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A.

Beskrivelse av prosjektet og arbeidsprosessen (dette dokumentet)
a. Malgruppe: Aktarer som gnsker & fa en samlet innsikt i prosjektet og dets
arbeidsmetoder for & nd oppsatte mal.

Komplett beskrivelse av 9 ulike forretningsmuligheter:

a. Malgruppe: Aktgrer innen fiskeforedling som gnsker & fa en rask innsikt i aktuelle
forretningsmuligheter og kriterier for disse. Momentene her kan veaere viktige for
videre produktutvikling av innovative fiskeretter for sektoren.

Innsiktsboka var

a. Malgruppe: Spesielt fiskeforedlingsprodusenter. Poenget er & forsta hvilke kriterier
som er viktige for forbrukeren ved valg av nye fiskeretter. Dette dokumentet kan
ogsa veere av interesse for andre aktgrer i markedet.

Fokusgrupperapport

a. Malgruppe; Rapporten er spesielt av interesse for produsenter av nye fiskeretter
slik at de kan fa innsikt i hva forbrukerne er opptatt av. Dette dokumentet kan ogsa
veere av interesse for andre aktgrer i markedet.

Design og designprosessen og brukeren
a. Malgruppe; De som arbeider med utvikling av nye produkter, eksempelvis
fiskeforedlingsindustrien
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1 Introduksjon til prosjektet

Dette er en rapport fra prosjektet "Kategoriutvikling av nye fiskeretter til dagligvaresektoren.”
Arbeidet er en oppdragsrapport for NSL / NSS finansiert av FHL. Prosjektperioden gar over
ett ar med oppstart Februar 2010. Prosjektleder for prosjektet er forsker Jorunn Sofie
Hansen, Nofima.

1.1 Formal med prosjektet

Gjennom gkt forbrukerinnsikt og kundeforstaelse sa er malet & utvikle nye produktkonsepter
og forretningsmuligheter som aktarer i bransjen gnsker a realisere. Med konsepter menes
beskrivelser av nye idéer som dekker forbrukernes behov i maltidssituasjonen, samt kriterier
for posisjonering i dagligvaremarkedet.

En slik markedsrettet produktutviklingsprosess kan stimulere til at naeringen etterpa utvikler
de riktige fiskerettene i samsvar med forbrukernes behov. Et stgrre utvalg av attraktive
fiskeretter i dagligvaresektoren kan gi gkt forbruk av fisk hos befolkningen og gkt lsnnsomhet
for naeringen. @kt inntak av sjgmat gir en rekke dokumenterte helsefordeler.

1.1.1 Var ambisjon

Vi vil bli mye bedre pa innovasjon og merkevarebygging. Vi vil glede forbrukerne og fjerne
usikkerhet og hindringer. Vi vil styrke var posisjon overfor dagligvarekjedene.

1.1.2 Vart utkikkspunkt — hva vi ser etter

Vi stiller oss i forbrukernes sted, og vi forstar at forbrukerne har ulike roller, de er i ulike
situasjoner og opplever mange forskjellige behov. Vi ser etter alt som har & gjgre med fisk og
sjgmat. Alt fra ravarer til ferdige maltider. Alle maltider, bade hjemme og ute. Vi konsentrerer
oss om dagligvarehandelen der vi gjar vare daglige innkjap. Arbeidet i dette prosjektet
omfatter ikke storkjgkken / restaurant eller Kiosk Bensin og Servicemarkedet.

1.1.3 Observasjoner for & fa innsikt

Gjennom observasjoner kan vi identifisere forbrukerbehov. Dette kan for eksempel oppnas
ved & observere hva forbrukere kjagper i dagligvarebutikker. Vi kan fa ny innsikt ved & ha
samtaler med forbrukere og vi kartlegge hva som er deres behov. | slike samtaler kan
komme frem momenter som vi ikke har tenkt pa fer. Ut fra dette vil vi skissere mulige
forretningsideer / konsepter som del av strategisk innovasjon.

1.1.4 Omrader hvor trenger vi mer innsikt

Dette kan omfatte forhold vi ikke har veert klar over far eller som gir oss en annen synsvinkel
pa en kjent problemstilling. Gjennom ny innsikt vil vi se nye muligheter. Aktuelle spgrsmal i
den forbindelse kan veere:

« Hva skaper usikkerhet i forbrukernes handlesituasjon for fisk og sjgmat?
» Hva skaper usikkerhet nar forbrukerne tilbereder fisk og sjgmat?
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e Hva gker / reduserer gleden og nytelsen ved et fisk og sjgmatmaltid? Hva er
dagligvarekjedenes problemstillinger knyttet til ulike kategorier innenfor middager av fisk
0g sjgmat?

1.1.5 Var innovasjonsprosess
Innovasjon er a skape verdier pa nye mater. Dette kan omfatte noe nytt som vi ikke har tenkt

pa fer og som forbrukeren synes er av interesse. Malet er & skape noe som er
forretningsmessig interessant og som gir inntekter. En innovasjon ma veere kommersielt

gjennomfgrbar i markedet.

SALMA er den farste virkelige suksessen og merkevaren for norsk fisk i regi av TINE. Salma
har ogsa lykkes med produktets ferskhet og matvaretrygghet. Design og emballasje
beskrives som sveert viktig for det gode resultatet. Helheten er avgjgrende nar en bygger en
merkevare. Det kreves dessuten langsiktig kapital og talmodighet.

Vi haper at var innovasjonsprosess kan bli et godt grunnlag for fiskenzeringen til &
ferdigutvikle aktuelle fiskeprodukter basert pa de konsepter fremkommer i var rapport.
Utgangspunktet er at vi har store muligheter fordi: 1) Det er for lavt forbruk av fisk i Norge, 2)
Vi bgr kunne gke verdiskapningen og betalingsvilligheten for fisk, 3) Fiskerastoffet er en mer
beerekraftig ressurs av proteiner sammenholdt med biff, 4) Vi glemmer & fortelle historien til
produktet vart, 5) Nye kategorier av fisk kan gi nye muligheter, 6) Nye attraktive fiskeretter
kan gi gkt matglede!

1.2  Aktgrer i prosjektet

Prosjekteier: Kristin Lauritzsen, NSS/NSL. @vrige deltagere fra NSS/NSL: Kari Merete
Griegel

Prosjektleder: Jorunn S. Hansen, Nofima AS (forsker).

@vrige deltagere fra Nofima AS: Dagbjarn Skipnes (forsker) og Aase Vorre Skuland (forsker)

Prosjektet er utfart i samarbeid med: Radgiver Geir Habesland, Brandgarden, som har
bidratt i hele prosjektperioden

Industridesigner Dr.Kjersti Schulte, NTNU har bidratt med ett foredrag samt faglige innspill
pa en samling (rapport del E)

Bedriftsdeltagere: Naustvik Enghav AS: Adm. leder Magnus Blixhavn i Haugesund og
salgsansvarlig Nan Furu-Bolstad fra Oslo-Avdelingen

Sagamat AS: Daglig leder Arvid Hatling og Lasse Guldvik (innledningsvis)

Nofima stasjonert i Maltidets Hus i Stavanger arbeider innen industriell gastronomi og
prosessering. Vi er et institutt for anvendt forskning innen foredling av marine ravarer og
andre naeringsmidler. Var spisskompetanse er spesielt relatert til varmebehandling av fisk-
og fiskeretter med tilbehgr. Var kunnskap koblet mot Brandgardens kunnskap om
Innovasjonsprosesser og Merkevarebygging, er viktige verktgy for & fa frem resultater i



prosjektet. Prosjektgruppens deltagere har ogsa bidratt aktivt i dette arbeidet gjennom 6
samlinger i 2010. Vi vil takke for trivelige og konstruktive mgter i prosjektet.

Bildet viser prosjektdeltagerne i prosjektet. Fra hgyre star: Jorunn Sofie Hansen, Asle Hans
Bentseng / erstattet av Magnus Blikshavn, Nan Furu-Bolstad, Kari Merete Griegel, Arvid
Hatling, Aase Vorre Skuland og Lasse Guldvik. Foran star Dagbjern Skipnes, Geir
Habesland og Kristin Lauritzsen (innfelt).



2 Forarbeid

2.1 MEGATRENDER for sjgmatsektoren 2010

SIAL er den stgrste matmessen i verden. Her mgtes aktarer i bransjen innenfor dagligvare,
catering, import/eksport og matindustrien. For SIAL 2010 arrangert i Paris i Oktober var det
150.000 besgkende som blant annet jaktet pa morgendagens trender. Trendene er
sammenfallende med de som ble presentert pa konferansen "Value Added Seafood,”
London September 2010: Helse, Nytelse, Bekvemmelighet og Etisk mat. Hver av disse
megatrendene blir i det videre neermere presentert (1).

2.1.1 Helse en vinner!

Vi har en sterk helsebglge bade i Norge og i verden for gvrig. Den pavirker i aller hgyeste
grad matvanene vare. Forbrukerne er sveert opptatt av god helse gjennom valg av matvarer.
Helse er en megatrend som kan inkludere et stgrre forbruk av fisk og skalldyr. Dette fordi
sjgmat er en god kilde til mange viktige neeringsstoffer som proteiner, marine omega 3
fettsyrer, vitamin D, B12, jod og selen.

Populeere faktorer for trenden er at produktene er naturlige, rene, lite bearbeidet uten
tilsetningsstoffer eller konserveringsmidler. Dette kan ogsa omfatte produkter som er 1)
Tilsatt vitaminer eller kalsium, 2) Har redusert saltinnhold for hjertehelsen, 3) Gir reduksjon
av kroppsfett eller at de 4) Bedrer tarmhelse ved hjelp av probiotika eller fermenterte
meieriprodukter. Her har en matvarer hvor en virkelig kan "kjenne fordelen” fordi produktene
har lavt fettinnhold (eller er fettfri), har redusert sukkerinnhold, gir ingen ekstra kalorier eller
pa den maten at produktet bidrar til metthet. Retter som bestar av mer grant eller grove korn
er ogsa gunstige i denne sammenheng. P4 messen "SIAL 2008 Trends and Innovations
Observatory” utgjorde helserelaterte kriterier minst 33 % av alle produktpastander. Det var
spesielt fokus pa medisinske trender (12 %), naturlig (11 %) og diett (10 %). Blant de topp 15
beste produktene sa var begrepet "naturlig” relevant for 20 % av produktene.

2.1.2 Nytelse

Nytelse omfatter forbrukerens behov for spennende, mangfoldige og sofistikerte
maltidsopplevelser. Slike opplevelser kan utlgse glede og positive fglelser. Nytelse handler
ogsa om & gi seg selv en belgnning, gjerne med det aller beste man vet og ofte i sosiale lag.
Det er sveert viktig at maten smaker godt! Populeere faktorer for denne trenden er: 1)
Foredlede produkter: selve produktet, emballasje og merking. 2) Profilering av nye smaker
eller aromaer gjennom nye matopplevelser med sjeldne eller edle ingredienser. Nye og
interessante smakskombinasjoner er viktige for & oppmuntre til mangfoldighet. Dette kan
innbefatte en sammensmelting av: aromaer, farger og tekstur som kan bidra til en rik
smaksopplevelse. Begrepet "nytelse” utgjorde minst 42 % av produktpastander pa "SIAL
2008 Trends and Innovations Observatory,” Det var spesielt fokus pa at produkter var
sofistikerte (18 %), ga et mangfold av opplevelser (12 %) og at produkter var eksotiske (6 %).
Nytelse var relevant for 92 % blant de 15 topp beste produktene som var presentert.
Eksempel pa slike produkter kan innbefatte bruk av uvanlige aromaer og krydder.



2.1.3 Bekvemmelighet

Forbrukere utfordres i gkende grad pa grunn av "tidsklemma” i hverdagen. Dette pavirker i
hay grad deres mulighet til & lage egne maltider. Lettvinte lgsninger er en viktig driver for
forbrukere som handler ferdigretter. Det handler om & gjare det enkelt, spare tid og & skape
en lettvint hverdag. Lettvinte maltider passer for folk i farten eller for de som ikke lager mat i
det hele tatt. Populzere dimensjoner for trenden omfatter: 1) Spiseklare maltider med eller
uten gjenoppvarming, 2) Sunn mat i farta / spising mens du gar, 3) Hurtig handling og gkt
handlefrekvens, 4) Spiseklare ernzeringsriktige barnemaltider / lager foreldrerollen lettere, 4)
Sunn snacks, 5) Ferdigretter med spesiell pakkemetode som gjar det lettvint for forbrukeren.
Det gar mot mindre porsjonsforpakninger samlet i starre enheter. Kjernekunden er opptatt av
produkters smak, inspirasjon og lettvinthet. Vi har mindre husholdninger, bedre gkonomi og
flere som spiser maltider ute. Bekvemmelighet utgjorde minst 10 % av produkttrendene ved
"SIAL 2008 Trends and Innovations Observatory.” Blant 15 av de topp beste produktene sa
var bekvemmelighet relevant for 69 % av produktene. Eksempel pa denne trenden kan veere
ferdigmikset krydderblanding for fisk.

2.1.4 Etisk mat

Forbrukerne er i gkende grad opptatt av miljgbestemt og samfunnsmessig beerekraft.
Populeere faktorer i denne trenden omfattet: 1) Sertifiserte @kologiske produkter, 2)
Sesongtilpassede produkter / bruk av lokale krefter, 3) Produkter som innbefatter rettferdig
handel, 4) Koking fra "scratch” / det motsatte av "convenience food,” 5) Bedrifter som bruker
resirkulert emballasje. Etiske faktorer utgjorde 15 % av "SIAL 2008 Trends and Innovations
Observatory.” Typisk for denne trenden er eksempelvis dyrevelferd eller "going green.

2.2 Strategiske problemstillinger

Vurdere hva som ma til for at produkter er lsnnsomme og gir varige konkurransefortrinn for
aktgrer i bransjen.

Utvikle sterke merkevarer som har potensial for hgy kjennskap og preferanse hos forbruker.
Bli mindre utsatt for dagligvarekjedenes forhandlingsstyrke.

Unnga eller redusere svakheter i bransjens distribusjons- og logistikksystem.

Skape starre konkurransekraft hos sma og mellomstore aktarer i bransjen.

2.2.1 Hva matil for at produkter er lannsomme og gir varige konkurransetrinn

Utvikling av sterke merkevarer som har potensial for hgy kjennskap og preferanse hos
forbruker.

Bli mindre utsatt for dagligvarekjedenes forhandlingsstyrke.
Unnga eller redusere svakheter i bransjens distribusjons- og logistikksystem.

Skape stgrre konkurransekraft hos sma og mellom store aktgrer i bransjen.



2.2.2 Hvaerinnovasjon og nyskapning

Innovasjon er ideer som blir utviklet og innfart slik at de farer til ny verdiskapning. Innovasjon
kan ha flere dimensjoner, dette kan omfatte:

Produkter/tjenester, slik som nevnt f.eks Salma laks

Lasninger: Produkter og tienester satt sammen for a lgse et forbrukerbehov
Nettverk eller allianser: Nye eller annerledes samarbeidsformer
Forretningsmodeller: Nye mater a tjene penger pa

Hvorfor er det behov for utvikling og innovasjon
Vi spiser mindre sjgmat i Norden. Familier med sma barn spiser mindre sjgmat enn eldre.

o

Regelmessig inntak av sjgmat (2 gr / uke) anbefales for a redusere livsstilsrelaterte
sykdommer. Det er knyttet stor risiko til utvikling og lansering av nye sjgmat produkter. God
fagkunnskap er ngdvendig.

Strategisk innovasjon kontra tradisjonell produktutvikling (PU)

For & hevde seg i dagens taffe konkurransesituasjon ma aktarer inn fiskesektoren ha fokus
pa nyskapning og innovasjon i et stadig hgyere tempo. Innovasjon er et viktig virkemiddel for
a gke konkurransekraft og verdiskapning i denne sektoren. Det er et stort potensiale mht. til
a utvikle nye attraktive fiskeretter. Dette handler om a fa merkevarer til & vokse og gro. Ved
tradisjonell produktutvikling gjennomfares arbeidsprosesser i rekkefglge som vist nedenfor:

Tradisjonell PU omfatter:
HVA skal lanseres / produktide
HVORDAN - prosjektplan
HVEM - prosjektgruppe
HVORFOR- for & selge mer

Strategisk Innovasjon omfatter & skape noe nytt som verden ikke har sett fgr! Fglgende bar
avklares:

HVORFOR - strategiske grunner for innovasjon

HVEM — aktgrer i sjgmatsektoren

HVORDAN - prosjektmodell

HVA — nye fiskekonsepter

Strategisk tenkning og planlegging foregar pa en ny mate. Kundens behov er i sentrum.
Rekkefalgen pa jobbene vil veere helt motsatt i forhold til tradisjonell produktutvikling. Det ma
avklares hvilke strategiske problemstillinger som er viktige for bransjen eller virksomheten.
Hvem vil man ta hensyn tiI? Hvordan skal det gjennomfgres? En viktig del av
innovasjonsprosessen er a sette sammen en innovasjonsportefaglie med god spredning pa
mange ulike forretningsmuligheter.

2.3 Forbruk av fisk og fiskeretter i dagligvaresektoren og videre potensialer

Norsk sjgmateksport var i 2009 pa 44,6 milliarder kroner. For fierde ar pa rad settes det ny
eksportrekord for Norsk sjgmat i Norge (2). Norge produserer om lag 3 millioner tonn fisk



arlig, hvorav 90 % gar til eksport. Dagligvarekanalen fremstar som en attraktiv kanal for
sjgmat. Dette er den stgrste kanalen for sjgmat i Norge med ca. 75 % av omsetningen.
Lavprisbutikkene har ca. 50 % av total omsetning innen dagligvaresektoren. Disse kjedene,
som har en liten andel av fersk sjgmat, er en flaskehals for rask vekst i sjgmatkonsumet (2).

Totalt ble det kjgpt inn for ca 5097 millioner kr av fisk og skalldyr i dagligvarebutikker,
fiskebutikker samt kiosker og bensinstasjoner i 2009. Fisk og skalldyr gkte med 7 % i verdi i
2009 og 2 % i volum. Av fisk og skalldyr kjgpes 90 % (av innkjgpsverdi) inn av
dagligvarebutikker, 9 % kjgpes inn av fiskebutikker og resten, under 1 % Kkjgpes inn av
kiosker og bensinstasjoner. Dagligvaregrossistene distribuerer ca 61 % av varene (av verdi).
Resten ca 39 % distribueres direkte fra spesialgrossister, andre leverandgrer og
produsenter. De fire hovedgrupperingene av dagligvare grossister er NorgesGruppen ASKO,
Ica Norge Distribusjon, COOP Norge Distribusjon, REMA 1000 (3).

Tabell1  Oversikt dagligvaresektor total forbruk (tonn) 2008-2009 samt prognoser for
2010-2011 (3)

Forventet utvikling

Endr i % 2008-

Segment Tonn 2008 Tonn 2009 2009 Prognose 2010 Prognose 2011
-Makrell/sild 4763 4880 2 5060 5162
-Middagsmat 4727 5176 10 5834 5948
-Laks/@rret 4158 4307 4 4740 4885
-Fiskemat 22089 22791 3 22575 22570
-Panert, kaviar 9263 9135 -1 9106 9393
-Hermetikk 6168 6830 3 7063 7313
Annet 15881 15965 1 16169 16706

Forklaring til tabell:

e Makrell sild omfatter: Makrell/Sild fersk og fryst, Ansjos, Innlagt sild/Sursild/Marinert sild

e Middagsmat omfatter: Torsk sprengt/ saltet/rgket/marinert fersk, fryst-klippfisk tarrfisk fersk og
fryst, lutefisk fersk og fryst, annen fisk rgket saltet gravet fersk og fryst

e Laks /grret omfatter” Laks roket fersk frosset, Laks gravet fersk, laks marinert gravet fryst, grret
roket fersk og fryst, grret gravet fersk, grret marinert gravet fryst, rakarret

o Fiskemat omfatter: fiskepateer terriner, pglser, kjglt og hermetisk, fiskepateer terriner fryst,
fiskekaker, karbonader og fiskekaker: kjglt og hermetisk, fiskekarbonader fryst, fiskeboller kjglt og
hermetisk, fiskeboller fryst, fiskegrateng kjalt og fryst, fiskepudding kjglt og fryst, fiskefarse kjglt og
fryst

e Panert, fryst, kaviar og diverse omfatter: Fiskeprodukter panert, fiskeprodukter panert fylt, fiskefilet
med topping, crabsticks/surimiprodukter, kaviar, grillspyd mix produkter, kaviar

e Hermetikk omfatter): Rogn fiskelever hermetikk, sardiner og annet hermetikk, makrell hermetikk,
tunfisk hermetikk



rukket opphavsland ved kjop av fiskeprodukter
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O Norge som forsie valg @ Norge som andre valg

Figur 1 Foretrukket opphavsland ved kjap av fiskeprodukter (kilde Eksportutvalget for fisk)

2.3.1 Sjgmat og spisemgnster

Sjgmat har en sterk posisjon som sunn middagsmat. Det er en gkende trend i retning av mer
og mer bearbeidede ferdigprodukter, bade ferske og frosne. Forbrukerne vil ha hurtig, enkel
ferdigmat som smaker godt. Denne utviklingen registreres i alle industrialiserte land.
Forbrukernes kjgpemgnster/konsum endres ogsa i retning av at en stgrre del av maten
konsumeres utenfor hjemmet. Barn og unge spiser relativt lite sjgmat malt mot resten av
befolkningen, og oppfattes som viktige premissleverandgrer for hva foreldrene velger til
middag (2).

Vi spiser 77 kg kjgtt i aret, mens forbruket av fisk er ca 36 kg (hel urenset fisk) / 22,3 kg
(produktvekt) pr person. Dette viser bade forbruksundersgkelser og de nasjonale
kostholdsundersgkelsene Ungkost og Norkost. Inntaket av fisk var seerlig lavt i de yngre
aldersgruppene. Helsedirektoratet arbeider for gkt forbruk av fisk (4).

Sjgmat har en svakere posisjon blant unge konsumenter sammenlignet med de eldre.
Sjgmat har en svak posisjon til maltider knyttet opp mot frokost og lunsj. Forbrukerne har
begrenset spekter innenfor sjgmatretter tilpasset bestemte situasjoner, f.eks middag pa 15
minutter mellom jobb og trening eller kosemat pa fredager. Konsumet av sjgmat er
konsentrert om hverdagene. Sjgmat som helse- og festmat er en stor mulighet med store
potensialer (4).

Nasjonalt rad for ernaering har lagt frem forslag til nye konkrete kostrad. Av helsemessige
arsaker anbefales & gke konsumet av fisk med minst en tredjedel og redusere konsumet av
rgdt kjgtt med en fjerdedel. Det anbefales fisk tilsvarende 2-3 middagsporsjoner i uken.
Fiskeforbruket er lavere enn gnskelig, og vesentlig lavere enn forbruket av kjatt (5).

Rapporten "Utvikling av norsk kosthold 2009” forteller at ren fisk (skiver, stykker, filet) og
farsevarer (dvs. fiskeboller, fiskepudding, fiskekaker) var de to stgrste produktgruppene mht
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forbruk av fisk. Ved omregning til filet utgjorde de feitere fiskeartene (laks, grret, sild og
makrell) nesten 40 prosent av filetmengden og mager saltvannsfisk (torsk, sei) nesten 30
prosent av total mengde. | Levekarsundersgkelsen 2008 svarte 18 prosent at de spiste fisk
eller annen sjgmat daglig. Denne andelen var betydelig lavere blant de yngre enn de eldre
aldersgruppene. Det er flat utvikling i konsum av sjgmat de siste 10 arene. Kategorien har
tapt andeler mot konkurrerende proteinkilder. Dagens andel er pa 25 % viser at
sjgmatkategorien er underutviklet. Bare 7 arter (torsk, laks, reker, makrell, grret, sild, sei)
utgjer alene over 70 % av omsetningen. Det har veert en betydelig overgang fra hel fisk til
bearbeidede produkter. Sushi er en ny trend som vokser (2).

Hovedutfordringene for sjgmatprodukter i det norske markedet iht Norsk Eksportrad er at:

e Dagligvarekanalen er underutviklet i sipmatomsetning malt opp mot HoReCa.

e Sjgmat star sterkt blant eldre konsumenter, og det vil fremover bli flere eldre.

e Lavt konsum av sjgmat blant barn og unge.

e Sjgmat har en svak posisjon til maltider knyttet opp mot frokost og luns;.

e Oppna en tilfredsstillende "share of voice” med PR i utvalgte medier.

e Sjgmat har lav synlighet innen framtidige digitale mediekanaler — bade malt opp

¢ mot potensialet til konsument, bransje, fakta til eksterne interessenter og i forhold til
e omdgmme.

Aktuelle barrierer for sjgmat kan veere manglende tilbud og tilgjengelighet, prissetting,
markedsfering og produktplassering. Hgyt utdannede kvinner er flinkest til & spise sjgmat.
Menn, ungdom, barn og mennesker med lav utdanning inntar for lite av slik fade (2). | en
undersgkelse ble det spurt om hva som var hovedarsaken for ikke & spiser fisk (6):

o Jeg liker ikke smaken: 33 %

e Jeg liker ikke lukten 32 %

o Jeg liker ikke benene 21 %

o Deterfordyrtl7 %

e Jeg spiser ikke fisk pga personlig oppfatning 14 %
e Jeg liker ikke utseende (finner, skjell, hode) 14 %
e Jeg vet ikke hvordan jeg skal koke fisk 12 %

e Fisk er ikke lett tilgjengelig 8 %

| rapporten "Forbuden frukt smaker best - en studie av nordmenns spise- og drikkemgnster
av sjokolade, sgtsaker, salt, snacks, sukkerholdige leskedrikker” viser resultatene at det har
skjedd bade positive og negative trekk i nordmenns spise- og drikkemgnster de siste tiarene.
Selv om forbruket av sukker, fett og salt har hatt en nedgang, er det fremdeles hgyere enn
det helsemyndighetene anbefaler. Utgifter til sukkervarer og leskedrikker utgjgr en starre
andel av forbruksutgiftene enn matvarer som frukt, grgnnsaker, fisk, brgd/kornvarer eller
meieriprodukter og egg (8).



2.3.2 Fremtidige potensialer i dagligvaresektoren

Nordmenn spiser for lite fisk og annen sjgmat. At det er barn, ungdom og unge voksne som
spiser minst fisk er alvorlig. Fra et helsemessig synspunkt er det gunstig om forbruket av
sjgmat gker hos disse gruppene. En viktig utfordring vil vaere & imgtekomme behovet med
spennende produktideer slik at det blir naturlig for disse forbrukerne a spise mer fiskeretter.

Til tross for at sjgmatkonsumet i Norge malt mot mange andre land er hayt, er det et stort
potensial for ytterligere vekst. Potensialet malt opp mot malsettingene i VKM-rapporten tilsier
en dobling av sjgmatkategorien (VKM - Vitenskapskomiteen for Mattrygghet). Dette er nok
ikke realistisk innenfor et kortsiktig tidsperspektiv, men bgr danne grunnlaget for en langsiktig
ambisjon. Derimot er det et betydelig potensial for laks og grret. Med utgangspunkt i veksten
fra 2003 til 2008 er det ikke unaturlig & ta utgangspunkt i et potensial pa ca. 10 kg per
person. Dette tilsvarer ca. 35 % eller ca. 10 000 tonn vekst fra dagens niva. Tilgjengelighet
for fersk fisk er en barriere som er mye omtalt. Dette er kanskje er viktigst i forhold til
helgematen, men ogsa for eksempel i forhold til & fa ned tilberedningstiden til hverdags og til
a fa opp statusen pa fiskemaltidet til helg/fest (2).

| henhold til Markedsplan 2010-2012 Eksportutvalget for fisk vil det veere viktig & statte opp
om produktlanseringer fra sjgmatbransjen via markedsfgring i media pa sesong/anledning pa
kjedeniva. Tiltakene skal vaere til nytte for alle. Fokus for dagligvare er & utvikle konsepter
som kan gjenskapes i form av kampanijer i kjedene i tett samarbeid med sjgmatgrossistene. |
forste omgang skal det utvikles konsepter for grill, hverdagsmat og palegg. Kampanjene skal
fokusere pa et begrenset utvalg arter og tilberedningsteknikker. Det utvikles spesifikke
malsetninger til hver enkelt kampanje. Det skal etableres et tett samarbeid med grossister og
dagligvarekjeder for & sikre at konseptene fglges opp i butikk. Det starste paleggsproduktet
pa sjgmatsiden er makrell i tomat som spises i overkant av 30 ganger pr ar. Det spises ca. 8
kg laks og grret malt i rundvekt per person i Norge. @kt salg av nye produkter vil kreve bade
produktinnovasjon og markedsfaring (2).

Den beste sjgmaten kommer fra Norge! Det vil Eksportutvalget for fisk at folk i alle
verdenshjgrner skal tenke. De erkjenner dessuten viktigheten av historien som fglger norske
sjgmatprodukter. Fglgende momentene ligger til grunn for alle deler av deres
markedskommunikasjon:

e Naturgitte forhold: Norsk sjgmat kommer fra det kalde klare havet

e Historie og tradisjon: Norsk sjgmat er fangstet, oppdrettet og produsert av mennesker
som forener generasjoners erfaring med sin tids beste kunnskap

e Varige verdier: Norsk sjgmat er hgstet og dyrket pa en beerekraftig mate

Forbrukerne trenger tips og rad om hvordan de skal tilberede fisk. Nettstedet www.godfisk.no
er nylig nylansert, her er fabelaktig informasjon om hvordan ulike fiskeretter kan tilberedes.
De gir oppskrifter for ulike typer fiskemaltider koblet til falgende situasjoner: 1) Hverdags, 2)
Rask, 3) Barnas, 4) Kos og 5) Gjester. Eksportvalget for fisk har nylig ogsa sendt TV-reklame
i Norge. Dette er prioriterte omrader i Markedsplan 2010-2012 for Innlandsmarkedet.
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2.4 Dagligvaremarkedet

Dagligvarekanalen fremstar som en attraktiv kanal for sjgmat. Det er i denne kanalen
mesteparten av sjgmat omsettes i Norge. "The Nielsen Company, dagligvarefasiten 2010”
forteller at det ble omsatt for 134 milliarder kroner i 2009 (11). De fire store paraplykjedene
har ca 99 % av dagligvareomsetningen i Norge, dvs kun 1,1 % av dagligvarebutikkene som
star utenfor de 4 kjedene (3). De 4 store kjedene i Norge og deres omsetning omfatter
Norgesgruppen (40 %), COOP (24 %), Rema (20 %), ICA (16 %). Det er to kjeder som driver
veksten i dagligvaremarkedet og det er Rema 1000 og Kiwi. Det hevdes at finanskrisen farte
til at stadig flere handlet hos lavpriskjedene i dagligvaremarkedet. Bunnpriskjeden er koblet
til NorgesGruppen. Alle dagligvarekjedene har et utvalg av egne merkevarer.

2.4.1 Butikkstruktur

Vi har i alt 4000 dagligvare butikker i Norge, men det blir stadig feerre butikker. Fra 2006 til
2009 har det veert en nedgang fra 4126 til 4007 butikker. Butikkstrukturen omfatter i dag:

e Lavprisbutikkene (50 %) er Rema 1000, Kiwi, Rimi, Bunnpris og Coop Prix

e Supermarkedene (26 %) er Coop Mega, Ica Supermarked, Spar og Meny

o Hypermarkedene er (10 %); Ica Maxi, Ultra/Centra, Coop Obs og Smart Club
o Neerbutikkene (13 %) er: Joker, Ica Neer og Coop Marked

Leverandgrer som har slatt seg sammen i riksdekkende enheter gir en bedre koordinering av
markedstiltak og distribusjon. Lavpriskjedene har gkt sin markedsandel til hele 49 %. Som
sagt sa er fersk fisk er sa godt som fraveerende i lavprisbutikker. Halvparten av alle
dagligvarebutikker selger ikke fersk fisk. Salg av fisk og skalldyr utfgres i 76 % av
dagligvarebutikker, 16 % hos Horeca, 4 % hos Catering, 4 % hos institusjon og 0,02 hos
KBS (Kiosk, bensin og Service) markedet. De fleste vet at det er sundt a spise fisk, men det
er strukturelle begrensinger. Det handler om tilbud, prissetting, markedsfaring og
produktplassering der mat spises, Annechen Bugge Statens Institutt for Forbruksforskning,
SIFO (9).

2.4.2 Matvarekjedene har makta

Landbruksministeren har nedsatt et Matmaktutvalg for & vurdere dagligvarekjedenes makt-
og konkurransestruktur (rapport forventes varen 2011). | henhold til rapporten
«Dagligvarehandel og mat 2010» har den massive restruktureringen av dagligvarehandelen i
fire dominerende kjeder gitt gkt effektivitet, flere butikkonsepter og en betydelig gkning i
varesortimentet. Videre kommer det fram at handelens egne merkevarer har blitt en «viktig
konkurransefaktor i markedet», som har fart til gkt prisfokus og gkt konkurranse mellom de
ulike leddene i matvarekjeden. Rapporten formidler tydelig at det er en vedvarende
maktforskyvning til fordel for dagligvaregigantene. Kjedene innfarer egne merkevarer (EMV),
inngar eneleverandgravtaler og integrerer seg stadig bakover i verdikjeden. Alt dette farer til
at makt forflyttes fra produsenter, leverandgrer og industri, og over til NorgesGruppen,
Rema, Coop og ICA. Disse skiftene i maktforholdene i matvarekjeden er ikke unikt for Norge.
Akkurat de samme kreftene er i sving i Europa for gvrig. Mange mener at kombinasjonen av
gkt markedsmakt og kompliserte avtaleformer gir kjedene stort rom for manipulasjon og
maktmisbruk (10).
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2.4.3 Intervjuer med dagligvarekjeder: Flaskehalser og forbedringsomrader

Nofima har fatt innspill fra kategoriansvarlig for innkjgp av fisk og fiskeprodukter hos de fire
nevnte dagligvarekjedene. | det videre oppsummeres generelt hvilke momenter de var
opptatt av for at retter av fisk (frokost palegg, snacks, lunsj- eller middagsretter eller annet
basert pa fisk) skal bli tatt inn i deres produktportefalje. Dette omfatter:

Utfordringer / premisser for satsing

e Lgnnsomhet innen de ulike kategorier / skonomisk gevinst

e Investere i markedsfaring av egne produkter / vilje til & ta risiko ved utpragving av nye
produkter szerlig ved satsing pa store volumer / aktgrer innen fisk har sjelden evne til a
investere i egne ideer

o Effektiv logistikk/distribusjon (ferskhet) / bruke eksisterende distribusjonskanaler

e Samarbeid / alliere seg med andre aktarer for & bygge nye PU konsepter

o Fersk fisk, kort holdbarhet/ tilstrekkelig restholdbarhet, rullering i hylle

o Liten kategoriutvikling av ferske kjglte fiskeprodukter / ingen kommersiell aktgr som har

e tatt en klar kategorirolle

e God oppfalging mot butikk, god varerullering, lite svinn / problem for fiskeretter

e Sma lokale aktarer, utfordring for sortimentsstyring.

o Tilbakemelding fra markedsundersgkelser og fokusgruppetester og er at forbrukeren er
usikker pa hvordan fisk skal tilberedes. Vi ma derfor gjgre det lettere for forbrukeren.
Vurdere behov i forhold til familiesituasjon og enkeltpersoners behov for fiskeretter til
middag.

Viktige kriterier for & fa hylleplass

e Rasjonell og kostnadseffektiv vareflyt /effektiv logistikk

e Hoyt fiskeinnhold i foredlede produkter. Rene produkter. Helsefokus.

o Tilfredsstillende restholdbarhet til butikk

e Emballasjelgsinger som bade er butikk- (salgsklar) og forbrukervennlig / lettvint & bruke

e Generell fokus pa store varegrupper

e Kategoriutvikling er vel sa viktig som a videreutvikle de stgrste variantene / "kopiere” noe
av tankegangen pa kjatt

e Vima ha tro pa at forbrukeren vil kjgpe til pris/kvalitet — konkurransedyktige innpriser

e Produktet ma utkonkurrere et annet produkt — frysekapasiteten vokser ikke

e Oppfalging i butikk og markedsfaring

@nsker fremover:

o Utvikle sterke merkevarer som har potensial for hgy preferanse hos forbruker/gkt satsing
pa egen merkevareprofil

o Retter som ivaretar forbrukernes behov i ulike situasjoner rask hverdagsmat, billige og
attraktive
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e Retter, flere paleggsprodukter av fisk tilpasset barn, voksne og eldre: Noe nytt og trendy,
eksklusive retter, gourmet produkter pa en lettvint mate, eksotiske retter, tradisjonsretter,
rask hverdagsmat

e Unnga eller redusere svakheter i bransjens distribusjons- og logistikksystem.

e Produkter som har en historie a fortelle (for eksempel pa emballasjen)

2.4.4 Samtaler med butikksjefer i dagligvarehandelen - forbedringsomrader

| det videre gjengis resultater fra et par intervjuer med butikksjefer i dagligvaresektoren.
Formalet var & fa frem synspunkter og forbedringsomrader for & fa til gkt salg av fisk og
fiskeretter.

Dagligvarebutikk A

Produkter for salg: Ferskvaredisk; Diverse fileter (lettsalta torsk, sei, torsk, laks, uer) reker og
blaskjell / alltid 4 ferske sjgmatprodukter i butikken. Videre, fiskekaker, reker salmalaks,
Sushi — gkt salg annonseres, alt selges ut. Leverandgr av ferskvarer 2/uken, i liten grad
butikkpakkede produkter. Prepakkede produkter: Diverse farseprodukter, lakseburgere — ma
ha mer smak! Marinert laks, personale flinke til & bestille/fylle opp diskene, far klar beskjed
av kundene hvis noe mangler! Frysedisk produkter, Diverse marinerte produkter

Hvem kjgper salgsvinnerne?
Salma: Alle kategorier, men mye "mor har leert av datter” om noe nytt og trendy

Sushi: Unge trendy, bevisste nar produktet kommer i butikk

@nsker til nye fiskeprodukt/-retter: Ha ferdig middag som kan lages av de i fiskedisken,
kostnadskrevende fiskesuppe / baccalao. Hva om dette var ferdigprodusert ferskvare, ville
det veere interessant? Alle gode produkt selger bra!! Barn og fisk — mer smak, ovnsbakt,
skinn og beinfri Salgstriks: Kaptein Sabeltann leverte all fisk til deres butikk.

Forbedringsomrader: Mye mer demonstrasjoner av nye produkter, en runde er ikke nok,
informasjon ut viser seg i form av gkt salg. Leverandgrene ma vaere mer i butikk. Burde hatt
flere kampanjer pa fisk / grillsesong, kun kjgtt far oppmerksomhet. Viktig & gi oppleering til
butikkpersonalet. Utdeling av oppskrifter med bruk av ulike fiskeslag gir gkt salg. Tipset om
"Hurtigversjon” av baccalao ved bruk av seifilet ga ogsa gkt salg. Ha et tilbud pa fiskeretter
laget av mormors oppskrifter. En gruppering av produsenter med felles leveringsavtale?

Dagligvarebutikk B

Utfordringer: Lav omlgpshastighet og kort holdbarhet i ferskvaredisken. Dette krever stort
fokus pa innkjgp og handtering av fisk. Ferskfisken kan kun ligge to dager i disk etter at fisk
er tatt i fra kassen. Dette farer til mye vrak av god fisk. Butikken far daglige leveringer. Det er
vanskelig & selge hel fisk.

Forbedringsomrader: Det er et gnske a fa lengre holdbarhet pa produkter, gjerne gjennom
nye pakkemetoder. Produktene ma bli enklere a tilberede. Butikksjefen har stor tro pa ferdig
fileterte og marinerte produkter i en MAP forpakning. Det er behov for kompetanseheving pa
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fisk og fiskematprodukter for de ansette. Videre ma de ansatte bli flinkere & videreformidle
denne kunnskapen til kunder. Det er generelt lite kompetanse hos kunder i forhold til
tilbereding av fisk.

Hvordan de liker & ha det Butikksjefen liker & ha et statteapparat fra leverandgrer i forhold til
kompetanseheving, oppfalging i butikk. De selger mye varmmat\ lunsjmat slik som fiskekaker
og kylling. De liker a selge produkter som er lett & handtere, har hay omlgpshastighet, lite
vrak og god bruttofortjeneste. Viktig med hgyt fiskeinnhold i fiskekaker. Grove fiskekaker.
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3 Arbeidsprosessen i vart prosjekt

Gjennom 2010 har prosjektgruppen hatt seks mgter i prosjektet "Kategoriutvikling av nye
fiskeretter til dagligvaresektoren.” Hvert mgte har hatt sitt formal og sin leveranse. Dette har
forlgpende ledet oss videre til de sluttprodukter som presenteres i ulike delrapporter i dette
prosjektet, se oversikt vist i sammendraget for rapporten.

3.1 Fremgangsmate innovasjonsprosess

Qo

Et av kriteriene for a lykkes med innovasjon er kunnskapsoverfgring. For at
innovasjonsgraden i norsk fiskeforedlingsmiddelindustri skal bedres, ma aktarene lytte til
kundene og deres behov. Innovasjon er ideer som blir utviklet og innfart slik at de farer til ny
verdiskaping. Innovasjon kan ha flere dimensjoner: Produkter / tjenester, Igsninger, kunder,
nettverk og allianser eller Kkjerneprosesser. | det videre listes aktiviteter i
innovasjonsprosessen som utfgres i dette prosjektet for & komme frem til nye
forretningskonsepter. Fiskeforedelingsbedrifter kan i ettertid ta i bruk konseptene for a fa
frem attraktive fiskeretter til markedet:

e Fremtidshilde

e Analyser

e ldegenerering

e Ideutvikling / Konseptutvikling — Her stopper vart prosjekt!

o Teknologisk utvikling — alle jobber i det videre er bedriftsinterne oppgaver for industrien
e Uttesting i marked

e Lansering og distribusjon

3.2 Fremtidshilde

Vi ser for oss en mer apen verden. Det vil veere stgrre grad av velferdsutvikling i samfunnet.
Flere forbrukere gnsker & innta sine maltider ute. Miljg og klima vil pavirke var industri og de
maltider som produseres. Dette skaper en ny situasjon. Det vil bli gkt innovasjonspress.
Kundene vil stille nye krav. Det vil bli vanskeligere & holde pa signaturen pa egne
merkevarer. Risikoen gker. Vi vil bevege oss inn i nye markeder: eksempelvis behov for
allergifri mat eller maltider for underholdningssektoren? Vi ma vurdere hva som er
inngangsbarrieren til de nye markedene som vi gnsker oss inn i. Vi ma fokusere pa hva som
er vare konkurransemessige fortrinn. Bedriftene ma bli flinkere til & lage gode strategiplaner
som ivaretar kunnskapsmessig innovasjon. En ma vurdere hva som er barrieren for
innovasjon, hva ma til for & lykkes.

3.3 Analyser

Analysearbeidet vi har gjort omfatter a kartlegge aktuelle trender innen sjgmat (pkt.2.1).
Videre har vi pravd a fa oversikt over forbruket av fisk og fiskeretter pa dagligvaremarkedet i
Norge (pkt 2.3). Vi har utfart observasjonsstudier av forbrukere og markedet (pkt. 3.3.1),
samt fokusgruppetest med aktuelle forbrukere (rapport del D) for & fa en bedre innsikt i
forbrukernes behov. Samme effekt ga intervju av beslutningstagere innen
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dagligvaresektoren, bade pa kjede- og butikkniva: (pkt 2.4.3 og 2.4.3). | analysearbeidet er
det er sveert viktig & jobbe behovsorientert, dvs. & ta utgangspunkt i ulike situasjoner
forbrukerne er i og prgve a forsta hvilke behov som oppstar. Dette er var starste leerdom.

3.3.1 Observasjoner i dagligvarebutikker

Observasjon av forbrukere gir ny innsikt og et godt grunnlag for & utvikle innovative produkter
og konsepter. Det handler om a finne interessante observasjoner og dermed forbrukerbehov.
Det ma undersgkes nszermere om forbrukeren er forngyd med tilbudet som finnes av
sjgmatprodukter. Vi ma prgve a forsta hvilket bryderi forbrukeren har i hverdagen, samt hva
som gleder og begeistrer dem mest. Hva vi kan gjare for & fierne bekymringer? Hvordan vi
kan legge til rette? Observasjoner omfatter a fa dypere innsikt i hvordan forbrukeren tenker.
Kanskje fremkommer det noe man ikke hadde tenkt pa far, eksempelvis: Spiser unge single
og enslige pensjonister det samme? Det er viktig & avdekke forbrukernes problemer og
behov og ta utgangspunkt i disse fgr man bestemmer hva som skal utvikles av retter. Det er
viktig & ha fokus pa tidlig fase, det vil si & veere grundig fer kostnadene blir for omfattende.

Vi ma prate med kunder som handler i dagligvarebutikker og ta utgangspunkt i deres behov.
Hvilke behov skal dekkes / hva kjaper de ulike forbrukergruppene av sjgmat og nar gjer de
det? Har de noen faste rutiner? Er forbrukerne forngyd med tilbudet som finnes? Er det
forskjell pa helgemat og hverdagsmat? Har forbrukerne noen historier a fortelle? Foreligger
nye behov? Finnes det ideer som kan lgse behovene? Hva kan gjgres for & unnga
fordyrende mellomledd?

Vi kan ta bilder og notere interessante observasjoner. Vi kan visualiser spennende lgsninger
gjennom tegninger. Vi lager prototyper for at andre lettere skal forsta ideen var. Dette
innebzerer at vi lager noe handfast for a illustrere spesielle behov Vi velger ut
favorittprototypen var. Vi tester og retester prototypen, far tilbakemeldinger og iverksetter

forbedringer.

| prosjektgruppen var det flere innspill pa ulike nivd som omhandlet nye produkter basert pa
"kit,” dvs. at du far noe ferdig satt sammen i en pakke. Dette kunne for eksempel omfatte
fiskebasen samt at det fulgte med en handleliste for & kjgpe innresten av ingrediensene til et
ferdig maltid. Alternativt kunne "kittet” veere som et slags Taco produkt: Fisk og saus.

| det videre beskrives to eksempler pa observasjoner utfgrt i dette prosjektet fra to helt
forskjellige utsalg:

a) Spesial fiskebutikk i Oslo med godt kundegrunnlag:

o Flott fiskedisk, proffe fagfolk, bruker kokkeluer

e Butikken far inn hel fisk som de bearbeider selv

e Butikken har spesielle kunder som bestiller spesielle produkter, eksempelvis gsters

e Her er en flott skalldyravdeling

e De lager i stand rastoff for bruk i fiskewok: Biter av laks, torsk, reker og grgnnsaker —
nesten ferdig middag, lettvint og flott maltid

e Velsmakende marinert fisk

e Grillspyd og panneferdige retter
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¢ Innbydende fiskematprodukter
o Oppskjeert fileter av kveite, steinbit og torsk

b) COOP butikk i tregndelag

e Stor butikk med ferskvare- og frysedisk

e Lokboller og laks, lettvint og godt

¢ Kundene gnsker tradisjonelle varer slik som fiskekaker, ikke smakssterkt
e Her er bade villfanget og oppdrettstorsk a fa kjgpt

o Lettsalta koke torsk, mange sesongvarer slik som skrei og hvitfisk

e Varmrgkt laks, sildeprodukter, tarket brosme, seifilet og salma laks

o Det er viktig at alle bein er borte fra fisken

e Innvandrere gnsker & kjgpe fiskehode til & koke kraft pa

e Generell lav kompetanse hos de ansatte

e For lite demonstrasjoner og smakspraver pa fisk

e @nskelig med starre utvalg av fersk fisk og skalldyr (grunnlag for gkt omsetning?)
e Viktig med oppskrifter og TV reklame

3.3.2 Innsikstboka var (Rapport del C)

Innsikter er forankret i noe vi har observert, eksempelvis at forbrukerne mangler noe.
Inspirasjon til lgsning ligger i innsiktsboka. | innsiktsboka var star beskrevet noe vi har
oppdaget som vi ikke visste fra fgr eller som gir oss et ny synsvinkel pa en kjent
problemstilling. Innsikten vi far gjennom observasjoner gjar det lettere & se lgsningen. Vi skal
veere helt sikre pa at vi har valgt ut de rette innsiktene. Vi ma sjekke ut at vi har felles
forstaelse. Det er derfor viktig & bruke tid pa innsiktsboka. Vi ma vaere enige om at det vi tar
med i boken er viktige momenter. Prosjektgruppen jobbet mye med innsiktene slik at vi var
sikre pa at vi hadde felles forstaelse av dem og at alle i gruppen oppfatet innsiktene som
viktige. Gjennom ny innsikt vil vi se nye muligheter. Aktuelle spgrsmal for & forsta hvordan
forbrukeren tenker kan veere:

e Hva skaper usikkerhet i forbrukernes handlesituasjon for fisk og sjgmat?

e Hva skaper usikkerhet nar forbrukerne tilbereder fisk og sjgmat?

e Hva gker/reduserer gleden og nytelsen ved et fisk og sjgmatmaltid?

e Hva er dagligvarekjedenes problemstillinger knyttet til ulike kategorier innenfor middager
av fisk og sjgmat?

Innsiktsboka er laget for a inspirere oss til & tenke nytt. Boka er basert pa fakta, men
momentene er litt spissformulert. Vi har valgt falgende hovedmomenter til boka var:

e Visavner en stor merkevare

e Fisken burde i enkelte sammenhenger veert dyrere
e Vi har gode historier vi ikke forteller

e Vikunne selge retter i stedet for ravarer

e Viburde hatt 1001 torskeretter

e Forbrukere i ulike situasjoner

e Generasjon Z spiser ikke sild

¢ Lutefisken er en sosial begivenhet
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e Fisk kan veere kosemat

e Bransjen var burde leere seg & samarbeide

e For fisk er sunnhet en selvfglge

e Vihar da leert & rense fisk

e Barn liker fisk

e Dagligvarekjedene ma vaere avhengige av oss ikke motsatt

3.3.3 Idegenerering

Idegenerering tar utgangspunkt i en definert problemstilling vi gnsker & lgse. Vi bruker
metoder og teknikker som inspirerer til mange assosiasjoner og gir motivasjon til & hente
mange ideer. Alle har et sett med erfaringer om produkter, spisesituasjoner, kundebehov og
tidligere praksis. Erfaring er bra, men det kan hemme kreativitet. Vi kan bruke metoder og
teknikker som inspirerer til mange assosiasjoner og gir motivasjon til & hente frem de mest
spennende ideene. Kreativitet handler om a utfordre hjernen til & finne nye lgsninger. En
industridesigner kan vaere med & lage skisser for a stimulere arbeidet med ideene.
Tegningen vist pa neste side er laget av industridesigner Kjersti Schulte nar vi arbeidet med

idegenerering i prosjektet.
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Figur 2 Idegenerering tegnet av Industridesigner Dr.Kjersti Schulte, NTNU

Ide-gdeleggere kan uttale: Det gar ikke, det har vi pravd fer, det er for dyrt, det hgres for
enkelt ut, markedet er ikke modent enda, vi ikke rad til & gjare feil, vi har ikke tid, ledelsen
godtar det aldri, hvis det er en sa god ide, hvorfor har ingen kommet pa den far. Vi skal ha et
apent sinn ved idegenerering. Senere kan vi vurdere mulige hemmere ogsd omtalt som
skjeer i sjgen.

Forbrukere er opptatt av god smak, nytelse og glede. Vi er ogsa opptatt av praktiske
lgsninger og at det skal veere raskt og lettvint. Dette trenger ikke ngdvendigvis veere
motpoler. Vi ma tilby produkter som tar forbrukernes behov pa alvor.

3.3.4 Design, designprosessen og brukeren (se Rapportdel E)

3.3.5 Plattformer

Arbeidet med analyser gir oss innsikt i temaer som beskriver hva vi har observert (omtales i
det videre som plattformer). En plattform stammer fra et tema, sa er spgrsmalet om det er et
godt og hensiktsmessig tema. Etter grundig analyse har vi i vart prosjekt endt opp med
falgende plattformer i vart prosjekt som vi gnsket a arbeide videre med:

Valgte plattformer / viktige temaer

Rent, friskt og ferskt
Fisk er fest
Jeg lykkes
Barnas fisk

PonNPE
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Hver plattform er et tema hvor vi mener det er behov for nye Igsninger, og plattformene skal
inspirere oss til & se mange nye muligheter.

3.3.6 Innovasjonsdimensjoner

Plattformene som vi identifiserte vil gi utspring til mange muligheter og ideer. De 4
plattformene vi har valgt ut ble koblet mot Innovasjonsdimensjonene finans, prosesser,
markedstilbud og leveranse (hentet fra Doblin.com):

e Finans: 1) Forretningsmodell: Hvordan tjener vi penger, 2) Nettverk og allianser: Hvordan
vi samarbeider med andre bedrifter eller andre bransjer

o Prosesser 1) Kjerneprosesser: Hvordan vi driver verdiskapning og 2) Stgtteprosesser:
Hvordan vi stgtter kjerneprosesser og bedriftens ansatte

e Markedstilbud: 1) Produktegenskaper: Hvordan vi utformer produkttilbudet, 2)
Produktsystem: Hvordan vi lager en plattform for ulike produkter, 3) Service: Hvordan gir
vi kunden verdi ut over produkter?

e Leveranse: 1) Salgskanal: Hvordan vi far tilbudet ut i markedet 2) Merkevare: Hvordan
designer vi og kommuniserer vart tiloud, 3) Kundeopplevelse: Hvordan kunden fgler seg
nar de bruker vart tilbud

3.4 Ideutvikling / konseptutvikling

Etter at alt materiale fra idegenereringen var gjennomgatt endte vi opp med 10 mulige
forretningskonsepter. Konseptene er som falger:

Fiskedisken AS
Gourmetfarse
Fiskesuppekit
Paleggsfisken
Breiflabben.no
Grillfisken
Fredagsfiskemiddag
Crand Cru

. Skattekisten

10. Artic Adventure

©ONOORWNPE

Rapportdel B gir neermere informasjon om valgte forretningskonsepter.

3.4.1 Drgfting av innovasjonsportefgljen — 10 ideer blir til 9

Vi arbeidet med & bli bedre kjent med forretningsmulighetene gjennom ulike oppgaver
(brukeropplevelsen og skjeer i sjgen, ambisjoner og sma skritt). Dette gir deltagerne
muligheter til & komme med forslag til forbedringer. Flere forretningsmuligheter er formulert
som "kit.” Dette omfatter: Fiskesuppekit, Grillfisken, Fredagsfiskmiddagen og Skattekisten.

Gjennom fokusgruppetest (se Rapportdel D) gnsket vi & sjekke ut hvilke forutsetninger vare
forretningsmuligheter bygger pa. Far vi bekreftet disse forutsetningene, har vi en starre
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trygghet for & jobbe videre med dem. Far vi ikke bekreftet forutsetningene, burde vi diskutere
om vi er pa feil spor. De fire forretningsmulighetene vi her har nevnt har faglgende
forutsetninger:

1. Fiskesuppekit. Denne forutsetter at eksisterende supper i markedet ikke tilbyr en fullgod
fiskesuppe, men at en hjemmelaget suppe basert pa fiskekraft ikke er et realistisk alternativ
til hverdags fordi det vil ta alt for lang tid. Kunne man kombinert den raske tilberedningen fra
eksisterende supper i markedet med den gode smaken av hjemmelaget suppe, ville dette
lgst et problem for oss.

2. Grillfisken. Vi griller sjelden fisk og sjgmat fordi vi er usikre pa hvordan vi gjer det og fordi
vi er redd for at resultatet skal bli mislykket. Og vi faler oss mer trygge nar vi griller kjatt.
Fikk vi gode grill-lgsninger for fisk og sjgmat, ville vi velge det oftere.

3. Fredagsfiskemiddag. Noen ganger gnsker vi & kose oss mer virkelig god mat, men vi
har ikke tid eller lyst til & lage en slik middag. Det kan f.eks. vaere nar vi kommer hjem fra
jobb péa fredag. Kunne en kokk gjare forarbeidet for oss og gi oss en oppskrift pa hvordan vi
selv skulle legge siste hand pa verket, ville det veert til stor hjelp for oss. Og fisk/sjgmat ville
fungere godt nar vi skal kose oss pa denne maten.

4. Skattekisten. Vi skulle gjerne involvere barna vare i matlaging, men synes det er
vanskelig a fa til. Vi vil gjerne at barna vare skal like fisk og sjgmat, men vi opplever ofte at
de har en negativ holdning. Hvis barna vare har det gay nar de hjelper til med matlagingen,
har de lettere for a like maten nar de skal spise den.

Alt dette er hypoteser som vi gnsker & fa verifisert. Vi hadde hypoteser pa de andre
forretningsmulighetene ogsd, men disse var ikke sa lett & fa verifisert i en fokusgruppe.
Deretter gjar vi et utvalg av de forretningsmulighetene vi gnsker & beholde. Etterpa droftet
prosjektgruppen i fellesskap om alle 10 konseptene skulle fa ha livets rett. Vi endte tilslutt
opp med at konseptet Breiflabben.no ikke skulle innga i innovasjonsportefglien var fordi vi
mente man kunne oppna mye av det samme gjennom a videreutvikle Godfisk.no.

Foretningsmuligheten skal videreutvikles og gis mer slagkraft. Vi velger to konsepter hvor
noen har sagt seg villig til & realisere konseptene: Paleggsfisken og fredagsfiskemiddagen.
Formalet er & konkretisere forretningsmulighetene mest mulig. Vi bar ogsa se pa muligheten
for & lage prototyper samt designe piloter.

3.5 Kort om dybdebeskrivelse av utvalgte ideer

Fiskeforedlingsbedrifter kan i det videre velge ut for eksempel to konsepter for naermere
konkretisering. | det fglgende falger kort informasjon om hvilke momenter som kan vurderes i
den forbindelse:

e Hvem er de aktuelle forbrukerne i dagligvarebutikker for dette konseptet?
e Hva er deres behov?

e Brukeropplevelsen?

e Mulige skjeer i sjgen / hva kan ga galt?
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Strategisk posisjon (for eksempel har bedriften et unikt konsept, eier de varemerket?)
Var fremtidsvisjon

Ambisjon, faser og de farste skritt

Logistikk, produksjonskjede / kjgleutstyr: Hvordan vil dette fungere?
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Referanser

AC Nielsen UK Jonathan Banks 2010

Eksportutvalget for fisk: Handlingsplan 2010 -2012 Fellesmarkedsfgringen av sjgmat i
Norge

Flesland Markedsrapporter. Fisk skalldyrmarkedet 2008/2009 og 2009/2010
m/prognoser for 2011

Helsedirektoratet 2010

Nasjonalt rad for ernaering, forslag til nye kostrad 2010
Nielsen Global Online Survey April 2008

Rapport fra Vitenskaps Komiteen for Mattrygghet (VKM) 2009

Forbuden frukt smaker best — nordmenns spise- og drikkemgnster av sjokolade,
sgtsaker, salt, snacks, sukkerholdige leskedrikker og lignende, SIFO Fagrapport nr.
5-2010 Annechen Bahr Bugge

Web omtale forskningsprosjekt Sunne maltider Annichen Bahr Bugge 2010
Norsk Institutt for Landbruksgkonomisk forskning, «Dagligvarehandel og mat 2010»

The Nielsen Company, dagligvarefasiten 2010
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Vedlegg 1

Sagamat AS. Kort historikk og utfordringer.
- Etablert 1998 i Steinkjer komm.
- Aksjekapital kr. 610,000.00
- Omsetning 2009 ca 6.mil.
- Marked: Primert storhusholdning, men ogsé noe dagligvare.
Vi har en stor del av storhusholdningsmarkedet i Midt-Norge ved leveranse gjennom
Ner-Engros Levanger, Namsos og Trondheim
Leverer ogsd noe til Tromse og Lerey Trondheim
Vikinglaks til Hurtigruta gjennom Naustvik Enghav Trondheim
Distribuerer noe selv lokalt til hoteller, kantiner m.m.
P4 dagligvare er vi inne pa 3 Coop OBS-butikker og der skal det no gjeres konkrele
tiltak for sterre omsetning
- Produktspekter: Vanlig kaldrekt, 2 typer varmrekt — pepper og honning,
Vikinglaks — marinert med spesiell krydderblanding og kaldrekt,
gravlaks, speket laks
Krydderlaks .- varmrekt blandingsprodukt, terrin
- Rivarer:
- Kjoper laksefilet fra SinkaBerg-Hansen i Neeroy komm. Kjeper for det meste C-
trimmet filet, sterrelse 3-4.
- Sagamat forseker & ha en heg kvalitetsprofil. Helt nedvendig skal vi som en liten
bedrift overleve.
Fikk for evrig Trendersk matpris i 2008 og forsteprisen "Med révare fra sjo™ i Nord-
Trendelag samme ér. Det var en viktig paskjennelse og en viktig inspirasjon for videre
arbeid.
Da vér kvalitetsprofil stiller krav til forsteklasses réavare, som er superior laksefilet, er
prisen avgjorende. Med de meget hoge lakseprisene som vi har og har hatt det siste
aret, er det utfordrende for ikke a si vanskelig a fa ct skonomisk forsvarlig
drifismessig resultat. Alle ensker god kvalitet, men markedet er ikke like villig til &
betale for det.
- Skattefunn:
Sagamat har gjennomfert 2 forholdsvis store Skattefunnprosjekt
Det er prosjekt som har veert til meget stor hjelp for a utvikle bedriften bade
kompetansemessig og teknisk med mer moderne utstyr, som igjen har forbedret
kvaliteten pa vére produkt.
I forbindelse med Skattefunn har vi benyttet kortidsengasjementer pa 2-3 dager for
innleie og hjelp av spisskompetanse.
Dette er en effektiv, praktisk og hyggelig méte for pafyll av l&rdom.
Konklusjon:
Mange flere burde gjore seg nytte av Skattefunn-ordninga

Fremtidige utfordringer:
1. Sterre omsetning for a ha flere kilo a fordele kostnadene pa
2. Det ma jobbes aktivt for a fa tak i rimeligere ravare
3. Et veivalg kan vere d satse forholdsvis stort pa 2 — 3 spesialiteter og da med en
topp effektiv produksjon






Vedlegg 2

< .
qgnaustwﬁ
engnhav

NSL Prosjekt — Nye fiskekonsepter for dagligvaresektoren

Mai 2010

Nan Furu-Bolstad

Historie og Bakgrunn

-~ o
W ey

Naustvik:

+  Sea-Bell AS — import og handel av frossen
sjgmat.

= Styrket posisjon | markedet ved oppkjep og
fusjoner og utvidet til ogsa & levere fersk
fisk, kjstt o delikatesseprodukter
(Fﬂf kmatk i M fisk L M. ik
Storkjpkken, Tromsdalen fisk)

Domstein Enghav:

*  Enghav —foredling av fiskeprodukter
{Domstein i Malgy og Festab i Sverige)

¢ Gjennom en rekke oppkjep styrket posisjon
i markedet for fersk fisk og fiskemat, samt
kjott og delikatesse, (Inger Serensen,
Breivik, Karmgy delikatesse, Vest-Engros,

tg , , lglo H

Etter fusjonen har NaustvikEnghav blitt
Norges ledende distributgr av sjgmat (70%
av totale driftsinntekter)

NaustvikEnghav distribuerer ogsa kjgtt, vilt
og fjerfe (24% av totale driftsinntekter og
gourmet (5% av totale driftsinntekter)

Avdelinger og kontorer i Oslo

(F 1k ), Birl, Trondheim, Bodg,
Tromsg, Bergen, Stavanger, Karmgy og
Kristiansand

Fiskemottak i Kristiansand og

- Libocine § L2, q
F F | i B

Enghav AS er morselskap for
NaustvikEnghav konsernet

Budsjeltert omsetning 2010:
NOK 870 millioner
220 ansatte




NaustvikEnghav Haugesund ezt

*  Karmay Fiskemat etablert 1948.

+  Overtalt av IGLO | -98

*  Overtok Manger Fiskemat i 2000.
Pr. oktober 2005 ble all fiskemat-
produksjon samlet | Haugesund.

+  Pkende markedsandel i ferste halvar
2005.

* Hovedavtale med COOP Norge (private
label).

* 4000 kvm, produksjonslokaler.

+ Spesialisert pa fiskeboller, -kaker og -
pudding.

+  NaustvikEnghav Haugesund ligger som
eneste produksjonsenhet under
NaustvikEnghav konsernet

Konkurransefortrinn og Kompetanse ™25,

+  Generelt gode pa farseprodukter. y
- F gen vir har vunnel 2 | NM for P
sjemalprodukier on rekke gangsr, L
+  Har god kapasitet pa fiskepudding, -kaker
og -boller.

* Vi har gode og billige logistikk forbindelser.

+ Ravaretilgangen er grei per dags dato, litt
usikkert med hvitlaksen sin fremtid. Vi ma
ha starre volum for & dra enda med fordel
ut av det,

+ cad0 % av ansalte er fagarbeidere og
mange er ressurspersoner med lang
fartstid i bransjen.

* Vihar konkurranse dyktige priser




Marked og konkurrenter e

Marked: Malgruppe:

* hovedsakelig middagssegmentet, noe +Aldersgruppe 20 - 40 4r:
palegg. *Nye spisevaner

. - Eksparimentelle med nye smak
Vi retter oss mot EVM og de store i mmm L e d
Kedege. *Opptatt av helse og sunnhet

e RO +Visuelle utrykk viklig

*Flere enmannshusholdninger

+Lav kunnskap om tilberedning av fisk
fra a-&

sUnderspkelser viser at viktige

= Lite avvik og god kvalitel.
+ Konkurrenter: Berggren, Lofoten, Max
Mat, Maritim, Sandanger etc.
- Barggran og Lofolen vurderes hovedhonkurrenter

ved at de kan (a markedsandeler fra oss fra ki@pskriterier for fisk er utseende,
Cogp. tekstur, lukt og smak “nFH-2004

—  Lofolen er landsdekkene pd alle kjedena,

= Berggren er mer Kk oss.

@
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Rapport del B: Forretningsmuligheter

Sammendrag

Materialet fra idégenereringen ble grundig gjennomgatt med tanke pa a finne idéer som
kunne utvikles til forretningsmuligheter. Med forretningsmulighet mener vi noe nytt som vi
tror bransjen kan lansere og tjene penger pa. En forretningsmulighet ma beskrives pa en
helhetlig mate, og den ma bade dekke et behov hos forbrukerne og veere strategisk viktig
for bransjen.

Totalt fant vi frem til 10 ulike forretningsmuligheter. Prosjektgruppen jobbet med a
videreutvikle og forbedre disse pa de neste samlingene. Deretter ble det foretatt et valg
hvor prosjektgruppen bestemte hvor mange og hvilke av de 10 som skulle ga videre.
Resultatet ble at én forretningsmulighet falt ut og de 9 andre ble stdende i den endelige
innovasjonsportefaljen.

Nar vi opererer med en innovasjonsportefalje, skyldes det at innovasjon alltid handler om
usikkerhet. Vi kan aldri vite med sikkerhet hva som lykkes og hva som ikke lykkes i
fremtiden. Alle 9 forretningsmuligheter har en samlet prosjektgruppe bak seg, og hver
eneste av dem har en ildsjel som har tatt pa seg ansvaret for a bidra til realisering. Likevel
vet vi at det er usannsynlig at alle 9 vil bli suksesser. Noen av dem vil sikkert ikke la seg
giennomfgre og noen vil kanskje ikke fa god nok aksept hos forbrukerne. Men lykkes vi
med minst én av forretningsmulighetene, vil prosjektet ha veaert en suksess for bransjen.

Siden vi ikke kan vite hvilke av de 9 som kan bli suksess, bar hver forretningsmulighet
utvikles videre. Det ma skje gjennom sma skritt hvor vi eksperimenterer og laerer mest
mulig pa vei mot en endelig lansering.

Et typisk trekk ved en portefgllje er at den har god spredning. | vart tilfelle ser vi at noen av
forretningsmulighetne handler om nye produkter eller nye kategorier, andre handler om
disktribusjon og service, mens andre igjen handler om oppleering og tilrettelegging for
forbrukerne. Denne spredningen i portefgljen gjar at vi har starre sjanse for a treffe noe
som virkelig viser seg & veere viktig for bransjens fremtid.

Pa de falgende sidene er hver av de 9 forretningsmulighetene presentert i detal.



1. Fiskedisken AS

Kjerne

Fiskedisken AS handler om a etablere en egen fiskebutikk i dagligvarebutikkene i
samarbeid med kjedene. Det betyr at vi star for hele driften av fiskebutikken og betaler en
leie til dagligvarebutikken som en prosent av omsetningen.

Innsikt

Denne forretningsmuligheten bygger pa en erkjennelse av at ferskfiskdisken er et problem
bade for forbrukerne og dagligvarehandelen. Forbrukerne faler stor grad av usikkerhet
rundt ferskhet og utvalg i disken, og dagligvarebutikkene har problemer med & drive
fiskedisken péa en profesjonell og lannsom mate. Mange butikker har derfor ikke noen
ferskfiskdisk i det hele tatt.

Fra innsiktsboken har vi spesielt trukket frem disse innsiktene:

» Daglivarekjedene ma veere avhengige av 0ss og ikke omvendt. Vi trenger & utvide vart
tilbud til dagligvarekjedene slik at de ser pa oss som en langsiktig og uunnveerlig partner.

« Bransjen var burde lzere seg a samarbeide. Fiskedisken AS er typisk er forretningsidé
som har starre sjanse for a lykkes vi flere aktgrer i bransjen blir med.

« Vi har da leert a rense fisk! Men sannheten er at mange av oss er usikre og dagens
fiskedisker er sjelden betjent med fagfolk som kan laere oss noe.

« Vi kunne selge retter i stedet for ravarer. En fiskebutikk i dagligvarebutikken kunne utvide
sortimentet til i starre grad a selge ferdige retter.

« Vi har gode historier vi ikke forteller. Fagfolk bak disken kunne fortelle om opprinnelse,
fangstmedoder osv pa en helt annen mate enn vi opplever i dag.

Plattform
Fiskedisken AS springer ut av flere plattformer, men siden den handler om bedre logistikk
og starre sikkerhet for kvalitet, er det denne plattformen som passer aller best:

RENT, FRISKT OG FERSKT

Den sunneste maten kommer fra det kaldeste og reneste havet
Rett fra det iskalde havet til mitt spisebord

Observasjoner Innsikt

* Usikkerhat om hver ferske produktens i Ingen har bedre fisk og sjemat enn 0ss | Norge. Det kalde, rene * For fisk er sunnhet en selfalge
fiskediskan egantiig er vannet lager den beste og mest naturlige maten. « i savner en stor merkevare

*  Usikkerhet om opprinnelsen Naturlig mat er sunnest. Fisk og sjamat er bide veldig godt og * Dagli js ma vaare Gig av
+ Salmas suksess veldig sunt. Hva er bedre enn 4 spise seg sunn pd en helt naturlig oss, ikka omvandt

mite? * Bransjen vir burde leere seg & samar-

Aller best biir det nir produktene | butikken er garantert ferske og beide
hhar en kvalitet som aldri skuffer. * Vi har gode historier vi ikke forteller



1. Fiskedisken AS

Kjerne

~

- Vi tilbyr dagligvarekjedene 4 etablere en fiskebutikk i butikken
- Vi stér for hele driften av fiskebutikken og betaler leie til dagligvarebutikken

som en prosent av omsetningen

-
Elementer:

= Kan vaere an fiskedisk ellar
sjematavdeling som vi drifter.

* Kan ogsé vaere et eget lokale |
tilknytning til dagligvarebutikken
som vi leier.

= Spesielt aktuelt der egen fiskedisk
er uaktuelt for butikken eller hvor
de sliter med lennsomeheten.

= Vi hinterer ait: innkjsp og logistiki,
eksponering av varer, bearbeiding
av varena, salg og informasjon.

+\/i atablarer et logistikksystemn som
sikrar maksimal ferskhet og kvalitet.

* | andsdakkenda kjede mead felles

-
Elementer:

»Vir omsetning registreres pé egne
EAN-koder, slik at kunden kan
betale i kassa sammen med andre
vianar.

* Gir mulighet for bedre fag-
kunnskap og bedre service overfor
kundene.

= Kan ha sertifiserte ekspediterer
(fagbrev).

* Gir mulighet for opprinnelses-
merking, historiefortelling og kval-
itetsgarantier pd et annet nivl enn i
dag.

* Kan om enskelig kombineres med

) \ ankal servering i butikkan.

Vi bir_oﬂa mztt av ekspaditerer som ikke har peiling, Vi har konmpetansen og fagkunnskapen.
det biir det 4 sltt pA. Ingen andre er bedre til & designe den besta verdi-
En vanlig fiskedisk skaper utrygghet om ferskhet og kijeden for fisk og sjsmat.

kvalitet. Fiskedisken AS gir deg tryggheten tilbake.

{ Innsikt |

= Dagligvarekjedens mé vaere avhengige av oss og ikke omvendt Dan SURNSSIE MAben lommer IrA et akdastn o reneate havet
= Bransjen vér burde |are sag 4 samarbaide e T .

i har da lsert 4 rense fizkl

* Vi kunne selge retter i stedet for rivarer

* Vi har gode historier vi ikie forteller

Strategisk forankring Forretningsmulighet
Vi tar kontroil og eierskap til hefe verdikjeden. Ly ot

i ; : : Mofima Morcons=re
Vi vil skape omsetningsekning t fisk og sjemat. B.now. 2010




Brukeropplevelsen

Vi tror forbrukerne vil f& en opplevelse av kvalitet pa en annen mate enn i dag, samt at
smaksprgver, bord og stoler, mulighet for & spise lunsj og smaretter vil tilfare en ekstra
dimensjon til opplevelsen.

Skjeer i sjoen

En mulig hindring er hvorvidt dagligvarekjedene vil slippe oss inn pa denne maten. Det ma
vi sannsynligvis prave gjennom en pilot som demonstrerer fordelene bade for butikken og
kundene.

Fremtidsvisjon
En landsomfattende kjede med et kjent merkenavn hvor det er attraktivt for gode fagfolk a
jobbe.

Hva vi leerte av fokusgruppene

Forbrukerne etterspgar inspirasjon, demonstrasjoner og oppskrifter, noe som lettere kan
formidles gjennom en profesjonelt bemannet fiskedisk. Det ble ogsa nevnt at
presentasjonen i fiskedisken er viktig, og at man i andre land presenterer dette bedre enn i
Norge. Dette tyder pa et stort forbedringspotensial.

Forbrukerne er ogsa interessert i fakta om hvor, nar, hvordan og hvem som har fanget
fisken, noe som vanskelig lar seg formidle uten personlig og profesjonell service.

Forbrukerne er skeptiske til marinering fordi man mistenker at dette gjores for & dekke
over kvalitetsforringelse. Dette sier noe om skepsisen forbrukerne har til dagens
ferskfiskdisker, noe Fiskedisken AS ma ha som malsetting a rette pa.

Kontaktperson for realisering
Dagbjarn Skipnes, Nofima Norconserv.



2. Gourmetfarse

Kjerne

Dette er en helt ny kategori produkter basert pa farse. De er tenkt a passe til festmat (i vid
forstand). Produktene leveres med sauser og annet tilbehgr, slik at det blir lett & lage en
forrett eller en hovedrett.

Innsikt

Vi har sett at det er et meget begrenset tilbud av ferdige produkter, dvs produkter som er
retter og ikke ravarer. Spesielt mangler vi alternativer til middager hvor vi skal ha gjester
eller nar vi skal kose oss litt ekstra. Farseproduktene i Norge er utelukkende billige
hverdagsprodukter, ofte av en kvalitet som ikke er helt pa topp. | kokebgkene finner vi
oppskrifter pa mousse og suffléer, men de er bare sa arbeidskrevende.

Fra innsiktsboken har vi hentet folgende innsikter som passer:

« Fisken burde veert dyrere. Vi har selvglgelig behov for billig fiskepudding, men vi burde
ogsa tilby produkter i den andre enden av kvalitets- og prisskalaen.

« Forbrukerne er i ulike situasjoner. Selv om vi spiser enkelt og billig til hverdags, kommer
vi alle i situasjoner hvor vi skal imponere gjester eller kose oss litt ekstra.

« Vi kunne selge retter i stedet for rdvarer. Farseprodukter egner seg ypperlig for a selge
som ferdigvarer, selv om man ogsa kan tenke seg halvfabrikata.

Plattform
Gourmetfarse springer ut av plattformen som handler om at fisk og skalldyr er festmat.

FISK ER FEST!

Vi kommer sammen, vi har tradisjoner, vi nyter god mat og drikke
Tradisjonsmat, eksotisk mat, fingermat. V1 liker alt, bare det er godt!

Observasjoner Innsikt

Det er viktig for 0ss 4 komme sammen og nyte god mat og drikke

* Fororukere i de store byene har begynt 1 fellesskap. Da unner vi 0ss noe ekstra, og Ingenting kan vre * Lutefisken er en sosial begivenheat
A attersperre ting vi ikke ville tenkt pa for 14 mer festilg enn et bord fullt av fisk og sjemat. = Skalldyr er enkel helgemat

dr siden * Fisk kan vasre kosemat

+ Hobbykokkene skal imponere Vi tar vare pd tradisjoner og vi skaper nye. VI tar frem oppskrifter « Fisken burde veert dyrerel

fra fleme himmelsirak, og vi ser etter nye, eksotiske fiskeslag |
fiskedisken.

* Viburde hatt 1001 torskeretter
* Forbrukere er i ulike situasjoner
* Generasjon Z spiser ikke sild

*  Moan tradisjoner blir 53 sterke at man
ikke vil g ghipp av dem for alt | verden

Sushi var det mest spennende for noen &r siden. Ni sijenner vi at
det bare var starten p& eventyret.



2. Gourmetfarse

Kjerne

| S ———

- Vi utvikler en ny kategori farseprodukter som passer som festmat
- Leveres med sauser og annet tilbeher - lett & lage forrett eller hovedrett

-~
Elementer:
= Luftige og latte boller av stainbit
med hummersaus.

= Laksemousse med erretrogn.

» Quanaller av ulike fiskasorter mad
hvitvinesaus.

= Kan vasre bdde forrett, hovedratt og
il tapas.
= Kan selges som ferskvare i fiske-
disken aller i lekker, aksklusiv
emballasje i delikattesekjsleren.
= Bruker vi emballasje, kan vi letters
utvilde en ny merkevara.

= Topp kvalitet pé alle ingredienser.

» Kan ogsé bestd av superkjsit fiske-
farse som rivare hvor du lager
produktens selv hjemme.

Det finnes oppskrifter pé slike produkter | dag, men de

ar arbeidskrevende og ofte litt vanskelige.

Vi vil oftere unne css noe ekstra, med et glass vin til.

{ Innsikt |

-
Elementer:

= Bar vasre mulig & kispe bare litt til
an forrett eller noe mer til hovedrett
hwor du ogsé fir med innkjepsliste
pdi tilbeher.

* Hoy prisklasse og god lennsomhet
for béide produsent og butild.

» Mi ha et fint navn (mousse, paté
8.l)

+ Vi kan samarbeide med kjente
kokker om utviklingan av produk-
tena.

s \finanbefaling kan avi. falge med
péi amballasjen.

Konkurransefortrinn
Vi har utstyr og kompeatansa til & gjere detta.

Flere farseprodusenter kan gé sammen om en falles
merkevare og skape sterre konkurransakraft.

| S ——

= Fiskan burde vaart dyrere
= Forbrukerne ar | ulike siuasjoner
* Vi kunne selge retter | stedet for rivarer

LS

FISK ER FEST!

Vi knmmnar samman, vl har tradisjonar, vi rypter god mat og drikke
Tradinjornual, skactish mal Sagusmt W e o, bars et or gl

Strategisk forankring
Vi eker verdiskapningen ved hay forelaling og hey kvalitet.
Vi tar efarskap til en katagor som ikde finnes | dag.

Forretningsmulighet
Brandgarden

Mofima Morcorsery

B.now. 2010




Brukeropplevelsen

Vi tror forbrukerne gnsker & handle noe som ser eksklusivt ut, dvs har en flott innpakning
og et navn som signaliserer kvalitet. Produktbetegnelsene bar vaere mousse, paté e.l.
Forbrukerne vil kjgpe dette for & komplementere en festmeny, f.eks forrett eller
tapas/koldtbord. Det bar veere noe man er stolt av a sette frem!

Skjeer i sjoen
Produktene pa ha et flott utseende og holdbarheten i butikk kan bli en utfordring. Dette kan
lgses med hyppig rullering (som sushi) eller gjennom emballasjen.

Fremtidsvisjon

Produktene brukes i prestisjefylte anledninger, noe som igjen gjor det til et «must» nar vi
selv planlegger festlige lag. Sortimentet blir etterhvert s& bredt at det passer til ulike
anledninger og for enhver smak.

Hva vi leerte av fokusgruppene
Gourmetfarse ble ikke testet ut som en produktidé i fokusgruppene, men temaet fisk og
skalldyr som gourmetmat ble grundig behandlet.

Overraskende kombinasjoner med fisk og sjgmat pa restaurant er inspirerende for mange
forbrukere, men det er ikke sa lett & vite hvordan man skal lage restaurantmat hjemme.
Gourmetfarse ma veere produkter som du vil forvente & fa servert pa restaurant, men som
du na enkelt kan servere hjemme.

| fokusgruppene er det generelt en oppfatning av at fisk er dyrt. Men det ble papekt at
bearbeidede produkter til fest, kos og «belgnning» er lite prissensitivt.

Kontaktperson for realisering
Aase Vorre Skuland, Nofima Norconserv.



3. Fiskesuppekit

Kjerne

Utgangspunktet er en god fiskekraft som gir forbrukerne en basis for & lage fiskesuppe
raskt og enkelt. Til kraften kan man tilsette ferdige pakker med fisk, skalldyr og
gronnsaker.

Innsikt

Denne forretningsmuligheten bygger pa en erkjennelse av at god suppe starter med en
god kraft, men at dette ofte er for vanskelig eller for tidkrevende for forbrukerne. God kraft
er i utgangspunktet lett & selge i dagligvare, da den f.eks. kan veere hermetisert.

Fra innsiktsboken har vi trukket frem disse tre innsiktene:

« Forbrukere er i ulike situasjoner. Noen ganger lager vi suppe fra grunnen av, andre
ganger er posesuppe veldig praktisk. Men gnsker vi & lage en virkelig god suppe pa en
rask og enkel mate, har vi fa valgmuligheter i dag.

« Vi savner en stor merkevare. Fiskesuppekit kan lanseres som en merkevare som tar
eierskap til en ny kategori.

« Vi kunne selge retter i stedet for ravarer. Et fiskesuppekit vil veere en komplett rett som
forbruker kan tilpasse til sin egen smak.

Plattform
Forretningsmuligheten bygger pa plattformen «Jeg lykkes!» fordi alle vil kunne lage en
god, <hjemmelaget» fiskesuppe raskt og enkelt.

JEG LYKKES!

Jeg lager fisk selv om jeg verken kan rense eller tilberede fisken
Jeg fir god informasjon og praktiske lgsninger. Alt géir raskt og enkelt!

Observasjoner Innsikt
s - Jeg feler meg usikker og velger derfor sjeiden fisk og sjemat, selv o
= Mange forbrukere valger sgrytaferdiges om Jeq liker det godt. Jeg synes tilberedningen er vanskelig, litt Wi har da lsert & rense fisk!
p:':uk:u. salv fra fiskedisken hver dat er ekkel og skaper mye sal. . :i Il;u:wr:;selge-. nTttk:r ilsiedlat for rivarer
I rer som dominerar | .I = Forbrukere er | ulike situasjoner
» Fiordlands suksess sl g okt sjon, pra # Vi har gode historier vi ikke fortellar
emballasje og fisk- og sjematprodukter som er tilrettelagt for

siinne som meg.

Jeg vil ha trygghet for at jeg Ikke kan mislykkes og at alt kan gi
sd raskt og enkelt at jeg lkke trenger & bekymre meg.



3. Fiskesuppekit

( Kjerne )

| S a—

- Vi lager en fiskekraft som er basis for & lage en god fiskesuppe i en fei

- Man kan velge fra et utvalg av ferdige pakker med fisk, skalldyr og grennsaker
som tilsettes suppen

Elementer:

r
Elementer:

 Fiskekraften selges i en egen lang-
tidsholdbar pakning f.eks. en her-
metisert pose.

¢ Fiskesuppa skal bare koke et par
minutter for den er ferdig. Opp-
skrift og tips pa pakken gjer at du
o Fiskekraften kommer i ulike ut- i . \ etanizle
gaver: en kan vaere tomatbasert, en

® God kraft og ferske ravarer gir topp
annen med flote osv.

kvalitet - i en helt annen klasse enn
* P& pakningen er det listet opp ulike 3 posesupper.
forslag til hva du kan tislette av

* Vi lager en merkevare som tar nr 1
fersk fisk og grennsaker.

posisjon i en ny kategori.

* Tilsetningene kan du fa i ferskvare-
disken. Eventuelt kan de veere fer-
dig oppskjeert og pakket i fryse-
disken.

* Kan utvides til andre produkter,
f.eks. fiskegratengkit.

* Kan ogsé veere en ferdig pose med
alle ingredienser oppi.

Forbrukerbehov Konkurransefortrinn

God suppe er godt, men tidkrevende og vanskelig. Na

Ingen har bedre forutsetninger enn oss for & lage god
blir det raskt og enkelt!

fiskekraft.
Jeg vil ha mulighet til & velge ingredienser selv slik at
jeg ikke trenger & ha med ravarer jeg ikke liker.

Vi vet fra forbrukerundersgkelser at folk etterlyser god
ferdiglaget kraft.

Vi kan enkelt fa til allianser med andre leverandarer av
f.eks. grennsaker.

Hvilken jobb

skal gjores?
Hva er spesielt

med oss?

i
Ve ! Innsikt ]

JEG LYKKES!
Jeg lager fisk selv om jeg verken kan rense eller tilberede fisken
* Forbrukere er i ulike situasjoner Jeg thr god informasion og praiiske lsninger. Altgér raskt og enkelt
Vi savner en stor merkevare
Vi kunne selge retter i stedet for ravarer

o

Strategisk forankring Forretningsmulighet

Vi lager en ny kategori i dagligvare som vi tar eierskap til og som konkurrerer med posesupper. Brandgarden

Nofima Norconserv
Vi legger til rette for flere raske middager med fisk og sjomat. 8.nov. 2010




Brukeropplevelsen

| butikken vil man megte flere ulike varianter fiskekraft: tomatbasert, flotebasert osv., samt
ulike fiskesorter og forskjellige grannsaker. P4 pakken er det en enkel forklaring pa
hvordan man gar frem og hva man evt. kan kjgpe i tillegg. Nar man kommer hjem, lager
man en sunn og lettvinn fiskemiddag som gir god samvittighet.

Skjeer i sjoen

Forretningsmuligheten krever samarbeid mellom flere aktarer, iallfall mellom
sjomatbransjen og grannsakleverandarer. Nar det gjelder kraft, kan denne veere
langtidsholbar, men nar det gjelder fersk fisk og grennsaker, ma ferskhetsproblematikken
lgses.

Fremtidsvisjon
Ikke beskrevet.

Hva vi leerte av fokusgruppene

Flere av deltakerne i fokusgruppene etterlyste ferdig fiskekraft. Det er ganske
oppsikisvekkende at forbrukere etterlyser et konkret produkt som de oppfatter at de ikke
far tilgang til i dagens velassorterte supermarkeder.

Det var ogsa interesse for ferdig oppkuttede biter av ulike fiskeslag til bruk i en fiskesuppe.
| utgangspunktet kunne disse fiskebitene veaere ferske, men forbrukerne har ogsa en
positiv oppfatning av kvaliteten pa frossenfisk. Problemet med halvfabrikata og ferdigmat
er saltinnholdet, noe mange forbrukere er opptatt av. Et fiskesuppekit kunne vaere uten
salt, men med en anbefalt tilsetning av salt i oppskriften.

Fokusgruppene gir en klar indikasjon pa at fiskesuppekit har et stort potensial.

Kontaktperson for realisering
Dagbjarn Skipnes, Nofima Norconserv.



4. Paleggsfisken

Kjerne
Vi utvikler en ny merkevare for en serie sjgmatprodukter som egner seg til palegg og
matpakker. Emballasjelgsningen kan veere alt fra tube og beger til flow-pack.

Innsikt

Vi har enkelte sterke merkevarer for fisk og sjgmat til palegg, f.eks. Stabburmakrell og
Mills kaviar. Vi tror imidlertid det er et stort potensial for flere produkter, og vi mener det er
mulig & utvikle en sterk merkevare som favner en hel serie paleggsprodukter.

Innsiktene fra innsiktsboken var:

« Barn liker fisk! De eksisterende produktene viser at barn liker fisk og sjgmat pa
bradskivene, men tibudet er ikke veldig stort.

« Vi savner en stor merkevare.

« Dagligvarekjedene ma veere avhengig av oss, ikke omvendt. En sterk merkevare med
stor bredde og hgy innovasjonsgrad er noe dagligvarekjedene vil gnske a ta inni
sortimentet.

Plattform
Plattformen er farst og fremst «Barnas fisk» selv om dette ikke trenger & begrense oss il
at Paleggsfisken kun er for barn.

BARNAS FISK

Fisk og sjomat er goy, hvis vi far det pa var méate
Vi barn Kiarer & fiske! Vi Kiarer & lage mat! VI vil bestemme saivl

Observasjoner Innsikt
» Kalles Kaviar tar barna pé alvor Fisk *  Bam liker fisk!
3 2 og skalldyr er mat som passer for barn. Det er bare dere R
AL A B R e voksne som har rotet det til for oss. Vi vil ha vire egne produiter el

som er laget for nss. 54 kan dere voksne sitte der med rakfisken LR R R
deres! = i kunne salge retter | stecet for rdvarer

* Generasjon Z spiser ixke sild
*  Fisk kan vasre kosemat

Fisk har en mild smak og er lett & tygge - akkurat som bamn liker
det. Fisk trenger da Ikke ha bein og lukte vondt!



4. Paleggsfisken

Kjerne

| S

- Vi lager en serie sjpmatprodukter som egner seg til plegg og matpakker

- Produktene selges under felles merkenavn, men kan vaere pé tube, i beger, i
flowpack osv

~

' 4
Elementer: Elementer:

= Alle produktene er spesiallaget for & + Sameksponeras i butikk, antagelig
brukes pi bredskiva. i kjslereclen ved siden av kaviar

» Trenger ikke vaare en merkevara for cok

bam, men det er en forutseining at ; ¥ » Révarene kan vaere f.eks. fisk og
bam liker produktene. s i ¢ reker med andre ingredienser som

» Vil kan bruke en lang rekke embal- o e e
lasjetypar, men vi trenger ikke ; - i - = Slicede produkter med farger og
investare i produksjonsytstyr for : o menstere som barn liker, og som
alla. Vi kan vaare flare baidrifter som e g ; = ikka klisser | matpakken.
samarbeider, eller vi kan laie- : ‘ / = :
produserns.

Forbrukerbehov Konkurransefortrinn

Fisk og sjsmat ar godt pd brad. Vi har noen best- £ Vi har Stabburmakrell og Mills kaviar. Men det ar plass
salgere i dag, men tilbudet og variasjonen er begren- til et marke nr 3 som fir stor sortimentsbredda.
set.

Vi har rivarana, vi aier markevaran, men vi kan
Jeg trenger flere alternativer som begeisirer barna. produsere hos andre.

{ Innsikt |

BARNAS FISK

Fisk og s{smat ar gay, hvis vi fir det pi viir méte

» Barn liker fizkl
= Vi savner en stor merkevare
» Dagligvarekjedena mé vaare avhengig av oss, ikke omvendt

Strategisk forankring Forretningsmulighet

Vi skapar an tryggems situasjon hvis vi fr an sterk merkevare. Fralgrien
Iofima Morcorsary

Vi kan & barn til 4 spisa mar fisk pd skolematan. B.now 2010




Brukeropplevelsen
En merkevare jeg kjenner og stoler pa, og hvor jeg finner mine favoritter i sortimentet.

Skjeer i sjoen
Kan mgte konkurranse bade pa pris og hylleplass. Viktig & bygge en merkevare med hgy
kvalitetsprofil.

Fremtidsvisjon
Vi klarer & utvikle en ny kategori i paleggsdisken. Vi sgrger for at barn spiser betydelig mer
fisk enn far.

Hva vi laerte av fokusgruppene
Paleggsfisken ble ikke testet i fokusgruppene siden vi ikke hadde noen prototyper eller
beskrivelser av konkrete produkter. Likevel gir resultatene noen interessante innspill.

Det er en klar oppfatning av fisk og sjgmat er helsebringende. Forhold som blir nevnt er:
riktig del av kostholdet, riktig fett, magert, lett fordayelig og en sikker kilde til tilforsel av
Omega 3. Dette taler for at vi burde velge fisk og sjgmat som palegg i sterre grad enn i
dag.

Kontaktperson for realisering
Jorunn Hansen, Nofima Norconserv.



5. Grillfisken

Kjerne
Produkter som er ferdige til & grilles. Det kan vaere komplette produktlasninger,
innpakninger og utstyr.

Innsikt

Vi har sett at bade kjgttbransjen og dagligvarekjedene har lykkes med sine grillkampanijer.
Fisk og sjgmat blir sjelden valgt til grilling i forhold til kjott, palser og hamburgere. Ingen i
Norge har utviklet en hel serie for grilling av sjgmat slik flere har gjort pa kjott.

Fra innsiktsboken henter vi:

« Vi kunne selge retter i stedet for ravarer. Grillfisken er et skritt fra ravarer mot en ferdig
maltidslasning.

Vi har da leert & rense fisk! Men vi merker at mange er litt usikre pa hvordan man skal
grille fisk.

« Vi burde hatt 1001 torskeretter. Fisk pa grillen gker variasjonen.

« Fisk kan veere kosemat. Girilling er typisk noe vi gjgr sammen for hyggens skyld.

« Bransjen var burde lzere seg & samarbeide. Grillkampanjer kan vaere et samarbeids-
omrade.

Plattform
Flere plattformer passer, men farst og fremst handler det om a lykkes med grillmaten.

JEG LYKKES!

Jeg lager fisk selv om jeg verken kan rense eller tilberede fisken
Jeg fir god informasjon og praktiske lgsninger. Alt gér raskt og enkelt!

Observasjoner Innsikt
— : Jeg feler meg usikker og velger derfor sjelden fisk og sjemat, selv .
* Mange forbrukers valger sarytaferdiges om Jeq liker det gadt. Jeg synes tilberedningen er vanskelig, litt = Vi har da laert & rense fisk!
p;::uklu’. sacl:: fra fiskedisken hvor det er ekiel og skaper mye sal. 4 Ei :Tr:;selgef nz:ﬂ': ilsted_s for révarer
révarer som daminerar * Forbrukere er i ulike situasjoner
* Fjordiands suksess oy v o gl o okt g sjon, pra * Vi har gode historier vi ikke fortellar

emballasje og fisk- og sjematprodukter som er tilrettelagt for

sdnne som meg.

Jeg vil ha trygghet for at jeg Ikke kan mislykkes og at alt kan gi
54 raskt og enkelt at jeg ikke trenger & bekymre meg.




5. Grillfisken

Kjemne

| S ——

- Komplette produktigsninger som er laget for & legges rett pa grillen
- Innpakninger (eks. folie) eller utstyr (eks. grillrist) letter jobben ved grillen

-
Elementer:

g ™\
Elementer:

= Fisk mad kryddar og urter, fandig
pakket sammen med sitron, grenn-
sakar osv.

* Kan legges rett pd grillen. Oppskrift
og griltips felger med pd emballa-
sjan.

+ Foliepakker som ar et komplatt
miiltid for hver person. Du trenger
bare brad, smer og hvitwvin i tillegg.

» Grilirister og annet nyttig utstyr som

letter grillingen kan kjepes ved
siden av.

= Egne oljer og marinader som agnar
saq spaesialt for grilling av fisk.

= \fi lager grillfiskkampanjer i samar-
beid med dagligvarekjedene.

+\/i lager informasjonskampanjer for
& l=ere folk & grille fisk og sjemat.

Forbrukerbehov

Jeg vil gjerna variere grillingen slik at det ikke bare blir
kigtt og pelser, men jeg synes det er vanskeligare &
grille sjgmat.

Jeg vil ha lasninger som garanterar et vellykket
resultat.

[ Innsikt |

=i kunne selge retter i stedet for rivarer

+ Vi har da laert & rensa fisk

+\fi burde hatt 1001 torskeratbar

* Fisk kan vasre kosemat

» Bransjen vir burde lare seg 4 samarbeide

Strategisk forankring
Vi uifordrar dominansen som kattbransjen har i grilsesonger.
Wi lager produkter og gir informasjon som viser at vi tar forbrukerne pd afvor.

Konkurransefortrinn

Vi sitter med kompetansen til 4 utvikle produkter og
metoder som egner sag spesielt til grilling.

Hvis vi samarbeider, har bransjen slagkraft til virkelig &
lykkes med dette.

JEG LYKKES!

Jeg iager fisk salv om jeg verken kan rense eiier tiiberede fisken
Jeg th

Forretningsmulighet
Erandgarden

Mofima Morconsers

B noe 2010




Brukeropplevelsen
Emballasjen blir viktig for brukeropplevelsen. Den ma beskrive hvordan man skal grille
produktet, samt tips for tilbehar osv.

Skjeer i sjoen
Kan sla feil hvis vi ikke utvikler gode nok produkter med hensiktsmessig emballasje.

Fremtidsvisjon
Fisk og sjgmat blir en naturlig del av grillsortimentet i butikken.

Hva vi laerte av fokusgruppene

Sveert mange av respondentene griller i sommerhalvaret. Mer kunnskap om grilling av fisk
og sjgmat er etterspurt. Grillspyd som kjgpes i butikk blir oppfattet positivt, men man vil
gjerne ha mer fisk og sjgmat pa spydene. Mange har merket at fisk har lett for & henge
seg fast pa grillredskapene og gnsker seg en lgsning pa dette.

Kontaktperson for realisering
Aase Vorre Skuland, Nofima Norconserv.



6. Fredagsfiskemiddag

Kjerne

Vi bruker en sjgmatkokk til & sette sammen et fiskemaltid og pakker det i en eske med
ravarer, ingredienser i riktig mengde, samt oppskrift og vinanbefaling. Perfekt nar man
gnsker en rask gourmetmiddag, f.eks. fredag kveld.

Innsikt

Vi gnsker i starre grad enn fgr a kose oss med god mat og vin. Vi velger ofte fisk pa
restaurant, men vi klarer ikke & gjenskape slike maltider hjemme. Vi skulle gjerne hatt litt
av restaurantopplevelsen hjemme ogsa.

Innsiktene fra innsikisboken er:

« Fisken burde veert dyrere! Noen ganger er vi villige til & betale mye for den ekstra
opplevelsen.

« Vi har gode historier vi ikke forteller. Eksen gir store muligheter for informasjon og
historiefortelling.

« Vi kunne selge retter i stedet for ravarer.

« Forbrukerne er i ulike situasjoner. Dette er ikke et hverdagstilbud, men noe vi velger nar
vi skal unne oss litt ekstra.

« Skalldyr er enkel helgemat. Skalldyr et av de fa eksemplene som bade er lettvint og kan
brukes til fest.

Plattform
«Fisk er fest!». Lgsninger nér vi skal unne oss litt ekstra.

FISK ER FEST!

Vi kommer sammen, vi har tradisjoner, vi nyter god mat og drikke
Tradisjonsmat, eksofisk mat, fingermat. V1 liker alt, bare det er godt!

PRI M Det erviktig for oss & komme sammen og nyte god mat og drikke i
= Forbrukers i de store byene har begynt I fellesskap. Da unner vi oss noe ekstra, op & e — * Lutaefiskan er en sosial bagivenhat
4 ettersperre ting vi ikke ville tenkt pd for 13 mer festlig enn et bord fullt av fisk og sjamat. *  Skalldyr er enkel helgemat
4r siden *  Fisk kan vaere kosamat
*  Hobbykokkena skal imponera Vi tar vare pé tradisjoner og vi skaper nye. VI tar fram oppskrifter * Fisken burde vaert dyreral
* Noen tradigianer bl s sterke at man fra fleme himmelstrok, og vi ser etter nye, eksotiske fiskesiag | « Wiburde hatt 1001 torskeretter

fiskedisken.

ikke vil gé glipp av dem for alt | verden * Forbrukere er i ulike situasjoner

* Generasjon Z spiser ikke sild

Sushi var det mest spennende for noen &r siden. Ni skjenner vi at
det bare var starten pd eventyret.



6. Fredagsfiskemiddag

Kjerne
| S

- Sjematkokken har satt sammen ukens eske som gir deg en komplett sjgmat-
middag med révarer, ingredienser, oppskrift og vinanbefaling
- Du kan lage en rask gourmetmiddag nér du kommer hjem fredag kveld

-
Elementer:

= Lkans eske er utviklet av an
gourmetkokk og kan kjspes i
mange ulike supermarkeder.

» Révarer og ingredienser er laget
ferdig for tilbreding hjemme pd
kjskkenet. Grennsaker o.l er ferdig
kuttet opp i riktig mengde. Sausen
ar nasten ferdig, du skal bare til-
sette 1 dl flete som kommer i at
aget bager.

» Du gér til fiskedisken og fortellar
hvor mange personer som skal
spisa middagen. Batjeningan pak-
ker asken ferdig for riktig antall
porsjonar.

» Fast pris pé esken etter hvor
mange posjoner den inneholdar.

Vi ensker & kose oss litt ekstra nér vi kommer hjem et-
ter an lang arbeidsuke, man vi kan ikke bruke for mye

tid pé innkjep og matlaging.

Goy & se hva kokken har lagt oppi esken denne ukenl
Gjer det mulig for meg 4 lage restaurantmat hjemme

pa en enkel médite.

{ Innsikt |

| S ——

= Fiskan burde vaert dyreral

=\fi har gode histroier vi ikke forteller

» Vi kunne selge retter i stedet for rivarer
= Forbrukera er i ulike situasjoner

= Skalldyr er enkel halgemat

Strategisk forankring

Vi gjer fisk og sjamat il et mer aktueit valg for helgan.

Vi gjer det gay 4 lage fiskemiddager.

'd
Elementer:

= Esken innsholder informasjon om
révarene, samt detaljert fram-
gangsméte og gode rid fra kok-
ken.

= Eget ark med vinanbefaling som
gjer at du ogsé kan plukke opp en
flaske vin pé vaien hjem.

= Innholdet | esken er forandres hver
uke, men det er alltid noe ekstra
godt som er lett & lage fardig
hjernme.

s Kan salges hela uka eller bare fra-
dag og lerdag.

s Kan vasre knyttat til abonnement
og/eller forhAndshestilling.

» Kunne ogsé danne grunniag for &
etablara en ny bedrift.

Konkurransefortrinn
Vi har de viktigste rivarene.

Vi kan inng# samarbeid med kokker om utvikling av
innhold og oppskrifter.

Vi driver kategoriuvikling og eker omsatningsverdien.

FISK ER FEST!

V1 KOMEMEE Samman, Vi har racisjonar, ¥i Ny1er God mat og dnikke:
Tmdnpmrel dooiu rel fegarral N S ot S g o ped?

Forretningsmulighet

Brandgarden
Mofima Morconsere
B no 2010




Brukeropplevelsen

En helhetlig opplevelse: Informasjon om pakken i butikken, valg av vin som passer,
spenningen med a pakke opp esken, gleden ved a beherske kokkekunst, matgleden med
det ferdige maltidet.

Skjeer i sjoen
Kommunikasjons- og logistikkutfordringer. Kan lgses gjennom abonnement.

Fremtidsvisjon
Sjematbransjen bidrar til kategoriutvikling i dagligvarebutikkene og minsker avstanden
mellom en restaurantopplevelse og en dagligvareopplevelse.

Hva vi laerte av fokusgruppene

Fisk og sjgmat er i stor grad knyttet til gourmetopplevelser. Her er det mange fiskeslag og
annen sjgmat som blir framhevet, deriblant breiflabb, steinbit, torsk, kamskjell, hummer,
havlaks og store reker. Fisk og sjgmat velges ofte pa restaurant og gir ofte inspirasjon til
hva man kan gjere hjemme.

Halvparten av respondentene er interessert i idéen om en gourmetpakke, mens den andre
halvparten heller vil gjore alt selv fra grunnen av. Det fremheves at utseende av pakken,
oppskrifter, beskrivelse av tillaging, og variasjon av krydder og sauser er viktige. Det bar
veere ulike valg for porsjoner, og prisen bgr ligge pa 100-150 kr pr porsjon.

Til hverdags bruker folk max 30 minutter til & lage middag, mens man i helgene kan bruke
iallfall dobbelt sa lang tid. Det interessante med Fredagsfiskemiddagen er at den kan veere
et festmaltid som det kun tar 30 minutter & lage.

Fokusgruppene gir positive indikasjoner til denne forretningsmuligheten, men det
understrekes at den ma utforskes neermere ved hjelp av prototyper.

Kontaktperson for realisering
Jorunn Hansen, Nofima Norconserv.



7. Grand Cru

Kjerne

De aller beste sjgmatproduktene selges under en egen betegnelse slik som Grand Cru
betegner vin fra de beste vinmarkene. Kan lgses gjennom et konsortium som definerer
kvalitetskrav, eier merkevaren og driver felles markedsfaring.

Innsikt
Forbrukerne er usikre om ferskhet og kvalitet nar de stéar foran fiskedisken. Og vi har ingen
holdepunkter for a skille det aller beste fra det ordinaere.

Innsiktene vi trakk frem fra innsiktsboken var:

« Vi savner en stor merkevare. Den ypperste kvaliteten gir grunnlag for a drive merkevare-
bygging.

- Fisken burde veert dyrere. Noen ganger betaler vi for & fa det beste.

« Vi har gode historier vi ikke forteller. Opprinnelse, fangstmetoder, behandling osv kan
veere forklaringer pa hvorfor kvaltieten er sa god.

« Forbrukerne er i ulike situasjoner. Er det fest, forventer vi noe ekstra og betaler mer.

« Bransjen burde lzere seg & samarbeide. Vi kunne lage et konsortium som i Parma.

Plattform
Opprinnelse «Rent, frisk og ferskt» er den viktigste, selv om ogsa «Fisk er fest!» passer
godt til denne forretningsmuligheten.

RENT, FRISKT OG FERSKT

Den sunneste maten kommer fra det kaldeste og reneste havet
Rett fra det iskalde havet til mitt spisebord

Observasjoner Innsikt
» Usikkerhet om hvor ferske produktene | Ingen har bedre fisk og sjemat enn oss | Norge. Det kalde, rene » For fisk er sunnhet en seivalge
fiskediskan egantlig ar vannet lager den beste og mest naturlige maten. * i savner en stor merkevare
»  Usikkerhet om opprinnaisen Naturlig mat er sunnest. Fisk og sjgmat er bide veldig godt og * Dagligvarekjedens ma vasre avhengig av
* Salmas suksess veldig sunt. Hva er bedre enn & spise seg sunn pi en helt naturlig 088, ikke amvendt
méte? * Bransjen vir burde e seq 4 samar-

Aller best blir det ndr produktene | butikken er garantert ferske og beide
har en kvalitet som aldrl skuffer, * Wi har gode histarier vi ikke forteller




7. Grand Cru

[ Kjerne |
- De aller beste sjgmatproduktene behandler vi med omsorg og presisjon
- Konsortium med strenge kvalitetskrav

- Felles merkevare og markedsfering

-
Elementer:

= Fanges der hvor vannet er renest
og kaldest.

s Hantes opp fra havat p& en
skdnsom méite.

= Valges ut og pakkes for hind slik at
kvalitetan bevares.

= Egen logistikk som sarger for at
fisken kommear raskest mulig frem
il forbruker.

= Sortering av kvaliteter fra fangst og
gjennom hela verdikjadan.

s Salges | eksklusive pakninger som
f.eks. inneholder is - for maksimal
kvalitet.

= Kan utnytte teknologi for super-
kisling, béda | produksjon, distri-
busjon og | butikk.

= Kan vasra bdda villfisk og oppdrett -
oppdrettsanlegget vil da folkusere
kun pé maksimal kvalitet.

Forbrukerbehov

det ar 24 bra.

Vi ensker oss informasjon om opprinnelse og
kvalitetskontroll som gir oss ekt ygghet.

Hvilken jobb
skal gjores

Noen ganger vil vi ha det beste, og vi vil vite hvorfor

- ! Innsikt !

=\fi savner en stor merkevare

= Fisken burde vaart dyrere

= Vi har gode historier vi ikke forteller

s Forbrukere ar i ulike situasjonear

» Bransjen viir burde |sre seg 4 samarbeide

A

Strategisk forankring
Vi tar eferskap til en merkevare som blir knyttet til utsekt kvalited.
Vi drefer saig {inkl. eksport) fra révare til haykvalitets markevare.

-
Elementer:

+ Konortium av sjematbedrifter som
eier merkevaren i fellesskap.

s Konsortiat satter kvalitetskrav og
stér for godkjennelse.

+ | iten omsetningsavgift finansierer
felles markedsfaring.

= All fisk og sjemat ar maerket pé for-
brukemenhetan - uanseatt emballasje
som brukes.

+ Informasjon om opprinnalsa og
kvalitetskrav falger vedlagt, gjerne
med historier som forteller hvorfor
kvaliteten blir =& god.

= Sortimentet kan varieres gjennom
SaS0Ngan.

s Kan ogsé saelges der hvor det ikka
er manuell fiskedisk.

s Kan vaara delt opp | halt noyaktige
stowrelser slik at du fir perfekt
resultat ved x antall minutter pé y
grader.

(.

Konkurransefortrinn

Vi har naturgitte forutsetninger for 4 seige den aller
besta fiskan til den mest kvalitetsbevisste delen av
vardansmarkedet.

RENT, FRISKT OG FERSKT

Dan sunnests matan kommes Ira &8l Kaldeste og reneslo havet
Pt 3. gat st bt W e gk

Forretningsmulighet
Brandgarden

Mofima Morcorsery
Bonow 2010




Brukeropplevelsen

Produktet ma ha en emballasje som signaliserer kvalitet og som forteller hvorfor produktet
er sa spesielt. Hobbykokken vil ha ravarer som man kan briljere med og som man kan
fortelle en historie rundt.

Skjeer i sjoen
Ujevn ravaretilgang. Dette kan utnyttes giennom sesong, eller gjare tilgangen til en
begivenhet.

Fremtidsvisjon
Egen kjaledisk i tilknytning til fiskedisken hvor man finner Grand Cru produktene. Bransjen
har begynt a sortere kvaliteter og far bedre betalt for de beste ravarene.

Hva vi laerte av fokusgruppene

Fisk og sjgmat blir i stor grad knyttet til nytelse og gourmetopplevelser. Spesielt nevnes
breiflabb, steinbit, torsk, kamskjell, hummer, havlaks og store reker. Selv om fisk og
sjomat oppfattes som dyrt, er det situasjoner hvor prissensitiviteten er lav. @nsker man et
maltid med f.eks. breiflabb, sa betaler man det det koster. Det er en mate a belgnne seg
selv pa.

Det er ogsa interesse for bedre informasjon, f.eks. hvor, nar, hvordan og hvem som har
fanget fisken.

Resultatene indikerer at det kan vaere et «Grand Cru» segment i markedet.

Kontaktperson for realisering
Geir Habesland, Brandgarden.



8. Skattekisten

Kjerne

En mate a involvere barna og fa dem til a like fisk. Kan veere en pakke med sjgmat-tema
som barn synes er morsomt. Pakken inneholder historier og arbeidsoppgaver for hele
familien, og ravarene kan veere filéer eller farseprodukter som barn liker.

Innsikt
Vi har sett at barn liker fisk hvis de blir involvert og engasjert, samt at produktene er slik
barna liker dem. Vi ma bare akseptere at barn har litt andre behov enn voksne.

Fra innsiktsboken valgte vi falgende innsikter:

« Barn liker fisk! Fisk er barnevennlig mat bare vi lager den slik barna vil ha den.

« Generasjon Z spiser ikke sild, men de liker godt produkter som sushi.

« Forbrukerne er i ulike situasjoner. Smabarnsfamilier har helt andre behov enn folk i
andre livssituasjoner.

Plattform
Denne foretningsmuligheten bygger pa «Barnas fisk».

BARNAS FISK

Fisk og sjemat er goy, hvis vi far det pa var mate
Vi barn kdarer & fiske! Vi ilarer & lage mat! Vi vil bestemme selvl

Observasjoner Innsikt

=l L R R Fisk og skalldyr er mat som passer for bamn. Det er bare dere A eallis g
= Unge janter har sushi som favorittmat voksne som har rotet det til for oss. Vi vil ha vire egne st = Vi savner en stor merkevare

som er laget for oss. 53 kan dere voksne sitte der med rakfisken R b G
dares! * Vikunne selge retter | stedet for révarer

* Generasjon Z spiser ikke sild
*  Fish kan vaere kosemat

Fisk har en mild smak og er lett & tygge - akkurat som bam llker
det. Fisk trenger da lkke ha bein og lukte vondt!



8. Skattekisten

{ Kjerne |
- Pakke med morsomt sjemat-tema for barn
- Inneholder historier og arbeidsoppgaver som involverer barna i matlaging

- Ravarene er ferdige fiskefiléer eller farseprodukter slik barn liker dem

' ™
Elementer:

= Skattekisten er laget i solid papp og

inneholder oppskrift, arbeidsopp-
gaver og tamvarar.

= Litvaigte fiskeprodukter som passer
for barn blir ogsa lagt opp i kistan.

= | fillegg kan det utvikles egne pro-
dukter som passer, f.eks. Kaptein
Sortebills fiskebungere.

= Skattekisten bar markedsferas
under en egen merkevare som vi
aiar.

= Kan vaere et samarbeidsprosjekt
mellom flera levarandarer.

= Kan ha sjgrevertema eller temaer
hantat fra ulike kjente barmefigurar.

-
Elementer:

+ Kan vaera ferdigpakket i fiske-
disken som «Ukens skattekistes.

+ Kan vaere ulike esker med terrvarer
slik at du velger fisk og andre
farskvarer fra handlalista p esken
(a-ta- Toro).

s Historier og temaear kan variaras
over tid slik at det aldri blir kjedelig
aller forutsigbart.

» Smé leker eller affekter kan falge
med esken.

*» Kan ogsé vasre abonnement slik at
du kan henta an skattekiste f.eks.

annanhver fredag.

Konkurransefortrinn
Vi gir barna noa de feler er sitt agat. 2 Vi kan lavers fiskeprodukter som vi vet barn vil like.

Vi hjelpar foreldrena til & & barna til & like fisk, samt Vi kan utnytte vir agen kompatanse, samt knytte til
delta | matlaging. Gir god samvittighet. oss folk som har erfaring i 4 jobbe med bam og mat-
laging i utviklingen av Skattekisten.

! Innsikt l

BARNAS FISK

Fisk og sjomat er gay, huis vi fir det pd vir mite

= Barn liker fisk!
= Generasjon Z spiser ikke sild
= Forbrukere er i ulike situasjoner

L

Strategisk forankring Forretningsmulighet
Vi gior fisk og sjigmat populasrt hos barn, Nurmﬁ:m”"’ﬁ“m“:
Vi hjslper foreldre med noe de feler er vanskelig og vikiig. Bonow 2010

Vi knyttar oss nasrmere Hil kundane véne!




Brukeropplevelsen
Noe hele familien kan samles om. Barna aktiviseres gjennom oppgaver, men ogsa figurer,
leker, konkurranser, historier osv.

Skjeer i sjoen
Kan bli dyrt og kanskje noe som man bare prgver en gang. Derfor kan det muligens vaere
historier med fortsettelse, ting som barna kan samle pa e.l.

Fremtidsvisjon
lkke utviklet.

Hva vi laerte av fokusgruppene

Negative assosiasjoner fra barndommen blir av mange nevnt som en barriere mot & spise
mer fisk og sjgmat. Derfor har var bransje en klar utfordring i & skape gode assosiasjoner
og positive opplevelser hos barna.

Mange av respondentene var positive til et slikt produkt som Skattekisten, men det ma
veere lett & finne de ulike delene som hagrer sammen. En slik boks bgr inneholde det en
trenger av sauser, krydder og oppskrifter, gjerne utformet etter tegninger a la Lego
byggesett. Fisken kunne veere fersk eller frossen. Prisen kunne ligge opp til 200 kr.

Til hverdags bruker man 30 minutter p&4 matlaging og i helgen gjerne en time. En
Skattekiste kunne lages slik at arbeidsoppgavene var enkle og at barna kunne bidra til a
gjere middagen ferdig pa 30 minutter. Alternativt kunne dette vaere noe foreldrene gjorde
sammen med barna i helgene nar man har bedre tid.

Fokusgruppene gir positive indikasjoner for Skattekisten, men den ma utforskes neermere i
form av prototyper.

Kontaktperson for realisering
Aase Vorre Skuland, Nofima Norconserv.



9. Arctic Adventure

Kjerne

Vi organiserer opplevelsesturer som blir lett tilgjengelige for turister fra inn- og utland. Det
kan veere turer med kommersielle fiskebater som gir ekstreme naturopplevelser, gjerne i
ruskeveer. Fisken som turistene fanger pakkes spesielt for a kunne tas med hjem.

Innsikt

Vi lever i stgrre grad i et opplevelsessamfunn. Vi kjgper oss opplevelser, hvor mat og
drikke kan vaere en viktig del. Vi drar pa mat og vinreiser, og noen betaler mye for den
arlige jaktturen. Selv om det er mulig a bli med en fiskeskayte i dag, er ikke dette
organisert for & bli en ny stor naering.

Fra innsiktsboken:
« Vi har gode historier vi ikke forteller. Vi kan til og med la folk f& oppleve historiene selv.
« Fisken burde veert dyrere. Store opplevelser gir stor betalingsvillighet.

Plattform
Plattformen bygger pa at Norge har en unik natur: «Rent, friskt og ferskt».

RENT, FRISKT OG FERSKT

Den sunneste maten kommer fra det kaldeste og reneste havet
Rett fra det iskalde havet til mitt spisebord

Observasjoner Innsikt

« Usikkerhet om hvor ferske produktane i Ingen har bedre fisk og sjemat enn oss | Norge. Det kalde, rene + For figk er sunnhet en selvieige
fiskeclisken egentlig er vannet lager den bests og mest naturlige maten. = Visavner en stor merkevare
+  Usikkerhet om opprinnelsen Naturllg mat er sunnest. Aisk og sjemat er bide veldig godt og = Dagligvarskjedane ma vasre avhengig av
v Salmas suksess veldig sunt. Hva er bedre enn & spise seg sunn pd en halt naturlig oss, ikke omvendt

méte? * Bransjen vr burde lare seq A samar-

Aller best biir det ndr produkiene | butikken er garantert ferske og beide
har en kvalitet som aldr skuffer. = \fi har gode historier vi ikke fortellar




9. Arctic Adventure

| Kjerme |

N

- Vi lager opplevelsesturer hvor turister kan bli med kommersielle fiskebéater
- Ekstreme naturopplevelser, gjerne i ruskeveer
- Fisken som turistene fanger pakkes spesielt for & kunne tas med hjem

-
Elementer:
» i tar gérdsturisme og rorbuferie til
et nytt nivi.
\fj tilbyr en komplatt pakke mad

overnatting, fisketurer, omvisninger
og gourmetmaltider.

» Turistene fér servert verdens
ferskeste fisk til lunsj og middag -

P
Elementer:

» Kan ogsé ha omvisninger og
stangfiske pd oppdrettsaniegg,

samt fabrikkbesek.

* Kan ha samarbeid med overnat-
tingssteder langs kysten.

» Turene kan bestilles pd
www.godfisk.no.

dratt rett opp av Norskehavet.

» Kan ha med gourmetikolkdk pd biten
=som gir kurs | matlaging med fisk
og sjgmat.

Forbrukerbehov Konkurransefortrinn
Vi ensker oss opplevelsar utenom dat vanlige. 2 Vi har verdans mast spektakulssre kyst.
Vi vil komme naermere naturen. Vi har ren og frisk sjo.
Vi har fiskebfter som kan brukes til turizme.

Enkeltakterer lykkes med dette | dag - vi md bare sette
det i et systemn som gjer at det kan bli en stor tilleggs-
naering for bransjen.

Hvilken jobb
skal gjores?

{ Innsikt |

Oen sunnests maten kommer fra dot kaldests og renosbe havet
Nt ke vl Y Y spiniord

*\i har gode historier vi ikke forteller
» Fisken burde vaert dyrera

‘.

Strategisk forankring Forretningasmulighet
Vi skaper et nytt innfekisgrunniag. Brandgarden

Mofima Morcorsery
i skaper starre forstdelse og bedre omdemr©me for vir bransfe. Bunow. 2010




Brukeropplevelsen
En opplevelse med fisk i sentrum: Natur, veer, fisking, kokkekurs, gourmetmaltider, fisk til &
ta med hjem osv.

Skjeer i sjoen
Kan ikke vaere mange sma tilbydere som tursister aldri finner frem til. Tiloudene ma
samles og gjores lett tilgjengelig, f.eks. en felles nettside med informasjon og bestilling.

Fremtidsvisjon
Ikke utarbeidet.

Hva vi laerte av fokusgruppene
Arctic Adventure ble i liten grad behandlet av fokusgruppene fordi vi valgte a prioritere
andre problemstillinger. Noen forhold kan likevel trekkes frem:

Det er en del skepsis knyttet til fisk- og sjgmatbransjen. Salg av marinerte produkter av
darlig kvalitet er ett eksempel. Bruk av ulike tilsetninger slik det kom frem i en reportasje
pa NRK er et annet. Arctic Adventure vil kunne bidra til & heve bransjens omdemme, bade
gjennom besgk pa fiskefartayer og produksjonsanlegg.

Fokusgruppene viser tydelig at fisk og sjgmat i stor grad er foroundet med nytelse og
gourmetopplevelser. Arctic Adventure kunne gi slike opplevelser en ny dimensjon.

Kontaktperson for realisering
Geir Habesland, Brandgarden.
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Vi savner en stor merkevare

O

mandag 8. november 2010

Innen fisk og sjgmat
har vi Lngen store,
nasjonale merkevarer
som Gilde, Prior eller
Grandiosa

VL har mye eksport,
men Lingjen stor
Lnternasjonal
merkevare fra Norge




O Hjort ytrefilet hos

mandag 8. november 2010

Strgm-Larsen Rr
F32,-

DYy reste hos Cewntra
Majorstuew var
kRveitefilet til Ry 289, -

Fisk og sjpmat ma
vaure alt fra det
billigste til det
dyreste




forteller

O Vi forbrukere far
LkRe engang vite
hvor fisken
Rommeer fra

O Det er sjetdew
embaLLasjew
forteller en historie

mandag 8. november 2010



Vi kunne selge retter i stedet
for ravarer

0 Mer bearbeldede
prod wleter

Eksklusive
prool wketer

Gourmet pa en
Lettvinn medite

Eksotiske retter og)
tradisjows retter

mandag 8. november 2010



O Portuglserne
Rrangler om det er

365 eller 1001
oppskrifter pé

bacalhaw

O VL har én mate @
kRoke torskewn var p&

mandag 8. november 2010



Forbrukere er i ulike situasjoner

O Noen ganger Vil vi O tewn pertode har vi

Preve noe nytt og sma barn som
trendy styver Livene Vare

O Noewn ganger vil vi O Naér vi blir eldre, fér

Lmponere gjestene vi andre
Vére prioviteringer

O Noewn ganger
trenger VL raskt

hverdagsmat

mandag 8. november 2010



Generasjon Z spiser ikke sild!

0O ungdom spiser
susht og breiflabb

0 Pewsjowister spiser
stld

O ...men ma det
vavre slike??

mandag 8. november 2010



mandag 8. november 2010

Da spiller det Liten rolle om
Vi egentlig tkke Liker
Lutefisk sé godt

Dewn drlige Lutefisk-
middagen vil vi Lkke g
glipp av, og etter noew ér
begywnmer i & Like denne
rare fisken....

Hvorfor skal lutefisken
vare aleme om & ha et slilket
hpydepunket?




Fisk kan vaere kosemat

O Alle vet at fisk er

sunt. Mewn noe
fisk og sjpmat
kunwne bare vavre
til kos og nytelse!

mandag 8. november 2010



Skalldyr er enkel helgemat

O skalldyr er enkelt, O Hva skal til for at
men LLikevel festmat skalldyr blir et enda
mer naturlig valo

O Bwkelte skalldyr for enkel helgekos?
har Vi LRke helt

vendt oss til

mandag 8. november 2010



Bransjen var burde leere seg a
samarbeide

O Parma fikk suksess
@jewwom a lage et
konsortium

O Alle \/prrodusewter
samarbelder om G

markedsfgre sitt
vinomraole

[ (talia kowntrolleres

torrfisken vir av de
Ltalienske tmportgrene

mandag 8. november 2010



O ..og derfor glemmer

Vi @ utnytte det

O Vi kunne lage

produkter som tok M(")LLERS

sunnhet til nye TRAN
h¢gder

000

mandag 8. november 2010



Vi har da leert a rense fisk!

O Men sannheten er at
forbrukere kaw Lite
o fisk og sjgmat

O Selv drevine hobbg-
koklker blir ustlkere!

O VL hayr sett et stort
behov for Runnskaps-
formldLin

mandag 8. november 2010



Barn liker fisk!

O Deter bare vi voksne
som Lkke tar barnas
behov pé alvor - vi vil
at de skal Like
akRkurat det samame
SOML 0SS

mandag 8. november 2010



Dagligvarekjedene ma veere
avhengige av oss, ikke omvendt

O VL wma vise at de har
lLangsiktige fordeler av & r )
samarbetde med oss

Vi ma veere best pi
Rategoriutvikling og til é
skape volumveRst

VI mé utvikle oss
Rontinuerlig slik at vi
alltid er et «fiskehode»
foran

mandag 8. november 2010



3 Mnu'ﬂ i\_o, rconserv AS
- o =
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Tittel:

Rapport med analyse av deltakere sitt
forhold til fisk og sjgmat for NOFIMA
NorConserv AS

Dato: 4.desember 2010

Fra: Hansen Radgivning v/Kai Victor Hansen
Til: NOFIMA NorConserv AS v/Jorunn Hansen
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Innledning

Fisk og sjgmat er viktig i det daglige kostholdet og forbrukernes sitt forhold til dette er viktig for
samfunnet som helhet. | denne analysen blir resultatene fra fire ulike kilder innhentet pa samme tid
med raske fokuserte gruppeintervjuer. Denne metoden heter CurroCus™. Curro kommer fra latin og
har sin betydning fra rask eller hurtighet, og Cus kommer fra Focus pa engelsk.

Metoden som er benyttet er helt ny, derfor navnet, men baserer seg pa en eksplorativ tilnaerming
med basis og kunnskap i velkjente kvalitative metoder. Innhentingen av data kan skje med f.eks.
fokusgrupper, dybdeintervju eller telefonintervju. | CurroCus™ grupper er malet raskere innhenting
og behandling av data, med lavere kostnader enn tradisjonelle fokusgrupper.

Datainnsamlingen ble giennomfgrt over 2 dager med 2 ulike tema. | Igpet av den tiden ble 12
CurroCus™ grupper intervjuet. Det ble gjennomfgrt 6 grupper omkring fisk og sjgmat, med grupper
av voksne med barn hjemme, henholdsvis 15 menn og 21 kvinner deltok. Den andre dagen var det 6
grupper omkring fisk og sjemat med grupper av voksne mennesker uten barn, og fokus pa gourmet
mat. Her deltok henholdsvis 20 menn og 29 kvinner. Til sammen var det 36 og 49 respondenter i de
12 gruppene. Hver gruppe fikk inntil 45 minutter til radighet. Innsamlingen baserer seg pa notater
gjort av observatgrer, innsamlede svar fra 4 spgrsmal som alle respondentene fikk utdelt og 4
minutter pa a besvare. Lydopptak og film ble gjort av alle respondentene, som respondentene hadde
samtykket i ved & undertegne en egen erklzering. | tillegg kommer betraktninger som er gjort av
moderator under CurroCus™ gruppene.

Kombinasjonen av at respondentene skriver ned sine egne oppfatninger med stikkord og setninger
om de tema som skal diskuteres senere, er med pa styrke sammenhengene mellom det nedskrevne
og hva respondentene uttrykker verbalt om det samme tema. En slik sammenligning kan gjgres innen
hver gruppe som er inne, og i mellom de ulike gruppene. Det gir ogsa en mulighet for at en
enkeltstaende gruppe kan utdype seg omkring ett eller flere tema.

Et annet poeng er at antallet deltagere kan vaere hgyt selv pa kort tid, og dermed gi et hgyt antall
svar omkring et gitt tema. Det gir lavere kostnader og respondentene kan delta pa samme dag i stede
for over flere dager. Det kan utlgse mer midler til utskrift og analyse eventuelt en ekstra runde med
samme gruppe for 3 gke validiteten pa undersgkelsen.

Samme moderator ble benyttet begge dagene. Det gjgr at moderator i tett samarbeid med
observatgrer kan justere inn nye spgrsmal som kommer opp. Det gj@r ogsa at alle omrader i
moderator guiden blir belyst pa en forsvarlig mate. | disse to undersgkelsesdagene av alle gruppene,
er ikke tretthet eller manglende fokus blant moderator og observatgrer registrert.

Med rett organisering kan f.eks. inntil 6 grupper 4 9 personer blir prosessert i Igpet av et tidsvindu pa
90-120 minutter, avhengig om det blir benyttet grupper av 15 eller 20 minutter. Dette krever at
neste gruppe er klar nar den foregaende er avsluttet, noe som krever en ”stram” regi av de ulike
gruppene. | stedet for en gruppe a@ 9 personer, sa klarer enn a gjennomfgre 6 ganger sa mange i
samme tidsvindu og innehar bade skriftlige og muntlige utsagn, dvs. man kan fa meningene til 54
personer i stedet, for 9 personer i samme tidsvindu. Det skulle tilsi et stgrre rom for ulike meninger,
og dermed kunne oppna metning mye raskere overfor tema som diskuteres sett i forhold til mer
tradisjonelle fokusgrupper. En kan ogsa tenke seg at de kan bli intervjuet om det samme eller et
annet tema samme dag for 8 komme enda dypere i temaet.
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Fordeler ved denne type fokusgrupper er flere. | de tilfeller hvor en gnsker a fa en st@grre mengde
respondenter igjennom for a gke antallet meninger fra flest mulig individer sa blir tidsbruken
redusert, og en oppnar en raskere behandlingstid. En tradisjonell fokusgruppe pa inntil 2 timer kan gi
svar pa mange ulike omrader. Det vil veere mulig a fa respondentene til raskt 3 komme inn i det
aktuelle temaet og fa sitt fgrste inntrykk uttrykt. CurroCus™ grupper gir mindre tid for a dvele ved
temaet og "presser" respondentene til  gi raskere svar. Ved en raskere gjennomfgring, er risikoen
for at respondentene mister konsentrasjon mindre. Det gir fordeler for oppdragsgiver at kvalifiserte
svar og meninger raskere kan bli prosessert og tilgjengeliggjort for publikum. Faerre spgrsmal kan gi
et sterkere fokus og skape gkt engasjement blant respondentene. Det hgyere antall respondenter vil
kunne fa fram pa hvilket niva metning inntreffer for det enkelte spgrsmal.

Nye egenskaper ved f.eks. en forpakning kan belyses fra flere sider, enten av de samme gruppene
eller av andre grupper. Siden dette gjgres pa kort tid er det viktig at trente moderatorer er tilstede,
bade for a kunne lede det effektivt og oppmerksomt, men ogsa stille kvalifiserte
oppfelgningsspgrsmal som gir ny kunnskap om temaet som diskuteres.

CurroCus™ kan veere med pa a gi raskere tilgang pa forskningsresultater og tidligere indikasjoner pa
hvilke resultater de gir, om de er samsvarende eller avvikende i fra funn med andre kvalitative
og/eller kvantitative metoder. | resultatdelen vil den vaere todelt hvor de 2 ulike temaene blir
behandlet separat i Resultat del | og sett pa likhetstrekk i Resultat del II.

Analyse
Analysedelen er gjennomfgrt ved hjelp av «Grounded Theory» eller forankret teori (FT) pa norsk. FT
bestar av 3 ulike nivaer koding av kategorier.

Resultatene vil bli delt i et antall med kategorier pa de ulike A-B-C nivd med A-niva som de gverste
kategoriene. Dette er en modifisert utgave av den tradisjonelle FT metoden. Metodemessig
oppbygning av FT i figur 1.

Teori omkring FT blir ikke utdypet ytterligere.

Koding/_'
Koding /_' B-niva
Koding /_' C-niva

Samling av radata

A-niva

Figur 1 Hlustrasjonsmodell av de ulike niva og koding mellom dem.
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Resultat Del I

Dette er basert pa forankret teori tilnserming, og inneholder kategorier som framtrer pa bakgrunn av
kildene fra datainnsamlingen. Resultatene kommer fram igjennom analyse delen og har ikke
gjennomgatt en full vitenskapelig giennomgang. Klare trekk rapporteres om respondentenes
oppfatning av fisk og sjgmat i to ulike gruppeintervju sesjoner. Del | og Del Il. Deretter vil en
sammenfatning av de overordnede trekkene fra begge undersgkelsene bli gjort.

Underkategorier B - Niva - Barn

Det er 12 omrader som framstar pa B-niva etter analysen (B-niva Barn er angitt med bokstaven a) til
1) og A-niva vil bli angitt med tall fra 1 til 4). Disse vil bli diskutert fortlgpende. Der det er ngdvendig
er b-nivdet blitt understgttet av kategorier pa C-niva.

a) Helsefokus
Det er flere forhold som underbygger respondentene sin oppfatning av fisk og sjgmat som
helsebringende. Dette begrepet omhandler fisk og skalldyr som sunt a spise. Det inneholder ogsa
begrep som riktig del av kostholdet, riktig fett, magert, lett fordgyelig og en sikker kilde til tilfgrsel av
Omega 3. De er oppmerksomme pa at det er mye salt i ferdigprodukter som for eksempel fiskesuppe
pa pose og har et sterkt gnske om at dette reduseres. Samlet sett er fisk og skalldyr forbundet med
positiv omtale blant respondentene

b) Tradisjon
Tradisjons begrep omhandler respondentene sin oppfatning av fisk og sjematprodukter de omtaler
oftest. Det er kjente fisk og sjgmatprodukter som gar igjen sa som torsk, laks og reker. Av tilbehgr
brukes generelt vanlige grennsaker, men man framhever gulrgtter, poteter, ris, pasta og gk som
viktig av fast tilbehgr. | tillegg kommer ulike sauser, smeltet smgr, og agurksalat. Dette oppfattes
trygt og kjent av respondentene, og er noe som de er vant med a fa servert selv som barn, og som de
selv serverer til sine barn. Det er de fisksortene, sjgmat og tilbehgret som hadde flest kommentarer
igijennom spgrreskjema og gruppeintervjuene.

c) Variasjon
Begrepet variasjon inneholder flere del aspekter. Fgrst er variasjon knyttet til det, til muligheten til 3
variere fisk og sjpmat mer selv om de fleste lager tradisjonell mat. @nske om demonstrasjoner, og
oppskrifter er noe som blir fokusert pa. De framhever blant annet nettstedet www.godfisk.no som en

inspirasjonskilde. Respondentene gnsker ogsa variasjon for a kunne gke forbruket selv om det i dag
ligger pa 2 til 3 ganger med fisk og sjpmat i uka for de fleste. Nar alderen til barna gker sa gker ogsa
variasjonen innen fisk og sjgmatretter som de liker.

d) Produkter
Innen begrepet produkter er det et skille mellom frossen eller fersk fisk. Respondentene er sveert
positive til frosne produkter, men da bgr de komme singel pakket slik at det er lett & porsjonere i
motsetning til blokk fryste produkter. | fglge respondentene gnsker barn mer krydder i maten. Bein i
fisk eller historier rundt det fra barndommen er noe som blir trukket fram som en grunn til at
forsikring om beinfrihet ma vaere tilstede. Respondentene hadde samlet i underkant av 40 ulikt
tilbehgr som kunne brukes til fisk og sjgmat. Noen produkter er mer koblet til nytelse enn andre, og
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da ble spesielt disse framhevet: laks, hummer, blaskjell, reker, torsk, kamskjell, og kveite. Det er
imidlertid en stor skepsis til marinerte produkter, fordi det oppfattes som darligere kvalitet. Her er
ikke respondentene entydige. Fiskekraft til fiskesuppe er noe som er sterkt etterspurt. De som er
tilgjengelig i dag er ikke sa kjent blant forbrukerne.

e) Tidsbruk
Tidsbruk inneholder flere oppfatninger av tid. | det ene er det hvor lang tid fisk og sjgmatmaltid kan
ta i tillagningstid. | hverdagssammenheng snakkes det “om tiden det tar & koke poteter” ca. % time.
Nar det lages til festmaltid kan det ta opptil en time. Det er en klar oppfatning at det er raskere &
tillage fisk og sjgmat, enn kjgttretter. Tilberedningen vil ta lengre tid dersom det skal lages filet av
rund fisk. Derfor foretrekker respondentene at dett er gjort pa forhand.

f) Presentasjon
Presentasjon omhandler pa hvilken mate fisk og sjgmat blir budt fram til salg i butikk. Det gjelder
spesielt ferskvaredisker, men ogsa i frysedisken, samt hvordan emballasjen er designet.
Ferskvaredisker ma inneholde nok is og legges slik at produktene er presentert delikat.
Respondentene referer til andre land som presenterer det bedre, i fglge dem. De etterspgr
smaksprgver spesielt hvis de skal prgve nye ting slik at det er lettere a bli inspirert til fiskeretter pa
nye mater. Merking av fiskeprodukter spesielt med fangstdato og hvor, og er noe som kundene
setter pris pa. Da kan de selv avgjgre ferskheten.

g) Barrierer for gkt konsum
| denne kategorien er det spesielt bein i fisk som blir ansett som en barriere for gkt konsum. Andre
forhold er negative assosiasjoner fra barndommen. Det bgr veere lettere tilgjengelig med flere
ferskvaredisker med fisk og skalldyr. Hgy pris pa fisk er en annen barriere og her sammenlignes det
med kjgtt og at det ikke ma koste mer enn kjgttprodukter. Noen av foreldrene ser pa seg selv som
barriere pga. holdninger fra tidligere, men ogsa pga manglende kunnskap om tilbereding.

h) Pris
Prisbegrepet er et giennomgaende tema. | hverdagssammenheng blir ofte fersk fisk og sjgmat
oppfattet som dyrt. Respondentene gnsker at det ikke koster mer enn kjgtt. Da ville de gkt
frekvensen pa bruk av fisk og sjgmat selv om den i dag ligger pa 2-3 ganger pr. uke. Noe fisk kan vaere
dyrere enten fordi den er behandlet mer, eller fordi det er fisk og sjgmat som er mer eksklusiv for
eksempel breiflabb, hummer og lignende.

i) Tilberedning
| denne kategorien er det spesielt tilberedning i form av grilling og tillaging av fiskesuppe. Det er
svaert mange av respondentene som griller i sommerhalvaret. Det er oppfattet som raskt og enkelt,
men mer kunnskap om grilling er etterspurt. Grillspyd som kjgpes i butikk, her blir Rema 1000 sine
grillspyd ofte nevnt, er gode. Det etterspgrres mer fisk og mindre gregnnsaker pa grillspydene. Her har
mange utfordringen av at fisk henger fast i stekeredskapene. Fiskesuppe er noe som enten lages fra
bunnen av eller med posesuppe som utgangspunkt for fiskesuppen. Da blir det gjerne tilsatt ekstra
fisk og grennsaker av ulike slag. Her er ferdige oppkuttede grgnnsaker og litt fisk av alle slag noe som
de kunne tenke seg til & fa kjgpt i butikken.
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j) Fiske kit”
Dette er en kategori som spesielt omhandler produktet "Fiske kit”. En slik boks som inneholder fra 2-
4 porsjoner dvs. 2 voksen + 2 barneporsjoner. Mange av respondentene forbandt det med taco kit
som finnes i handelen i dag. Dersom det skal vaere fisk i kittet sa kan det veere fersk fisk, men frossen
fisk er bedre preferert, fordi produktet da kan fryses ned. En slik boks bgr inneholde det enn trenger
av sauser, krydder, og oppskrifter, gjerne utformet etter tegninger 4 la Lego byggesett. Noe som kan
lette arbeidet for barn 3 vaere med pa tillaging av mat. Mange av respondentene var positive til et
slikt produkt, men det ma vaere lett a finne de ulike delene som hgrer sammen. Fargekoding ble
foreslatt slik at retter kunne settes sammen av forbrukerne. Prisen pa et slikt produkt kunne
maksimalt komme opp i kr 200,-, men en generell holdning var at den skulle kunne konkurrere med
andre slike kit pa pris. Her kan ogsa fargekoder med hvilke variasjonsmuligheter som fins vaere et
gnske fra kundene.

k) Informasjon
Det er viktig med informasjon. Her inkluderer informasjonsbegrepet oppskrifter som knyttes til
innpakning pa produkter. Det vil gi respondentene inspirasjon i tillaging av fisk og sjmat produkter.
Demonstrasjoner av produkter og tilberedning i butikk er noe som etterspgrres slik at kundene kan
bli inspirert til 8 benytte produkter pa nye mater eller ta i bruk nye produkter. Det ma ogsa inkludere
klare fakta om hvor, nar, hvordan, og hvem som har fanget fisken.

1) Innkjgpsansvarlig
Dette begrepet er om hvem som er ansvarlig for innkjgp av fisk og sjgmat i husholdningen. Blant
familier med barn er det i overkant av begge voksne som gjgr innkjgpene. Etter det er det ganske likt

~

mellom hvor mange henholdsvis menn og kvinner som alene er ansvarlig for innkjgpene.
/ Respondentene sine oppfatningerav fisk og
sjipmat — Familier med barn hjemme

Positive forhold Produktmuligheter Pavirkning av Ansvarlig
forbruker

- Helsefokus - Variasjon - Presentasjon

- Tradisjon - Ergdukter - Informasjon - Innkjgps-

- Tidshruk - rs _ - Barrierer for ansvarlig
- Tilberedning

kt k
\ - "Fiske kit” gkt konsum /

Figur 2 Konseptuel modell over respondentene med barn hjemme sine oppfatninger av fisk og sjgmat

Hovedkategorier pa A-niva Barn
Disse 12 B-niva kategorien kan deles inn i 4 hovedkategorier pa A-niva og til sammen utgjgr de
respondentene sine opplevelser av fisk og sjgmat pa Del I.
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1) Positive forhold
Hovedkategorien positive forhold inneholder kategoriene a) Helsefokus, b) tradisjon og e) tidsbruk.
Det er veldig mange positive forhold knyttet til fisk og sjgmat. Respondentene papeker en rekke
grunner til at de spiser fisk og sjpmat. Helsemessige aspekter som sunt, magert, riktig fett, Omega3
osv. blir trukket fram av alle gruppene som helhet, og nesten alle respondentene har den samme
tiltroen. | tillegg er de svaert tradisjonelle til de kjente norske fiskeartene, men er ogsa villig til 3
benytte seg av mindre kjente og ogsa mer ukjent fisk og sjpmat. De fleste har et fokus pa at fisk er
raskt a tilberede, og at reker kan veaere lgrdagskos pa kort tid selv med tilbehgr.

2) Produktmuligheter
Hovedkategorien produktmuligheter inneholder hele 5 kategorier: c) Variasjon, d) Produkter, h) Pris,
i) Tilberedning og j) “Fiske kit”. Alle disse handler om ulike sider ved forskjellige fisk og
sigmatprodukter. Respondentene poengterer den store graden av variasjonsmuligheter, og mye
forskjellig tilbehgr, bade av fast og flytende tilbehgr. Produktene av fisk og sjpmat oppfattes av
respondentene som lett & variere, men de gnsker mer inspirasjon. Prisnivaet pa fisk og sjpmat
oppfattes generelt som hgyt i forhold til kjgtt, men det benyttes allikevel 2-3 ganger pr. uke. "Et fiske
kit” kan gi positive samhandlingseffekter innad i familien, dersom barna far vaere mer med pa
tillagingen av fisk og sjgmat.

3) Pavirkning av forbruker
| hovedkategorien pavirkning av forbruker finner man 3 kategorier: f) Presentasjon, g) Informasjon og
k) Barrierer for gkt konsum. Presentasjon av produkter og kombinasjoner av fisk, sjgmat og tilbehgr
er viktig for at konsumet skal gke. Informasjon og demonstrasjon av produkter med for eksempel nye
smaker og tilbehgr, er med pa a stimulere forbrukerne pa en positiv mate. Det vil veere viktig i en
eventuell introduksjon av “fiske kit” og med stgrre involvering av barn i tillaging av fiskemaltider.

4) Ansvarlig for innkjgp
| denne hovedkategorien er det den eller de i husholdningen som star for innkjgpet av fisk og sjgmat
som ma pavirkes igjennom informasjon, kampanjer, etc. Her det viktig & pavirke forbrukerne og rette
fokus pa hvem som gjgr innkjgpene positiv innkjgp i forhold til fisk og sjgmatprodukter.

Resultat Del 11

Underkategorier B - Niva - Gourmet

Det er 10 omrader som framstar pa B-niva etter analysen (B-niva Gourmet er angitt med sma
romertall i) til x) og A-niva vil bli angitt med tall fra 1 til 4). Disse vil bli diskutert fortlgpende. Der det
er ngdvendig er b-nivaet blitt understgttet av kategorier pa C-niva.

i.  Sunnhet
Begrepet sunnhet er i sterk fokus ved inntak av sjgmat, men spesielt fisk. Respondentene spiser ogsa
fisk og sjgmat fordi det er mager mat, riktige fettstoffer, og inneholder viktige vitaminer og Omega3.
Det gir ogsa en variasjon i kosthold som oppleves som en sunn livsstil. Det oppleves som god mat og
samtidig godt for helsen. Fisk og sjgmat er lett fordgyelig og blir ofte foretrukket pga disse
egenskapene nar respondentene spiser ute pa restaurant.

Konfidensiell



ii.  Nytelse
Begrepet nytelse inkluderer respondentene sine positive holdninger og opplevelser omkring fisk og
sjsmat knyttet til gourmet opplevelser. Her er det mange fiskeslag og annen sjgmat som blir
framhevet deriblant Breiflabb, steinbit, torsk, kamskjell, hummer, havlaks, og store reker. Av
fiskeretter som blir framhevet er bacalao og fiskesuppe laget fra bunnen av en stor nytelse.

ili.  Produkter og produktforbedringer
Produkter er et begrep som omhandler fisk og sjgmat som respondentene vil endre pa eller som de
gnsker mer av. Et tilbud som etterspgrres er fiskekraft som kan benyttes i fiskesupper. Et annet
produkt er ulike fiskeslag som for eksempel brukes i fiskesuppe, som er kuttet opp, og klare til 3 ha i
fiskesuppen. Mengden salt som brukes i halvfabrikata og ferdigretter oppleves av respondentene
som for salt, de gnsker at mengden salt reduseres. Produkter som inneholder fisk ma kunne ha en
garanti for beinfrihet. Grillspyd som kjgpes i butikk bgr inneholde mer fisk og sjgmat, slik at forholdet
mellom fisk/grgnnsaker blir balansert bedre.

iv.  Innkjgpsansvarlig
Dette begrepet omhandler hvem som er ansvarlig for innkjgpene innen aldersgruppen med barn som
har flyttet ut av hjemmet. Her er det i hovedsak kvinnen som star for innkjgpene av fisk og sjgmat. Sa
er det menn som alene star for innkjgpene, men de er mindretall, og de feerreste hvor begge voksne i
husholdningene handler sammen fisk og sjgmat.

V.  Gourmet pakke
| gourmet pakke begrepet innkluderer respondentene sine oppfatninger av et slikt sammensatt
tilbud. Et slikt produkt krever god informasjon til kundene. Over halvparten er positive til det, men de
andre gnsker ikke et slikt produkt pga de gnsker a tillage maten helt selv og har tid nok for a gjgre
innkjgp av ngdvendige ingredienser. Det fremheves at utseende av pakken, oppskrifter, beskrivelse
av tillaging, og variasjon av krydder og sauser er viktige. | porsjonsforhold sa blir det papekt enkel
porsjon, 2 porsjoner og 4 porsjoner. Dette gjgr det enklere a kombinere antall som kan spise gourmet
pakken sammen. Prismessig ligger anslagene pa 100-150 kroner per porsjon. Det er avhengig av hvor
mye som er inkludert og bearbeidingsgrad.

vi. @ke konsumet
Denne kategorien omhandler forhold som vil gke forbruket av fisk og sjpmat. Oppskrifter pa tillaging
av fisk og sjgmatretter er noe respondentene gnsker, og da gjerne pa forpakninger eller rad i
ferskvaredisken. Garantier pa at fileter av fisk er beinfri, og likesa at produkter som fiskegrateng og
fiskefarse ikke inneholder bein. Lavere pris vil gke konsumet mener respondentene. Her er ogsa
oppfatningen av at kjgttprodukter er priset for billig. At de foretrekker fisk og sjgmat pa restaurant,
er noe som blir kommentert, og at de tilbereder det pa en spennende mate og er en
inspirasjonskilde.

vii.  Skepsis
Skepsis inneholder barrierer mot gkt forbruk av fisk og sjgmat. Her kom det fram pa bakgrunn av
Dagsrevyen sitt innslag i november 2010, om tilsetning av fosfat til fisk, at respondentene var kritisk
til slik tilsetning, og ogsa skeptisk til ferskheten nar fisk sendes til for eksempel Kina for bearbeiding
og retur til norske fiskedisker. Noe annet som flere av respondentene er skeptisk til er marinering av
fisk og sjgmat. De opplever at dette blir gjort for a8 dekke over kvalitetsforringelse.
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Viil. Tid

Tid beskriver tidsrommet det tar a lage til et fisk og sjpmatmaltid. Her er det skille mellom hverdag og
festmaltid. Hverdagsmiddagen skal ta ca 30 minutter og et festmaltid med fisk og sjgmat kan ta
lengre tid. Det blir papekt at det er raskere a tillage fisk og sjgmat enn kjgttretter.

ix.  Opplevelser
Opplevelser er knyttet til positive og negative hendelser omkring fisk og sjgmat maltider.
Overraskende kombinasjoner pa restaurant er inspirerende for respondentene. Opplevelse av fersk
fisk som er tilberedt med annet tilbehgr enn det vanlige er givende. Bein i maten gir negative
opplevelser, og ferskvaredisker med fisk som ikke er presentert pa en delikat mate. De savner tips
som gjgr grilling av fisk og sjgmat til gode opplevelser uten at fisken sitter fast i grillen.

X. Pris
Pris er et begrep knyttet til prisoppfatningen av fisk og sjgmat. Respondentene opplever fisk og
sjpmat som dyrere enn kjgtt og kjgttprodukter. De mener at det bgr vaere lik pris mellom disse
produktomradene. De er villig til 8 betale mer for bearbeidede fisk og sjpmatprodukter. Fisk og
sjpmatprodukter til fa personer, for eksempel , er i denne gruppen lite prissensitivt. @nsker de a ha et
fiskemaltid med for eksempel breiflabb sa betaler de prisen for det. Det er en mate a belgnne seg
selv pa.

Respondentene sine oppfatningerav fisk og
sjgmat — Familier uten barn hjemme

God tilstand Produktopplevelse Ansvarlig Konsumekning

- Produkter og
- Sunnhet produktfor-

- Nytelse bedringer - Innkjgps- - ke konsum
- Gourmet ansvarlig - Skepsis
pakke
- Tid
- Opplevelser
- Pris

Figur 3 Konseptuel modell over respondentene uten barn hjemme sine oppfatninger av fisk og sjgmat

Hovedkategorier pa A-niva Gourmet
Disse 12 B-niva kategorien kan deles inn i 4 hovedkategorier pa A-niva og til sammen utgjgr de
respondentene sine opplevelser av fisk og sjpmat pa Del Il.

1) God tilstand
| hovedkategorien God tilstand finnes det 2 hovedkategorier: i) Sunnhet og ii) Nytelse.
Respondentene opplever at fisk og sjgmat er sunt, gir god helse og har behov for a spise det minst 2-
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3 ganger pr. uke. Det skjer ikke bare pga at de ma. Det opplevelse som godt, og bringer fram ulike
nytelses aspekt som beste fiskesuppa eller beste fiskeretten de har spist. | all hovedsak setter det
respondentene inn i en forngyd tilstand.

2) Produktopplevelse
Denne hovedkategorien Produktopplevelse inneholder 5 kategorier: iii) Produkter og
produktforbedringer, v) Gourmet pakke, viii) Tid, ix) Opplevelser og x) Pris. Respondentene forbinder
mange gode opplevelser til fisk og sjgmat. En stgrre del av respondentene kunne tenke seg en
Gourmet pakke, men er avhengig av hva den innholder for a ta bedre stilling til dette. Prismessig
opplever respondentene fisk og sjgmat som for dyrt sammenlignet med kjgtt. Tidsmessig er det
oppfattes det raskere a tillage fisk og sjpmatretter enn for eksempel kjgttretter.

3) Ansvarlig
Denne hovedkategorien Ansvarlig inneholder kun en kategori nemlig iv) Innkjgpsansvarlig for fisk og
sjsmat i husholdningen. Her er det i hovedsak kvinnene som star for innkjgpene, sa menn, og tilslutt
en mindre gruppe hvor begge to i husholdningen star for handlingen.

4) Konsumgkning
Denne hovedkategorien Konsumgkning inneholder 2 kategorier: vi) @ke konsum og vii) Skepsis. Her
er det et klart gnske om mer tilgang pa oppskrifter og det refereres til nettstedet www.godfisk.no

som en kilde for inspirasjon. | tillegg er det en inngrodd skepsis til marinerte produkter. Dersom
konsumet skal gke ma prisen reduseres, mener mange av respondentene. Det betyr ikke at gode og
bearbeide produkter ikke har sitt marked.

Samlet oversikt over Del I og Del 11

Det er en samlet oppsummering av resultatene av analysene i Del og Del Il. Gjennom analysene
finnes det likheter som kan oppsummeres i 3 ulike omrader som fokuserer pa konsumet av fisk og
sjsmat blant voksne med barn hjemme og voksne med barn som ikke lenger bor hjemme.

Helse og sunnhets tilnaerming

| alle de 12 gruppene av respondenter ble fisk og sjgmat svaert positivt omtalt i relasjon til
helsebringende effekt av et slikt inntak. Dette gj@r at fisk og sjgmat fortsatt har en sterk posisjon. De
som ble intervjuet har et snitt pa fisk eller sigmat maltider pa 2-3 pr uke. Noen mente at det var en
hgy nok frekvens, men de fleste utelukket ikke at det kunne gke i framtiden.

Produktportefglje

| begge undersgkelsene er det ulike typer produkter som gar igjen. | forhold til fiskesuppe er det
mange som etterspgr ekte fiskekraft lett tilgjengelig i butikk. Mindre salt er et annet framhevet
omrade. Bade "fiske kit” og gourmet pakke har et flertall som vil prgve det, men det er ogsa en del
skepsis i forhold til sammensetning. Det er en oppfatning av prissettingen pa spesielt fisk ma ned til
et tilsvarende niva som kjgtt, men her papekes det at kjgtt kanskje er priset kunstig lavt.

Konfidensiell
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Potensial

Det er flere omrader som taler for at konsumet av fisk og sjpmat vil gke innenlands de neste arene.
Det er imidlertid avhengig av kommunikasjon med markeder. Tatt i betraktning det positive forholdet
respondentene har til fisk og sjgmat ligger det et uutnyttet potensial her. Oppslag omkring negative
sider ved fisk og sjgmat produksjon bgr mgtes med klare kommunikasjonstrekk mot publikum basert
pa fakta. | tillegg vil gkt konsum vaere avhengig av at publikum mgtes pa de arenaer de opptrer.

Respondentene sine oppfatninger av fisk og sjemat— Familier uten barnhjemme

Godtilstand Frodultopplevelss Ansvarlig Kensumgkning

Pradukter
og
procuktfor-
! - Innkjeps- - Dhe
ansvarlig

sunnhet

Nytelse bedringer
Gourmet
pakke
Tid
Opplevalser
Pris

konsum
Skepsis

Helse og
sunnhetstilnarming

Produktportefglje Potensial

/ Respondantzne sine appfatninger avfisk og sigmat — Familizsr med barn hjismmea \

[ Pasitive farhold ] [ Produktmulighter ] [ pévirkningav forbruker ] Ansvarlig
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Pris - Infarmasion
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Figur 4 Konseptuel omrademodell av fellestrekk ved de to undersgkelsene.

Helsefakus
Tradision
Tidsbruk

Konkluderende merknader

Det er grunn til 3 poengtere noen omrader som kommer fram igjennom analysen av CurroCus™
gruppene. De konkluderende merknader er basert pa metning igjennom gruppene som er
giennomfgrt i Del | og Del Il. Noen av merknadene har likelydende svar fra begge.

Et sterkt fokus pa de helsemessige sidene ved inntak av fisk og sjgmat kan veere en vei a ga seerlig
blant de aldersgruppene som har veert representert i gruppene. Det er grunnlag for at inntak av fisk
har lange tradisjoner noe som kan gi mulighet i appelleringen til kundegruppene.

En type kit for familier med barn og en gourmet pakke for de uten barn som vil ha fredag eller
lprdagskos er det nok rom for. Det krever mer utvikling og testing av slike produkt med eksempler
enten i form av billedmateriale eller i form av virkelige kit eller pakker. Et tiltak kan vaere at ulike
testpanel selv far sette sammen sine kit, og sammenligne det med erfarne kokkers pakker. Dersom
det gjennomfgres, sa bgr kit som gar pa barn vaere deltagende, og ha oppskrifter som er like enkle

Konfidensiell

13



som "lego byggesett”, som ved hjelp av bilder lazerer sammensetningen til selv sma barn. En ny mate
a bygge opp et oppskriftshefte.

Dersom barn skal ta aktivt del i tillaging av “fiske kit” sd ma nok tidsbruken gkes fra en halvtime som
er den gjengse oppfatning av hvor lang tid det tar a lage et fiskemaltid til noe mer. Det er mange som
gnsker 3 ha med barn pa kjgkkenet, men forklarer at darlig tid gjgr at barna ikke blir med sa ofte som
de skulle gnsket.

Kontroll med fangstdetaljer og formidling av disse er etterspurt og kan gi naeringen et fortrinn. Slike
opplysninger vil ogsa forsterke naeringen sitt omdgmme overfor forbrukerne. Etterspgrselen etter
flere fiskedisker med ferske ravarer er a tilstede, men det er viktig a huske pa at frossen fisk og
skalldyr har et relativt godt renommé blant forbrukerne.

Et omrade som respondentene kommer tilbake til er at prisen for fisk ma tilsvare kjgtt og
kjgttprodukter for eksempel kjgttdeig, kjgttfarse. Dette er forbrukerne sin oppfatning som kommer
fram. | tilfeller hvor forbrukernes oppfatning ikke er overens med virkeligheten, bgr det riktig
prisforhold komme fram i opplysninger i media, reklame, og demonstrasjon mellom fisk og
kjgttprodukter. Et annet omrade som ma dekkes av informasjon og opplysning er at respondentene
har en klar oppfatning av at tidsmessig sa gar det raskere a tilberede fisk og sjgmat enn kjgtt. De
fleste av respondentene benytter seg av ferdige bearbeidede produkter for eksempel fileter av ulike
fisk, reker.

Med opptil 40 ulike tilbehgr og det samme antall fisk og sjgmatprodukter som kan kombineres sa er
det et utall retter og produkter som kan kombineres. Dette kommer fram bade igjennom
sp@rreskjema som respondentene fylte ut, og igjennom CurroCus™ gruppene. Det skulle danne
grunnlag for mange spennende fiskeretter eller skalldyrretter i framtidens fisk og sjpmat Norge.
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Vedlegg

Moderatorguide 251010
Moderator guide — utkast for fiskespisende forbrukere — 25 oktober og

4 spgrsmal som skal besvares skriftlig av alle respondentene

Dere har na besvart spgrsmal om fisk og sjgmat. Det er det som vi skal fortsette a diskutere de

neste 40 minuttene.

Tekst 25 - Barn

Hvorfor spiser dere fisk og sjgmat? X

Skulle dere gnske at barna spiste mer fisk og sjgmat? X

Hvorfor bgr man spise fisk ofte? X

Dersom dere gnsker & gke forbruket. Kan dere fortelle hva som skal til for at sa | X

skal skje?

Har dere lyst til at barna skal delta mer aktivt i tillagingen av fiskemaltider X

Hvilke typer fisk og sjgmat forbinder du med nytelse? X

Er fisk & betrakte som mat for barn? X
- Fortell — hvilke, nar, smak, konsistens...etc.

Er det noe fisk som dere spiser oftere enn andre? X

Er det noen type fisk eller sjgmat som barna fortrekker framfor andre?

Dersom det skulle vert en ”boks” av fisk med tilherende produkter eller liste X

over produkter som skal til for lage et fiskemaltid med ungene. Hva skulle det
inneholde?

- Menge

- Porsjoner skal et slikt kit inneholde

- Emballasje
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- Fersk eller frossen / konservert

- Hel eller filet

Hvor lang tid skal man bruke pa et fiskemaltid?

- Er det forskjell pa hverdag og fest?

Hvilke opplevelser har dere hadd med fisk?
- Gode
- Darlige

Hva er riktig pris pa fisk og sjgmat?

- Skal den graderes etter bearbeiding

Er det noen ting dere oppfatter som barrierer for gkt konsum av fisk blant

barnefamilier?

Dersom du skulle velge hvordan ville du at det skulle bli presentert?

Det har vert utarbeidet ulike omrader som gnskes diskutert.

Nar dere lager fiskesuppe — hvordan gjgr dere det?
- Dersom dere har tilgang pa ferdig fiskekraft ville dere brukt det?
- Eller vil dere lage det helt fra bunnen av?
- Bruker dere fiskesuppe eller kraft pa pose?
- Forandrer dere pa den eller bruker den som det er?
- Hva burde den inneholde?

- Er dere endringer dere ville foresla?

De gangene dere griller fisk
- Er det noe dere er usikre pa omkring grilling av fisk?
- Finnes det gode grill lgsninger for fisk og sjgmat i dag?

- Huvis ja - Hvilke? Hvor? Smak?
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- Hvaskal til for at dere velger a grille fisk oftere?

Nar fredagen kommer ville det veert enklere dersom en kokk gjorde forarbeidet
for en fisk/sjgmat opplevelse?

- Er fisk/sjgmat kosemat pa fredagen™?

- Hvorfor / Hvorfor ikke?

- Langt skulle det veert bearbeidet dvs. mye jobb skal dere legge i det?

- Sammenlignet med annen mat som dere bruker pa fredager — hvor ofte

ville dere valgt et slikt alternativ?

Opplever dere det som lett & fa med barna pa fiskemaltidet?
- Erdet grep dere gjgr som far de til & bli med?
- Hva skulle dere gnske fantes?

- Liker de bedre fisken nar de selv er med lag

Er det noe mer dere vil tilfgye som jeg kanskje har glemt a spgrre om?
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Moderatorguide 261010

Moderator guide — utkast for fiskespisende forbrukere — 26 oktober

4 spgrsmal som skal besvares skriftlig av alle respondentene

Dere har na besvart spgrsmal om fisk og sjgmat. Det er det som vi skal fortsette a diskutere de

neste 40 minuttene.

Tekst 26 -
Gourmet

Hvorfor spiser dere fisk og sjgmat? X

Skulle dere gnske at dere spiste mer fisk og sjgmat? X

Hvorfor bgr man spise fisk ofte? X

Dersom dere gnsker a gke forbruket. Kan dere fortelle hva som skal til for | X

at sa skal skje?

Hvilke typer fisk og sjgmat forbinder du med nytelse? X

Er fisk & betrakte som festemat? X

- Fortell — hvilke, nar, smak, konsistens...etc.

Er det noe fisk som dere spiser oftere enn andre? X

Hvor lang tid skal man bruke pa et fiskemaltid? X

- Er det forskjell pd hverdag og fest?

Hvilke opplevelser har dere hadd med fisk? X
- Gode
- Darlige

Hva er riktig pris pa fisk og sjgmat? X

- Skal den graderes etter bearbeiding

Konfidensiell
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Er det noen ting dere oppfatter som barrierer for gkt konsum av fisk?

Dersom du skulle velge hvordan ville du at det skulle bli presentert?

Det har vert utarbeidet ulike omrader som gnskes diskutert.

Nar dere lager fiskesuppe — hvordan gjar dere det?
- Dersom dere har tilgang pa ferdig fiskekraft ville dere brukt det?
- Eller vil dere lage det helt fra bunnen av?
- Bruker dere fiskesuppe eller kraft pa pose?
- Forandrer dere pa den eller bruker den som det er?
- Hva burde den inneholde?

- Er dere endringer dere ville foresla?

De gangene dere griller fisk
- Er det noe dere er usikre pa omkring grilling av fisk?
- Finnes det gode grill lgsninger for fisk og sjgmat i dag?
- Hvis ja— Hvilke? Hvor? Smak?

- Hvaskal til for at dere velger a grille fisk oftere?

Nar fredagen kommer ville det vaert enklere dersom en kokk gjorde
forarbeidet for en fisk/sjgmat opplevelse?

Er fisk/sjgmat kosemat pa fredagen'?

- Hvorfor / Hvorfor ikke?

- Langt skulle det veert bearbeidet dvs. mye jobb skal dere legge i
det? Hvor mye skal vare gjort pa forhand?

- Sammenlignet med annen mat som dere bruker pa fredager —
hvor ofte ville dere valgt et slikt alternativ?

- Hva skal det koste?

Konfidensiell
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Opplever dere det som lett & fa med barna pa fiskemaltidet?
- Erdet grep dere gjgr som far de til & bli med?
- Hva skulle dere gnske fantes?

- Liker de bedre fisken nar de selv er med lag

Er det noe mer dere vil tilfgye som jeg kanskje har glemt a spgrre om?

Konfidensiell
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Sporsmal 251010

Beskriv grunner til at du velger fisk og/eller sjgmat til middag?

Beskriv hva du bruker som tilbehgr til fisk og/eller sjpmat?

Hva inneholder et godt fiskemaltid for deg?

Hvem er det som star for innkjgpene av fisk og/eller sjpmat?

Konfidensiell
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Sporsmal 261010

Beskriv grunner til at du velger fisk og/eller sjgmat til middag?

Hvilke typer fisk og/eller sipmat anser du som gourmetmat?

Beskriv hva du bruker som tilbehgr til fisk og/eller sjpmat?

Hvem er det som star for innkjgpene av fisk og/eller sjpmat?

Konfidensiell
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Design 1 norsk sjgmatindustri

* Sma/ingen PU/design-avdelinger

"For a fa
kunnskap om
forbrukeren ser vi
til konkurrentene”

 Produkter endres ofte ad-hoc

» Fokus pa bulk (volumsyke)

 Stor avstand til markedene; s
geografisk og kulturelt

www.nthu.no




Hva er design?

Formgivning
eller

A endre utseende, funksjon og
opplevd kvalitet

’i.\F‘ARR1§ )

A tenke og planlegge for sa & formgi
slik at det kan produseres, brukes |
0g destrueres.

ubisap g Bo @z ed us|alysioy 1a1a.1sn|| ou'saubury el) 0104
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God design kan

e Ta hensyn til
brukervennlighet, estetikk,
teknologi, gskonomi,
miljg, identitet og kultur

 Bidra til a skape og innfri
forventninger

 Muliggjgre effektiv bruk av
ressurser

° LangSiktig identitetsbygging Foto: Silvia Lesoil & Kjersti @. Schulte

@ NTNU
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Design som aktivitet

* En bevisst og ofte strategisk forankret prosess
o Utvikle ideer og lgsninger — og ta valg
« A simulere Igsningene ved skisser og modeller

/' Discuss \

Explain Decide

N

Figur: Aktiviteter i et design team. Schulte (2009) @ NTNU

Det skapende universitet
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Designere gnsker a jobbe?

« Helhetlig (a ta hensyn til alle krav til produktet)

o Deltar helst | hele PU-prosessen (fra behovsanalyse)
« Baserer seg pa formell og uformell informasjon

* Innsikt i brukeren & empati (Hvorfor liker du dette?)

* Abductive thinking (ideutvikling er ikke alltid logisk) —
men valg ma veere rasjonelle og basert pa innsikt

e Visuelt: skisser, modeller, mood boards, scenario
e @nsker ofte a bidra med mer enn forventet

@ NTNU
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Skjermdump fra IDEO.com mai 2010
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En organisert prosess

O N N |
Utvikling av Detaljering |
Strategisk | Idé- | Konsept- lgsningen _ ’ .
' del L
arbeid ! utvikling *utvikling *(detaljert "(en elg. :* ansering
| . prototyping) ||
design) |
- A N y Nq 1) .

______________________________________________________________________________________

Nye ideer kan bli sett pa som en trussel

Figur: Designprosessen hos norsk emballasjedesignere. Schulte (2009)
Utgangspunkt i standard designprosess (f.eks. Ulrich and Eppinger 1995)@ NTNU
Det skapende universitet
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Strategisk arbeid, eksempler

Designere gjennomfgrer for eksempel.

* Analyse av brukere og brukersituasjoner

* Analyse av bruksfunksjoner

o Strategisk analyse av produktkategori
 Formanalyse

* Analyse av bedriftens / produktets identitet

Malet i prosjektet avgjar hvilke analyse som bgr gjgres

Uansett: Bruk tid pa designbriefet (Hva er oppgaven?)

@ NTNU
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Designfase 1: Ideutvikling

 Tegne mange utforskende skisser
 Lage mood-boards* (eventuelt)

« Utvikle designspesifikasjon
(liste med forelgpige krav og gnsker til produktet)

* Abstrakt visualisering for a utforske verdier og identitet.

@ NTNU

Det skapende universitet
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Designfase 2: Konseptutvikling

« Skissere hypotetiske lgsninger som imgtekommer de
fleste gnsker og behov
(brukerfunksjon, teknologi og branding)

* Et konsept viser én mulig lgsning eller historie

e Lage oppsummerende skisser
(2D tegninger / 3D modeller)

 Oppdatere designspesifikasjon
(etter hvert som prosjektet forlgper blir krav og gnsker klarere og
kvantifiserbare. | mange prosjekt viser det seg at noen krav er
motstridende, og man ma prioritere hvilke krav lgsningen skal

tilfredsstilles.)
B NTNU

Det skapende universitet
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Designfase 3: Utvikle Igsningen

« Utvikle formlgsninger for det valgte konseptet:
Hvordan skal dette virkelig lgses?

* Veksle mellom del- og hovedform

« Spikre (design)spesifikasjon (na ma alle krav og
gnsker vaere fastsatt)

@ NTNU
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Designfase 4. Detaljere

* Lgsningen skal implementeres | produksjonen

« Detaljere valgt lgsning med modell
(tegneprogrammer og evt fysisk prototyp)

« Samarbeide med leverandgr (helst fra fase 3)
« Testing og korrektur pa prototype

@ NTNU
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Brukeren

* Forbrukeren og den som spiser produktet

« Alle brukerne i verdikjeden (pakkere, hyllefyllere osv.)

* Interessenter (innkjgpssjefer osv.)

« Har vi noen ugnskede brukere vi ma ta hensyn til?
 Brukere med spesielle behov (barn, eldre, nedsatt funksjon)

Figur: Kjersti @. Schulte

www.nthu.no




Weight of Products
and Packaging used, per

Brukerkrav oo

AL PrODUCTS | .
e Mindre husholdninger < packacinG [T
- mindre porsjoner/pakninger §|

e Eldre befolkning
- starre skrift / font
- starre pakninger?

Bar Charts show weight in KG/Year

1 Person 2 People | 3 People +

(Source: Erwironmental Impact of Packaging:
Performance in the Household. A report for

IR el i LR



Hvorfor inkludere brukeren?

« Brukervennlighet / tilgjengelighet / "design for alle”
 Kulturell forstaelse og tilpasning av produktet

Foto fra rapporten Tilgjengelig
emballasje. Nyttig rapport som kan =
lastes ned fra Norsk Designrad:
www.norskdesign.no

Observasjoner av bruker med
revmatisme (t.v.) og svaksynt
bruker i butikk (t.h.).

\
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Nar involvere brukerne?

Brukerne kan involveres | hele design prosessen:

* Informasjon
« Evaluering (av konsept og Igsninger)

 Formelle tester
(NB! Brukervennlighetstesting av prototyper)

@ NTNU

Det skapende universitet
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Hvordan involvere brukerne?

Fra vurdering av informasjon til deltagelse:

« Deltagerne i PU-teamet er ogsa brukere
(de har ofte spesielle interesser, men sjelden spesielle behov)

e Intervjuer

e Brukertester
(Hvordan fungerer eksisterende produkt eller hvordan fungerer prototyper?)

 Observasjon av brukersituasjoner

o Utvalgte brukere deltar aktivt | prosjektet
(f.eks. brukere med spesielle interesser eller spesielle behov)

@ NTNU

Det skapende universitet
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Eksempel: Rakfisk fra Valdres

nybegynner viderekommen erfaren

N

D 8.00

Tre bruker scenario basert pa:

« Basert pa etnografiske studier (av Astrid Riddervold)

« Uformelle samtaler om rakfisk — med nesten alle jeg matte

» Brukerstudie med studenter med og uten erfaring med rakfisk

‘(T00Z) 21Inyds aglang nsialy |n snebddolsise
1apinpoud sfeuoibal Ae BulbbAgarenaxlalN el) 18SSINS
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Produkt/emballasje tilpasses
alle aktivitetene til brukeren

planlegge> handle > transport> pakke ut> lage mat> spise > rydde >

FORVENTNINGER OPPLEVELSE

3)NYoS ‘@ nsialy unbi4

GJENKJ@P




Noen tips pa tampen:

« Bruk tid pa designbriefen

« Tenk langsiktig og helhetlig,
men begynn gjerne med ett av produktene

 Delta i designprosessen og still kritiske spagrsmal!

« (i riktig informasjon
— sene endringer kan bli sveert dyre

(Aktiviteter ma gjentas, prosessen kan bli forsinket og mange
beslutninger er allerede tatt og vil begrense muligheter for hvilke
endringer som kan gjennomfgares, f.eks. innkjgp av materialer.)

@ NTNU
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