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1. Innledning og bakgrunn

1.1 Seertrekk ved duodji som kulturbeerer og naering

Begrepet duodjispenner vidt, og omfatter en lang og saeregen kdrdisdverks- og
neeringstradisjon pa den ene siden, og pa den amheformidler det en viktig del av samisk
kunsthandverkstradisjon. Videre er det mange sjanigaenfor duodiji bade knyttet til
reindriftsmiljget, de sjgsamiske naeringstradisjeneg forskjeller i uttrykksformer mellom
ulike samiske omrader, og spesielt mellom nordarg¢ariasjonene er mange og reflekterer
seertrekk og ulike tradisjoner bade nar det gjdbdeksfunksjoner, materialbruk, formgivning,
manster/ornamentikk mv. Noen av disse forskjellgitiykker ofte ogsa skillet mellom det

som har veert forbundet med tradisjonell manns-viigrieduodi|i.

Duodji som bransje kjennetegnes videre av at detagrge sma produksjonsmiljger med
sveert varierende produksjon bade mht. mengde,itgaidspunkter og med stor variasjon i

varespekteret bade med hensyn pa type gjenstagdeatitet.

Et annet saertrekk er at produsentmiljgensma, spredt over store omrader, og i stor grad
basert pa deltidsarbeidEt fatall har duodji som heltidsneering eller havastingsvei. Dette
betyr i praksis aflertallet har begrenset produksjonskapasitet pa grunn av:

* Annet arbeid

» Starre produksjon vil kreve nye investeringer

» Produksjon av duodiji er i seg seidkrevendenandverk

« Det er og har veert tradisjon for at duodji uteves ®ineering tilpasset arssykluser

0g annet arbeidet bl.a. innen reindrift, sjgsamegkingskombinasjon osv.

Pa tross av disse variasjonene er det mange erdaiigenter som produserer produkter av
sveert hgy kvalitet, og som har et betydelig potdrisr gkt omsetning. Ikke minst er det en

rekke utgvere som i dag far deler av sin inntektinodji, og mange som gnsker a satse mer.

! Samisk h&ndtverk "sami duodiji" er den samiske beslsen for h&ndlagede samiske bruksgjenstander, so
klaer, redskaper, husgerad, fangstredskaper og smyitsmykking). Samisk handtverk har lang tradisjogsa
i dag anvendes grunnlagsmaterialer fra naturesatilisk handtverk. Samisk handtverk utfares ettalga
tradisjsoner, men tilpasses nye arbeidsteknikkerrngndelseomrader etter omrader. (Kilde:Sameradet)



Det som kjennetegner de fleste av disse utgverra,de har sveert god kompetanse pa
produksjon og produktkvalitet. Imidlertid opplewss andrdaglige utfordringersom kan
veere vanskelig & handtere, slik som:

* Kompetanse i driftsgkonomi og generell forretningsd

* Kompetanse innen markedsutvikling og markedsfaring

| dette prosjektet vil vi ha fokus pa hvordan etktglvere ved hjelp av felles markedsfaring
kan markedsfgre sine produkter og pa denne matemeblsynlig og foretrukket i markedet.
For sma neeringsutgvere er markedsfaring en svattidoaffeere som fa har mulighet til a
giennomfare. For det andre er det en utfordring\ebe seq i et marked hvor det finnes et
uttall varemerker som signaliserer ulike kvalitedgrverdier. Samtidig ser vi i dag at det lages
gode merkevarelgsninger innenfor stadig flere pktgiupper og bransjer. Bl.a. gjelder det
innenfor reiseliv og smaskala mat bade innen lamndbg sjgmat. Disse sektorene har man
mange av de samme problemstillingene som gjeldetfodjiprodusentene. Pa genrelt
grunnlag vil en bedre felles markedsfaring gke isé@pningen innen neeringen, og bidra til

okt etterspgrsel.

Det er ogsa viktig a understreke at mye av derngj@uklle duodjiutavelsen ikke har en
kommersiell tilneerming, men utgves som en del alwssatil. | slike sammenhenger tjener
produktene bade som bruksgjenstander og pynt tineate familie, eller som gaver. Duod;i

har ogsa en lang tradisjon innenfor samisk kunshénk.

| dette prosjektet har vi fokus pa hvordan en bedaekedsfaring kan bidra til gkt
verdiskapning for de utavere som har eller hanske om a ha doudji som bi- eller

hovedneering.

Vi har utfart en forstudie der formalet har vaekiadétlegge:
* om det er et faglig og naeringsmessig grunnlagricegen felles merkevareordning i
duodjibransjen
e om det er interesse for dette blant naeringsas rggve
» skissere hvordan en eventuell satsning pa merkendimiag for duodiji kan

gjennomfgres.



1.2 Prosjektets organisering og forankring

Denne utredningen om merkevareordning for duodgiagtri gang som et fellesprosjekt
mellom Duojariid ealahussearvi/Neeringsorganisasjdaeduodji og Riikasearvi Samiid
Duodji/Landsorganisasjonen Samiid Duodji. Beggeanrgasjonene har medlemmer fra hele
landet og representerer slikt sett majoritetenwdiivirksomhet i Norge - bade som samisk

tradisjon, handverk, kunstform, kulturbzerer, ogingsvirksomhet.

Prosjektet har veert ledet av en styringsgruppeibase av:
0 Biret Risten Sara,
o Karl - Fredrik Teigen
0 Maret Graven
0 Inga Hermansen Haetta

Biret Risten Sara og Maret Graven er oppnevnt apj@iid ealahussearvi mens Karl —

Fredrik Teigen og Inga Hermansen Heetta er oppreavamiid Duodiji.

Konsulentselskapet Noodt & Reiding AS har veerteithtil & bista i utredningsarbeidet, til &
lede informasjons- og prosessmgter som er gjennomied duodjiutevere og lokale

duodijiforeninger i ulike deler av landet. Fra No&dReiding har fglgende deltatt i arbeidet:

o Prosjektleder, master i markedsfgring Jan Arvidadskn, Storslett
0 Seniorradgiver, sivilgkonom Mathis H. K Sara, K&eino

o Daglig leder, fiskerigkonom Kurt Johnsen, Alta

Arbeidet er finansiert med stgtte fra Sametinget.
Prosjektgruppas utredning ble fremlagt den 24.2009. Dokumentet er behandlet av
styrene i S&miid Duodji og Duojariid ealahusseamai maned, og de endringer som dette

har resultert i er innarbeidet i sluttversjonen samdatert 28.05.2009.



2 Metodikk og arbeidsform

| dette forprosjektet har vi valgt & ha en aperkwaglitativ tilnserming til oppgavene. Arsaken
til dette valget er at vi primaert gnsket a fa:

« En faglig forstaelse for betydningen av bedre mdskaring og merkevarebygging

« Tilbakemelding pa interessen for & viderefgre @kist

Informasjons- og diskusjonsmgter har veert gjennamfiere av de samiske kjerneomradene

i Norge. Mgtene har i grove trekk forlapt pa foldemate:

» Gitt informasjon om bakgrunnen for prosjektet
* Forelest om markedsfgring og merkevarebygging
» Diskutert muligheter og utfordringer

« Fatt tilbakemelding om interessen for viderefagr@vgprosjektet

Antallet som mgtte opp varierte noe, men vi hdfeética 80 utgvere pa stedene Tana,
Karasjok, Kautokeino, Manndalen, Evenskjzer, Dragp@ Snasa. | etterkant av disse mgtene
har styringsgruppen og Noodt & Reiding avholdt atbeog oppsummeringsmagter.



3 Merkevarebygging i duodjinaeringen

3.1 Merkevarebygging som verdiskapende elementidu  odjingeringen

Innledningsvis nevnte vi en rekke forhold som bBegrenser og gir muligheter til ny
utvikling innen duodjinzeringen. | dette forprosjetkhar vi som sagt fokus pa hvordan en

bedre markedsfgring, og spesielt merkevarebyggamgdke verdiskapningen innen naeringen.

| denne diskusjonen vil vi presisere to uttrykkmhig varemerke og merkevaret varemerke
er et kiennetegn som benyttes av et kommersieliafofor a identifisere seg selv og sitt
produkt eller tieneste overfor kundene, samt deskitt produkt eller tjeneste fra sine
konkurrenters tilsvarendeVaremerket er derfor selve det fysiske symbolet pooduktet er

merket med.

Et merkenavn eller merkevare, iblant baremerke, er et navn, logo, slagord eller
designuttrykk assosiert med et produkt eller tjgmederkenavnet er pa denne maten en
symbolsk personifisering eller legemliggjering dvir@ormasjon knyttet til produktet, og
bidrar til & danneassosiasioner ogforventninger rundt det i kundenes bevissthet. Et
merkenavn bestar gjerne av en logo, skriftsnitgéalan, symboler og lyd, som utvikles for a
representere egenskaper, fordeler, verdier, ideps@gar personlighet. Ofte er merkenavnet
et registrert varemerke. Et kjent eksempel er bmuSeca-Cola som for mange representerer

noe amerikansk og ungdommelig, og ikke bare epesteslukket:

Kort oppsummert er dermed varemerket det fysiskeketeller symbolet, mens merkevaren

er noe som etableres i kundens bevissthet ve@@reav varemerket markedsfarer
varemerket eller bygger opp varemerket gjiennomkgodmunikasjon med markedet.
Markedsfaringen bidrar pa den maten a koble ndeggsverdier til merket, som gir

produktet gkt konkurransekraft. Pa den maten ofmsfassosieres merket som noe spesielt og

fortrinnsvis positivt som skiller seg ut i markedeq fortrinnsvis foretrekkes av kundene.

2 Kilde: Wikipedia
3 Kilde:Wikipedia



Pa generelt grunnlag gir bygging av en merkevagefale fordeler:

* kte prismarginer

* @kt kundelojalitet

» Makt i distribusjonskanaler

» Bedre effektivitet i markedsfaringen

* Muligheter for attraktive merkeutvidelser, merkeailser og lisensiering

Bygging av merker er sveert kostnadskrevende. Daé¢or urealistisk at de enkelte utgvere
skal ha noen betydelig effekt av & gjennomfare ddarmen for markedsfaring pa egen

hand. En generisk eller felles merkevare eller pisinaerke vil derimot kunne bidra til a:

» Skille kvalitetsprodukter fra duodji ut i markedet
* Bygge positive assosiasjoner til merket

* ke kundelojalitet og prismarginer

3.2 Det markedsfaglige grunnlaget for en felles mer  kevare

| falge Ulveer (2002) kjennetegnes en merkevaret @eaer godt kjent og har relevante,
tydelige og attraktive differensiererfdessosiasjon2rNar assosiasjonene til merket er
relevante, betyr det at assosiasjonene er relef@ntken beslutningen forbrukeren skal ta.
Eksempelvis kan vi tenke oss en situasjon hvortenlandsk turist besgker Nord Norge, og
gnsker en gjenstand som forteller noe av landsddlestorie og kultur. Dersom eksempelvis
Samekniven oppfattes som/er markedsfart som eistgjeth som forteller noen av disse

egenskapene, sa er assosiasjonene relevantelforkeren.

* Differensiering betyr atskillelse eller deling

> Assosiasjonskjer nar to forhold eller stimuli blir knyttetsanen ved at erfaringen av det ene leder til det
andre. Dette skyldes gjentatt kobling. Noen gakgd#es det for «Pavlovsk assosiasjon» ditan Pavlovs
klassiske eksperiment foetinging Det er vanlig & bruke assosiasjon som hjelpenhiddéukommelsen. Ved
a knytte noe (en gjenstand, en lukt eller noe aengterson gnsker a huske) til noe som er letskehkkan man
fa hjelp til & tenke pa begge. (kilde:Wikipedia)



Det viktigste kriteriet for suksess nar en fellesrkevare skal bygges, er & na fram med et
sterkt og helhetlig budskap som samtidig tilfalér brukere av merket en ekstra
markedsverdi utover det de ellers vil ha utenikt sierke. | denne sammenheng er det som
tidligere nevnt viktig medydelige og attraktivelifferensierende assosiasjoner. Med tydelige

assosiasjoner mener vi at de ma veere lett forgtéglinnbyrdes konsistente (Ulveer 2002).

Noe av det mest essensielle i var faglige vurdesingotensialet for a bygge en felles
merkevare, er hvorvidt et slikt merke kaifferensiereeller skille seg ut i markedeter
ligger mye av verdien for de som skal arbeide methékedsfare produktet. Vart
utgangspunkt i den videre diskusjonen er derforVidoen felles merkevare har et slikt

differensierende potensial.

En av de mest typiske innfallsviklene i denne sanimag er a benyt@pphavsimagéevisst

som en merkestrategi. | fglge Iversen (1999) besydpphav i merkebyggingen for a:

1. Identifisere varenes opprinnelse ved sporbarhet

2. Differensiere varene ved & tillegge dem noen seerdgkale kvaliteter (Keller 1998).

| slike sammenhenger gir produksjonsstedet eltamradet signaler til kunden om hvilke
kvaliteter produktet har. Eksempler pa dette errdkd_aks”, "Cognac — Frankrike”, "Kiwi

fra New Zealand”, "Tarrfisk fra Lofoten"osv.

Differiensiering av produktet ved hjelp av oppritegekan veere sveert verdifullt. Hensikten
med dette er & spille pa lokale ferdigheter oguisss, som tilfarer varene noen unike
symbolverdier. Disse symbolverdiene tjener igjem salgsargumenter for varene (Ilversen
1999).

En av de viktigste forutsetningene innen fellesrajlenerisk markedsfaring er derfor
muligheten til & bygge opphavsimage smerkeverdi Denne forutsetningen er i hayeste grad
til stede for Samisk Duodji. Begrepet "samisk” ssasiert til et geografisk omrade som er
"Sapmi”. Videre kan begrepet utvides til "der hwamene lever og bor”, og andre begreper

som "vidda”, "tundra” osv. Det som er sveert vikfidegge merke til er at dersom



opphavsimagen skal ha reell verdi, sa ma kundenkummskaper om opphavsstedet, for at
opphavet skal knyttes til produktet & derav bliegrkeverdi for kunden. Videre ma det ogsa
ligge en grunnleggende forstaelse for hva "duaddjiiebeerer. | en langsiktig strategi blir
derfor en av hovedutfordringene @ markedsfgre bdigge begrepene for & gke kunnskapen

ute i markedet.

Utover den geografiske tilhgrigheten, har "samiskdji” som begrep ogsa andre
dimensjoner som differensierer produktene. Vi teri&est og fremst phistorientil bade
utgverne/det samiske folket og produktet. Utgvetseduod)i er naert knyttet til samenes
livsstil og historie. Sentralt i dette er at protkre bade er/har veert benyttet bade som
funksjonelle bruksgjenstander (kniver, sleder, l@ppsv), men ogsd som pynt (samekofte).
Blant de ulike samekoftene finner vi forskjellig@nster og kombinasjoner av farger som
ogsa symboliserer brukerens geografiske tilhgrighetannen assosierende verdi er den
historiske utnyttelsen og bruken av rastoffer. Mydilosofien i den tradisjonelle
duodijiutgvelsen er knyttet til at alt rastoff skanyttes, ingenting skal ga til spille. | denne
sammenhengen er det ogsa viktig & knytte dennsiasgmen til urfolksbegrepet.
Oppsummert kan vi si at duodji har en rekke diffisierende begreper som kan skille

produktene ut fra andre produkter. Noen av disse er

* En seeregen geografisk opprinnelse (Sapmi)

» Et eget urfolk med sin unike historie

» Produkter med unike historier/betydninger bade tieyil:
o Bruksformal og funksjonalitet
o Estetisk utforming (farger, symbolikk og form)
o @kologisk og beerekraftig utnyttelse av ravarene

Videre er det helt innlysende at mange av disderdifisierende assosiasjonene vil kunne
veererelevantefor den beslutningen forbrukeren skal ta. Vi Herade nevnt utenlandske
turister som @gnsker produkter/gjenstander somlfertem en viktig del av Nordomradenes
historie. Videre er mange av de potensielle difisrerende assosiasjondgpdelige med
opphav i det samiske seeregne som en fellesnevadakrunn av denne diskusjonen mener
vi at det er et tydelig og godt merkevarestratefiisklament for a utvikle en felles merkevare
for samisk duodii.
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4 Kiriterier for a benytte en felles merkevare

Utvikling av en felles ellegenerisk merkevar®r produsenter betyr at merkevaren ikke eies
av et foretak eller en juridisk person, men av eipge personer og/eller foretak.
Utfordringen blir da & definere hvilke kriterier sogir rett til & bli medeier i og & ha rett til a
benytte merkevi foreslar at en modell ma ta hensyn til hvoré@erskap og rett til & benytte

merket skal ta hensyn til:

Stgrrelse pa omsetning hos utgver
Geografisk tilhgrighet

Hvilken ravarer som er benyttet

Hvilken nasjonalitet/etnisitet produsenten har
Hvilken kompetanse produsenten har

Hvilket kvalitetsniva produktet/produktene har

N o gk~ wbd e

Hvilken type produkt (produktkategori) som leveres

| diskusjonen med duodjiutagverne er de fleste asalkriteriene diskutert eller bergrt. Det har
kommet flere ulike forslag pa hvilke kriterier sdmmar gjelde. Vi vil videre diskutere disse

punktene.

4.1 Starrelse pa omsetning hos utaver

Neeringsorganisasjonen Riikasearvi Samiid Duodjnflssorganisasjonen Samiid Duodji SD
har omlag 220 reguleere medlemmer, samt i overkah0@ medlemmer som er assosierte
giennom lokale lag og foreninger. Det er 63 duddjere som er registrert i Sametingets
duodjiregister. Registeret gjelder kun @arkeltpersons foretabg omfatter ikke selskap som

er organisert som aksjeselskap. Erfaringene fra wdormasjonsmgter var at de fleste
utaverne ikke oppfyller kravet for a sta i dettgiséeret. Det vil si at de har en omsetning som
er mindre enn 50 000 i aret. Utgangspunktet varavade som skal kunne benytte merkevaren
ma tilfredsstille dette kriteriet. Vi tror dette lée hensiktsmessig. Terskelen vil kunne bidra

til manglende rekruttering og vekst innen naeriddange utgvere produserer produkter av
sveert hgy kvalitet, men har av ulike grunner ikkdardenne omsetningsstarrelsen. Dette kan

blant annet skyldes falgende arsaker:
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» Duodjiutgvelse er en del av tradisjonen. Produkteereyttes i stor grad til egen eller
venners eller familiens bruk, og ikke til videregal

« Malet med duodiji er i seg selv a gjgre noe skapegdeler ivareta en tradisjon

« Utaveren har ikke tilstrekkelig med produksjonfissier eller egen gkonomi til &
giennomfgre ngdvendige grunnlagsinvesteringer

* En kommersialisering av utgvelsen vil veere for krede fordi utgveren er engasjert i
andre yrker, blant annet reindrift. Dette fgrentiinglende kapasitet til & utvide
produksjonen.

« Utaver er sveert dyktig pa selve produksjonen,rogyktet holder sveert hgy kvalitet,
men utgveren mangler kompetanse pa forretningdimyikog drift.

» Utagveren mangler stgtteordninger, eksempelvis kegneg merkantil assistanse

Malet med & utvikle en felles merkevare er blamteard bidra til gkt verdiskapning for den
enkelte utaver som oppfyller visse kvalitetskrgerDette fordi merket i seg selv vil heve

kvaliteten og verdien pa produktet.

Vare anbefalinger mht. deltakelse i merkevareomgimnavviker med Sametingets krav mht. a
veere oppfart i duodjiregisterer, bade mht.:
o Omsetningskrav. Vart forslag er at det ikke settas til minsteomsetning for en
utgver som er under etablering / oppstart.
o Krav til selskapsform. Vart utgangspunkt er at mgaa bgr tillate andre
selskapsformer enn sakalte enkeltpersonsforetak.
o Krav til etnisitet. VVart forslag er at man i gitifeller skal kunne avvike fra kravet om
etnisitet sa lenge produksjonen skjer i Sapmi @y kit kompetanse hos utaver og

krav til kvalitet pa produktet er oppfylt.

Det vil samtidig veere gnskelig at kriteriene fontegingets driftstilskottsordning og
deltakelse i en merkevareordning i stgrst muligidrar sammenfallende betingelser.
Sametingets driftstilskottsordning gjelder kun émkeltpersonsforetak. Vi er tvilende til om
dette er et hensiktsmessig krav dersom malet aikstimtil gkt nyskapning og sysselsetting,

og viderefaring av duodji som handverkstradisjorkolgurbaerer.

12



En rekke duodjiutgvere gnsker arbeidsformer détatiedelta i arbeidsfellesskap med andre
0g unnga noen av de administrative oppgaver sogefshed a drive egen
neeringsvirksomhet. Derfor vil vi anbefale at masagtimulerer til arbeidsformer der en
duodjiutgver kan arbeide som arbeidstaker, slik blanser blant sglvsmiene og i

handverksfirmaer ellers. Dette vil bidra til & gi@rbeidsplassene mer robuste og innovative.

4.2 Geografisk tilhgrighet - opprinnelsesbegrepet

Den geografiske tilhgrigheten er som tidligere nemsveert viktig differensiering innen
merkevarebygging av samisk duodji. Her kan det vadexant a trekke inn elementer av

geografi og opprinnelse i ulike dimensjoner. Didsrensjonene kan veere:

* Produsentens lokalisering
« Hvor selve produksjonen foregar

« Hvilken geografisk opprinnelse ravarene har

Videre kan den geografiske tilhgrigheten defing@$zlgende mate:

Norsk del av Sapmi Norge Sapmi
Snever geografisk L J Bred geografisk
tilhgrighet tilhgrighet

Figur 1:Utgverens geografiske tilhgrighet

Var anbefaling er at produsenten og produksjonettuadji ma ha den primaere tilhgrigheten
til norsk del av Sapmi, og at dette i tillegg sugwpk med faglige krav bade mht. kompetanse
(utgver) og kvalitet (produktet). Dette er symbettaned en rad sirkel til venstre i figur 1.
Dette anser vi som viktig for at merkevareordningan tilfgre duodji merverdier som har
forankring i Sapmi som et geografisk omrade ogrigemrade for samisk bosetning. Dette vil
ikke veere til hinder for samer med duodjifaglig kmetanse og samisk tilhgrighet kan veere
tilsluttet merkevareordning, selv om de har boadggidssted utenfor Sapmi (rad sirkel i
parantes). | avsnitt 3.3 er dette naermere drgafftiea kriterier mht. bosted og etnisitet.
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Prosjektet bgr veere et tilbud som primeert skaldaopp produsenter i norsk del av Sapmi
Var anbefaling er at prosjektet pa sikt ogsa banlewaere et tilbud for duodjiutvare innenfor
Sapmi i de andre nordiske land og i Nord-Vest Ramgsl Likevel vil vi anbefale at dette
avventes til det er avklart om det er grunnlagdéa en slik merkevareordning etablert pa

norsk side. Bruk av ravarer og opprinnelse blirdorig draftet i neste kapittel.

4.3 Bruk av ravarer og ravarenes opprinnelse

Ravarer bar brukes som virkemiddel for & framhawedgls egenart og tilhgrighet i Sapmi.
For visse deler av duodjiproduktene har ravarehednavgjarende betydning for produktet og
handverkets egenart og identitet. Det er viktimdarstreke at det da siktes til produkter der
bruk avnaturbaserte ravarer, som normalt er tilgjengelméenfor Sapmil seerlig grad

gjelder dette innenfor hardduodji (tre, horn ogpeig deler av mykduodji med bruk av skinn
(sisti), pelsverk, ull osv. Her foreslar vi at pus@nten skal kunne dokumentere at ravarene
som benyttes i produksjonen har sin opprinnels&#ami,nar det ellers normalt er ravarer

som produseres og er tilgjengelig i omradet.

For andre duodjiprodukter har ikke ravaren samntgdméng for produktets identitet. For
eksempel er det en rekke duodjiprodukter som egrbas innkjgpte ravarer/handelsvarer
(klede, silke, pynteband, sglv, stal, tinn mv), dladisjoner knyttet til bruk, farger, design,
utsmykning mv. er det som skaper produktets idetniig ikke selve ravaren. Ogsa disse
produktene skal kunne innga i merkevareordningem her vil ikke ravarens opprinnelse ha
fokus. A stille strenge krav til at samtlige r&vaee produsert i Sapmi, vil begrense
verdiskapningen til det marginale, og vil samtiffegne mange tradisjonelle produkter.

Eksempler pa dette er sjal av silke.

| en merkevaremodell kan opprinnelsen til enkeffevesentlige ravarer ha en betydelig
innflytelse pa hvordan dette kan tilleggeekstra verdiil produktet gjennom det som
kommuniseres til markedet. Som eksempel kan vi @eendien av a kommunisere hvordan
skinnet fra reinsdyr benyttes pa ulike mater, téirdhvor det kommer fra pa dyret. Skinnet pa
reinsdyrets bein er eksempelvis slitesterkt, og/tiea derfor pa produkter som er slitesterke,
som skotgy, mens andre deler av skinnet benyttasdre produkter som ikke trenger samme
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slitestyrke. Dermed kommuniserer merket bade urgalmavarekunnskap, historie, og

opprinnelse. Dette tillegger produktet en verdvetodet generiske produktet.

Som tidligere nevnt, vil samisk duodji opprinnelsere en vesentlig del av kommunikasjonen
av samisk duodji. Denne merke-/markedsstrategideyttet i mange andre sammenhenger,
eks. "Norwegian seafood” (sjgmat fra Norge), Kivda New Zealand, Sigarer fra Cuba osv. |
disse sammenhengene har produsenter lzert markedetisse produktene assosieres eller
kobles bevist opp mot en geografisk tilhgrighettt®gir som nevnt produktet en "utvidet
verdi” utover det fysiske produktet. Vi anbefalédatte blir en vesentlig del av

merkevarestrategien.

4.4 Produsentens bosted og etnisitet

| vare presentasjoner av prosjektet pa de forsigetitedene, har fglgende sparsmal blitt stilt:

» Skal en "godkjent” duodjiutgver veere av samiskstei?
* | dag er tamreindrift i Norge ved lov definert sem samisk naering som er forbeholdt
samene i Norge. Spgrsmalet er om dette er en egrmtsket strategi for duodiji som

naering?

| styringsgruppen var det en felles forstaelsenaidelighovedregeér at utaver skal

oppfylle kriterier for a std i samemanntallet, rmead enkelte unntak fra denne hovedregelen.
Dette temaet har veert til diskusjon i styringsgeipflere ganger. Innspillene som ble lgftet
fram av prosjektleder er blant annet at en betgd#d av veksten i flere samiske

lokalsamfunn i de siste arene har kommet fra rigisg kulturnaeringer som musikk, teater,
film, media mv, og at disse bidragene har komnsaimspill mellom samer og utgvere som
ikke er samisk. Dette har bidratt til & gjgre saeneg samisk kultur kjent bade nasjonalt og
internasjonalt, og skapt grunnlag for nye neeriroggkarrieremuligheter bade for samisk
ungdom og for andre som bor og lever i de samisk€idene. Eksemplene pa dette er mange.
Beaivvas Sami Teahter er definitivt et samisk teatg mange av de ansatte bade pa og bak

senen er samer.
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Pa disse arenaene er det mange andre av forskjalijgnalitet som arbeider ved teateret,
bade i ledelsen og som scenekunstnere, uten atoletkker teaterets posisjon og identitet
som etsamisk teaterMari Boine har i mange ar veert en pioner og foteribade av samisk
tradisjonsmusikk og ny samisk musikk, og bak hegnoe det na fram en rekke samiske
musikkgrupper i ulike sjangere. Noen av musikerhtaii Boines band er ikke samer, selv
om mange av dem har sterke rgtter til og kunnskapeurfolks- og minoritetskulturer i andre
deler av verden. Ogsa i samisk reiseliv finneignénde eksempler der aktiviteter og
opplevelser er forankret til samisk kultur og higamg utfgres fra samiske lokalsamfunn,

uten at alle oppgaver i reiselivsverdikjeden utézae samer.

Styringsgruppens forslag har veert at ogsa duodji seering og merkevare legger til rette for
at det kan gjares enkeltvismntakfra hovedregelen for & skape nye utviklingsmultghbade

for tradisjonsduodii, og slik at duodji som handveg neering kan ta nye former tilpasset
dagens samfunn. | mange ar har samer i det noaskfisnet blitt assimilert inn i det norske
samfunnet. Spgrsmalet blir tilsvarende, kan tiiflge i et samisk omrade integreres i et
samisk samfunn og ta del i samisk kultur og sandlivi Styringsgruppen har hatt en
oppfatning om at dette bar vaere mulig, og at degsd bar kunne gjelde for duodiji. Videre
var styringsgruppens definisjon av unntaket fraduvegelen, at unntaket bar kunne gjelde for
de som har fagbrev i duodji og/eller har opparhieseg realkompetanse innen duodji og
ellers har tilhgrighet og kjennskap til samisk kulbg sprak.

Videre har styringsgruppens presisert at den egrtitkarigheten er en selvsagt og vesentlig
regel og skal gjelde sohovedregelmen samtidig bar hovedfokus for en merkevare \&@re
Sapmi som opprinnelelsemerke, krav til kompetansaver) og kvalitet (produktet). Med

kompetanse, menes bade en handverksfaglig kompetarisulturell forstaelse og innsikt.

Videre innebaerer Sapmi som opprinnelsesmerke dugsjonen ma skje i Sapmi og/eller at
utaveren selv er same. Sa lenge produksjonenis&gymi, mener prosjektleder at krav til
samisk etnisitet ikke er avgjgrende safremt krakatimpetanse og produktkvalitet oppfylles.
Samtidig vil dette gi mulighet til at samer med djijoroduksjon utenfor Sapmi kan veere
tilsluttet merkevareordningen. Styringsgruppenslég har veert at en slik strategi er viktig
bade for & skape fleksibilitet og for & apne foe itppulser. En sveert interessant

tilbakemelding i denne diskusjonen, er at probldhmgen om utgvers etnistitet vs produktet
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kan sees fra en helt annen vinkel; er alt som pteses av samiske duodjiutgvere

ngdvendigvis duodji, selv om utgveren mener det?

For gvrig har noen av utgverne stilt spgrsmal ompredusent som ikke er same, men ellers
oppfyller kriteriene, skal ha rett til stgtte frarBetinget. Her vil vi vise til Sametingets
stattepraksis i andre neeringssaker. Slik vi kjenlegne praksisen, er hovedregelen at det
ikke skilles pa etnisitet, men i stedet vektleggegirksomheten utgves innenfor Sametingets
/ Samisk Utviklingsfonds virkeomrade og det gjeldaker og bransjer som er prioritert fra

Sametingets side. Denne praksis mener vi ogsdestard for den nye merkevareordningen.

Kort oppsummert har styringsgruppens- og prosjdktie forslag har veert hovedregelerr

at utgver skal oppfylle kriterier for & sta i sana@mtallet, men med enkelte unntak fra denne
hovedregelen. | etterkant av at forslagene tiekidr i en merkevaremodell var utarbeidet av
styringsgruppen og prosjektleder, har Duojariichbaksearvi/Naeringsorganisasjonen for
duodji og Riikasearvi Samiid Duodji/Landsorganisagin Samiid Duodji draftet og

behandlet disse kriteriene. Konklusjonen fra orgasjonene er at bare utgvere som oppfyller

kravet om a std i samemanntallet skal kunne veecki meiningen med merkevarebygging.

4.5 Produsentens kompetanse

Den tradisjonelle utgvelsen av duodji har veert liaseerfaringsleering formidlet og leert
videre fra generasjon til generasjon, uten krafotinell dokumenterbar kompetanse.
Produsentens kompetanse er i farst rekke komntrié¢ gjennom produktets kvalitet.
Senere er det kommet til kompetansegivende utdgstilinud innen duodji bade i
videregaende skole og i hagskole, samt andre ledktenstilbud, bl.a. i regi av

duodjiorganisasjonene.

En fremtidig merkevaremodell bar bade stille kiditdmpetanse hos utgver og krav til
kvalitet pa sluttproduktet. Et naturlig utgangspiukém veere at en utgver har fagbrev i duodiji,
og/eller kan dokumentere realkompetanse som tisvardighetsniva etter oppnadd fagbrev.
Fagbrev utdanning i duodji vil bade gi grunnleggehdndverksfaglig oppleering, men ogsa
bidra med viktig kulturhistorisk leering om duodjire handverk, tradisjon og samisk

kulturbeerer. Realkompetanse vurdering vil i farsteke veere aktuelt for voksne samer uten
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fagbrev, men som har drevet med duodji en visstd) har kulturell innsikt/erfaring om
duodji og samisk kultur og som kan fremlegge pradukom oppfyller de kvalitetskrav som
stilles. For denne gruppen bgr det veere tilstrigled kompetanse- og kvalitetskravene

knyttes til de enkeltprodukter som produsenten en&loppna merkevaregodkjenning for.

4.6 Produktenes kvalitetsniva

En av de mest sentrale temaer er produktets kigdité. Innledningsvis er et sveert viktig a
definere kvalitetsbegrepet. Hovedskillet innenfealketsbegrepet er det vi kaller teknisk
eller objektiv kvalitet. Teknisk kvalitet er et skabegrep for alle de kriterier et produkt kan
males ved hjelp av en objektiv malemetode. Et ekebmd slike kriterier er om et produkt
haren tilstrekkelig slitestyrkeom det er benyttefivarer av god kvalitetriktig tykkelseriktig
lengdeosv. Organisasjonen som godkjenner produkterrigk By merket méa derfor fastsette

objektive kvalitetskriterier som skal benyttes dbenmelsen av de ulike produktene.

Det andre kvalitetsbegrepet er hvorvidt kunden eygl at produktet er av god kvalitet. |
denne sammenheng bergreewutvidet kvalitetsbegrepvor kundernegger verdier til
produktet utover den rent tekniske kvalitetéweert mange produkter har mange
konkurrerende produkter som rent teknisk utfyllersamme funksjonene, men det er ofte den
utvidede kvaliteten eller den tillagte verdien sgpar at kunden foretar et endelig valg eller
kigp av produktet. | denne sammenheng er det netévhruke en kniv som eksempel. En
kunde som gnsker en kniv har mange valgmulighstenekniven, Bruslettokniv, Hellekniv,
pluss et uttall andre knivtyper. Knivene Istort sett de samme funksjonebet som avgjar
valget pa ellers mer eller mindre like produktersden de ikke skiller seg ut med en eller
annen unik funksjon som konkurrentene ikke hadegr opplevde kvalitet som igjen ermal
pa hvor godt kundeliker produktetDen utvidede kvaliteten er ofte en eller annen féom

immateriell verdi som kunden oppfatter og vektlaggairderings- og kjgpssituasjonen.
| kommunikasjonen med kunden nar en merkevaretsiges, er det derfor sveert viktig a

definere hva som er den utvidede verdien. Fouatikre dette definerer vi noen

kvalitetsbegreper som gjelder for en samekniv eliab under.
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Funksjonell kvalitet Materiell kvalitet Utvidet kva litet

Skjeere Slirekvalitet Samisk handverkstradisjom
Kutte Stalkvalitet Ravarer fra Sapmi

Hugge Skinnkvalitet Urfolkshistorie

Pynt Skaftets egenskaper i bruk Seeregent desighMpnuk

De funksjonelle og materielle kvalitetsbegrepekelonne 1 og 2 kanppfylles av sveert
mange kniverDet som imidlertid skiller en samekniv fra de Bnknivene eller
konkurrerende produktene, er de utvidede kvaliegsipene i kolonne 3. Disse begrepene
gjgr samekniven til "mer enn en vanlig kniv”, og iményttes aktivt og bevisst i
markedsfgringen og merkevarebyggingen. Effekteeraslik markedsfaring er at vi laerer
kunden opp til & forsta at samekniven (eller eeacliodjiprodukt med vart merke) har

verdier som er spesielle og skiller produkter medit merke” fra andre produkter.

Foruten om denne diskusjonen, har vi fatt tilbakieinger om at en stor-/masseproduksjon
vil kunne pavirke kvaliteten i negativ retning. Beer selvsagt et poeng i seg selv, men
produksjonen ma i seg selv kvalitetssikres uavieagiproduksjonsmengde. | praksis viser
det seg at kun et fatall kan handtere starre mengdd order inn til store kunder.
Merkevarerdoudjibgr derfor kommunisere at det er en sammenheng@métidkrevende
produksjon av kvalitetsprodukter” (jf "slow foodfjfamfor masseproduksjon av et "rimelig
produkt”. Flere av gjenstandene er rene handveokisfiter basert pa naturbaserte ravarer.
For disse gjenstandene vil det veere individuelléaggpner som er en del av handverkets
egenart. Det er viktig at ogsa kundene far ngdyekdinnskap om dette. )

4.7 Produkttyper og produktkategorier

| vare mgter med duodjiprodusenter var en del skudijonen hvorvidt nye produkter skal
kunne defineres som et duodjiprodukt. | denne diglnen mener noen utgvere at
duodjibegrepet kun kan benyttes om tradisjonelelpkter som samekniven, samekofta osv i
henhold til tradisjonelle mgnstre og design. Analvere mener at nye og moderne
designprodukter bgr kunne etableres som duodjiptodu
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| denne sammenheng vises det ogsa til draftinggmeigle foregaende avsnitt og
sammenligningene som et trukket til samisk mudikk, teater, reiseliv mv.

Duodji som merkevare bgr ha som mal bade a favaeteadisjonsduodji og samtidig ha
mulighet til & omfatte ny duodji med ny design. Hean regnes som tradisjonsduodiji er ogsa
et relativt begrep. Bade samekniven fra Streamengaskintrikket ullkleer fra Graveniid

Duojit er i dag betraktet som anerkjent tradisjarstji, men slik var det ikke pa 90-tallet.

| dag er det samisk ungdom som studerer internakjoate og design og kombinerer det med
sin kunnskap om samisk kultur, nar de designerkoyleksjonef. Det er ett enkeltstdende
eksempel som viser hvordan duodji kan ta nye \@ersset var samtid, og med samisk

ungdom som drivkratft.

Vi vil anbefale at en merkevareordning for duodji lgi rom for & skille mellom ulike
produktsjangere, tilsvarende som man i musikk-logofansjen skiller mellom ulike
sjangere. Gjennom dette vil man bade kunne fapgespranget fra kunsthandverk, via
bruksduodji, til enkelte suvernir-/gaveatrtikler sigllet mellom tradisjonsduodji og ny samisk

design, osv.

Men for alle sjangerne ma grunnleggende krav éhtiet, tilhgrighet, kompetanse og kvalitet
veere ivaretatt, ut fra de kriterier som er beskrémean. En aktuell mulighet vil vaere & skille
produktene ut i to typer merker, hvor det ene miesimboliserer tradsjonell duodji, men et

annet merke symboliserer moderne duodji.

4.8 Konklusjon - merkevarens kriterier og grunnstru ktur

Var vurdering av hvilkeriterier og grunnstruktusom bar gjelde for et felles merke for
Duodjiprodukter er som falger:
« Vianbefaler at merkevaren for duodji bar ha howkd§ pa Sapmi som
opprinnelsesmerke, i tillegg ma kravene til kompséa(utaver) og kvalitet
(produktet) blir oppfylt. Sapmi som opprinnelseskesbetyr at produksjonen ma skje

I Sapmi og/eller at utgveren selv er same. Ut isaalkriteriene vil samer med

®) llja Henriksen Magga, Alta har i to &r veert stntlved en engelsk haggskole for mote og design.@D@mi

2008 ble en del av hennes kolleksjon vist framménetevisning pa London Gradtuat Fashion Weela sigr
selv at vesentlige deler av hennes kolleksjon h@@genart og inspirasjon fra duodji, bade mhtenwbruk
og design, selv om det hun lager ikke framstar sadisjonell duodiji.
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duodiifaglig bakgrunn og med bosted utenfor Sapgsickunne veere tilsluttet
ordningen.
Forslaget fra styringsgruppe og prosjektleder mamggelder etnisitet er at det skal
veere en hovedregel at utgver/eier skal oppfylledma til & st i samemanntallet,
men at det kan gjgres enkeltvise unntak fra howgdee, nar krav til kompetanse
(utgver), kvalitet (produktet) og produksjon i Saggeografi) er oppfylt. Duojariid
ealahussearvi/Neeringsorganisasjonen for duodjiidg$tarvi Samiid
Duodiji/Landsorganisasjonen Samiid Duodiji slar fasdet bare er utavere som
oppfyller kravet om a std i samemanntallet skalneumeere med i ordningen med
merkevarebygging.
Bruken av naturbaserte ravarer ma kunne sporedkélbl Sapmi som en del av en
opprinnelsesmarkedsfaring. Dette ma produsentemeekdokumentere som en del av
deres kvalitetssikring. Det betyr ogsa at bearliséseav ravaren skjer i Sapmi. Dette
gjelder kun de ravarer som er naturlig tilgjengdtigenfor Sapmi.
Det anbefales at det kreves formell kompetansdlegfealkompetanse tilsvarende
fagbrev i duodji. Realkompetanse vil kunne dokureesg gjennom praksis og
kvalitet av varepraver, for de typer duodjiproduldem det sgkes
merkevaregodkjenning for.
Merkeordningen skal omfatte et vidt duodji — begsdix at det bade kan omfatte
tradisjonsduodji og ny samisk design, og tilsvaeefashge opp spennvidden mellom
duodiji som kunsthandverk, bruksduodji og mindreesivog gavegjenstander.
Det opprettes et styre / fagjury som godkjennekeutirodukters rett til & benytte
merket. Godkjenningen baseres pa fastsette obgektiglitetskriterier ved vurdering
av ulike produkter.
De begrepene som skal benyttes i markedskommuaitk@sjav merkets utvidede
verdi ma fastsettes. Noen av vare forslag er:

o Samisk handverkstradisjon (laering og tradisjon)

o Ravarer fra Sapmi (opprinnelse — gjelder for naasdnte ravarer i omradet)

o Urfolkshistorie (knytte en spennende historie tdrket)

o0 Seeregent design/symbolbruk (form, symboler, fagydesign skal gjgre

produkter som benytter merket til "lett gjenkjenigésom et av

Duodjimerkets produkter)
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De som skal administrere merket skal godkjennekbwvilye
produkter/produktkategorier som skal kunne benyiteket. Denne vurderingen skal
ta utgangspunkt i de grunnleggende krav som gjétdenerkevareordningen.Viktig i
denne sammenheng er blant annet at:

o Produktet har en seeregen design/symbolbruk (foymbsler, farge og

design) som gjar produktet/-ene "lett gjenkjenrieligm med original duodii
o Bruken av naturbaserteravarer skal stamme fra Sapmi
o Alle produktkategorier som benytter merkevaren adidg kvalitet

o Krav til etnisitet og kompetanse blant utgverne
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5 Merkevareorganisasjon og gkonomi

5.1 Merkevareorganisasjon

Utgangspunktet for hele denne prosessen er at naeke skal veere generisk/felles i den
forstand atlet er utgvere som oppfyller de definerte kritezisom er eiere av merkevaren.
Den avgjgrende diskusjonen blir derfor & fastdettlke oppgaver en merkevareorganisasjon

skal ha. Vart forslag til oppgaver og funksjonaréda slik organisasjon er:

* Gjennomfgre en felles markedsfgring av merkevardiké sammenhenger

» Bidratil kompetansehevende (spesielt om markédktior eiere av merkevaren

* Veere bindeledd mellom utgvere/eiere av merket tandige aktarer, i saker som
angar merkevaren og rammebetingelser for videreirgiav denne.

* Bygge opp salgs- og distribusjonskanaler for proelos

* Rekruttere nye utgvere og produkter inn i samagteid

Innledningsvis i selskapets utviklingsfase ma dfetrmes objektive kriterier som beskriver
hvordan merkeordningen skal handheves bade mhipdémsekrav og ikke minst hvilke
konkrete kvalitetskrav som skal gjelde for ulikeigater av duodjiprodukter. Det utarbeides
en standard avtale mellom merkeselskapet og ledgrane med oversikt over partenes
gjensidige ansvar og forpliktelser, og om gkonomikhold vedrgrende bruk av

duodjimerket.

Vi vil foresla at det etableres et eget selskap s@nmerket. Etableringen av selskapet kan
enten skje ved at hver enkelt duodjiutaver er delav selskapet, eller at selskapet etableres i

fellesskap mellom de to duodjiorganisasjonene.iMiovesla falgende eierskap til selskapet:

* Duojariid ealahussearvi/Neeringsorganisasjonendiodd med 1/3
* Riikasearvi Samiid Duodji/Landsorganisasjonen Sdmiuodji med 1/3

* Enkelt duodjiugvere med 1/3
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Det bgr ogsa vurderes om investeringsselskapeirsdma Finnmark Investeringsselskap,
Origo Kultur mv. skal kunne inviteres som minosger for a sikre kapital til utvikling av

selskapet.

Det foreslas at selskapet organiseres pa vanlig méatl styre og daglig leder/administrasjon.

| tillegg foreslas det etablert en fagjury med netréd

1. Godkjenne produsenter og produkter som sgker medkggnning
2. Foreta jevnlig kvalitetskontroll med at merkeordyens krav overholdes.

Fagjuryens virksomhet er gkonomisk underlagt ddgligr og styret. Faglig jobber de
selvstendig. Eventuelle endringer i godkjenningskiene behandles i selskapets styre og
generalforsamling. Eventuelle klager og anker ggufgens beslutninger tas opp i samlet

styre.
De gvrige oppgaver innenfor selskapets virksomtigtes av daglig leder og styret. Det vil
veere viktig at daglig leder bade har gode kunnskapeduodiji pa den ene siden og pa den

annen side kunnskaper om ledelse av en markedgégig salgsvirksomhet.

Organisasjonen som skal ivareta disse oppgaven@lgande struktur:
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[ Duodjiorganisasjonene }

Styret

( Arbeidsutvalg/fagjury }

L

[ Daglig leder ]

E\/Iarkedsmedarbeidea

5.2 @konomi

Utviklings- og etableringsfasen

Etablering av duodji som merkevare vil kreve ineeisiger i startfasen bade internt i bransjen
med & lage et felles regelverk og bygge pa en @sasjonens med tilstrekkelig mange
produsenter og produkter. Dernest kreves dettgtlbliy arbeid med & gjgre duodji som
merkevare kjent blant aktuelle kundegrupper ogrineide produktene i aktuelle salgs- og
distribusjonskanaler. | startfasen vil kostnadesezerstagrre enn inntektene. Ut fra det omfang
neeringen har i dag anser vi det som ngdvendig regdélig statte fra Sametinget for & fa
ordningen etablert. Vi vil se det som naturlig abdjiorganisasjonene i samarbeid med
Sametinget avklares om deler av neeringsstattendidlji kan brukes i startfasen til a dekke
investeringskostnader i utviklings- og etablerimgsi, fram til ordningen har fatt et omfang
som kan gi grunnlag for selvfinansiert drift. VI ense at denne utviklings- og
etableringsfasen vil strekke seg over en period@-pér. Etter det far det vaere en vurdering
om Sametinget over naeringsavtalen for duodji ofipoiter et grunnbelgp til fremtidig felles
profilering av duodji som samisk naering, ut frankgpde resonnement som at det offentlige er

med i felles markedsfaring og profilering av reigdlade nasjonalt og regionalt (fylker og
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landsdel). Dessuten vil det vaere aktuelt & sgkevimsjon Norge om vanlig
bedriftsutviklingsstatte til utviklings- og etabilegsfasen.

Total offentlig finansiering vil kunne utgjgre mak8 % av totale kostnader.

Tabell 5.2 — 1: Kostnader i utviklingsfasen

Tidsrom Ar2009/1CAr 2011 Ar 2012 Ar 2013 Ar2014 TOTALT
Tall i hele 1000 kroner:

1) Etablere/bygge opp merkevareselskap 350 150 100 600
2) Rekruttere deltakere og godkj. produkt 300 300 100 100 100 900
3) Etablere kvalitetssystem 100 100 50 50 300
4) Startmarkedsfaring 250 500 500 200 200 1650
5) Etablere salgs- og distribusjonskan. 150 150 100 50 50 500
Sum kostnader, utviklingsfasen 1150 1200 850 400 350 3950

Skisse til finansiering:

Finansigr Grunnlag Sum

Sametinget- driftsstgtteordningen for duodji ~ Kr086r 2009/2010 og Kr. 2 800 000
deretter 500 000 pr. ari 4 ar

Innovasjon Norge, bedriftsutvikling 50% av post 1-3 Kr. 900 000

Egenkapital av inntekter over drift Inntjening &12-2014. Kr. 25000

Sum finansiering Kr. 3950 000

Falgende ligger til grunn for budsjettet, jfr. Noéavisninger ovenfor:

1. Selskapsetableringen:

a) Avklare selskapsstruktur og eierskap med neeringgengsasjoner

b) Organisere virksomheten med styre og ansatte/ftosgelarbeidere bade for
utviklingsfasen og ved etablering og drift av salsét

c) Formalia med utforming av vedtekter, stifting, ééaimg og registrering av
selskap

d) Utforming av objektive kriterier for handheving enerkekrav og
giennomfgring av informasjons- og beslutningspregesiverksetting av
merkeordningen

e) Bygge opp driftsorganisasjon og driftsrutiner fdvareta effektive innkjap,
salg og administrativ drift

2. Rekruttere og kvalifisere duodjileverandgrer medkjpente produkter

| dette inngar;
a) Informasjonstiltak om ordningen

b) Utviklingsarbeid av fagjury med godkjenning av rmpredusenter og produkter
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c) Oppfalgingstiltak overfor produsenter (kompetamseduktutvikling og
kvalitetssystem)

d) Opprettelse av avtaler med produsentene

Arbeidet med a rekruttere og kvalifisere duodjil@relarer til merkevareordningen
foreslas organisert som et eget utviklingstiltakreinnovasjon Norges ordning med
SMB Utvikling. | farste omgang foreslas det gjenrigrhen forstudie for & informere
om tiltaket, rekruttere deltakere og utarbeide ptaret forprosjekt tilpasset deltakernes
behov.

Dernest foreslas det gjennomfart et forprosjekt greainlag i konseptet til SMB
Utvikling med varighet pa 9-12 maneder. Dette edre en samlingsbasert prosess med
4-5 samlinger hver over ca. 2 dager og med ind&lideppfalging mellom samlingene.
Gjennom denne prosessen skal man sikre at delta&bee deler av norsk Sapmi gis
mulighet til & kvalifisere seg som leverandgr ténkevaeselskapet. Samtidig vil dette
veere ett sveert viktig tiltak for & sikre at merkeglskapet har en grunnstamme med
kvalifiserte leverandgrer og godkjente produkter.

3. Etablere kvalitetssystenDet innbefatter:

a) Overordnet kvalitetssystem for merkevareselskageherkevaren pa generelt
grunnlag

b) Modell til kvalitetssystem for produsenter/leveranehe

c) Gjennomfare mgter og seminar med utgverne fokadhtetssystemet etablert

hos den enkelte duodjiutgver. Det samordnes mezidati punkt 2 c).

4. Startmarkedsfgring:

a) Utarbeidelse av detaljert markedsfgringsplan. Diehmbefatte en overordnet
markedsstrategi for merkevareselskapet og hangliagsned oversikt over
markedsfaringstiltak som foreslas iverksatt.

b) Utarbeidelse av profilmateriell til bruk bade foerkevareselskapet og for
duodjiutgvere som er tilsluttet ordningen med gedig produkter

c) Gjennomfgring av prioriterte markedsfaringstilteflgi markesplanens
handlingsdel.

27



d) Etablering av nettside lgsning med e-handelsfumiesjal statte for selskapets
drift. | denne sammenheng avklares det hvorvidtdpeiastituhttas

handelsportal "duodjin” kan benyttes som grunntagienne Igsningen.

5. Etablere salgs- oqg distribusjonskanaler:

a) Kontaktmgater og forhandlinger med ulike salgsleddlgrupper for
kontaktmgter velges ut i hht. strategier beskrensrkedsfaringsplanen.

Driftsfasen
Kostnadene i driftsfasen vil besta i & ivareta plegaver som er beskrevet i punkt 4.1.
| startfasen foreslas disse finansiert med utvijdstatte/eller neeringsstatte fra Sametinget i

kombinasjon med produktavgifter fra leverandgren o tilsluttet ordningen.

Det foreslas at deltakernes egenbetaling legges eippedelt system:
1. Fast engangsbetaling ved godkjenning av nytt proan&d kr. 1000,- per produkt
2. Fast arsavgift per produsent, kr. 5 000, - per ar

3. Lgpende merkevareavgift av oppnadd salg med 5 &eresetningen ekskl. mva.

Dette prissystemet er begrunnet ut i fra folgersiesiin:

o Engangsavgiften for nye produkt skal i farste regg&dil & dekke omkostninger ved
ved juryens arbeid. Det vil veere naturlig at de smrker flere produkter godkjent
betaler mest. Derfor er det lagt opp til betalireg godkjent produkt. Dette vil
samtidig veere en del av duodjiutgvernes egenandeiklingsfasen sammen med den
egeninnsats (eget arbeid) som de utfgrer for A@gpdkjenning for bruk av

duodjimerket.

o Den faste arsavgiften er ment som grunnbelgp tppdettholde markedsfaringen av
produsenten, og vedkommendes produkt. Det er Edtpa at denne avgiften skal
veere lav. Samtidig vil dette sikre at alle somegistrert med godkjent merke er med
a sikre drift av merkevareselskapet.

o L@pende merkevareavgift pa 5 % av omsetningen ekskd forventes a bl
hovedinntektskilden for merkevareselskapet narletmigsfasen er tilbakelagt. |

startfasen vil denne inntektskilden veere beskjed@noidusenter som har hgyt salg og
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der av hgye inntekter betaler mest, men alle beliklprosentandel. Denne ordningen
vil veere mest krevende a administrere. | avtalehomemerkeselskapet og
leverandgar, vil det bli innarbeidet krav som pakegden enkelte produsent a etablere
et regnskapssystem der oppnadd salg pa godkjemkevaeer blir spesifisert og

dokumentert.

Forelgpig er det laget fglgende utviklingsprognimsanerkevareselskapet

Utviklingsmal:

1. Sikre at minimum 50 aktive duodjiprodusenter bligdn selskapet innen 2011 og at
antallet etter 5 ar har vokst til ca 100 aktive djiidgvere

2. At hver produsent (gjennomsnitt) star registrertides godkjente produkter. Ut fra
dette kalkuleres det med at merkesalget har oppmagichum 300 godkjente produkt.
Det betyr ikke at alle produktene er innbyrdes anlRet forventes at flere av
produsentene vil sta registrert med sammenfall@nolgukt.

3. At hver produsent i gjiennomsnitt oppnar et salgnidimum kr. 50 000 i fgrste 1-2 ar
og et snitt pr minimum kr. 150 000 per ar etter.5Gmsetningsmalet per produsent
kan synes lavt, men ut fra det faktum at mangealhadji som deltidsaktivitet, s& har

vi valgt & starte med et lavt anslag.
Disse utviklingsmal er vist i tabellen under mesférdeling for perioden 2010 — 2014. Ar
2009 og 2010 betraktes i sin helhet som en uhgklperiode uten operativ virksomhet pa

drift- og salg i regi av merkevaren.

Tabell 5.2-2: Merkevareselskapets utviklingsmalrogektsprognoser

Tidsrom Perenhet  Ar2010  Ar2011 Ar 2012 Ar 2013 Ar 2014

Antall produsenter personer 40 60 80 100
Antall produkt stk 80 180 240 300
Salg per produsent kriperson  kr - kr 40000 kr 60000 kr 100000 kr 150000
Inntekt for merkeselskap:

A) Avgift nytt produkt kr 1000 kr - kr 80000 kr 100000 kr 60000 kr 60 000
B) Produsentavgift kr 5000 kr - kr 200000 kr 300000 kr 400000 kr 500000
C) Avgift av salg 5% kr - kr 80000 kr 180000 kr 400000 kr 750000
Sum inntekter kr - kr 360000 kr 580000 kr 860000 kr 1310000
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5.3 Utviklings- og etableringsfasen

| utviklingsfasen gjennomfares de grunnleggendeei®delser og investeringer for &
forberede oppstart av virksomheten. Viktig del atteler & avklare gkonomisk grunnlag for
drift av selskapet, fa etablert detaljerte retniimjsr for hAndhevelsen av merkevareordningen
og sikre at det blant aktive duodjiutgvere er esviminimumsantall som vil satse pa

duodjiproduksjon under en felles merkevareordnorgofansjen.

Etableringsfasen gjelder tidsrommet der den oparatrksomheten igangsettes og bygges

opp.

Forelgpig er det satt opp faglgende tidsplan foiklihgs- og etableringsfasen:
o Utviklingsfasen: Juni 2009 — desember 2010

o Etableringsfasen: Januar 2011 — desember 2014

De tyngste investeringene vil veere i utviklingsfagnfarste del av etableringsfasen.
Utviklingsfasen foreslas gjennomfart i en prosjalstrt form med under ledelse av et
interimsstyre. Sa snart selskapet er etablemtérimstyret fa funksjon som ordinzert styre.
Det foreslas at fremtidig daglig leder for selska&rutteres inn ved oppstart av
utviklingsfasen slik at vedkommende kan veere naet utviklingsarbeidet som skal
giennomfares og lette overgangen til driftsfaseide¥e foreslas det innleid ekstern bistand til
a bista i arbeidet med utvikle og etablere merkewayanisasjonen og bistd med forberedelser
til de profilerings- og markedsfaringstiltak sonakkrerksettes.

Ekstern bistand vil i farste rekke gjelde utviklgfigsen og forventes faset ut i lgpet av farste
ar i etableringsfasen. Det vises ogsa til tab@i¥med oversikt over budsjetterte utviklings-

og etableringskostnader.
| nedenstaende tabell er det utarbeidet driftspypegmed oversikt over budsjetterte

utviklingskostnader (ref. tabell 5.2-1) og gvrigélioaere driftskostnader i selskapet

utviklings- og etableringsfase, samt forventedé&sinntekter og finansieringsstatte.
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Tabell 5.3-1 Driftsprognose 2010 - 2014

Tidsrom Ar2010 Ar2011 Ar2012 Ar2013 Ar2014 TO TALT
Tall i hele 1000 kroner:

1) Lann daglig leder /eget personell 450 500 700 700 700 3050
2) Kostnader ved styre og fagjury 80 80 70 70 70 370
3) Innkjgpte tjenester 350 350 200 50 50 1000
4) Kontor, telefoni, datakostnader 50 70 80 100 100 400
5) Andre drifts- og adm. kostnader 70 80 80 120 120 470
6) Reise- og magtekostnader 50 50 50 60 60 270
7) Markedsfgringsutgifter — materiell, 100 200 200 200 200 900
annonser etc.

Sum kostnader 1150 1330 1380 1300 1300 6460
Her av:

Bedriftsutviklingskostnader (tab.5.2-1) 1150 1200 850 400 350 3950
Ordineere driftskostnader 0 130 530 900 950 2510

Driftsfinansiering:

Statte fra Sametinget 800 500 500 500 500 2800
Statte fra Innovasjon Norge 350 350 200 0 0 900
Inntekter fra drift (tab. 5.2-2) 0 360 580 860 1310 3110
Sum inntekter 1150 1210 1280 1360 1810 6810
Resultat per ar 0 -120 -100 60 510 350
Akkumulert likviditetsoverskudd 0 -120 -220 -160 350

Budsjettet ma forelagpig betraktes som en veiledehifisprognose. Men ut fra disse
forutsetninger vil selskapet trenge en egenkap#ahinimum kr. 600 000 for & dekke
driftsunderskudd i utviklings- og etableringsfasgnha ngdvendig driftskapital til Iapende
drift.

Vi anser at selskapet ogsa etter 5 ars perioddraviloe stattebehov fra Sametinget som et
bidrag til & finansiere profilerings- og markedsfigstiltak og andre utviklingstiltak knyttet til
duodji som bransje og samisk naering og kulturbaaren at det bgr veere lavere enn i de

forste 5 ar.
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6 Konklusjon

Den markedsfaglige konklusjonen i dette prosjegtdplgende:

Vi anser at det er et sterkt faglig grunnlag for enfelles merkevare for duodiji.
Hovedbegrunnelsen for dette er at merket vil kunneskille seg tydelig ut, og det er en
rekke differensierende assosiasjoner som kan kny#seil samisk duodji. Dette gjelder
spesielt merkets opprinnelse, historie og kultur. Bt vil ogsa gi et godt grunnlag for a
gke duodijis verdiskapningspotensial som samisk namg, handverkstradisjon og

kulturbeerer.

Det vises til punkt 4.8 (s.20-22) der konklusjondie faglige kriterier for

merkevareordningen er oppsummert.

De vesentligste utfordringene og risikofaktorewrinfold til a realisere bygging av en felles

merkevare er fglgende:

« A sgrge for at en merkevareorganisasjon blir etabbefar skonomiske og faglige
ressurser til & bygge merket. Oppbygging av meneardning vil kreve offentlig
stgtte i utviklings- og etablerings- og oppstartiiagen. Se redegjgrelse i punkt 5.2 og
5.3 om driftsgkonomi, kapitalbehov og fiansierisg23-31)

« A sikre rekruttering til neeringen generelt og tiétrkevareordningen spesielt. Dette vil
veere helt avgjgrende bade for & fa kunne a) foessarslik markedssatsning, b) oppna
ngdvendige inntekter og lannsomhet for merkevaskapkt og c) fa til gkt langtsiktig
verdiskapningen innenfor duodji som bransje og skrkilturbaerer. Det vises spesielt
til punkt 5.2, og underpunkt 2 med beskrivelseilsak for a rekruttere og kvalifisere
duodjiutgvere som leverandgrer til merkevareordemngs. 25-27)

« A opprettholde haye kvalitetskrav til de ulike putitene, jfr. punkt 5.2, underpunkt 2
(s25-27)

« A bidra til at de som i dag har egen eller gnsketaflere sin egen bedrift innen
doudjiproduksjon far tilfart gkonomiske ressursgifarretningsfaglig kompetanse,
slik at de kan utvikle og bygge opp egne arbeidsag jfr. punkt 5.2, underpunkt 2
(s25-28)
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6.1 Videre oppfalging — tidsplan og beslutningspunkter

1. Utvalget som har ledet arbeidet sammen med Noddeling AS presenterte sin
innstilling i mgte med Sametinget den 24. april200

2. Dokumentet er behandlet av styrene i duodjiutg\eanganisasjoner i mai 2009

3. Det foreslas at duodjiutgverenes organisasjongeveatinterimsstyre bestaende av 5
personer som skal viderefgre prosessen sammennosdktleder. Det vil veere
aktuelt at hele eller deler av interimstyret ovesiam det endelige styret nar selskapet
er stiftet.

4. Interimstyret sgker / gar i forhandling med Sangsirog dernest Innovasjon Norge
for & fa avklart grunnlag og vilkar for medfinarmang fra Sametinget og Innovasjon
Norge

5. Nar spgrsmal om finansiering er avklart viderefamd®idet med utviklings- og
etableringsfase. Sentrale oppgaver i denne sammegniileseere:

a) Utarbeide forslag til vedtekter for merkevareorgasjonen og klargjare for
selskapsetableringen

b) Utvikle forslag til kvalitetskriterier for godkjemmg av produkter

c) Beskrive utviklingstiltak for merkevareselskapetviklings- og
etalberingsfasen

d) Beskrive utviklingstiltak mht rekruttering og kveidiering av
duodjiutgvere/leverandgrer til merkevareordningen

e) Eventuell avklaring og oppfelging med Sametingetrogpvasjon Norge som
finansieringspartnere.

f) Arbeidet gjennomfagres med faste milepaeler og basigspunkter. Det
innebaerer at prosessen vil kunne justeres og owenddy stanses dersom det

viser seg at viktige forutsetninger for etablerimgike blir oppfylt.

Noodt & Reiding vil kunne bista med faglig og adistrativ kapasitet, bade overfor
interimstyret og senere overfor prosjektleder reimrak er kommet pa plass, slik at

intnesjonene bak denne utredningen kan viderefareste fase.

*k%k
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