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Sammanfattning

Food and Health Concept center har tillsammans med atta fiskare fran Spiken i Lidkdping
bildat den Ideella féreningen Vanerprodukter. Sikldjan ar en ganska liten fisk som fiskas i
sjoar i sodra Sverige samt ldngst Ostersjons kust. | nulaget tar man bara tillvara pa sikldjans
rom, resten av fiskens resurs gar till spillo.

Enligt Livsmedelsverket bor vi ata fisk tva till tre ganger i veckan. Fisk innehaller omega 3,
D- vitamin, selen och jod. Fisk och fiskprodukter kan markas med KRAV och MSC om de
kommer fran hallbara bestand och fiskas med bra fiskemetoder. Nar man ska marknadsfora en
ny produkt &r det intressant att studera konsumentbeteende. Konsumenten kan ga igenom en
process infor ett speciellt inkdp, en modell ar den sa kallade produktforvarvsprocessen. Hur
konsumenten agerar beror pa asikter, attityder, véarderingar och vanor. En
marknadsundersokning kan géras med syftet att underséka konsumentbeteende.

Syftet med undersdkningen &r att undersoka konsumenters attityder och vérderingar kring en
produkt baserad pa sikloja. Studiens resultat har kommit fram genom en kvalitativ
undersokning. Empirisk data har samlats in genom 4 fokusgrupper, med 4 respondenter i
varje grupp. Insamlad information har analyserats genom en innehallsanalys.

Resultatet visar att konsumenten reflekterar 6ver var fisken kommer ifran. Respondenterna
har dalig kunskap om MSC och KRAV. Majoriteten kdper oftast fryst fisk. Pris, kvalité och
néringsaspekter &r faktorer som respondenterna reflekterar 6ver vid inkop. Skulle man képa
en produkt baserad pa sikloja skulle vara respondenter féredra om den var rokt.




Forord

Vi vill borja med att tacka Food and Health Concept Center for att vi har fatt mojligheten att
hjalpa dem med att undersoka marknadsmojligheterna for en produkt baserad pa sikl6ja. Det
har varit en drivkraft att fa arbeta med ett existerande projekt. Vi hoppas kunna finna en
siklojeprodukt ute pa marknaden i framtiden.

Vi vill aven tacka de personer som stéllde upp och deltog i vara fokusgrupper. Era asikter har
varit vardefulla.

Lena Jonsson var handledare har varit ett stort stod genom hela processen. Vi vill ocksa tacka
Elén Faxo, var foretagshandledare fran FHCC .
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1. Inledning

Projekt Sikl6ja bestar av en projektgrupp vars deltagare ar atta yrkesfiskare fran Spiken i
Lidkoping och tva personer fran Food and Health Concept Center (FHCC), som tillsammans
har startat Den ideella foreningen Vénerprodukter. FHCC &r ett foretag som deltar i
utveckling av bra idéer inom hélsosam mat, som projektledare, kontaktskapare och/eller
samarbetspartner tillsammans med entreprendrer, livsmedelsforetag eller forskningsaktorer.
FHCC star for projektledningen och anvénder sitt kontaktnat for att soka samarbeten, de
arbetar ocksa for att undersoka marknadspotential. I sin roll som kontaktskapare sokte FHCC
kontakt med tva kostekonomer pa Géteborgs Universitet som ville gora en
marknadsundersokning i form av ett examensarbete inom Goéteborgsomradet for att undersoka
hur en eventuell produkt av sikl6ja skulle kunna implementeras pad marknaden i det
geografiska omradet. Fiskarna fran Vanern undersoker de praktiska mojligheterna, etablering
och tillampning. Foreningen ska arbeta kring fragor som ror utvecklingen av Véanerfisket och
slutligen fungera som en plattform for varumarkesbyggande aktiviteter for verksamheter och
produkter.

Idén till sikl6jeprojektet har skapats utifran att man vill ta tillvara pa Sikl6jan och annan
restfisk som fiskas fran Vanern. Projektet ska verka for produktion av lokalt producerade
livsmedelsprodukter och bidra till en hallbar utveckling. Pa langre sikt vill de genom en storre
produktivitet och gemensam kommunikation 6ka Spikens och Vanerfiskens anseende. FHCC
ar speciellt intresserade av Sikl6jans naringsinnehall. Genom en analys som genomforts av
tva studenter fran Chalmers, med uppdrag av FHCC, har siklgjan visat sig innehalla
betydande mangd av omega 3 och vitamin D*. Som det ser ut idag anvéands bara rommen fran
siklojan. Rommen betraktas en vardefull vara, medan rester av sikljan gar till spillo och en
viktig resurs forblir outnyttjad.

Var del i det stora projektet ar en forstudie dar marknadsmojligheterna for en produkt baserad
pa sikl6ja ska undersokas inom Goteborgsomradet. Féreningen vill underséka konsumenters
installning till fisk och fiskprodukter och se om det finns nagra mervérden som ar viktiga att
lyfta fram vid en lansering av en ny fiskprodukt.

2. Bakgrund

| bakgrunden beskriver vi de litteraturdelar som ligger till grund for var empiriska
undersokning. Med den vill vi ge en uppfattning om det valda problemomradet. Siklojan tas
idag inte till vara som matfisk, endast rommen tas till vara. Att tillverka en produkt baserad pa
sikloja skulle vara positivt ur ett hallbarhetsperspektiv, da man skulle ta vara pa fiskens hela
resurs. Nar man ska lansera nya produkter pa marknaden ar det relevant att undersoka
konsumentbeteende genom en marknadsundersokning. Detta for att ta reda pa konsumenters
asikter och varderingar.

| bakgrunden tar vi upp néringsrekommendationerna fran Livsmedelsverket,
fiskkonsumtionen i Sverige och hur Varldsnaturfondens riktlinjer néar det galler val av
konsumtionsfisk ser ut idag. Konsumentbeteende och marknadsundersokningar ar ocksa tva
relevanta delar for att ge lasaren forstaelse for vart val av metod for att na syftet och for
resultatet och analysen.

! personlig kommunikation Elén Faxd, projektledare Food & Health Concept Center, mail, den 20 juni 2011.



2.1 Rekommendationer och naringsinnehall for fisk

Livsmedelsverkets rekommendation &r att vi ska ata fisk tva till tre ganger i veckan. Det &r
enligt deras miljéanalys hallbart om man som konsument véljer fisk som &r skonsam for
miljopaverkningar. Portionerna bor motsvara 100-150 gram fisk och varieras med olika
sorter, magra och feta (SLV, 2010a).

EFA star for den engelska forkortningen av essentiella fettsyror. Manniskan saknar liksom de
ovriga daggdjuren formaga att syntisera dessa fettsyror men kan forlanga andra fettsyror till
de tva fettsyrefamiljerna n-3 och n-6. Fisk och andra animalier ar de enda livsmedel dar
omega 3 fettsyrorna finns i en betydande niva. Dessa fettsyror har en viktig funktion for
vavnaders tillvaxt samt att de paverkar lipidomsattningen. Det rekommenderade intaget av
omega 3 ar 0,5 E% (energiprocent) per dag (SLV, 2010a; Abrahamsson, Andersson, Becker
& Nilsson, 2006).

Fisk ar utdver att den &r rik pa omega 3 en bra kalla till D-vitamin, jod och selen (SLV,
2010a). D- vitamin &r egentligen ett samlingsnamn for flera sterolderivat med likartad
byggnad. Barn éver tva ar och vuxna rekommenderas ett intag av D-vitamin med 7,5 ug per
dag medan barn under tva och vuxna éver 60 ar rekommenderas inta 10 pg per dag. | kroppen
behdvs D-vitamin for reglering av kalcium och fostfatnivaerna i blodet. Fet fisk som till
exempel lax innehaller 12,5 pug D-vitamin per 100 gram och mager fisk som torsk innehaller 1
pg D-vitamin per 100 gram. Selen och jod &r mineraler som ar viktiga for kroppens
funktioner. Selen férsvarar kroppen mot fria radikaler och jod som byggs in i tyroxin och
trijodtyronier hjalper till att reglera kroppens energiomsattning (Abrahamsson m.fl. 2006).

2.3 Fiskkonsumtion i Sverige

Den senaste undersokningen av Livsmedelsverket "Riksmaten 1998 visar att konsumtionen
av fisk och skaldjur i genomsnitt &r 34 gram per dag. Det hogsta intaget av fisk har personer
fran 65 ar och uppat och kvinnor har ett higre intag &n man férutom i aldersgrupperna 45-54
ar samt 17-24 ar (SLV, 1998). Fran borjan av tjugohundratalet fram till 2008 har
fiskkonsumtionen av fryst filead fisk 6kat fran 1,9 kilo per person till 3,7 kilo. Konsumtionen
av fardiglagade fiskréatter och beredd fisk har under tidsperioden 6kat med drygt 2 kilo per
person och ar fran 7,3 kilo till 9,5 kilo (Jordbruksverket, 2008). | dagligvaruhandeln finns
halvfabrikat som panerad fisk, fardiga fiskgratanger, vakuumforpackad rokt fisk. Det finns
aven helfabrikat som séljs som fardiga rétter. Vill man tillaga fisken sjalv finns det frysta och
farska filéer eller hel fisk att kdpa.

2.4 Varldsnaturfondens fiskguide

Vaérldsnaturfonden (WWF) har tagit fram en guide for att hjalpa konsumenten att valja ur
miljosynpunkt bland de olika fiskarna som finns i handeln (Jonsson, Marklinder, Nydahl &
Nylander, 2007). Vérldsnaturfonden jobbar ocksa for att minska illegalt fiske, stodja
utvecklingen av smarta fiskeredskap och for en hallbar fiskepolitik i EU (WWF, 2010). |
guiden finns det tre olika farger som skall guida konsumenten till rétt val. Gron star for fisk
som kommer fran rika bestand och som fiskas pa ett hallbart satt. Bland de gulmarkerade
fiskarna finns det en osékerhet kring de fiske- och odlingsmetoder som anvénds. Fiskar som
ar rodmarkerade bor undvikas helt, eftersom fiskarna kommer fran éverfiskade bestand eller
har fiskemetoder som paverkar miljon och andra marina arter negativt (WWF, 2010).

2.5 Miljémarkning

Fisk och fiskprodukter kan markas med tva typer av miljoméarkningar, KRAV och MSC.
MSC star for Marine Stewardship Councils och ar en internationell markning. For att fisken
ska fa markas med MSC eller KRAV ska den komma fran hallbara bestand och fiskemetoden
ska ha sa lite miljopaverkan som majligt. For MSC- markning maste det finnas en forvaltning
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av fisket som ser till att reglerna foljs. Ytterligare en forutsattning for KRAV- markning ar att
man ska kunna spara fisken till fangstplatsen och fiskebatarna maste vara miljoanpassade nar
det galler bransle och kemikalier (Fiskeriverket, 2006). KRAV har en fiskekommitté som gor
en bedomning géllande fiskebestand och om man ska tillatas fiska fran bestandet. De utgar
fran forsiktighetsansatsen som &r ett regelverk som syftar till att minimera manniskans
negativa miljopaverkan pa hav och sjoar (KRAV, 2011). MSC driver ett program for
certifiering och miljoméarkning, de samarbetar med olika organisationer och tillsammans
driver de ett arbete for att framja det hallbara fisket. MSC markningen ska gora det enkelt for
konsumenten att vélja ratt fisk ur miljosynpunkt (Marine Stewardship Councils, 2011).

2.6 Siklgja

Siklojan &r en gra blank fisk som kan bli upp till 20 centimeter i de svenska insjéarna och
vager da runt 100 gram (se bild 1).

Bild 1. En bild forestallande en sikldja. (Kalla: Svensk Fisk, 2010a).

Siklojan forekommer i sétvattensjoar i sédra Sverige samt langst Ostersjons kust. Den leker
pa hosten eller tidig sommar och da ar den basta sasongen for rommen. Nat och tral eller pa
nattetid hav anvands for att fiska siklojan (Svensk Fisk, 2010a). Sikl6jan befinner sig pa
WWEF:s gula lista (WWF, 2010). Att den ar gullistad beror till stor del pa att yrkesfiskarna
varit mindre bra pa att registrera sin fangst, detta galler sarskilt for Vanerfisket dar det finns
ett valméende bestdnd.? Rommen fran siklgjan tillvaratas och saljs till konsumenten (SLV,
2010b).

2.6.1 Sikl6jans anvindningsomraden

Siklojan fiskas vid omradet i Lidkoping (Spiken) fran mitten av oktober till mitten av
december.® Tidigare kunde den knéckta fisken levereras till fiskmjolsfabriker. Dessa ar nu
nedlagda och det innebér att fiskarna inte har nagon avsattning av sjalva fiskkottet. Rommen
fran sikljan ar yrkesfiskarna i Vanerns huvudsakliga inkomstkélla och sa har det sett ut de
senast femtio aren (Vanermuset, 2011). Innan det anvandes sikl6jan som matfisk och for agn.
Fiskarna i omradet har tillagat sikléjan genom att steka dem.” Viss férséljning har dven skett
till olika restauranger.

| Finland tar man tillvara pa rommen precis som i Sverige men till skillnad fran oss sa tar man
ocksa tillvara pa hela fisken®. | Finland s& fiskas och éts sikléjan pd sommaren och hésten.
Siklojan ats bade rensad och vissa tycker dven om att 4ta den hel. Det vanligaste
tillagningssattet ar att vanda den i mjol, tillsatta rikligt med salt och sedan stekas i mycket

2 personlig kommunikation Elén Faxd, projektledare Food & Health Concept Center, mail den 5 maj 2011.
¥ Personlig kommunikation Elén Faxo projektledare Food & Health Concept Center, mail den 20 juni 2011.
* Personlig kommunikation Elén Faxé projektledare Food & Health Concept Center, mail den 20 juni 2011.

® Personlig kommunikation Peter Séderman, mail den 7 juni 2011.



smor. Det forekommer &ven att den saltas och roks. Det finns en tradition dar man bakar in
den i morkt ragbrod, den ratten kallas i Finland for Kalakukko. Till sikl6jan serveras garna
farskpotatis och smor.

Siklojan ses ofta pa de flesta torgmarknader och festivaler i Finland, pa festivalerna kan man
se dem stekas i stora wokpannor och serveras som snabbmat. Det &r en billig och véldigt
populér fisk i Finland. Det ar mindre vanligt att fiskehandlarna séljer sikldja i Sverige, nér de
gor det sa riktar sig ofta forsaljningen till finnar, da namnet muikku (siklgja) star uppskyltat.

2.6.2 Néaringsinnehall sikléja
Tabellen nedan visar naringsinnehallet i siklgja (se Tabell 1) (Svensk fisk, 2010b; SLV,
2011). Siklgjan ar en fet fisk med bra fettférdelning och néringssammanséttning

Tabell 1. Naringsinnehall sikloja.

i Innehall i 100

Naringsamne

gram
Energi 564 kJ
Vatteninnehall 739
Protein 199
Fett 6,59
Kolhydrat 0g
Méttat fett 1,89
Enkelomattat fett 159
Fleromattat fett 2590
Omega-3 1,639
Omega-6 0,349
Kolesterol 50 mg
Vitamin- D 4 ug
Selen 269

(Svensk fisk, 2010b; SLV, 2011).

2.7 Konsumentbeteende

Enligt Peter och Olson (2010) definieras konsumentbeteende som ”The dynamic interaction
of affect and cognition, behaviour, and the enviroment by wich human beings conduct the
exchange aspects of their lifes.” (.5).

Konsumentbeteende &r de tankar, kanslor och upplevelser som konsumenten upplever nar han
eller hon gar igenom ett kop. Miljofaktorer som kan paverka &r andras asikter, reklam,
produktutformning, information och pris (Peter & Olson, 2010).

2.7 1 Produktférvarvsprocessen

Det finns ett flertal modeller som beskriver vart kopbeteende, en modell ar konsumentens
produktforvarvsprocess (se Figur 1). Det &r en modell som visar sex steg i processen som sker
nar vi ska kopa en produkt. Beroende pa vad vi koper sa gar vi inte alltid igenom processens
alla steg. De sex stegen ar motiv, informationssamlande, upptackt av produkten, produkturval,
forvarv och slutligen omvérdering (Bains, Fill & Page, 2008). Bains m.fl. redog0r en teori
som ursprungligen kommer ifran Rogers Diffusion innovation.
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Figur 1. De olika stegen vid produktférvérv (Kélla: Baines m.fl. 2008).

Nér vi ska kopa en produkt finns det ofta ett motiv for kopet, vi blir medvetna om ett problem
och vi vill 16sa det. Till exempel, du ska bjuda vanner pa lunch nasta dag och upptacker att
kylen &r tom och du behdver dka till affaren. Nésta steg i processen &r informationssamlande,
malet &r att 16sa problemet. Man hittar alternativ och fragar till exempel sig sjalv vilken butik
man senast besokte, hur priserna sag ut och placeringen pa butiken. Informationssamlandet
kan paverkas av om du har mycket eller lite kannedom om problemet. Det tredje steget ar att
upptacka produkten. Vid detta steg uppstar olika kriterier for att kunna klassificera de olika
produkterna, dessa kriterier kan vara rationella eller irrationella. Steg fyra ar produkturvalet.
Vid speciella kop sa bestammer vi oss ofta innan vi kommer till butiken for vilken produkt
som skall kopas. Men i denna fas kan vara beslut komma att forandras, nar du val nar butiken
sa kanske det val du gjort inte ar tillgangligt. Du kan behova andra ditt beslut och kopa en
annan produkt. Den femte fasen &r forvarvet. Det finns olika typ av kop beroende pa vad man
koper, det finns rutinkdp som gors regelbundet och som vi inte reflekterar éver, och det finns
speciella inkdp dar vi gar igenom forvarvsprocessen. Det sista steget i processen ar
omvardering. Det innebar att vi kan angra kop vi gjort eller att vi blir missndjda dver
produktens egenskaper. Att omvardera betyder att vi kan andra vara asikter, attityder och
varderingar (Bains m.fl. 2008).

2.7 2 Den sociala kontexten

Asikter, attityder och vérderingar har stor betydelse for hur vi konsumerar. Att forsta
skillnaden pa dessa tre steg & mycket viktigt for marknadsforare. Asikter kan ges snabbt och
vi har inte utvecklat nagra underliggande attityder kring saken eller fenomenet. Attityder &r
starkta med en storre dvertygelse. Dessa har funnits under en langre tid och de tenderar till att
paverka beteendet. Attityd definieras ocksa som en ”’psykologisk tendens som uttrycks
genom att man virderar nagot pa ett positivt eller negativt séitt” (Ekstrom & Forsberg, 1999, s.
130.). Attitydobjektet ar det man utvarderar, det kan vara en person, foremal eller beteende.
Reaktionen pa ett attitydobjekt leder till ett speciellt beteende for att man varderar
attitydobjektet positivt eller negativt och denna vardering leder till att vi agerar eller reagerar
pa visst satt (Ekstrom & Forsberg, 1999). Varderingar ar starkare an attityder, de utvecklas
under var uppvaxt och kan paverkas av familjen, kulturer och religioner. De gar att skilja pa
dessa 3 begrepp genom att saga att asikter ar baserade pa uppfattningar, attityder ar kopplade
till vara kanslor och varderingar relateras till var motivation och beteenden (Bains m.fl. 2008).

2.7 3 Vanor

Vanor ar nagot som har stor paverkan pa konsumenten och dess val. Vanor ar oftast starkt
utvecklade och ibland véldigt svara att bryta. Vanor &r oftast inget vi reflekterar 6ver och det
kan definieras som “en inldrd sekvens av handlingar som utfors automatiskt infor speciella



ledtradar, och som é&r funktionell for att uppna vissa mal” (Ekstrom & Forsberg, 1999, s.
132.). Manga méanniskor anser att det & mycket bra att man producerar livsmedel pa ett satt
som inte skadar miljon, men det ar fortfarande fa som agerar i linje med sina attityder och
verkligen koper ekologiska livsmedel. Trots den information konsumenterna méter kring
betydelsen av att kopa ekologiskt sa racker inte detta for att andra ett beteende. Vanor &r
mycket starkt betingat och styr oss som konsumenter. Nagot som kan leda till att man handlar
mer miljovanligt ar att man far en insikt av miljovardet och det behdvs kunskap om
produktens mening for konsumenten (Ekstrom & Forsberg, 1999).

Konsumenter har olika svart eller latt for att ta till sig nya produkter. Bains m.fl. (2008) har
sammanstallt olika teorier kring konsumentbeteenden. Enligt en teori kan man dela upp
konsumenterna i innovatorerna, inférarna, tidiga majoriteten, sena majoriteten och
efterslantrare. Innovatorerna satter igang anpassningsprocessen och ar personer som gillar nya
idéer, &r ofta unga och vélutbildade med en bra ekonomi. De &r oftast intresserade av
specifika produkter inom ett intresseomrade. Inforarna vagar hanga pa nar val innovatérerna
har testat produkten. De &r oftast yngre an dem och vill helst bli konsulterade av séljare innan
de testar nagot nytt. Inforarna hjalper till i processen genom att sprida produkten genom mun-
mot-mun marknadsféring. Den tidiga majoriteten ar en grupp som inte vagar ta lika hdga
risker och ar mer restriktiva innan de testar nagot nytt. De véntar pa att kopa den nya
produkten tills priset har fallit och det finns mycket information att tillga fran de som redan
har kopt produkterna. Den sena majoriteten ar mer skeptisk mot nya produkter och idéer pa
grund av sociala eller ekonomiska faktorer. Efterslantrarna ar misstanksamma mot alla nya
idéer och har valdigt starka asikter som &r svara att férandra. Efterslantrarna har lag inkomst
och utbildningsniva. Om de ens tar till sig en ny produkt, sa tar det valdigt Iang tid (Bains
m.fl. 2008).

2.7.4 Gruppinfluenser

Vad, hur och nér vi képer nagot kan paverkas av andra. Vi kan influeras av sa kallade
referensgrupper. Det ar grupper som man tenderar att granska, man granskar deras asikter och
attityder till olika produkter och fenomen. I grunden sa handlar det om imitation.
Konsumenter lar sig genom att imitera andra, det kan vara forédldrar, vanner eller andra som ar
av betydelse (Bains m.fl. 2008). Det ar mycket naturligt att influeras av andra ménniskor,
familjen, kollegor och vénner ar exempel pa referensgrupper. Dessa grupper kan vara av
betydelse nar vi ska gora nagot inkdp, och behdver be om rad. Referensgrupper har starkast
paverkan nar vi ar unga och familjen &r den starkaste referensgruppen eftersom vi influeras av
denna anda fran fodseln (Ekstrom, 2010). Det finns tre typer av referensgrupper som
paverkar oss pa olika satt, den forsta ar en grupp dar man jamfor sig sjalv och sina egna
prestationer med en grupp som man & medlem i, man accepterar gruppens varderingar och
asikter. Den andra referensgruppen ar en grupp som man vill bli medlem av, man inspireras
av denna grupps asikter och handlingar och vill bli en del av denna. Den tredje gruppen ar en
grupp man tenderar till att efterlikna genom sina handlingar (Evans, Jamal & Foxall, 2006).

2.7 5 Livscykeln

Olika faser i vart liv kan paverka vart kopbeteende. Vart man befinner sig i livscykeln
paverkar vilka mojligheter vi har att spendera vara pengar och vad vi spenderar dem pa. Det
finns skillnader pa vad en person som &r singel konsumerar och vad ett par med barn véljer att
lagga pengar pa (Bains m.fl. 2008). Demografiska forandringar som skett i Sverige de senaste
decennierna sa som fler hogutbildade, invandare, enpersonshushall och aldre konsumenter har
paverkat konsumentens roll. Det har medfort forandringar i kop- och konsumtionsmonster.
Att konsumenten varierar sig dver tiden staller storre krav pa forstaelsen av konsumenten och
dess beteende (Ekstrom & Forsberg, 1999).



2.9 Problematisering

Siklojan ar en fisk som i dagslaget enbart fiskas for rommens skull. Fisken fangas och bryts
av pa mitten for att rommen sedan ska kunna pressas ur. | nuldget anvands ingen fungerande
separationsteknik for att separera hanar och honor, hanarna dédas da i manga fall i onddan
eftersom man inte tar tillvara pa dem som matfisk. Sikl6jan ar en naringsmassigt bra fisk med
god fettkvalité, och det finns ingen anledning att inte ta tillvara pa hela fisken. Projektet som
FHCC driver tillsammans med yrkesfiskarna fran Spiken har som mal att finna ett satt som
gor att man anvander hela siklojan som en resurs. Fragan ar hur ska man foradla resterande av
fisken till ett eftertraktat livsmedel?

3. Syfte och fragestallningar

Syftet med studien &r att undersoka konsumenters attityder och varderingar kring en produkt
baserad pa sikloja.

Fragestallningar

e Vilka faktorer paverkar konsumenterna nar de handlar fisk?

e Vad finns det for tankar kring eventuella produkter baserade pa siklgja?

4. Metod

I metoden beskrivs de metodval som gjorts i var undersékning. Utifran problemomradet &r
metodvalet anpassat for att skapa en passande undersokningsdesign (Christensen m.fl. 2001).

For att besvara vart syfte och fragestallningar startade vi med att utga fran hermeneutik som
vetenskaplig inriktning da meningen var att skapa en forstaelse for konsumenten och dess
tankar kring en produkt baserad pa sikloja. Primardata och sekundardata anvéandes for att
besvara studiens syfte och fragestallningar. Den valda undersokningsmetoden var av
kvalitativ karaktar da meningen var att studera manniskors attityder och varderingar.
Fokusgrupper valdes for insamlandet av primdardata, urvalet for fokusgrupperna gjordes
genom ett bekvamlighetsurval. Insamlade data analyserades genom innehéllsanalys och da
skapades olika teman.

Den forsta fokusgruppen genomférdes som en pilotstudie. En pilotstudie kan anvandas for att
prova upplaggning och metod for informationsinsamlandet (Patel & Davidsson, 2003). | vart
fall syftade pilotstudien till att testa de fragor som utformats i intervjuguiden och se vilken
respons de fick. Pilotstudien genomfdrdes pa en grupp som var vasentlig for var studie och
fokusgruppens resultat kunde darfor anvéandas i studien.

4. 1 Vetenskaplig inriktning
Hermeneutik valdes som vetenskaplig inriktning for var uppsats. Denna inriktning valdes for
att den var lampligast for var undersokning. Uppsatsens syfte var att ta fram ett underlag for
utveckling av en produkt baserad pa siklja. Tolkning och forstaelse ar tva viktiga verktyg
inom hermeneutiken for att analysera kénslor, handlingar och tankemonster (Granskar &
Hoglund-Nielsen, 2008). Hermeneutiken menar att det gar att tolka manniskors intentioner
och avsikter som speglar sig i vad hon uttrycker (Patel & Davidson, 2003). For att uppna vart
syfte fanns det behov av att tolka och skapa en forstaelse for vad konsumenterna ansag om en
produkt baserad pa sikl6ja. Vi undersokte faktorer som paverkade konsumenten vid kop av
fisk.
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4. 2 Understkningsmetod

En kvalitativ metod anvandes for att fa en forstaelse for vad konsumenter sager kring en ny
produkt. Uppsatsens syfte och fragestallningar besvarades genom en marknadsundersokning,
med anledning av att det fanns en uppdragsgivare som ville utreda marknadsmojligheter for
en ny produkt. En marknadsundersokning syftar till att underséka kundernas 6nskemal och
behov och anvénds bland annat nar foretag vill ta fram nya produkter (Christensen m.fl.
2001). Uppdragsgivaren vill fa information om attityder och installningar till nya produkter
eller tjanster. En marknadsundersdkning fungerar som en informationskalla for foretag
(Christensen, Andersson, Carlsson & Haglund, 2001). Den hjalper till att fa svar pa fragor de
anser ar viktiga for foretaget och dess framtid. Informationen fran en marknadsundersokning
samlas in, analyseras och tolkas och anvands som ett hjalpmedel for att skaffa sig forstaelse
for marknaden och konsumenter.

En marknadsundersokning kan vara av kvantitativ eller kvalitativ karaktar och det finns for-
och nackdelar med bada metoderna (Seymour, 1991). Den kvalitativa far bland annat fram
kanslomassig information och beskriver det som studeras med djup och med viss detalj
(Bryman. 2007). Av en kvantitativ metod far man fram statistik som bearbetas i databaser.
Nar man ska vélja mellan dessa metoder ar det viktigt att tdnka pa vad man vill ta reda pa. Vi
valde en kvalitativ metod da den ger forskningen ett underlag for 6ppenhet, variation och
mangfald (Widerberg, 2002). Kvalitativ forskning innebér att man vill fa fram betydelsen av
fenomen, tankar och handlingar (Widerberg, 2002). Metoden grundar sig pa helhetsforstaelse
och att iaktta och belysa olika samband (Christensen m.fl. 2001). Med hjélp av en kvalitativ
metod kan man fa fram ingaende beskrivningar av handelser och interaktioner mellan
manniskor och ting (Seymour, 1992).

Vi valde att gora en kvalitativ undersékning i form av fokusgrupper, da vi ansag att detta var
den mest lampade metoden for vart syfte med anledning av att det fanns en uppdragsgivare
som ville utreda marknadsmojligheter for en ny produkt. Vi ville skapa en diskussion och fa
fram sa mycket idéer som mojligt. Fokusgrupper har lange anvants for just ett sadant syfte
(Wibeck, 2000). Det genomfordes fyra fokusgrupper, enligt Wibeck (2000) &r tre grupper
minimum. Nagot som forstarker studien ar att varje grupp hade fyra deltagare som ar ett
passande antal (Wibeck, 2000).

4.3 Urval

Kriteriet for att fa delta i studien var att deltagarna ska kopa fisk. Det var ett Oppet kriterium
da det gallde all slags fisk farsk, fryst eller fardigberedd som halvfabrikat eller helfabrikat. Att
ha ett sddant oppet kriterium var att foredra da vi riktade oss till en storre grupp méanniskor.
Ett bekvamlighetsurval genomfordes, som innebar att de deltagare som valdes ut hade
mojlighet att vara med i studien efter att de blivit tillfrdgade. | vart urval anvéande vi oss av
vanner och bekanta fran Géteborg och Orust, det vill séga en typ av redan existerande
grupper. Att vi tillfragade personer i dessa omraden beror pa att uppdragsgivaren &r
intresserad av att undersoka intresset i Goteborg med omnejd. Vi forsokte undvika att tillfraga
personer fran var utbildning, men tva personer darifran vara med i den tredje fokusgruppen.
Att anvanda redan existerade grupper kan vara att foredra da de redan utgor en vl fungerande
grupp som har latt for att tala med varandra (Wibeck, 2000) Nackdelen kan vara att deltagarna
inte ar tydliga i sin diskussion for att de tror att alla forstar vad de menar, eftersom de redan
kanner varandra.

De medverkande var av olika kén, alder och hade olika bakgrund. Gemensamt for dem var att
de alla kopte fisk, se Tabell 2.
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Kon Alder Utbildning Sysselsattning Kod
Grupp 1 [Man 26 Gymnasium Arbete G1-1
Kvinna 24 Hogskola  Arbete G1-2
Man 27 Gymnasium Arbete G1-3
Man 26 Gymnasium Arbete Gl4
Grupp 2 [Kvinna 24 Gymnasium Arbete G2-1
Man 27 Gymnasium Arbete G2-2
Man 43 Gymnasium Arbete G2-3
Man 27 Gymnasium Arbete G2-4
Grupp 3 [Man 26 Hogskola  Arbete G3-1
Kvinna 25 Hogskola  Arbete G3-2
Kvinna 26 Hogskola  Arbete G3-3
Man 50 Hogskola  Arbete G3-4
Grupp 4 [Kvinna 80 Grundskola Pensionar G4-1
Kvinna 53 Grundskola Arbete G4-2
Kvinna 52 Gymnasium Arbete G4-3
Kvinna 76 Grundskola Pensionér G4-4

Tabell 2. Fokusgrupper.

Da bekvamlighetsurval anvandes var vi i stort sett forskonade fran bortfall. Det intraffade
enbart ett, men det l6stes genom att en annan person kunde fylla ut platsen. Att ha minst fyra
deltagare i varje grupp var mycket viktigt, da tre personer i en diskussion inte &r att foredra.
Deltar tre personer i en diskussion ar det latt att tva gar samman i vad de tycker och den tredje
personen far inte lika mycket utrymme (Wibeck, 2001).

4.4 Datainsamling genom fokusgrupper

| uppsatsen anvéandes bade primardata och sekundardata. Primardata &r ny information och
sekundérdata &r data som tidigare samlats in och sammanstéllts for ett annat sammanhang
(Christensen m.fl. 2001). Sekundérdata behovdes for att analysera och tolka den insamlade
primérdata. Sekundardata anvandes for att belysa viktiga begrepp som var viktiga for
uppsatsens slutsats, den var ocksa till hjalp vid utformningen av intervjuguiden (Se Bilaga 1)
till fokusgrupperna. Intervjuguiden byggdes upp genom fem breda fragor om respondenternas
fiskkonsumtion. Sedan gavs lite information ut kring sikl6jan da vi misstankte att sikl6jan var
okand for de flesta. Intervjuguiden smalnades av med fragor kring siklojan och eventuell
produkt av denna. Grunden for intervjuguiden &r vara fragestéllningar.

For att samla in primérdata anvéndes fokusgrupper, “fokusgrupper ér en forskningsteknik dir
data samlas in genom gruppinteraktion runt ett &mne som bestdms av forskaren” (Wibeck,
2000, s. 23). Fyra fokusgrupper genomfdrdes med fyra deltagare i varje grupp.
Diskussionerna startades med att projektet beskrevs kort utan att ga in pa detaljer och sedan
stalldes forsta fragan fran intervjuguiden. Fokusintervjuerna varade i ungefar 25 minuter, och
genomfordes i forfattarnas hem. Deltagarna satt sa att de kunde se varandra, detta for att skapa
en bra diskussionsmiljé. Fokusgruppintervjuerna var standardiserade och semistrukturerade.
Standardiseringen innebdr att fragorna var bestamda i forvag och stalldes i en viss ordning
(Patel & Davidsson, 2003). Grad av struktur beror pa hur mycket svarsfrihet som lamnas till
deltagarna. Helt strukturerade fragor ar fragor som lamnar lite utrymme for svaret och
ostrukturerade fragor ger maximalt utrymme for svarspersonerna (Patel och Davidson, 2003).
En intervjuguide bestaende av atta fragor upprattades, dessa fragor stalldes i samma ordning
under de fyra fokusgrupperna. Fragorna gav deltagarna en chans att diskutera fritt men inom
de givna omradena. Pa sa satt genomfordes fokusgrupperna som en semistrukturerad
diskussion. Rollerna for oss var under fokusgrupperna som moderator eller observator.
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Moderatorn spelade en liten roll och fanns dar enbart for att halla igang diskussionen och for
att leda in deltagarna pa det aktuella amnet (Wibeck, 2000). Observatoren satt under
diskussionen vid sidan av for att skriva stodanteckningar och hade en hjalpande funktion, vid
behov sa flikade observatoren in med stodfragor. Alla fokusgrupper spelades in med
elektronisk utrustning som vi sedan lyssnade av och skrev ner ordagrant pa dator.

For att fa en Gversikt dver deltagarna bads de fylla i en enkat innan diskussionen startade De
informerades om att det var frivilligt att fylla i enkéten som endast anvéandes i syfte att
beskriva urvalet och att ingen férutom vi skulle ta del av informationen. | enkéten fick de
aven om de ville lamna sin mailadress for att kunna ta del av det slutliga arbetet. Vi lamnade
aven ut vara kontaktuppgifter till deltagarna, om de senare ville kontakta oss for att ta del av
arbetet.

4.5 Den kvalitativa analysen

Av det som sades i fokusgrupperna skapade vi olika teman och ménster som utgick fran
fragestallningarna. Vi valde att gora en innehallsanalys. Att gora en innehallsanalys handlar
om att tolka de utskrivna diskussionerna (Wibeck, 2000).

Enligt Granskédr & Hdglund- Nielsen (2008) finns det sérskilda begrepp som kan anvéandas
vid innehallsanalys. Dessa begrepp har anvants i var analys. Begreppen ar analysenhet,
domaén, meningsenhet, kondensering, abstraktion, kod, kategori och tema. En analysenhet
bestar av hela dokument, som intervjuer eller observationsdokument. | studien betraktades
transkriptionerna fran fokusgrupperna och observationsanteckningar som tva olika
analysenheter. Sedan togs domén fram som utgjordes av delar av texten som kopplades ihop
med fragor fran intervjuguiden. Efter skapandet av domén utformade vi meningsenheter. En
meningsenhet &r ord, meningar och stycken som genom sitt innehall kopplas ihop. Med hjélp
av kondensering forkortas meningsenheterna till ett mer latthanterligt material.
Meningsenheterna abstraherades (avskiljdes) for att lyfta innehallet till en hogre effektiv niva.
Darefter skapas koder som beskrev meningsenheternas innehall. Till sist samlade vi ihop flera
koder som hade samma innehall och satte dem under kategorier. Teman band till slut samman
de olika kategorierna genom ett gemensamt innehall.

Resultatet analyserades genom en innehallsanalys. Analysen genomfdrdes for hand,
textstycken markerades som sedan flyttades till ett papper dar vi kopplade ihop
meningsenheterna under olika kodord, for att sedan skapa kategorier som lyftes fram i
resultatet. FOr att fa en bra Gversikt pa intervjuutskrifterna och meningsenheterna kan man
anvanda sig att olika dataprogram (Widerberg, 2002). Vi valde att inte undersdka
mojligheterna till ett sddant program da méangden material var hanterbart.

Resultatet redovisades genom att varva citat med l6pande text. Syftet med citaten &r att de
skulle forstarka det som hade kommit fram i resultatet. Resultatets rubriker skapades efter
innehallsanalysen.

4.6 Tillforlitlighet och studiens begransningar

Att sikerstalla tillforlitligheten ar svart i en kvalitativ studie, men det finns flera faktorer som
starker tillforlitligheten i denna studie (Patel & Davidsson, 2003). Att forskningsprocessen &ar
detaljerat beskriven starker validiteten da andra kan ta del av hur studien gatt till vaga. Vi har
utgatt fran vart syfte och fragestéallningar genom hela processen och fokus lag pa dessa nar
intervjuguiden sammanstélldes.

Vid transkriptionen var vi mycket noga med att skriva ner det som sades for att inte paverka
underlaget for analysen.
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Tillforlitligheten starktes genom kommunikativ validitet som betyder att deltagare ur
fokusgrupperna och var uppdragsgivare Food and Health Concept Center kunde ta del av
resultatet (Patel & Davidsson, 2003). De kunde granska och kommentera resultatet och de
tolkningar som gjorts och ge oss aterkoppling.

| analysarbetet och i resultatet var vi noga med vart tolkningsarbete for att undvika triviala
tolkningar, det vill séga de som saknade verklig betydelse sorterades bort. Vi var noga med att
tolkningarna skulle ha en relation till studiens syfte och fragestéllningar.

Inom den kvalitativa forskningen har begreppen reliabilitet och validitet ssammanfogats till ett
ord. For att mata kvalité i kvalitativa studier anvéander sig de flesta forskare enbart av
begreppet validitet (Widerberg, 2002). | en kvalitativ studie vill forskare upptacka fenomen,
tolka och forsta olika innebdrder och validiteten ska satta sin pragel pa hela
forskningsprocessen. Den kvalitativa forskningsrapportens kvalité kan stérkas genom att
forskaren mycket noggrant beskriver hela forskningsprocessen sa att andra kan skapa sig en
bild av vad forskaren har gjort (Patel & Davidsson, 2003). Enligt Wibeck (2000) &r validitet
séttet man tolkar det man avser studera, det vill sdga att man studerar det som verkligen ska
studeras. Sattet man tolkar information pa ar mycket viktigt for begreppet validitet, det galler
for forskaren att se ver sina tolkningar och sortera bland dem, det vill sdga ta bort de
orimliga, meningslosa och daliga tolkningarna (Granskar & Haglund-Nielsen, 2008).

Nar det galler generalisering vid kvalitativa studier blir det enligt Patel och Davidsson (2003)
ofta komplicerat. | kvantitativa studier menas generalisering att det resultat man fatt fram i sin
studerade grupp kan generaliseras till nagon population eller malgrupp. I kvalitativa studier
gors urvalet sdllan genom systematiskt urval och detta forsvarar i sin tur generaliserbarheten
(Patel & Davidsson, 2003). Forskare som arbetar efter den kvalitativa metoden bygger sina
eventuella slutsatser pa ett eller ibland flera fall. De behover inte vara representativa och blir
darfor inte generaliserbara (Bryman, 1997). Enligt Wibeck (2000) kan man inom kvalitativa
studier tala om I6sa generaliseringar, det vill séga likheter som kan sammanlankas mellan
olika grupper.

4.7 Etiska stallningsstaganden

Infor fokusgrupperna informerades deltagarna om att diskussionen skulle spelas in med hjalp
av elektronisk utrustning. Vidare forklarade vi att inspelningen forvarades pa ett sékert stalle
dar ingen annan &n vi hade tillgang till den. Vara respondenter var okanda for
uppdragsgivaren. Det &r viktigt att man som deltagare &r anonym for olika uppdragsgivare for
att inte kunna utnyttjas i marknadsféringssammanhang (Christensen m.fl. 2001). | resultatet
anonymiserades deltagarna och de citat som lyftes fram i resultatet gick inte att koppla till
nagon specifik deltagare. Deltagarna blev ocksa informerade om att de som ville fick ta del av
resultatet innan det publicerades. De kunde i sa fall lamna adressuppgifter, som &ven de
forvarades sa att ingen obehorig kunde ta del av dem.

5. Resultat

I resultatet redovisar vi olika teman, grunden till dessa &r fragorna fran intervjuguiden som i
sin tur har bildats utifran vara fragestallningar.

5.1 Beskrivning av deltagarna

| fokusgrupperna deltog man och kvinnor i olika aldrar. | tabell 2 presenteras respondenterna
genom kon, alder och citatkod. | underskningen deltog 16 personer, atta man och atta
kvinnor.
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Kon Alder Utbildning Sysselsattning Kod
Grupp 1 [Man 26 Gymnasium Arbete G1-1
Kvinna 24 Hogskola  Arbete G1-2
Man 27 Gymnasium Arbete G1-3
Man 26 Gymnasium Arbete Gl4
Grupp 2 [Kvinna 24 Gymnasium Arbete G2-1
Man 27 Gymnasium Arbete G2-2
Man 43 Gymnasium Arbete G2-3
Man 27 Gymnasium Arbete G2-4
Grupp 3 [Man 26 Hogskola  Arbete G3-1
Kvinna 25 Hogskola  Arbete G3-2
Kvinna 26 Hogskola  Arbete G3-3
Man 50 Hogskola  Arbete G3-4
Grupp 4 [Kvinna 80 Grundskola Pensionar G4-1
Kvinna 53 Grundskola Arbete G4-2
Kvinna 52 Gymnasium Arbete G4-3
Kvinna 76 Grundskola Pensionér G4-4

Tabell 2. Fokusgrupper.

Det var fyra kvinnor mellan 24 och 27 &r och fyra kvinnor mellan 52 och 80 &r. Atta stycken
var man mellan 27 och 50 ar. Alla utom tva som var pensionérer, var sysselsatta med arbete
och fem stycken hade studerat pa hogskole- eller universitetsniva. Endast tva av deltagarna
hade ett respektive tva barn i hushallet. Det var tva man i aldrarna 43 och 50 ar.

5.2 Faktorer som paverkar forvarvsprocessen
| vart resultat har vi kommit fram till olika faktorer som respondenterna ansag vara viktigt vid
kop av fisk.

5.1.1 Ursprung och miljéméarkningar

Intresset for miljomérkningarna KRAV och MSC &r vagt i de studerade fokusgrupperna. De
tankar och funderingar som kom upp kring fiskens ursprung och fangstmetod kopplades inte
till de tva miljomarkningarna. Respondenterna uppgav att de inte hade nagon storre kunskap
om maérkningarna och darfor var intresset lagt. Det fanns ett intresse for var fisken kommer
ifran. Respondenterna vill inte att den ska fiskas for langt fran Sverige. En av respondenterna
reflekterade Over torsken och att den eventuellt skulle vara utrotningshotad. Personen uppgav
att det kandes béttre att kopa nagon annan fisk eftersom det finns osakerhet kring torsken.
Flera av respondenterna uppgav att de hade kdnnedom om Varldsnaturfondens fiskeguide,
och nagra av dem sa att de foljde raden. De uppmarksammade om de skett nagra forandringar
pa listorna och var ibland villiga att forandra sina inkop efter dessa.

Stillahavstorsk da tanker jag, nej jag vill ha nagot som simmat narmare. Ibland star det att den &r
svensk, om den kostar lite mer bara sa tar jag hellre den. (G1-2)

Respondenterna reflekterade over att narproducerat ar nagot som ligger i tiden, men att
detta dr inget som styr valet vid kop av fisk. Att fisken fiskas i Sverige ar nagot man kan
tanka sig betala mer for.

Det som ligger i tiden &r narproducerat, det ar valdigt viktigt och det ar nagot folk tanker pa. (G2-3)

Tva av respondenterna var valdigt medvetna om den odlade laxen, de ville helst inte kopa
odlad lax eftersom den paverkar den vilda laxen pa ett negativt sétt. De papekade att flera
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alvar i Norge dott pa grund av de parasiter den odlade laxen sprider. De konstaterade ocksa att
det ar svart att fa tag pa vildfangad lax i butiken.

Det dar med lax, den dér odlas ju och det tycker jag inte &r bra. Jag vill ju egentligen inte &ta lax
helst. Det forstor for all den vilda laxen och for all annan fisk, sddana som man matar laxen med.
(G2-4).

5.1.2 Vanor

Cirka halften av respondenterna éater fisk en till tva ganger i veckan, fyra ater en gang i veckan
och tva ater tva till fyra ganger i veckan. Tva av respondenterna ater fisk mindre &n en gang
per vecka. De koper den fisk som de vet hur de ska tillaga, vilket ar torsk, sej och lax. Nagra
av respondenterna koper ibland rodspétta, konserverad tonfisk eller stromming. Majoriteten
av dem koper fryst fisk och vid speciella tillfallen valjer man att handla farsk fisk. Tva av
respondenterna uppgav att de nastan alltid koper farsk fisk. Det var &ven dessa tva
respondenter som hade barn i hemmet. Oftast inhandlas fisken i deras vanliga
livsmedelsbutik, farsk fisk handlas i butiken eller i néra anslutning till den. Respondenterna
uppgav att de handlar oftast det som de ar vana vid. Det innebar tillexempel att de gar till
samma livsmedelsavdelning nér de ska kopa fisk, det vill sdga frysdisken for majoriteten av
respondenterna. Nagra menade att det var synd att de oftast kopte fryst fisk och att de garna
skulle kopt mer farsk fisk. Alla utom tva respondenter uppgav att de inte kopte speciellt
mycket fardiga fiskprodukter. De var medvetna om att det fanns men kopte det inte. Det fanns
inget speciellt som tilltalade respondenterna med en fardig produkt. Tva uppgav att det skulle
kunna vara att det gar snabbt att tillaga. Tva av respondenterna tyckte att det var bra med
fardiga fiskprodukter, de kopte garna fiskgratdnger och fiskburgare.

Det finns tankar om att det &r svart att tillaga fisk som leder till att respondenterna koper de
fisksorter som de ar vana vid. De var framst de yngre respondenterna som hade tankar kring
tillagning av fisk, och att det ibland upplevdes komplicerat. Samtidigt sager de att om man
lagar fisk ofta sa ar det inte langre speciellt svart. En respondet ansag att det ar lattare att
lyckas med fisk an kott. Flera respondenter menade att utbudet av insjofisk i fiskdisken i
butiker och i fiskbilar ar valdigt begransat, och att de har dalig kunskap kring tillagning av
insjofisk.

Om man sager lax och torsk &r ju ganska enkelt, da vet ju de flest hur de ska géra for att tillaga.
Négon annan fisk kan ju bli lite svarare att veta hur man ska tillaga.(G2-4)

5.1.3 Produktegenskaper

De produktegenskaper som respondenterna ansag var viktiga var kvalité, pris, naringsaspekter
och forpackning. Att fisken ska vara frasch ar mycket viktigt for alla respondenter. Att avgora
kvalitén pa fryst fisk ansdg de vara komplicerat men da tittar de pa produktens varumarke. De
menade da att market pa produkten var avgorande for vilken typ av kvalité det ar pa
fiskprodukten. En respondent menade att det kunde var stor skillnad pa lax beroende pa vilket
marke man kopte.

Vi kdper mest fryst och det ska vara billigt och sedan ska det vara lax och inget annat. Lax har ju
ett speciellt latinskt namn som ar lax, det finns det ju andra laxforpackningar som inte ar lax, da ar
det ett annat latinskt namn. Man kanner skillnad pa dem och man ser skillnad pa dem, det har jag
borjat kolla valdigt mycket pa. (G3-3)

Nér det galler fryst fisk prefererar de flesta att kdpa styckfrysta fiskfiléer framfor fiskblock
eftersom styckfrysta ar mer latthanterliga. De menade att fiskblocken ar svara att hantera
medan de styckfrysta fiskfiléerna &r klara direkt for tillagning.

En kvalitetsaspekt som namndes var att det ar svart att fa tag pa bra farsk fisk i affaren, en
respondent upplevde den frysta fisken av battre kvalitet &n den féarska.
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Om det ar farsk fisk sa ska den ju verkligen vara farsk, annars r det ju inte gott med farsk fisk.
Man vet ju att den &r farskare nar den ar fryst tror jag i alla fall. D& man fiskar sjalv da ar det ju
valdigt, det ar ju det godaste. Men om man ska kopa i affaren jag tycker att det ser inte gott ut
alltid. Inte nar man &r van fran barndomen att fiska sjélv. (G4-4)

Alla respondenter tanker pa priset, en av respondenterna konstaterar att det har blivit mycket
dyrare och att det paverkar inkopen av fisk. En respondent tror att man hade atit mer fisk om
det hade varit billigare. En av respondenterna tittade véldigt mycket pa priset medan de andra
inte foredrog det billigaste men inte heller det dyraste.

Priset ar forodande. Jag tror att, eller jag vet att om priserna gar ner kanske inte till halften men
betydligt billigare da tror jag folk generellt hade &tit mycket mer fisk. Nar jag vaxte upp da kakade
vi fisk betydligt oftare 4n vad vi har gjort pa senare ar. (G2-3)

Omega 3 &r det respondenterna tar upp som en naringsaspekt. Detta var en naringsaspekt som
manga respondenter namnde. Tva av respondenterna tog upp D- vitamin, och papekade att det
var laxen som innehaller mest. Nagra respondenter namnde inget speciellt ndringsamne utan
de upplevde att fisk ar nyttigare an kott. Det var de éldre deltagarna fran 42-80 ar som uppgav
att de inte tankte pa nagra halsoaspekter. En av respondenterna sa att det ar bara omega 3 som
har natt fram till konsumenterna, att fisk borde innehalla mer bra naringsamnen som man inte
vet om. De upplever att fisk ar nyttig mat, jamfort med koétt. Det uppfattas som bra mat om
man vill halla sig i form, men en av respondenterna upplevde att fisk ar mindre mattande &n
kott och véljer hellre kott infor ett traningspass. Majoriteten av respondenterna kanner att de
gor ett bra val nar de koper fisk.

Man ké&nner sig lite stolt ndr man &ter fisk, for att det ar nyttigt. (G1-1)

Det &r ett satt att ata bra och proteinrik mat, utan att dra pa sig det dar onddiga fettet. (G3-4)

5.1.4 Ny produkt

Tva av respondenterna uppgav att de kollar efter nya produkter, resten sager att de inte lagger
mycket energi pa att soka upp nya produkter. De tanker inte pa det om det inte &r stort skyltat
eller en tydlig marknadsfaring. De tror att de behdver mycket marknadsforing for att fa ett
intresse for en ny produkt, eller att man har hort ndgot gott om produkten fran nagon annan.
Smakprov eller rabatt ar tva faktorer som ocksa har betydelse nar de stoter pa en ny produkt.
De uppger att en ny produkt maste véacka deras uppmarksamhet for att de ska testa. En
respondent uppgav att han provar nya produkter av ren nyfikenhet.

Jag kollar nog inte efter det men skulle det annonseras eller synas eller att man kanske far rabatt
eller smakprov, jag tycker det &r jattekul att prova nytt. (G3-3)

Jag som inte &ter kott da, utan bara ater fisk och fagel tycker det ar jattekul nar det kommer nya typ
som laxkorv. Jag brukar kolla efter nya grejer. (G3-2)

5.2 Tankar kring eventuella produkter baserade pa siklgja

Fa av respondenterna kande till sikl6jan. De fragade om sikldja var samma som sik och hade
funderingar pa om den inte var god och att det ar darfor man inte anvander fisken. Tre
respondenter kande till fisken, de visste att det var en liten fisk med mycket ben, liknande
stromming. De diskuterade kring tillagningen av fisken och eftersom den &r sa liten tror de att
det kan forsvara tillvaratagandet. Tva av dem som kande till sikl6jan visste dven att siklojan
ar en popular fisk i Finland, och att den kunde atas hel.

5.2.1 Produkt av sikl6ja

Respondenterna var positivt installda till att ta vara pa sikl6jan istallet for att slanga den, for
att det inte ar hallbart. Vid en fokusgrupp reagerade deltagarna starkt pa att man inte redan
tagit vara pa siklojan. Flera tyckte att det var ett mervarde att sikl6jan kommer fran Sverige.
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En del av respondenterna kopplade aterigen ihop sikléjan med sik och aven makrill och kan
tanka sig att kdpa en rokt siklojefilé. Att roka sikljan kom upp i alla fokusgrupper, det var en
sadan typ av produkt de flesta var positiva till.

Jag har for mig att det finns rokt sik ocksa, da vi var ute i Norrland och akte har jag for mig att det
var nagra som skulle kopa rokt sik. (G4-4)

Jag tror att man hade kunnat komma 6ver den rokt ocksa, det ar val néstan det som majligtvis folk
kan fa upp 6gonen for. (G2-3)

Det fanns tankar kring att kunna kopa produkten i omradet dér den fiskas och sedan ta med
sig den hem, forpackning och hallbarhet blev da viktigt, alltsa att det ska vara en produkt som
haller en langre bilfard eller liknande. De ansag att en vakuumforpackad produkt hade varit att
foredra.

Med en speciell kryddblandning, nagot som é&r lite speciellt liksom. Det vore inte dumt om det
fanns nagot kryddat och rékt som man kunde transportera med sig i vakuumforpackning for att
kunna ata hemma och gora nagon kul grej av det. Det ar alltid trevligt. (G1-2)

I en av fokusgrupperna diskuterades mojligheterna att gora inlaggningar av sikléjan och att
det skulle vara intressant. Respondenterna foredrog att képa en ren fiskprodukt. Bade nar det
kommer till fisk och &ven andra livsmedel. Képer man en produkt vill man att den ska ha
nagot mervarde till exempel att det gar snabbt att laga och att den innehaller mycket fisk. De
vill inte att den ska innehalla for mycket andra ingredienser som exempelvis potatismjol. Nar
respondenterna val képer en produkt sa tittar de framst pa fiskinnehallet. Samtidigt som man
papekar att vanlig fiskfilé gar snabbt att laga och att man hellre kdper en hel fiskfilé.

Ar det samma pris p& nagon fiskfilé kdper jag hellre det &n en fiskburgare. (G1-2)

Koper man en fiskburgare maste det vara nagot mervarde, att det ar snabblagat eller sa. (G1-1)

Majoriteten av respondenterna tyckte att man skulle satsa pa siklojan som en lokal,
narproducerad produkt i Vanernomradet. Framforallt for att det ar en trend med narproducerat
och att de trodde att det skulle vara svart att marknadsfora en insj6fisk i omradet kring
vastkusten.

Jag tror att det far bli en ganska narproducerad delikatess for dem kring Vaneromradet. (G2-3)

Eftersom sikl6jan &r k&nd for sin rom tyckte flera av respondenterna att man ska koppla ihop
en eventuell produkt med rommen och pa sa satt ska konsumenterna fa upp 6gonen for
produkten.

Man fér sélja det som négot finare, gra ndgon grej av det. Knyta an det till rommen, kanske inte
ar sd dumt. (G1-2)

5.2.2 Idéer for siklgjan

Eftersom siklGjan ar en sa pass okand matfisk hade flera av respondenterna forslag pa hur
man skulle kunna marknadsfora den. En av respondenterna gav forslag pa att infora Siklojans
dag. Da skulle man ha forsaljning av sikl6jan och marknadsfora den tillsammans med
rommen och med nagon aktivitet. Ett forslag om att salja siklojan i sa kallade festivalvagnar
kom fran en av respondenterna. Det skulle kunna vara ett sétt att marknadsfora siklGjan pa
olika platser i Sverige. Respondenten kom pa idén genom att hon pa festivaler sett matvagnar
som séljer exempelvis smalandsrullen eller viltsvinskebab, delikatesser fran olika omraden i
Sverige.

Jag tycker en sddan dér typ vagn, som smalandsrullen, att det blir en sadan grej som man har pa
festivaler. Att det &r en sddan vagn sa séljer man typ siklojekorv. Som viltsvinskebab, lite speciella
vagnar. (G3-2)
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En av respondenterna gav forslag pa att man skulle anvéanda fisken till skolor i ndromradet
och gora en produkt som passar till skolmaten, da skulle man producera en produkt och
servera sikloja istallet for de fisksorter som serveras nu.

I en fokusgrupp diskuterades om sikl6jan eventuellt skulle kunna saluféras till restauranger.
En respondent menade att det &r attraktivt med svenska ravaror i restaurangbranschen.

6. Diskussion

Detta kapitel inleds med en metoddiskussion dar diskuteras vara metodval. Vi diskuterar hur
metodvalen fungerade for var studie, kommenterar kring vart urval och om det var lampligt
for var studie. En oversiktlig bild ges dver vad som kunde gjorts annorlunda och om vad som
inte blev som planerat. Diskussionen fortsétter sedan med att vi reflekterar over de viktigaste
resultaten i relation till var bakgrund.

6.1 Metoddiskussion

| var uppsats har vi utgatt fran en kvalitativ ansats da vi genomférde var empiriska studie.
Denna inriktning var passande for studien da syftet med undersokningen var att fa fram ett
underlag for utveckling av en produkt baserad pa sikl6ja. En kvalitativ undersokning lampar
sig bast nar man ska undersoka vérderingar menar Wideberg (2002). En kvantitativ studie
hade inte kunnat ge svar pa vara fragestallningar eftersom en sadan undersokning inte hade
gett oss det underlag som behdvdes. Det var bra med en kvalitativ studie da fisken sikloja ar
okéand for manga konsumenter. Den kvalitativa undersokningen gav oss méjlighet att tolka
och resonera kring det som sades.

Inom kvalitativ forskning finns det olika tillvdgagangssatt for att samla in empiriska data. Vi
valde att anvanda oss av fokusgrupper. Detta val passade studien bra da uppsatsens syfte och
fragestallningar besvarades genom en marknadsundersokning. Det fanns namligen en
uppdragsgivare som ville utreda marknadsmajligheter for en ny produkt. Fokusgrupper har
lange anvants for just ett sadant syfte (Wibeck, 2000). Det genomfordes fyra fokusgrupper,
enligt Wibeck (2000) ar tre grupper minimum. Har man aldrig anvént sig av fokusgrupper ar
det svart att veta hur utfallet blir, det kravs god planering innan genomférandet. Hur strikt
héllna diskussionerna skulle vara ansag vi vara ndgot komplicerat, och vilket upplagg som
hade varit det basta. Det vill sdga hur manga fragor vi skulle ha, hur mycket diskussionen
skulle styras och hur mycket vi som moderator och observator skulle l1agga oss i diskussionen.

Vi anvéande oss av ett bekvamlighetsurval nar vi rekryterade deltagare till vara fokusgrupper.
Detta urval gjorde det ganska latt att samla ihop fyra grupper, och det var enkelt att fa till tider
som passade for alla. Det som var mindre bra med detta urval var att det blev en ganska
begransad malgrupp som utgjorde var studie, eftersom manga var i samma alder. Ett annat
urval hade kunnat ge oss en bredare malgrupp. Med hjalp av var fjarde fokusgrupp som
bestod av kvinnor i aldern 52 till 80 lyckades vi bredda vart urval och kanske ¢kade
tillforlitligheten nagot. Den sista fokusgruppen ledde fram till ett par nya synvinklar, bland
annat synen pa naringsaspekter. Respondenterna i denna grupp tankte inte pa nagra
néringsaspekter alls férutom att fisk &r nyttigare an koétt. Den fjarde gruppen bestod av endast
kvinnor eftersom vi ville fa en jamn konsfordelning bland deltagarna, och att de hade
mojlighet att delta. Att den fjarde gruppen enbart bestod av kvinnor verkade inte paverka
diskussionen eller resultatet.

Genom ett bekvamlighetsurval sa skapades fokusgrupperna av delvis befintliga grupper, det
vill séga att flertalet av deltagarna kénde varandra. Detta kan bade vara positivt och negativt. |
redan befintliga grupper har man inte problem att skapa en diskussion och man talar latt med
varandra (Wibeck, 2000). Nackdelen kan vara att deltagarna inte &r tydliga i sin diskussion for
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att de tror att alla forstar vad de menar, eftersom de redan kéanner varandra. Vi ansag att
respondenterna i var studie var tydliga i sina asikter och det var latt att fa igang diskussionen.
Vi drabbades av ett bortfall, vilket inte paverkade gruppens antal eftersom vi fick in en ny
respondent. Daremot blev sammansattningen pa gruppen annorlunda. Vi skulle haft med en
man som ar 53 ar, istallet ersattes han med en 27 arig man. Det hade varit att foredra med den
aldre mannen for att fa ett bredare alderspann bland vara deltagare. Detta bortfall kan ha
paverkat vart resultat.

Nar vi forst startade studien var vart mal att rekrytera deltagare till fokusgrupperna genom
sjalvurval, vi uppréattade en annons som hangdes upp blanda annat pa Pedagogen och en
arbetsplats. Annonsen fick ingen respons alls och vi blev tvungna att byta urvalsstrategi till ett
bekvamlighetsurval. Ett sjalvurval hade eventuellt gett oss en bredare malgrupp och en annan
typ av diskussion eftersom de flesta deltagare hade varit okanda for varandra, till skillnad fran
de fokusgrupper vi hade da de flesta var bekanta med varandra.

Vi ville paverka diskussionerna sa lite som majligt, for att deltagarna skulle ha mojligheten att
tanka fritt kring de fragor vi lade fram. Nagot som kunnat paverka resultatet ar mangden
information deltagarna fick infor diskussionerna. Vart mal var att inte ge for mycket
bakgrundsinformation om sikléjan innan diskussionerna startade. Informationen som
grupperna fick skiljdes sig nagot, da en grupp fick lite mer information om projektet &n de
ovriga. Det hade varit bra om vi hade varit mer strikta med den information vi gav innan
diskussionerna och att alla hade fatt exakt samma information. Nar vi hade samlat gruppen,
var det manga fragor om vad diskussionen skulle handla om som deltagarna ville fa reda pa
innan de startade. Vi var medvetna om att for mycket information om projektet kunde paverka
vad som diskuterades i grupperna men vi ville &nda ge dem information om projektets syfte
for att de skulle kdnna sig trygga med att delta.

I den informationsenkat som vi bad deltagarna fylla i hade vi med fragor om alder, kon,
inkomst, antal barn i familjen, utbildning och sysselsattning. Vi kunde inte i forvag veta vad
deltagarna skulle svara pa eftersom alla svar var frivilliga. Inkomst har varken beskrivits i var
urvalsbeskrivning eller tagits med i analysen. Detta for att valdigt fa svarade pa denna fraga.

Det inspelade samtalet med fokusgrupperna transkriberades. Vi lyssnade pa inspelningen och
skrev ned ord for ord, utan att lyssna pa intervjun som en helhet. Texten skrevs sedan ut och
anvandes for analysen.Observationsanteckningarna lastes igenom men transkriberades inte da
det inte tillférde ndgot som vi inte hade fatt med i inspelningen. Att lyssna pa intervjuerna
som helhet kanske kunde ha gjorts for att fa en bredare bild 6ver vad som sagts. Resultatet
analyserades genom en innehallsanalys och det var ibland svart att veta vilken del av de olika
analysstegen vi behandlade, eftersom vi utgick fran en analysmetod med manga
analysbegrepp. Analysen genomférdes for hand dar vi markerade olika textstycken som
flyttades till ett papper dar vi kopplade ihop meningsenheterna under olika kodord som var
passande for att sedan skapa kategorier som lyftes fram i resultatet. For att fa en bra versikt
pa intervjuutskrifterna och meningsenheterna kan man anvénda sig att olika dataprogram
(Widerberg, 2002). Kanske kunde det ha underlattat var analys men vi valde att inte
undersoka méjligheterna till ett sadant program da mangden material var hanterbart.

Vid den empiriska studien anvéandes enbart fokusgrupper. For att fa en bredare 6versikt hade
det varit onskvart att anvanda sig av ytterligare insamlingsmetoder. Vi kunde kompletterat var
kvalitativa studie med en kvantitativ undersokning i marknadsundersokningssyfte och basera
den kvantitativa pa den kvalitativa (Christensen m.fl. 2001). Detta ar en begransning i vart fall
men tiden réckte heller inte till for flera undersékningar.

Var uppdragsgivare skulle kunna efter att tagit del av studien utforma en kvantitativ
undersokning for att fa en mer generaliserad bild av konsumenterna och hur det tanker kring

20



sikloja. En begransning i studien var att det inte fanns att tillga sikloja vid tidpunkten for
genomforandet for undersokningen. Da hade deltagarna kunnat smaka pa fisken for att ge ett
rattvisare svar om de hade velat kdpa en sadan fisk och vilka produkter som kan vara
lampliga. Sikl6jan fiskas pa sensommaren och hosten sa darfor fanns den inte att tillga da vi
genomforde undersokningen under varen.

6.2 Resultatdiskussion

Under denna del diskuterar vi de viktigaste resultaten som vi har kommit fram till. Vi for
diskussionerna under vara tva fragestallningar.

6.2.1 Faktorer som paverkar forvarvsprocessen

En av vara fragestallningar som stallts &r om det finns faktorer/produktegenskaper som
paverkar forvarvsprocessen. Ursprung talades det om i alla grupperna, det var nagot som de
flesta tankte pa vid sina inkop. De flesta respondenter uppgav att de reflekterade dver var
fisken har fiskats, och att detta ibland paverkade deras kop. Det vill sidga att de kunde undvika
och kopa en typ av fisk om den har fiskats for langt ifran Sverige. De kdper mycket hellre en
fisk som fiskats utanfor vastkusten an i Stilla havet. Det var dock fa som uppgav att de
uppméarksammade de tva miljomarkningarna KRAV och MSC. Dessa tva markningar &r ett
bevis pa att fisken kommer fran hallbara bestand och att fiskemetoden som anvénds har sa lite
miljopaverkan som mojligt (Fiskeriverket, 2006). Respondenterna visade begransad kunskap
kring markningarna och kopplade dérfor inte ihop sina resonemang kring var fisken fiskats till
miljomarkningarna. Fragan ar varfor inte konsumenten uppmarksammar markningen mer nar
de anda uppger att de bryr sig om var fisken kommer ifran. Det verkar som man borde gora
konsumenten mer uppmarksammad pa vad miljomarkningarna innebar. Begreppet
narproducerat kom ocksa upp i diskussionerna, respondenterna ansag att detta var nagot som
ligger i tiden. De menade att narproducerat ar nagot som dagens konsument vardesatter men
att det inte styrde valet nar de sjalva koper fisk. Det ar kanske svart for konsumenten att
definiera vad nérproducerad fisk ar eftersom begreppet nérproducerat kan definieras olika
beroende pa vem man fragar. De uppgav dock att de uppskattar om fisken fiskas i Sverige
vilket ger sikldjan en fordel.

Bade torsk och den odlade laxen kom upp i diskussionerna nar vi talade om ursprung. Det
visade sig att intresse 1ag bakom kunskapen kring olika fisksorter och vad man bér handla och
inte. Tva av respondenterna ansag att det var daligt att kopa odlad lax och de visade intresse
for fragan kring den odlade laxen och hur den paverkar den vilda laxen. Torsken kom ocksa
upp som en fisk man kanske inte bor ata, respondenten menade att man har ju hort en del om
torsken och om man ska kopa den eller inte. Det man kan tanka sig ar att om konsumenten har
kunskap eller ett visst intresse for fisk sa kan det delvis paverka deras inkop, alltsa vad de
valjer att kdpa eller inte kdpa. Eftersom kunskapen kring miljémarkningarna KRAV och
MSC é&r begransad kanske det inte leder till ndgot mervarde att marka en eventuell produkt
med dessa markningar. Det skulle vara av varde att pa ett annat satt forsoka formedla
sikldjans bakgrund.

Vanor ar nagot som ar starkt forankrat hos konsumenten och paverkar i stor grad besluten de
tar nar de forvarvar en vara (Evans m.fl. 2006). Deltagarna har reflekterat dver att de gar efter
sina vanor och att det kan vara svart for dem att upptacka produkter som finns utdver deras
vanemonster. Enligt Ekstrém & Forsberg (1999) ar vanor inte nagot som man reflekterar
utdver. Att deltagarna i undersokningen gjorde detta kan bero pa att de var medvetna om sina
vanor just for att de deltog i en fokusgrupp.

De flesta respondenter kopte fisksorterna lax, sej och torsk och nagra fa kopte da och da andra
fisksorter. Vi kan tdnka oss att vad man valjer mycket véal kan relateras till vad for fisk man
har atit i sin familj under sin uppvéxt. Enligt Ekstrém (2010) sa ar familjen den starkaste
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referensgruppen och som paverkar manga av de val man gér. Ar man uppvaxt med att ata
sikloja sa kan det vara ett fortsatt naturligt val nar man ska kopa fisk, aven nar man skaffar
egen familj. Eftersom sikl6jan &r en ganska okéand fisk for manga kanske det inte faller sig
naturligt att kopa en produkt baserad pa sikl6ja, man valjer istallet det man ar van vid och det
man vaxt upp med.

Valen vid kop av fisk styrs ocksa av deltagarnas vanor, de flesta kopte fryst fisk pa grund av
att de upplever det enkelt och bra att tillaga fastdn de egentligen vet att farsk fisk ar lika enkelt
eller enklare vid tillagning. Det fanns tankar om att tillagning av fisk bade var svart och
enkelt. Manga av de yngre respondenterna hade tankar om att det var svart att tillaga fisk,
men efter att de diskuterat en stund kom nastan alla fram till att sa &ar ju egentligen inte fallet.
De menade att ju mer man lagade fisk desto lattare blev det. Att fisk gar fort att tillaga
verkade som en positiv egenskap, skulle man kopa en fardig produkt var det viktigt att den
ocksa skulle vara snabb att tillaga for att ha en chans emot en fiskfilé. Att respondenterna
oftast valde samma typ av fisk berodde pa vanan att tillaga fisken. En respondent uppgav att
om man kdper en “ny” fisk kan det vara svart att veta hur man ska tillaga denna. Det verkade
som om det speciellt hos de yngre respondenterna &nda fanns en osakerhet kring tillagning av
fisk.

Enligt Bains m.fl. (2008) sa finns det flera steg som konsumenten kan ga igenom nar man ska
gora ett kop, den sa kallade produktforvarvsprocessen. Att respondenterna skulle ga igenom
hela denna process nér de ska kopa fisk kunde vi inte se, men de berorde delar av den. Det
fanns faktorer som respondenterna ansag vara viktiga nar de koper fisk och det var framst
kvalité, pris och ndringsaspekter. Respondenterna har skapat sig ett antal kriterier som de
garna vill att produkten ska ha, det vill sdga de befinner sig i det tredje steget av
forvarvsprocessen, upptacka produkten, da man skapar olika kriterier. Till exempel att vara
deltagare tanker pa pris, ursprung och fisksort nar de handlar.

Priset var en viktig faktor for de flesta respondenterna, men det var fa som ville kopa det
billigaste och inte heller det dyraste. Det vi kunde se var att manga av de yngre
respondenterna oftast kopte fryst fisk, medan de lite aldre mannen foredrog att kdpa farsk
fisk. Att priset kan inverka har ar en mojlighet da inkomst kan paverka hur mycket pengar
man véljer att lagga pa livsmedel. De yngre deltagarna hade en uppfattning om att farsk fisk
ar dyrare an fryst. Enligt Bains m.fl. (2008) sa valjer vi att lagga pengar pa olika saker
beroende pa var i livscykeln vi befinner oss, vilket vi ocksa kunde se bland vara deltagare. De
aldsta deltagarna kopte inte heller speciellt mycket farsk fisk, detta skulle kunna bero pa priset
men aven pa tillagning.

Alla de yngre deltagarna uppgav att de var medvetna om att fisk inneh6ll betydande mangder
omega 3. Detta var dock det enda naringsamnet som man férknippade med fisk forutom tva
respondenter som uppgav D- vitamin som ett bra naringsamne. Enligt en av respondenterna sa
ar det omega 3 man har lyckats marknadsféra och det &r darfor man &r medveten om just
detta. Fisk och andra animalier &r det enda livsmedel dar omega 3 fettsyrorna finns i en
betydande niva (SLV, 2010a; Abrahamsson m.fl. 2006), detta kan ocksa ha en betydelse for
att man kopplar fisk till just omega 3. Betydelsen av D- vitamin i exempelvis feta fiskar som
lax var de bara tva respondenter som reflekterade 6ver, det skulle kunna bero pa att man
forknippar D- vitamin med andra livsmedel &n just fisk. Det som associerades med fisk var
framst att det ar bra och nyttig mat. Manga tenderar att bli mer halsosamma i sina
livsmedelsval och blir mer medvetna om vad som anses vara bra att 4ta, det kan vara en
forklaring till att de flesta forknippade fisk med nyttig och bra mat. En forklaring till varfor de
aldre respondenterna inte reflekterade dver nagon speciell naringsaspekt kan vara att de ser pa
mat pa ett annat satt. De menade att de at fisk mest for att det var gott vilket visar pa en annan
vardering. Tva respondenter reflekterade 6ver traning och fisk, en respondent menade att fisk
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var mindre mattande och valde nagot annat innan traning, den andra respondenten menade pa
att fisk var ett bra livsmedel som inte innehaller onddiga fetter och ansag att det var bra mat
for att halla sig i form. P4 ett eller annat satt ar fisk forknippat med bra och halsosam mat.
Trots att fisk ansags som ett bra livsmedel kunde vi dock inte se att man skulle vilja ata mer
an vad man gor nu.

Né&r det kommer till att ta till sig nya produkter &r det inte lika enkelt som i litteraturen att dela
upp konsumenterna i innovatorer, inforare, tidig majoritet, sen majoritet och efterslantrare
(Bains, m.fl.2008). Vissa deltagare ville garna testa nya produkter, om de sag dem. Ofta av
nyfikenhet, men att sedan dndra sina vanor och helt ga 6ver till den nya produkten var det fa
som gjorde. Att testa produkter for att vanner och bekanta sager att de &r bra som nagra
deltagare uttryckte tyder pa att de tillhor gruppen den tidiga majoriteten som vill fa mycket
information om en ny produkt innan de tar till sig dem.

6.2.2 Tankar kring eventuella produkter baserade pa sikléja

Tre av respondenterna kande till sikl6jan sen tidigare och hade &ven lite andra kunskaper om
insjofisk. De respondenter som inte hade hort talas om fisken innan var lite skeptiskt installda
till den. Dels for att de inte kande till den men ocksa for att vi berattade att man inte tar
tillvara pa den i nulaget. Att inte ta tillvara pa en fisk som egentligen gar att dta och smakar
gott tyckte de var konstigt och de diskuterade och fragade oss om vad den egentligen smakar.
Det fanns en del tveksamhet till att marknadsfora en insjéfisk kring véstkusten eftersom
manga ar vana vid att ata fisk fangad fran havet. Det skulle kunna vara sa att det finns
fordomar kring insjofisk. Smak, storlek och ben var de tankar som kom upp géllande sikl6jan.
Det konstaterades att det var svart att fa tag pa insjofisk i Goteborg, vilket ocksa kan vara en
anledning till tveksamhet kring sikldja hos nagra respondenter. Nagra respondenter menar att
man inte ar van vid insjofisk, varken nar det galler smak eller tillagning. Manga skulle tanka
sig sikl6jan som en lokal narproducerad produkt som kan saluféras i omradet.

Respondenterna namnde att de skulle kdpa en ny fisk om det var en kampan;j i afféren,
smakprov eller rabatt, vilket kan visa pa hur viktigt det ar att marknadsfora produkten pa ratt
satt. Eftersom pris ar en viktig aspekt for manga av respondenterna kanske det skulle vara
lampligt att marknadsfora sikl6jan som en billig fisk och forsoka halla ett l1agt pris. Ett annat
mervéarde for vara deltagare dr en produkt med hogt innehéll av fisk. Respondenter tilltalades
mest av en eventuell produkt som &r sa lite behandlad som mojligt. Manga var negativt
instéllda till att kdpa fiskburgare, fiskkorv eller fiskpaté men hade som férslag att géra en rokt
siklojafilé. Det var endast tva respondenter som var positivt installda till fardigprodukter, de
var kvinnor i aldrarna 52 och 53 ér. De var positivt installda for att de sjalva brukar kopa
fardiga produkter och for att det gar snabbt. Enligt statistik fran Jordbruksverket (2008) har
konsumtionen av fardigberedda fiskprodukter dkat de senaste aren. Deltagarna i var
undersokning skiljer sig fran Jordbruksverkets statistik. Endast tva respondenter var positiva
till fardiga produkter och de andra foredrog fiskfiléer. Detta kan bero pa att vi hade manga
yngre deltagare med i var studie, som mojligtvis tanker mer pa vad de ater och vad maten
innehaller. | var undersokning var det tva deltagare som hade barn hemma, dessa deltagare
kopte mest farsk fisk och aldrig fardiga produkter. De som kopte fardiga produkter hade inga
barn kvar i hemmet.

Att de flesta respondenterna foredrar en ren produkt med lite tillsatser kan bero pa de senaste
arens diskussioner i media om tillsatser. Det har varit uppe flera ganger i diskussion och dven
I boken Den hemliga kocken av Mats-Eric Nilsson som ror tillsatser. | en annan undersékning
gallande konventionella och hallbara varor visade det sig att det finns olika grupper av
konsumenter som paverkas olika av reklam och debatter i media. En grupp bestar av
konsumenter som standigt varierar sina inkop i jakt pa en identitet. | en annan grupp ar
konsumenterna mer konsekventa i sina val vid inkop (Callton & Niknam, 2008).
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Att respondenterna ar positiva till att ta vara pa siklojan och gora en livsmedelsprodukt av den
visar att konsumenterna & medvetna om att det finns en problematik kring de fiskar som
fiskas pa ett ohallbart satt eller ar hotade av utfiskning. Flera var medvetna om WWF:s guide
och forsokte hitta fiskar i affaren som ar gron-markerade. De vet att den gréna markeringen
betyder att fisken har fiskats pa ett hallbart satt (WWF, 2010) och det tyckte respondenterna
var viktigt. Vad Varldsnaturfonden skriver pa sin fiskeguide paverkar alltsa respondenterna
och hjalper dem att bryta sina vanor vid inkop. Skulle siklgjan flyttas fran den gula spalten pa
listan, dar den &r placerad idag, till den gréna hade detta kanske starkt sikléjan som matfisk.
De fiskar som ar pa den gula delen av listan ar dér pa grund av att det rader osakerhet kring
om fiskemetoderna ar hallbara, sa for att siklojan ska bli gron maste den borja fiskas pa ett
hallbart vis (WWF, 2010).

6.3 Fortsatt utveckling kring sikléjan

Denna kvalitativa studie gar att félja upp med en kvantitativ for att fa ytterligare underlag till
vilken typ av produkt konsumenten skulle vilja képa. En studie av kvantitativ karaktar ar ett
forslag om de vill na ut till en storre mangd manniskor. Beroende pa om fisken ska/kan fileas
eller inte paverkar vad for typ av produkt man kan producera. Maskiner och lokaler har stor
paverkan pa vad som ar mojligt att tillverka. Nar FHCC tillsammans med foreningen
Vénerfiskarna far fram vilka mojligheter det finns for produktion, finns darefter méjlighet till
uppfoljning pa denna marknadsundersokning for ytterligare underlag till specifika produkter.

En annan viktig uppféljningsstudie ror sikléjans sensoriska egenskaper, som ju inte kunde
testas i denna studie. Det ar viktigt att undersdka hur konsumenter upplever sikl6jans smak,
kanske hade en sddan provsmmakning gett andra forslag pa produkter.
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Bilaga 1
Intervjuguide

Hur ofta ater du fisk och vilken typ av fisk ater du da?

Tanker du pa halsoaspekter nar du ater fisk? Vilka halsoaspekter kopplar du i sddana fall till
fisk?

Vilka 6nskemal har du nar du koper fisk?
Vart brukar du kopa fisk? Vad tycker du om utbudet? (Saknas nagot?)
Hur stéller du dig till nya fiskprodukter om du stoter pa dem?

Ké&nner du till fisken sikldja?

Bakgrund till projektet

| nulaget sa fangas Sikl6ja endast for romens skull. Fisken tas upp med nat (honor och hanar)
och bryts av och romen pressas ut. Resten av fisken slangs tillbaka ner i sjon eller mals till
djurfoder. Detta satt att hantera fisken ar inte hallbart, darfor har Food and Health Concept
Center tillsammans med atta fiskare fran “Spiken” startat “den ideella foreningen
Vinerprodukter”.

Var del i det stora projektet ar att undersoka marknadsmojligheterna for en produkt baserad
pa sikl6ja. Och ta reda pa om det finns nagot intresse bland konsumenterna for olika
produkter baserat pa sikloja.

Vad skulle fa dig att kopa en ny fiskprodukt med en sadan fisk?

Kollar du efter olika typer av markning? Exempelvis MCS eller KRAV?

Vi ger forslag pa tankbara produkter och beréattar om sikl6ja som en tankbar turistattraktion.
Forslag pa produkter:

Paté

Rokt
Burgare
Korv
Forrattskitt
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