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Í	  Bandaríkjunum	  er	  Icelandic	  
Group	  með	  langQma	  samning	  
við	  High	  Liner	  Foods	  um	  leigu	  
á	  vörumerkinu	  Icelandic	  
Seafood	  sem	  tryggir	  framboð	  
af	  íslenskum	  	  hágæða	  
sjavarafurðum	  á	  markað	  í	  
Norður	  Ameríku	  

Icelandic	  Ný-‐Fiskur	  hefur	  verið	  
í	  forystu	  við	  vinnslu	  og	  
ú>lutning	  á	  línuveiddum	  
hágæða	  fiski	  
Ferskur	  fiskur	  getur	  verið	  
kominn	  í	  hendur	  neytenda	  í	  
Evrópu	  innan	  Xögurra	  daga	  
frá	  veiði	  

Leiðandi	  framleiðandi	  á	  svið	  
ferskra	  sjávarafurða	  fyrir	  
breskar	  verslanakeðjur	  
Eigand	  The	  Saucy	  Fisch	  Co.,	  	  
vörumerkisins	  sem	  er	  
öflugasta	  vörumerki	  bretlands	  
á	  sviði	  ferskra	  sjávarafurða	  

Annar	  stærs^	  framleiðandi	  
ferskra	  sjávarafurða	  fyrir	  
belgískar	  verslanakeðjur	  
Sérstaða	  felst	  í	  hágæða	  
ferskum	  fiski	  frá	  Íslandi	  

Leiðandi	  framleiðslu-‐	  og	  
söluaðili	  fyrir	  hótel-‐	  og	  
vei^ngamarkað	  í	  Suður-‐
Evrópu	  með	  eigin	  vörumerki	  
Sala	  ^l	  um	  1.000	  heildsala	  og	  
dreifing	  ^l	  um	  2.000	  
vei^ngastaða	  á	  Spáni	  

Starfsmenn:	  1.700	  
Velta:	  96	  Ma	  ISK	  
Skrifstofur	  í	  10	  löndum	  

Sala	  og	  markaðssetning	  á	  
sjávarafurðum	  í	  Japan,	  Kína	  
og	  á	  öðrum	  mörkuðum	  Austur	  
Asíu	  



	  	  	  	  

Margt	  er	  vel	  gert	  í	  íslenskum	  
sjávarútvegi	  



	  	  



	  	  



	  	  



	  	  



	  	  



	  	  



	  	  

Ísland	  og	  Noregur	  
Hagnaður	  í	  bolfiski	  -‐	  EBIDTA	  
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Heimild:	  Daði	  Már	  Kristófersson,	  Háskóli	  Íslands	  

Helstu	  ástæður;	  	  
•  virðing	  fyrir	  mikilvægi	  gæða	  
•  ástundað	  nýsköpun	  
•  nýn	  þau	  tækifæri	  sem	  upp	  hafa	  komið	  
•  sýnt	  skilning	  á	  markaðsstarfi	  	  



	  	  	  	  

HvíFiskur	  á	  heimsvísu	  og	  	  
Atlantshafsþorskur	  



	  	  

Veiði	  á	  hvíFiski	  á	  heimsvísu	  
Áætlaðar	  veiðar	  í	  tonnum	  2015	  
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Atlantshafsþorskur	  
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HvíFiskur	  
Heimsviðskip^n	  
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HvíFiskur	  
2015	  (spá)	  í	  þúsundum	  tonna	  

Heimild:	  Rabobank	  –	  Food	  &	  Agribusiness	  2015	  	  
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Samkeppnin	  í	  Evrópu	  
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Dæmisaga:	  	  
Alaska	  ufsi	  



	  	  

ALASKA	  UFSI	  	  
	  
Torunn	  Halhjem	  

	  the	  
source	  



	  	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  Atvinnugreinin	  er	  llbúin	  að	  taka	  á	  eigin	  málum!	  	  
	  1)	   	  Vöruheilð	  Alaska	  ufsi	  
	  2)	   	  PR-‐herferð	  sem	  beint	  er	  að	  neytendum	  í	  

	  	  	  	  	  	  	   	   	  Þýskalandi	  



	  	  

Eru	  þeqa	  skilaboðin?	  



	  	  

“Vörumerkið	  Alaska”	  hvetur	  ll	  sölu!	  
•  Við	  ætlum	  að	  segja	  söguna	  af	  náqúrunni	  í	  Alaska!	  



	  	  

1)  Vöruheilð	  Alaska	  ufsi	  



	  	  

Vöruheilð	  Alaska	  ufsi	  
Notkun	  á	  “Alaska	  ufsa”	  sem	  VÖRUHEITI	  er	  villandi	  fyrir	  
neytendur	  

Vöruhei^nu	  verði	  breyn	  í	  “Ufsi”	  ^l	  að	  aðgreina	  ufsa	  sem	  
veiddur	  er	  í	  lögsögu	  Alaska	  frá	  þeim	  rússneska	  

GAPP	  (Genuine	  Alaska	  Pollock	  Associa^on)	  →	  hefur	  són	  um	  að	  fá	  
vöruhei^nu	  breyn	  hjá	  FDA	  (Food	  &	  Drug	  Associa^on)	  	  

	  

Sep	  29,	  2014:	  Ný	  löggjöf	  styður	  brey^nguna.	  Löggjöfin	  	  	  	  	  	  
bíður	  samþykkir	  þingsins.	  

Bjartsýni	  með	  niðurstöðuna	  



	  	  

2)	  PR-‐herferð	  sem	  beint	  er	  að	  	  	  	  	  
	  	  	  	  	  neytendum	  í	  Þýskalandi	  



	  	  

Tvö	  ólík	  sjónarhorn	  	  
#1:	  Skilaboð	  verslana	  ll	  virðiskeðjunnar	  
•  Lágvöruverðsverslanir	  ráða	  ferðinni	  

(Aldi/Lidl)	  
•  Lágvöruverðsverslanir	  =	  ÓDÝRT!	  
•  VERÐ	  er	  nr.	  1	  fyrir	  þýska	  neytendur	  
•  Þýskum	  neytendum	  er	  sama	  um	  

uppruna	  þeirra	  sjávarfurða	  sem	  þeir	  
neyta	  

•  Sífellt	  fleiri	  Þjóðverjar	  kjósa	  sjál}ærar	  
vörur	  

	  

#2*:	  Markaðsrannsóknir	  
•  Lágvöruverðsverslanir	  ráða	  ferðinni	  (Aldi/

Lidl)	  

•  Lágvöruverðsverslanir	  =	  “góð	  kaup”	  

•  Fyrir	  64%	  neytenda	  skip^r	  uppruni	  máli	  við	  
val	  á	  vörum	  

•  Frosnar	  afurðir	  njóta	  áfram	  mikilla	  vinsælda	  	  

•  E~irspurn	  e~ir	  nánúrurlegum	  vörum	  án	  
aukaefna	  vex	  stöðugt	  	  

•  Þjóðverjar	  vilja	  ítarlegar	  upplýsingar	  á	  
umbúðum;	  	  

–  83%	  -‐	  ítarlegar	  innihaldslýsingar	  

–  76%	  -‐	  mannúðleg	  meðferð	  dýra	  

–  75%	  -‐	  uppruni	  vöru	  	  

*Sources:	  TNS	  Emnid	  survey	  by	  the	  Federal	  Ministry	  of	  Food	  &	  Agriculture	  	  



	  	  

PR-‐herferð	  sem	  beint	  er	  að	  neytendum	  í	  Þýskalandi	  
Bakgrunnur:	  
•  Þreföldun	  á	  Xármagni	  frá	  GAPP	  (Genuine	  Alaska	  Pollock	  Producers)	  
•  Þjóðverjum	  líkar	  vel	  við	  Alaska	  ufsa,	  en	  stór	  hlu^	  kemur	  ekki	  frá	  Alaska	  
•  Það	  er	  AÐEINS	  EITT	  ALASKA!	  
•  Við	  trúum	  því	  að	  neytendur	  vilji	  og	  eigi	  að	  fá	  að	  vita	  hvaðan	  fiskurinn	  kemur	  
•  Gegnsæi	  í	  uppruna	  og	  gæðamálum	  eru	  nauðsynleg	  ll	  að	  auka	  markaðshlutdeild	  
PR-‐herferð:	  
•  Réðu	  leiðandi	  PR	  fyrirtæki	  í	  Þýskalandi	  →	  ráðist	  í	  herferð	  sem	  beint	  er	  að	  

neytendum	  	  
•  Nálgast	  neytendur	  í	  gegnum	  samfélagsmiðla	  →	  gangsenu	  nýja	  “Ask	  for	  Alaska”	  

hreyfingu	  og	  unnu	  með	  talsmönnum	  sem	  nutu	  virðingar	  í	  netheimum	  
•  Áskorunin:	  Iðnaðurinn	  gerir	  greinarmun	  á	  uppruna	  og	  gæðum,	  en	  er	  eingöngu	  

drifinn	  áfram	  af	  verði.	  Framleiðendur	  (viðskiptavinir	  okkar)	  ráða	  ekki	  verðinu.	  Til	  þess	  
að	  knýja	  fram	  brey^ngar	  þarf	  e~irspurnin	  að	  koma	  frá	  neytendum.	  

•  Stefnan:	  Hafa	  áhrif	  á	  iðnaðinn	  með	  því	  að	  fræða	  neytendur	  um	  muninn	  á	  gæðum	  og	  
bragði	  e~ir	  uppruna.	  Fles^r	  neytendur	  telja	  að	  Alaska	  ufsi	  sé	  frá	  Alaska.	  	  

•  Sumir	  þýskir	  framleiðendur	  eru	  að	  flytja	  sig	  yfir	  í	  Alaska	  ufsa	  



	  	  

Saga	  af	  árangri	  



	  	  

Saga	  af	  árangri	  	  
	  
!  Fleury	   Michon:	   leiðandi	   vörumerki	  

fyrir	  surimi	  í	  Frakklandi	  

!  Hafa	   notað	   hráefni	   frá	   suðurhvelinu	  
og	  Alaska,	  en	  ekki	  sagt	  frá	  uppruna	  

!  Senu	   af	   stað	   “Alaska	   herferð”	   →	  
skiptu	   yfir	   í	   Alaska	   ufsa	   og	   sögðu	   frá	  
upprunanum	  

!  Sala	   óx	   um	   20%!	   Á	   sama	   Qma	   dróst	  
heildar	  markaðurinn	  saman	  um	  2%	  

!  Samfélagsmiðlar	   voru	   lykillinn	   að	  
kynningunni	  

!  “Alaska”	  –	  hi�	  í	  mark	  hjá	  neytendum	  



	  	  

the 
source 

Selected photography courtesy of Alaska Seafood Marketing Institute. 

*Photo	  Courtesy	  of	  ASMI	  and	  GAPP	  *	  	  



	  	  	  	  

Uppbygging	  vörumerkja	  



	  	  

Upprunamerki	  



	  	  

Ábyrgar	  fiskveiðar	  



	  	  

Breylngar	  á	  neytendamarkaði	  
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Af	  hverju	  sameiginlega	  
markaðssetningu?	  



	  	  

Ísland	  –	  markaðsdrifið	  samfélag	  

•  Við	  höfum	  	  unnið	  þrekvirki	  á	  undanförnum	  
áratugum	  

•  Það	  hefur	  mikill	  árangur	  náðst	  þar	  sem	  við	  höfum	  
innlein;	  
–  virðingu	  fyrir	  mikilvægi	  gæða,	  	  
–  ástundað	  nýsköpun,	  	  
–  nýn	  þau	  tækifæri	  sem	  upp	  hafa	  komið	  
–  unnið	  með	  stærri	  hluta	  virðiskeðjunnar	  
–  sýnt	  skilning	  á	  markaðsstarfi	  	  

•  Markaðir	  miðla	  skilaboðum	  um	  óskir	  neytenda	  
gegnum	  virðiskeðjuna	  

•  Lykilinn	  hefur	  verið	  geta	  virðiskeðjunnar	  ^l	  að	  
bregðast	  við	  skilaboðum	  frá	  markaðnum	  

•  Getum	  við	  náð	  enn	  lengra?	  



	  	  

ÚFlutningsverðmæl	  sjávarafurða	  244	  ma.	  
FOB	  verð	  2014	  	  

Þorskur,	  89,6	  

Makríll,	  
23,7	  

Síld,	  17,4	  

Loðna,	  
15,3	  

Karfi,	  
14,8	  

Ýsa,	  13,2	  

Ufsi,	  11,9	  

Rækja,	  10,7	  
Grálúða,	  7,1	  

Kolmunni,	  6,7	  

Steinbítur,	  3,4	  

Langa,	  2,9	  

Humar,	  2,8	  

Annað,	  24,5	  



	  	  

Aukið	  verðmæl	  auðlindarinnar	  lykill?	  

Auðlindin	   Veiðar	   Frumvinnsla	   Framhalds-‐
vinnsla	  

Verslanir	  –	  
Veilnga-‐
þjónusta	  

Neytendur	  

Atvinnugreinin	  þarf	  að	  vera	  llbúin	  að	  vinna	  að	  markaðsmálum	  í	  samstarfi	  
við	  alla	  hluta	  virðiskeðjunnar	  
•  Stofna	  sjóð	  þar	  sem	  markmiðið	  er	  að	  auka	  verðmæ^	  auðlindarinnar	  ^l	  lengri	  Qma	  

•  Framlag	  frá	  ríkinu	  –	  króna	  á	  mó^	  krónu	  

•  Skipta	  auðlindinni	  upp	  í	  tegundir	  og	  greina	  hvar	  varnar-‐	  eða	  sóknarfæri	  geta	  legið	  

•  Óskað	  er	  e~ir	  umsóknum	  skipt	  e~ir	  tegundum	  að	  3-‐5	  ára	  markaðsverkefnum	  

•  Allir	  geta	  són	  um	  –	  litlir	  sem	  stórir	  aðilar	  –	  leggja	  ^l	  mó>ramlag	  í	  samræmi	  við	  getu	  

•  Óháð	  dómnefnd	  metur	  verkefnin	  á	  grundvelli	  markmiða	  um	  arðsemi	  

•  Árlegt	  endurmat	  á	  öllum	  verkefnum	  

Nýsköpun,	  tækniþróun	  &	  markaðsmál	  	  



	  	  	  	  

Takk	  fyrir	  


