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Fakta om Nofima

* Nofima ble etablert 1. januar 2008

» Nofima omfatter tidligere Akvaforsk,
Fiskeriforskning, Matforsk
og Norconserv

« Malgrupper: Akvakulturnzeringen,
fiskeringeringen og matindustrien

« Antall ansatte: 450
* Omsetning 2007: 430 mill NOK
» Eiere:

— Staten ved FKD 56,8%

— Stiftelsen for landbrukets
naeringsmiddelforskning 33,2%

— Akvainvest Mgre og Romsdal: 10%

« Hovedkontoret er i Troms@, men
Nofima har forskningsvirksomhet
spredt over hele landet

—— Tromsg@
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Utvikle sjgmatprodukter for Kiosk,
Bensinstasjon og Service (KBS) markedet

Et samarbeidsprosjekt mellom NSS og Nofima mat, finansiert av Fiskeri- og
havbruksnaeringens Forskningsfond (FHF).
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Hvorfor gjar vi dette?

* KBS er et marked med stor og skende omsetning av mat.
— Stor pengerikdom blant folk flest
— Utespising aker hele tiden, gamle maltidstradisjoner endres
— KBS er tilpasset folks individuelle livsstil
— Mat i farten, lettvint og raskt
— 24 timers apningstid
— Markedet domineres av pglser, burgere, wraps og lignende.

Mye one-hand-food

MEN: Fa sunne alternativer!
lkke mye sjgmat!
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Er det behov for sunne alternativer i KBS?

» 70% av forbrukerne gnsker sunnere fastfood-menyer pa markedet
(AC Nielsen 2007).

* Vi tror at mange av dagens kunder ville velge sunnere alternativer hvis
maten ellers var like god og lettvint som dagens tilbud. Sjomat er et
sunt alternativ.

* Vi tror dessuten at visse kundegrupper (bl.a. unge utdannede kvinner)
styrer utenom KBS som aktuelt spisested for seg og barna, fordi maten
regnes som usunn.

| s& fall finnes det et stort skjult markedspotensiale for sunne KBS-
produkter. "
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Hva sier KBS-aktgrene selv om
fiskemenyer? (Sibylla 2007)

Produktene ma lukte minimalt av fisk

Oppvarming ma skje i utstyr som finnes allerede

(jfr. rollerburger, rollerpizza ++)

Ma ikke kontaminere andre produkter.

Tenk maltidslgsning

Enhandsmat, evt. maks. 5 elementer pa en tallerken
Maks. 3 min. fra bestilling til servering

Enkel og god emballering med adskilte kamre, slik at noen enheter kan

tas ut uten a apne hele pakningen. Tydelig datomerking.
Samarbeid om profilering og markedsfaring
Leveringsdyktighet
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Hva skal vi gjare | prosjektet?

Arbeidsform: Resultatene fra en fase avgjegr om man skal ga videre il
neste.

1. Analyse: Innhente markedsinformasjon angaende potensialet for sjigmat i
KBS-markedet og forsta forbrukerbehovene knyttet til sigmat i KBS (Voice
of the customer). Intervjuer og observasjonsstudier. Kartlegge barrierer.

2. ldégenerering. Kreativ Idédugnad. Brukerkarakterer i forkant. Screening av
idéer, dvs testing og utvelging av idéer pa grunnlag av sjekklister om
marked, gkonomi og teknologiske muligheter.

3. ldéutvikling, konseptdefinisjon. Utdype, beskrive og vurdere de beste X
idéene (1-2 stk). Beskrive konseptene | detalj: hva, hvordan, hvem, hvorfor
nar, hvor, innhold, tilbehgr, pris. Dette omfatter produkspnsmuhgheter
investeringer, emballasjelgsninger helseaspekt, matsikkerhet, tilbehfar
tilberedningsutstyr, handtering, hygiene, ml|j® opplaermg personell ++:
Tilberedning av enkel kjskkenvarianter for a fa mntrykk av smak Iukt
utseende mm. F
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Hva skal vi gjagre forts..

4. Prototype / reseptutvikling. Fra konsept til produkt. Her lages produktet
i liten skala. Vil danne grunnlag for beskrivelse av resept og prosess
far oppskalering. Vurdering av holdbarhet, mattrygghet, emballasje,
sensorikk.

5. Posisjoneringsanalyse (avhengig av produkt).

6. Oppskalering hos deltagerbedrift. Kan produktet fra pilotskala
gjenskapes i storproduksjon? Forbrukertester og objektiv sensorikk.

7. Forbrukertest. 1-4 smaksvarianter testes blant 80""120 KBS kunder R
med tanke pa preferanse, forstaelse, interesse; relevans og generell
forbrukeraksept. Deretter justering i produkt eIIer tllbehfar o
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Produktutvikling — en risikosport!
Trgst: Alternativet er verre...

* PU er sveert kostbart, og man har ingen garantier

» De fleste nyutviklede produkter som lanseres pa markedet mislykkes,
selv om man har arbeidet riktig og profesjonelt. Tall fra AC Nielsen 2006
viser at det bare er rundt 1 av 10 produkter som lanseres i
dagligvarehandelen som har suksess.

« KBS er landets mest krevende marked, fa produkter og steinharde krav
til kvalitet og omsetningsvolum.

» Tradisjoner og vaner utfordres, dette er et palse-, pizza og burger-
marked. Er markedet modent for fisk?? Timing g

Produktenes levetid blir stadig kortere, omtrent en fJerdedeI av Ievetlden
for 50 ar siden (matvarer). . ..
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Hva gjar at vi kan lykkes?

Samarbeidet mellom Nofima og NSL gir oss sammen en
allsidig og sveert bred kompetanse:

— Jf Noflma

Kompetanse pa KBS-markedet
Kompetanse pa marked og forbruker
Ravarekompetanse og ravaretilgang
Produksjonskompetanse, prosesskunnskap
Kompetanse pa emballering og mattrygghet
Tilgang pa distibusjons- og salgsapparat
PU-prosess kompetanse, kvalitetssikr_ing" |
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PU-prosess metodikk
- med utgangspunkt i Stage Gate/ Manus modellen

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
Analyse Ide- Ideutvikling Resept- Posisjonering Oppskalering Forbrukertesting
generering / konsept- utvikling/ hos
Definisjon prototype deltakerbedrift

Kostnad

 Risiko
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PU-prosess metodikk

* Far hver nye fase i prosjektet, ma man vurdere om det er
grunnlag for at prosjektet skal ga videre eller ikke. Kriterier kan
vaere markedspotensial, om prosjektet virker gkonomisk
lannsomt, teknologisk gjennomfarbarhet, om salgskanalene
virker interesserte etc.

« Noen ganger vil enkelte faser kunne overlappe noe, tldsmeSS|g
sett.

« Vanlig feil: For lite fokus pa de tidlige faser, dvs markedet,
kundene, konkurrenter osv, og for lite fokus pa |deutV|kI|ng For
mye pa teknologi. -

« Ved fokus pa analyse og idefasene, og ved a bruke ulike
kompetansemiljger vil vi gke sannsynligheten for su__ksess
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Suksesskriterier

» Forsta kundebehovene og markedet (voice of the customer)

» Unikt konsept i forhold til konkurrentene. Hvorfor skal kundene
velge vart produkt?

» Klare faser i PU-prosessen med opplistede aktiviteter

» Beslutningspunkter mellom fasene, klare start- og stoppsignaler
basert pa oppfylling av bestemte kriterier.

« Beslutningsgruppe som bestar av prosjekteierne
« Tverrfunksjonell prosjektgruppe gjennom hele prosjektet
« Lang erfaring og kompetanse i produktutvikling

-— e i Jf Nbfirr!n a
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. V| tror at, det er et stort udekket
" markedspotensmle for sjgmat hvis man greier a

Samarbeldet meliom NSL Nofima og FHF er
beste forutsetnlng for 4 kakes | dette arbeidet!






