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Sammendrag:

Denne rapporten presenterer resultater fra et arbeid hvor formalet har veert & vurdere mulighetene for gkt
produksjon av ferske bearbeidede produkter fra norsk sjgmatindustri. Dette gjgres gjennom a undersgke
hvordan utvikling og introduksjonen av en ny type ferskfiskprodukter p& det norske markedet, hgykvalitets
vakuumpakket pre rigor filetert loin og filet, har pavirket det nasjonale markedet. Det vurderes ogsa om
disse produktene har konkurransefortrinn, og om det er mulig & anvende disse konkurransefortrinnene pa
det internasjonale markedet.

Resultatene viser at nye ferskfiskprodukter har bidratt til en betydelig vekst i kategorien fersk ferdigpakket
filet innen dagligvarehandelen. Representanter for bade supermarkedskjeder og produsenter er positive til
videre vekst i kategorien. Viktige forutsetning i s& mate er lgnnsomhet i hele verdikjeden, markedsfering,
produktutvikling, lavt svinn og lengre holdbarhet. @kt konkurranse, og det at Salma har havnet pa
matbgrser i media bidrar til sterkt prispress som pa kort sikt kan gi gkt salg, men som pa lengre sikt kan
true lgnnsomheten i kategorien. Produktene er i liten grad introdusert internasjonalt. Suksess her vil naturlig
nok avhenge av at internasjonale kunder og forbrukere oppfatter at produktene har fortrinn fra det
eksisterende tilbudet.

English summary: (maks 100 ord)

The aim of this work has been to assess the possibilities for increased production of fresh processed
products from the Norwegian seafood industry. This was done by exploring how the introduction of high
quality vacuum packed pre rigor loin has affected the Norwegian market. The results show that the new
products have contributed to a significant growth of fresh prepacked fillets in the supermarket. Further
growth will depend on increased profitability in the whole value chain, marketing, product development,
reduced wastage and increased shelf life.
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1 Bakgrunn

| tilskuddsbrevet til Nofima AS av 20.desember 2011 star det under punkt 4.3 at Fiskeri- og
kystdepartementet (FKD) gnsker & prioritere:

"“forskning som gker utbudet av fersk og bearbeidet sjgmat bade ute og hjemme — hvor
seaeregne norske konkurransefortrinn er identifisert og utnyttet”.

| denne rapporten belyses denne problemstillingen ved & undersgke hvordan introduksjon og
utvikling av hgykvalitets vakuumpakket pre rigor prosessert loin og filet av torsk og laks har
pavirket det nasjonale markedet. Videre vurderes produktenes eventuelle konkurranse-
fortrinn, og om det er mulig & anvende og identifiserte konkurransefortrinn internasjonailt.

Arbeidet har veert gjennomfgrt i samarbeid med prosjektet "Sjgmatnaeringen: produkt-
differensiering og konkurransefortrinn” finansiert av Fiskeri- og havbruksnaeringens
forskningsfond (FHF). Arbeidet ble ogsa gjennomfgrt i sammenheng med arbeidet "Bruk av
riktige informasjonselementer" som ogsa er finansiert av FKD.



2 Innledning

Norsk sjgmatneering har tilgang til hvitfisk og laks av hgy kvalitet gjennom sveert gunstig
lokalisering i forhold til viktige fiskefelt og oppdrettslokaliteter med rent hav og spektakuleere
omgivelser. Disse fortrinnene knyttet til lokalisering blir i liten grad utnyttet til & utvikle
heyforedlede differensierte produkter med utgangspunkt i ferskt rastoff. Samtidig er det et
uttrykt @nske fra bade myndigheter, organisasjoner og naeringsutgvere at norsk sjgmat i
stgrst mulig grad bar videreforedles innenfor landets grenser. Dette vil gi fordeler som gkt
nasjonal verdiskapning, mer stabile priser og gkt sysselsetting. Dette fordrer at fortrinn
knyttet til kvalitet, ferskhet og naturgitte forhold ma utnyttes langt bedre slik at hgyforedlede
og differensierte produkter kan utvikles og markedsfares til hgyt betalende kundegrupper.

De siste fem arene har en sveert interessant produkigruppe vokst frem pa
innenlandsmarkedet. Disse nye vakuumpakkede ferskfiskproduktene med Salma i spissen
utnytter fortrinn knyttet til kvalitet og ferskhet gjennom pre rigor filetering og sveert
stramlinjeformet slakting, pakking og distribusjon. | denne rapporten ser vi naermere pa
denne nye produktkategorien og belyser falgende spgrsmal:

Hvordan har de nye ferskfiskproduktene pavirket utviklingen i det norske markedet?
Har de nye ferskfiskproduktene saeregne konkurransefortrinn i det norske markedet?
Hvis seeregne konkurransefortrinn eksisterer, kan disse utnyttes i andre markeder?
Hvordan er mulighetene for a videreutvikle produktene?

Hva er fremtidspotensialet for disse produktene?

O O O O O

For a belyse disse spgrsmalene har vi benyttet tilgengelig statistikk for salg av sjgmat i det
norske markedet. Vi har ogsad studert produsentenes websider, kommunikasjon pa
produktemballasje og vi har gjennomfagrt dybdeintervjuer med representanter for sentrale
bedrifter i verdikjeden for pre rigor filet/loin av laks og torsk i forbrukerpakninger. Det ble
gjennomfgrt intervju med representanter for 4 av de 6 produsentene av vakuumpakket pre
rigor filet/loin, samt 3 av supermarkedskjedene i Norge. | de neste kapitlene gis farst en
faglig gjennomgang av begrepene konkurransefortrinn og produktdifferensiering som ligger til
grunn for dette arbeidet. | kapittel 4 fglger en beskrivelse av hvordan salget av ferske
filetprodukter har utviklet seg innen norsk dagligvarehandel de siste arene. Det gis ogsa
informasjon om de ulike nye ferskfiskproduktene. Resultater fra intervjuene presenteres
deretter i kapittel 5 og 6 far vi til slutt oppsummerer og diskuterer resultatene i kapittel 7.



3 Produktdifferensiering og konkurransefortrinn

Produktdifferensiering har blitt et populeert begrep som ofte knyttes til positive resultater som
gkt bearbeidingsgrad, stabile priser, god fortjeneste og konkurransefortrinn. Differensiering
innebeerer at bedriften tilbyr noe som oppfattes som unikt og verdifullt av kundene. For at
differensieringen skal vaere hensiktsmessig ma kundene legge merke til og foretrekke den
eller de egenskapene ved produktet som tilbys (Bjerklund et al., 2008). | tillegg ma
tilstrekkelig mange kunder veere villig til & betale en merpris som minst forsvarer bedriftens
kosthader forbundet med utvikling og markedsfagring av produktet. Vellykket differensiering
leder til lojale kunder som vil kjgpe produktet igjen. Lojale kunder utgjer en viktig
inngangsbarriere for konkurrenter fordi kundene er lite villige til & skifte leverandar (Porter,
1980). Bedrifter kan oppna lgnnsomhet over bransjegjennomsnittet dersom prisen pa sikt
overstiger kostnadene ved & utvikle, selge og markedsfare et differensiert produkt (Porter,
1985). Fordelene ved differensiering kan imidlertid forvitre over tid fordi kundene blir vant til
produktegenskapene, fordi konkurrenter imiterer disse egenskapene, eller pa grunn av
konkurranse fra lavt prisede substitutter (Rangan & Bowman, 1992).

For a lykkes med differensiering over tid er det avgjgrende at vektlagte produktegenskaper
er basert pa unike ferdigheter og/eller ressurser som gir bedriften mulighet til & skape unik
verdi for kundene — som bidrar til positive resultater for bedriften. Dette illustreres i Figur 1.

Resultater
Kilder til fortrinn Konkurranseposisjon Kundetilfredshet
—> Unike ferdigheter Hgyere verdi for kunden Kundelojalitet —
Unike ressurser Lavere relative kostnader Markedsandeler
Profitt

Investering av overskudd
for vedlikehold av fortrinn

Figur 1 Konkurransefortrinnsmodell (Day & Wensley, 1988)

Unike ferdigheter henspeiler pa den seeregne kompetansen de ansatte i en bedrift innehar.
Et eksempel péa slike ferdigheter er overlegen teknologisk kompetanse som kan bidra til
stabilt hgy produktkvalitet. Andre ferdigheter kan veaere hensiktsmessig organisasjonsstruktur
som gir bedriften mulighet til raskt & fange opp og utnytte nye muligheter i markedet. Unike
ressurser er knyttet til bedriftens mer konkrete egenskaper. Disse kan for eksempel ligge i
skalafortrinn i produksjon eller gunstig geografisk lokalisering som gir bedriften fortrinn
fremfor konkurrentene. Det er imidlertid ofte kombinasjonen av bedriftens unike ferdigheter
og ressurser som bidrar til konkurransefortrinn.

| falge modellen til Day og Wensley (1988) kan bedrifter som evner a utnytte sine unike
ferdigheter og ressurser til & skaffe seg en gunstig konkurranseposisjon, oppna positive
resultater i form av kundetilfredshet, kundelojalitet, markedsandeler og profitt. Fortjeneste



som erverves gir mulighet til & reinvestere i unike ferdigheter og ressurser som bidrar til &
opprettholde bedriftens konkurransefortrinn over tid.

Bedrifter som klarer & skape et unikt produkt som gir god lgnnsomhet tiltrekker seg ofte
oppmerksomhet fra konkurrenter. Nar et produkt presenteres i butikkhyllene, kan det veere
relativt enkelt for konkurrentene a avslgre produktets unike egenskaper. Og med hap om a
oppna lignende resultater forsgker de gjerne a kopiere produktet. Differensieringen bgr
derfor veere basert pa kilder til konkurransefortrinn som er vanskelig og kostnadskrevende for
konkurrentene a imitere. Fire forhold bidrar i seerlig grad til at imitasjon kan veere vanskelig
og kostnadskrevende (Barney, 2007): Unike historiske forhold, komplekse arsakssammen-
henger, sosial kompleksitet og patentrettigheter. Unike historiske forhold er basert pa den
enkelte bedrifts evne til & erverve, utvikle og utnytte ressurser som er betinget av tid og sted.
Eksempler pa dette er gunstig geografisk lokalisering og etableringstidspunkt som gir sveert
god tilgang til ressurser, nzerhet til markedet, eller som gir grunnlag for merking basert pa
region eller sted. For konkurrerende bedrifter vil det ofte veere vanskelig og
kostnadskrevende a imitere slik lokalisering pa et senere tidspunkt.

Komplekse arsakssammenhenger innebzerer at det kan veere vanskelig for konkurrentene a
forsta ngyaktig hva som bidrar til konkurransefortrinn — noe som vanskeliggjer imitasjon.
Dette fordi den arsaksmessige sammenhengen mellom ferdigheter/ressurser og oppnadde
konkurranseposisjoner og resultater kan veere uklar (Reed & DeFillippi, 1990). Imitasjon kan
ogsa veere vanskelig og kostnadskrevende nar konkurransefortrinn er basert pa sosialt
komplekse ferdigheter og ressurser. Eksempler pa slike sosialt komplekse egenskaper er
organisasjonskultur, bedrifters positive omdgmme og neere relasjoner til viktige kunder,
leverandgrer og andre sentrale aktgrer. Det er bade tids og kostnadskrevende & bygge opp
slike sosialt komplekse ressurser.

Patenterte produkter og produksjonsprosesser kan gi en viss beskyttelse mot imitasjon. Hvor
god beskyttelse patentet gir avhenger av flere forhold, inkludert hvor lenge patentet varer og i
hvilket geografisk omrade det gjelder. Og videre om det er mulig a lage lignende produkter
uten & komme i konflikt med patentet og uten at kostnadene blir for store. Gjennomgangen
over viser at det er mulig for bedrifter & erverve seg ferdigheter og ressurser som kan gi
grunnlag for konkurransefortrinn gjennom differensierte produkter, men ogsa at imitasjon er
en trussel mot lgnnsomhet over tid.



4 Utviklingen i det norske markedet for fersk filet

Det totale sjgmatkonsumet blant norske husholdninger i 2011 er beregnet til 77.000 tonn,
med en totalverdi pa nesten 6 milliarder kroner (GFK-Norge/Sjgmatradet). Av dette utgjorde
fersk filet litt over 5.000 tonn, eller 7 % av husholdningskonsumet. Verdien pa fersk filet var
pa 500 millioner kroner eller 8,5 % av den totale omsetningen.

| Igpet av de ti siste arene har det veert en gkning pa 25 % i salget av fersk filet i det norske
markedet (Figur 2). Trenden de siste arene har, som det fremgar av Figur 2, har veert at
mengden fersk filet solgt i lgs vekt fra eksempelvis fiskedisk har gatt ned mens ferdigpakket
fersk filet har gkt.
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Figur 2 Salg av fersk filet i Norge 2002—-2011 (GFK/Sjgmatradet)

Figur 3 viser at prisen har gkt samtidig som volum har gkt (Figur 2). Dette kan ha flere
arsaker, som for eksempel gkning av mer eksklusive filetprodukter som loin og bruk av andre
og mer kostbare arter.



120

: o
T

60

NOK/kg

40

20

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Figur 3 Prisutvikling (deflaterte priser) for fersk ferdigpakket filet 2002-2011
(GFK/Sjgmatradet)

Figur 4 viser imidlertid at laks har en helt dominerende posisjon i dette markedet. Laks har
statt for starstedelen av veksten i dette segmentet siden 2008, mens torsk ogsa har hatt en
liten vekst. Dette sammenfaller godt med introduksjonen av flere nye ferske lakseprodukter i
det norske markedet. Salgstall for 2011 viser at Salma solgte 567 tonn laks pa det norske
markedet (intrafish.no 22.02.2012), noe som betyr at Salma star for en vesentlig andel av
volumet i kategorien fersk ferdigpakket laksefilet. Torsk har ogsd hatt en gkning de siste
arene. Sei har hatt et stabilt volum de siste 10 arene, mens grret har hatt en nedgang i salget
siden 2008.
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Figur 4 Utvikling i salgsvolum for de 4 starste artene innen ferdigpakket filet 2002—2011
(GFK/Sjgmatradet)



Nar det gjelder prisutviklingen for de fire starste artene innen kategorien, har grret og laks
hatt en positiv utvikling de siste 10 arene, mens torsk og sei har ligget relativt stabilt i pris
(figur 5).
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Figur 5 Prisutvikling (deflaterte priser) for de 4 stgrste artene innen ferdigpakket filet
2002-2011 (GFK/Sjgmatradet)

4.1 Nye ferskfiskprodukter

De siste 20 arene har flere akterer forsgkt a introdusere ferdigpakket fersk fisk i Norge.
Mange av disse forsgkene har veert mislykkede, ofte pa grunn av problemer med
rastofftilfarsel/distribusjon og/eller lite ressurser til markedsfaring/salg. | dag er det flere nye
aktagrer/produkter, noe som gjenspeiles i det gkte konsumet av fersk ferdigpakket filet saerlig
de siste 5 arene. Seks nye ferske vakuumpakkede loin-/ffiletprodukter er per februar 2013 i
det norske markedet:

e Salma

e Lergy Finest lakseloin

e Frogyas lakseloin

e Sea Fraiche lakseloin

e Arctic circle salmon lakseloin
e Strgm torskeloin

Det mest kjente av disse er nok Salma-laksen. Disse produktene representerer en ny mate a
tenke fersk fisk pd, der rastoffoasen kommer fra pre rigor filetert oppdrettet fisk. Pre rigor
betyr "far dgdsstivhet” og innebaerer at fisken har blitt filetert far den gar inn i dgdsstivhet.
Mange produsenter hevder at pre rigor filetering gir en bedre kvalitet pa fileten ettersom
fisken kan produseres og pakkes hurtigere enn reguleer filet. Dette gjar ogsa at fisken kan
distribueres raskere, noe som medfarer at den blir ferskere nar den kommer frem til kunden,
og dermed har bedre holdbarhet. Denne maten & produsere fersk fisk pa kan bare gjares i



umiddelbar naerhet til fiskefelt/oppdrettsanlegg. Produktene selges hovedsakelig i norske
dagligvarekjeder. En mindre andel gér til HoOReCa-segmentet (Hotell, restaurant og catering).
En liten andel blir eksportert.

4.2 Beskrivelse av produktene

Salma

Salma er et lakseprodukt utviklet av Tine og Bremnes Seashore. Produktet ble introdusert i
butikk i Oslo-omradet i 2005, og lansert utenfor @stlandsomradet i 2007 gjennom selskapet
Salmon Brands. Salma er i dag 100 % eid av Bremnes Seashore. | 2011 solgte Salma 567
tonn laks pa& det norske markedet, det meste av dette gjennom de norske
supermarkedskjedene. Salma eksporterte ogsd 125 tonn laks til Frankrike, Sverige og
Tyskland i 2011.

Bilde 1 Salma (kilde: www.salma.no)
Salma selger fem ulike produkter:

Hel back loin

Halv back loin

Hel belly loin

Halv belly loin

Cubes (lansert i 2012)

O O 0o oo

Salma blir markedsfgrt som en garantert fersk, skinn- og beinfri lakseloin, produsert pa
Bamlo. Fra laksen er i sjgen til den er ferdig vakuumpakket, skal det ta maksimalt 4 timer og
Salma er i butikken ett til to degn etter at den svemmer i sjgen. Produktene som er
vakuumpakket i modifisert atmosfaere har en holdbarhet pd 10 dager. Salma regnes av
mange som den farste merkevaren innen fersk fisk i Norge. Salma selges i alle de norske
supermarkedskjedene.



Finest

Finest er et lakseprodukt som selges av Lergy. Produktet ble lansert i det norske markedet i
2008. Finest blir produsert av Sinkaberg-Hansen pa Rarvik.

FFINEST

I N Lafaelomn B

Bilde 2 Finest (kilde: leroy.no)
Det finnes to ulike ferske produkter av Finest:

o Helloin
o Halvloin

| tillegg selges det en rgkt variant. Finest blir markedsfart som en dagsfersk filet av ypperste
kvalitet. Det tar maksimalt 3 timer fra fisken er levende til den er vakuumpakket. Finest som
er vakuumpakket i modifisert atmosfeere har en holdbarhet pa 12 dager og selges i Coop.

Frayas
Frayas er et lakseprodukt som eies, produseres og selges av Salmar. Produktet ble lansert i
det norske markedet i 2011.

SKINMED & BONED

Bilde 3 Frayas (kilde: www.meny.no)
Frayas selges i to produktformer:

o Backloin
o Mid loin (lansert i 2012)

Froyas blir markedsfart som fersk lakseloin med sashimikvalitet. Produktene er
vakuumpakket i modifisert atmosfeere. Holdbarheten er pd 11 dager. Frgyas selges i
Norgesgruppen.

Sea Fraiche
Sea Fraiche er et lakseprodukt eid og utviklet av Enghav. Den opprinnelige ideen var a
utvikle pre rigor produkter av laks, kveite og torskefilet. Disse produktene ble lansert i 2011,
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men forsvant fra markedet etter kort tid fordi videreforedlingsanlegget som sto for
produksjonen gikk konkurs. Produktet ble relansert tidlig i 2012, men da kun som lakseloin.
Sea Fraiche blir i dag produsert av Sekkingstad.

Bilde 4 Sea Fraiche (kilde: www.seafraiche.no)

Sea Fraiche lakseloin blir markedsfart som skinn- og benfri loin av pre rigor kvalitet fra norsk
oppdrettslaks. Produktet er vakuumpakket i modifisert atmosfaere. Fisken blir filetert fra 2
timer til maksimum 6 timer etter at den er tatt opp av sjgen. Holdbarheten er pa 12 dager.
Sea Fraiche selges i Coop og Ica.

Strgm

Stram er et produkt av oppdrettet torsk, utviklet og eid av Codfarmers. Codfarmers er en
oppdrettsbedrift som har eksistert i cirka 10 ar. De har en helintegrert verdikjede, fra stamfisk
til slakteri med en arsproduksjon pa 5.000-7.000 tonn torsk. Strgam er deres hgykvalitets
produkt og ble lansert i det norske markedet i november 2010. | 2011 solgte Strgm ca. 65
tonn ferdigvare (backloin). Av dette ble 15 % solgt i HOReCa-segmentet og 85 % gjennom
dagligvarehandelen.
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Bilde 5 Strgm (kilde: www.stromtorsk.no)
Strgm selges i 3 ulike produktformer:

o Back loin
o0 Belly loin (lansert 2012)
o Gourmet bites (lansert 2012)

Stram blir markedsfgrt som fersk, skinn- og beinfri torskefilet. Fisken blir filetert 3 timer etter
slakting og er i butikk etter 1-2 dager. Stram er vakuumpakket i modifisert atmosfeere.
Holdbarheten er 10 dager. Stram selges i alle norske supermarkedskjeder (for Coop kun i
Smart Club).
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Artic circle salmon
Arctic circle salmon er et vakuumpakket lakseprodukt som nettopp er lansert i markedet
(oktober, 2012). Produktet blir markedsfart som fersk lakseloin som er pakket fa timer etter

fangst. Arctic circle salmon, som leveres av Fiskecentralen, har en holdbarhet pa 10 dager
og selges i Rema 1000.
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5 Resultater produsenter

5.1 Oppfattede konkurransefortrinn blant produsenter

Produsentene ble spurt om hvilke fortrinn de mente deres egne produkter har. Fglgende
fortrinn ble nevnt av en eller flere av de fire informantene:

Unikt produkt
Pre rigor filetert fisk gir unike kvalitetsfordeler pa farge, kjettkvalitet, fasthet og smak.

Ferskhet
Det tar 3—6 timer fra fisken er i havet til produktet er ferdig pakket. Distribusjonen av
produktene tar 1 til 2 dggn fra levende fisk i sjgen til kunde.

Holdbarhet
Produktene har 10-12 dggns holdbarhet. Alle produsentene vakuumpakker produktene i
modifisert atmosfeere.

Ensidig hgy kvalitet

Produktet skal ha like god kvalitet gjennom hele holdbarhets-/salgsperioden. Produsentene
har sterkt fokus pa kvalitet i produksjon og distribusjon. Produktene blir utsatt for minimalt
med menneskelig handtering ettersom dette er en kilde til kontaminering. Mest mulig steril
produksjon gir minimal bakterievekst. Bakterievekst kan forandre de sensoriske egen-
skapene til fisk (smak, lukt, tekstur, saftighet). Minimal bakterievekst gir mer ensidig kvalitet.
Produktene skal ha samme smak pa dag 1 som pa dag 10 etter produksjon. Et viktig element
for & hindre bakterievekst er ogsa at produktene distribueres i en uavbrutt kjglekjede.

Ensidig starrelse

De fleste produktene produseres av fisk som har jevn stgrrelse. Dette gjgr at produktene er
lettere & dele opp i like porsjoner. Videre er det lettere & tilberede loin/filet av samme
stagrrelse ettersom den krever like lang varmebehandling. Dette sparer tid for sa vel forbruker
som kokk, og gir et mer forutsigbart resultat.

Mindre svinn
Produktene har hgy ferskhet, lang holdbarhet, samt ensidig hgy kvalitet. Dette gir mindre
svinn i butikkene, saerlig sammenlignet med filet i fiskedisk (vatdisk).

Bekvemmelig

Alle produktene er ferdig fileterte, skinn- og beinfri. Dette gir hgy bekvemmelig for bade
forbrukere og profesjonelle kokker. For eksempel unngar man & bruke tid pa filetering av
fisken i fiskedisk eller i restaurantkjgkkenet. Videre gjor ensidig sterrelse og kvalitet at
produktene er enkel & tilberede.

Enkle & handtere

Produktene selges i tgrre kasser. Dette betyr at det ikke renner vann av produktene og
kassene. Noen selger ogsad produktene i pappesker, noe som gjar det enklere for
supermarkedene & kvitte seg med emballasje, ettersom pappesker kan presses sammen.
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Merkevaren Salma

Flere av produsentene ser pa etableringen av Salma i markedet som viktig for utviklingen
innen kategorien. Flere oppfatter Salma som en merkevare innen ferskfisk i Norge. En annen
fordel med Salma som ble nevnt av flere er at forbruker har blitt vant til & kjgpe en fersk
vakuumpakket loin, slik at barrieren for & kjgpe et lignende produkt fra andre produsenter bar
veere mindre.

5.2 Markedsfaring av produktene

Alle produsentene som ble intervjuet bruker demonstrasjonspersonell og smaksprgver i
butikk som markedsfgring. Flere av produsentene regner dette som sin primeere
markedsfaring. Produsentene bruker enten eget demonstrasjonspersonell eller leier inn fra
eksterne aktarer.

Noen av produsentene har ogsd mobile kjgledisker i utvalgte butikker. Disse er merket med
navnet til produsenten og inneholder primeert deres egne produkter.

Kjokkensjefer og kokker har veaert mye brukt for & markedsfare de nye ferskfiskproduktene.
Kokkene serverer produktene til sine gjester i restaurant, de bruker navnet pa produktene i
meny og i markedsfaring av restauranten. Videre bidrar kokker med uttalelser i media og pa
markedsfgringsmateriale. Kokkene er ogsa med pa a utvikle oppskrifter til produktene og
deltar i reklamefilmer.

Flere av produsentene bruker ogsa internett og sosiale medier for & markedsfare
produktene. De fleste av produsentene har en hjemmeside der produktene blir presentert og
oppskrifter er tilgjengelig. Noen har ogsa en QR-kode pa emballasjen som kan brukes for a
finne oppskrifter og informasjon om produktene pa internett.

5.3 Informasjon pa emballasjen

Informasjon pa produktemballasjen utgjer en viktig mate & kommunisere med kundene.
Sammen med produkt- og emballasjedesign er dette viktig for hvilket inntrykk forbruker far av
produktet. Tradisjonelt har brettpakkede produkter i Norge ikke hatt mye annen informasjon
pa emballasjen enn hva som kreves av myndighetene, det vil si art, produksjonsmetode,
fangstomrade eller opprinnelsesland, fangst- eller slaktedato og holdbarhetsdato (Forskrift
om merkekrav for fiskeprodukter, www.lovdata.no). De nye ferskfiskproduktene har mye
informasjon pa emballasjen sammenlignet med tradisjonell brettpakket fiskefilet. | Tabell 1 er
all relevant informasjon som finnes pa emballasjen til de seks ulike produktene samlet. Vi har
ikke inkludert informasjon som er lovpalagt & ha pa emballasje, med unntak av opprinnelse.
Informasjonen er delt i 5 kategorier, kvalitet, opprinnelse, sunnhet, bekvemmelighet og
baerekraft.
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Tabell 1  Informasjon pa emballasjen til de nye ferskfiskproduktene. Dette er sitater fra
emballasjen.
Produkt Kvalitet/ferskhet Opprinnelse Sunnhet Bekvemmelighet
Back loin/belly loin Bestar av de
Fra levende laks til Salma innen 4 Norge (logo til magreste og
s | » Sigmatradey fineste delene
Saima Isaklm? eren skinn- og beinfri, fersk Salma kommer fra Bamlo, calma or Skinn og beini
A akse om. . . hvor det er optimale vann- inrik
(backloin)  saima blir filetert og pakket innen og stremningsforhold for proteinrik og
fire timer fra fangst. Dette gir en laks  oppdrett av kvalitetslaks |nnei}older
av meget hgy kvalitet med sunt fett
dokumentert bedre smak, tekstur og Ngkkelhull-
farge merket
Prepared by the Fragyas
Back loin company of Norway
Sashimi quality fresh salmon loin Made by the Salmar
Froyas The rapid low temperature ixperledn.ce hof th Nakkelhull-
(back loin)  preparation of Frgyas salmon ocatec JIIJSI EOUt _Olt % merket
ensures sashimi-grade quality ﬁ;‘;t'i(;] (t:;:g rew’ea:tﬂ())/? ISlan
Fresh packed salmon loin Norway'’s richest salmon
breeding waters
Den absolutt fineste og mest Laget av det erste av
Finest smakfulle delen av laksen fergk norsk Ia)lgp
(lakseloin)  Fra levende laks til loin innen 4 e e N e
timer pp 9
Sea Straight from the sea Premium Norwegian Nekkelhull Skin- and
Fraiche Laks loin quality grxelnull- boneless
. ) merket
(loin) Best i test VG 01.10.2012 Oppdrettet | Norge
: Fersk loin av laks fra Artic Circle
A_rc'ilc Salmon Oppdrettet under
gglcmeon Pakket fa timer etter fangst polarsirkelen
(lakseloin) ~ Kan brukes direkte til sushi uten & Norge
fryses
Fresh cod from Norway
Skin & boneless cod back loin Frotrrr: ,tAht(Ie C?_ld waters of the
Ma:jde only from the finest quality rF]’(l),I:‘e Ioc:tri]oer\s Stram fresh
co : .
_ cod loins come from the Skin & boneless
Natural freshness: Strgm fresh cod : . . . ;
Strom : o finest quality cod, raised in cod back loin
. 1S pack_ed V.V'thm 3 hours after the rough icy waters of Rygdfilet av
(back loin)  swimming in the ocean. Our

commitment to quality ensure its
delicate and subtle flavor for a
delicious experience

Norway. Our carefully
selected pristine locations
guarantee the perfect
environment for cod
Norge (logo til
Sjgmatradet)

torsk skinn- og
beinfri

Informasjon om kvalitet er mest vektlagt, fulgt av opprinnelse, sunnhet/bekvemmelighet og

baerekraft.

Kvalitet/ferskhet
Det finnes mest informasjon om kvalitet, og da seerlig ferskhet, p4 emballasjen. Alle
produsentene fremhever kvaliteten og ferskheten til sine produkter. Dette samsvarer godt
med produsentenes vektlegging av dette i intervjuene. Ferskhet kommuniseres gjennom
utsagn om kort tid fra fisken er levende til den er ferdig pakket og bruk av ordene "fersk" og
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"ferskhet". | denne sammenheng sier ogsa to av produsentene at produktene kan brukes til
sashimi og sushi, noe som av mange forbrukere forbinder med ferskhet (Ryeng, 2011). To
av produsentene fremhever ogsa at produktene har god smak.

Opprinnelse

Alle produktene har, i trad med regelverket, informasjon om at de er produsert/oppdrettet i
Norge. To av produsentene har valgt & bruke Norgelogoen til Sjgmatradet. Flere av
produsentene gir mer konkret informasjon om produktenes opprinnelse, enten ved a bruke
geografisk omrade eller konkrete stedsnavn. Salma knytter Bgmlo til oppdrett av
kvalitetslaks, mens navnet Frgyas henspeiler pa at laksen er oppdrettet ved gya Frgya. Her
knyttes ogsa Fraya til et omrade der mye villaks gyter. | tillegg knytter Frgyas produktet til
polarsirkelen. Arctic circle salmon knytter ogsa sitt produkt til polarsirkelen. En annen mate a
anvende opprinnelse pa er gjennom navnet Strgm, som henspiller pa at oppdrett av
produktet foregar ved Salt(strgm)men.

Sunnhet

Tre av produsentene fremhever at produktene er sunne gjennom a bruke ngkkelhullmerket.
Kriteriene for & kunne bruke ngkkelhullmerket er at produktet er en ferdigpakket matvare
som har mindre fett, salt og sukker og mer kostfiber. Salma fremhever ogsa at produktet er
proteinrikt og inneholder sunt fett.

Bekvemmelighet
Tre av produsentene fremhever at produktene er skinn- og beinfrie. Dette henspeiler pa at
produktene er enkle & tilberede og spise.

Beerekraft/miljgmerking

Salma anvender merket "Friend of the Sea". Friend of the Sea er en ideell organisasjon
(ingen profitt)y som har som malsetting & bevare det marine habitat (se:
www.friendofthesea.org). For & kunne bruke merket stilles det spesifikke krav til hvordan
produksjon skal forega. Bedrifter ma sertifiseres av 1SO akkrediterte sertifiseringsorganer

(eksempelvis Bureau Veritas) far de kan bruke merket.

Sea Fraiche har merket Grgnt punkt. Grgnt Punkt Norge AS sikrer og administrerer
finansiering av returordningene for plast-, metall-, og glassemballasje, emballasjekartong,
drikkekartong og bglgepapp. Grent Punkt pd emballasjen er en kvittering pa at det er betalt
emballasjevederlag for emballasjen som fglger varen. For & oppna ulike miljgsertifiseringer
som f. eks Svanemerket og Miljgfyrtarn, stilles det krav om medlemskap i Grgnt Punkt Norge
AS.

5.4  Produktutvikling

Alle produsentene anser produktutvikling som sveert viktig. Tre av produsentene har lansert
nye produkter i 2012:

o Salma cubes
0 Strgm belly loin og gourmet bites
0 Fragyas mid loin
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Bedriftene oppgir at de satser pa produktutvikling fordi de gnsker & gke salget sitt, samt a
differensiere seg fra konkurrentene.

Falgende utsagn kan illustrere hvordan bedriftene ser pa produktutvikling:

"Det er klart at det er et av de hgyest prioriterte omradene vare — produktutvikling eller
videreutvikling"

"Bli unike pa @ komme med bra lgsninger for forbrukerne som kjedene kan dra nytte
av"

Flere av produsentene sier at de er i ferd med & utvikle nye produkter, uten at de vil ga
konkret inn pa hvilke produkter dette er. Noen av produsentene sier at de vurderer a utvikle
lignende produkter fra andre arter enn laks.

Produsentene utvikler ogsd emballasjen til produktene gjennom & forske pa hvilken gass-
blanding som er best, bade nar det gjelder holdbarhet og kvalitet. Et annet fokus er a videre-
utvikle design/brukervennlighet til emballasjen.

5.5 Konkurranse og prising

Produsentene opplever sterk konkurranse i markedet for de nye ferskfiskproduktene. De
siste arene har flere av lavpriskjedene tatt inn de nye ferskfiskproduktene, og dette sammen
med matbgars i media (eksempelvis www.dinside.no/901919/spar-7-500-kroner-i-aaret-paa-
dagligvarene) har fart til gkt priskonkurranse pa disse produktene. Dette har fart til at
utsalgsprisen pa disse produktene har blitt redusert med over 20 % i enkelte butikker. For
enkelte av produsentene har dette fart til lavere marginer pa produktene, mens andre har
klart og opprettholdt prisen pa produktene inn mot kjedene.

5.6 Framtidsutsikter

Bedriftene er generelt veldig positiv til fremtiden. De forventer at salget av produktene deres
vil gke og de fleste er i gang med & utvikle nye produkter. Flere av produsentene eksporterer
eller har planer om & eksportere produktene sine. @kt antall produsenter og starre
priskonkurranse pa de nye ferskfiskproduktene er en utfordring for bedriftene.
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6 Resultater supermarkedskjedene

6.1 Erfaring med ferdigpakket filet

Kjedene som er intervjuet har hatt Salma i sitt sortiment i flere ar, og har saledes lang
erfaring med denne type produkter. De nye ferskfiskproduktene har hatt en stor salgsgkning i
alle kjedene som ble intervjuet. Seerlig Salma blir trukket frem som et produkt med sterkt
gkende popularitet. Salma star ogsa for en stor del av omsetningen innen kategorien
ferdigpakket filet (kapittel 2.1). De siste par arene har ogsa andre lignende produkter som for
eksempel Strem og Frgyas gkt sitt salg. | tillegg vokser salget av fersk skalpakket filet.
Kjedene rapporterer at det er laks som er den dominerende arten innen segmentet, men at
andre arter som for eksempel torsk ogsa er i vekst. Dette stemmer godt overens med tallene
som er innhentet fra GFK/Sjgmatradet (kapittel 2.1).

Erfaringene til kjedene tilsier at de nye ferskfiskproduktene ofte anvendes som helgemat,
mens billigere skalpakket og brettpakket filet brukes mer pa ukedager.

6.2 Opplevde fortrinn og ulemper med ferdigpakket filet

Ferdigpakket filet (skalpakket, brettpakket og vakuumpakket filet) er den hurtigst voksende
kategorien hos de fleste kjedene de siste arene. Kjedene mener at arsaken til dette er at
forbrukere gnsker skinn- og beinfrie produkter. Dette fordi det kreves mindre kunnskap og tid
for & tilberede denne type produkter, de er tilgjengelig i butikker uten ferskfiskdisk og de er
raske & plukke med seg. Siden produktene er emballert er de ogsa godt egnet til
kommunikasjon mot forbrukere. Dette gjar det mulig & bygge forbrukerlojalitet gjennom egne
merkevarer (for eksempel Coop), produsentmerke (for eksempel Lergy og Enghav) eller
merkevare (Salma). Kvaliteten pa ferdigpakket filet har generelt blitt bedre de siste arene,
noe som har gitt lengre holdbarhet pa produktene.

Kjedene mener at de stgrste ulempene med ferdigpakket filet er lite markedsfgring, sma
marginer og svinn. Kjedene rapporterer at de har sma marginer pa disse produktene, og
oppgir svinn som en bidragende arsak til dette. Utfordringene med markedsfgring tas opp i
kapittel 4.4.

6.3 Opplevde fortrinn og ulemper med de nye ferskfiskproduktene

En faktor som trekkes frem som et fortrinn for de nye ferskfiskproduktene er merkevaren
Salma. Salma har veert bevisst pa a bygge en merkevare fra starten, og det har hjulpet med
a skape en ny markedsnisje.

"Salma har veert flink til & bygge merkevare, det er fortrinnet."

"Salma bygde opp en produktserie og Salma har blitt merkevarenavnet pa laksen. Det
heter jo ikke laks, det heter Salma. Der har de veert unike..."

| tilegg har Salma skapt oppmerksomhet rundt hele kategorien ferdigpakket filet. Dette har
gjort det lettere for konkurrerende produkter & komme inn pa markedet, og har hjulpet salget
av skalpakkede produkter, herunder en del nye produkter.
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"De (Salma) har veert spydspissen med & trekke med alle de andre"

"Det ville aldri ha veert sa enkelt for oss & komme med ferskpakket (skalpakket) fisk om
det ikke hadde veert for den jobben Salma har gjort"

Kjedene oppfatter ikke at de nye ferskfiskproduktene har spesielle kvalitetsfortrinn
sammenlignet med de nye skélpakkede produktene. Arsaken er at hvis man sammenligner
dagens skalpakkede fiskeprodukter med vakuumpakkede produkter er holdbarheten mer
eller mindre den samme. Sammenligner man for eksempel Salma med Enghavs
skalpakkede laksefilet (bildene under) har begge 10 dagers holdbarhet etter pakkedato (for
Salma er slaktedato og pakkedato den samme). For kjedene betyr dette at disse produktene
i utgangspunktet kan ligge like lenge i kjgledisken.

Bilde 6 Holdbarhet Salma back loin (Foto: Morten Heide)

Bilde 7 Holdbarhet Enghavs skalpakkede laks naturell (Foto: Morten Heide)

Imidlertid kan restholdbarheten (hvor mange dager som er igjen av holdbarheten nar
produktet er lagt i butikkhyllen) variere noe, med tanke pa hvor varene blir levert i landet, og
hvor effektiv distribusjon den enkelte produsent har.

"Det er sa store krav til vare produsenter, sa jeg ser ikke noe forskijell (i kvalitet) pd om
det heter Salma eller skalpakket filet"
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"Restholdbarheten er mer eller mindre den samme pa produktene i butikk"

Kjedene opplever en del svinn ettersom produktene har relativt kort holdbarhet, da seaerlig
sammenlignet med tilsvarende produkter av kjgtt. Dette kan tydelig illustreres med at de nye
ferskfiskproduktene har 10-12 dagers holdbarhet, mens for eksempel Gildes ferske vakuum-
pakkede indrefilet har en holdbarhet pa 40 dager. Lave marginer sammen med svinn gjer at
2 av 3 kjeder sier at de ikke har tilstrekkelig inntjening p& de nye vakuumpakkede
fiskeproduktene.

Nar kjedene blir spurt hvorfor de beholder disse produktene nar de ikke har tilstrekkelig
inntjening, svarer de at de nye ferskfiskproduktene kan fungere som en lokkevare. Selv om
kiedene ikke tjener penger pa de nye ferskfiskproduktene har de inntekt pa andre relaterte
varer som forbrukerne handler nar de kjgper fiskeproduktene. Dette kan illustreres med
folgende kommentar:

"Jeg mener det er veldig viktig at vi har produkter inne som forbruker gnsker og hvis
de kjgper det (nye ferskfiskprodukter) kan vi tiene penger pa noe annet (ingredienser
til fiskemiddagen)"

6.4 Markedsfaring

Som nevnt i forrige kapittel mener kjedene at Salma har skapt mye positiv oppmerksomhet
rundt kategorien ferskpakket filet, og at de gjennom sin markedsfgring har klart & skape den
farste merkevaren innen fersk fisk i Norge.

Samtidig mener kjedene at lite markedsfaring er en generell utfordring for kategorien.
Arsaken til dette er at kategorien bestér av mange sma produsenter, som sammenlignet med
for eksempel Gilde og Prior, har et lite markedsfgringsbudsjett. Kjedene mener at de selv
driver mye av markedsfgringen for ferdigpakkede filetprodukter, gjennom for eksempel
annonser i kundeavis, reklame og eksponering i butikk, samt kampanijer.

6.5 Produktutvikling

Ifglge kjedene er kategorien ferdigpakkede filetprodukter underutviklet sammenlignet med
tilsvarende kategori innen kjatt. Generelt er det lite produktutvikling innen kategorien fersk
fisk. Kjedene er sveert positiv til utviklingen med de nye ferskfiskproduktene, og mener at
disse faktisk har kommet et steg lengre i utviklingen enn i andre europeiske land.

"Vi har studert England, USA og Frankrike i forhold til hvordan fiskeproduktene er, og
det er veldig moro nar du kommer tilbake og ser at Norge faktisk er forbi"

| fremtiden vil det veere viktig & gke bearbeidingen pa fisk og legge en merverdi for forbruker
inn i produktene. Det er begrenset hvor mange forskjellige produkter man kan lage av ren
fisk, sa etter hvert vil det komme mer marinerte og ferdig krydrete produkter. Kjedene ser
ogsa for seg en utvikling der man kobler sammen produkter, for eksempel fisk og saus. Pa
denne maten lager man en pakke med produkter rundt kjerneproduktet.

"Man kan ikke veere veldig kreativ nar det gjelder ren fisk"

"Det vil bli gkt bearbeiding"
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Det vil fortsatt veaere et fokus pa bekvemmelighet og helse. Produktene vil bli bedre tilrettelagt
for kundene, det skal bli enna lettere & lage mat. | bunnen ligger fokuset pa helse og
sunnhet, man vil ha produkter som er naturlige og sunne.

Kjedene tror at flere arter enn laks vil veere med i utviklingen av ferdigpakket filet, som for
eksempel torsk, kveite og sei. Forutsetningen for denne utviklingen er at produktene fra disse
artene holder god nok kvalitet og at produsentene er leveringsdyktig.

Kjedene mener at det er viktig at det er en gradvis utvikling av disse nye produktene, fordi
forbrukerne bruker tid pa & adoptere dem.

Produsenter av slike nye produkter ma ogsa vite hva som kreves for & komme inn i kjedene.
De ma oppfylle myndighetenes krav til mattrygghet, de ma veere leveringsdyktige, beherske
distribusjon og de ma kunne posisjonere produktene sine riktig nar det gjelder pris og
markedsfgring. Begrensing av svinn og bedre holdbarhet er ogsa to sveert viktige faktorer nar
det gjelder fersk filet. Videre ma nye produkter differensiere seg fra eksisterende produkter.
Differensiering kan vaere nye produktformer (marinert, fisk og saus etc.), bedre kvalitet eller
lavere pris.

6.6 Konkurranse og prising

Kjedene har stort sett to merker vakuumpakket lakseloin i butikkene, for eksempel Salma og
Finest. Arsaken til at de ikke har tatt inn flere ulike produkter er at produktene oppfattes som
ganske like og at flere enn to produkter vil gi mer konkurranse mellom produktene og mer
svinn. Samtidig gnsker kjedene at forbrukerne skal ha to alternativ & velge mellom.

En utfordring for kategorien er priskonkurransen mellom kjedene pa de nye
ferskfiskproduktene, og da saerlig pa Salma. Dette henger blant annet sammen med at
Salma har havnet pd matbgrs i media (eksempelvis www.dinside.no/901919/spar-7-500-
kroner-i-aaret-paa-dagligvarene), noe som har gjort at noen av kjedene har redusert prisene
pa disse produktene. Pa kort sikt kan dette ha en positiv effekt, ettersom lavere pris er med
pa & ke salgsvolumet. Pa lengre sikt er det ikke ngdvendigvis positivt, ettersom forbruker da
tilvennes lav pris, samtidig som kjedene har lave eller negative marginer. Dette kan
illustreres med fglgende utsagn:

"Det er fint for & bygge salget, men over tid er det jo ikke bra for varegruppen”

Kjedene forventer at det etter hvert vil komme egne merkevarer innen kategorien. Dette vil si
at kjedene ser det som sannsynlig at produkter med kjedenes egne varemerker (eksempelvis
Menys "Jakobs Utvalgte" og Coops "Smak forskjellen") vil komme pa markedet.

6.7 Framtidsutsikter

Kjedene tror potensialet i kategorien ferskpakket fisk ikke er fullt utnyttet enna. De nye
ferskfiskkonseptene har enna ikke tatt ut hele potensialet og vil vokse. Skalpakket filet er
forventet & vokse mest da denne type produkter nettopp er kommet inn i alle kjedene. Andre
arter enn laks vil vokse, hvis man klarer a handtere utfordringer med forutsigbare leveranser
og kvalitet.
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Veksten vil avhenge av bade produsentene og kjedene. Hva de forskjellige kjedene gjar,
hvilke produkter de satser pa og hvordan de priser produktene vil pavirke veksten. Hvordan

produsentene klarer & videreutvikle og differensiere produktene sine vil veere avgjerende for
hvordan kategorien utvikler seg.
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7 Oppsummering og diskusjon

Dette arbeidet har undersgkt kategorien fersk ferdigpakket filet, med seerlig fokus pa de nye
vakuumpakkede ferskfiskkonseptene. Malsettingen for arbeidet har veert & se pa hvordan
disse nye produktene har pavirket det norske markedet og mulighetene for & gke utbudet av
fersk bearbeidet sjgmat gjennom saeregne norske konkurransefortrinn.

7.1 Nye ferskfiskprodukters pavirkning i det norske markedet

Kategorien ferdigpakket fiskefilet har hatt betydelig vekst de siste arene, noe de nye
ferskfiskproduktene har bidratt til. Flere av respondentene i undersgkelsen har trukket frem
markedsfaringen av Salma som en viktig arsak til veksten innen kategorien. Salma har skapt
oppmerksomhet rundt hele kategorien ferdigpakket filet og gjort det lettere for konkurrerende
produkter & komme inn pad markedet. Det eksisterer na 6 produsenter av vakuumpakket fersk
loin og 4 av disse har kommet pd markedet de siste to arene. Det hevdes ogsa at de nye
ferskfiskproduktene har hjulpet salget av skalpakkede produkter, som har hatt betydelig
vekst de siste arene.

7.2  Seeregne konkurransefortrinn

Unike ferdigheter, merkevare er et fortrinn

Gjennom sitt markedsfaringsarbeid — og ved & vaere farst i markedet — har Salma innarbeidet
sitt produkt som en merkevare innen fersk fisk i Norge. Dette har gitt Salma et fortrinn i det
norske markedet, og har bidratt til at Salma er den dominerende aktgren nar det gjelder de
nye ferskfiskproduktene.

Om Salma klarer & opprettholde sin gode markedsposisjon, eller om andre aktgrer klarer &
opparbeide seg tilsvarende markedsposisjoner vil fremtiden vise. Det er ogsa spgrsmal om
Salma eller andre produsenter klarer & etablere sine produkter som merkevarer i andre
markeder. Salma har vist at merkevarebygging kan veere en god strategi for & oppna en god
markedsposisjon, men har forelgpig ikke lyktes med & etablere Salma som en merkevare

utenfor Norge.

Unike ressurser, kvalitet et konkurransefortrinn?

Dette arbeidet viser at det er usikkert om de nye ferskfiskproduktene har et fortrinn gjennom
hgy kvalitet og ferskhet. Produsentene mener at kvalitet er et fortrinn, mens
supermarkedskjedene er uenige.

Med utgangspunkt i informasjonen pa emballasjen kan vi si at de nye ferskfiskproduktene
ikke er seerlig differensiert fra hverandre nar det gjelder hvilke kvalitetsegenskaper som
vektlegges. Et viktig poeng i sa mate er at kjedene gjerne selger to av produktene, noe som
gjer det lett for forbrukere & sammenligne produktegenskaper og pris. Dermed settes
forbrukeres eventuelle lojalitet til Salma pa prgve dersom alternativet er relativt likt og lavere

priset.

Pre rigor prosessering av fisk kan kun gjares i neerheten av oppdrettsanlegg/fiskefelt. Pa det
norske markedet er slik neerhet neppe et fortrinn i seg selv ettersom det allerede er 5
forskjellige produsenter av ferske vakuumpakkede produkter av pre rigor filetert laks som
dessuten er relativt lite differensiert fra hverandre. Dette kan imidlertid veere et konkurranse—
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fortrinn i andre markeder ettersom det er fA andre land som har muligheten til pre rigor
prosessering av arter som laks og torsk. For at fordelene ved pre rigor prosessering skal
kunne utnyttes ma imidlertid produsentene evne og kommunisere dette som et fortrinn i
utenlandske markeder. For & utnytte ferskhetsgevinsten med pre rigor filetering — som gir
lang hylletid i butikk — bgr markeder med kort distribusjonstid vurderes fgrst for introduksjon.
Videre ma produktene skilles fra annen ferdigpakket filet.

7.3  Produktutvikling

Kjedene er sveert positiv til utviklingen av de nye ferskfiskproduktene, og mener at disse gjar
at Norge ligger fremst i utviklingen av ferdigpakket filet sammenlignet med mange andre
land. Gjennom utviklingen av de nye ferskfiskproduktene har man fatt frem produkter med
stabilt hgy kvalitet og ferskhet. Videre har man klart & markedsfere disse produktene, med
Salma i spissen, pa en ny mate som synes a ha veert vellykket.

Bade produsentene og kjedene mener fortsatt produktutvikling er viktig for kategorien
fremover. Flere av produsentene har lansert nye produkter i 2012, og er i ferd med a utvikle
nye produkter. Kategorien ferskpakkede filetprodukter oppfattes likevel av kjedene som
underutviklet sammenlignet med tilsvarende kategorier innen kjatt.

Bade produsentene og kjedene tror at flere arter enn laks vil veere med i utviklingen av de
nye ferskfiskproduktene, som for eksempel torsk, kveite og sei. Forutsetningene er at
produktene fra disse artene holder god nok kvalitet og at produsentene eller fiskeflaten er
leveringsdyktige.

Det bar settes fokus pa a fremskaffe kunnskap om hva som kreves av nye produsenter for a
komme inn i kjedene. Dette gjelder flere faktorer som myndighetskrav, leveringsdyktighet,
distribusjon og produktposisjonering. Lang holdbarhet og begrensing av svinn er to viktige
faktorer for a lykkes med fersk filet. Videre ma nye produkter skille seg fra eksisterende
produkter for & veere interessant for kjedene. Differensiering kan eksempelvis veere i form av
nye produktformer eller unik kvalitet.

7.4 Fremtidspotensiale

Bade produsentene og kjedene er positive til at kategorien ferdigpakket filet vil vokse i
fremtiden. Respondentene tror ikke at de nye ferskfiskproduktene har tatt ut hele markeds-
potensialet og at de vil vokse fremover. Skalpakket filet kan vokse betydelig fremover,
ettersom markedspotensialet for disse produktene vurderes som stort. Andre arter enn laks
vil vokse, hvis man klarer & handtere utfordringer med forutsigbare leveranser og kvalitet.
Andre viktige faktorer for & videreutvikle kategorien er markedsfaring, produktutvikling,
mindre svinn og lengre holdbarhet. Herunder er det viktig at nye produsenter vet hva som

kreves for @ komme inn i kjedene.

En viktig forutsetning for vekst er at deltagerne i verdikjeden klarer & tjene penger pa
produktene. Supermarkedene oppgir at de har lav inntjening pa de nye ferskfiskproduktene.
En medvirkende arsak til dette er gkende konkurranse kjedene seg i mellom pa disse
produktene. Fra & bli solgt i noen fa butikker/kjeder med hgy kvalitetsprofil og pris, blir flere
av produktene na solgt i alle kjedene inkludert lavprisbutikker. Dette, sammen med at Salma
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har havnet pa enkelte matbarometer bidrar til & presse prisene pa disse produktene. En
annen faktor er at kjedene kun har plass til noen fa merker/produsenter i sine butikker. Selv
om det nd er 5 produsenter av vakuumpakket laks har de fleste kjedene bare to produkter
inne samtidig. Disse konkurrerer med hverandre enten pa unike egenskaper eller pa pris.
Dette bidrar til gkt konkurranse og prispress innen kategorien. Pa sikt kan dette bety lavere
marginer bade for detaljister og produsenter.

Utvikling i eksport vil avhenge av at kundene oppfatter at de nye ferskfiskproduktene har
fortrinn sammenlignet med lignende produkter og/eller at produsentene av produktene klarer
a utvikle fortrinn gjennom for eksempel merkevarebygging. Suksess vil ogsa avhenge av at
produsentene evner & utvikle og tilpasse produktene til ulike marked, samt skille produktene
fra det som allerede finnes i de aktuelle markedene.

7.5 Forslag til videre forskning

Dette prosjektet har fokusert pa hvilken oppfatning produsentene og supermarkedskjedene
har om de nye ferskfiskproduktene. For & fa kunnskap om kategorien ferskpakket filet, bar
forbrukeres produktoppfatninger ogsa studeres. Kunnskap om hvilke fortrinn og ulemper som
eksisterer for de nye ferskfiskprodukter, sett fra forbrukernes stasted, vil vaere viktig for en
videre utvikling av denne kategorien. @kt kunnskap om forbrukere kan ogsa hjelpe norske
sjgmatprodusenter nar de skal lansere produkter i utlandet. Et sentralt moment her vil vaere &
fremskaffe forskningsbasert kunnskap om hvordan produsentene bgr ga frem for & lykkes
med sin kommunikasjon til forbrukerne. Produktinformasjon kan direkte pavirker hva
forbrukerne kjgper og hvordan de oppfatter produktene nar de spiser dem (Verbeke et al.,
2007; Heide et al., 2011). Herunder vil det veere sentralt & undersgke hvordan — og i hvilken
grad — kommuniserte fordeler med pre rigor produksjon (hgy ferskhet, unikt produkt og sa
videre) faktisk pavirker forbrukernes oppfatning av produktene. Videre vil det veere viktig &
identifisere andre faktorer som kan bidra til positive matopplevelser knyttet til de aktuelle
produktene.

Produktutvikling vil veere viktig for & videreutvikle kategorien ferdigpakket filet generelt, bade
nasjonalt og internasjonalt. Her vil utviklingstrender og barrierer innen norsk konsum av
sjgmat veere relevant informasjon for produsentene. Fra undersgkelser i Europa vet vi at
viktige barrierer for gkt sjgmatkonsum er tid, kunnskap og matlagingskompetanse (Heide og
Olsen, 2011). Identifisering av de norske utviklingstrendene og barrierene for gkt konsum av
ferske filetprodukter vil veere en relevant malsetting i et slikt arbeid.
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