig som de hadde ulike mar-
kedsposisjoner. Med to fokuserte selskaper,
hver med sin spesifikke strategi, s& de mulig-
heten for 4 styrke konkurranseevnen.

Bomek Group er verdensledende pad heavy
og medium duty brannderer til olje- og gass-
industrien. Hovedfokus for den videre ut-
viklingen er & befeste og videreutvikle den
posisjonen selskapet har etablert hos de
viktigste aktorene verden over. Dette gjores
blant annet gjennom apning av en ny og topp

moderne fabrikk i Bode, effektivisering av
intern produksjonslogistikk, samt ytterligere
styrking av det internasjonale salgsapparatet.

Bransjen som Bomek Group opererer i har
sveert hoye kvalitetsnormer med strenge krav
til sertifikater, testregimer, HMS-systemer
o.l. Dette er krevende standarder, men de ska-
per ogsé konkurransefortrinn for selskapet
i markedet. Bomek var tidlig ute — som «first
mover» har de skaffet seg erfaringer og refe-
ranser som nye konkurrenter ikke kan skilte
med. Dette skaper bade teknologiske og
markedsmessige inngangsbarrierer for nye
aktorer. Et tett og integrert samarbeid mellom
markedsanalyse, produktutvikling, engineer-
ing og produksjon ser de som avgjerende for
a holde pa den etablerte posisjonen. Dette er
hovedarsaken til at de valgte 4 lokalisere den
nye fabrikken i Bode. Der utvikles skred-
dersydde brannderlgsninger for den enkelte
kundes behov, ofte i nert samarbeid med
kunden selv.

Rapp Marine produserer vinsjer og annen
dekksutrustning til fiskeriflaten, havgaende
forskningsskip og offshorefartoyer. Ogsé
denne bransjen stiller heye kvalitetskrav,
men produksjonsprosessen skiller seg like-
vel vesentlig fra Bomeks virksomhet. Her er
produktmiksen i storre grad en blanding av
standardlgsninger og skreddersem.

Flere ar tilbake hadde Rapp Marine Group
etablert en produksjonsvirksomhet i Serbia.
Gode erfaringer medforte at nar Rapp Marine
skulle ta stilling til hvor og hvordan selskapet
skulle videreutvikles besluttet de a samle all
framtidig produksjon, ssmmenstilling og test-
ing av produktene i en ny og moderne fabrikk
i Serbia. — I Serbia fant vi et meget kompetent
og motivert fagmiljo med kompetanse som
kompletterer spisskompetansen som finnes i
Bode. Lokaliseringen bidrar ogsa til a styrke
konkurranseposisjonen i et marked med
stadig mer krevende konkurranse, forteller
Bjorn Hesthamar, styremedlem i konsernet
og partner i Nord Kapitalforvaltning.

Ogsa Rapp Marine har bygget sin kompetanse
og posisjon med utgangspunkt i leveranser
til fiskeflaten i nord. Det har gitt dem solid
kompetanse pa sjogdende utstyr som skal
virke under sveert krevende forhold. Som
da, er dagens kunder avhengig av utstyr som
virker uansett temperatur, veer og klima.

Rapp Marine er sadan et godt eksempel pa et
selskap som har overfert sin kompetanse og
posisjon som kvalitetsleverander for etable-
ring i nye markedsnisjer. I selskapets videre
analyser av nye markedsmuligheter er fokus
pé hvor og hvordan de kan anvende etablert
kompetanse og posisjon som grunnlag for
nye interessante og lennsomme satsinger.
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Vilje til global suksess

Kongsberg Satellite Services (KSAT) holder til i Tromse.

Herfra opererer de over 70 antenner plassert over hele verden, med

dekningsomrdade fra pol til pol, og er & regne som en av verdens ledende

tjenesteleverandarer pa satelittkommunikasjon og miljgovervaking.

SAT har veert gjennom en formidabel

vekst det siste tidret. De har i dag en

globalkundegruppebestdendeavledende
romorganisasjoner verden over. P4 kunde-
listen finner vi navn som NASA og European
Space Agency. Parallelt med utvikling og
posisjonering har de ogsa evnet a levere gode
okonomiske resultater gjennom alle ar.

Fra det oyeblikk vi meter Fredrik Landmark
i resepsjonen hos KSAT syder det stolthet og
engasjement i alt han formidler. Vi tas med pa
en reise i selskapets historie gjennom bilder
pa veggene, historier som fortelles, og ikke
minst — fremvisning av hjernen i virksomheten
deres; et kontrollrom som er si teknologisk
avansert at ingen ville ta oppdraget med &
konstruere det for dem. Da laget de det selv.

Nar du jobber med satelittkommunikasjon
opererer du i et globalt marked med krevende
kunder med serdeles hoye krav til kvalitet.
KSAT har som mél & vaere verdens beste pa
sitt felt, og de har na posisjonert seg i det
internasjonale tetsjiktet.

- Forst og fremst har det vert knallhard

jobbing i 12 ar. Vi har mattet vige & gi los
pé store kunder og vi har jobbet veldig lang-
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siktig. Enkelte prosjekter har vi jobbet med
over flere ar for & klare & lande. Det krever
sterk vilje og tydelig malfokus. For a klare
dette har vi bevisst bygget en organisasjon
som er sterk nok til a sta i disse lopene over
tid, forteller Landmark.

For & konkurrere med de beste i verden var
det viktig & etablere solide referanser tidlig.
De har jobbet malrettet med & kapre de

«Det er ikke hvor du
er som avgjer om du
lykkes, men viljen til a

utnytte hvor du er.»

Fredrik Landmark, KSAT

viktigste «bjellesauene» i markedet. Andre
ville kanskje valgt noen enklere veier i starten,
men KSAT ville raskt vise at de kunne levere
i verdensklasse. I dag har de skapt seg kon-
kurransefortrinn pa kundenes viktigste krite-
rier; kompetanse, kostnadseffektiv teknologi

og gunstig geografisk plassering av stasjoner
for satelittkommunikasjon.

Rett timing er avgjorende for hvorvidt gode
ideer kan resultere i salg. Samtidig som det
er viktig & veere i forkant av utviklingen,
ma ny business skapes i takt med kundenes
behov. Et bredt nettverk i bransjen gjor at
KSAT tidlig fanger opp nye behov og mulig-
heter - ofte for kunden selv. For & realisere
slike muligheter kreves tillit. KSAT er opp-
tatt av solid kundeinvolvering fra tidlig fase i
utviklingsprosessene, og de ma treffe bade pa
timing og nytteverdi for at ideene skal fa gro-
bunn hos potensielle fremtidige kjopere. De er
derfor knallharde pé & sortere vekk ideer hvor
de ikke raskt kan peke pa en kundegruppe
med betalingsvilje.

Nér en suksess i KSAT skal forklares sitter
medarbeiderne og peker pa hverandre. Spisse
albuer er fraveerende og teamet gar alltid
foran individet — det er teamet som har levert.
Dette er verdier som de bevisst har bygget
inn og dyrker i bedriftskulturen. Selv ser
de dette som en forutsetning for a evne &
levere slik de gjor. De fokuserer pa den
enkeltes rolle som del av helheten, god kom-
munikasjon, samt evnen til & koble pa rett
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MED VERDEN SOM MARKED

Det kreves sterk vilje og mye utholdenhet for & kunne innta posisjonen som et av verdens ledende selskaper pd satellittkommunikasjon.
I KSAT har de hele veien hatt et bevisst fokus pa a skape en bedriftskultur som klarer 4 sté disse lange lopene.

kompetanse til rett tid. Med en «Klart vikan!»-
holdning til de utfordringer de meter har de
ogsé en sterk bevissthet rundt viktigheten av
4 ha det goy pa jobb.

Det er en lederoppgave & skape trygghet for
medarbeiderne - det er lov 4 feile pa veien for
4 oppna noe stort. Mennesker med vinner-

vilje, som er leken og véger a toye egne grenser
er verdsatt. — Vi har stor takheyde for feil og
tabber, og vi er flinke til & stotte hverandre.
Nar en medarbeider har tatt ansvar, reist ut og
provd seg pa et krevende innsalg, og kanskje
ikke kommet helt i mél i forste omgang, ma

kollegiet vaere bevisst pad hvordan de meter
dette. Malet ma jo vere at vi alle leerer av det
og at vedkommende skal vaere mer trygg pa
a forsoke igjen pa en ny mate. Vi har dyrket
fram en intern kultur hvor vi er sammen om
bade opp- og nedturene, forteller Landmark.

KSAT i nord

I Tromse er KSAT en del av en helhetlig verdi-
kjede. Her finner vi grunnforskning, anvendt
forskning, produkt- og tjenesteutviklere,
samt sluttbrukere. Det er et fortrinn som
byr pa ytterligere potensial for fremtiden for
4 utvikle teknologi som er «state of the art».

Lokaliseringen i Tromse og pa Svalbard bruker
KSAT bevisst i sin relasjonsbygging med
kunder og samarbeidspartnere. - A invitere
dem hit gir en uformell atmosfere som gjor
det enklere & bygge personlige tillitsforhold
og lojalitet. Og tillit er plattformen i posi-
sjoneringsarbeidet, sier Landmark. Han illu-
strerer dette med en tilbakemelding fra
en kunde; «Det som er viktig er ikke & lese
selskapets verdier, men & kjenne verdiene til
de som jobber her. Da vet man hvordan det
vil bli handtert den dagen ting gar galt».

oJnT, pulabd@ 8101




CASE OPPLEVELSER

Opplevelser i verdensklasse

Det spektakuleere nord

Nord-Norge konkurrerer om besgkende som
onsker naturbaserte opplevelser. Spektaku-
leer, ren og vakker natur, kulturhistorie, ark-
tisk dyreliv, nordlyset, midnattssolen, Polar-
sirkelen, Nordkapp, samisk kultur, krigs-
historie, mattradisjoner og kystkultur er viktige
stikkord for vare konkurransefortrinn. Kombi-
nasjonen skiller oss fra mange konkurrerende
reisemal. I lange tider har turistene kommet hit
for & se omgivelsene vi omgir oss med til daglig.

Lofoten — en gudegitt nddegave

Lofoten er en av de sterkeste merkevarene
vi har i norsk reiseliv - stedet har et image.
Sperreundersokelser viser at de fleste har
tydelige assosiasjoner til Lofoten, hvor natur
- Lofotens gudegitte nadegave - er den mest
tydelige. Dette kobles til fiske, vakker natur
hvor fjell moter hav, samt kulturlandskap med
rorbuer og fiskeveer. Tankekorset mé vaere at
fra tidlig 80-tall, da den bevisste reiselivssat-
singen i Lofoten virkelig skjot fart, og frem til
i 2005 da den siste imageundersekelsen ble
gjennomfert, var markedets bilde av hva som
gjor Lofoten attraktivt neermest uendret.
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I den globale konkurransen om turistene har

ogsa Nord-Norge mal om a veere

en etterspurt merkevare.

Opplevelser gir merverdi

Dagens besgkende onsker noe mer enn kun &
veere tilskuer til vire omgivelser. De vil opp-
leve den - delta og aktivt utforske omgivel-
sene. Det er det opplevelsesbaserte reiselivet
somkanvisetildensterkestevekstenibransjen.
Bare fra 2005-2011 gkte verdiskapingen i dette
segmentet med 80 %.

Stadig flere aktorer tilbyr aktiviteter som gjor
naturen mer tilgjengelig for de besokende.
Lokal matkultur frontesisterkere grad gjennom
bruk av nordnorske ravarer og tradisjonsmat.
Festivaler og andre arrangementer er ytterligere
bidragsytere i opplevelsesspekteret. Slike
opplevelser er blitt de nye suvenirene. Og de
genererer betalingsvilje. Kaffe kokt pa et bal
under midnattssolen, pa ei strand pé yttersida
av Lofoten, er eksklusivt for den som opplever
dette som et knapphetsgode. Og slike opp-
levelser gir merverdi i form av ekt verdi-
skaping for de som ser forretningen i det.

«Opplevelsesclusteret» Lofoten
I dag markedsfores Lofoten til malgrupper
med en tydelig interesse for natur- og kultur-

Markedet for internasjonal turisme er i sterk veRst.

baserte opplevelser. Posisjoneringsstrategien
kobles ogsa mot at det skal leveres pa kunde-
loftene i merkevaren Verdens vakreste kyst —
som en felles plattform for merkevarebygging
av Nordland fylke. Sterkere opplevelser skal
gi mer forngyde kunder og okt verdiskaping.
Parallelt har reiselivsnaeringen, gjennom
prosjektet Lofoten Vinter, kommet langt i
4 utvikle Lofoten til en helarlig destinasjon.
De jobber mot kvalitetsbevisste kundegrup-
per som er opptatt av det ekte og autentiske
- de er bereiste og vet nar du far valuta for
pengene. Det stiller store krav til det helhet-
lige inntrykket av merkevaren Lofoten.

Samhandling for konkurranseevne

Knapt noen naringer har s stort behov for
samhandling som reiseliv. Neeringen har
en fragmentert struktur, enkeltaktorer har
begrensede ressurser og mange produkter
krever leveranser fra ulike akterer. Flere
undersekelser har pavist at reiselivsnzeringen
inord har et utviklingspotensial p4 samhand-
ling, malt mot neringen i landet for evrig.
God samhandling er ogsa viktig for a fremme
innovasjon og konkurranseevne. Gjennom

JP0ISIBUNYS 030




MED VERDEN SOM MARKED

Nord-Norge konkurrerer i et globalt marked om & kunne tilby fantastiske naturopplevelser, men kvalitetsbevisste turister soker noe
mer. De vil ikke bare veere tilskuere til var gudegitte natur, men utforske den gjennom egen aktivitet. Dette stiller nye krav til hvordan
vi utvikler og presenterer reiselivsproduktene vére.

samhandling oppstédr ofte nye produkter og
opplevelser — kanskje spesielti skjeeringspunk-
tet mellom neeringer. Slik gkes profilerings-
verdi og derigjennom verdiskapingen.

I opplevelsespkonomien utvikles de vellykkede
og lennsomme produktene der aktgrene evner
4 skape unike og meningsfulle opplevelser,
samt pakke disse inn i gode forretnings-
modeller. Fra reiselivet i nord vet vi at inno-
vasjonsgraden er storst i bedriftsnettverk. De
bidrar til sterkere samhandling og utvikling av
reisemal som helhet, styrket kompetanse med
hensyn til & skape opplevelser, og dermed ogsa
okt betalingsvilje hos kunder.

Image med behov for oppdatering?

Véar gudegitte natur og assosiasjonene
den gir i markedet er en viktig plattform
for var deltakelse i den globale konkurransen
om turistene. Den har ogsd en stor plass i
sjela var — den nordnorske identiteten. Det er
et image vi alle er stolte av og som vi bidrar til.

Samtidig vet vi at ettersporselen i det inter-
nasjonale markedet stiller nye krav til oss.

Hvis Nord-Norge skal vaere en preferert mer-
kevare for fremtidens turister, m& vi skape
opplevelser i verdensklasse og by pa fortel-
lingen om dem for & skape nye assosiasjoner.

Hva skal til for at den overveiende tilbake-
meldingen gjennom fremtidens sperreunder-

sokelser skal veere at Nord-Norge assosieres
med opplevelser i verdensklasse? Klarer vi
det, da har vi skapt oss et image med iboende
god business. /'
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Merkelappen «Made in ...» gir oss praktisk informasjon om hvor et produkt er laget.

Samtidig signaliserer det ofte noe mer — det gir noen koblinger i hjernen var. En bil «Made in

Germany» skaper ett sett av assosiasjoner, mens kleer «Made in China» gir andre bilder.

En merkelapps image

Forskning viser at opprinnelsesland ikke
bare gir assosiasjoner, men ogsa betyr mye
for kundens preferanser. Hvor et produkt er
utviklet, designet og produsert holdes frem
som viktige drivere, i noen sammenhenger
ogsé foran normalt kjente kriterier som pris,
tilgjengelighet og design.

P& Vinmonopolet finner vi produktene sortert
etter opprinnelsesland. Om valget faller pa en
spansk Rioja, en fransk Chablis eller en italiensk
Chianti handler selvsagt om druer og smak,
men er ogsa pavirket av mentale bilder og as-
sosiasjoner til viner fra det ene eller det andre
omradet. Forskning viser at betydningen av
opprinnelsesland gker med interessen for vin.
Det er forbrukerne med mest kunnskap, og som
etterspeor kvalitet, som i sterst grad lar preferan-
sene styres av hvor produktet kommer fra.

Generelt er det USA, Tyskland, Frankrike og
Japan som rangeres hoyest som opprinnelses-
land. Gar vi inn pa ulike varekategorier finner
vi Frankrike, Italia og Spania pa topp nar det
gjelder mat, Tyskland, Japan og USA p4 biler,
Japan, USA og Tysland pa elektronikk, mens vi
ser til Sveits, Frankrike eller Italia nar vi etter-
sper luksusvarer. Vare svenske naboer har en
klar posisjon innenfor flere kategorier, og er
best kjent for bilproduksjon, elektronikk og
mote. Norge er derimot ikke & finne blant
topp 10. En antakelse for dette kan vere at
var eksport i hovedsak baserer seg pa révarer.
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Slike mentale merkelapper kan bli veldig
tydelige over tid, men det er ikke dermed
sagt at de er statiske. «Made in China» er et
interessant eksempel i s& mate, hvor etablerte
assosiasjoner har veert billig, varierende kvali-
tet, lave lonninger og lave produksjonskost-
nader. Dette er i ferd med & endre seg. I dag er
Kina kjent for effektiv produksjon, og kobles
i skende grad ogsa sammen med hoy kvali-
tet. Apple markedsferer na produkter som er
«designet i California, satt sammen i Kina».
Lenovo, verdens mest solgte PC-merke produ-
seres i Kina, det samme gjelder Volvo. «Made
in China» er en merkelapp pa vei opp nér det
gjelder assosiasjoner til kvalitet.

Merkelappen Nord-Norge

Hvilke assosiasjoner er s& knyttet til «Made
in North Norway»? Starter vi med Norge
som helhet kan det vanskelig sies at vi er et
viktig opprinnelsesland for internasjonale
forbruksvarer. Unntaket ma vere «Norwegian
Seafood». Over tid er det lagt ned et stort ar-
beid for & posisjonere norsk sjgmat som en
kvalitetsvare basert pa stedsspesifikke attri-
butter som kaldt og klart vann, tradisjons-
kompetanse og historie.

Tar vi et tilbakeblikk pa casene som er pre-
sentert i dette Arena vil vi se at kvalitet er
et gjennomgaende fokus. Ikke bare i slutt-
produktet, men som krav til organisasjonen
og verdikjeden som helhet. Vi vil ogsa merke
oss at kompetente, innovative medarbeidere

trekkes frem. Det samme gjelder for avanserte
teknologiske produksjoner.

En mulig konklusjon kan vere at det fortjente
imaget for nordnorske produkter pa verdens-
markedet i dag ma gi assosiasjoner som
kvalitet, innovativt, kompetent og hoytekno-
logisk. I mange tilfeller er ogsa assosiasjonen
eksklusiv pa sin plass. Er det imaget vi er kjent
ved i dag?

Med verden som marked
Merkevarene som omtales i hgstens Arena
har tatt utgangspunkt i verden som marked.
De har ikke bygget seg opp gjennom krets-
mesterskap, men meldt seg direkte til verdens-
mesterskapet. Og de har lykkes. Kanskje er de
i ferd med 4 bygge et globalt image av Nord-
Norge som vi ikke er helt oppdatert pa selv?

Kan vi gjennom samlet innsats bygge
Nord-Norge som en merkevare med utgangs-
punkt i de merkevareverdiene som er felles?
Kan det bidra til a lofte langt flere bedrifter
med konkurransedyktige og relevante pro-
dukter ut pa et internasjonalt marked? Kan
vi bruke dette som plattform for & skape nye
markedsnisjer?

Teknologibedrifter fra Silicon Valley, skinke
fra Parma og sprudlende drikker fra Cham-
pagne har evnet 4 skape en egen attraktivitet.
Huvilket stempel vil vi sette pd Nord-Norge?




Nord-Norge har fa fortrinn i konkur-
ransen om & vere billigst. Det vil alltid
finnes de som kan gjere det billigere
enn oss. Derfor ma kvaliteten pa det vi
leverer veere verdt den ekstra prisen.

For a levere et produkt eller en tjeneste med
kvalitet kreves det kvalitetsfokus i alle ledd. Kvalitet
kommer ikke av seg selv — det bygges gjennom kom-
petanse, produksjon, distribusjon, service, salgs- og
markedsarbeid. Det er summen av alt dette som defi-
nerer merkevaren.

Alle historiene vi har fortalt om vellyk-
ket merkevarebygging i dette ARENA
starter og slutter hjemme i bedriften.
Her er ingen fikse historier om geniale
reklamekampanjer eller andre PR-tiltak
som alene har gjort merkevarearbeidet.

Det handler ikke bare om kvalitet i produktet, men
ogsa en kultur som underbygger det som kommuni-
seres utad. Historien om KSAT gir et godt eksempel i
form av en kundeuttalelse: «Det som er viktig er ikke
a lese selskapets verdier, men a kjenne verdiene til de
som jobber her. Da vet man hvordan ting blir handtert
den dagen noe gar galt.».

NYTTIG

Elte, malrettet og attraktiv

Alle produkter og tjenester har en
historie a fortelle. Spersmalet blir hvor
god vi er til & bruke historien for det
den er verdt. Mange historier blir selv-
folgeligheter for de som kjenner dem.
Slik oversees de, og mister potensialet de
baerer for god merkevarebygging.

Strategisk historiefortelling kan fremheve og under-
bygge egenskaper og tilleggsverdier som kunden
vektlegger. En god historie kan bidra til & skape
distanse til lignende, konkurrerende produkter.

Hvis man prever a vere alt for alle,
ender man gjerne opp med ikke & veere
noe for noen.

Det er ikke alle som verdsetter krake-

bolle som en delikatesse, eller som har rad

til en lunsj med kongekrabbe og champagne.

Heller ikke alle dremmer om skikjering ned stupbratte
fiell eller surfing i iskaldt vann nar de planlegger
dremmeferien.

Det handler om a legge markedsinnsatsen dit hvor du
mest sannsynlig vil & betalt for den. Dit hvor gnskede
assosiasjoner skapes, og hvor det er betalingsvilje for
kvaliteten du leverer.



MED VERDEN
SOM MARKED

Nordnorsk verdiskaping bygger

pa relevante, attraktive og unike
attributter med stort potensial for
merkevarebygging. Flere av attri-
buttene forteller én sammenfallende
historie pa tvers av bransjer.

Nordnorsk sjgmat av ypperste
kvalitet tar sin plass pa det globale
matfatet, i godt selskap med den
russiske kaviaren, den franske
champagnen og skinken fra Parma.

Gjennom lange tradisjoner har nord-
norsk industri bygget kompetanse
pa hva som kreves av sjogaende
utstyr som skal brukes i et roft
klima. Denne kunnskapen brukes

i dag for produksjon av verdens-
ledende produkter relatert til
sikkerhet og oljevern.

Nord-Norge med sin gudegitte
natur byr pa et mangfold av mulig-
heter for spektakulzere opplevelset.
Utfordringen er hvordan vi «pakler»
mulighetene som merkevareér slik

at de bade kommuniserer ogleverer
opplevelser i verdensklasse!

Vi kan lzere mye av bedriftene som
har turt a gjore verden til sitt marked
og bygget merkevarer i verdens-
klasse. Kanskje forst og fremst

av deres mentalitet.




