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| | NORGES
Fra eierskapsmeldingen SJOMATRAD

* Om selskapet

v'Norges sjgmatrad bidrar til gkt verdiskaping i fiskeri- og havbruksnaeringen gjennom gkt
etterspgrsel og kunnskap om norsk sjgmat i inn- og utland. Dette oppnds gjennom
markedsf@ring av Norge som opphavsland, og arbeid med markedsinformasjon,
markedsadgang og beredskap. Selskapet sgker ogsd @ utvikle nye og videreutvikle etablerte

markeder, samt fremme og trygge omdgmmet til norsk sjgmat.
* Statens eierskap

v'Statens begrunnelse for eierskapet i Norges sjgmatrdd er G legge til rette for naeringens

finansiering av aktiviteter som skal bidra til gkt etterspgrsel etter og kunnskap om norsk

sjgmat.

v'Statens mal som eier er G maksimere eksportverdien av norsk sjgmat.

v'Staten eier 100 prosent av Norges sjgmatrdd.
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Styringsstruktur |
Norges sjgmatrad

NORGES SJOMATRAD

% Naerings- og
fiskeridepartementet

Markedsgrupper
(artsstrategier)

Referansegrupper

atselskaper, bransjeorganisasjoner, fiskesalgsy




Tett pa verdenmarkedet

Sammen gker

vi verdien

pd norsk sjpmat

B Utekontorer med fiskeriutsending

B Investeringsmarkeder uten fiskeriutsending

Mexi x aw -
exn:o_\: Lo [@=Dominikanske Republikk
gdhmalcu [ 3
I

Norge - Tromsp, @
Hovedkontor

Sverige — Stockholm

ol
UK - London; Hamburg
Frankrike - Paris alia - Milano

Portugal - Lisboa

Israel ‘: )ii\x

Saudi-Arabia ®

!ria - Lagos
Lot

s )
Kongo Brazzaville'®

q e Dom. I{ep. Kongo

Angolﬁu’; . L M\i:‘

N

S~

Thailand - Bankok

: -y
'@ Malaysia

e Singﬁpofre

Japan - Tokyo



2017 og 2018

Endring og omstilling
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2019 og 2020

Implementering og utvikling
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Aktivitets-
planer

Markedsplaner

Artsstrategier

Overordnet strategi



Visjon

Formal

Mal

Artsstrategier

Verdiskapningsomrader

Slik gj@r vi det

Sammen vinner vi verden for norsk sjgmat

@ke verdien av norsk sjpmat i etablerte og nye markeder

Veere en betydelig bidragsyter til naeringens posisjon og verdiskapning
(malt og opplevd).

Laks og grret Hvitfisk Pelagisk Skalldyr Konvensjonell

Markedsinnsikt og Identitet og Beredskap og Konsumrettede
Markedsadgang o .
kompetanse omdgmme omdgmmesikring tiltak
Kundefokusert Helhetlig Markedsdrevet Resultatorientert
Tett pa nzeringen verdikjedeperspektiv plattform Dokumentere effekt

Verdiskapende og effektive felleskapsl@gsninger



Total eksport, fordelt mellom verdi og volum
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2010

2011 2012

mm Verdi: fiskeri

2013 2014

Verdi:oppdrett

2015

Volum: fiskeri

2016

2017

Volum: havbruk

2018

2019

120 000 000

100 000 000

80 000 000

60 000 000

40 000 000

20 000 000

Verdi 1000 NOK



Effektmal

Er investeringen lgnnsom?
EFFEKTMAL: ROI / ROMI

Er nceringen tilfreds med utfgrelsen?
EFFEKTMAL: Tilfredshetsmdling

Pavirker vi holdninger positivt?
EFFEKTMAL: Kjennskap, preferanse og omdgmme (SCI)

Fungerer vare budskap og har de effekt?

EFFEKTMAL: Involvering, motivasjon, reklameerindring,
avsender-ID m.m.



Hvitfisk

Er investeringen lgnnsom?

ROI=9x —

All sjpmat

| Prispé sjpmat ——

— ___"'--.h___\. inkludert:
How EFFECTIVELY DOES THE NORWEGIAN e ™~ D = s
SEAFOOD COUNCIL PROMOTE NORWEGIAN \
PELAGIC EXPORTS? 3
\
Hvor effektivt fremmer Norges sjgmatrad norsk ,-';
pelagiskeksport? — { \

| | »
= — Sild
Research Report to the Norwegian Seafood Councif ROI 1 8 X ‘
Forskningsrapport til Norges sjomatrdd —

Tromsa, Norway

ROI=9x

W Prispd sjpmat —|;:|:

inksdart
liams "Dr. Oral ’ m  Markedsavgift
mgaﬁﬂmfmr ?A‘Bgrﬂ:az‘;f;y]rﬂarﬁmrmdmvemm (0,3% = 0,02 kr)
i PR ‘IexasA&M Iniversity i . o .
B Pris pasjgmat —
inkludert
Makrell ——
®m Markedsavgift e N
" (0,3% =0,12 kr) /
ORWEGIAN f
sl ®EABA |
COUNCIL June 2019
ROI=19x

B Pris pd sjpmat
inkiadert

m  Markedsavgift
(0,3% = 0,05 kr)




Pé Vi rlr(eS h O | d n i n g e n e Norge som sjgmatnasjon Norsk laks
til norsk sjgmat?

2mé 2020 2018 2020
Assosiasjon: Norge som sjpmatnasjon 34% 35% 'y Kjennskap til norsk laks 8% 65% v
Kjennskap til Norge som sjematnasjon 35% 9% A Preferanse til norsk laks 43% 43% -
Omdemme 68 TRIM 72 TRIM A Omdgmme norsk laks 67 TRIM 70TRIM A
I Kjennskap SFN-logo = 24% A  Méilt | 12 markeder

* Malt i 1 markeder

Norsk skrei 2 Norsk makrell W

2016 2020 2016 2020
Kjennskap til norsk skrei 38% 31% v Kjennskap til norsk makrell 37% 2% v
Preferanse til norsk skrei 7% 27% A Preferanse til norsk makrell B% 7% v

* Mait i 4 markeder *Malti 2 markeder




Ekstrainvesteringer — Japan

Ngkkeltall fra kampanjen

18 millioner japanere ble eksponert for kampanjen gjennom offentlig transport — hver eneste dag
240 millioner mottok den digitalt

Nesten 2 millioner hver dag under handleturen

33 millioner gjennom reklamespots i forbindelse med e-handel

Nesten 14 000 visninger i kinosaler

millioner mennesker sier
de husker kampanjen

BlCGBATRE BB,
FOEEREA,
SN —H—Fy

Origin matters.

SEAF

Kampanije for & endre
Jjapanernes holdning til norsk
laks gjennom opphavsmerket
«Seafood from Norway».



Resultater laksekampanje Spania

Positive return for Media investment: Facebook, TV and POS (Point Of Sales) provides best performance

Incremental sales & ROl of Salmon campaign MEDIA UPLIFT* ROI** Food & Beverage benchmark Benchmark

ot (e 154 1.03  0.97

0.82 0.77

0.42

*MEDIA UPLIFT: Incremental sales ( euros) that comes from Media Inversiones campana
**ROI : Return per 1€ invested Salmdn 2017 New Concept
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Vdare investeringer
og aktiviteter

Hvert ar gjgr Sjgmatradet markedsinvesteringer pd bakgrunn av artsstrategiene, som
utarbeides sammmen med sjpmatnaeringen gjennom de radgivende markedsgruppene.
Investeringsnivaet avhenger av eksportinntekten, men pd tvers av alle markeder og
aktiviteter er fokuset d fremme sjgmat fra Norge, og opphavsmerket «Seafood from Norway».
Her gir vi en oversikt over noe av bredden og omfanget i investeringene.

Markedsfering

Siner og

Kampanjene inkluderer annonsering pi TV og kino, mag

aviser, point of sales-materiell i butikk sami utendersannonsering

pé offentlig rransport. i gatemilje og pi kjepesenter. Det siste iret

v utendersreklamen pa digitale LED-skjermer

har vi plassert mer

enn far. med bevegelige bilder og video pa metrostasjoner. i bunkk
Og resiaurant.

MMNOK MNOK Vi akre innsarsen i egne digirale kanaler og har relanser:
fordelt pd fogomrdder fordelt pd arter konsumeninetisidene fromnorwav.com med nyin design.

[ 2019 fikk 10 av vire kjernemarkeder ny netiside og
resten lanseres i 2020. 2019 var ogsd dret for & siyrke

r innsatsen pd sosiale medier. Vi har han

S8KE0rdsannonsernng |

en vekst i plassering av bannerannonser og online video. Ok

weten il &

INnsars i egne og k;k‘aph_ digitale medier gir oss Jtl-.l':i:
rette oss tettere mot malgruppene i vire marked. De kombinen
med et ek digitalt mediekonsum globalt, rilsier at innsatsen vari

digitale medier vil styrkes yuterligere fremover.

Fordefing ov openasjonelle investeringer per fogomrdde: Fordefing av operasjonelle investeringer per art:
B Morkedsfering: 2008 MMOK B Loks og @met 124 MMNOK

Markedsinnsikt: 67.5 MNOK W Hvitfisk: 49.5 MNOK 1 5 45 247 1 51
W PR 353 MNOK Kaovern: 345 MMNOW

markeder kampanjer kampanjeuker samfinansierings-

[y [ T—



Veien videre
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Vi introduserer to
malhierarkier

SJOMATRAD



Malhierarki — gke verdien av norsk sjgmat

A

- @kt verdi (Utvide, pke eller sikre markedsandeler)

p 7 —y

Adferdsmal
- @kt antall kjpp
- Pke antall kjgpere

Forretningsmal

- @kt volum/verdi per kjgp

Hvordan maler vi:

-

e

Holdningsmal
- Norge skal veere ansett som sjpmatnasjonen
- Norsk sjgmat skal vaere foretrukket
- Norge skal vaere ansett som en troverdig og stabil leverandgr av sjgmat
- Norsk sjgmat skal ha en tydelig identitet som leverer pa de viktigste driverne

- Styrke kjennskap til SFN-merket

Kommunikasjons- og aktivitetsmal
- Kampanjer pa eller over benchmark,

- @kt synlighet i fortjente og egne kanaler

Var investeringen lgnnsom?
ROI

Hva skjedde under kampanjeperioden?
@kt antall kjppere, flere kjgp eller volum/verdi per handletur

Pavirket vi holdninger positivt?

SCI - Kjennskap, preferanse, omdgmme, assosiasjoner

Fungerer kommunikasjon og aktivitetene?

Reklameerindring, oppmerksomhet, avsender-ID,
kjgpsintensjon, motivasjon, involvering

Mediedekning, ngkkeltall



Er naeringen forngyd?

Custowmer SalistacTion




Malhierarki — Hgy tilfredshet

‘ Hvordan maler vi:

e )

Forretningsmdl Arlig tilfredshetsmaling

- Hoy tilfredshet for Sjgmatradets markedsarbeid og tjenester
\
(
Adferdsmél Ngkkeltall fra nettsider
- @kt antall brukere . . .
_ @kt bruk av vare tienester Deltakelse pa konferanser, seminarer og webinarer

\_ Bruk av Bedriftsinitiativ. SFN. etc.

Holdningsmal Kontinuerlige malinger digitalt

- Pke kjennskap til Sjpmatradets markedsarbeid og tjenester Questback pa enkeltaktiviteter

- Sjpmatradets markedsarbeid skal opplevelse som et konkurransefortrinn

Kommunikasjons- og aktivitetsmal

CRM, apningsrate

- Antall 1 til 1 mgter med naering (fysisk/online), nyhetsbrev, etc.



Strategi, planer, mal og KPI

* Tydelige mal og hvordan de skal males og

kommuniseres

* Rpd trad fra strategi til aktivitet til mal og

maloppnaelse
* Resultat og relasjon / kommunikasjon
e Eier (shareholders)
e Sjpmatnaeringen (stakeholders)
* Tillit og eierskap

* Hele organisasjonen ma med

NORGES SJOMATRAD




Sjgmat er
en viktig del av
l@sningen
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