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Sammendrag

Denne oppgaven har hatt til hensikt & identifisere markedsmulighetene for eksport av
fenalar til Frankrike, og hvilke strategiske innganger en norsk eksportbedrift ber ha dersom
det identifiseres en markedsmulighet. Oppgaven har blitt finansiert og gjennomfort
sammen med Fenaldr fra Norge SA, og har derfor dette samvirkelaget som utgangspunkt

for undersokelsene av eksportmuligheter.

For & identifisere markedsmulighetene har vi analysert det franske markedet gjennom to
datainnsamlinger, én i Lyon og ¢én i Paris. I begge datainnsamlingene har vi fokusert pa &
undersoke opinionslederes holdninger til fenalar. Opinionslederne ble utvalgt pa bakgrunn
av deres kompetanse og evne til & spre produkter i markeder. Utgangspunktet for denne
undersgkelsen har vert Bordens (1964) markedsmiks. Vi har brukt dette
markedsforingsverktoyet for & gjere en markedsanalyse og supplert med relevant teori pa
de ulike perspektivene. Valget av det teoretiske rammeverket har blitt gjort for & kunne
besvare problemstillingen: «Hvilke faktorer er relevante for en markedsstrategisk satsning

for Fenaldr fra Norge i Frankrike? »

Basert pé analysene av funnene vére argumenterer vi for at det finnes en markedsmulighet
for Fenalar fra Norge i Frankrike, men at det ogsé er forbedringspotensialet for fenaldr vil
gd rett inn i det franske kjokken. Undersekelsen forseker a avdekke de viktigste tiltakene
som ma til for at Fenalar fra Norge skal kunne oppné en posisjon i det franske markedet
som eksporter av fenaldr. Disse tiltakene, eller strategiske anbefalingene, gar pd bade
tilpasning og standardisering ut fra det hva de franske opinionslederne etterlyser ved

fenaldr i Frankrike.
Denne undersokelsen er begrenset til & se pd muligheter og strategiske anbefalinger for

videre satsning, og tar ikke spesifikt for seg hvordan de strategiske anbefalingene ber

gjennomfores.
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Abstract

The goal of this thesis has been to uncover the market opportunities for an export of cured
leg of mutton (fenaldr) to France, and which strategic entrances a Norwegian export
business should consider if an opportunity is identified. The thesis has been done in
cooperation with Fenalar fra Norge SA, which has also financed the research costs, thus

the cooperative has been the basis for the market research.

We have based our analysis of the French market opportunities on data from two field
trips, one in Lyon and one in Paris. In both data collections we have aimed to research
opinion leaders' attitudes towards fenalar. We have chosen to target opinion leaders due to
their expertise and ability to facilitate the diffusion of products in their respective markets.
The basis for the data collection has been Borden’s (1964) marketing mix. We have used
this marketing tool to analyse the market, and added relevant supporting theories to
broaden the perspectives. The theoretical framework was chosen for its presumed ability to
answer our research question: «Which factors are relevant for a strategic market

endeavour for Fenalar fra Norge in France? »

Our findings suggest there is an opportunity for market entry for Fenalar fra Norge in
France, there is however room for improvement before fenaldr will be adopted by French
cuisine. Further, we have tried to identify the most important factors Fenaldr fra Norge
needs to improve before achieving a position in the French market as an exporter of
fenalar. These factors will be formulated as strategic recommendations, and will consist of
both adaptions and standardizing actions. The recommendations are based on what French

opinion leaders highlight as crucial to adopt fenalar in the French market.

The thesis is limited to identifying the market opportunities and strategic recommendation.

It will not specifically go into detail on how to implement the strategic recommendations.
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Kapittel 1

Introduksjon




1.0 Introduksjon

1.1  Bakgrunn og formal for oppgaven

Fenalér har lange tradisjoner som spekemat i Norge og er et produkt de fleste nordmenn
har et forhold til. I kategorien spekemat benyttes for det meste svin som ravare, spesielt
hvis man ser utenfor Norges grenser, noe som gjor at fenaldr skiller seg ut ettersom révaren
er lam. I 2012 ble samvirkeforetaket Fenaldr fra Norge SA (heretter FFN) stiftet i den
hensikt & beskytte fenaldr som norsk tradisjon, og for & se pa mulighetene for & oke
profitten for medlemsbedriftene. Til tross for at fenalar er et veletablert produkt i det
norske markedet, finnes det i svaert liten grad utenfor landets grenser. Med dette
utgangspunktet har FFN, med stotte fra Landbruksdepartementet (heretter LMD), bestemt
seg for & utrede det franske markedetspotensialet for eksport av dette tradisjonsproduktet.
Gjennom & analysere hvilke markedsfaktorer franske opinionsledere vektlegger ved
fenaldret, vil vi kunne gi FFN anbefalinger for videre arbeid mot en inngang i det franske

markedet. Dette grunnlaget vil sdledes fungere som et strategisk verktoy for videre satsing.

I oppgaven har vi valgt & se pd brukere vi har identifisert som opinionsledere 1 det franske
matmarkedet. Vi ensker & teste aksepten for produktet og dets tilherende attributter mot
denne gruppen brukere, som kan gi implikasjoner for FFN sin fremtidige eksportsatsing.
Gjennom bruk av det tradisjonelle markedsmiksrammeverket og teori om
internasjonalisering, vil vi analysere hvordan FFN ber markedsfere og posisjonere seg mot

det franske markedet.

Siden september 2013 har vi som studenter vert involvert med FFN gjennom
prosjektarbeid, internship og masteroppgaveskriving. Dette har gitt oss innsikt i
samvirkelaget som vi gjennom oppgaven vil bruke til & utvelge teoretiske perspektiver,

belyse funn og implikasjoner der FFN sin situasjon er sentral for & forstd konteksten.

1.2  Relevans

Denne oppgavens relevans er primert for FFN, som vil kunne utnytte den strategisk for a
oke sannsynligheten for en vellykket lansering av fenaldr i Frankrike. Fokuset ligger
dermed pd hvordan man kan gd frem i et nytt marked for & vurdere potensialet for
produktet man underseker, og dermed bruke disse funnene til & utvikle strategiske

anbefalinger.



Gitt at fokuset til oppgaven er pa fenaldr, et tradisjonelt norsk matprodukt, vil oppgaven
vare av relevans for andre akterer som ensker & lansere tradisjonsprodukter utenfor landets
grenser, fortrinnsvis i Frankrike. I et stort matmarked som Frankrike har vi valgt a teste
produktene mot opinionsledere pd en stor matmesse, i tillegg til & g& i dybden péd deres
holdninger til fenaldr gjennom observasjoner og intervjuer. Denne fremgangsmaéten tror vi
vil vaere effektiv for FFN for & anskaffe verdifull markedsinformasjon som kan benyttes i
en markedsplan. Vi anser ogsd selve fremgangsmaten som overforbar for akterer som

soker & undersoke markedsmulighetene for andre tradisjonelle matprodukter.

1.3  Problemstilling

I oppgaven ensker vi & se hvordan man kan lansere et tradisjonelt norsk produkt i et
internasjonalt marked. Vi vil derfor utfere en markedsanalyse med utgangspunkt i
markedsmiksens fire P-er; Produkt, Pris, Plass og Pévirkning opp mot
internasjonaliseringsteori. Videre vil vi se hvilke strategiske implikasjoner
markedsanalysen gir, og anbefale hvordan FFN kan utnytte dette i sin videre

konseptutvikling.

Vi har endt pé folgende problemstilling:

Hvilke faktorer er relevante for en markedsstrategisk satsning for

Fenaldr fra Norge i Frankrike?

1.4  Oppgavens oppbygging

I kapittel 2 om casebeskrivelsen vil vi ga nermere inn pa FFN. Her redegjor oppgaven for
foretakets historikk og ambisjoner. Videre vil vi belyse hovedtrekk ved det franske
markedet som en bakgrunn for a forsta hvilken kulturell kontekst vi opererer i. I kapittel 3
vil vi beskrive hvordan vi teoretisk definerer opinionsledere for markedsanalysen, og ga
teoretisk gjennom markedsmiksen, internasjonaliseringsteori og posisjonering som er
verktoyene vi bruker for & se pd markedspotensialet til FFN. I kapittel 4 gjor vi rede for
metoden vi har brukt for & utvikle markedsundersokelsen og gjennomferingen av
datainnsamlingen. I kapittel 5 presenterer og drefter vi resultatene fra datainnsamlingen
basert pa det teoretiske rammeverket vi har brukt. I kapittel 6 presenterer vi de strategiske

anbefalingene og konklusjon som skal svare pa problemstillingen vi har jobbet ut fra.
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Kapittel 2

Case Fenalar fra Norge




2.0 Case Fenalar fra Norge SA
2.1 Fenalar fra Norge SA

Fenalér er en norsk mattradisjon som kan spores tilbake til &r 1555 (Christie 2007) i norsk
historie, men har antagelig vert brukt av nordmenn langt lengre enn det. I dag produseres
fenaldr primaert i Norge, men rdvaren, som er lam, kan stamme fra ulike deler av verden. I
den anledning stiftet ni norske produsenter samvirkeforetaket Fenalar fra Norge SA med
formal om & beskytte fenalar som en norsk matskatt. Med hjemmel i Matloven ble det gitt
en forskrift i 2012 som gir Fenalar fra Norge beskyttelse som geografisk betegnelse
(heretter BGB). Denne gir medlemsbedriftene av FFN muligheten til & benytte seg av
matmerkingen BGB som garanterer at produksjonen utelukkende har foregétt i Norge.
Fenaldret ma da produseres av norsk lam, og felge kvalitetskrav om et minimum vekttap
og et maksimum saltniva. Fenaldr fra FFN kan produseres i en tradisjonell og en modnet
variant, der kravene til saltniva og vekttap er strengere for den modnete varianten (Lovdata

2012).

Kravene om helnorsk produksjon eker kostnadene, men holder produktet eksklusivt som et
historisk kvalitetsprodukt. I dag selges alt av fenaldr i det norske markedet, og det ble
estimert at 773 tonn fenaldr ble omsatt i det norske markedet i 2014 (Flesland 2012).
Ettersporselen er dermed tilstrekkelig for & dekke tilbudet. Medlemsbedriftene star for ca.
70% av omsatt fenalar, men andelen som merkes med BGB er veldig lav. En stor
utfordring for produsentene er at révaren norsk lam er en knapp faktor, og det blir
importert lam fra blant annet New Zealand og Island. A eke den norske
ravareproduksjonen er noe produsentene ensker, men da ma det kunne tas ut en hayere pris
1 markedet som videre kan gi en heyere kilopris til sauebonden. Produsentene i FFN har
ingen ambisjoner om & justere prisen i det norske markedet med det forste, og har i den
anledning bestemt seg for a se pa eksportmulighetene for fenalar der de antar det kan tas en
hayere pris. FFN sin forste test i et internasjonalt marked var som deltager under festivalen
for beskyttede produkter i Cambremer varen 2014. Her var FFN én av seks utvalgte
produktsammenslutninger Matmerk hadde valgt a ta med seg. Under festivalen fikk FFN
s& god respons at det ble besluttet pa arsmetet i juni 2014 & gjere et eksportfremstat mot
Frankrike. FFN wvalgte den modnede varianten med lavest saltnivd fremfor den
tradisjonelle varianten som eksportprodukt. Valget om & f4 g& for den modnede varianten

ble gjort etter at det ble opplevd suksess med varianten pd Cambremer i 2014. Videre ble



det sgkt om stette fra LMD om midler til omdemmebygging og eksportutredning, som ble
innvilget med kr 370 000 (Bondebladet 2014) med formal om & fremme «Prosjekter som
stimulerer til eksport av norske landbruksprodukter, spesielt prosjekter der flere mat- og/
eller drikkeprodusenter gar sammen for & selge produkter pé internasjonale markeder»

(Regjeringen 2014). Masteroppgaven vér inngar som en del av denne eksportutredningen.

2.2  Produsentene og produktene

Fenalar er et speket lar av smafe som i hovedsak produseres av lam. Lammeléret torkes,
saltes og modnes i en prosess som ligner pa fremstillingen av spekemat fra svin.
Fenaldrene som har blitt testet i denne markedsundersgkelsen kommer fra tre forskjellige
produsenter. Grunnen til at disse produsentene ble brukt er fordi de tre forelepig er de
eneste som er engasjert i eksportsatsningen. Hver av de tre produsentene og produktene

blir gjort rede for i de felgende avsnittene.

Bjorli Fjellmat AS

Bjorli Fjellmat AS er en produsent av spekemat som holder til pd Bjorli, nord i
Gudbrandsdalen omkranset av nasjonalparker. Bjorli Fjellmats forretningsidé baserer seg
pa & benytte norske ravarer og felge tradisjoner i sin produksjon. Bjorli Fjellmat har et
tradisjonelt fenaldr i produktportefoljen sin som er terrsaltet og spesialmodnet. Dette
tilfredsstiller kravene for modnet fenalar fra Norge, og er kvalifisert for & benytte BGB-
matmerking. Det er mulig 4 fa dette i en variant med ben og en uten ben (Bjorli Fjellmat

2015).

Gilde

Gilde er en merkevare som eies av Nortura SA, og har en stor produktportefolje i
kategorien radt kjett. Gilde benytter utelukkende norsk kjott som ravare. Gildes produserer
et modnet fenaldr uten ben, som er saltet, torket og felger norsk tradisjon. Som utbenet
variant er fenaldret presset til en klubbe for & vaere mer praktisk for oppskjering. Fenalaret

kvalifiserer for bruk av BGB-matmerking etter krav om modnet fenalér (Gilde 2015).

Tind Spekevarer AS
Tind Spekevarer AS holder til pd Stranda og spesialiserer seg pa norsk spekemat. Tind
Speket og Marinert lammelar er et fenalar med ben som er tilsatt salt, pepper, rosmarin og

hvitlek i modningsprosessen. Fenaldret er ogséd mulig & fa i en utbenet variant. Marinaden



med krydder gir fenalaret en spesiell smak som gjor at det skiller seg fra andre tradisjonelle
fenaldr. Fenaldret produseres etter krav for & tilfredsstille BGB-matmerking (Tind

Spekevarer 2015).

ERA NORG

FENALA:

Bilde 2.1 Fra venstre, Tind, Bjorli (utbenet) og Gilde.

2.3 Bidragsytere

Satsingen utfores til dels i samarbeid med Matmerk, som forvalter BGB-betegnelsen.
Matmerk spilte en rolle under besgket i Cambremer og har interesse av at renommeet til
matmerket BGB bygges opp. Som et steg i dette ble et samarbeid mellom Matmerk og
Stiftelsen Bocuse d’Or Norge offentliggjort 27. januar 2015. Denne avtalen gar ut pa at
norske elitekokker og Matmerk skal samarbeide om & fremme norske matskatter, og siden
FFN har den eneste landsdekkende geografiske beskyttelsen, er fenaldret et naturlig
flaggskipprodukt for satsningen om a fremme BGB-merket (Matmerk 2015).

Konsulentselskapet Saveurs de Norvege (heretter SAN) er et norsk-fransk selskap som
spesialiserer seg pd a4 lansere norsk mat i Frankrike. Selskapet bestar for det meste av
nordmenn med lang erfaring i det franske matmarkedet, og som har gode nettverk i
restaurantnaringen, grossistleddet og dagligvarehandelen. De kan vise til prosjekter med
blant annet lanseringene av Salma og produkter fra Lofotprodukt AS. SdN sin tiltenkte

rolle for FFN var & bidra i planleggingsfasen som ble gjort hasten 2014, avtale moter med



relevante informanter fra matbransjen, og fungere som tolker i matene som gjennomfores.
Det ble vedtatt a4 foreta minst tre reiser til Frankrike 1 2015: deltagelse pd matmessen
SIRHA i Lyon; restaurantmeter og meter med distributerer og butikkeiere i Paris; samt

deltagelse pa festivalen for beskyttede produkter i Cambremer.

To av disse turene, Lyon 24.-28. januar og Paris 10.-13. mars har vart utgangspunkt for
denne masteroppgavens datainnsamling. Pa disse turene har var oppgave veart & utvikle
undersekelsesdesignet, og & samle inn og analysere responsen fra de opinionslederne vi

motte.

Som studenter ved NMBU har vi fitt erfaring med FFN gjennom tidligere kurs og
internship. Erfaringen har vi benyttet under planleggingen av aktivitetene for
markedsundersokelsen i Frankrike. FFN har gitt oss en sentral rolle i teamet, og vi har

bistatt som ressurspersoner under besgkene og som deltagere pa planleggingsmater.

2.4  Ambisjoner for Fenalar fra Norge

Med markedsundersekelsen seoker FFN & kartlegge og evaluere markedspotensialet for
fenaldr 1 Frankrike. FFN jobber for & gke inntjeningen for medlemsbedriftene, men dette
vil vaere en langsiktig mélsetting. Eksportsatsingen er et viktig steg for & fa til dette. FFN
skal soke om stette for & utvikle design for sin profilering og logo gjennom Innovasjon
Norge, og har som mal & avslutte det arbeidet i 2015. Markedsundersegkelsene ma da
designes for & kunne gi et svar pa om markedspotensialet er tilfredsstillende for FFN og gi
foringer pa hvordan markedsferingen ber settes opp, samt underseke hvilke elementer som
kan bidra i utviklingen av FFN sitt merkevarekonsept. FFN har ingen klar misjon, visjon

eller malgruppe, noe denne undersgkelsen vil legge noe av grunnlaget for & danne.

2.5 Den franske matkulturen

Franske politikere spiller ofte pa franskmenns mattradisjoner og kultur nar de ensker &
styrke franskmenns nasjonalfelelse (Meunier 2000). DeSoucey (2010) trekker frem den
franske matkulturen som Frankrikes sterste kilde til nasjonal og internasjonal stolthet, og
som den universelt mest kjente siden ved fransk kultur. Spesielt er dette kjent gjennom

Michelin-guiden, som er verdens mest anerkjente restaurantguide.



Kokken spiller en sentral rolle i den franske matkulturen. Som den viktigste praktikanten
av matyrket star kokken i sentrum for hvordan og med hva slags ravarer retter skal utvikles
(Rao et al. 2003). Rao (2003) argumenterer for at kokkene har mye autonomi i hvordan
retter skal utformes, og derfor blir ogsd kokker en viktig del av hvordan det franske

kjokkenet utformes og utvikles over tid.

FFN har fatt BGB-merket og det er derfor sentralt & fremheve at Frankrike er svert lojale
til tilsvarende franske merker. Spesielt er de kjent for AOC-merket, som har lignende krav
som BGB, og Indication géographique protégée (heretter IGP). AOC er kjent for & brukes
pa viner og spesielt champagne (Barrére 2007). Frankrike er dermed ledende pa geografisk
beskyttelse, og IGP som er EU-standarden for tilsvarende geografisk merking, er basert
omtrent utelukkende pa den franske modellen (Barham 2003). Det kan betraktes bdde som
en ulempe og fordel at geografisk merking er godt etablert i Frankrike. Det er en fordel at
slike merker har troverdighet, slik at nye produkter som benytter en slik strategi lettere kan
komme inn i markedet. Det kan ogsd medfere en ulempe pd den maéaten at franske

forbrukere er svart lojale mot sine egne franske geografiske merker.

Siden mat er en sa viktig del av den franske kulturen har det tidvis vaert vanskelig & drive
eksport til Frankrike. Blant annet ble britisk kjott forbudt, til tross for EUs
frihandelspolitikk (Munier 2000), og franske politikere sanker stemmer ved & prate
nedlatende om kjeder som McDonalds (ibid.). Spesielt gar det ut over importvarer som
holder lav kvalitet. Franskmenn identifiserer seg som et hoykulturelt land, der mat spiller
en stor rolle og helst skal inntas under finere omstendigheter (ibid.). I tillegg er franskmenn
opptatt av & spise egenprodusert mat. Font i Furnol et al. (2011) fant at franskmenn i stor
grad vil foretrekke & kjope fransk lam fremfor britisk, uruguayansk, argentinsk eller

sveitsisk.

Likevel er ikke Frankrike fremmed for import av kvalitetsvarer. 12013 solgte Prosciutto di
Parma (2014) 420 000 skinker til Frankrike, som gjor Frankrike til det tredje storste
eksportmarkedet for den italienske spekematgiganten. Spania er Europas sterste
spekemateksporter, og Frankrike er en av de sterste importerene av spansk spekemat
(Hersleth et al. 2013). Dette underbygger at Frankrike har en kultur for spekematimport og

kan dermed representere en mulighet for FFN.



Med en kultur for spekemat i et land som har en stor andel muslimer og joder, er det
narliggende at et produkt som i hovedsak produseres under Halal- og Kosherkrav kan ha
potensiale. Av Frankrikes befolkning pa over 66 millioner er 6-8% muslimer og et sted
mellom 0.5-1% jeder (SNL 2013), noe som tilsier at markedet for mennesker i Frankrike

som ikke spiser svin er omtrent pé sterrelse med Norges totale befolkning.
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Kapittel 3

Teoretisk rammeverk

11



3.0 Teoretisk rammeverk

Det teoretiske rammeverket som er valgt for denne masteroppgaven er knyttet til
markedsmikskonseptet og posisjonering. Vi har tatt utgangspunkt i posisjonering, det
tradisjonelle markedsmiksrammeverket og internasjonaliseringsteori. Vi har ogsa gjort en
utvelgelse av elementer under markedsmiksen som kan vere av verdi for FFN. Vi har gjort
en strategisk utvelgelse mot opinionsledere i denne markedsundersekelsen, som vi vil

identifisere gjennom diffusjonsteori.

3.1 Diffusjon gjennom opinionsledere
For & fi et best mulig utgangspunkt i for fenalar i Frankrike er det viktig 4 na de personene
som vil ha best spredningseffekt i det franske markedet. Spredningen til et produkt kalles
diffusjonsprosessen. Dette er prosessen et produkt gar gjennom fra det blir introdusert til
det har blitt kommunisert til hele markedet (Tidd & Bessant 2013: 369). For & kunne oppn
best mulig diffusjon av produktet er det nedvendig at de akterene som har storst
spredningseffekt tar produktet i bruk. Adopsjonsprosessen handler om den prosessen et
produkt gar gjennom for a bli den beste losningen for markedet og dermed det foretrukne
produktet (Tidd & Bessant 2013: 370). For FFN handler det derfor om & f4 de individene

som har starst effekt pa diffusjonsprosessen til & adoptere produktet.

Disse individene, eller opinionslederne, definerer Goldenberg et al. (2009) som mennesker
som har stor innflytelse pa andre og kan akselerere et produkts adopsjonstid (ibid.).
Opinionslederne er i hovedsak identifisert gjennom tre trekk, 1) de er overbevisende
og/eller karismatiske, 2) de er eksperter pa feltet sitt, 3) de har store sosiale nettverk (ibid.).
Opinionsledere er dermed viktige for & oppna rask diffusjon i markedet, fordi de effektivt
vil kommunisere produktet gjennom «word-of-mouth» som kan lede til bdde raskere vekst
og okt markedsandel for produktet (ibid.). Innenfor gruppen opinionsledere har vi valgt &

definere to sentrale grupper, nemlig ledende og tidlige brukere.

Ledende brukere, ofte ogsa omtalt som innovaterer, er individer som ligger foran resten av
markedet i forhold til behov og trender, og ligger i en posisjon der de har mulighet til &
tjene pa 4 tilfredsstille behovene (von Hippel 1986). De kan vere eksperter pa produktet pa
ulike méter, og inneha kunnskap om hvordan produktet kan brukes og utvikles (Wise &

Hoegenhaven 2008). Disse ferdighetene og villigheten til & teste nye produkter gjor at de
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ofte kan bidra til & fa nye innovasjoner inn i markedet (Sahin 2006). For & identifisere de
ledende brukerne har vi hentet inspirasjon fra internasjonaliseringen av Salma Fresh, som
definerte kokker som en form for ledende brukere (Hoholm & Huse 2008). Kokker som
gruppe kan dermed klassifiseres etter kriteriene for opinionsledere, og de er samtidig

innovative og ledende i forhold til den vanlige forbruker.

Den tidlige brukeren ligger ikke pa samme mate foran markedet i form av & bidra til
utvikling av produkters bruksomréder eller videre utvikling, men vil aktivt seke etter nye
trender. De er blant de ferste til & prove ut og adoptere produkter (Sahin 2006). Tidlige
brukere vil ofte bidra til & spre et produkt effektivt i markedet og kan derfor vare
opinionsledere (Goldenberg et al. 2009). Dette vil for FFN sin del vare den gruppen som
aktivt oppseker standene, og er villig til & teste produktet ut fra egen interesse for mat.
Disse kan for eksempel vere delikatessebutikkeiere, distributerer eller hobbykokker. Disse
tidlige brukerne kan dermed klassifiseres som «high-end» kunder av mat, og vil i mange
tilfeller fungere som informasjonskilde for andre akterer i samfunnet, og dermed bidra til
diffusjonsprosessen (Sahin 2006). Salma Fresh benyttet slike tidlige brukere i
implementeringen av Salma i det internasjonale markedet, og de beskrives som

bidragsytere som viste seg a bidra til produktets diffusjon (Wise & Hoegenhaven 2008).

Slik som vi definerer ledende og tidlige brukere er det ingen garanti for at alle vil vere
opinionsledere som vil bidra til diffusjon av produktet, men innen begge gruppene kan vi
finne slike opinionsledere. Videre i oppgaven vil vi omtale ledende og tidlige brukere som

opinionsledere.

3.2  Posisjonering

For en bedrift som sikter seg inn pa et nytt marked er posisjoneringsstrategien essensiell
for 4 lykkes. Posisjonering handler om at bedriften utformer sitt tilbud og konsept med det
formédl a4 fa en saregen plass i malgruppens bevissthet (Kotler 2010: 250). Derfor er
malgruppens perspektiv viktig for bedriften innenfor posisjonering. Bedriften mé analysere
hvilke grupper som kan ha et behov for produktet den tilbyr, og konsentrere seg om disse
som maélgrupper. Markedsmiksen er her sentral, og valg som blir tatt om produkt, pris,

plass og pavirkning ma stette opp under posisjoneringsstrategien (Kotler 2010: 251).
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For at FFN skal f4 muligheten til & selge fenaldr til en heyere pris i Frankrike, ma de oppné
en god posisjon hos malgruppen. Hvem dette er og om det er markedsmuligheter for
fenalar 1 Frankrike, vet ikke FFN enna. Et mal ved markedsundersgkelsen blir a
identifisere hvorvidt det er en aksept og et behov for fenalar i Frankrike. Selv om FFN
identifiserer at en eller flere grupper liker fenalér, er det ikke gitt at eksport er lonnsomt for
FFN. Overfor opinionslederne ma det sgkes tilbakemeldinger pa deres oppfatninger om
fenaldr nar det kommer til pris, hvordan produktet og merkevaren skal vare, hvordan FFN
skal gjore produktet tilgjengelig, og hvordan de mener FFN skal kommunisere med
markedet. Dersom FFN vurderer potensialet som tilfredsstillende vil de i neste fase kunne
undersgke potensielle segmenter narmere 1 arbeidet mot en inngangs- og

posisjoneringsstrategi.

3.3 Markedsmiks i et internasjonalt perspektiv

Markedsforingsmiksen stir sentralt i utviklingen av markedsferingsprogrammet for en
bedrift, og er et strategisk sett av verktoy for & nd malsettingene (Kotler 2010: 16).
Begrepet markedsmiks ble forst brukt av Neil H. Borden (1964), som beskrev en god
markedsforer som en observant psykolog og sosiolog med innsyn i adferden til individers
og gruppers adferd, og som kan forutse endringer i markedet blant konsumenter,
handelskanalene og konkurrenter. Borden (1964) oppsummerer markedskreftene som
konsumentenes kjopsadferd, handelskanalens adferd, konkurrentenes posisjon og adferd og
myndighetenes adferd. McCarthy identifiserte i 1960 en klassifisering der fire P-er skulle
beskrive markedsmiksen, som ble akseptert som den dominerende klassifiseringen
(Waterschoot og Van den Bulte 1992). Denne bestér av: produkt, pris, plass og pavirkning,
som er gjensidig avhengige virkemidler en bedrift har for & posisjonere produktet mot et
mélmarked og en visjon. Bedriften tar selv beslutninger for hver P basert pé
markedsinformasjon for & skape et helhetlig tilbud til malmarkedet. Bedriften mé ogsé hele

tiden vaere klar over at markedet er dynamisk og at markedsmiksen vil endre seg deretter.

For en bedrift som seker a eksportere ma det vurderes om markedsmiksen kan
standardiseres pd tvers av markedene eller om den mé tilpasses hvert enkelt marked.
Solberg (2009: 312) poengterer at varemerke, produkt og posisjonering er lett a
standardisere i internasjonale markeder. Videre sier han at inngangsstrategi, budskap og
kreativ lesning ma vurderes neye etter forholdene. Faktorer som ma tilpasses er

mediastrategi, distribusjonskanal, prispolitikk, service, salgspromosjon, salgsstyrke og
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emballasje. Standardisering er kostnadsbesparende, ettersom det apner for mer effektiv
drift fra hjemmemarkedet, men denne vil aldri vare helt fullstendig. Det vil alltid vere
noen deler av markedsmiksen som maé tilpasses lokale forhold, der pris er det mest
fremtredende eksempelet (Solberg 2009: 313). Det som taler mest i retning av tilpasning er
de kulturelle forskjellene og den generelle oppfatningen om at eksporteren alltid pé

tilpasse seg lokale forhold (Solberg 2009: 309).

For FFN er situasjonen at de opererer med flere ulike fenalér fra forskjellige produsenter.
En ambisjon er & kunne markedsfore fenalar under et felles merkenavn 1 Frankrike.
Situasjonen blir da annerledes for FFN enn den ville vaert for en selvstendig produsent som
soker eksport. FFN har ikke et konsept eller en merkevare utover navnet Fenalér fra Norge.
Innenfor visse rammer er FFN dpne for produkttilpasninger av fenalar dersom respons fra
det franske markedet tilsier dette. Med en situasjon der det ikke er tatt endelige
beslutninger knyttet til konsept og produkt, vil FFN sin undersokelse av det franske
markedet ta for seg grunnleggende elementer som dette. For FFN vil det vere viktig &
undersgke produktaksepten og & avdekke tilpasninger av variabler fra markedsmiksen nar
det franske markedet undersegkes. Dette vil danne grunnlag for hvordan FFN kan sette opp

sin markedsmiks dersom de beslutter & starte eksport mot det franske markedet.

3.3.1 Produkt

Produktperspektivet i markedsmiksen er beskrevet som alt som kan tilbys et marked og
som er til for & tilfredsstille et enske eller behov, og kan vaere materielt (fysiske varer) eller
immaterielt (tjenester, opplevelser, kundearrangementer knyttet til leveransen) (Kotler
2010: 342). Produktet er det bedriften faktisk selger og som legger grunnlaget for
inntjeningen til bedriften. For & forstd hvor rammene gar for hva som er en del av
produktet, kan produktets ytelse vere en riktig beskrivelse av produktperspektivet, som
omhandler alle fordelene som tilegnes den kjepende part i en transaksjon (Yudelston
1999). Blant variablene som beskriver produktet er kvaliteten, formen, merkenavnet og

emballasjen, og tilleggsvariabler som service og garantier (Kotler 2010: 17).

Behovet som skal dekkes av produktet kan uttrykkes forskjellig fra ett land til et annet
(Solberg 2009: 346). En rekke faktorer spiller inn i en internasjonal kontekst for et produkt
der bruksomréde, tradisjoner, regler og normer er avgjerende (Solberg 2009: 328). Disse

faktorene kan vi kalle kulturelle forhold som spiller en rolle for hvordan markedet
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oppfatter produktet. Det er viktig at bedriften er klar over hvordan markedet faktisk
oppfatter produktet, for 4 kunne motvirke at produktet misforstds og ikke oppnar den
posisjonen bedriften seker. Bedriften har et valg mellom & tilpasse sine produkter til
markedets krav, eller & standardisere og gjennomfere kampanjer som laerer opp markedet
pa sitt produkt (Solberg 2009: 336). Det kan ogsd gjennomferes en mellomting av dette,
som kan vere aktuelt for tradisjonelle produkter som fenalar. Produktet fenalar ma testes
for aksept i det franske markedet for at det i det hele tatt skal vurderes om det er en
markedsmulighet. Ved & gjore dette vil man fi en tilbakemelding pa produktets oppfattede
kvalitet fra respondentene, og hvilken rolle og bruksverdi det kan ha i den franske
matkulturen. Under en slik undersegkelse kan andre basisvariabler ved produktet testes, som
designet pd produktet. FFN kan mete utfordringer med hvilken form som er & foretrekke pé
fenaldr i et internasjonalt marked. I det franske markedet kan vere andre preferanser enn i
det norske, som kan skyldes kulturelle forskjeller innen tekniske krav og bruksomréder
(Solberg 2009: 337). I Norge er det tradisjon for & skjere langs med benet med kniv og
spise tykkere skiver. Ser vi pd spanske og italienske skinker, er tynne, oppskarede skiver
populaert. Her kan det veere mulig at produktet ber tilpasses i form uten at det gar ut over
den karakteristiske smaken. For bruksomrddet mé bedriften vere klar over hvordan

produktet kan ha heyest mulig praktisk verdi for kunden.

Et matmerke er et tilleggsmerke produsenter kan kvalifisere seg for & benytte pa sine
produkter. Det forvaltes av en annen part og fungerer som en garanti for ulike krav til et
produkt. Med BGB-merket har FFN dette, men et slikt merke har vist seg & ha liten verdi i
det norske markedet. I et annet marked kan dette ha en annen betydning. Teuber (2010)
argumenter for at slike matmerkinger kan brukes som et differensieringsverktoy for

produkter.

For FFN vil produktperspektivet vare interessant for a underseke oppfattet kvalitet
gjennom produktaksept og produktdesign, og hvilken verdi en matmerking kan tilfoye
produktet. Implikasjoner fra undersekelsen kan avdekke markedsmuligheter og i hvilken

grad fenalaret skal tilpasses eller standardiseres med hensyn til disse elementene.

3.3.2 Pris
Prisperspektivet er hva mottageren i en transaksjon ma gi fra seg for a tilegne seg

produktet, og er det eneste elementet i markedsferingsmiksen som genererer en direkte
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inntekt (Kotler 2010: 407). Det er da en kostnad for kjeperen som for det meste er av
monetaer verdi. Det er flere variabler under prisperspektivet, og i tillegg til den fastsatte
prisen vil rabattavtaler, avanser, betalingsbetingelser og betalingsperioder vare deler som
tilbyderen ma tilpasse i markedsmiksen sin (Kotler 2010: 17). Yudelson (1999)
argumenterer for andre priselementer som fremkommer i kundens perspektiv, som for
eksempel tid som brukes i forbindelse med & gjennomfere transaksjonen eller en sosial
kostnad dersom det som anskaffes har et negativt rykte i samfunnet. Derfor er det viktig &

se pa pris som alt det kunden gir slipp pé for & gjennomfere transaksjonen.

For FFN vil det vaere viktig & underseke om det er mulig & fastsette en pris som vil
generere hegyere profitt enn i hjemmemarkedet, ettersom det kun er dette produktet som
skal markedsfores og skape verdi i Frankrike. Det vil alltid medfere heyere saerkostnader
ved eksport enn ved & holde seg i hjemmemarkedet (Solberg 2009: 378), og prisen vil bare
preg av valg av representanter i markedskanalene (Solberg 2009: 253). Prisen FFN velger
a sette mad baseres pa markeds- og lennsomhetsmal de har for det franske markedet

(Solberg 2009: 377).

FFN vil vere interessert i & underseke muligheter for en «premiumy» prisstrategi.
Kvaliteten péd et matprodukt styrer kun 20% av prisen konsumentene er villige til & betale
for produktet (Anselmsson et al. 2007). Det vil si at en rekke andre faktorer er av stor
betydning for hva som er riktig pris. Den kundeoppfattede merkeverdien er det som legger
til rette for «premium» prisstrategi. Det er altsd kundens oppfattelse av merkeverdi som
styrer muligheten en bedrift har for a ta ut en heyere pris (ibid.). Dette forutsetter at
bedriften har etablert et merke som skiller den fra konkurrentene. Et merke er et symbol
som skal representere hva bedriften star for i markedet. (Kotler 2010: 355). Gjennom
merkevarebyggingen driver produsenten markedsferingen av merket mot malsettingen om

en ensket posisjon og merkeverdi (Kotler 2010: 358).

Ved hey kundeoppfattet merkeverdi far produsenten mulighet til & prise produktet
«premiumy» (Supphellen et al. 2014: 96). Kunden er da villig til & betale p4 grunn av at
merkeverdien tilfoyer noe mer til produktet som tilfredsstiller kundens behov (Supphellen
et al. 2014: 96). I kundens perspektiv er det fem dimensjoner som preger merkeverdien:
opplevd kvalitet, gjenkjennbarhet, merkeassosiasjoner, lojalitet og unikhet (Anselmsson et

al. 2007). Opplevd kvalitet viser til produktperspektivet og handler om hvordan kunden
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opplever produktet, men er en vanskelig dimensjon nar det kommer til matvarer og fenalar
pa grunn av at smakspreferanser er veldig subjektivt (ibid.). Bedriften mé& da fokusere pa
hvilke produktattributter kundene er enige om for & danne seg et bilde av en felles opplevd
kvalitet (ibid.). Gjenkjennbarhet handler om kundens evne til & kjenne igjen et merke under
ulike omstendigheter (ibid.). Kunden vil ikke bruke like mye tid nir den vurderer slike
produkter, s& det blir da viktig at merket har hey gjenkjennbarhet. Merkeassosiasjoner er
informasjonen kunden selv knytter til merket, som kan vare merket som et produkt,
merket som en personlighet og merket som en organisasjon (ibid.). Lojalitet handler om
kundens repeterende kjop av et produkt og kan bli sett pA som en konsekvens av
merkeverdi (ibid.). Hey lojalitet vil gi et merke en fordel i beslutningsprosessen overfor
konkurrenter, og en mulighet til & ta heyere pris pé sine produkter. Unikhet for et merke er
1 hvilken grad det skiller seg fra andre konkurrerende merker, og anses som det viktigste

under merkeverdi for & kunne ga for en «premiumy prisstrategi (ibid.).

For FFN vil det vaere av hey verdi & se pa betalingsvillighet under prisperspektivet. Det er
grunn til & tro at FFN besitter en rekke attributter som kan tale i retning «premium»
prisstrategi, selv. om merket ikke er etablert ennd. Derfor vil det vaere interessant & vurdere

potensialet FFN har for & oppn hey merkeverdi.

3.3.3 Plass

Plassperspektivet handler om hvordan produktet skal bli tilgjengelig for markedene og
segmentene bedriften retter seg mot, og kan defineres som alt som har blitt gjort for &
forenkle eller iverksette handelen (Yudelson 1999). Her spiller markedsforingskanalene en
viktig rolle, det er de som gjor jobben med a flytte produktet fra produsent til kunde
(Kotler 2010: 445). For FFN er det spesielt interessant & underseke hvor en forbruker vil
foretrekke & kjope fenaldr, der mulige utsalgssteder kan vere i1 supermarkeder,
delikatessebutikker eller restauranter. Identifiserer FFN interessante utsalgssteder, kan de
forsgke & komme inn i distribusjonsnettverket til de utvalgte utsalgsstedene. Analyser og
beslutninger knyttet til hele denne prosessen, fra produsent til sluttbruker, er viktig for &

etablere i samarbeid med de riktige partnerne.

Hvordan bedriften velger & organisere distribusjonsnettverket sitt er av stor fremtidig
betydning. Bedriftens representasjonsform er den eller de salgsledd mellom marked og

eksportor som bistir i & gjere produktet tilgjengelig (Solberg 2009: 250).
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Representasjonsform kan innebare a benytte agent, distributer (importer), opprette
salgskontor eller eksport uten representasjon (Solberg 2009: 253). Ved eget salgskontor
eller eksport uten representasjon kuttes kostnadsledd, men bedriften ma da selv finne
informasjon om markedet for a tilpasse seg riktig, som kan vere ressurskrevende. Ved
agent eller distributer er bedriften mindre avhengig av a kjenne til de kulturelle normene
ettersom representanten kjenner markedet og vil bidra i stor grad eller styre
markedsforingsaktiviteter helt. Dette vil enklere legge til rette for en tilpasset
markedsmiks. Ved bruk av distributer er salgsavtalen mellom eksporteren og distributeren,
som far eierskap til produktet og videreselger det. Den finansielle risikoen lettes da for
eksporteren, men da oppstar det en risiko ved at den kun har én kunde (Solberg 2009:
256). Distributeren har vanligvis et etablert nettverk med salgspersonell og vil sta for det
meste av markedsaktivitetene videre (ibid.). Det negative med dette er at det gir mindre
leering til eksporteren om markedet (Solberg 2009: 267). En agent far aldri eierskap til
produktet, men opptrer pd eksporterens vegne og far en provisjon for salget til neste ledd.
Selve salgsavtalen er derfor mellom kundene og eksporteren. Agenten sin rolle defineres ut
fra kontrakt, og agenten vil bistd med sin kunnskap om markedet til eksporteren, som gir
mer laering til eksporteren om markedet (Solberg 2009: 258). Ved begge disse
representasjonsformene vil risikoen for kulturelle feilsteg i markedsferingen ga ned, men

representanten vil disponere produktene og varemerket (Solberg 2009: 313).

For FFN vil det under plassperspektivet vaere av hey verdi & underseke hvilken
representasjonsform og hvilke utsalgssteder som er aktuelle for fenaldr i det franske

markedet.

3.3.4 Pavirkning

Pavirkningsperspektivet handler om hvordan en bedrift kommuniserer med markedet med
formal om at transaksjoner skal finne sted. En bedrift er da klar over hvem den ensker &
rette seg mot, hvilke attributter fra produktet den ensker & spille pa, og hvordan den ensker
at sin merkevare skal oppfattes. Bedriften har et enske om a finne sin plass i markedet, og
m4a ga strategisk frem i sin pavirkning av markedet. Yudelson (1999) foreslo at pavirkning
ogsa kan kalles kommunikasjon som foregdr mellom partene. Vanlige strategier i
pavirkningsperspektivet er annonsering, PR og direktereklame, som vil ha betydning for
merkevarebyggingen (Kotler 2010: 17). Merket bygges opp av kundens erfaringer, og

strategiene er virkemidler som bedriften benytter for & pavirke disse erfaringene (Kotler
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2010: 357). Pavirkningsperspektivet vil da ha mye & si for hvilken kundeoppfattet verdi

merkevaren far 1 markedet.

FFN er i en situasjon der de kommer med et produkt som kan oppleves som helt nytt av
franskmenn, og de mé utvikle et konsept som vil legge foringer for hvordan de skal
behandle pavirkningsperspektivet. I vestlige heoyinntektsland anses emosjonelle budskap
som mest anvendelige, der eksporteren konsentrerer seg om ett budskap i
kommunikasjonen (Solberg 2009: 361). Spesifikt i fransk kultur er det vanlig & fokusere pé
symboler og implisitte budskap, heller enn produktspesialisering (Solberg 2009: 361).
Dette er elementer som FFN ma vere klar over nar de skal utvikle et konsept og en
merkevare. Prosessen videre med merkevarebyggingen og kommunikasjonen med
markedet ma vare konsistent med dette konseptet. Som det norske tradisjonsproduktet
fenalar er, kan det vere aktuelt & benytte opprinnelseslandet og dets profil i
markedskommunikasjonen. Det er da viktig & underseke om Norge som opprinnelsesland
star for noe verdifullt som fenalar og FFN kan dra nytte av i det franske markedet (Solberg
2009: 366). Finnes det en relasjon her, kan en kommunikasjonsstrategi som bekrefter dette

tilfore verdi (Solberg 2009: 366).

Dersom produktet besitter et kvalitetsstempel av potensiell verdi, som FFN har med
matmerkingen BGB, vil dette fore med seg potensielle fordeler som kan spilles pa under
pavirkningen. Med BGB-merket som eksempel kan denne geografiske beskyttelsen ha
pavirkningseffekt i det utenlandske markedet. I Teubers (2010) studier kommer det frem at
geografisk merking medferer en villighet til & betale hoyere pris, men at den geografiske
plasseringens rykte ogsd ma vaere anerkjent for at det skal vare et godt verktey i
markedsstrategi (ibid.). Det vil si at dersom BGB-merket skal ha noen verdi i et utenlandsk
marked, md norske tradisjoner og Norge som land ha et godt rykte i det landet det

eksporteres til.

I oppbyggingen av et slikt rykte er det viktig & vite at man forteller en historie, og at
verdien av produktet man selger avhenger av hvordan man forteller historien (Teuber
2010). I sine studier avdekket Font i Furnol et al. (2011) at franskmenn vil vurdere
kvaliteten pa lammekjottet ut fra hvilket land det kommer fra. Studien avdekket at
franskmenn foretrekker lammekjott fra Frankrike. Selv om norsk lam ikke ble testet, ber

FFN veare klar over de franske holdningene til opprinnelse pa ravare. Verdien av en god
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historie kan man ifglge Teuber (2010) observere pa kaffeprisene, der historiefortellingene
har gétt fra & inneholde sveert lite, til 4 inkludere agronomiske data helt ned til bilder av
gardene kaffen er produsert pa. Sees dette i sammenheng med pris ser man at den kaffen
med best rykte, Jamaica Blue Mountain, selges for mer enn 13 ganger gjennomsnittsprisen
(ibid.).

For & velge riktige kommunikasjonskanaler og kommunisere budskapet presist, er
relevante spersmél for FFN om innkjepsbeslutningen pévirkes av opinionsledere og andre
potensielle mottakergrupper, hvilke motiver mottagerne har og hvordan de ber bearbeides,
mottagerens kjennskap til FFN, og i hvilke kanaler FFN kan treffe mottageren (Solberg
2009: 353). Svar pa dette vil hjelpe FFN i & konsentrere promoteringen mot de rette
brukerne. Uinteressante brukere vil da vaere mulig & utelukke (Solberg 2009: 353). A
benytte en personlig innflytelseskanal kan veare verdifullt ved at opinionsledere med
ekspertise og stor innflytelse i lokalsamfunnet benyttes som talspersoner for & promotere
produktet (Kotler 2010: 507). For FFN kan dette vere kokker, butikkeiere eller andre
lokale eksperter pa mat, som kan gi produktet kredibilitet ved & uttale seg positivt om det

eller veere med i reklamer.
For FFN vil det under pévirkningsperspektivet vare verdifullt & underseke hva

opinionslederne forbinder med fenalar, og hvilke kommunikasjonskanaler som kan vere

av verdi for & spre produktene. Dette vil legge grunnlaget for FFN sin konseptutvikling.
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3.4  Delproblemstillinger

Basert pd gjennomgangen av teori er det viktig for FFN & gjennomfore en
markedsundersgkelse for 4 avdekke om det er en aksept for fenalar i det franske markedet.
Markedsundersekelsen ma ogsé identifisere hva som verdsettes og hva som eventuelt mé
forbedres med fenalar for en videre satsing. For FFN sitt videre arbeid med markedsplan
og inngangsstrategi er det viktig & finne ut av hvordan de ber sette opp sin markedsmiks.
Ved & benytte markedsmiksen som grunnlag for datainnsamlingene vil vi teste fenalar mot
opinionsledere og forseke & fa frem deres mening om produktene. FFN har ennd ikke tatt
beslutninger rundt de evrige markedsmiksvariablene pris, plass og péavirkning, s vi vil
soke opinionsledernes ekspertise for & fa et beslutningsgrunnlag for videre utvikling av alle
variablene. Delproblemstilling 1 er utledet for & underseke fenaldrets aksept i en fransk

opinionsleders kontekst, og vil belyses i sin helhet i kapittel 5 «Resultat og drofting»:

«Hvilke variabler fra markedsmiksen fremhever opinionsledere i Frankrike?»

For FFN er det viktig 4 analysere denne markedsinformasjonen og se hvordan denne kan
fore FFN et steg videre i prosessen mot eksport av fenalar til Frankrike. FFN mi neye
vurdere opinionsledernes innspill og anvende dette til det beste for FFN sin fremtid i
Frankrike. Basert pad funnene under delproblemstilling 1 vil vi gi en teoretisk anbefaling
for hvordan FFN kan benytte denne innsikten videre 1 sitt strategiarbeid.

Delproblemstilling 2 er utledet for & gi en strategisk anbefaling, og vil besvares 1 sin helhet

i kapittel 6 «Strategisk anbefaling og konklusjony:

«Hvilke strategiske implikasjoner gir tilbakemeldingene fra det franske markedet for

videre eksportsatsing?»
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Kapittel 4

Metode
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4.0 Metode

4.1 Introduksjon til metode

Gjennom dette kapittelet vil metoden for undersokelsen gjennomgas 1 detal;.
Datainnsamlingene har vaert gjennomfert ved to anledninger, 24.-28. januar 2015 pa
SIRHA-messen i Lyon, og 10.-14. mars 2015 i Paris. Ulike metoder for datainnsamling ble
benyttet de to stedene, noe som ferer til at gjennomgangen av metoden blir todelt. Felles
for begge feltarbeidene har vert testproduktene som har bestitt av de tre forskjellige
produktvarianter, Bjorli, Gilde og Tind. De forskjellige produsentene og deres fenaldr er
omtalt i casekapittelet. 1 dette kapittelet har vi lagt frem valg av metode for
datainnsamlingene, utvalget av opinionsledere, forberedelser til datainnsamlingene,
gjennomfering av datainnsamlingene, registrering, koding og analyse, reliabilitet og

validitet og etiske avveiinger.

4.2  Valg av metode for datainnsamlingene

Gitt det begrensede tidsrommet for datainnsamlingene, tok vi i bruk flere metodiske
tilneerminger for & belyse problemstillingen pa best mulig méte. Vi valgte dermed a
kombinere bdde kvalitative og kvantitative metoder under datainnsamlingene i Lyon og
Paris. Kombinasjonen av metodene supplerer hverandre. Den kvantitative undersokelsen
gir en fremstilling av de fenomenene som best lar seg kvantifisere pa en oversiktlig mate,
som smakspreferansene, mens den kvalitative delen bestir av observasjoner og intervjuer
danner grunnlag for dypere innsikt i problemstillingen (Grenmo 2004: 212). Bruken av
ulike metoder til datainnsamling gir mulighet til & benytte metodetriangulering, som vil si
at vi belyser problemstillingen gjennom flere metoder og datasett (Grenmo 2004: 55). Se
figur 4.1. Metodetrianguleringen blir ogsa sterkere ved at vi er to markedsanalytikere som

samler inn og analyserer dataene (ibid.).
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Figur 4.1 Metodetriangulering

Valget av metodeinstrumenter falt pa sperreundersgkelser, blindtest pa smak,
semistrukturerte intervjuer, deltakende- og strukturerte observasjoner (Grenmo 2004: 132).
Disse metodeinstrumentene ble valgt bade fordi de godt vil belyse problemstillingen, og
fordi de var de mest naturlige & gjennomfere i det handlingsrommet vi fikk i Lyon og

Paris.

4.3  Utvalg av opinionsledere og rekruttering
For & kunne belyse problemstillingen samlet vi inn data fra de respondentene som falt

innenfor kriteriene vare for potensielle opinionsledere. De fire gruppene er oppsummert i
tabell 4.1.

Bilde 4.1 Kokker som messedeltakere, tidligere vinnere av Meilleur Ouvrier de France.
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Tabell 4.1 Utvalgsgrupper til datainnsamlingene

Utvalgsgrupper Metode Beskrivelse Sted
¢ Deltakende
Denne gruppen bestar av
Kokker som observasjon SIRHA-messen i
kokker som kom innom
messedeltakere *  Sperreundersokelse Lyon

med blindtest

standen pad SIRHA.

Denne gruppen bestér av

¢ Deltakende
messedeltakere som kom
Messedeltakere som ikke observasjon SIRHA-messen i
innom standen pa SIRHA,
er kokk av yrke *  Sperreundersokelse Lyon
som ikke var kokker av
med blindtest
yrke.
Denne gruppen bestar av
¢ Strukturert
high-end butikkunder som
observasjon Bon Marché og
Butikkunder var innom standen pa So o
*  Sperreundersokelse So Ouest i Paris

med blindtest

Ouest og Bon Marché i

Paris.

*  Smakspreving Denne gruppen bestar av
Kokker, distributerer og *  Semistrukturerte ni strategisk utvalgte )
en delikatesseforretning intervjuer respondenter som vi pans
¢ Produkttester oppsekte i Paris.

Rekruttering pa SIRHA

Pa SIRHA-messen i Lyon ble opinionslederne rekruttert til sperreundersekelsen med
blindtest ved at de oppsekte oss pa stand. Dette ga oss et pragmatisk utvalg, det vil si et
utvalg som ikke har som hensikt & vare generaliserende, men skal gi et eksplorerende
innblikk i de potensielle opinionsledernes oppfatning (Grenmo 2004: 86). SIRHA ble valgt
som et sted & rekruttere respondenter fordi messen er stor i matsammenheng. I tillegg er
ikke messen gratis, noe som betyr at de vi mette pad messen allerede hadde bevist at de
potensielt befinner seg i et «high-end» segment nér det gjaldt mat. At utvalget pdA SIRHA

besto av folk som var interesserte i mat gjorde sjansen storre for & meate opinionsledere.

Sperreundersekelsen med blindtesten inneholdt ogsa spersmal som avdekket yrke. Dette

gjorde oss 1 stand til & skille ut om de skulle kategoriseres som kokker eller som
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messedeltaker som ikke er kokk av yrke (Vedlegg A). I tillegg ble alle som kom innom

standen observert.

Rekruttering av butikkunder

P& Bon Marché og So Ouest i Paris rekrutterte vi opinionsledere til sperreundersekelsen
med blindtest i1 butikk (se Vedlegg B) og strukturert observasjon (Vedlegg C). Dette ble
utfort ved at handlende kunder oppsekte standen vér for & smake pa og here om hva
fenalar er. Begge steder var salgsstand plassert ved butikkens spekematavdeling. Disse
butikkene ble valgt fordi de ligger i det ovre sjiktet av matbutikker i Frankrike, spesielt
Bon Marché, og vil derfor ha en hay andel «high-end» kunder.

I disse butikkene var det anledning for kunder til & kjope med seg produktet hjem. Det ble
derfor utfert en strukturert observasjon, som vil si at vi ser etter forhandsbestemte
handlinger (Grenmo 2004: 126). Her ble antall smakinger og antall kjep registrert etter en
enkel mal (Vedlegg C).

Rekruttering av kokker og distributorer til intervju

Kokkene og distributerene i Paris ble rekruttert ut fra et strategisk utvalg, det vil si at vi
intervjuet de som hadde heyest relevans for & kunne svare pa problemstillingen vér, og
som vi fikk mulighet til & mete (Grenmo 2004: 88). Det er ikke mulig & generalisere
resultatene med et slikt utvalg (ibid.), men det er heller ikke hensikten med undersekelsen.
Vurderingen av hvem som hadde heyest relevans ble tatt i samarbeid med SdN, som
spesialiserer seg innenfor feltet vi undersekte. SAN fungerte dermed som en portvakt, altsé
en som kunne gi oss tilgang til de opinionslederne vi ensket & intervjue (Silverman 2011:
132). T alt ble det gjennomfert ni intervjuer. Blant disse var det en vinner av den
prestisjetunge utmerkelsen Meilleur Ouvrier de France innen kokkefaget, en innehaver og
kokk av en Michelin-listet Bib Gourmand restaurant, en soussjef pa en 3-stjerners Michelin

restaurant, tre andre restauranter, en delikatesseforretning og to distributerer.
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4.4  Forberedelser til datainnsamling

Lyon-undersokelsen

For oppholdet i Paris ble sperreundersokelsen med blindtest utviklet gjennom et iPad-
program som heter QuickTapSurvey. Sperreundersgkelsen (Vedlegg A) ble lagd som et
strukturert intervju der spersmalene ble utformet slik at opinionslederne hadde gitte
svaralternativer og dermed liten mulighet til & komme med egne innspill (Johannssen et al.
2011: 145) Spersmalene i undersgkelsen var en operasjonalisering av markedsmiksen, som
vil si at spersmalene ga svar pa det vi onsket & se pa i henhold til de 4 P-er i

markedsmiksen (Grenmo 2004: 422).

Blindtesten ble utformet som en del av sperreundersekelsen. Opinionslederne fikk
mulighet til & rangere de tre produktene pé en Likert skala fra 1-5, der 1 var «liker ikke» og
5 var «liker veldig godt». Likert-skalaen ble valgt fordi den viser opinionsledernes
holdninger fra negativ til positiv og er derfor egnet til slike blindtester (Grenmo 2004:
179). Videre hadde produktene kodede merkelapper med «A», «B» og «C» slik at
opinionslederne ikke skulle vite forskjellen pd produktene for de fikk smake og rangere.
Utfordringen med denne maten & strukturere blindtesten pa er at produktene kan bli mélt
opp mot hverandre, som kan gi andre resultater enn om vi hadde testet produktene hver for

seg.

Gronmo (2004: 125) definerer deltakende observasjon som en metode der observateren
deltar i de sosiale prosessene som observeres. Det ble gjort fa forberedelser til den
deltakende observasjonen, da vi hadde en eksplorativ tilnaerming til dette opplegget i Lyon.
Vi valgte bevisst denne tilnermingen fordi det var vanskelig & forutsi hva som ville

komme frem av relevant data, eller fra hvem (Grenmo 2004: 142).

Paris-undersokelsen

For oppholdet i Paris utviklet vi en semistrukturert intervjuguide (Vedlegg D), som ble
brukt i mete med kokker og distributerer. Det vil si at vi hadde en rekke spersmal vi ville
ta opp, men intervjuene ble ikke fort i en bestemt rekkefolge (Silverman 2011: 162), og for
a kunne strukturere dataene senere fulgte vi samme intervjuguide i alle intervjuene. I noen
av intervjuer ble spersmal sett bort fra om det ikke var tid eller funnet relevant ut fra hvem

vi intervjuet. Intervjuguiden ble utviklet i samarbeid med FFN og SdN, og var en
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operasjonalisering av teori og av problemstillingen vir. Samarbeidet om utviklingen av
intervjuguiden ble gjort av to grunner. For det forste hadde SAN og FFN egne ensker om
hva som skulle undersgkes, og for det andre besitter de en kompetanse pa det franske
markedet som var av stor nytte for & lage en god intervjuguide. Intervjuguiden ble ogsa

pretestet mot en norsk kokk.

Der det lot seg gjore kontaktet SAN kokkene i forkant og ga dem produktprever, slik at det
var mulig for kokkene & eksperimentere med produktet og presentere retter basert pa

fenaldr. Disse rettene ble presentert under eller etter at intervjuene var avsluttet.

I forkant av observasjonene som ble gjort i matbutikker i Paris, utviklet vi en strukturert
observasjonsguide (Vedlegg C), det vil si at vi hadde planlagt hva vi ensket & observere og
noterte ut fra et forhdndsbestemt oppsett (Grenmo 2004: 152). Denne observasjonsguiden
baserte seg pa & registrere hvor mange som smakte og kjopte fenaldr, dermed ga svarene

innsikt i prisperspektivet og produktaksept i markedsmiksen.

Sperreundersekelsen pé iPad i Paris ble lagd 1 forkant av besgket (se Vedlegg B), og var en
forenklet versjon av sperreundersekelsen vi brukte i Lyon. Forenklingen ble gjort for &
tilpasse situasjonen i butikk og fordi enkelte responser fra Lyon gikk pd at den originale
sperreundersgkelsen var for lang. Sperreundersgkelsen ble operasjonalisert med mal &

svare pa produktperspektivet i markedsmiksen og inneholdt ogsé blindtesten.

Blindtesten i Paris ble gjennomfert pd samme mate som i Lyon, med unntak av at

merkelappene ikke ble randomisert fra dag til dag.

4.5 Gjennomfering av datainnsamlingen

Bruk av tolker

P& grunn av vire manglende sprakferdigheter i fransk ble SAN, som ogsa har fungert som
portvakt, betalt for & tolke under datainnsamlingen. Bruken av tolker er ikke problemfti, og
heller ikke metodisk ideell. Problemet med tolker er at det er vanskelig & kontrollere om de
pavirker situasjonen. Dette kan vare 1 form av deres deltakelse, spesielt om de har en

profesjonell funksjon overfor intervjuer eller respondent. Et annet problem er at de kan
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misforstd spersmél eller instruksjoner fra intervjuer og oversette eller tolke svarene

feilaktig (Edwards R 1998).

Mange av opinionslederne vi intervjuet ble kontaktet gjennom det profesjonelle nettverket
til SAN. Dette kan vaere problematisk i1 forhold til en neytral rolle som tolk, spesielt fordi
SdN ogsé har en dobbeltrolle som mulig agent der de ensker & fa en avtale med FFN. Pa
den annen side, som Edwards (1998) argumenterer, er det to faktorer som gjor tolkene vi
brukte mer egnet enn hva en ngytral tolk ville veert. Den ene er at de var informert om
studien og ogsd har samme informasjonsbehov som oss. Den andre faktoren er at byréet
spesialiserer seg pa import av norsk mat i det franske markedet, noe som tilsier at de har
kjennskap til kulturen og dermed kan bidra til innhenting av mer adekvate svar. Dette vil i
praksis gjore dem til «nekkelinformanter», noe som kan bidra til & forstd og berike

datamaterialet vi innhenter (Edwards: 1998; Murray 2001).

Observasjon pa SIRHA

Observasjonene som ble gjort pA SIRHA-messen i Lyon ble gjennomfert mot alle som
kom innom standen. Denne formen for direkte kontakt ga oss mulighet til & bruke
smaksprever og visuelle hjelpemidler, men vér tilstedevaerelse kan ogsa ha hatt pavirkning
pa responsene (Johannessen et al. 2011: 117). Den visuelle informasjonen besto blant
annet av flyers, et banner og produktet, bdde oppskaret og helt. For de besgkende var det
anledning til & prate med oss som var tilstedevaerende observaterer, med eksperter pé
produktet fra FFN og representanter fra SAN. All observasjon ble gjort eksplorativt, fordi

hensikten var & fA med seg reaksjonene og meningene til de besgkende.

Sporreundersokelse og blindtest pa SIRHA

De andre datainnsamlingen vi gjorde pa SIRHA 1 Lyon var en strukturert
sperreundersgkelse og en blindtest, der begge ble gjennomfert pa iPad. Undersegkelsen ble
gjiennomfort ved at besgkende pa standen fikk anledning til & svare mens de smakte pd
produktene. Produktene var plassert ut som en blindtest der hvert av produktene hadde
hvert sitt merke, enten «A», «B» eller «C». Rekkefalgen ble randomisert fra dag til dag.
For opinionslederne hadde gjennomfert sperreundersokelsen fikk de ingen informasjon om

produktet utover det de kunne tolke ut fra standmaterialet.
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Intervju med kokker og distributorer

Intervjuene ble gjort pd restaurantene til kokkene og kontorene til distributerene.
Intervjuene ble gjennomfort ved at en til to fra SAN fungerte som tolk, en til to av oss var
representert, i tillegg til en til tre representanter fra FFN. I hovedsak ledet konsulentene
intervjuene basert pad vér intervjueguide, mens vi og FFN supplerte med spersmal og
besvarte speorsmal fra opinionslederen. Intervjuene fungerte dermed mer som
gruppesamtaler enn tradisjonelle intervjuer. I de tilfellene der SAN fikk til en avtale pé
forhdnd fikk vi ogsé servert en eller flere retter basert pa fenalar. Presentasjonen av disse

rettene er dokumentert i Vedlegg E.

Observasjon i matbutikker

Observasjonene ble utfort pd en fredag og en lerdag. Dagene ble valgt for & ha beste
forutsetninger for at folk skulle komme innom matbutikkene. Under denne undersegkelsen
hadde vi mulighet til & selge produktene til to forskjellige priser, €89,90/kg pa So Ouest og
€160/kg pa Bon Marché. Vi fulgte derfor et strukturert oppsett pa hvem som smakte, hvem
som gjennomferte sperreundersekelsen vi hadde tilgjengelig pa iPad, hvor mange som
kjopte og til hvilken pris. Deltakerne pd standene besto av en til tre medlemmer fra FFN,

en til to fra SAN og en til to av oss, avhengig av tidspunkt og butikk.

Sporreundersokelse og blindtest i butikk

Sperreundersekelsene som ble gjennomfert mot butikkunder i Paris ble utfort p4 Bon
Marché og So Ouest, og var en forenklet versjon av sperreundersekelsen vi brukte i Lyon.
Den ble forenklet for & tilpasse seg en mer stressende setting der folk har darligere tid, se
bilde 4.2. Sperreundersgkelsen inneholdt blindtesten der vi testet produktene som pa
SIRHA, i tillegg inneholdt den @vrige sperreundersokelsen spersmal som skulle gi svar pa

produktperspektivet i markedsmiksen.
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Bilde 4.2 Stand i butikk, pa So Ouest

4.6 Registrering, koding og analyse

Registrering av data
Under observasjonene pd SIRHA og i butikk ble det gjort feltnotater, som vil si at vi skrev
utsagn og reaksjoner fortlopende med tid-, sted- og datostempling (Johannessen et al.

2011: 135). Disse dataene ble i etterkant av feltarbeidet skrevet inn digitalt.

Dataregistreringen fra intervjuene av kokker og grossister ble gjort for hdnd, siden
intervjuene ble gjennomfert med flere interessenter og det ikke var anledning til & ta
lydopptak av samtalene. Det ble derimot anledning til & gjere gode notater siden samtalene
gikk saktere pd grunn av tolk, og at det var flere intervjuere. Dette forte til at det ble flere

pauser og det var mulig a fokusere pé a fa skrevet det som ble sagt.

Sperreundersokelsene og blindtestene ble registrert direkte pa iPaden for sé & lastes opp i

Excel-filer for videre behandling.

Koding av data

Pé forhand ble intervjuguiden, den strukturerte observasjonen og sperreundersekelsen med
blindtest operasjonalisert. Dette gjorde at det ble lettere & kategorisere funnene vére ut fra
det teoretiske rammeverket. Det vil si at dataene ble samlet og klassifisert i de
markedsmiksvariablene vi ensket & se pd (Grenmo 2004: 248). Den deltakende

observasjonen vi gjennomferte pa SIRHA ble ikke operasjonalisert pd forhand fordi vi
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ikke visste hva som ville bli sagt. Disse responsene ble i ettertid kategorisert etter

variablene i markedsmiksen, i likhet med de andre responsene fra datainnsamlingene.

Analyse av data

Da alle funnene fra de forskjellige datainnsamlingene var kategorisert etter
markedsmiksvariablene, fikk vi et overblikk over hvilke felger dataene ville gi for
problemstillingen. Til tross for at sperreundersokelsen er en kvantitativ metode, valgte vi &
tolke alle funnene kvalitativt. Dette passet godt fordi det ogsd foregikk en del
observasjoner og samtaler rundt de ulike spersmalene. Sperreundersekelsen kunne ikke
alene gi svar pa problemstillingen, men ble heller et supplement til det helhetlige bildet vi

dannet oss.

Siden vi har gjort datainnsamlinger fra flere grupper pa de samme markedsvariablene, har
vi et grunnlag for & kvalitativt sammenlikne besvarelsene fra de forskjellige gruppene.
Dette danner et dypere bilde av hva som skal vektlegges i1 det franske markedet (Grenmo

2004: 134).

Basert pa kategoriseringen analyserte vi resultatene ut fra FFN sin kontekst, det teoretiske
rammeverket og de kulturelle forholdene som er relevante for 4 se dataene i rett
sammenheng. Videre diskuterte vi hvilke implikasjoner dataene vil ha for FFN. Her ble
resultatene fra intervjuene vektet tyngst i de fleste av markedsmiksperspektivene. De andre
undersokelsene supplerte funnene fra intervjuene. Unntaket er prisperspektivet, der

butikktestene ble vektet tyngst.

4.7 Reliabilitet og validitet

I denne studien defineres reliabilitet som hvor gjentagende og konsistent dataene og
tolkningen av dataene er (Silverman 2011: 360). Det vil si at om vi studerer et fenomen pa
samme mate ved flere like anledninger, ber vi fa de samme svarene hver gang. Det sier
derimot lite om svarene er riktige i forhold til hva vi ensker & se pa. Riktigheten, eller
treffsikkerheten til studien, er definert som validitet. Validitet er dermed i hvilken grad det
vi ensker & se pa faktisk stemmer med det vi ser pa (Silverman 2011: 367-368). Har vi hoy
validitet og reliabilitet, altsd at vi observerer et fenomen gjentagende og far konsistente
data som vi med sikkerhet kan si at er riktige, vil dataene vare gode og brukbare i

samfunnsvitenskapelig undersekelser.
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I studien ma vi vere veldig bevisste pa at vi har et valideringsproblem. Vi hadde kort tid 1
Frankrike, noe som vil gjere det vanskelig & fa gjort mange og utfyllende intervjuer, og
dermed ogséd vanskeligere a teste reliabiliteten. I tillegg vil det kulturelle skillet gjore det
vanskeligere & vite om vi har observert det vi tror vi har observert, enn det ville vert i

Norge der vi kjenner de kulturelle normene.

Vi har lagt vekt pa forberedelsene for best mulig & kunne operasjonalisere
delproblemstillingene vare. Disse forberedelsene skjedde i form av undersekelse av
tilgjengelig faglitteratur om markedsmiks og relevante brukere. I tillegg har vi under
utvikling av intervjuguide og sperreundersokelse aktivt benyttet oss av konsulentbyriet
som jobber med norsk mat i det franske markedet. De har ogsa fungert som
nekkelinformanter under og etter intervjuene, gjennom & tolke svarene og belyse i hvilken

grad svarene er valide for markedsundersgkelsens formal.

Kritikk til datakvaliteten

Under datainnsamlingen opplevde vi variasjoner og ungyaktigheter som kan ha gétt utover
undersekelsens relabilitet og validitet, og kan dermed ha pavirket undersgkelsens evne til &
belyse problemstillingen tilstrekkelig (Grenmo 2004: 218). Vi har mett pa felgende

problemer:

*  Feil i sporreundersokelsen: Under oppholdet i Lyon falt alternativet €60-€69/kg ut
fra spersmalet om pris. I tillegg ble ikke sporsmalet om IGP tatt med de to ferste
dagene.

* Tolker og sprdakproblemer: Som diskutert over har tolkene hatt innvirkning pé
studien, og siden vi ikke behersker fransk har vi i liten grad hatt kontroll over hva
som er blitt kommunisert mellom tolker og opinionsledere.

* Blindtest i butikker i Paris. Da vi gjorde blindtest mot butikkunder i Paris ble vi
tidlig tom for Bjorlis fenaldr, dette forte til at Gilde og Tind har fitt flere
vurderinger 1 denne datainnsamlingen.

* Varierende kvalitet pd fenaldrene: Fenalar er et produkt som vil variere naturlig 1
kvalitet fra lar til lar, dette gjor det vanskelig & generalisere svar da lar fra samme

produsent kan variere i smak.
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* Notater under intervjuer i Paris: Under intervjuene i Paris var det ikke anledning
til & ta opp samtalene, noe som kan ha gétt utover kvaliteten pa dataene vi samlet
inn.

* FEgeninteresser blant respondenter i intervju: Intervjuobjektene var ofte i en
posisjon der de kunne vere tjent med & svare ut fra egeninteresser. Eksempler pa

dette er distributerer eller kokker som ensker & oppna avtaler med FFN.

4.8 Etiske avveininger

I undersekelsen vil det vaere fa elementer av datainnsamling som kan vere krenkende
overfor enkeltmennesker, da det vi underseker er et produkts markedspotensial. Likevel
ble det gitt informasjon om undersegkelsens formal og opplegg i henhold til de kravene som

stilles av de forskningsetiske reguleringene (Grenmo 2004: 20).

Uavhengighet er et viktig prinsipp i forskningsetikk, som vil si at forskningen ikke skal
pavirkes av andre grupper eller interesser (Grenmo 2004: 19). Siden intervjuene ble utfort
med flere interessenter til stede, SAN, FFN, oss og opinionslederne, kan ogsa oppgavens
uavhengighet vaere svekket. Akterene kan ha hatt ulike mal med undersgkelsene, SAN kan
ha ensket en agentrolle, FFN vil selge fenaldr, vi ensket & skrive en markedsundersekelse,
og opinionslederne kan ha hatt egne agendaer. Var rolle som deltakende
markedsanalytikere i FFN sin satsning kan ogsa pdvirke méten vi fremstiller resultatene
vére pa. Hvis resultatene ikke skulle vare det FFN som oppdragsgiver ensket & here, vil
det vaere narliggende a tenke at vi kunne komme i skade for & betone resultatene mer
positivt enn vi ellers ville gjort. Vi har vart bevisste pa & unnga en slik fremstilling, likevel

kan dataene underbevisst ha blitt tolket pa en feilaktig mate.

Vi valgte & anonymisere opinionslederne da oppgaven ikke er konfidensiell og publiseres

av NMBU gjennom Brage-databasen.
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Kapittel 5

Resultat og dretfting
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5.0 Resultat og drefting

I dette kapittelet vil vi presentere og drefte funnene vi har gjort under datainnsamlingene
med utgangspunkt i markedsmiksen. Resultatene vil gi svar pa delproblemstilling 1 om
hvordan variabler fra markedsmiksen fremheves av opinionsledere. Vi vil gé& gjennom
funnene fra de fire teoretiske perspektivene i hvert sitt delkapittel og drefte dem mot FFN
og den franske matkulturen. Vi vil ogsé legge frem funn som underbygger at utvelgelsen
vir av opinionsledere var riktig. Resultatene og dreftingen vil ses opp mot FFN sin
maélsetting om & ta en heyere pris og legge foringer for hvilken posisjon FFN ber seke i det

franske markedet.

5.1 Produkt

Med vektleggelse av produktperspektivet ser vi pa hvilke egenskaper ved produktet de
mulige opinionslederne mener er viktige for fenaldrets suksess 1 Frankrike. I
sperreundersgkelsen testet vi smaksaksept i form av blindtesting av de forskjellige
produktene og hvilken effekt IGP-merkingen vil ha for produktene. Under observasjonen
og intervjuene med kokkene ble det belyst flere egenskaper og utfordringer med

produktene i tillegg til smaksaksept.

Produktaksept og smak

Responsen fra blindtestene er visualisert i figur 5.1, som fremstiller hvordan responsen pé
de tre forskjellige produktene fordelte seg utover Likert-skalaen fra «liker ikke» til «liker
veldig godt». Antall responser per produkt kan leses ut fra parentesen til heyre for

produktnavnet.
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Figur 5.1 Blindtestrespons for hvert produkt, fra alle respondenter

Sammenlikningsgrunnlaget fra de forskjellige gruppene kan leses ut fra tabell 5.1. Her er

opinionslederne delt opp i tre grupper med et utregnet gjennomsnitt for hvert produkt. Det

er ogsa regnet ut et gjennomsnitt basert pa alle opinionslederne for hvert enkelt produkt.

Tabell 5.1 Blindtestrespons for hvert produkt, fordelt pa grupper

Bjorli Gilde Tind
Gjennom- Gjennom- Gjennom-
Antall Antall Antall
snitt snitt snitt

Messedeltakere,

67 3,52 66 3,71 68 4,16
kokker
Messedeltakere, ikke

91 3,53 88 3,61 90 4,29
kokker
Butikkunder 36 3,56 60 3,70 59 4,27
Alle respondenter 194 3,53 214 3,67 217 424

Figur 5.1 viser at fenalaret fra Bjorli far flest vurderinger pa 3 og 4, Gilde far flest

vurderinger pa 4, mens Tind far flest vurderinger helt opp pa 5 Liker veldig godt.

Opinionsledernes vurdering av Bjorli og Gilde som relativt like varianter stemmer overens
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med likhetstrekkene produktene har som tradisjonelle fenaldr, mens Tind som en marinert

variant skiller seg i responsen.

Tabell 5.1 underbygger at Tind gjennomsnittlig var & foretrekke, mens det var mindre
forskjell pa Bjorli og Gilde. De forskjellige gruppene vurderte produktene veldig likt, noe
som viser at opinionslederne som tok sperreundersekelsen virket ganske enige om
vurderingene. Bade figur 5.1 og tabell 5.1 viser at gjennomsnittet er over 3,5 for alle
fenaldrene, noe som burde tilsi at fenaldrets smak ble akseptert som god, men at Tind som

marinert variant var favoritten.

«Vi spiser mye Iberico-skinke I vdr region, og dette er
veldig annerledes og fantastisky

— Messedeltager SIRHA

Vi fant at fenalér ble sammenlignet med eksklusiv spekeskinke av svin, som sitatet over
indikerer. Opinionslederne beskrev at de forventet en smak i retning spekeskinke ut fra
fenaldrets tynne skiver og farger, men at de fikk en overraskelse nar de smakte pd det. Som
blindtesten indikerer likte mange smaken og ble overrasket da de fikk vite at lam var

ravaren.

Intervjuene med kokker og distributerer ga tilsvarende responser, og her ble det i storre
grad fokusert pd elementer som smak og lukt pad fenaldret. Flere av opinionslederne
poengterte at produktet bar preg av sterk lammelukt. Smaken ble ogsa beskrevet som sterk
og kraftig, men noe mildere en lukten tilsa. Noen mente at produktene var litt for salte.
Tind er det foretrukne produktet for de fleste pad smak og lukt, da de trekker frem den
dempede lammesmaken som folge av marineringen av fenalaret. Det var noen av
opinionslederne som foretrakk Bjorli og Gilde, og begrunnet dette med at de liker at

lammesmaken kommer tydelig frem.

Spesifikt beskrev kokkene smaken pd Bjorli som sterk lammesmak, torr og god konsistens.
Gilde beskrives som mindre terket med mye saltsmak, men lammesmaken ble beskrevet av
noen som sterk mens andre mente at den ikke var sterk. Tind beskrives som annerledes,
sterk 1 smak, best torket, mindre salt, lettere og godt balansert med god tekstur. Den

generelle responsen fra alle undersgkelsene var at produktene smaker godt, til tross for at
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flere papeker at lam ikke er spesielt hoyt verdsatt i Frankrike. Undersekelsen avdekket at
produktene har forbedringspotensial i smak. Det ble foreslatt av flere kokker at andre
marinader kunne vare interessante, og spesielt ble bruk av urten kyndel nevnt som et

alternativ.

Form

Av de tre produktene vi hadde med til Frankrike var det to varianter med ben fra Bjorli og
Tind, og en variant uten ben i klubbeform fra Gilde. Under intervjuene fikk vi respons pa
at den foretrukne formen til fenaldret er uten ben i klubbeform. Denne varianten var mest
populaer fordi den lettest kan brukes pa oppskjeringsmaskiner og dermed krever minst
arbeid for bruk. Det var derimot ikke ensidig respons pé formen og noen av
opinionslederne mente det var rom for noen ldr med ben, men disse var i hovedsak
etterspurt for & kunne vise frem for & underbygge den norske tradisjonen med fenalar.
Disse funnene stér i motsetning til hvordan franskmenn bruker spekeskinker av gris, som
Iberico, der de kutter med kniv fra et helt lar. En av kokkene i Paris forklarte dette
fenomenet ut fra sterrelse, ved at sma spekeskinker som fenalar ma vare uten ben, mens
store skinker som Iberico av gris skal vare med ben. Intervjuene avdekket ogsa at fenalaret

har et stykke a ga for 4 bli estetisk pent nok for det mer luksurigse markedet i Frankrike.

Bilde 5.1 Klubbeformen pd Gildes produkt ble trukket frem som mest brukervennlig.

Brukervennlighet i matlaging
Der vi fikk presentert retter med fenalar (Vedlegg E) fikk vi se hvordan franske kokker
valgte 4 tilberede produktet. Gjennomgaende respons var at produktet var enkelt & bruke i

sammensetting med andre retter, og vi fikk en rekke forslag til andre retter fenalar kunne
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passe til (Vedlegg E). Den franske bruken av fenaldr avviker fra den norske, da kokkene
valgte a4 bruke fenaldr som ingrediens og smakstilsetning til andre retter. Denne
eksperimentelle anvendelsen stetter oppunder kokkenes evne og interesse for & utvikle nye

matretter i den fransk matkulturen.

Lovfestet unikhet

Fenalédret har en geografisk beskyttelse i Norge i form av BGB-merking. Dette gjor
produktet lovfestet unikt i Norge og gir mulighet til & seke om IGP-merking, som er
tilsvarende merking for EU. BGB-merkingen antok vi at franskmenn ikke hadde noe
kjennskap til, og dette ble bekreftet bade i Lyon og i Paris. Derfor testet vi franskmenns
kjennskap til IGP-merket for & kunne vurdere om FFN ber sgke denne europeiske
beskyttelsen. I sperreundersegkelsen spurte vi opinionslederne om deres vurdering av verdi
og kredibilitet for IGP. Det ble benyttet Likert-skalaen fra «lite viktigy» til «veldig viktigy,
og er visualisert 1 figur 5.2. Antall responser per alternativ kan leses ut fra parentesen til

heyre for produktnavnet.
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Figur 5.2 Verdi og kredibilitet til IGP, fra alle respondenter

Sammenlikningsgrunnlaget fra de forskjellige underseokelsesgruppene kan leses ut fra
tabell 5.2. Her er opinionslederne delt opp i tre grupper med et utregnet gjennomsnitt for
hver variabel. Det er ogsé regnet ut et gjennomsnitt basert pa alle opinionslederne for hver

variabel.
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Tabell 5.2 Verdi og Kredibilitet til IGP, fordelt pa grupper

Verdi Kredibilitet
Antall Gjennomsnitt Antall Gjennomsnitt

Messedeltakere, 36 4,03 34 4,18
kokker

Messedeltakere, ikke 50 4,00 48 4.00
kokker

Butikkunder 62 4,02 59 4,02
Alle respondenter 148 4,01 141 4,06

Tabell 5.2 viser at opinionslederne pd de forskjellige undersekelsesgruppene var sveert
enige om hvor viktig IGP er for & tilfere bade verdi og kredibilitet. Alle
gjennomsnittverdiene ligger pa 4 eller mer, og dette kan ogsd ses ut fra figur 5.2 der
resultatene ligger tydelig fordelt mot at IGP er verdifullt og gir hey kredibilitet til merkede
produkter. I tillegg til responsen fra sperreundersekelsen ga intervjuene et entydig svar pa
at IGP er svert viktig ikke bare for produktets verdi, men ogsa for evnen til & forsvare
produktet mot eventuelle konkurrenter. Likevel er det grunn til & veere litt kritisk til
resultatet da vi har gjort undersekelser mot opinionsledere som per definisjon er eksperter,
og dermed vil ha hegyere kjennskap til slike merker. Den ene distributeren papekte at IGP-
merket alene ikke er nok, men at produktets historie ogsd ma fortelles. Historien om
hvordan fenalaret produseres og opphavet i Norge er en produktegenskap som de mulige
opinionslederne verdsatte hayt. Bruken av historien bidrar til & gjere fenalaret unikt, noe vi

kommer narmere inn pa i kapittelet 5.4 Pavirkning.

5.2  Pris

Prisperspektivet ble testet under datainnsamlingene 1 Lyon og Paris. Under messebesgket i
Lyon ble responsen pa pris undersekt mot beseokende pd FFNs stand. I Paris ble pris
observert ved faktisk kjop av kunder som besgkte butikken og som et samtaleemne under
intervjuene. Ved begge datainnsamlingene smakte opinionslederne pa produktet fenalar i
ulike varianter for de kjopte eller anslo hvilken pris de mente var riktig for fenalar.

Formalet med studiene pd prisperspektivet var 4 fa tilbakemelding pé hvilken utsalgspris
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opinionslederne mente var riktig, og 4 teste kjopsintensjon ved en hey pris i det franske

markedet.

Pris messedeltakere

P4 SIRHA-messen ble det spurt om hva opinionslederne mente var riktig utsalgspris per
kilo for fenalar generelt, som et spersmil i sperreundersgkelsen. Opinionslederne fikk
muligheten til & velge mellom intervaller pa 10 euro, der ytterpunktene i alternativene var

pris under €60/kg og pris over €120/kg. Resultatene er visualisert i figur 5.3.
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Figur 5.3 Kilopris pa fenalar, fra alle respondenter

Sammenlikningsgrunnlaget fra de forskjellige undersgkelsesgruppene kan leses ut fra
tabell 5.4. Her fremstilles fordelingen av hvilken pris de forskjellige gruppene vurderte

som riktig for fenaldr.
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Tabell 5.3 Kilopris pd fenalar, fordelt pa grupper

Mindre
Mer enn
enn €70-79 €100-109 | €110-119
€120/kg
€60/kg
Messedeltagelse,
20 26 14 15 2 2 0
kokker
Messedeltagelse,
26 23 21 17 4 2 0
ikke kokker
Alle respondenter 46 49 35 32 6 4 0

Resultatene viser at de to mest foreslétte alternativene var de to laveste prisene, som til
sammen utgjorde over halvparten av responsen. Dette viser at en betydelig andel mente at
riktig pris for fenaldr er i nedre sjikt av de foreslatte alternativene. Det var likevel en andel
som mente en pris over €80/kg var riktig for fenalar. Alternativene over €100/kg fikk
veldig liten oppslutning, som indikerer at produktet fenalar ikke kan forsvare en pris pa

over €100/kg.

Pris butikk

I Paris hadde vi stand i to butikker over to dager, pa delikatessebutikken Bon Marché og
«high-end» supermarkedet So Owuest. P4 standen ble det delt ut smaksprever og
opinionslederne fikk mulighet til & kjope onsket mengde fenaldr av varianten de ensket.
Kiloprisene som var fastsatt av butikkene gjaldt for begge dagene, og det var vesentlig
ulikt prisnivé i de to butikkene. Det ble observert hvor mange som smakte pd fenaldr og
om de deretter kjopte fenalr. Pris, volum og antall pakker ble registrert per salg. Dette ga
oss muligheten til & registrere «hit rate» i prosent, altsi hvor mange som kjeopte fenalar

etter & ha smakt pé produktet. Observasjonene er oppsummert i tabell 5.5.
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Tabell 5.4 Smaks- og salgsstatistikk, fra butikkunder pa So Ouest

Personer som smakte 62 Personer som smakte 45
Personer som kjepte 19 Personer som kjepte 22

Gram solgt 1079 Gram solgt 862

Pris per kilo € 89,90 Pris per kilo € 89,90
Salg i euro € 96,98 Salg i euro € 77,52
Hit rate 30,65 % Hit rate 48,89 %
Tid pa stand 7 t. 5 min. Tid pa stand 4 t. 5 min.

Tabell 5.5 Smaks- og salgsstatistikk, fra butikkunder pa Bon Marché

Personer som smakte 51 Personer som smakte 69
Personer som kjepte 6 Personer som kjepte 18

Gram solgt 236 Gram solgt 667

Pris per kilo € 160,00 Pris per kilo € 160,00
Salg i euro € 37,76 Salg i euro € 106,68
Hit rate 11,76 % Hit rate 26,09 %
Tid pa stand 1 t. 20 min. Tid pa stand 2 t. 15 min.

Salgene som ble gjort pd butikkene So Ouest og Bon Marché tilsier, i motsetning til
funnene blant messedeltakere, at FFN kan forsvare en utsalgspris som er hgyere enn €120
per kg. Observasjoner fra butikkstandene viser at butikkundene ikke kommenterte
kiloprisene pa €160 og €89,90, noe som typer pa lav prissensitivitet. Det er spesielt verdt a
merke seg at sapass mange som prevde produktet var villige til & kjope det med seg hjem,
altsé en god indikasjon pé hey betalingsvillighet. Salgstallene og «hit raten» ble beskrevet

av FFN og SdN som overraskende og meget gode ut fra deres forventninger.
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Pris kokker og distributorer

Under intervjuene med kokker og distributerene ble prisspersmalet behandlet som et
samtaleemne. Det vil si at vi ikke gikk direkte ut og spurte om hva som var riktig pris for
fenalar i det franske markedet. De fleste indikasjonene pé pris var pa omtrent €60/kg fra
distributer til restaurant, men det var ogsa noen som foreslo omtrent €20/kg til restaurant.
Det ble trukket frem av noen at et produkt mé vare eksepsjonelt for & forsvare en hey pris,
men pa grunn av fenaldrets nyhetsgrad i Frankrike og lammets status mé det innarbeides

for 4 fa en slik status.

«Fenaldr kan ikke prises like hoyt som spekemat av sviny

— Innkjoper delikatesseforretning

Sammenligning med eksklusiv spekeskinke ble ogsé tatt opp under samtalene rundt pris.
Opinionslederne mente at fenaldr skal ha en lavere pris enn eksklusiv spekeskinke,

begrunnet i at svin er mer eksklusivt i Frankrike enn lam.

Hoyt prisnivd

Premisset eksportere til Frankrike ligger i muligheten for & kunne ta ut en heyere pris til
medlemmene av FFN, og dermed generere hayere profitt. Utsalgspris for fenaldr i Norge
ligger pa rundt €40-€50 1 butikk, og det vil derfor vaere hensiktsmessig & kunne ta ut en
hey pris relativt til dette. Denne prisen er med ben, som betyr at kiloprisen per kilo kjott

egentlig er lavere. I Frankrike har vi testet kilopris uten ben.

«Eksepsjonelle produkter er ikke prissensitive. Derfor er det viktig for dette
produktet d veere eksepsjonelty

- Kokk i Paris

Skal man ha sjanse til 4 ta ut hey pris ma produktet, som vi fikk bekreftet under
intervjuene, vere eksepsjonelle. Opinionsledernes stadige sammenligning av fenalar og
eksklusiv spekeskinke blir i denne sammenhengen en utfordring for at fenaldr skal anses
som unikt. Observasjonene tilsier at fenalar, som et produkt av lam, skal vurderes og prises
relativt ut fra eksklusiv spekeskinke. FFN ma derfor distansere seg fra spekeskinke i sin
markedsfering for a kunne oppna status som eksklusivt blant franskmenn og dermed kunne

ta ut en hoy pris.
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5.3 Plass

Med vekleggelse av plassperspektivet ser vi pad hvilke kanaler og utsalgssteder
opinionslederne mener er viktige for at fenalar skal bli en suksess 1 Frankrike. Hensikten
har vaert & belyse mulig representasjonsform og utsalgssted for FFN i1 Frankrike. Dette
perspektivet henter data fra intervjuene med kokker og distributerer i Paris, og ses lys av

teori, kultur og hva som er mest hensiktsmessig for FFN.

Utsalgssted

I undersegkelsene ville vi & belyse hvor sluttbruker foretrakk a fa tak i fenalar, enten
gjennom butikk eller i restauranter. Fra intervjuene med kokker kom det ensidig frem at
restauranter er den foretrukne arenaen, som kan komme av at de jobber i restauranter. En
distributer vi intervjuet sa det var uaktuelt & ta inn produktet dersom det ble solgt til
supermarked. Ferskt lammelar fra Norge er en knapp ravare. Dermed er tilgang og
mulighet for a selge store kvanta ut av landet begrenset. Dette gjor det for FFN mer gunstig
a satse mot et eksklusivt og mindre marked som restauranter, heller enn supermarkeder.
Denne inngangen gjor ogsd at FFN i sterre grad kan mete ettersporselen pa kort sikt.
Likevel tyder funnene fra observasjonene i Paris pa at det er mulig & selge fenalar pa

supermarkeder, noe som gjor at dette ikke kan utelukkes helt.

Representasjonsform

Pa spersmélet om hvordan kokkene foretrakk & fa tak i fenaldr, svarte de fleste at de onsket
a kjope gjennom sin egen distributer. En av kokkene sa direkte at han ville sette FFN i
kontakt med sin egen distributer, som leverer spekemat til en rekke kunder i Frankrike og
verden for gvrig, slik at han kunne preve produktet og distribuere det videre i sitt nettverk.
Alternative maéter, som & kjope direkte fra FFN eller gjennom en agent, ble ikke nevnt
under intervjuene med kokkene. Likevel kan det ikke utelukkes at en kokk stiller seg
likegyldig til om FFN benytter en agent fremfor en distributer. En agent vil operere i
markedet pa lik linje som en distributer, og forholdet mellom FFN og en agent vil ha lite &
si for kokkene. En viktigere tolkning av kokkenes svar er at de verdsetter nettverket sitt og

vil foretrekke & handle gjennom kanaler de er kjente med.

Halal- og Koshermarkeder
Et interessant plassfunn som var en gjenganger i intervjuene var at fenaldr er et svert

interessant produkt for grupper som ikke spiser svin. Herunder ble joder og muslimer
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nevnt. Av Frankrikes totale befolkning er 6-8 % muslimer og 0,5-1 % jeder, som tilsier at
markedspotensialet kan vere stort. Flere av produsentene kan vise til at fenaldrene
produseres etter Halal- og Kosherkrav, s& produktene trenger ikke tilpasses ytterligere for

en nermere undersokelse av dette markedet.

«Endelig! Dette var veldig godt! Vi vil ha 3 store boksery.
Ektepar Bon Marché.

Fra butikkstanden pa Bon Marché ble det observert et ektepar som ikke spiste svin av
religiose grunner. De likte fenaldr veldig godt og sa at de hadde savnet et spekematprodukt
som ikke var av svin. De kjopte 3 pakker til en sum pa €50, hvorav den ene pakken skulle

gis til et familiemedlem som heller ikke kunne spise svin.

5.4  Pavirkning

Siden produktet ikke er 1 salg i1 Frankrike, og FFN kun er i testfasen, tar
pavirkningsperspektivet for seg hvordan de mulige opinionslederne ser for seg at FFN kan
utvikle sitt konsept og kommunisere med det franske markedet pd best mulig vis. Under
sperreundersgkelsen i Lyon ble det spurt om hvilket tema franskmenn mente var riktig for
FFNs profilering og hvilken tid pa aret de ville knytte fenalér til. Under intervjuene i Paris
ble ogsa kommunikasjonsstrategier for FFN mot markedet undersekt, i tillegg til tema for

profilering og hvilken tid pé aret de knyttet fenalaret til.

Tema og konsept
I sporreundersokelsen forsekte vi & avdekke hvilket tema som passet best for FFN sin
profilering. Opinionslederne fikk visualisert fire forskjellige temaer (Vedlegg A), og hadde

muligheten til & velge et av alternativene. Resultatet fra dette er oppsummert i figur 5.4.

48



E Norsk natur (114)
LViking (41)
Moderne norsk (4)

& Skandinavisk design (7)

Figur 5.4 Tema for profilering av FFN, fra alle respondenter

Som figuren viser mener messedeltakerne at FFN ber spille pa norsk natur. Temaet med
viking fikk nest best respons. Alternativene med et moderne norsk tema og skandinavisk
design fikk lav respons, som tyder pa at opinionslederne ikke forbinder fenalar med disse

temaene.

Under intervjuene ble ikke tema spurt om direkte, men under samtalene om produktets
opprinnelse og historikk verdsatte opinionslederne den naturlige produksjonsprosessen for
fenalar heyt. Det viktigste elementet som gikk igjen i atte av ni intervjuer var hvordan
historien rundt fenaldret ma brukes i kommunikasjonen. Dette samsvarer ogsa godt med
responsen pad viktigheten av 4 ha et geografisk beskyttet merke som BGB og IGP, som
henviser til en geografisk og historisk bakgrunn. Ifelge noen av kokkene har norsk mat en
hoy stjerne, og de anser det som «bra og erlign. Spesielt kommer dette av at Norge
forbindes med fjord og fjell, grenn og vakker natur, og det er i denne settingen lammene
lever. Flere av opinionslederne papekte i intervjuene at alt rundt prosessen med & fremstille
fenalar ma beskrives og kommuniseres til markedet. De mente at FFN ma fortelle om
hvem produsenten er, hvor i landet fenalaret er fra, hvordan produksjonsprosessen foregar
og hva slags lam som benyttes. Dette underbygger dermed svarene fra sperreundersekelsen
om at norsk natur er et interessant tema for profilen til FFN, og det som appellerer mest til

franskmenn av de foreslatte alternativene.
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Kommunikasjonskanaler

Under intervjuene ble det stilt spersméal om hvordan opinionslederne mente at franske
forbrukere ber here om fenalar. Ifelge flere av opinionslederne er kokkene viktige i
markedsforing og spredning av matprodukter, og at riktig involvering av fransk media er
viktig. En av distributerene trakk frem at det var svert positivt at vi allerede hadde fatt
kokker til & prove a tilberede produktet og komme med tilbakemeldinger pa det. Funnene
fra kokkenes tilberedninger (Vedlegg E) gir ogsd en mulighet til & produsere
informasjonsskjemaer som kan gi inspirasjon og legitimitet til fenalar som produkt i det

franske kjokken.

«God mulighet for produktet generelt, men det ma kommuniseres godt»

- Kokk i Paris

Dette utsagnet legger vekt pa viktigheten av & kommunisere riktig i markedet man opererer
1. Franskmenn har en nasjonalistisk holdning til mat, og kokken har en sentral rolle i den
franske matkulturen. Ettersom produktet er en nyhet for franske forbrukere, vil det vere
spesielt viktig for FFN & ta heyde for den franske tilnermingen til kommunikasjon av

matprodukter.

Sesong

Med sperreundersokelsen mot messedeltakere ville vi underseke hvilken tid péd aret de
assosierte fenaldr med. Alternativene var de fire arstidene, i tillegg til paske og jul som
heytider. Opinionslederne kunne velge flere av alternativene i sin besvarelse. Resultatene

er visualisert 1 figur 5.5.
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Figur 5.5 Tid pd daret fenalar forbindes med, fra alle respondenter
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Figuren viser at hoytidene far flest responser, men det er vanskelig & sl& fast at fenalaret
kan knyttes mot én spesiell tid pa &ret. Under intervjuene var det heller ingenting som tydet
pa at det var noen spesiell tid pa &ret som forbindes med fenalar. En av opinionslederne
mente at vinteren er den mest riktige arstiden for fenaldr, men ogsa var og hest blir nevnt
av andre respondenter. Siden svarene er sa tvetydige vil ikke dette funnet bli tillagt s& mye
vekt 1 de strategiske anbefalingene. For FFN vil det bli viktig & undersgke dette nermere

ettersom lanseringstid kan vare viktig for en vellykket etablering.

5.5 Vurdering av opinionslederne og deres mulighet for spredning

Gjennom datainnsamlingen hadde vi som méil & n& s mange opinionsledere som mulig.
Disse skulle fremfor alt vaere eksperter pa mat og mulige spredere av produktet. Ved a
gjore markedsundersgkelsen mot slike opinionsledere var mélet at vi skulle fa innsikt i hva
som ma til for at fenalar skal lykkes i Frankrike, og samtidig starte adopsjonsprosessen
blant opinionslederne.

Gjennom datainnsamlingene mot messedeltakere pa SIRHA var malet & ni
opinionslederne, som vi pa forhand har definert etter to kategorier, ledende brukere og
tidlige brukere. 46% av de som gjennomfoerte sperreundersekelsen var kokker som faller i
gruppen for ledende brukere. Blant de resterende 54%, jobbet 44% i1 matbransjen, i tillegg
hadde alle som kom inn betalt for & vaere der. Kostnaden for & komme inn pd messen gjor
at vi velger a kategorisere de som ikke er kokk av yrke som potensielle tidlige brukere.
Under observasjonene pratet vi ogsd med innkjepere og distributerer som jobber mot
delikatesseforretninger og store supermarkedkjeder som Carrefour. Dette grunnlaget tilsier

at vi traff med rekrutteringen av respondenter pd SIRHA.

Under intervjuene i Paris fikk vi bekreftet at respondentene var opinionsledere fra flere
hold. T to av tilfellene tilbed kokkene uoppfordret a spre produktet til sine
relasjonsnettverk. Pa delikatesseforretningen ble det nevnt som en mulighet & introdusere
produktene for opp mot 3000 mennesker over fem dager ved en sterre tilstelning i
november. Det ble ogsa bekreftet at kokker liker & here om nye produkter fra andre kokker.

Alle disse funnene tyder pa at det strategiske utvalget 1 Paris ogsa traff pa rekrutteringen.

Det er likevel ikke sikkert at alle vi rekrutterte til undersekelsene faktisk er opinionsledere,

selv om de oppfyller kravene for & bli rekruttert som opinionsledere. Det er heller ikke
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mulig & si i hvilken grad opinionslederne adopterte produktet, men det kan bli mulig & se
over tid. Det er derfor ogsd vanskelig & konkludere hvorvidt de faktisk vil bidra til
diffusjon av produktene i det franske markedet. Likevel tyder responsene fra utvalget pé at
vi har rekruttert flere opinionsledere innen fransk mat som kan ha en slik potensiell effekt i

fremtiden.

5.6 Oppsummering av funn i markedsmiksen

«Hvilke variabler fra markedsmiksen fremhever opinionsledere i Frankrike?»

Produkt

Produktene ble mottatt pd en overraskende positiv mate av opinionslederne. Responsene
fra blindtesten mot messedeltakere, bade kokker og ikke kokker, var over forventning for
deltakerne fra FFN. Intervjuene som ble gjort mot kokker og distributerer bekreftet i stor
grad funnene fra blindtestene. Det ble likevel bemerket at produktet kunne forbedres, bade
pa smak og form. Verdien vi malte pd IGP-variablene ga et entydig svar fra

opinionslederne om at merkeordningen har hoy anseelse i Frankrike.

Pris

Forste datainnsamling pa pris gikk mot messedeltakere og viste at de ser for seg i hovedsak
en pris under €80, men at noen kan vere villige til & betale mer. Disse funnene dannet noe
av grunnlaget for den andre datainnsamlingen, som vi velger & vektlegge tyngre fordi den
viser hva de faktisk er villige til & betale for fenaléret i en kjopssituasjon. Under denne
innsamlingen viser funnene at butikkunder kan vere villige til & betale en pris opp mot
€160 per kilo. Siden denne datainnsamlingen viser konkret kjopsvillighet av produktet, er
det naturlig & tenke at det kan veere mulig & prise produktet opp mot det som blir en

markant heyere pris sammenliknet med prisen i det norske markedet.

Plass

Opinionslederne fremhevet & bruke distributerer som riktig representasjonsform for FFN.
Det kan ikke utelukkes at en agent kan vere en mulighet, men det vil vaere i strid med
kokkenes onske om & benytte kjente distribusjonsnettverk. En av kokkene fremhevet at

distributeren han brukte kan spre tester av fenaldr til andre restauranter, noe som tyder pa
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at distributerene har en god spredningseffekt. Av utsalgssteder var kokkene tydelige pa at

restaurant var riktig, mens testsalgene avdekket at delikatessebutikker ogsa er en mulighet.

Promotering

Undersgkelsen av pavirkningsperspektivet ga tydelige indikasjoner pa at de franske
opinionslederne synes det er viktig & spille pd de norske kvalitetene til produktene. Dette
gjorde de ved & fremheve norsk natur og historie som viktige elementer i
kommunikasjonsstrategien, men var samtidig klare pa at produktene ma promoteres med

franske metoder, spesielt ved bruk av kokker.
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Kapittel 6

Strategiske anbefalinger
og konklusjon
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6.0 Strategiske anbefalinger og konklusjon

Funnene i datainnsamlingen fra opinionslederne tyder pé at det er markedsmuligheter for
fenaldr 1 Frankrike. Opinionslederne fremhevet flere elementer ved fenaldr som er
verdifulle, og foreslo tilpasninger ved produktet for & styrke muligheten for at fenalar skal
bli en vellykket eksportvare. Det ble ogsa avdekket funn som kan pavirke FFN sin
inngangsstrategi i1 det franske markedet og hvordan de ber utvikle sitt konsept. I
delproblemstilling 2 ville vi se pd hvilke strategiske implikasjoner vi kan trekke fra

opinionlederenes tilbakemeldinger.

6.1  Produktutvikling

Sa langt undersekelsen klarer & avdekke var responsen péa fenaldr overraskende god og
opinionslederne opplever produktet som et kvalitetsprodukt. Bade det tradisjonelle og det
marinerte fenalaret fikk en respons som gjor det interessant & fortsette
eksportplanleggingen med disse produktene. Likevel ga undersgkelsen en indikasjon pa at
produktet ber kulturelt tilpasses i smak og form for & kunne oppnd en heyere
kundeoppfattet kvalitet. De fleste opinionslederne trakk frem at marinade hadde en god
effekt og dempet lammesmaken, og at det godt kan utvikles flere marinader. 1 folge
Solberg (2009: 327) er det sentralt at produktet tilpasses slik at det mater behovet til den
franske kunden. Det er dermed viktig & underseke mulighetene for disse tilpasningene.
Spesielt blir dette viktig siden opinionslederne papeker at lam ikke er like eksklusivt som
svin, og derfor vil FFN ha en utfordring med renommeet til lam i den franske matkulturen.
Meunier (2000) papeker er franskmenn svart nasjonalistiske, og fra studien til Font i
Furnol et al. (2011) vet vi at de vil foretrekke ravarer fra Frankrike. Alt dette sett sammen
underbygger viktigheten av & tilpasse fenaldret de kulturelle forholdene for & oke den

oppfattede kvaliteten pa produktene hos franskmenn.

Solberg (2009: 337) trekker frem viktigheten av & tilpasse produktet etter markedets
tekniske krav. Opinionslederne fremhevet et behov for at fenalarets form ber vere praktisk
for bruk pa oppskjeringsmaskin, som er tekniske krav i den franske kulturen FFN ber
tilpasse seg. Opinionslederne trakk ogsd frem matestetikk som et viktig element i fransk
matkultur. Slik fenalaret er i dag ble det fremhevet at den utbenete klubbeformen til Gilde
er praktisk nok, men ikke estetisk pen. Derfor er det behov for at FFN tilpasser

produktdesignet etter krav i det franske markedet.
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Vi vil anbefale FFN a fortsette eksportplanleggingen med produktene som er testet i
markedsundersokelsen, da responsen har veert positiv. Likevel bor det jobbes med d

tilpasse produktet ved a utvikle andre marinader som kan benyttes pd fenalar.

Vi vil anbefale FFN d produsere fenaldret i klubbeform uten ben, men forbedre produktets

estetiske utseende i sin videre produktutvikling.

6.2 Matmerking / Beskyttet geografisk betegnelse

Teuber (2010) mener at et matmerke kan hjelpe en produsent i & differensiere seg og ta ut
en hey pris, men da mé& den geografiske plasseringens omdemme vare anerkjent i
markedet. Opinionslederne fremhevet Norge pd en positiv mate og trakk sarlig frem
naturen. Dette legger til rette for at & matmerke fenaldr med beskyttet geografisk
betegnelse vil ha en verdi i Frankrike. Det norske BGB-merket FFN besitter i dag er helt
ukjent i det franske markedet, men responsen fra opinionslederne om at IGP-merket
tilfoyer verdi og kredibilitet til produktene var entydig positiv. Dermed kan FFN enten
velge & bygge opp BGB-merket i Frankrike eller seke om IGP-merket, som ifelge Barham
(2003) og undersekelsen er etablert og anerkjent i Frankrike. Vi mener at det ikke er FFN
sitt mandat & bygge opp BGB-merket i det franske markedet og at den positive responsen

pa IGP-merket kan tilfore hoy verdi for FFN i Frankrike.

Vivil anbefale FFN d soke om d fa IGP-merket pd fenaldrene sine.

6.3 Merkevare og konsept

FFN har ingen etablert merkevare ennd, men prosessen med a utvikle dette skal
pabegynnes 1 nar fremtid. Ifelge Solberg (2009: 366) kan Norges nasjonale profil utnyttes
i kommunikasjon av merkevaren hvis Norges omdemme i Frankrike er positivt, noe
Innovasjon Norge (2014) hevder at det er. I Teubers (2010) studier kommer det frem at et
slikt konsept kan vare verdifullt om det suppleres med et geografisk merke som IGP. Fordi
opinionslederne interesserte seg mye i fenalarets historie, opprinnelse, produksjonsprosess
og den norske naturen lammet lever i, ber FFN sitt konsept spille pa dette. Denne
merkevaren ber kommuniseres til det franske markedet via franske kokker for 4 oppna best

mulig spredning av fenalar.
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Vi vil anbefale FFN a utvikle konsept og merkevare med utgangspunkt i fenaldrets historie
som et norsk tradisjonsprodukt. I konseptet mener vi FFN bor spille pa den naturlige
produksjonsprosessen for fenaldr og benytte seg av den necere koblingen mot norsk natur, i

tillegg til d fremheve den geografiske merkingen.

Vi vil anbefaler a benytte historiefortelling i markedskommunikasjonen, der hvert fenalar

kan spores tilbake til garden lammet har levd pa.

Vivil anbefale FFN d engasjere franske kokker i kommunikasjonen av merkevaren.

6.4 Representasjonsform og utsalgsted

Funnene fra undersokelsen tyder pd at fenaldr burde selges mot restauranter. Siden studien
til Rao et al. (2003) fant at kokker er viktige i adopsjonsprosessen av nye matprodukter,
kan dette vere et godt alternativ for FFN. Likevel er det rom for at andre utsalgssteder kan
vurderes. Testsalgene av fenaldr i «high-end» supermarked og i delikatessebutikk tilsier at
det er interesse for produktet og lav prissensitivitet. Dette underbygger at begge
utsalgsstedene vi testet mot kan vaere interessante for FFN. Kokkene mente det ville vare
best om de kunne fa tak i fenalér gjennom en distributer. De mente at det er & foretrekke at
distributeren allerede er i nettverket deres, som underbygger viktigheten av nettverk i1 det
franske matmarkedet. Siden FFN ikke har noe eksisterende nettverk i Frankrike, passer det
derfor ogsé godt for FFN & innga en avtale med en distributer. Som Solberg (2009: 268)
skriver vil en distributer ta seg av direktekontakten med sluttkunden, og dermed vil FFN
kunne dra nytte av distributerens nettverk. Samtidig vil kokkene fa den

representasjonsformen de etterspor.

Vi vil anbefale FFN d inngad et samarbeid med en distributor med en kundeportefolje som

omfatter interessante delikatessebutikker og restauranter.

Undersgkelsene avdekket ogsa et potensielt segment i de som ikke spiser svin. Under
datainnsamlingene gikk vi ikke spesifikt ut for & avdekke segmenter, men funnet gjor det

interessant for FFN 4 undersgke hvilke muligheter som ligger i segmentet.

Vivil anbefale FFN d teste fenaldr mot grupper som ikke spiser svin og undersoke hvordan

distribusjonskanalene fungerer i dette markedet.
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6.5 Pris

Som Solberg (2009: 377) papeker er det viktig & sette en pris som gjor at FFN kan na
maélsettingen sin om 4 ta ut en heyere pris i Frankrike enn i Norge. Opinionsledernes svar
pa pris varierte, og det ble trukket flere sammenligninger med pris pa eksklusive
spekeskinker. Ettersom opinionslederne er potensielle kunder for FFN kan de ha hatt en
egeninteresse nar pris ble diskutert under intervjuene. Vi testet fenalar mot sluttbrukeren
under butikkbesegkene og registrerte at de var villige til & betale en betydelig hoyere pris
enn hva fenaldr selges for i Norge. Betalingsvilligheten og de positive produktaspektene
som er beskrevet gir grunn til 4 tro at franskmenn oppfatter kvaliteten pé produktet som
hey. For & kunne prise fenalar «premium» hevder Supphellen et al. (2014: 96) at den haye
prisen ma tilsvare merkeverdien til FFN. Anselmsson et al. (2007) fremhever at utover den
oppfattede kvaliteten er det viktig at produktet er unikt, som fenalar er som spekemat av
lam med eventuelt en lovfestet unikhet i form av IGP-merket. De ovrige elementene som
Anselmsson et al. (2007) mener at bestemmer merkeverdien er gjenkjennbarhet, lojalitet
og merkeassosiasjoner. Disse elementene er ikke mulig & male for FFN sitt tilfelle enna.
Derfor vil en «premium» prisstrategi avhenge av at FFN skaper et helhetlig konsept og

bygger opp sin merkevare gjennom de riktige kanalene.

Vi mener fenalar har forutsetningene til a kunne fore en langsiktig «premiumy prisstrategi,
og vil anbefale FFN d prise produktet sitt hoyt i det franske markedet. Dette vil kreve at
FFN utvikler et helhetlig konsept og en merkevare som skal fremme en «premiumy

prisstrategi.

6.6 Begrensninger ved anbefalingene

Undersokelsen har blitt gjort innenfor et begrenset tidsrom og kun mot en strategisk utvalgt
gruppe franske brukere. Dette betyr at funnene er begrenset til denne gruppen, og den
generelle franske forbrukeren har ikke blitt testet. Utvalget ble gjort pa grunn av deres
ekspertise og antatte spredningseffekt, men verken ekspertisen eller spredningseffekten har
blitt malt utover kriteriene vi la for utvelgelsen. Vi har holdt oss til & bruke markedsmiksen
som et teoretisk rammeverk for datainnsamlingene og tolket alt av data kvalitativt, dette
betyr at diskusjonen av funnene har vert gjort pa en subjektiv méte. Siden vi har jobbet
med FFN i flere sammenhenger de siste to arene har vi et godt grunnlag for & tolke

diskusjonen pa en méate som styrker de strategiske anbefalingene vi har lagt frem.
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6.7 Videre arbeid
Markedsundersokelsen avdekket at det er et markedspotensial for FFN i Frankrike.
Funnene som indikerer dette er gjort grundig rede for i oppgaven, noe som ogsé kan vare

et nyttig verktoy for FFN i soknader om mer offentlig finansiell stotte for videre satsning.

Undersokelsen har lagt et grunnlag for & tilpasse fenaldret og FFN sin satsning mot
Frankrike. Disse funnene gir implikasjoner pd hvordan FFN ber ga videre i & utvikle bade
produktet og markedskonseptet for & ha best mulig forutsetninger for & lykkes 1 Frankrike.
Dette legger til rette for at FFN kan etablere en visjon, misjon og undersgke interessante
segmenter narmere. Videre vil dette danne et grunnlag for & utvikle en
posisjoneringsstrategi som kan bidra til & nd malet om & etablere seg i Frankrike, og kunne

ta ut en heyere pris enn i Norge.

Det vil vaere opp til FFN 4 tilpasse fenaldret ut fra de strategiske anbefalingene vi har
fremhevet. Nar dette er gjort vil det vere hensiktsmessig 4 gjore videre tester mot
opinionsledere og andre malgrupper i det franske markedet. Var anbefaling vil vaere &
gjore dette simultant mens man etablerer en kontrakt med en distributer, slik at salget av

fenaldr kan starte og tilbakemeldinger fra kunder ogsa kan bidra til tilpasningen.
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8.0 Vedlegg

Vedlegg A: Sperrendersokelse hele

Spersmal norsk

Spersmal fransk

Fremstilling pa iPad

(Informativ innledning)

I denne undersegkelsen gnsker vi dine
spontane tanker rundt fenalar.

Vi ensker at du baserer dine svar pa
smakspreven du likte best om du har
smakt pa flere varianter.

Nous souhaitons recueillir vos
premicres impressions autour du
Fenalar.

Merci de prendre en compte pour
vos réponses 1’\échantillon que
vous avez préféré (parmi les 3
échantillons de Fenalér).

Informativ forside med
mulighet til & trykke pa
« Start »

1. Hvor er du fra?
a. Frankrike
b. Norge

c. Resten av verden

1. D’ou venez vous ? Where are
you from?

a. France
b. Norge

c. Rest of the world

Her kunne
respondenten velge
mellom det franske
flagget, det norske
flagget og en
jordklode.

2. Har du fatt innfering om fenalar av
FFN personell her pd SIRHA?

a. Ja

b. Nei

2. Avez vous discuté avec I’équipe
de Fenalar de Norvege?

a. Oui

b. Non

Spersmalstekst med og
to alternative svar.

3. Hvor godt liker du fenal&r?

Liker ikke (1) — Liker sveert godt (5)

a. A
b. B
c. C

3. Avez vous apprécié le Fenalar?

Pas du tout (1) - Tres bon (5)

a. A
b. B
c. C

Likertskala der
spearsmaélsteksten sto
over og respondenten
kunne velge fra liker
ikke til liker sveert godt
pa en fempunkts skala
for hvert av fenalarene.

4. Thvilken grad mener du at IGP-
merking tilfeyer verdi og
troverdighet til produktet?

4. A quel niveau pensez vous que
IGP contribue a valoriser et a
rendre plus crédible le produit?

Tilsvarende Likertskala
med fempunkts
alternativer for Verdi

Sveert liten grad(1) — Sveert stor grad (5) | Peu d'importance (1) - Une grande og kredibilitet.
a. Verdi importance (5)
b. Kredibilitet a. Valeur
b. Crédibilite
5. Hvor ofte spiser du spekemat? 5. A quelle fréquence mangez- Her kunne

a. Aldri
b. 3-11 ganger i dret

c. 2-3 ganger i méneden

vous de la charcuterie?
a. Jamais

b. 3 a1l fois par an

respondenten velge
hvor ofte han/hun
spiste spekemat fra de
satte alternativene.
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d. 1-2 ganger i uken

e. 5-6 ganger i uken

c. 2 a3 fois par mois
d. 142 fois par semaine

e. 5a 6 fois par semaine

6. Hvorfor spiser du ikke spekemat?
a. Jeg spiser ikke svinekjott generelt

b. Andre grunner

6. Pour quelle raison ne mangez-
vous pas de charcuterie?

a. Je ne mange pas de porc

b. Autre raison

Dette sporsmalet
dukket kun opp om
respondenten valgte
«Aldri» og besto av de
to alternativene.

7. Hvilke sesonger eller hoytider er det
mest naturlig & nyte fenalar? (flere
svar er mulig)

a. Paske
b. Jul

c. Vir

d. Sommer
e. Host

f. Vinter

7. Quel moment de ’année/ quelle
saison convient le mieux pour
déguster le Fenalér? (plusieurs
réponses possibles)

a. Paques
b. Noél

c. Printemps
d. Ete

e. Automne

f. Hiver

Respondenten kunne
velge mellom de
forskjellige
alternativene og fikk
mulighet til & velge
flere alternativer for
han/hun trykket seg
videre.

8. Til hvilken anledning passer fenalar?

8. Pour quel repas convient
Fenalar le meiux?

Respondenten kunne
velge mellom flere

a. Frokost 1 ' )
. a. Petit dej euner alternativer og flere
b. Lunsj wvar.
c. Middag b. Déjeuner
c. Diner
9. Fenaldr passer som (flere valg er 9. Le Fenalar se déguste plutot Respondenten fikk kun

mulig):

a. Forrett
b. Hovedrett
c. Apéritif
d. Annet

comme: (plusieurs réponses
possibles)

a. Entrée
b. Plat Principal
c. Amuse botiche / apéritif

d. Autre

dette alternativet hvis
middag og eller lunsj
var valgt I spersmal 8.

10. Hva mener du er riktig kilopris for
fenalar?

a. Mindre enn €60
b. €70 -€79

c. €80-€89

d. €90 -€99

e. €100-€109

10. Quel prix au kilo seriez-vous
prét a payer pour le Fenalar?

a. Moins de 60€
b. €70 -€79

c. €80-€89

d. €90 -€99

e. €100-€109

Her kunne
respondenten velge pris
ved 4 trekke en strek
frem og tilbake over
alternativene.
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f. €110-€119
g. Mer enn €120

f. €110-€119
g. Plus que 120€

11. Hvordan ville du foretrukket & kjope

11. Comment préférez vous acheter

Her fikk respondenten

fenalar? le Fenalar? de tre alternativene
. . resentert 1 tekst uten
a. Bein a. Entier, Avec I’os p' .
visuell fremstilling av
b. Uten bein b. Entier, Sans os alternativene.
c. Skivet c. Tranché sous vide
12. Hvilket av folgende temaer foler du 12. Quels images/thémes Her kunne

passer fenalér?

a. Moderne norsk

b. Vikingtid og norren mytologi
c. Norsk natur og tradisjon

d. Moderne skandinavisk design

accompagneraient le mieux le
Fenalar?

a. La Norveége moderne

b. LL’époque Viking et la
mytholgoie nordique (Tor
Odin etc)

c. Nature et tradition
norvégienne

d. Design Scandinave
Moderne.

respondenten velge
mellom de fire
alternativene basert pa
4 bilder* som
representerte hver, med
tekst under bildene.

13. Er du kokk av yrke?

13. Etez-vous cuisinier?

Respondenten fikk
velge mellom de to

a. Ja a. Oui .
alternativene.
b. Nei b. Non
14. Hva jobber du med? 14. Votre métier? Her kunne

a. Import

b. Delikatesseforretning/gourmet
c. Restaurant

d. Innkjep

e. Dagligvarehandel

f. Annet

a. Importateur

b. Détaillant / Epicerie fine
c. Restaurateur

d. Acheteur

e. GMS

f. Autre, précisez

respondenten velge
mellom de fem
alternativene.

15. Skriv inn ditt yrke:

Fritekst

15. Votre métier:

Texte libre

Hvis respondenten

valgte «annet» fikk de
alternativet der de fritt
kunne skrive inn svar.

16. Er du interessert i 4 leere mer om
Fenalar fra Norge?

a. Ja

b. Nei

16. Voulez vous en savoir plus sur
le Fenaldr de Norveége?

a. Oui

b. Non

Respondenten kunne
velge mellom
alternativene.

17. Hva er din e-postadresse?

17. Quelle est Votre adresse e-mail:

Hvis « ja » 1 spersmaél
16. Kom dette
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spersmalet og
respondenten kunne
skrive inn fritt.

18. Hva er ditt telefonnummer?

18. Et votre numéro de téléphone?

Hvis « ja » i spersmaél
16. Kom dette etter
sporsmal 17. Her
kunne respondenten
fritt skrive inn tall.

19. Har du noe annet 4 tilfoye?

Fritekst

19. Autre chose a ajouter?

Texte libre

Det avsluttende
sporsmalet der
respondenten kunne
fylle inn fritekst.

Temabilder til spersmal 12 :

La Norvége moderne

L’époque Viking et la
mytholgoie nordique
(Tor. Odin etc.)

Design Scandinave Moderne
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Vedlegg B: Sporreundersokelse butikk

Spersmal norsk

Spersmal Fransk

(Informativ innledning)

I denne undersgkelsen gnsker vi dine
spontane tanker rundt fenalér.

Nous souhaitons recueillir vos
premicres impressions autour du
Fenalar.

Informativ forside med
mulighet til & trykke pa
« Start »

1. Hvor er du fra?

1. D’ou venez vous? Where are

Her kunne
respondenten velge

i from?
a. Frankrike you from mellom det franske
b. Resten av verden a. France ﬂagget ogen
b. Rest of the world jordklode.
Likertskala der

2. Hvor godt liker du fenaldr?

Likert. Liker ikke(1) — Liker sveert
godt(5)

a. A
b. B
c.

2. Avez vous apprécié le Fenalar?

Pas du tout(1) - Trés bon(5)

a. A
b. B
c. C

spearsmaélsteksten sto
over og respondenten
kunne velge fra liker
ikke til liker sveert godt
pa en fempunkts skala
for hvert av fenalarene.

3. Thvilken grad mener du at
Indication géographique protégée-
merking tilfeyer verdi og
troverdighet til produktet?

Sveert liten grad(1) — Sveert stor grad
(5)
a. Verdi

b. Troverdighet

3. A quel niveau pensez vous que
Indication géographique
protégée (IGP) contribue a
valoriser et a rendre plus
crédible le produit?

Peu d'importance (1) - Une grande
importance (5)

a. Valeur

b. Crédibilité

Tilsvarende Likertskala
med fempunkts
alternativer for Verdi
og kredibilitet.

4. Til hvilken anledning passer

4. Pour quel repas convient

Respondenten kunne
velge mellom flere

fenalar? Fenalar le meiux? (plusieurs )

réponses possibles) alternativer og flere
a. Frokost p p ar.
b. Lunsj a. Petlt dejeuner

..  Déi

c. Apéritif b. Déjeuner
d. Middag c. Amuse bouche /apéritif

d. Diner

Her kunne

5. Hvor ofte spiser du spekemat?

Aldri- 1-2 ganger i uka, 3-4, 5-6, mer
enn 7 ganger i uka.

a. Aldri

b. 3-11 ganger i dret

5. A quelle fréquence mangez-
vous de la charcuterie?

a. Jemais

b. 3 a6 fois par semaine

respondenten velge
hvor ofte han/hun
spiste spekemat fra de
satte alternativene.
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c. 2-3 ganger i maneden
d. 1-2 ganger i uken

e. 3-6 ganger i uken

c. 1 a2 fois par semaine
d. 2 a3 fois par mois

e. 3all fois par an

6. Hvorfor spiser du ikke spekemat?

a. Jeg spiser ikke svinekjott
generelt

b. Andre grunner

6. Pour quelle raison ne mangez-
vous pas de charcuterie?

a. Je ne mange pas de porc

b. Autre raison

Dette sporsmalet
dukket kun opp om
respondenten valgte
«Aldri» og besto av de
to alternativene.

7. Er du kokk av yrke? 7. Etez-vous cuisinier? Respondenten fikk
velge mellom de to
a. Ja a. Oui alternativene.
b. Nei b. Non
Her kunne

8. Hva jobber du med?
a. Import
b. Delikatesseforretning/gourmet
c. Restaurant
d. Innkjep
e. Dagligvarehandel

f. Annet

8. Votre métier?
a. Import/ Export
b. Epicerie, magasin de détails
c. Restaurant
d. Achat/acheteur
e. GMS
f. Autre

respondenten velge
mellom de seks
alternativene.

9. Vil du legge igjen e-postadressen
din for & motta mer informasjon av
Fenalar fra Norge?

9. Sera-t-il possible de recueillir
votre adresse pour vos envoyer,
si vous le souhaitez, des
informations plus amples sur le

Her ble respondenten
spurt om de onsket &
legge igjen eposten for
4 muligens kunne bli

a. Ja .
Fenalar de Norvege? konta.ktet av FFNi
b. Nei ' fremtiden.
a. Oui
b. Non
Her kunne

10. Hva er din e-postadresse?

10. Quelle est Votre adresse e-mail:

respondenten fritt
skrive inn tekst.
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Vedlegg C: Observasjon I butikk

\ Dato:

| Start: | Stop:

\ Sted:

Z
=

Smakt

Gjennomfoert survey

Type fenalir

Pris pa kjep

RN (N[N AW |-
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Vedlegg D: Semistrukturert Intervjuguide

Nr.

Hoved- og hjelpesporsmaél

Hva synes du om fenalar?
- Hvilken smakspreve foretrakk du? Hvorfor?
- Hvordan vil du beskrive smaken? Hva likte du/ ikke?
- Gir IGP-merket noe verdi til merke?
- Hyvilke andre spekevarer vil du sammenlikne fenaldr med i henhold til
pris?
- Er det noe du ville forandret i presentasjon eller smaken?

Hyvilke bruksmuligheter ser du for fenalar?
- Hvordan ville du tilberedt fenalar?
- Hva ville du servert til/med fenalar?
- Hyvilken drikke tror du passer til fenalar?

Hvilke muligheter ser du for deg at fenalar har i Frankrike?

Burde det selges mot restauranter? Hvilke typer restauranter?

Burde det selges mot forbrukere? Hvilke forbrukere?

Er det noen omrader der fenalédr er mer aktuelt enn andre I Frankrike?
Hvordan kan franske forbrukere f& hore om fenalar?

Hyvis respondenten har jobbet med fenaldret:
- Hvorfor valgte du & presentere/ tilberede fenalaret som du gjorde?
- Hvordan var produktet & jobbe med?

Hvis pris blir diskutert:
- Hvorfor mener du prisen ber ligge pa det nivéet?

Hvis ulike navn blir presentert:
- Hvilket navn foretrekker du?

Ved interesse:
- Hvordan eller via hvem vil du foretrekke & fa tak i fenalar?
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Vedlegg E: Retter med Fenalir i Frankrike

Béde i Lyon og Paris leverte Saveurs de Norvege fenalér til forskjellige restauranter, som
fikk i oppdrag & lage én eller flere retter basert pd hvordan de mente produktet ber
anvendes. Senere spiste vi pa restaurantene, enten til lunsj eller middag, og fikk smake pa
rettene de hadde tilberedt med fenaldr. Kokkenes tolkning av fenalar og hvordan det ber
kombineres med andre matvarer skilte seg mye fra den tradisjonelle méaten vi er vant med i

Norge.

Her er bilder av rettene vi fikk presentert pa de forskjellige restaurantene. Enkelte
restauranter valgte & kutte det opp og presentere det alene pé en tallerken, disse er ikke

med 1 dette kapittelet.

Restaurant Victoria Hall, Lyon

Stekt fenaldr med posjert egg, poteter og

snegler.

Kokk pé Les Halles Bocuse, Lyon

Fenalar servert med kapers, sitron, revet
parmesan, fersk sjampinjong og litt

olivenolje.
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Restaurant 6 New York, Paris

Stekt fenaldr med posjert egg, poteter og

snegler.

Le Baudoir, Lyon

Gronnsaker med lammepglser og

fenalar.

Le Baudoir, Lyon

Risotto med fenaldr, trofler og asparges.

74




Le Clou de Fourchette, Paris

Fenalar servert med hvitlek, kapers og

sennep.

Le Clou de Fourchette, Paris

Fenalar servert med forskjellige
blandinger. Blant annet linser, couscous,

gronnsaksblanding, kapers og hvitlgk.
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Under intervjuene foreslo kokkene hvordan fenalaret kan brukes ut fra deres oppfatning

uten & faktisk lage rettene for oss. De foreslo annen mat og drikke som kan passe til. Dette

blir da deres umiddelbare tanker basert pa deres forste mote med produktet:

Restaurant Le Boudoir

Passer til melon og set frukt.
Med mozzarella, fetaost, og lammepeglser. Kan
serveres med litt salat og gronnsaker.

Fenalér kan passe med vin, bred og tomater.

Restaurant Cercle Norvege

Med litt olivenolje og salat.

Kan vare en god match med blekksprut, kanskje
ogsé torsk.

Kan passe til risotto.

Pa en speketallerken.

Q1 er passende drikke.

Restaurant Le Clou de Fourchette

Passer med hvite benner som strgs oppa.

Restaurant Pierre Gagnaire

Passer 1 en salat.
Kald i tynne skiver.

Tynne, varme skiver kan proves.

Restaurant Le Chalet des Iles

I rett med egg og/eller purre.

Godt med tomat til.

Pa en tapastallerken.

Erstatning til bacon.

Godt til raclette og fondue.

Fenalar kan passe til krydrede viner, redvin,

hvitvin, rosévin og akevitt.

Restaurant Neva Cuisine

Fenalar med fisk og blekksprut.

Bellota-Bellota

Med potetmos.
Med skinke og poteter.
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