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Sammendrag/anbefalinger:

Markedet for sushi er stort, variert og fortsatt i stor vekst. Bare i Paris er det i dag over 1400 sushirestauranter. | dette
prosjektet har vi undersgkt hvordan norske produsenter kan betjene dette voksende markedet.

De tre markedene vi har undersgkt er Norge, Frankrike og Tyskland. Sammenligner man de tre markedene er det i stor
grad de samme segmentene som gar igjen, men med en del forskjeller og viktige nyanser. Viktige faktorer er pris kontra
ferskhet og spiseopplevelse. Vi ser et stort potensiale for norske arter i sushi bade nasjonalt og internasjonalt. Seerlig i
kvalitetsbevisste markeder som Frankrike og i Norge. Utfordringer rundt prisgkning pa asiatiske varer, lang leveringstid,
usikker dokumentasjon og frysekvalitet, kontinuerlig fornying og darlig tilgang pa kuttere gir apning for norske
produsenter.

Rapporten anbefaler a tenke gjennom en strategi fgr man kaster seg ut i sushiproduksjon. Lag en historie rundt norske
ravarer og vaer sikker pa a levere kvalitet, kontinuitet og fleksibilitet. Bruk dokumentasjon som baerekraft, opphav,
fangstsertifikater, arbeidsforhold, hygiene etc. som salgsargumenter. Selv om eksport gir muligheter for store volum ma
hjemmemarkedet ikke undervurderes.

English summary/recommendation:

Sushi is a growing international foodtrend. The rapid expansion has led to challenges both in the marketplace regarding
supply of raw material, relevant documentation round traceability, sustainability, hygiene etc. Further, there are
challenges in accessibility of cutters, getting new consumers while keeping the old create a demand for continuous
renewal of recipes. This opens opportunities for the Norwegian industry if they manage to supply the necessary quality
both within product and service.




Forord

Prosjektet er finansiert av Fiskeri- og havbruksnaeringens forskningsfond (FHF) og har hatt en
styringsgruppe med representanter fra store deler av naeringen. Styringsgruppa har bestatt av:

—  @ystein Pettersen, Norway Prawns

— Renate Larsen, Lergy Aurora

— Asbjgrn Warvik Rgrtveit, Sjgmatradet

— Renate Birgitte Pedersen, Norway Seafood AS
— Oddvar Jenssen, Nordkyn Seafood AS

— Jan Brox, Rafisklaget

Fra FHF har prosjektet blitt fulgt av Berit Anna Hanssen.

Rapporten er siste leveranse i det FHF-finansierte prosjektet "Konsum av ra sjgmat — storskala". Vi
har tidligere publisert rapporter som presenterer aktuelle konsepter og produkter i henholdsvis
Norge, Tyskland og Frankrike. | tillegg er det publisert en mulighetsstudie som ser pa hvordan norsk
rastoff kan brukes som rastoff til sushi, med forslag til implementering av resultatene.

Vi takker en meget engasjert og kunnskapsrik styringsgruppe for et godt og inspirerende samarbeid,
og FHF for mulighetene til & ga i dybden i et nytt, spennende og voksende sushimarked.
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1 Sammendrag

Markedet for sushi er stort, variert og fortsatt i stor vekst. Bare i Paris er det i dag over 1.400
sushirestauranter og det omsettes mer sushi som takeaway enn pizza. Selv om Frankrike er a anse
som et foregangsland for sushi kan man se at andre markeder fglger etter. Videre er kvantum fisk
som omsettes innenfor sushisegmentet sterkt undervurdert. Det kan virke som om det er en
oppfatning av at det er sa lite fisk pr bit at dette ikke utgjgr noe volum. Det er vanligvis kun 10 gram
fisk pr bit, men et vanlig sushimaltid for en voksen bestar av 12-20 biter, og dermed 120-200 gram
fisk. Til sammenligning spiser man gjerne 200 gram fiskekaker med fiskeinnhold pa 60 % (og da
snakker vi om en fiskekake med hgyt fiskeinnhold) og far i seg 120 gram fisk.

| prosjektet «Konsum av ra sjgmat — storskala produksjon» har vi sett pa mulighetene for norske
bedrifter til & forsyne et voksende og spennende sushimarked med norske ravarer. Vi har gatt i
dybden i det norske sushimarkedet i tillegg til 8 besgke Tyskland og Frankrike. Vi har intervjuet flere
aktgrer i forskjellige segmenter og funnet mange nye og artige nasjonale sushi-varianter, samtidig
som vi har avdekket hva som er disse segmentenes utfordringer og muligheter.

Sammenligner man de tre markedene er det i stor grad de samme segmentene som gar igjen, men
med en del forskjeller og viktige nyanser. Den viktigste forskjellen ligger kanskje i fokuset pa pris
kontra ferskhet og spiseopplevelse. | Tyskland er pris og volum avgjgrende. Tre store produsenter
leverer brettpakket sushi til store deler av landet, og fokuset er pa effektiv logistikk og lang
holdbarhet pa produktet. Ekstrem hygiene og orden er ngkkelord i produksjonen: fabrikken vi
besgkte ble stengt ned hver annen time for rengjgring. Samtidig er det i Frankrike mye stgrre
kreativitet bade innenfor selve sushien og innenfor utvikling av konsepter. Bruk av rispapir i stedet
for tradisjonelle sorte noriark gir grgnne, rosa og oransje makiruller. Flere konsepter med fokus pa
hgyere kvalitet gir ogsa en smak og en spiseopplevelse som ligger neermere den man far pa
restaurant. Det norske markedet virker litt umodent i sammenligning, selv om det ogsa her
rapporteres om eksplosiv vekst fra supermarkedene og man ser gkt fokus pa kvalitet og stgrre tilbud
av for eksempel brettsushi med gourmetkvalitet.

Vi ser stort potensiale for norske arter i sushi bade nasjonalt og internasjonalt. Seerlig i
kvalitetsbevisste markeder som Frankrike og Norge. Utfordringer rundt prisgkning pa asiatiske varer,
lang leveringstid, usikker dokumentasjon og frysekvalitet, kontinuerlig fornying og darlig tilgang pa
kuttere gir apning for norske produsenter. Videre viser var undersgkelse at en av de stgrste
utfordringene sushimarkedet star overfor i dag er a skaffe nye forbrukere og a tilby nye spennende
varianter. For en skeptiker er det antagelig lettere a teste ut en ra variant av en art han kjenner fra
fer, og ikke en asiatisk fisk med et navn man nesten ikke kan uttale. Dermed kan bruk av norsk fisk
vaere med pa a rekruttere nye sushispisere. Videre kan en meny med «Snow-sushi» eller «Northern
Lights sushi» vaere en spennende vri pa en asiatisk trend og dekke behovet for noe nytt og
spennende hos de mer garvede forbrukerne. Pa hotellet i Mehamn fikk vi servert sushi av hyse, torsk
og blakveite. Snghvit fisk pa hvitt underlag, dette hadde vi hverken sett eller smakt fgr.

Resultatene fra prosjektet gir neeringsaktgrer i flere ledd grunnkunnskap om et europeisk
sushimarked i vekst. Det viser seg a vaere gjort lite forskning pa sushi i noen markeder, pa noe niva. Vi
presenterer kunnskap om blant annet hvilken konkurranse som er i markedet, hvilket prisbilde det
opereres innenfor, hvilke segmenter man kan rette seg mot, begrensninger og muligheter i valg av
arter og produksjon av disse og strategier for a jobbe seg inn i markedet.



A levere til sushimarkedet er krevende og byr p& mange utfordringer. Hensyn til kvalitet og hygiene
antar nye dimensjoner. Priskonkurransen mot ferdigkuttede og frosne biter fra Asia er i tillegg hard.

Rapportene anbefaler 3 tenke gjennom en strategi for man kaster seg ut i sushiproduksjon. Lag en
historie rundt norske ravarer og veer sikker pa a levere kvalitet, kontinuitet og fleksibilitet. Bruk
dokumentasjon som barekraft, opphav, fangstsertifikater, arbeidsforhold, hygiene etc. som
salgsargumenter. For ravareleverandgrer gir samarbeid med flaten muligheter til a levere arter og
kvaliteter som er uoppnaelig for andre ledd i verdikjeden. Automatisering av deler av produksjonen
bgr, med litt erfaring, kunne gi et overkommelig kostnadsniva. Selv om eksport gir muligheter for
store volum ma hjemmemarkedet ikke undervurderes. Nye utfordringer i sushimarkedet og fortrinn
hos den norske naeringen gir muligheter for den som ter.

1.1 Summary

The sushi market is large, varied and still growing. In Paris alone there is estimated to be at least
1400 sushi restaurants, and some claim that there is sold more takeaway sushi than pizza. Even
though France is evaluated to be a country leading the sushi trend in Europe, one can see other
countries following closely. Further, the quantity of fish consumed as sushi and sashimi is
underestimated. It may seem that the general opinion is that the tiny piece of fish on top of the rice
cannot add up to any volume, but this is wrong. There is usually an average of 10g fish per piece of
sushi, and a regular sushi meal for an adult consists of 12—-20 pieces, this adds up to 120-200 grams
of pure seafood consumption. In comparison fishcakes are very popular in Norway, and a fish cake
holding 60% of fish, considered to be a cake with high fish content, eating 200 grams of these cakes
add up to a fish consumption of 120 grams fish.

In the project «Consumption of raw seafood — large-scale production» we have had evaluated the
possibilities for Norwegian companies to be a supplier of Norwegian raw materials to sushi
production. We have had a closer look at the Norwegian market, and have visited Germany and
France. Interviews have been conducted with several actors in different segments and both new and
exciting national sushi-variants have been identified. At the same time the challenges and
possibilities of the segments have been identified.

Comparing the three markets we see that the same segments are identified, but with some
important differences. One important difference is the focus on price versus quality and eating
experience. In Germany price and volume are critical factors. There are three large producers serving
almost the entire Germany with sushi-boxes. There is an extreme focus on hygiene; the factory we
visited where closed down for total cleaning every second hour. At the same time France exhibits a
larger creativity both within the sushi-shelves and the development of different concepts. For
instance rice paper is used instead of the traditional black sheets of nori to give green, pink and
orange maki. Several concepts focus on high-quality sushi, giving an eating experience closer to the
one you would have in a restaurant. In comparison the Norwegian market seem a little immature,
but even here there are reports of extensive growth in the market for sushi in general and an
increased focus on quality.

In our research we find a potential for Norwegian species in sushi both in the national market and
internationally. Challenges concerning prise increase in Asian products, long periods between
ordering and delivery from Asia, trust within documentation of quality and sustainability, demand of

2



continuous product development, setback in availability of cutters etc. open up possibilities for
Norwegian producers. Further, our results reveal that one of the main challenges for sushi today is to
expand consumption, to gain new customers and to offer new and exciting products. For a sceptic it
is probably easier to try a sushi variant based on a familiar raw material, not on Asian species with a
name that they are barely able to pronounce. In this way Norwegian fish can be part of recruiting
new consumers. A menu called «Snow-sushi» or «Northern Lights sushi» can be an exotic variant of
an Asian trend, and thus cover the need for something new to the experienced sushi consumer. At
the hotel in Mehamn we were served sushi from haddock, cod and black halibut. Snow white fish on
white plates, this was something we had never seen nor tasted before.

The results from the project provide several actors in the value chain for seafood with general
knowledge about a growing European sushi market. It turns out that there is not much research done
in any European sushi-market at any level. We present knowledge about the competition, price
range, segments, limitation and possibilities within species and production of these and information
about strategies one can use to gain access to the market.

Delivering raw material for sushi is demanding and challenging. The considerations regarding hygiene
take on new dimensions. The price competition is hard and our reports strongly advise a thorough
strategy to be established before starting up production of sushi. It will be important to build a story
round the Norwegian raw material and assure the company’s ability to deliver quality, continuity and
flexibility. Use the available documentation on hygiene, sustainability, origin, working conditions etc.
For suppliers of raw material it will be important to establish cooperation with the fishing fleet. This
will provide opportunities do deliver a unique quality and also to deliver species out of reach for
other parts of the chain. Automating parts of the production should, with experience, give a level of
costs that can provide profit and sales. And at last even though exports might seem to give exiting
possibilities the Norwegian marked should not be underestimated.



2 Innledning

2.1 Bakgrunn for prosjektet

Konsum av ra sjgmat som sushi og sashimi blir stadig mer populart bade i Norge og internasjonalt.
Veksten i sushikonsumet har vaert drevet av restaurantmarkedet og takeaway. Sushikonsumet i Paris
kan tjene som en indikator for hvor stor sushitrenden er: na selges det mer sushi enn pizza til
takeaway i Paris. Salget av ra sjgmat viser ogsa en vekst i dagligvaresektoren, men i dagligvare—
handelen er ra sjpmat fortsatt en umoden varegruppe, i alle fall i Norge. Av en total omsetning for
sushi i Norge i 2010 pa 346 millioner, var 99 millioner i dagligvare/kiosk, en andel pa knappe 29 %.
Selv om vi ikke vet hvor mye fisk som anvendes i hjemmelaging av sushi/ra sjgmat, oppfatter vi at
dagligvarehandelens markedsandel av ra sjgmat for konsum er vesentlig lavere enn for andre
produktgrupper. Samtidig ser vi at ferdig bearbeidet sushi/sashimi tilfredsstiller viktige kriterier for
nye produkter i dagligvarehandelen som skal konkurrere med fast food/takeaway-segmentene i
markedet.

Kontekst/aktualitet/problembeskrivelse: Norske naeringsaktgrer er storskalaleverandgrer av sjgmat
globalt, oftest av sjgmat med lav bearbeidingsgrad. Veksten i konsum av sushi og sashimi ser ut til a
kunne apne for stgrre grad av foredling, for eksempel i form av mindre filétbiter. Det kan ogsa se ut
som at foredlingsgraden kan gkes noe ved produksjon til sushi uten at det palgper toll. Tiloudet av
produkter av ra sjgmat i andre markeder er stort, og hvilke muligheter dette kan gi for norske
eksportgrer, bgr derfor kartlegges. For at sjgmatnaeringen skal kunne utnytte vekstmulighetene
knyttet til konsum av ra sjgmat, vil vi i dette prosjektet analysere faktorer som bedrer samhandlingen
fra ravareleverandgr til varehandel, bade pa hjemmemarkedet og internasjonalt. Produsenter som
selger til norsk dagligvare og eksportgrer som selger til internasjonale supermarkedskjeder eller
foredlingsbedrifter opererer i ganske forskjellige verdikjeder, som illustrert i figuren under.

Foredling,
u—' FrankrikeIUK | :
Distribusjon
Norge

Man star overfor en del forskjellige utfordringer, bade i forhold til volum, logistikk, type kunder,
konkurransesituasjon, regelverk og sa videre, men sluttproduktene er ganske like, og krever mye av

Figur 1 Ulike verdikjeder for norsk rdstoff til sushi

den samme kunnskapen, nemlig kunnskap om hva som kreves for a omsette ra sjgmat:

0 Rastoffkvalitet og holdbarhet
0 Kunnskap om produksjon



0 Krav til produksjon ved ulike produksjonsmodeller

0 Utfordringer i forhold til kvalitet pa sluttprodukt og smaksopplevelse (ferskhet, holdbarhet)
O Matvaretrygghet

0 Logistikk

0 Emballering

o

Fryse-/tineteknologi

Oppfelging av tidligere prosjekter: Denne prosjektskissen bygger blant annet pa resultater fra et
forprosjekt som er gjennomfgrt av Nofima i samarbeid med Sjgmatradet i perioden 2010-2011.
Forprosjektet var en kvalitativ studie rettet mot et utvalg forbrukere, produsenter, grossister og
omsetningssteder. Forprosjektet viste at konkurransen vil vaere stor fra takeaway, som oppfattes a
levere bedre kvalitet til en god pris. | dagligvarehandelen ble ferskhet/holdbarhet, tilbereding av ris,
distribusjon, logistikk, tilgjengelighet, emballasje, presentasjon og svinn nevnt som viktige
utfordringer. For produksjon av sushi i fiskedisk ble utfordringer som tilbereding av ris,
produksjonsfasiliteter, kunnskap/kompetanse, og salg i sma kvanta nevnt som utfordringer. Samtidig
ga samtlige informanter uttrykk for at det er Isnnsomt a drive med sushi, fordi betalingsvilligheten er
stor og marginen pa sluttproduktet er god.

Forankring i handlingsplaner: Prosjektet er rettet mot programomradet Markedsbasert
verdikjedeutvikling i FHFs handlingsplan.

Ravare- Produksjon Distribusjon Detaljist
leverandar

Figur 2 En typisk verdikjede for norsk sjgmat

Forankring i FoU-institusjonens strategiske mal og planer: Som et tverrfaglig institutt har Nofima
relevant kunnskap om alle deler av verdikjeden. Vi har blant annet jobbet med ravarekvalitet
(Esaiassen et al., 2010), matvaretrygghet (Lorentzen et al., 2011), holdbarhet for sushi og annen
sjgmat (Cooper et al., 2011), distribusjon/emballering og konsumentundersgkelser (Ryeng, 2011).
Sammen med et bredt nettverk bade nasjonalt og internasjonalt, gjgr dette at vi har gode
forutsetninger for a veere et nav i kunnskapsutvikling og -utveksling mellom aktgrer som kan bidra til
a utvikle sushi i dagligvare. Prosjektet kobles mot en av Nofimas strategiske satsinger, Lettvint og
sunn mat, ledet av Hilde Herland, hvor kvalitet pa sushi er en viktig del. Dette vil ogsa bidra til at
konkretiseringsgraden i prosjektet blir hgyere.

2.2 Prosjektorganisering

Prosjektgruppa har bestatt av Audun Iversen og Agnete Ryeng, prosjektleder til juli 2012.
Prosjektlederrollen ble overtatt av Bjgrg Ngstvold fra og med juli 2012.


http://www.nofima.no/publikasjon/CF2D8A82E8BFD5F2C12578A4004C3D0C

Prosjektet er fulgt av en styringsgruppe bestdende av:

O O 0O o oo

@ystein Pettersen, Norway Prawns

Renate Larsen, Lergy Aurora

Asbjgrn Warvik Rgrtveit, Sjgmatradet

Renate Birgitte Pedersen, Norway Seafoods AS
Oddvar Jenssen, Nordkyn Seafood AS

Jan Brox, Norges Rafisklag



3 Problemstilling og formal

3.1 Redegjgre for prosjektets effektmal

Hovedmalet med prosjektet var a styrke industriens leveranseevne av ra sjgmatprodukter (ferske og
fryste) til dagligvarehandelen i Norge og internasjonalt. Aktgrene i verdikjeden vil gjennom
resultatene fa utvidet kunnskap om sushi og sashimi. Kunnskapen kan brukes til & gke bearbeidings-
graden og effektivisere produksjonen. Produsentbedriftene vil videre fa kunnskap om hvilke krav
som stilles til konsum av rd sjgmat, ikke minst knyttet til ferskhet/holdbarhet, type produkter,
leveransedyktighet, dokumentasjonskrav, frysing/tining, hygiene, mattrygghet, distribusjon,
emballasje og svinn. Dagligvarehandelen og andre aktgrer i verdikjeden vil gjennom utnyttelse av
kunnskapen fra prosjektet kunne gke sin andel av omsetningen av ra sjgmat/sushimarkedet. | tillegg
kan resultater fra dette prosjektet brukes i andre relaterte prosjekter for hele nzeringen.

3.2 Redegjgre for prosjektets resultatmal

Hovedmalet er a styrke industriens leveranseevne av ra sjgmatprodukter (ferske og fryste) til
dagligvarehandelen i Norge og internasjonalt. Dette kan gjgres giennom a identifisere eksisterende
aktgrer og produkter, analysere og foresla ulike konkrete tiltak for ulike ledd i verdikjeden fra ravare
til butikk. Med andre ord er malene i prosjektet at naeringsaktgrene skal gke sin inntjening gjennom
for eksempel gkt eksport, nye arter, bedre kvalitet og/eller lettere distribusjon.



4 Prosjektgjennomfgring

4.1 Metode og gjennomfgring

Prosjektet har blitt gjennomfgrt i trad med trinnene i Figur 3. Prosjektet er inndelt i tre
hovedaktiviteter, A1, A2 og A3, som vi gjennomgar nedenfor. Al og A2 har veert utpreget
eksplorative og deskriptive aktiviteter, siden vi skulle dekke mange temaer hvor vi hadde begrenset
kunnskap pa forhand. | A3 har vi drgftet muligheter og utfordringer ved de ulike konseptene, og
supplert med mer fokuserte intervjuer.

I A1 har vi hatt fokus pa konsepter og produkter bade i Norge og internasjonalt, mens vi i A2 hadde
stgrre fokus pa verdikjeder internasjonalt.

A1 Produkt- og konseptkartlegging

sIdentifisere produkier og konsepter som preger utvikiingen
av ratt konsum

A2 Verdikjedekartlegging

+Kartlegge varestremmer og omsetningsformer i ulike
verdikjeder - hvor foredles fisken - hvilke kanaler il forbruker

A3 Mulighetsstudie

*Diskutere aktuelle mulighetsomrader for utvikling av ratt
konsum for sjgmatnaeringen

Forslag implementering

=Oppsummere funn og utforme forslag til titak for
implementering

Figur 3 Prosjektgjennomfgring

| det fglgende vil vi beskrive hva vi har gjort i A1 og A2. Denne kunnskapen blir viktig som
utgangspunkt for A3. De viktigste funnene fra kartleggingen er presentert i egne rapporter fra
henholdsvis Norge, Tyskland og Frankrike, her vil vi se disse i sammenheng og peke pa noen av de
viktigste likhetene og forskjellene mellom markedene.

A1l Produkt-konseptkartlegging

| prosjektet har vi identifisert ulike produkter og konsepter som preger eller bidrar til & utvikle
konsumet av ra sjgmat i dag, bade nasjonalt og internasjonalt. A kartlegge og diskutere ulike
konsepter som fungerer i de viktigste eksportmarkedene, var viktig for at vi i neste omgang (A3)
kunne vurdere hvordan norsk sjgmatindustri kan betjene disse pa en best mulig mate. Denne
kartleggingen er ogsa et viktig grunnlag for a vurdere mulighetsomrader pa hjemmemarkedet.
Kartleggingen har foregatt i to eksportmarkeder (Frankrike og Tyskland), samt gjennom intervjuer og
butikkbesgk hjemme. Vi har undersgkt tilbudet i dagligvare, kiosk, takeaway og restaurant.



Et viktig formal med denne kartleggingen har veert a fa oversikt over hvilke produkter og konsepter
som finnes i markedet, og hvilke erfaringer man har med disse.

A2 Verdikjedekartlegging

| denne fasen har vi studert aktuelle verdikjeder for ra sjgmat, nasjonalt og internasjonalt, og kartlagt
varestrgmmer og omsetningsformer gjennom ulike typer verdikjeder, slik at vi ser hvor fisken
foredles, og gjennom hvilke kanaler den nar forbruker. | denne fasen har vi intervjuet bade
ravareprodusenter, ferdigvareprodusenter, grossister/distributgrer i Norge og Tyskland/Frankrike,
samt ulike representanter for sisteleddet, dagligvare, restaurant, storkiosk og sa videre.

En viktig del av verdikjedeanalysen har vaert a kartlegge hva som kreves for a bli leverandgrer til disse
produsentene. Vi har blant annet sett pa hvilke ravarer utenlandske produsenter kjgper i dag, hvilken
form de kjgper det i, hvor de far tak i dette i dag, om de har vurdert flere norske ravarer enn de
kigper i dag samt hvilke arter som egner seg best til ratt konsum, bade med tanke pa smak og
spiseopplevelse og med tanke pa produksjon i stgrre skala.

A3 Mulighetsstudie: hvordan utnytte mulighetene for ra sjgmat?

For ulike konsepter for omsetning av ra sjgmat har vi vurdert hvordan naringen best kan utnytte
mulighetene og Igse utfordringene knyttet til konsum av ra sjgmat. Vi har sett pa hvilke krav som
stilles til ulike konsepter og salgskanaler (gourmet, standardbrett, nettsalg, dagligvare, restaurant,
hotell, catering, sushibar i butikk), hvilke muligheter som finnes for & utvikle markedene og hvilke
utfordringer norske produsenter mgter eller vil mgte for a utnytte disse mulighetene.

For analysen har vi konsentrert oss om tre av de konseptene vi har sett som vi mener vil veere mest
interessante for norske produsenter, og drgfter viktige tema for produksjon og distribusjon. Vi vil
ogsa komme inn pa en del konsepter med mindre volumpotensiale, men som illustrerer interessante
poenger.

I mulighetsstudien vi vi ogsa oppsummere funn og utforme forslag til strategier som kan
implementeres av ulike naeringsaktgrer.

Mulighetsstudien presenteres i kapittel 5.

Datainnsamling

Bade for Al, A2 og A3 har det veert naturlig og ngdvendig med dybdeintervjuer med kategori-
ansvarlige, markeds-/salgsansvarlige, kvalitetssjefer/produktutviklere, butikksjefer, logistikk-
ansvarlige og andre, i bade dagligvarehandelen, i HoReCa og hos grossister. | tillegg observerte vi
tilbud i butikk bade i Norge, Tyskland og Frankrike.

I Norge intervjuet vi butikker, produsenter, grossister, kategoriansvarlige i supermarkedskjeder.
| Tyskland snakket vi med flere grossister, og vi besgkte en av de tre store produsentene.

| Frankrike intervjuet vi flere restaurantkjeder, en shop-in-shop-kjede og en av de fire store
produsentene av brettpakket sushi. Vi snakket ogsd med en innkjgpsansvarlig hos en
supermarkedskjede.



4.2 Redegjore og forklare eventuelle avvik i forhold til prosjektplan, oppsatte
milepaeler/tidsfrister, budsjett, prosjektorganisering med videre

Prosjektet avsluttes som planlagt og der er ingen avvik fra milepaelene. Pa grunn av vekterstreik ble
styringsgruppemegtet i Oslo 01.06.2012 fg@rst avlyst for sa & holdes likevel med kun deler av styrings-
gruppen tilstede. | ettertid ble de samme presentasjonene holdt for en nesten fulltallig
styringsgruppe ved neste mgte i Mehamn.

| tillegg er det sgkt om og godkjent, to omdisponeringer av midler og en endring av publiseringsplan.

Avvik 1

Viser til forespgrsel om omdisponering av 35.000 kr fra post «styringsgruppemgter
Mgte/reisekostnader» til «Reisekostnad Intervju» av 03.09.2012 og godkjenning av denne. Arsak til
avvik som beskrevet i forespgrsel:

Vi sgker om overfgring av midler fra posten «styringsgruppemgte Mgte-/reisekostnader» til posten
«reisekostnader Intervju». | mgte med styringsgruppa 16. mars 2012 ble muligheten for a reise til ESE
i Brussel diskutert. Sjgmatmessen tilbyr en unik mulighet til 3 knytte og vedlikeholde viktige
internasjonale kontakter. Den gir ogsa en god oversikt over hva som skjer i de forskjellige
markedene. Nar man skal gjennomfgre dybdeintervjuer med seerlig utenlandske aktgrer er det
uvurderlig a knytte band til intervjuobjektet i forkant bade for a fa booket et intervju men ogsa med
tanke pa hvilken type informasjon man far tilgang til. Deltagelsen ga uttelling i Tyskland da vi fikk
omvisning pa fabrikk og ble satt i direkte kontakt med leverandgr og kunder. Tilbakemeldingene fra
de franske aktgrene er forelgpig positive i forhold til 3 gi oss tilgang til fabrikk og intervju ogsa der.
Deltagelse pa ESE ble derfor gjennomfgrt uten at budsjettet hadde tatt hgyde for dette. Samtidig har
kostnaden for styringsgruppemetene vist seg & bli lavere enn budsjettert. Vi haper derfor pa en
overfgring mellom de to postene. Overfgringen vil ikke pavirke totalbudsjett eller framdrift av
prosjektet.

Awvik 2 og 3
Viser til forespgrsel om 1) overfgring av midler og 2) endring av publiseringsplan av 15.12.2012.
Arsak til avvik som beskrevet i forespgrsel:

1) overfgring midler:

Bjgrg Helen Ngstvold og Audun Iversen har i 2012 interne midler fra Nofima til publisering. Vi gnsker
i ar a bruke disse midlene til publisering knyttet til dette prosjektet for publisering av resultater, bade
faglig og populaervitenskapelig. Vi spker om a fa overfgre 200.000 kr av timebudsjettet til prosjektet
fra 2012 til 2013. Dette vil ikke fgre til noen forsinkelser i prosjektet. Publiseringsmidlene er tildelt for
2012 og vil falle bort dersom de ikke anvendes i ar, derfor gnsker vi a8 overfgre prosjektets midler.
Konkret vil dette resultere i forsgk pa a fa til en faglig publisering til en kreditert journal med
internasjonal referee og ekstra popularvitenskapelige artikler utover det som er beskrevet i
prosjektskissen.

Videre sgker vi om a overfgre kr 65.000 fra 2012 til 2013 da vi har matte omprioritere arbeidet noe
ved arsslutt i forbindelse med at Agnete Ryeng sluttet. Dette vil ikke fgre til noen reell forsinkelse i
prosjektet da vi vil hente inn dette allerede tidlig i januar.
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2) Ny publiseringsplan:

Viser til styringsgruppemgte 19. oktober 2012, hvor det ble vedtatt a8 endre publiseringsplanen. |
henhold til dette gnsker vi a diskutere muligheter og implementering i én rapport. Vedlagt ligger
forslag til ny publiseringsplan hvor de diskuterte endringene er tatt med. Den nye publiseringsplanen
vil i tillegg ha stgrre fokus pa populaervitenskapelig publisering for a fa resultater ut til naeringen sa
fort som mulig.

4.3 tidsfrister, budsjett, prosjektorganisering med videre

Aktiviteter er som beskrevet i tabellen nedenfor og for budsjettbeskrivelse henvises det til godkjent
prosjektskisse av 19.12.2011 og Tilsagn til prosjektet Konsum av ra sjgmat- storskala, av 02.01.2012.

Tabell 1 Oversikt over aktiviteter, milepzeler og leveranser i prosjektet
Des2011 | BP 1 A1 Forskere
Oppstart M1 Produkt- L1
Styringssgruppe konseptkartlegging ! Oppstartmote /
etablert Styringsgruppe Stﬁrﬁngsgmppsmme 1
Mars 2012 M2 A2 L2
Produkter, T - ]
Forsk Notat, eksisterande
konsepterog verdkisdeialiegoRe Forokars kunnskapog
aktoreriandre forelapige funn
markedet R4
beskrevet ; L3 Internasjonale
Styringsgruppe Styringsgruppemete 2 produkterog
konseptersynliggjort
Juni 2012 BP 2 M3 A3 L4
Valg av konsepter | Verdikjedekartlegging| pulighetsstudie - Forskere Notat—
til mulighetsstudie | gjennomfert analyse mulighetsstudie R2
Verdikjeder
synliggjort
R3
X L 5_ Feorstaelse av
Styringsgruppe Styringsgruppemote 3 potensiale og
utfordringerved ulike
konsepter
Des 2012 M4 ] Ad Forskere L6
I\.-'_Iuhghetsstudle Forslag til Notat, implementerings:
gjennomfert implementering stratagier
) L7
Styringsgruppe Styringsgruppemote 4
Mars 2013 M5 S R
ars Sluttrapport, foredrag,
BP 3 Forsk BRI 9. | @ktsalg av norsk
Avslutning Analyse s fagpresseartikler sjomat%il ratt konsum
gjennomfert LS
Styringsgruppe Styringsgruppemete 5
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5 Oppnadde resultater, konklusjon

5.1 Detaljert oversikt over oppnadde resultater ssmmenholdt med malsettingene
i prosjektet

Malene i prosjektet var a oppna fglgende resultater:

A1l Produkt-konseptkartlegging

| forste del av prosjektet identifiserte vi ulike produkter og konsepter som preger eller bidrar til a
utvikle konsumet av ra sjgmat i dag, bade nasjonalt og internasjonalt. Vi finner de samme
segmentene i de tre markedene, men med forskjellig fokus og vektlegging og dermed med noe
forskjellige produkter. | figuren under har vi laget en matrise med ulike kanaler og segmenter. |
denne har vi fgrst og fremst konsentrert oss om de kanaler hvor man spiser hjemme, det vil si
dagligvare, take-away og catering.

Volum Gourmet Losvekt Hjemmelaging Sashimi

"Remasegmentet’

Supermarked

Storkiosk

Catering

Figur 4 Ulike segmenter og kanaler for omsetning av sushi

Om vi ser pa kolonnen til venstre, volum, ser vi at det finnes volumvarianter i alle kanaler vi har sett
pa. Det er imidlertid i dagligvarehandelen vi finner de mest utpregede volumproduktene. | dag er det
ofte lite variasjon i de ulike kjedene (ofte bare antall biter pa brettet som utgjgr forskjellen). Brettene
bestar som regel av enkle biter, og med fa ravarer; laks, varmtvannsreker og surimi er dominerende.
Det kan imidlertid vaere relativt sma ting som skal til for & gjgre brettene litt mer spennende og
annerledes enn de som konkurrentene tilbyr. Gjennom bruk av andre ravarer, presentasjon eller
innpakning er det gode muligheter for 3 skille seg fra konkurrentene.

| storkiosker kan man gjerne basere seg pa kortere hylletid, og dermed litt hgyere kvalitet. Det som
blir volumprodukter i storkioskene kan dermed holde en kvalitet som ligger neert det vi vil kalle
gourmetprodukter i dagligvare (i Norge er det faktisk slik at det som er standard pa Deli de Luca er
identisk med Dagsfersk fra Lille-Asia, som vi har regnet som gourmetvariant i dagligvarehandelen).
Itsu er et eksempel pa en storkioskkjede som legger veldig stor vekt pa ferskheten, de garanterer at
de ferdigpakkede brettene som star i disken ikke er mer enn én time gamle. Eksempelet nederst i
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gourmetkolonnen er catering fra en restaurant i Tromsg. | Frankrike og Tyskland sa vi ogsa andre
eksempler pa gourmetkvalitet i butikken, i form av shop-in-shop (produksjon og salg av sushi i egen
butikk inne i supermarkedene) eller i form av sushirestauranter med take-away i tilknytning til
butikken. Vi ser dermed eksempler pa gourmetvarianter i bade supermarkeder, storkiosk og catering.

Om vi ser pa den tredje kolonnen, Igsvekt, er dette en salgsform som forelgpig ikke er veldig utbredt,
men som vi likevel finner eksempler pa i flere kanaler og kvalitetsklasser. | butikker i Norge finner vi
Igsvekt i flere kvalitetsklasser. For de som produserer standardbrett er det vanskelig a fa innarbeidet
nye fiskeslag i standardbrettene, mens det for de bitene man produserer for Igsvektsalg er mye
stgrre rom for andre fiskeslag og andre typer biter. Dette er en salgsform som egner seg godt for 3
teste ut nye biter eller bruke sesongbasert rastoff. Det er likevel slik at laks dominerer stort nar
forbrukerne far velge fritt. En produsent pa Nord-Vestlandet melder om at rundt halvparten av
bitene er med laks. | Oslo sa vi ogsa en mer gourmetpreget variant av lgsvektsalg, hvor man hos
Jacobs pa Holt har fatt Lille-Asia til 3 lage biter pa bestilling; man bestiller enkeltbiter eller den
sammensetning av brettet man gnsker pa vei inn i butikken, og plukker opp nar man har handlet
ferdig. Ogsa i utlandet sa vi eksempler pa mer gourmetpregede biter i storkiosker (brettet med de
mer forseggjorte bitene i figuren er fra en storkiosk med asiatiske eiere i Frankfurt).

°

Sushi for hjemmetilberedning er ogsa en trend som synes & vokse, dog med ulik fart i ulike
markeder. | Frankrike, for eksempel, lages det lite sushi hjemme. | Norge har vi sett vekst i
"hjemmelagingsmarkedet", med et st@rre tiloud av ris, soyasaus og annet tilbehgr, og ikke minst i
form av konsumpakkede filetstykker av laks i "sashimikvalitet".

Sashimi ser ogsa ut til 3 vokse i popularitet. @verst til hgyre en enkel variant fra Smart Club, i midten
en lakserose med ponzusaus og wakamesalat fra Lille-Asia og nederst et cateringbrett fra 2Fresh med
stort innslag av sashimibiter.

Vi ser ogsa at det finnes en del andre ra produkter, som tartar og farseprodukter, samt at det finnes
et til dels godt utviklet tilbud av relaterte produkter.

Sammenligner man de tre markedene er det i stor grad de samme segmentene som gar igjen, men
med en del forskjeller og viktige nyanser. Den viktigste forskjellen ligger kanskje i fokuset pa pris
kontra ferskhet og spiseopplevelse. | Tyskland er pris og volum avgjgrende. Tre store produsenter
leverer brettpakket sushi til store deler av landet, og fokuset er pa effektiv logistikk og lang
holdbarhet pa produktet. Ekstrem hygiene og orden er ngkkelord i produksjonen: fabrikken vi
besgkte ble stengt ned hver annen time for rengjgring. Samtidig er det i Frankrike mye stgrre
kreativitet bade innenfor selve sushien og innenfor utvikling av konsepter. Bruk av rispapir i stedet
for tradisjonelle sorte noriark gir grgnne, rosa og oransje makiruller. Flere konsepter med fokus pa
hgyere kvalitet gir ogsa en smak og en spiseopplevelse som ligger neermere den man far pa
restaurant. Det norske markedet virker litt umodent i sammenligning, selv om det ogsa her
rapporteres om eksplosiv vekst fra supermarkedene og man ser gkt fokus pa kvalitet og stgrre tilbud
av for eksempel brettsushi med gourmetkvalitet.

Vi har funnet hvilke trender som er dominerende og hvilke muligheter og utfordringer som kan
hjelpe norsk sjgmatnaering 3@ posisjonere seg. Videre har vi sett pa hvordan fokus pa kvalitet og
spiseopplevelse er med pa a drive utviklingen av konsepter som shop-in-shop og gourmetbrettsushi.
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A2 Verdikjedekartlegging

| denne fasen studerte vi aktuelle verdikjeder for ra sjgmat, nasjonalt og internasjonalt, og kartla
varestrgmmer og omsetningsformer gjennom ulike typer verdikjeder, slik at vi kunne se hvor fisken
foredles, og gjennom hvilke kanaler den nar forbruker. Produsenter som selger til norsk dagligvare og
eksportgrer som selger til internasjonale supermarkedskjeder eller foredlingsbedrifter opererer i
ganske forskjellige verdikjeder, som illustrert i figuren under.

——
HoReCa

Foredling, .
Eksport Frankrike/UK EEE—

Supermarked

Fangst/oppdrett

Foredling, Distribusjon
Norge Norge Dagligvare

Norge

Figur 5 Ulike verdikjeder for ravarer til sushi/sashimi

Vi ser at man i disse verdikjedene star overfor en del forskjellige utfordringer, med forskjeller knyttet
til volum, logistikk, type kunder, konkurransesituasjon, regelverk og sa videre. Vi har studert
verdikjeden fram til alle de tre sisteleddene i verdikjeden ovenfor.

| tillegg har vi sett pa hvordan sjgmat fra blant annet flere asiatiske land nar det europeiske
sushimarkedet gjennom importgrer/grossister og aktive agenter som handterer store bestillinger av
flere forskjellige produkttyper. Disse mellomleddene forenkler hverdagen til mange
sushiprodusenter.

Produsent Importer Sushiprodusent _
iAsia ‘ i Butikk
Tyskland Tyskland
Figur 6 En typisk verdikjede for sushi basert pd asiatiske produkter

Asiatiske produkter er viktige for sushi i Europa. Ferdig kuttede sushibiter importeres til priser som er
vanskelige & konkurrere med for norske leverandgrer, men samtidig gir disse etablerte kanalene ogsa
muligheter for norske aktgrer, om produktene er de riktige. Forelgpig er det mest fryst oppdrettslaks
og noe kveite som kommer fra Norge og inn i denne typen verdikjede.

Utfordringene ved denne verdikjeden er szrlig den lange tiden det tar fra bestilling til varene
ankommer i tillegg til at det binder opp kapital 8 matte sitte med store bufferlagre. Laks og annen
oppdrettsfisk, som seabass, har kortere verdikjede og gar i stgrre grad direkte fra oppdretter til
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produsent. Dette gir muligheter for norske produsenter, som kan levere pa mye kortere tid, noe vi
diskuterte i mulighetsstudien.

A3 Mulighetsstudie: hvordan utnytte mulighetene for ra sjgmat?

For noen ulike konsepter for omsetning av ra sjgmat har vi vurdert hvordan nzeringen best kan
utnytte mulighetene og Igse utfordringene knyttet til konsum av ra sjgmat. Vi har sett pa hvilke krav
som stilles til ulike konsepter og salgskanaler (gourmet, standardbrett, nettsalg, dagligvare,
restaurant, hotell, catering, sushibar i butikk), hvilke muligheter som finnes for & utvikle markedene
og hvilke utfordringer norske produsenter mgter eller vil mgte for a utnytte disse mulighetene.

5.1.1 Anbefalte strategier

Vi ser flere eksterne faktorer i det internasjonale og nasjonale markedet for sushi som kan tyde pa at
tiden er moden for a presentere norske produkter og priser. Eksempler pa dette er:

e Stgrre differensiering av produktene, i bade restaurant og butikk, med flere produkter i
gourmetsegmentet, tilsier at flere arter kan fa innpass i markedet. Dette apner ogsa for
hgykvalitetsravarer.

e Mangel pa kuttere bgr gi dpning for produksjon av topping.

e (kte priser pa asiatiske produkter gjgr prisforskjellen mindre

e Nasjonale tilpasninger gir tradisjonelt spiste arter mer attraktive, seerlig kan dette veere gunstig
for torsk, men ogsa for andre populaere norske arter.

e Krav til fornying gir jakt pa nye arter til bruk som sushi

e Leveringstid — norske aktgrer kan forsyne det europeiske markedet hurtig og effektivt

¢ Dokumentasjon — norsk naering er veldokumentert bade nar det kommer til hygiene, fangst og til
baerekraft

e Laks i "sashimikvalitet" er lite utbredt i Europa, det bgr veere et stort potensiale a fa laks i denne
type forbrukerpakninger inn i europeiske supermarkeder, bade for enklere hjemmetilberedning
av sushi, men selvsagt ogsa for mer lettvint konsum av andre lakseretter.

Norsk kostnadsniva gjgr at det er mest realistisk 8 komme inn i de mer gourmetpregede segmentene
i utlandet, hvor hgyere priser til sluttkundene kan gjgre at man taler det norske kostnadsnivaet, og
hvor andre egenskaper ved produktene enn pris bidrar til stgrre verdi for kundene. Vi har vurdert tre
konsepter litt ngyere (se mulighetsstudien for naermere beskrivelse):

Konsept 1: Gourmetbrett i dagligvare, nasjonalt og internasjonalt
Konsept 2: Sushi i HoReCa-segmentet i Norge
Konsept 3: Restaurantkjeder internasjonalt

Segmentet for brettpakket sushi kan virke som det enkleste @ komme inn i. Vare resultater viser at
dette ikke er tilfelle, selv om det selvfglgelig finnes unntak. Priskonkurransen her er veldig hard og
fleksibiliteten lav. Gourmetsegmentet er i tilfelle det segmentet hvor norske produkter kan fa et
innpass. Videre kan luksusrestauranter i andre enden av skalaen virke som et betalingsvillig segment.
Her vil vi argumentere at dette segmentet i stgrre grad er last til japanske tradisjoner, helst kjgper
hel fisk som de handterer selv.
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Vare undersgkelser viser at det stgrste potensialet for sushitoppingprodukter er i segmentet som
driver med catering og enklere restauranter som i for eksempel hoteller. Et eksempel pa en slik
hotellrestaurant har 300.000 gjester innom sin restaurant per ar. De gnsker a servere sushi men ser
at det per i dag er for arbeidskrevende. De har mye turister og gnsker primzert a servere hgykvalitets
norske produkter. Norsk, kvalitet, enkelhet og matvaretrygghet er ngkkelord her. Betalingsviljen er
0gsa stgrre enn i mange andre segmenter sa sant disse faktorene er tilstede.

Det kan virke attraktivt a ga for store internasjonale markeder. | var undersgkelse star Frankrike fram
som et aktuelt internasjonalt marked. Men potensialet i det norske markedet ma ikke
undervurderes. Norge som marked er en viktig arena for a teste ut egne produkter og fa erfaring og
kontroll med bade produktet i seg selv, produksjonsprosessen, service og dokumentasjonskrav. | det
norske, eller skandinaviske markedet, er det store muligheter for sma og mellomstore bedrifter til &
teste ut markedet.

A samarbeide med produsenter av andre arter vil pa sikt vaere et konkurransefortrinn. Det er viktig
og ikke lase seg til de mest tradisjonelle artene for konsum i Norge. En bred produktportefglje vil
veere med pa 3 utjevne sesongvariasjoner selv om denne ogsa vil variere over aret. | Norge er det
mange arter man kunne inkludere i en portefglje;

e Laks

e Torsk
o Kveite
e Hyse
o Sei

e Blakveite

e Uer (vanskelig art @ produsere)
e Reker

e Krabbe

e Kongekrabbe

e |shavsrgye

e (rret

o Makrell
o Sild

e Kamskjell

e Haneskjell
e Lodderogn
e Rognkjeksrogn
e Krakebollerogn
e Lakserogn

Og mange andre mindre utnyttede arter.

En hver bedrift ma selv avgjgre hvordan man kan posisjonere sine produkter pa best mulig mate
basert pa de forutsetninger man har i sin produksjon. A levere sjgmat som skal konsumeres ra krever
nytekning, men byr ogsa pa mange muligheter. | mulighetsstudien har vi beskrevet ulike momenter
som er viktige for a lykkes i leveranser til de tre konseptene vi ser stgrst potensiale i for norske
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produsenter. Selv om inngangsstrategiene vil veere litt forskjellige, er det en del anbefalinger vi kan
komme med som er felles:

0 En portefglje bgr gjerne inkludere alternative produktvarianter som sashimi, tartar, sticks til
makiruller og lignende for a utnytte rastoffet bedre

O Bygg en historie rundt de norske produktene som kan brukes direkte av kunden, eller brukes
til innsalg hos kunden. Fglg historien opp med relevant dokumentasjon pa baerekraft, hygiene,
sporbarhet om sa helt ned til navn pa fisker, arbeidsvilkar for de ansatte og lignende.

0 Veer ngyaktig med 3 levere det som er bestilt og veer fleksibel. Direkte kommunikasjon med
kunden kan veaere avgjgrende i mange tilfeller. Lever alt man ikke far kjgpt av asiatiske
produkter gjennom importgrer, grossister eller agenter.

O Sgrg for a veere leveringsdyktighet hele aret, med jevn og forutsigbar kvalitet, dette er viktig i
alle verdikjeder vi har sett pa.

5.2 Vurdering av funnenes gyldighet, sikkerhet, presisjon

| denne studien har vi i hovedsak brukt kvalitativ metode, med intervjuer i flere ledd i verdikjeden, og
med flere informanter for hvert ledd. Vi vurderer det slik at studien har hgy intern validitet, det vil si
at de funn vi presenterer har gyldighet for den settingen vi har studert, og at den er sikker og presis
nok til @ veere en god kunnskapskilde for de som vurderer a begynne med produksjon av rastoff til
sushi, sushibrett, sushirestaurant eller lignende i disse markedene. Vi vurderer det samtidig slik at
studien har lav ekstern validitet, slik at resultatene fra denne studien ikke uten videre kan overfgres
til andre markeder. Vi ser at det er klare forskjeller mellom de markedene vi har studert, og forventer
at vi kunne ha kommet fram til andre resultater i andre markeder.

Videre ma man se resultatene i lys av at det tidligere finnes lite eller ingen forskning pa omradet fra
tidligere, slik at forskerne matte begynne fra bunnen i sin kunnskapsgenerering.

5.3 Vurdering/drgfting av mulighetene for videre anvendelse av resultater fra
prosjektet

For norske ravareleverandgrer vil resultatene bidra med nyttig kunnskap om hvordan man skal
posisjonere seg ved produksjon av rastoff til sushi. Videre tar rapportene opp aktuelle kundegrupper
og hvilke faktorer som er relevante ved produksjon og salg til disse. Rapportene tar ogsa for seg
prisbildet i markedet, aspekter ved kvalitet og leveransedyktighet.

Nofima analyserer for tiden forbrukerdata innsamlet i 2011 og 2012 i Frankrike, Japan og Norge.
Disse resultatene vil nd kunne tolkes pa en bedre mate ved hjelp av kunnskap hentet fra dette
prosjektet.
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5.4 Vurdering/drgfting av nytteverdi for sjsmatnzeringen: gir resultatene bidrag til
FHFs visjon om baerekraftig og Isnnsom sjgmatnaering i vekst?

Sushi er kanskje den fgrste mattrenden basert pa sjpmat som virkelig har tatt av internasjonalt,
narmest blitt global. | flere land mener man at sjgmatkonsumet er i vekst som et direkte resultat av
et voksende sushikonsum. Sushi har gjort fisk til lgrdagskos og mat i barnebursdager. Man snakker
om a gke sjpmatkonsum blant unge, om helseaspekter og om muligheter for a styrke de arenaer
hvor norsk sjgmat brukes; sushi kan vaere svaret pa disse spgrsmalene. Norsk sjgmat er i stor grad
dokumentert baerekraftig, og at man gker bruk av norske ravarer i sushi framfor usertifiserte og
udokumenterte asiatiske fiskeslag, eller tar fiskepress av enkelte utsatte tunfiskarter er med pa a
bedre bzerekraften generelt. @kt konsum av sjgpmat gjor i seg selv verden mer barekraftig, ettersom

det bidrar til redusert etterspgrsel etter kjgtt.

Veksten i sushi er det til na kun laksenaringen i Norge som har klart & utnytte. Forskningsresultatene
fra prosjektet vil hjelpe ogsd andre deler av norsk fiskerinaering & ta del i denne veksten. Med de
rette grepene er sushi en anvendelse som kan bidra til hgyere verdiskaping og lgnnsomhet i norsk
sjgmatnaering. | tillegg @nsker vi at resultatene skal fa operatgrer innenfor sushi i Norge til 3 fa
gynene opp for norske ravarer som alternativer.
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6 Leveranser

Hva Hvor Levert Referanse
Kommentar FiskeribladetFiskaren Mai 2012 1
Kommentar FiskeribladetFiskaren September 2012 2
Rapport Norge Nofima rapport 15.10.2012 3
Rapport Tyskland Nofima rapport 30.10.2012 4
Rapport Frankrike Nofima rapport 20.01.2012 5
Rapport muligheter og Nofima rapport 15.03.2013 6
implementering

Nyhetssak FHFs/Nofimas nettsider 30.01.2013 7

Artikkel Norsk Sjpmat Mars 2013 8

Vit. Artikkel @konomisk fiskeriforskning Var 2013 (pasketider) Under produksjon
Foredrag/presentasjon av Riktig fora ma diskuteres med 31.03.2013 Gjenstar, da ingen
resultater styringsgruppa riktig fora er definert.
Sluttrapport FHF — mal 31.03.2013

Publisering

Iversen, Audun (2012) Kommentar. FiskeribladetFiskaren. Mai

Iversen, Audun (2012) Kommentar. FiskeribladetFiskaren. September.

Iversen, Audun og Ngstvold, Bjgrg (2013) «Muligheter for norsk sjgmat som rastoff til sushi». Nofima
rapport 15/2012.

Iversen, Audun og Ngstvold, Bjgrg (2013) «Sushi i Frankrike: Produkter og konsepter». Nofima
rapport 8/1013.

Iversen, Audun og Ryeng, Agnete (2012) «Sushi i Norge: Produkter og konsepter. Notat til
styringsgruppen i prosjektet «Konsum av norsk sjgmat» Notat, konfidensielt. Mars, 2012

Iversen, Audun og Ryeng, Agnete (2012) «Sushi i Norge: Produkter og konsepter.» Nofima Rapport
25/2012.

Iversen, Audun og Ryeng, Agnete (2012) «Sushi i Tyskland: Produkter og konsepter. Notat til
styringsgruppen i prosjektet «kKonsum av norsk sjgmat» Notat, konfidensielt. 2012

Iversen, Audun og Ryeng, Agnete (2012) «Sushi i Tyskland: Produkter og konsepter». Nofima Rapport
31/2012.

Iversen, Audun og Ryeng, Agnete: «Sushi i Norge: Produkter og konsepter. Notat til styringsgruppen i
prosjektet «Konsum av norsk sjgmat» Notat, konfidensielt. Mars, 2012

Ngstvold, Bjgrg «Referat fra styringsgruppemegte 4, Mehamn 19.10.2012

Ngstvold, Bjgrg «Referat fra styringsgruppemgte 5 og Workshop, Tromsg 31.01.2013

Ngstvold, Bjgrg og Iversen Audun (2013) «Muligheter for norske ravarer til sushi» Norsk Sjgmat. Er
sendt til trykk 18.03.2013.

Ngstvold, Bjgrg og Iversen, Audun (2012) «Mulighetsstudie - avgrensning» Arbeidsnotat til
styringsgruppa. 12.11.2012. Konfidensielt.

Ryeng, Agnete «Referat fra styringsgruppemgte 1, Tromsg 31.01.2012

Ryeng, Agnete «Referat fra styringsgruppemegte 2, Tromsg 16.03.2012

Ryeng, Agnete «Referat fra styringsgruppemgte 3, Oslo 01.06.2012
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Foredrag

Iversen, A. og Ryeng, A. Sushi i Norge - produkter, konsepter og markedsmuligheter. Foredrag pa
andre styringsgruppemgte i prosjektet «@kt konsum av ra sjgmat — storskala», Tromsg, mars
2012.

Iversen, A. og Ryeng, A.: Markeder for sushi. Foredrag holdt pa sushiseminar under Matfestivalen i
Alesund, 22/8 2012.

Iversen, A. og Ryeng, A.: Sushi i Tyskland - produkter, konsepter og markedsmuligheter. Foredrag pa
fierde styringsgruppemegte i prosjektet «@kt konsum av ra sjgmat — storskala», Mehamn,
oktober 2012.

Iversen, Audun og Ngstvold, Bjgrg (2013) «Muligheter for norsk sjgmat som rastoff til sushi».
Presentasjon til styringsgruppa og til workshop. Tromsg 31.01.2013.

Ngstvold, B.H. og Iversen, A.: Sushi i Frankrike - produkter, konsepter og markedsmuligheter.
Foredrag pa fjerde styringsgruppemegte i prosjektet «@kt konsum av ra sjgmat - storskala»,
Mehamn, oktober 2012.

Ryeng, A. og Iversen, A.. @kt konsum av ré sjgmat — storskala. Foredrag pa fgrste styringsgruppemgte
i prosjektet «@kt konsum av ra sjpmat — storskala», Tromsg, januar 2012.

Medieoppslag:
- Intervju i Norgesglasset pa NRK P1:

O http://radio.nrk.no/serie/norgesglasset/dmpa01021012/19-10-2012

6.1 Planer for videre kommunikasjon/formidling pa basis av prosjektet

Det planlegges nyhetssak for FHFs og Nofimas nettsider etter paske. Arbeidet med artikkel til
@konomisk fiskeriforskning er i gang, og vil fullfgres for egne publiseringsmidler i 2013. Vi har
underveis i prosjektet veert i dialog med bade Aftenposten, VG Helg og TV2 om prosjektet, disse vil bli
fulgt opp nar prosjektet er avsluttet. Populaervitenskapelig publisering vil krediteres FHF som
finansigr av prosjektet.

Det er et gnske om a arrangere et seminar varen 2013 for alle ledd i verdikjeden av sushi.
Finansieringsmuligheter for dette undersgkes.
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http://radio.nrk.no/serie/norgesglasset/dmpa01021012/19-10-2012

7 Kvalitetssikring av prosjektgjennomfgring og resultater

Rapportene er lest og gjennomgatt av alle forskerne som jobber i prosjektet. De er ogsa lest av
narmeste overordnede og har gjiennomgatt korrekturlesning.

Populaervitenskapelige artikler har i tillegg veert igjennom Nofimas info-avdeling hvor vare
journalister har sgrget for leservennlighet.
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