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SAMMENDRAG OG KONKLUSJONER

Forbruket av pet-food (hunde- og kattemat) er voksende, og i hovedsak er det basert pa importerte
produkter. Dette sammen med at pet-food kan veaere en typisk biprodukt-basert vare, har gjort at mange
har fattet interesse for etablering av produksjon i Nadrgmsikten med prosjektetvar for RUBIN &
skaffe seg et grunnlag for & vurdere om dette markedet er interessant med tanke pa avtak av hetydelige
volumer biprodukter fra fiskeriene. RUBIN's videre engasjement pa dette omradet vil veere avhepgig av

om volumene er store nok.

Rapporten gir en oversikt over arlig forbruk av ulike typer pet-food fordelt pa import og egenprodisert,

ingredienser, produsenter og importgrer i markedet, distribusjonsstruktur, markedsfgringsopp-
legg/mekanismer og kostnader/priser. Foruten faktiske tall gir rapporten ogsa en vurdering av muligheter
og flaskehalser for norsk pet-foodproduksjon, evt. norsk lisensproduksjon.

Totalt liggernorsk forbruk pa ca. 40.000ohn/ar, hvorav 87% er importert. Dvs. at norsk produksjon
ligger pa rundt 5.0000hn/ar, fordelt pa 5-6 produsenter. Markedet er preget noen fa store utenlandske
produsenter (Masterfoods, Nestle), som bruker store belgp pa markedsfgring. Disse har mange andre
kiente merkevarer, og har selvfglgelig god innpass i detaljomsetningen.

Rapporten konkluderer videre med at det bgr vaere mulig & oppna en egendekning av pet-food pa 20-
25% i lgpet av noen fa ar. Dette betyr i starrelsesorden 100000pet-food pr. ar, eller en gkning pa
oppmot 5.000dnn pet-food. Med en innblanding av 20% fiskeavskjeer og 20% ensilasjekonsentrat| vil en
slik produksjonsgkning kunne ta hand om 3.50tmer fiskebiprodukter arlig.

RUBIN vurderer dette som en tung vei & ga for & ta unna en beskjeden del av de biprodukter som RUBIN
forsgker & finne en lgsning for (ca. 150.000nt biprodukter pr. ar). Derimot kan produksjon av
halvfabrikata i stor skala for internasjonal pet-foodindustri veere interessant.
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FORORD

Pa foresparsel fra RUBIN har Berg Neeringsutvikling AS
foretatt en utredning av mulighetene for gkt
petfood-produksjon i Norge.

Petfood er et meget interessant marked, faktisk det
dagligvareprodukt som gker mest.

Data til denne rapport er hentet fra diverse publikasjoner,
innkjgp av markedsinformasjon samt personlige opplysninger
fra produksjons-, salgs- og distribusjonsledd.

Berg den 26.05.1992.

Steinar Olsen
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SAMMENDRAG

Ser vi pa tallene som gjelder for dagligvarehandelen er fglgende tilfelle:
Salgsverdi av petfood i Norge er ca. 661l kr.

Markedet for industrifremstilt katte- og hundemat er et marked i kraftig vekst ca. 6 (17 % pa
katt)

Totalt sett er veksten for vatmatsegmentet stgrre enn veksten for tgrrmatsegmentet.

Videre er det en mer oversiktlig struktur pfi distribusjonsiden for det vate féret enn det tarre.
For tarrfor er det en rekke tilbedere ut over dagligvarebutikker og spesialbutikker.

Husholdningene rundt om i de norske hjem preges mer og mer av ferdigretter, dette farer til
mindre rester.

Ved at det blir mindre rester til Grapus og Bonzo, kan vi anta at forbruket av industrifremstilt
katte- og hundemat gker ytterligere.

Videre vet vi at markedet betjenes av fa store produsenter spredt i Europa og @vrige land. Disse
produsentene har en kostnadseffektiv produksjon. Noen av de stgrste produsentene har en
dagnproduksjon pa 44billioner stk hermetikkboks. Dette tilsvarer ofte en hel ardpksjon ut

fra norske forhold.

@kt konkurranse kan fra disses side bl.a. mgtes med reduserte priser.

Like fullt mener vi at det er et marked for
norskprodusert katte- og hundemat, basert pa hovedsakelig norske ravarer. ( slakteri og fiskeri-
biprodukter )

Det har fremkommet signaler fra veteringermiljgene at det er gnskelig med sterkere dominans av
norskprodusert katte- og hundemat.

Dette ut fra blant annet faren for smitte av kugalskap via importert katte- og hundemat
produkter. ( BSE )

Imidlertid vil tekniske handelshindringer ikke godtas av andre land, slik at Norsk petfood

industri vil ikke fa noe skjermet marked.

Markedet preges i dag av to store og mange sma importerer. De to store er Masterfoods og
Nestle, disse to bruker atskilige belgp i markedsfaring og profilering av sidakeo.
Ca. 10. mill NOK

Pa produsentsiden i Norge finnes i dag kun en fabrikk som bare produserer vatfér til katt og
hund.

Denne fabrikken eies av Kavli. (Det foregar produksjon av hundemat pa slakterier, men da som
biproduksjon.)

Videre foregar det tarrforproduksjon ved 1 anlegg i Norge.



Det som er felles for Masterfoods, Nestlé og Kavli er at alle tre har landsdekkende salgs- og
distribusjonsapparat for sitt produktsortiment. | produktsortimentet inngar andre produkter
(merkevarer) enn katte- og hundemat, og det er tenkelig at disse andre produktene brukes som
brekkstang overfor grossist/detaljist/ kjeder ved innsalg.

F.eks har Masterfoods; Uncle Ben's ris, Nestle; Nestle's barnemat og Kavli; Kavli's smgrbare
oster, kaviar etc.

Skal en ny produsent inn pa markedet er det en stor fordel om den far til et samarbeid med noen
som allerede har et apparat for salg og distribusjon.

Dette ut fra det faktum at dagligvarestrukturen i dag tenderer mot noen fa store kjeder som er
landsdekkende.

Det blir derfor vanskeligere a satse kun pa nseromradet - i og med at den enkelte butikk i mindre
grad for "lov" til & ta inn lokale varianter i sortimentet.

Det synes derfor som det eneste riktige a satse pa et produkt som blir lansert for hele landet via
grossister og dagligvarebutikker.

Ved asatse p&n landsdekkende distribusjon far man sikret tilgjengelighet for produktene.

Dette mamidlertid utfgres gjennom flere faser.

En gkt norsk produksjon av petfood forutsetter:

Prioritering av resirkulering av organiske biprodukter. Forskningpiénalisering av
ferdigprodukter utfra kvalitebg kostnad.
Investeringsvilie fra offentlige organ.



INNLEDNING

Petfood-markedet i Norge er pa 6&fll. kr. Importverdien er c200mill. kr.
@kning i kattematmarkedet er pa 16 - 17 @kning i totalmarked ca. 6 %

Marine biprodukter utgjer en meget stor ressurs.

Hovedmalsettingen med denne rapport er & klarlegge forhold omkring petfood-produksjon og
mulighet for gkt norsk produksjon.

Kan en gjennom en utnytting av biprodukter fra marint og animalsk rastoff, iftemist
hgyverdig for til hund eller katt.

Det som i dag ses pa som et avfallsproblem kan dermed vendek ¢ihdneget lgnnsom
biproduktressurs.



1. ARLIG NORSK FORBRUK AV ULIKE TYPER PETFOOD
Verdi av petfoodmarkedet er 65dll. kr, av dette utgjgr gramarked&b0mill. kr.

Totalmarked ca. 40.000 t, av dette gar 24.500 t gjennom dagligvarehandelen.
Det gra marked preges i hovedsak av garasjesalg m.v. av tgrrfor, ca. 12.000 t.

Vatfor utgjer 17.000 t, 8.200 t pa katt og 8.800 t pa hund.
Tarrfor utgjer totalt 23.000.. herav 6.700 t pa katt og 16.300 t pa hund.

Norsk produksjon utgjar ca. 4.000 t vatfor og 1.000 t tgrrfor. ( det meste til hund )

Forbruk fordelt etter handelsfelt.

Oppgitt Befolkning |Terrfor  Tarrfor  Vatfor  Vatfor
I % andel katt hund katt hund
Oslo 11 8 7 14 13
@stre @stl 29 25 30 35 30
Vestre @stl | 22 15 22 19 22
vestre 14 27 15 17 13
midtre 15 17 18 8 12
nordre 9 8 8 7 10
Sum % 100 100 100 100 100

Definisjoner av handelsfelt:

@stre Pstland Hedemark, Oppland. @stfold og Akershus.
Vestre @stland : Buskerud, Vestfold, Telemark og Agderfvikene.
Vestre : Rogaland, Hordaland og Sogn og fjordane.
Midtre : Mgre & Romsdal og Trgndelag.

Nordre : Nordland, Troms og Finnmark.



2. AKTUELLE BIPRODUKTER SOM KAN NYTTES | PETFOOD-PRODUKSJON

- EGG OG EGGPRODUKTER.
Alle eggprodukter, ferske eller konserverte, samt biprodukter fra deres bearbeidelse.

Det er sma mengder avfall av egg, slik at dette rastoffet vil ha svaert liten betydning.
Protein av dette rastoff er meget lettfordgyelig.

- MELK OG MEIERIPRODUKTER.

Alle meieriprodukter, ferske eller konserverte ved en tilfrdisgie behandling, samt
biprodukter fra deres bearbeidelse.

Myse har veert et tilgjengelig avfallsprodukt fra meieriene, men blir i dag i all hovedsak nyttet til
dyrefor.

Kasein som er et lettfordgyelig protein.. nyttes i bl.a. enkelte typer hundef6r.
Kostbart rastoff, men det har en meget hgy ernaeringsmessig verdi.

- FISK OG FISKEPRODUKTER.
Fisk og deler av fisk, samt biprodukter.
Herunder:

Gréfisk ra fisk og biprodukter frossen fisk eller biprodukter ensilert fisk eller
biprodukter

Velegnet rastoff, tilgjengelig i store mengder.
| hovedsak finner en disse ressurser i Nord Norge. En god del av grafisk-biproduktene dumpes
pa sjgen.

Oppdrettsfisk ra fisk og biprodukter frossen fisk eller biprodukter ensilert fisk eller
biprodukter

Retningslinjer for oppsamling og deponering av denne

ressurs, har fart til stgrre fokusering pa hvordan den kan utnyttes.

Rutiner m.h.t. oppsamling og behandling vil over tid kunne sikre en stabil og bra kvalitet pa
biprodukter fra oppdrettsnaeringen.



Det vil veere endel irrasjonelle hensyn som legges til grunn ved valg av for til kjseledyr.

Bl.a. vil den store mediafokusering pa antibiotikabruk og sykdom innen oppdrettsnzeringen, fgre
til en skepsis til petfood som inneholder slikt rastoff.

Fiskeprotein er rangert etter egg og kasein, mht. fordgyelighet.

Videre vil fiskemel og olje veere velegnet til petfood.

- BLOTDYR OG SKALLDYR.

Alle blagtdyr, muslinger, skalldyr m.v. ferske eller konserverte.

P.t. en noe marginal ressurs, men det kan oppsta behov for starre avsetninger av biprodukter fra
denne ressursgruppen.

- KIGTT OG ANIMALSKE BIPRODUKTER.

Alle kjgttdeler av slaktede, varmblodige landdyr, ferskt eller konservert.
Samt alle biprodukter fra videreforedling.

Nyttes i stor grad innen petfood-industrien. Rastoff potensialet er stort nok til & dekke det
norske petfood-behov.

- GRONNSAKER.

Alle grgnnsaker og belgfrukter, ferskt eller konservert. Rastoffpotensialet er stort, slik at dette
rastoff kan brukes i stor grad i petfood.

Grgnnsaker vil gi foret en god diettisk sammensetning.

- MATAVFALL.

Matavfall har stor naeringsverdi, og er spesielt rik pa protein og fett.
Naeringsverdi vil imidlertid variere endel gjennom aret, spesielt innen privathusholdninger.

Matavfall er en stor uutnyttet ressurs, men det hefter endel praktiske problemer til innsamling og
sortering av dette avfall.



INNHOLD | NOE AV DET OVENNEVNTE RASTOFF

Rastoff Innhold i %
Tarket myse:
Vatkasein:

Blandet ra, grafiskavf:
Ensilert-oppkons,g.fisk:
Blandet,ra lakseavf:
Ensilert-oppkons,laks:
Blandet, ra slakteavf:
Tarket potetprotein:
Matavf.privathush:

Matavf.storhush:

MENGDER

Eggprod.
Melkeprod.
Fiskeprod.
Kjattprod.
Grgnnsaker/potet
Matavfall.

tst. prot. fett aske
93,0 12,0 0,7 8,0
47,0 39,0 0,3 4,0
23,0 145 6,0 4,5
41,0 31,0 3,0 6,0
30,0 13,5 155 15
51,0 32,0 11,0 55
31,0 12,0 16,0 1,0
98,0 70,0 0,3 9,0
34,0 25,0 17,0 10,0
27,0 22,0 23,0 7,0

Ubetydelig.

Ubetydelig.

100.000 t.

12.000 t.

10.000 t.

150.000 t. (herav storkjgkken 40.000 t.)

Det meste av animalske produkter som nyttes i petfooer slakteavfall.
Unntaksvis benyttes det ogsa rent kjgtt, men da til mereayverdige petfoodmerker.

Nar det gjelder anbefalte mengder av de enkelte rastoffesa vil disse variere noe med
sammensetning av foreDg hvilke behov dyret har.



3. NORSK PETFOOD-PRODUKSJON IFORHOLD TIL IMPORT.

| Norge er der ca. 400.000 hunder og ca 380.000 katter. Norske hunder og katter far i dag 25-
35 prosent av sitt kaloribehov dekket av ferdigprodusert dyremat.

Total petfoodsalg i Norge er 40.000 t.

Av dette er ca. 87 % importert.

Import kommer fra flg. land.

Land mengde i tonn %
Storbritannia | 10.750. 30.0
Tyskland 8.680. 24.3
Frankrike | 5.370. 15.0
Sverige 3.200. 9.0
Danmark | 3.100. 8.7
USA 3.000. 8.4
Nederland | 1.150. 3.3
Andre land  450. 1.3
Sum 135.700. 100.0

Av importert mengde utgjer vatfor 13.000 tog tarrfor 22.700 t.

Storbritannia og USA gker mest.



4. PRODUSENTER/IMPORTYRER SOM OPERERER | MARKEDET 1990

Det er et forholdsvis stort spekter av produsenter, og merker innen petfood-markedet. (ca 100
merker)

Det viser seg ogsa at nye merker raskt kan oppna forholdsvis store markedsandeler.

Dette er betinget av en vellykket lansering.

Navn Vat |Terr |Vat |[Tarr
(* Norsk produsent) katte | katte [hunde|hunde
mat |mat |mat |[mat

Masterfood Norge AS

Chappi, Snap, Pedigree,
Sheeba, Wiskas, Kitekat,
Brekkies m.m. 68% | 37% | 32% | 27%

Nestlé-
Snggg, Gourmet,Friskies |9% | 39% | 14% | 23%

Norsk Ota
Pussi 4% | 4% - 2%

T.Hayli
Top cat. mm. 1% | - 2% -

Turbo Trading,
Omega - 4% |- 2%

Bess 1% - - -

NKL
Hundens fest,blahvit.mm.| 5%]| - 17% -

Hofdog - - 5% -

Kavli *
Fant, Lurifaks, Prima mm.| 5% /| 6% 8% -

Kattens godbiter 3 - - -

Flatazar - 4% - 7%

Agro * - - 10% | -

Felleskjopet *
Revelie hundefor - - - 4%

Royal canin - - - 5%

Nagut
Stormgllen *
NNS *

Working Dog AS
Diverse andre 4% | 6% 12% | 30%




Av foranstaende tabell ser vi hvor stor forskjell det 8 ekgifiog hundemat.
Kattematmarkedet er langt mer strukturert enn hundemarkedet.

Pa kattemat har Masterfoods og Nestle 76/77 % av markedet, mens de bare har 46/50 % av
hundeférmarkedet. N&an en imidlertid se en klar negativ trend for disse to firmaer, m.h.t.
markedsandeler, gi. snittlig prosentvis nedgang er 4 - 5 % av totalmarked dagligvare. ( Kilde
Norsk Forbruker Panel)

5. DISTRIBUSJON OG OMSETNING AV PETFOOQD.
5.1. STRUKTUR PA DISTRIBUSJONSSIDEN

Produsenter er listet opp tidligere. Videre har vi grossistene:

NKL har ca 23 % av det totale grossistmarked.

Farer: - Masterfood—
70-80%

- Nestlé —
- Omega

- Ota

- Stormgllen/Jan Volden

Petfood - omsetningen utgjer ca. kr. 60 mill.

NKL distribuerer hovedsakelig til NKL butikker, dvs. S-lag, OBS, Prix og Domus.

J.Johanson/ASKO har ca. 30 av det totale grossistmarked.

Farer: - Masterfood—

- 0,
- Nestlé 75-85%

- Omega
- Royal Canin

Petfood-omsetningen utgjar ca. kr. 60.mill.
Distribuerer til:

Hagen gruppen 55%
Endel andre.



KJFF har ca 17,5% av det totale grossistmarked.

Farer: - Masterfoo |

- Nestlé 80 %

- Omega
- Ota

- Bess

- Kavli

Petfood-omsetningen utgjar ca. kr. 56. mill.

K@FF distribuerer til:
- FM - butikkene 45%
- Bunnpris (Lykke) 10%
- KBS/Rimi/Netto 16%
- div. andre 29%
Kjeldsberg
Farer: - - Masterfood ™| ¢4 80%
- Nestlé ]
- Omega
- Kavli

- Ota (utgatt, da det ikke ble oppnadd avtale med Rema 1000)
Petfood-omsetningen utgjer ca. 60 mill.

Kjeldsberg distribuerer til:
- Rema 1000 55%
- Rimi
- Prix



5.2.GENERELT OM DAGLIGVAREHANDELEN

Dagligvarehandelen har veert gjennom en rivende utvikling siden begynnelsen av 80-tallet.

| 1983 var det registrert 7.912 dagligvarebutikker av follglgeslag i Norge. 11990 er det ca.
6.220 butikker igjen.

I 1990 er mer enn 90% av alle dagligvarebutikker i Norge, knyttet til en kjede i en eller annen
form.

Utviklingen i dagligvarehandelen gar mot at lgst sammensatte kjeder blir tettere knyttet til
hverandre, for & kunne ta opp kampen mot kjeder som har et samarbeid pa flere omrader enn
innkjgpsfunksjonen.

| kjglevannet av denne kjedefremvekst, legges endel mindre butikker ned.

Utkrystalliseringen blant detaljistene tilsier at forbrukerne om fa ar mgter hgyst fem
detaljistkjeder.
Sannsynligvis vil disse veere:
a) Reitan Gruppen med 12% av markedet. (malsetning 20 %),
b) Hagen Gruppen med 11,5% av markedet. (malsetning 25 - 30 %)
(Dersom avtale med Kjedesamarbeid fullfares er 20% nadd)
c) NKL med 25% av markedet.
Og en eller to sammenslutninger av de andre grupperingene.

Videre vil disse kjedene sannsynligvis ha sterke internasjonale tilknytninger.

En betydelig del av de kjedeutvidelser skjer i form av franchising, kjgpmannen ma dermed
underordne seg en sentralstyrt organisasjon mot a fa del i stordriftens fordeler. ( eks. REMA
1000)

Markedet i dag preges av forbrukere med liten grad av lojalitet, de handler der det er best tilbud.
Best tilbud er etterhvert blitt ensbetydende med lavest pris.

Fra en beskjeden andel av markedet for 10 ar siden, skjer 25% av omsetningen i detaljistleddet i
1991 gjennom minipris eller lavprisbutikker.

Lavpriskjedene kjennetegnes med et smalsortiment av varer, lavpris og falgelig stor
omlgpshastighet.

Videre vil det vaere sma innslag av ferskvarer, enkel innredning og mindre serviceniva.

En vil etter all sannsynlighet f& en polarisering mellom lavpris/smalsortiment- og
normalpris/bredsortiment-butikker.

Grossistene kontrollerer opp mot 30% av de norske detaljistene mens tilsvarende andel i Sverige
er neer 60%.

Det er en generell oppfatning blant detajistene at matvarene blir billigere. Biligere matvarer vil
legge et stort press pa samarbeidet mellom detaljistene og grossistene, for & oppna en
stramlinjeformet matvaredistribusjon.

Med andre ord en vertikal integrert organisasjon, hvor detaljistleddet og grossistleddet slas
sammen, eventuelt et sveert tett samarbeid.
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Denne modellen er lik NKL, hvor butikkene selv eier grossisten. NKL med 25 prosent av
markedet klarer seg med 8 distribusjonsanlegg, mens konkurrentene har mellom 50-60.

Av andre store grossister har vi J-Johanson gruppen med
samarbeidende selskaper ASKO - Lgken ca. 35-40 % av markedet.

Hagen gruppen, ICA, ( 33,5 % av det svenskeljgtgrossist - markedet ) KBFF og Johanson
gruppen er i ferd med a danne et stort nordiskijsetgrossistkonsern.

Den utvikling som en ser i detaljist og grossistleddene, vil ogsa fare til langt taffere forhold for
produsenter av varer.

For sma produsenter vil det oppsta problemer mht. & kunne levere gnsket kvanta til de stadig
voksende kjedene. Lokale behov kan delvis tilpasses innen kjedesamarbeid, f.eks regionale
kigttpalse-varianter. ( spes. i Sverige ) Men nar det gjelder pet-food vil det ikke veere spesielle
regionale behov som tilsier spesielle fortyper.

@kende antall smalsortiment-butikker fgrer ogsa til at det
ikke er plass til sA mange produkter.

Prissetting vil ogsa i langt starre grad bestemmes av detaljistleddet, som i kraft av sin stgrrelse
kan presse produsente

Det vil bli klart verre for nyetablerere & komme inn i et
marked som styres av et titalls personer.
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5.3. FORDELING AV MARKEDET OG ANTALL BUTIKKER

PETFOOD

1990 ANTALL OMSETNING

UTSALGS- | MILL.KR

STEDER 1990
S-lagene 23% 1200 109
Reitan-gruppen/
Matmesteren 11,5% 210 54
Hagengruppen
Sparmat 11% 250 52
Norgeskjeden 9% 200 42
Matringen Fokus 4,5% 200 21
Vivo 4,5% 210 21
Kjgpmannskjedene 7% 1000 33
FM 8,5% 940 40
32 andre kjeder 12,5% 490 58
@vrig 8,5% 1500 40
Sum 100% 6200 470

Kommentar til tallene:

Med utgangspunkt i en totalomsetning pa #wlDkroner pa petfood for dagligvarebransjen
totalt sett har vi her fordelt omsetningendgdulike kjeder/butikker.

5.4. ANDRE DISTRIBUSJONSFORMER.

| tilegg til dagligvare-butikker kommer det som omsettes pa det " gra " marked, kenneler,
privatpersoner etc. med en omsetning pa candikkroner.

Blant disse finner en bl.a. Felleskjgpet som selger tarrfor til hund, fra sine FK-butikker over hele
landet. Videre har vi firma Jan F. Andersen AS pa Jevnaker, som har spesialisert seg pa diettfor
til hund og katt. Dette distribueres gjennom veteringerer over hele landet. De fleste starre
kennel-eiere driver ogsa salg av hundefor. Foret leveres gjerne sammen med hundevalpen som
selges. ( pakkelgsning )
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6. MARKEDSFJRING OG INNSALG
6.1. MARKEDSFJRING GENERELT.

Effektiv markedsfaring er avgjgrende for bedriftens lgnnsomhet.

Markedsfaring bgr alltid ha sitt utspring i hvilke mal en har satt seg.
Malene vil forandre seg gjennom produktets livssyklus, fra & oppna markedsandeler med et nytt
produkt, til & utnytte siste rest av kjgpsbehov i et fallende marked.

Vi tar utgangspunkt i at kjgper av petfood, skal fa tilfredsstilt sine funksjonelle og psykologiske
behov. Disse behov vil variere alt etter hvilket forhold kjgper har til dyret.

Dyreelskeren.
Familiemedlem.
Kamerat.
Husdyr.

PwpPE

Rangering etter betalingsvillighet og falgelig gkt kvalitetskrav.

De funksjonelle behov vil veere i hovedsak like, dyret skal ha mat, de psykologiske behov
derimot vil variere fra dyreelskeren til han som ser pa dyret som et vanlig husdyr. Dyreelskeren
vil gi sitt dyr kun det beste.

Dyreelskeren ma fglgelig bli overbevist om at det dyret gis er det beste, dette avgjeres delvis av
dyret og delvis av kjgpers avgjarelser.

Husdyrholderen vil fa tilfredsstilt sitt psykologiske behov nar hunden har fatt mat.

Markedsfaringen ma ta utgangspunkt i de forskjellige behov/segmenter i markedet, og tilpasse
seg dette. Innen petfood ser en en tydelig segmentering i fra 2 til 4 segmenter.

Innhold vil variere noe, prisen whidlertid variere forholdsvis mye mer alt etter hvilkket segment
som skal dekkes.

Ved innsalg av en ny variant vil man ofte bruke 10% av utfakturert verdi for & markedsfare
produktet. Deretter nar produktet er blitt kjient kan man legge seg pa en 3-4%.
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MARKEDSFZRING SKJER | FORM AV

ANNONSER,; - dagspresse
- ukepresse
- fagtidsskrift
- reklame pa kino
- levende film (TV3 og TV2 mm.)

PROMOTERE | BUTIKK; - egen fast hylleplass
- smaksprgver
- bonusordning
- sjokkselgere
- informasjonsfoldere

Mht. promotering ma det nevnes at etikett/ innpakning er meget viktig for kundens
farstegangsvalg av en vare.

| tillegg vil det alltid komme andre kostnader som;

- salgsapparat ca.500.000,- pr selger.
- salgsmateriell f.eks.sjokkselgere.
- kampanjerabatter.

Konkurrentene vil selvfglgelig forsgke a hindre nye produktei & trenge inn i markedet,

ved bl.a.

- Analysere foret for a finne mangler in.v.

- Egen markedsfgring intensiveres.

- Merkevarene i et varesortiment brukes som brekkstang foa fa levere petfood-
produkter.

- Redusere priser for & sikre avtaler med dagligvare-kjedentor derigijennom holde
konkurrentene ute av markedet.
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6.2. ANNONSERING FRA ET AV LANDETS STORRE FIRMA INNEN PETFOOD

Vi har kartlagt endel av markedsfaringen petfood har hatt i kulgrt ukepresse, og dagspresse i
1991.

Utfra et stort utvalg annonser som har fokusert pa katte- og hundemat i 1991, kan det trekkes
endel konklusjoner.

Videre har vi undersgkt annonsepriser og regnet ut hvor mye et firma har brukt i ren
annonsering pa enkeltprodukter.

Nedenfor faglger en oversikt over markedsfaring for 7 mnd i 1991.

PRODUKT ANTALL  INNRYKK MED FORDELING PABLADENE  PRIS
-FRIKASSE 9 NA 1 ggr
1/1 SIDE VI MENN 1 ggr
FARGER ALLERS 2 ggr
HIJEMMET 2 ggr
NORSK UKEBLAD 2 ggr
CA KR 360’
~GOURMET 4 NA 2 ggr
1/1 SIDE FAMILIEN 1 ggr
FARGER NORSK UKEBLAD 1 ggr
CA KR 103’
-FRISKIES 11 VI MENN 2 ggr
DOBBEL ALLERS 2 ggr
FARGER FAMILIEN 1 ggr
NORSK UKEBLAD 2 ggr
SE OG HZR 4 gor
CA KR 8141
-SN@GG 13 VI MENN 4 ggr
1/1 SIDE FAMILIEN 3 gor
FARGER HIJEMMET 2 ggr
NORSK UKEBLAD 2 ggr
SE OG HZR 2 ggr
CA KR 522’
TOTALSUM ANNONSENE CA KR 1.800’

Dette utgjer 3 - 4 % av firmaets utfakturerte verdi av petfood.
| tilegg kommer kostnadene i forbindelse med tillaging av annonsene (ofte et reklamebyra)

Det er beviste valg som ligger bak bruk av de forskjelige medier, dette gjares pa bakgrunn av
lesertall, alderssammensetning, interesser m.v.
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Nar det gjelder ukepressen, sa har den hatt en markert nedgang i opplagstall i lapet av det siste
ar, dette vil nok sla ut i en reduksjon i annonsemengde.
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KONKLUSJON:

Man ma veere villig til & annonsere i media for ganske stor summer hvis man skal satse pa et
riksdekkende produkt som skal ta opp kampen mot de "store" i markedet.

6.3 INNSALG AV NYTT PRODUKT
- Lansering

Lansering av nye produkter, krever stor innsats i form av kapital og arbeid.
Videre ma en treffe markedet til rett tid.
Nedenunder er listet opp endel forhold rundt innsalg.

Produktet ma praves pa forbrukerne gjennom et introduksjonssalg.

Samtidig ma det foregd markedsfaring av produktet. Dersom en velger & kjgre prgvesalg i et
stgrre omrade, fordrer det massiv markedsfaring.

Dersom vi ser litt pa markedsfaring av Troll hundefér, i introduksjonsfasen, sa foregikk denne
hovedsakelig ved at selger markedsfgrte sine produkter gjennom direkte toveis kommunikasjon
med kjgpere i butikken. Samtalen gikk pa férets rimelige pris, norsk kvalitet o.l. ( sterk, men
kostbar og tidkrevende markedsfaring

Resultatene ble bra med denne type markedsfgring, og selger har lyktes i sin introduksjon av
Troll hundefér.

Det er naturlig & ta fatt i de to stgrste grossistene ved innsalg av et nytt produkt, som man vil
promotere og selge gjennom dagligvare-handelen.
Videre ma detaljistkjedene bearbeides godt.

Ved a starte opp med NKL far man tilgang til ca. 1200 butikker.

NKL er den stagrste grossist i Norge og distribuerer til ulike typer butikker som; S-Lag, S-
Marked, Domus, OBS!, Prix. Bearbeiding av en av disse butikktypene f.eks OBS!, gjennom
prgvesalg med intensiv markedsfaring, fgring av salgsstatistikk m.v.vil kunne gi et godt grunnlag
for innpass.

Det ma imidlertid presiseres at det i hovedsak er kjedene som styrer grossistenes innkjap.
Skal produktet inn i f.eks. Kjeldsberg ma det ha oppnadd aksept fra Reitan Gruppen.
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- Prissettingen.

Innsalgspris bar ligge noe under normalpris.(penetretion-price)

Dette gjares for snarest mulig & oppna aksept i markedet.

Med hgye omsetningstall vil en lettere fa avtaler med grossist- /detaljistledd.

Markedet ma segmenteres i forskjellige kigpepger, etter kigpers forhold til dyret og etter
hundens behov. Det fgrste punkt ma vektlegges mest.

Pris settes utfra hvilket segment som vil dekkes.

Ved salg utenom grossist, direkte til detaljist, kan det oppnas avtaler om salg av store kvanta, da
en gjerne kan redusere pris med 10 - 15 %

Imidlertid vil det bli kostbart dersom en skal bygge opp et eget salg- og distribusjonsnett.

Terje Hgili som driver et familiefirma har spesialisert seg pa salg direkte til detaljist, det leveres
imidlertid ikke mindre kvanta en 1 lastebil-container. ( event. et helt trailer lass)

- Oppfelging
Etter at kundene har fatt tilgjengelighet til produktene m& man markere dette gjennom

pressemelding, annonser, aktiviteter i butikkene etc.
Redaksjonell omtale er best, da dette oppfattes serigst, videre er slik omtale gratis.

7. KOSTNADER, RABATTER OG AVANSE
7.1. DRIFTSKOSTNADER VATFOR

RAVARER
FISKEENSILASJE CA 2.50 KRI/KG
FISKEFARSE " 5.00 "
SLAKTERIBIPRODUKTER " 1.50 ”
ALGINAT " 60.00 &
SOYAOLJE " 9.00 &
KORN-PREMIX " 2.00 &

PRIS FERDIGVARE MELLOM 2 OG 2.50,- KR/KG. VATFOR.
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EMBALLASJE

BEGER

100 Grams beger 0.75 kr/enhet (katt)
200 " 090 7 (katt)

300 " 150 "

POLSER

Tarm pr. meter 4.50 kr.

BOKSER

830 gr. boks 0,75 kr.

| tilegg kommer paller og pappesker.

VARIABLE KOSTNADER | VATFOR - PRODUKSJON

11200 t 400 t |
Ravare Kr/kg 2.00 2.50
Emballasie | " 1.50  7.50 (beger)
Frakt " 0.30 1.00
Energi " 030 050
Analyser " 0.05 0.20
Lann " 070 1.10
Forsikring " 0.03 0.06
Vedlikehod | ” 010 0.15
Administrasjon " 0.10 0.20
MIN/MAX \ 5.08 13.21

De ovenfornevnte tall er hentet fra egne beregninger utfra den oppgitte prod. mengde.

Nar det gjelder petfood i beger, sa er dette et nisjeprodukt som ikke kan forventes solgt i store
kvanta. ( 1991 ca. 30 t Energikostnadene vil bli forholdsvis hgye med en jevn produksjon
fordelt p& dagskift gjennom hele aret.

Med to eller tre skifts ordning vil energikostnadene bli kraftig reduserte.
Markedsfaringskostnadene vil komme i tilegg dersom en skal selge varen selv, ved
lisensproduksjon blir markedsfaring utfart av kjgper.

Tall som er hentet fra en vatfor-produsent viser en produksjonskostnad i starrelsesorden 6.80

kr/kg ved en produksjon pa ca. 700 tonn vatfor (1990). Da er markedsfaringskostnader
medtatt.
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Den oppsatte kalkyle bgr dermed kunne brukes som rettledning.
Gjennomsnittspris for importert vatfor ligger pa kr. 5.65,- Tarrfor ligger 1 kr. hayere.

Vat hundemat fra Danmark ligger pa ca. 5.83 kr/kg, mens vat hundemat fra Ungarn ligger pa
4.67 kr/kg.

Norsk petfoodproduksjon kan konkurrere med Danske priser, dersom norske bedrifter kommer
opp i et produksjonsvolum péa 2 - 3.000 t vatfer pr. ar.

Tidligere gstblokkland kan en vanskelig konkurrere med m.h.t. pris, kvaliteten er imidlertid
giennomgaende darligere pa produkter fra slike land.

Avgift pa importert vare er 0,6 @re pr kg, for petfood som inneholder animalsk rastoff.

Fraktkostnader vil ordineert ligge pa mellom 5 og 600 kr/tonn pmiip@eturlaster kan ligge
noe lavere prismessig.

7.2. RABATTER

Alle bedrifter opererer med basispriser.
Videre kan det opereres med forskjellige prggrer, eller med rabatter, alt etter hvilke kvantum
som tas ut, betalingsmate og hvilke funksjoner kjaper kan fylle.

Typer rabatter brukt innen petfood-markedet.

- kampanjerabatter
Benyttes under spesielle salgskampanijer, formal gkt salg.
Nas gjennom redusert pris til forbruker og gkt profilering.

- mengderabatter
Kjgper gis rabatter etter hvilket kvantum som tas ut. Det vil alltid vaere mindre arbeid pr.
enhet ved store salg kontra sma-salg.

- funksjonsrabatt
Gis til mellomledd som fyller enkelte eller flere funksjoner for selger f.eks. lagring, transport
og salgsarbeid.

- kontantrabatter
Kan gis ved betaling innen f.eks. 10 dager. Lite brukt i dag.

- tidlig-ordre rabatter

Dersom ordrene mottas i god tid kan en tilrettelegge produksjon etter dette, det gir en starre
fleksibilitet, gunstig materialfiyt og fglgelig bedre driftsgkonomi.
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7.3. AVANSE

Prisene i dagligvarebransjen er presset pa det meste. Fglgelig er ogsa avanse pa de enkelte ledd
presset endel ned i de siste ar.
Konkret kan de spesifikke avanser skisseres slik.

Produsentledd ca. 10 - 30 %
Grossistledd 10 — 15 % avanse. ( 13-14%)
Detaljistledd 17-30% (20%)

Avansen vil variere mye etter hvilke varer det gjelder. Petfood ligger forholdsvis hgyt i avanse i
forhold til andre dagligvarer.

Eks. Chappi 1240 g. vatfértil hund.

Produksjonspris fra produsent kr. 7.20,-
( ravare, prod og mark.f.)

+ avanse ” 2.10,-
+ frakt ” 0.70,-
Inntakskost grossist " 10.00,-
+ avanse " 1.40,-
+ frakt " 0.60,-
Inntakskost detaljist 12.00,-
+ avanse " 3.20,-
+ MVA " 3.05,-
Utsalgspris til forbruker. 18.25,-

(Kilde detaljistkjede.)
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8.0.VURDERING OG KONKLUSJON

8.1. MULIGHETER FOR KT NORSK PETFOOD-PRODUKSJON
- Ravarer

Norge har tilgang til en god del hgyverdige ravarer, som kan innga i petfood-produksjon,
f.eks. fiskeavfall og kjattbiprodukter.

Det eksporteres i dag rastoff til bl.a. Tyskland, som senere importeres som petfood.

Nar det gjelder kornprisen, sa er det liten forskjell mellom verdensmarkedscdd
petfood-produsent i Norge.

- Forkompetanse

Norge har hgy kompetanse pa fisk og dyrefor.

Spesifikk kompetanse pa petfood ma videreutvikles, men med det utgangspunkt som Norge
har, kan det skje forholdsvis raskt & komme blant de ledende nasjoner pa petfood-
produksjon.

- Miljgmessige fortrinn.

| en verden der det fordres @kt utnytting av vare ravarer, vil det bli tvingende ngdvendig a
nytte biprodukter fra bl.a. fisk og kjatt-produksjon.

Det vil veere en klar fordel at varene transporteres over kortest mulig avstand, dette vil
kunne redusere forurensing fra transportmidler.

Emballasje bar sa fremt det er mulig, lages av resirkulerbare produkter.
Norge har p.t. ingen problemer med kugalskap o.l. sykdommer pa dyr.
Ei heller nyttes det hormonbehandling til dyr. Disse punkter gir oss en fortrinn, gkt norsk
petfoodproduksjon er faktisk etterlyst fra veterinaerhold. Imidlertid vil Norge fa liten
mulighet til & stille krav tilmnhold i helkonservert petfood, da E@S hindre slike tekniske
handelsbarrierer.

- Sysselsetting.
Norge har en gkende arbeidsledighet, med de problemer det fgrer med seg.
@kt norsk produksjon av petfood kan gjerne gi 50 - 100 nye norske arbeidsplasser.
Videre vil en ved redusert import, bedre handelsbalansen med utlandet, muligheten for
eksport kan ogsa veere tilstede.

Dette forutsetter imidlertid en starre kostnadseffektidpksjon.

- Oppsummering
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Norske produsenter av petfood eksisterer i dag og star for ca 13 % av markedet, den norske
petfood-produksjon har gkt noe, men langt mindre en markedet.

Det viser seg imidlertid at nye norske guiter har etablert seg i markedet og faktisk

oppnadd gode salgsresultater.

Veksten i markedet som er rundt 6 % pr ar, utgjer en prod. verdi pa kr 15 - 20 mill kr. eller
ca. 3.500 tonn.

8.2. MULIGHETER FOR LISENSPRODUKSJON

Det foregar p.t. lisensproduksjon for norske bedrifter hovedsakelig i Danmark, Sverige og
England. Denne lisensproduksjon utgjer ca. 2.000 tonn. Mulighetene for & fa hand om denne
produksjonen er helt klart tilstede, dersom en kan konkurrere pa pris, kvalitet og kvantitet.
Denne lisensproduksjon kan gi grunnlag for gkt norsk produksjon.

Lisensproduksjon for etablerte petfood-produsenter, som opererer internasjonalt, er mindre
aktuelt, med mindre man kan produsere nisjeprodukter som kan tas inn i deres sortiment. ( eks.
Sheeba m/lodderogn

8.3. LEVERANSE AV INGREDIENSER TIL UTENLANDSK PETFOODINDUSTRI

- Marine biprodukter
Eksporteres p.t. til petfoodprodusenter i Europa. Kan leveres som ensilasje, mel eller olje.

- Kjattbiprodukter
Eksporteres til tider til bl.a. Tyskland som mel eller i ubehandlet tilstand.

- Alginat ( hgykost-produkt)
Nyttes i en stor del av det internasjonalt petfoodmarked.

- Smaksingredienser, lukteingredienser m.v. er lite aktuelt til vanlig petfood, til nisjeprodukter
kan det imidlertid veere hgyst aktuelt.
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Dette begrunnes utfra gkonomiske betraktninger, petfood er p.t. stort sett et lavkostprodukt
med rimelige ravarer av ikke human karakter.

Generelt kan en si at ravareeksport kan vaere aktuelt for de fleste ravarer.
Fortjenesten er imidlertid lav pa slik eksport, i neste omgang vil Norge matte importere
ferdigvarer til langt hayere verdier en det som kan forventes fra salg av rastoff.

Foredlede biprodukter slik som bl.a. alginat gir stor fortjeneste.

8.4. TIDLIGERE NORSKE PETFOOD FABRIKKER
- Kavli/Norsk Hundef6r.

Har eksistert i endel ar, og har i den senere tid investert endel i nye maskiner til
vatforproduksjon.

- Felleskjgpet

Har produsert tgrrfor i mange ar.
Utnytter kraftformaskineri.

Troll har flyttet sin produksjon til Felleskjgpet.
Felleskjopet vil dermed bli landets starste petfood-produsent.

- Asola/Nestle

Drev produksjon av tgrrfor inntil 1988.

Produksjonen nedlagt grunnet lav produksjon, samt noe hgyere ravarekostnader en bedrifter
ellers i Europa. Maskiner som kun skal nyttes til produksjon av tgrrfor har en
nullpunktomsetning pa ca. 3 ganger det Nestlé produserte pa Vestby.

- Ness AS

Startet opp varen 1988, med produksjon av tgrrfor.
Bedriften gikk konkurs etter et halvt ars tid. Arsaker til denne korte levetid kan oppsummeres
slik:

- Meget hgye forventninger til fortjeneste, og falgelig lav egenkapital.
- Lavt kompetanseniva pa produksjon.

- Total mangel pa gkonomisk styring.

- Meget anstrengt interne arbeidsforhold.
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8.5.INTERNASJONALE FORHOLD

@kt internasjonalt samarbeid og harmonisering av lover og regler er en del av var hverdag.
Tekniske og fysiske handelshindringer mellom landene fiernes, ved at grensekontroll oppheves,
iso standarder blir innfert i alle land, avgiftsnivd harmoniseres m.m.

Dette farer til lavere distribusjonskostnader, gkte stordriftsfordeler og gkt konkurranse, eller
gkning i sammenslaingen og strategiske allianser.

Miljgbelastningene vil imidlertid bli langt stgrre, gjennom bl.a. gkte utslipp fra transportmidler.

Andre tapere kan bli de sma og mellomstore bedrifter som har levd i skyggen av et
hjemmemarked.

For Norges del kan vi risikere mindre raderett bl.a. over vare marine ressurser, dette vil berare
mulighetene for gkt norsk petfoodproduksjon.

Videre vil en ikke kunne nekte import av petfood som inneholder ugnskede stoffer, sa lenge det
er tillatt i andre land.

Norge er inne i en utvikling der vart relativt hgye kostnadsniva reduseres i forhold til andre
sammenlignbare land.

Det farer til en bedret konkurransesituasjon for Norge. Det kan dermed apnes for muligheter til
eksport av bl.a. petfood-produkter.

Med en gkt produksjon vil ogsa produktprisen kunne reduseres. (stordriftsfordeler)

8.6. KONKLUSJON

En norsk satsning pa gkt petfoodproduksjon kan gi 50 ~ 100 nye arbeidsplasser i lgpet av en 5
ars periode og bedret handelsbalanse, samtidig som ressurser utnyttes optimalt. Dette forutsetter
en norsk produksjon péa ca. 20.000 t.

Norge har et bra utgangspunkt med

- et hgyt fagniva innen forproduksjon til andre dyreslag.

- stor ressurstilgang pa marine biprodukter ( bedre for

- nye norske produsenter som trenger seg inn i markedet.
- et neermarked i stor vekst.

- tilgang til et stgrre markeder.( EQS - omradet)

Den satsing som Kavli og Mid-Nor Marketing ( Troll) har gjort innen henholdsvis vat og terrfor,
viser at norsk petfoodproduksjon er liv laga.

Med en oppfalging av disse og andre bedrifter kan det oppnas en egendekning av petfood pa 20-
25% i lgpet av to ar, dvs. en gkning pa 7-12% i forhold til dagens situasjon. Med en innblanding
av 20% fiskeavskjeer og 20 % ensilasjekonsentrat, vil en slik produksjonsgkning bety utnyttelse
av opp imot 3-4.000 tonn mer fiskebiprodukter pr. ar.
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Det bar imidlertid arbeides ut i fra en strategi dedpksjonen spesialiseres og effektiviseres pa

det enkelte anlegg.
Dette forutsetter igjen samarbeid mellom de enkelte produsenters selskap, f.eks. gjennom et eget
salgs- og markedsfgringsselskap. Samarbeidet kan med fordel ogsa strekke seg utenom Norges

grenser.

Samarbeid vil veere ngdvendig for & kunne konkurrere om hylleplass i de stadig starre
dagligvare-kjeder.
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