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Sammendrag

Et dagsaktuelt tema i Norge er hva vi skal leve av etter oljen tar slutt, og hvilke andre
verdier nasjonen innehar. | denne sammenheng baserer oppgaven seg pa en av
Norges sterkeste merkevarer — nemlig laksen, ogsa kjent som «Norwegian Salmon».
Videre vil oppgaven nzrmere studere markedet i en voksende gkonomi, hvor flere
nasjonaliteter er presenterte, og med en hgy kjgpekraft. Den handler med andre ord

om en av de fire opprinnelige tigrene, nemlig Singapore.

Denne oppgaven vil altsa ta for seg hvordan opphavsland kan fungere som en styrke
for norsk laks som et brand i Singapore. Relevant teori innen forbrukeratferd,
markedsfering og Country of Origin vil bli presentert. Oppgaven vil bli lgst ved hjelp
av todelt metode, hvor kvalitativ semi — strukturert dybde intervju og kvantitativ
metode vil bli brukt for & analysere deskriptive sekunderdata. Denne
sekundaerdataen bestar av en radata fra undersgkelse med 1012 respondenter om
sjgmatvaner og preferanser i Singapore. Resultatene fra denne undersgkelsen

presenteres i eget kapittel.

Funnene vil bli diskutert opp mot teori og innsamlet data, fer konklusjon og

anbefalinger vil bli presentert. Avslutningsvis kommer forslag til annen forskning.

God lesning!



Innholdsliste

1.0 INNTEANING .ttt reesbeeneenreas 1
L1 BaAKGIUNN .ttt et e s be e te et e sneesneeneanes 1
1.2 Problemstilling og forskningssparsmal .............ccccceeeeeeeeeeeeeee e, 2
1.3 Objekt for studien — NOISK 1aKS ..........cccoveiiiiiiiiiiiieece e 3
1.4 NOIGES SJIMALIAU ......c.cvcvivereieicicieieie ettt 4
1.5 Markedet I SINQAPOTE ......c.ooiiieieiiiie e 5
1.6 FOrbrukerne i SINQaPOIe. .......ccoiiiiiiiieieee s 5
1.7 Hoytider 0g tradiSJONET ........oieiiiiiisieieieie s 7

0T =T OSSPSR 7
2.1 CoUNtry OF OFIQIN ....oiiiiiecc et 7
2.2 Country of Origin — kognitive og affektive holdninger ............ccccooviviiiieien, 9
2.3 FOrBIUKEIAtTErd ..o 10
2.4 Persepsjon 00 SLIMUIT .....c.ecviiiiiicc e 10
2.5 A model of consumer deciSion-Making ...........ccocvvirieiiieneneneeseseeeeeee, 11
2.6 Kjopsatferd 0g ettersparselSteOrt ......covveieriririiieieee e 15

K B0 1Y, o o [ SRS SR SRR 16
3.1 SEKUNABEIKIIET ... 18
3.2 Seafood Consumer INAEX (SCI) c..ooveiieiieecece e 18
.3 PHMEIKIIAEN ..ot 19
3.4 FOrskNiNGSSLIAtEUIEN ......coviiieiiiecie ettt 19

4.0 ReSUNAtKAPITIEL. ..o 23
4.1 «Hvordan er sjgmatvanene til forbrukerne i Singapore?» .........ccccceevvvvviveeennnn 23
4.2 «Hvordan er holdningene mot laks med Norge som Country of Origin for
singaporeanske fOrbrUKErE?» .......cviiviie i 26
4.3 «Hvordan promoteres norsk laks i Singapore for a fremme Country of
(@ 011170 TPSSRSSR 31

5.0 DISKUSJON ...ttt bbbt 33
5.1 SPBMALVANET ...ttt sttt b et e e sbe et e sbeenbesneenneas 33
oI o (0] (o 0] T =T PSPPSR 35
5.3 PrOMOTEIING ...ttt bbbt 39

6.0 KONKIUSJON ...t 44
6.1 Forslag til videre fOrskning .........ocooeveiiieniiiieieeeee e 45

7.0 RETEIANSET ..ottt et e s be et esseenreeneeeraesreeseaneenrens 46

BT | 1=T T SR 53



1.0 Innledning

Etter snart tre gode ar pa Hagskolen i Alesund skal vi né skrive en
avsluttende bacheloroppgave. Vi har tilegnet forskjellig informasjon innen et bredt
spekter av fag. Med bakgrunn i var faglige kompetanse vil vi besvare var

problemstilling til beste evne.

1.1 Bakgrunn

Her vil vi belyse motivasjonen til oppgaven var og hva som farte til at vi
valgte det aktuelle temaet. Forfatterne er alle fadt og oppvokst pa Sunnmagre, en plass
som er sentral i Norges fiskerinaring. Dermed er fisk et relevant tema fra vart
stasted, og det er store sannsynligheter for at det er nettopp denne bransjen vi vil

arbeide i etter fullfert studie.

Vi har valgt a basere oppgaven var pa den norske laksen som er et dagsaktuelt tema.
De siste arene har vi vart vitne til en spesiell utvikling hvor Russland, et av Norges
starste eksportmarkeder for sjgmat, har lagt ned importstans pa norsk sjgmat. Dette
har tvunget norske bedrifter til & se etter andre markeder. Administrerende direkter i
havbruksnaringens landsforening (FHL), Geir Ove Ystmark, mente at importstansen
ville gd minst utover lakseeksporten. Dette begrunnet han med at de kunne gke
tilfarselen til allerede etablerte markeder, og de ville dermed ha et stgrre fokus pa

markeder i Asia og Europa. (Enge, 2015)

Slik situasjonen er i dag med nedgangen i oljevirksomheten, og dens ringvirkninger
blir det stadig diskutert i media om hva Norge skal leve av etter olje-pengene. Erna
Solberg sa 23. mars at «Laksen er et fantastisk varemerke for Norge. Laksen er
Norges lkea» (Aftenposten.no, 2015). Norges Sjgmatrad sier at det i fremtiden vil
bli viktigere og vanskeligere a sta frem i mengden, dermed vil det kunne skape et
konkurransefortrinn hvis det unike opphavet til den norske sjgmat forklares og
formidles. (Skavhaug et al., 2014).



Pa grunn av situasjonsendringene i markedet sa vi derfor pa Sgrast — Asia som et
interessant marked. Etter & ha studert flere markeder i Asia kom vi over en artikkel
som forklarte hvordan norsk laks hadde revolusjonert hgytiden, det kinesiske
nyttaret, i Singapore med en lykkerett kalt Yu Sheng. Vi valgte derfor & studere
naermere pa dette markedet, og kontaktet akterer i neringslivet som eksportarer,
Innovasjon Norge og Norges Sjgmatrad for mer informasjon. De ga oss inntrykket av
at det var mye interesse rundt den norske laksen i Singapore. De fleste aktarene trakk
frem norsk opphav som en viktig del av markedsfaringen. Vi valgte derfor a studere
hvordan det unike opphavet til den norske laksen ble brukt i et internasjonalt marked

som er sterkt gkonomisk, og med god vekst.

Fokuset i oppgaven vil ligge pa hvordan opphavsland vil skape merverdi for
produktet. | denne sammenheng vil vi se pa hvordan dette kan pavirke holdningene
til forbrukerne for norsk laks i det singaporeanske markedet. Tidligere undersgkelser
utfart av blant annet Durairaj Maheswaran (Holte, 2008) tyder pa at Norsk laks kan
bli sett pd som et godt eksempel pa nasjonalt omdgmme og merkeverdi, fordi den gir
kunder positive assosiasjoner. Viktigheten av opphavsland blir ogsa bekreftet av
Clareta et al. (2012) som fant i sine studier utfert i Spania at Country of Origin

(opphavsland) generelt sett var den viktigste faktoren nar det kom til kjgp av sjgmat.

1.2 Problemstilling og forskningsspgrsmal

Problemstillingen var ble utarbeidet med fokus pa Norges styrker i det
singaporeanske markedet for laks. Grunnet oppgavens omfang har vi ikke hatt
hverken tid, ressurser, eller plass til & kunne kartlegge alle styrkene som er til stede,
og matte dermed avgrense den. Vi har derfor valgt a legge hovedfokuset vart pa
styrker ved laksens opphavsland, som i dette tilfellet vil veere Norge. Dermed

utarbeidet vi fglgende problemstilling:

«Vil Norge som opphavsland vare en styrke for norsk laks, og hvordan brukes dette i

promoteringen pa det singaporeanske markedet?»



For a besvare problemstillingen har vi utformet fglgende forskningssparsmal:

1.

«Hvordan er sjgmatvanene til forbrukerne i Singapore?»

Dette forskningssparsmalet vil ha som formal & avdekke hvordan forbrukernes
sjematvaner vil pavirke ettersparsel av norsk laks. Dette kan gi en indikasjon pa
markedspotensialet for norsk laks i Singapore.

«Hvordan er holdningene mot laks med Norge som Country of Origin for
Singaporeanske forbrukere?»

Her vil vi se hvordan forbrukernes holdninger til laks med norsk opprinnelse er,
og hvorvidt de er positive eller ikke. Dette vil legge grunnlag for kartlegging av

promotering og diskusjon rundt dette.

«Hvordan promoteres norsk laks i Singapore for & fremme Country of Origin?»
Formalet med dette forskningssparsmalet er a se pa hvilke instrumenter aktarer i

markedet bruker for & fremme styrkene til den norske laksen.

1.3 Objekt for studien - Norsk laks

Objektet for var studie vil veaere norsk laks som eksporteres til Singapore, da

henholdsvis fersk laks. Dette vil si laks som ikke er frossen, og som dermed blir

flybaret fra Norge til Singapore. Denne merkevaren er ogsa kjent som «Norwegian

Salmon» eller «Salmon from Norway», men i oppgaven vil vi referere til den som

«norsk laks». Kleppe & Mossberg (2002) fant i sin studie om forbrukere i Japan at de

fleste respondentene nevnte to egenskaper med Norge, hvor det ene var laks. De sier

o0gsa at nar det kommer til norsk laks, kan det nesten virke som produktet er mer

kjent enn Country of Origin.

| perioden fra januar til april 2015 har det blitt eksportert 2 183 tonn fersk
oppdrettslaks til en verdi av 95 736 000 NOK (Norges Sjgmatrad, 2015a). Dette er

en gkning av volum pa 8.88% fra samme periode i 2014, noe som viser at det er et

interessant marked.



1.4 Norges Sjomatrdad

«Den beste sjgmaten kommer fra Norge» (Norges Sjgmatrad, 2015b) er en av
verdiene Norges Sjgmatrad vil formidle til forbrukere over hele verden. Videre i
oppgaven vil vi referere til Norges Sjgmatrad som Sjematradet. De jobber aktivt for
a sikre at det gode omdgmmet norsk sjgmat har internasjonalt blir godt tatt vare pa.
De jobber pa vegne av den norske sjgmatsnaringen, og blir finansiert gjennom en

avgift pa all sjgpmat som blir eksportert i Norge. (Norges Sjgmatrad, 2015b)

For & gjennomfgre dette har de etablert kontor i en rekke land, inkludert Singapore.
Sjematradet sine oppgaver gar blant annet ut pa a gke ettersparselen og kjennskap til
norsk sjgmat gjennom fellesmarkedsfgring, a bidra til a styrke naringens omdgmme
gjennom god kommunikasjon, og gi naringen sentrale statistikker, analyser og
informasjon om handelshindringer og markedsadgang for norsk sjgmat. Deres
arbeidet skal fungere komplementaert til eksportarenes eget arbeid.

(Seafood.no, 2015b)

NORGE

SEAFOOD FROM NORWAY

Figur 1, NORGE — Seafood from Norway — logo (Seafood.no)

Denne logoen er en del av markedsfgringen utfgrt av Sjgmatradet. NORGE — merket
er en opphavs logo, og blir derfor ikke brukt alene. Pa logoen star det <NORGE —
Seafood from Norway» og den er alltid brukt i sammenheng med en kjede, eksportar
eller produkt logo. Den skal informere forbrukere i hele verden om at sjgmat med
denne logoen har norsk opphav, er handtert og fanget av kompetente sjgfolk og er

forsvarlig forvaltet av norske myndigheter. (Godfisk.no, 2015)



1.5 Markedet i Singapore

| dette delkapitlet vil det presenteres informasjon om markedet i Singapore.
Landet har hatt en imponerende vekst de siste 30 arene, og har nadd samme niva som
godt utviklede industriland (Neverdal, 2013), og Norges Sjgmatsrad referer til landet
som «Sgrgst-Asias regionale gkonomiske motor» (Seafood.no, 2015a). Deres BNP
hadde mellom 1965-1997 en gjennomsnittlig vekst pa 8-9% arlig, og befolkningens
kjapekraft og betalingsvillighet har som felge av dette gkt (Korneliussen, 1997).
| 2014 toppet Singapore listen til Verdensbanken over letteste plasser a gjere
forretninger for niende aret pa rad (Holliday, 2014). Videre er det fa land som er s&
avhengig av utenrikshandel som Singapore. 1 2009 var internasjonal handel nesten
tre ganger sa stor som landets BNP. (Landssider.no, 2009).

Singapore og Norge har ogsa gjennom EFTA en frihandelsavtale med Singapore, noe
som vil si at laks som eksporteres fra Norge til Singapore er tollfritt. Likevel burde
det nevnes at grunnet deres medlemskap til ASEAN ma det innrgmmes

tollpreferanser fra andre ASEAN-land. (Innovasjon Norge, 2015)

Matblogger er veldig populert i Singapore og har innflytelse pa forbrukerne. De aller
starste matbloggene kan vise mellom 350.000 til over 700.000 besgkere hver maned
(Lui, 2015). Det kan tenkes at disse har en innflytelse pa forbrukernes atferd og

holdninger.

1.6 Forbrukerne i Singapore

De fleste innbyggerne i Singapore har kinesisk bakgrunn, og ifelge Globalis
(2011) innehar de hele 76,8 % av befolkningen i landet. Noe annet som gjar
Singapore interessant er andelen sakalte «expats» (fra engelsk expatriate). Ordet
brukes av singaporeanerne om utenlandske mennesker som bor i landet, enten
permanent eller midlertidig som fglge av sin jobb. De utgjer forelgpig 38% av
befolkningen, og dette er forventet & gke (Harper, 2013). Dette er ikke overraskende,
da Singapore er karet den beste byen a leve i for Asiatiske expats 16 ar pa rad

(business.asiaone.com, 2015).



En annen naturlig grunn til denne utviklingen er det gkonomiske aspektet, og
ExpatArrivals (2014) skrev at 45% av expats tjente rundt 250.000 SGD, noe som
tilsvarer ca. 1.4 millioner NOK. Dette gjar denne gruppen interessant, med en hgy
kjgpekraft og betalingsvillighet. Korneliussen (1997) sier denne gruppen er blant de

starste forbrukerne av norsk laks i Singapore.

| en presentasjon holdt av Sjgmatradet (2014a), kom det frem at hele 8 av 10
forbrukere i Asia frykter a bli syk av maten de spiser, og ferskhet er derfor blitt et

ngkkelkriteria for valg av mat.

Singapore

48 46

20

Power Individualism  Masculinity  Uncertainty Long Term ndulgence
Distance Avoidance Orientation

Singapore

Figur 2, «The Hofstede Model — Singapore» (geert-hofstede.com, 2015)

For a fa en bedre forstaelse over kulturen i Singapore valgte vi a benytte oss av Geert
Hofstedes modell. Hofstede viser blant annet at Singapore scorer hgyt pa
«Individualism», noe som vil si at «vi et» eller samholdet er viktig. Videre skiller vi
mellom «Masculinity» og «Feminity». Et maskulint samfunn vil si at de har et gnske
om a veere best, mens et feminint samfunn har et gnske om a trives med hva de gjar.
Singapore havner midt pa skalaen (Hofstede, 2015). Posten Singapore scorer hgyest
pa er «Power Distance», noe som vil si at de aksepterer hvordan maktbalansen er
distribuert. (Hofstede, 2015)



1.7 Hoaytider og tradisjoner

Julehgytiden og den kinesiske nyttarsfeiringen er en stor handelsmessig boom
og under disse hgytidene gker bade konsumet og forbruket av norsk laks drastisk
(Seafood.no, 2015). Dette kan vi takke lykkeretten Yu Sheng for, som er en rett
bestaende av ra laks, strimlede grannsaker og saus. De mest hyppige kan sette til livs
opptil 25 maltider med Yu Sheng i lgpet av hgytiden (Berge, 2014), men majoriteten
holder seg til 2-9 maltider (TNS Gallup Norway / NSC, 2014).

Som det kommer frem i Hofstedes modell for Singapore (2015) scorer dette
samfunnet hgyt pa «Long Term Orientation»; noe som vil si hvorvidt de
opprettholder linker med sin historie og sine tradisjoner, samtidig som de takler de
utfordringer et moderne samfunn star ovenfor. Dette kan tolkes slik at tradisjoner er
viktig for det singaporeanske folket. Videre kommer det frem at hvor vestlige land
kanskje mener at A er riktig og B er feil, vil singaporeanerne prgve a kombinere A
og B for a komme til en bedre slutning, bade i business og tradisjoner.

2.0 Teori

| teorikapitlet vil vi presentere ngdvendig teori, begreper og modeller for
videre forstaelse av oppgaven. Vi starter med Country of Origin far vi beveger oss

over til forbrukeratferd.

2.1 Country of Origin

Country of Origin er et felles begrep for et produkts opphavsland. Et
eksempel pa formidling av Country of Origin er ved bruk av etikker merket med
«made in», eller kmanufactured in». Balabanis et al. (1996, referert i Jenes, 2007, s.
3) definerer Country of Origin mer presist som «et markedsfgringskonsept som

fanger forbrukerens differensierte holdninger mot forskjellige nasjoner».

Chisik (2001) sier at forbrukernes holdninger og assosiasjoner rettet mot
opphavslandet kan birda til & skape konkurransefortrinn i marked. Videre nevner han

at nar forbrukere blir presentert med et stort utvalg av kompleks informasjon, vil de



muligens bruke Country of Origin som en preferanse for & danne seg et produkt
inntrykk uten a vurdere produktets andre kvaliteter. (Chisik, 2001).

2.1.1 Country of Origin Image

Videre ser vi det hensiktsmessig a definere Country of Origin Image. Barbara

Jenes (2007, s. 6) definerer dette i sin doktorgrad som:

«en del av et produkts generelle image, basert pa hvor produktet kommer fra.
Country of Origin image er dermed resultatet av stereotypier koblet til produktets

opphavsland».

Dette vil si at country image kan fungere som en «halo» hvis forbrukeren ikke er
kjent med et lands produkter. Dette kan direkte pavirke forbrukernes holdninger om
et lands produkter, og indirekte pavirke deres generelle evaluering.

(Ahmed et al., 2004)

2.1.2 Country Image
Country image har mange forskjellige definisjoner og tilneerminger. Vi har

valgt & ga ut ifra tolkningen til Parameswaran & Pisharodi (1994) hvor de ser pa
country image og product image som to ulike variabler, men som likevel er relaterte
til hverandre. Nar forbrukerne evaluerer Country of Origin vil de danne seg en

persepsjon basert pa bade product- og country image aspekter.

Verlegh og Steenkamp (1999) skriver at Country of Origin i stor grad er pavirket av
product — country image, som er mentale representasjoner av et lands folk, kultur,
produkter og nasjonale symboler. Product — country image gar pa matchen mellom
country image og spesifikke produkt kategorier (Kleppe & Mossberg, 2002). Videre
hevder de at product — country image er i stor grad pavirket av kulturelle

stereotypier.



2.2 Country of Origin - kognitive og affektive holdninger

Kognitiv prosessering er nar kunnskaper om opphavslandet pavirker
forbrukerens vurdering av produkter fra landet. Et land har forskjellige egenskaper,
og hvilke som er viktige kan variere fra produkt til produkt. Sammenheng mellom
gkonomisk utvikling og produktevaluering ma ogsa tas i betraktning, fordi produkter
fra rike og hgyt industrialisert land vil oppfattes som kvalitetsmessig hgyere enn fra
utviklingsland. Andre forhold som kan spille inn er for eksempel arbeidskraftens

kvalitet, teknologisk niva, og utdanningsniva. (Nes, 2010)

Figuren «Kognitive og affektive holdninger til opprinnelsesland» (figur 3) viser
hvordan Country of Origin pavirker kjgpsatferd ved kognitiv, normative og affektive

prosesser.

Kognitive holdninger: grad av
okonomisk utvikling, utdan-
ningsniva, teknologisk niva, osv.
Produktevaluering Kjepsintensjon

Affektive og normative
holdninger: folk, kultur,

politikk, krig

(Figur 3, «Kognitive og affektive holdninger til opprinnelsesland», magma.no)

Affektiv (hva man faler) og normativ (hva man ber eller ikke bgr) prosessering
henspiller pa forhold ved opphavslandet som vi liker eller misliker (Nes, 2010). Det
betyr at om en misliker et land sterkt, sa vil det normalt sett ikke pavirke hvordan
forbrukeren vurderer kvaliteten til produktene fra det landet, men man vil
sannsynligvis ikke kjgpe produktene. Dette kan for eksempel veere fiendskap grunnet
krig og politikk, noe som er nert knyttet opp mot normative holdninger. Om en er
sterkt kritisk til et lands politikk, kan forbrukerne fale at de ikke bar kjgpe
produktene fra det landet. Noen ganger kan det komme rop om boikott, noe som for
eksempel russiske myndigheter har gjort, hvor de har stoppet importen av norsk laks.
(Nes, 2010)



2.3 Forbrukeratferd

Forbrukeratferd beskriver hvordan individer tar til seg stimuli, evaluerer
produkter og danner persepsjoner for & bruke sine tilgjengelige ressurser som for
eksempel tid, penger eller krefter, for & best mulige dekke sine behov.
Forbrukeratferd er et vidt tema, og Kjap er bare en del av denne prosessen.
(Schiffman et al., 2012)

Schiffman et al. (2012, s. 2) definerer forbrukeratferd som «atferden forbrukeren
foretar seg i forbindelse med sak, kjgp, bruk og evaluering av produkter og tjenester

som de forventer vil tilfredsstille deres behov».

2.4 Persepsjon og stimuli

Schiffman et al. (2012) definerer persepsjon som prosessen hvor stimuli
selekteres, organiseres og tolkes til et meningsfullt bilde av virkeligheten. En
forbruker vil danne sitt eget bilde av et produkt basert pa hans/hennes oppfattelse av

blant annet design, pris, kvalitet og opphav.

«Marketing stimuli include an enormous number of variables that affect the
consumer’s perception, such as the nature of the product, its physical attributes, the
package design, the brand name, the advertisements and commercials... the position
of a print advertisement or a commercial, and the editorial environment»
(Schiffman et al., 2014, s. 157).

Det eksisterer flere ulike typer stimuli, basert pa persepsjonsgrenser og i hvilken grad
en person er i stand til & oppfatte den. «Absolute threshold» er den minste grad av
stimulus en person kan oppfatte. Denne stimulusen oppstar om en person for
eksempel blir eksponert for den samme reklamen over lengre tid. Personen vil bli
vant til innholdet i reklamen noe som kan resultere i at stimulusen slutter & pirre

sansene. (Schiffman et al., 2012)
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«Sensory adaption» er en situasjon hvor forbrukeren blir eksponert for endringer i

stimulus. Dette kan oppsta i tilfeller hvor man har utskiftninger i produktembalasjer

eller i reklamekampanjer. Slike variasjoner kan vaere med pa a vekke kunders

interesse om produktet, og de vil ta til seg en hgyere grad av stimuli.
(Schiffman et al., 2012)

Mennesker blir utsatt for store mengder stimuli hver dag uten a tenke noe szrlig over

det. Det kan vare pa jobb, skolen, i aviser, pa internett, eller i butikken etc. Store

mengder av denne stimulien vil man ikke oppfatte bevisst, men kan fortsatt bli fanget

opp av underbevisstheten. Denne formen for stimuli kalles «subliminal perception».

Selv om man ikke tenker over den bevisst vil denne fortsatt ha pavirkning pa

personers persepsjoner. (Schiffman et al., 2012)

2.5 A model of consumer decision-making
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Figur 4, «A simple model of consumer decision-making»
(Schiffman & Kanuk, 2012, s. 69)
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«A model of consumer decision-making» er en modell utviklet av Schiffman
& Kanuk (2012). Av hensyn til plass velger vi heretter a referere til modellen som
CDM — modellen. Modellen presenterer prosessen forbrukeren gjennomgar i en
kjgpsbeslutning. Den viser en oversikt over forbrukerens kjgpsatferd, noe som vi kan
gjenspeile i den singaporeanske forbrukerens valg av laks basert pa blant annet
marketing mix, sosiokulturelle forhold, og psykologiske faktorer.

2.5.1 Input

Input — leddet baserer seg pa ekstern pavirkning som fungerer som kilder til
informasjon om et spesifikt produkt og pavirker en forbrukers produkt — relaterte
verdier, holdninger og atferd (Schiffman et al., 2012). Det kan komme fra en bedrifts
markedsfering (produkt, promosjon, pris og distributgr — kanaler), i denne
sammenheng Sjematradet, eller det kan pavirke internt fra for eksempel venner,
familie og bekjente. Markedsfering er et direkte forsgk fra selger hvor en praver a
overbevise forbrukeren hvor han/hun skal velge akkurat det produktet.

(Schiffman et al., 2012)

Bedriftens Markedsfgringstiltak (Firm’s Marketing Efforts)

Bedriftens markedsfarings — aktiviteter er et direkte forsgk pa a na, informere og
pavirke forbrukerne til & kjgpe og bruke deres produkt(er). Denne delen/inputen i
modellen tar for seg en miks av spesifikke markedsfaringsstrategier for produktet
(marketing mix). Eksempler pa marketing mix kan vare massemedia reklamering,
direkte markedsfaring, fastsetting av pris, valg av distribusjonskanaler, og
produktemballasje. (Schiffman et al., 2012)

Sosiokulturelt Miljg (Sociocultural Environment)

Sosiokulturelle innganger er et bredt utvalg av reklamefrie pavirkninger, som for
eksempel rad fra familie, kommentarer fra venner eller at forbrukeren sgker
informasjon blant andre i en diskusjonsgruppe/forum pa internett. Sosial klasse,
kultur og subkultur er mindre konkrete pavirkninger, men de er viktige faktorer som
er internalisert og pavirker hvordan forbrukerne evaluerer og til slutt adopterer eller

avviser produkter. (Schiffman et al., 2012)
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2.5.2 Process

Prosessdelen kan deles opp i tre deler som viser rekkefglgen pa hvordan en
forbruker gar frem nar behovet for et nytt produkt oppstar. Prosessen starter med en
behovserkjennelse for sa a ga videre til informasjonssgk hvor man vurderer de
psykologiske forholdene, og prosessen avsluttes med en evaluering av alternativene.
Vi tolker persepsjon som det mest relevant psykologiske forholdet, derfor har vi
valgt a presentere det for seg selv.

Behovserkjennelse (Need Recognition)

Nar et gnske om et produkt oppstar, gjennomgar forbrukeren en prosess. Det farste
som skjer er at forbrukeren faler mangel eller behov for produktet.

(Schiffman et al., 2012)

Informasjonssgk (Pre — Purchase Search)

Det andre som skijer i denne prosessen er at forbrukeren bruker tid for a prave a finne
de forskjellige alternativene som kan dekke hans/hennes behov. Det er mange
alternativer forbrukeren kan ga gjennom, han/hun kan bruke tidligere erfaringer til
hjelp for & velge. Om det ikke finnes tidligere erfaringer, kan forbrukeren henvende
seg til eksterne kilder som internett, aviser og media. Forbrukeren kan ogsa bruke
interne kilder som familie, venner eller bekjente. Erfaringer fra personlige kilder

spiller en rolle ved valg av et produkt. (Schiffman et al., 2012)

Evaluering av alternativer (Evaluation of Alternatives)

Nar forbrukeren har evaluert de gnskede alternativene og kommet frem til en
beslutning, velger en forbruker som oftest pa bakgrunn av to typer informasjon;
«Evoked set» og beslutningsregler. | en oppgave som omhandler laks som
forbrukervare velger vi a kun ta for oss teorien om «Evoked set».

(Schiffman et al., 2012)

Evoked set

I metoden «Evoked set» (vedlegg 1, figur 17) deler man inn alternativene i fire
grupper. Evoked set (aksepterte merker), Inept set (ikke aksepterte merker), Inert set
(likegyldige merker), og den siste gruppen inneholder de merkene som er blitt
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oversett av forbruker. Ukjente produkter blir silt ut, og de aktuelle som kjaper har et
forhold til blir tatt med i videre betraktning. De uaktuelle produktene blir valgt vekk i

gruppene Inept set og Inert sett.

Inept set er de produkter som er uaktuelle. Det kan vaere mange grunner til at et
bestemt produkt havner i Inept set. Forbrukeren kan for eksempel ha darlig erfaring
med produkter fra det landet, eller det kan veere andre grunner til at produktet ikke
dekker forbrukerens behov. En av hovedarsakene kan vare at produktet mangler ett
eller flere av kriteriene som var satt under informasjonsfasen.

(Schiffman et al., 2012)

Produktene som havner under Inert set er de som hverken er uaktuelle eller under
vurdering, noe som vil si at forbrukeren er likegyldig til produktet. Dette kan vare
fordi produktene ikke har noen egentlige fordeler i forbrukerens gyne.

(Schiffman et al., 2012)

2.5.3 Output

Det er tre forskjellige typer kjop en forbruker kan foreta seg: pravekjap,
gjenkjegp, og langsiktig. Vi har valgt & utelukke langsiktig kjgp med hensyn til

problemstillingen og relevans til studiens objekt.

Et prevekjgp er nar forbrukeren kjgper et produkt for farste gang. Videre evaluerer
forbrukeren produktet for & se om det samsvarer med forventningene. Deres erfaring
med produktet vil skape persepsjoner, og bli en del av evalueringen under neste
kjepsprosess. Nar forbrukeren foretar et pravekjgp, evaluerer han/hun produktet i

forhold til sine forventninger. (Schiffman et al., 2012)

I vurderingen kan man komme fram til tre mulige utfall. 1) Produktet oppnar akkurat
forbrukerens forventninger, og falelsen for produktet blir ngytral. 2) produktet
overgar forventningene og gir en positiv fglelse, som oftest farer til gjenkjap. 3)
Produktet tilfredsstiller ikke forventningene, og falelsen for produktet blir negativ.
(Schiffman et al., 2012)
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Gjenkjep handler som regel om merkelojalitet, og de fleste aktarer gnsker a oppna
dette for sine produkt for a skape et stabilt marked. At forbrukeren foretar seg

gjenkjap betyr at produktet har tilfredsstilt forventningene. (Schiffman et al., 2012)

2.6 Kjopsatferd og etterspgrselsteori

Leibenstein (1950) definerer tre forskjellige forbrukertyper i
ettersparselsteori, «Veblen — effekten», «Snob — effekten» og «Bandwagon —
effekten». De pavirker forbrukere pa forskjellige mater, og bidrar til & skape
etterspersel til produkt. I diskusjonsdelen vil vi ga naermere inn pa «Snob-effekten»

0g «Bandwagon-effekten.

The Veblen Effect: Perceived Conspicuous Value
«Veblen — effekten» er inspirert av Thorstein Veblen som i 1899 hevdet at kjgp og
konsum av luksus/prestisje produkt ble brukt av forbrukere for & signalisere velstand,

og dermed makt og status. (Vigneron & Johnson, 1999)

The Snob Effect: Perceived Unique Value

«Snob — effekten» er kompleks fordi den fungerer pa bade interpersonelle og
personelle nivaer. Den er dermed pavirket av bade personlige og emosjonelle
faktorer, samtidig som den pavirker og blir pavirket av andre individers atferd
(Mason, 1992). «Snob — effekten» vil si at en forbruker kjgper en vare fordi den er
eksklusiv og ikke er lett tilgjengelig. Forbrukeren vil dermed skille seg fra flertallet. |
en slik tolkning har varer med begrenset tilgjengelighet en hayere verdi, mens de
som er lett tilgjengelig far mindre verdi. (Leibenstein, 1950)

The Bandwagon Effect: Perceived Social Value

Sist har Leibenstein (1950) definert en effekt han kaller for «Bandwagon — effektens.
Denne effekten pavirker den lavere delen av produktsjiktet. Denne effekten er i stor
grad pavirket av menneskers gnske om a eie/konsumere produkter, og dermed bli sett
pa som en del av en gruppe/subkultur, eller for a skille seg fra de som ikke er en del

av en slik gruppe/subkultur. (Vigneron & Johnson, 1999)
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3.0 Metode

| dette kapittelet vil vi belyse hvordan vi har valgt & svare pa
problemstillingen. Vi vil presentere hvilke metoder vi benyttet i innsamlingen av

kvantitativ og kvalitativ informasjon, og hvordan vi har valgt a analysere den.

Oppgaven vil vaere en case-studie. En case-studie strategi vil vere relevant hvis
forskeren har som hensikt a fa en god forstaelse av konteksten og prosessene som
blir vedtatt. Denne strategien har ogsa en god evne til & generere svar pa spgrsmal
om «hvorfor?», «hva?» og «hvordan?». (Saunders et al., 2012)

Vi valgt & ta i bruk et todelt design hvor vi benytter oss av bade kvantitativ- og
kvalitativ data. Gjennom samarbeid med Sjgmatradet har vi fatt tilgang til radata av
deres Seafood Consumer Index i Singapore utfert i regi av TNS Gallup Norway.
Seafood Consumer Index vil videre i oppgaven bli referert til som SCI.
Undersgkelsen fokuserer blant annet pa forbrukernes preferanser, assosiasjoner og
forbrukeratferd. Vi vil utdype ytterligere om SCI i delkapittelet «3.2 Seafood

Consumer Index».

| den kvantitative metodedelen utarbeidet vi noen punkt som har som hensikt & hjelpe

til med a besvare forskningssparsmalene. Punktene vi har utarbeidet er som falger:

«Hvordan er sjgmatvanene til forbrukerne i Singapore?»

- Punkt 1: I Singapore blir fisk/sjgmat vanligvis konsumert ved
middagsmaltider.
- Punkt 2: Forbrukerne foretrekker a kjgpe laksen fersk.

- Punkt 3: Fisk/sjgmat er en viktig del av matkulturen.

Punktene 1 til 3 har som hensikt a beskrive markedssituasjonen pa det tidspunktet
undersgkelsen er gjennomfart. Den tar for seg forbrukerpreferanser og forbrukernes
matvaner knyttet til fisk/sjgmat. Her har vi valgt ut de spegrsmalene vi mener er mest

relevante i forhold til forskningsspgrsmalet.
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«Hvordan er holdningene mot laks med Norge som Country of Origin?»

- Punkt 4: Country of Origin vil veere en viktig del av kjgpsprosessen fr
forbrukernes valg av laks.

- Punkt 5: Forbrukerne har preferanse for laks med Norge som Country of
Origin.

- Punkt 6: Forbrukerne kjenner til kNORGE — Seafood from Norway» -

logoen.

| punktene 4 til 6 er vi interessert i & kartlegge forbrukernes holdninger til Country of
Origin. Dette vil gjares ved utvalgte spgrsmal som fokuserer pa viktigheten,

preferansene og oppmerksomheten knyttet til Country of Origin.

«Hvordan promoteres norsk laks i Singapore for & fremme Country of Origin?»

| den kvalitative delen har vi valgt & gjennomfare intervju med Jon Erik
Steenslid. Han er ansatt i Sjgmatradet som markedsansvarlig i Singapore, hvor han
jobber for & markedsfare og promotere norsk sjgmat og fisk. Intervjuet har som
hensikt & gi oss et bedre bilde av hvordan Norges posisjon er i markedet og hvordan

den norske laksen promoteres.

Grunnen til at vi har valgt & kombinere kvantitativ og kvalitativ metode er fordi vi
faler de utfyller hverandre godt med hensyn til problemstilling og
forskningsspgrsmal. Ved bruk av kvalitativ metode vil vi fa et overblikk over
hvordan Norge promoterer laksen, og hvordan Country of Origin blir brukt i
promoteringen. | kombinasjon med den kvantitative delen vil dette gi grunnlag for
diskusjonskapittelet. Pa grunn av oppgavens begrensninger og at vi ikke har noen

reell mulighet til & vaere i markedet i Singapore, tolker vi dette som en god lgsning.

17



3.1 Sekundzerkilder

Nar en tenker pa hvordan man skal samle data til forskningsspgrsmal eller na
sine mal, er studenter mer og mer forventet a vurdere data som allerede er samlet til
et annet formal som kilde. Slik data er kjent som sekundzardata.

(Saunders et al., 2012)

Radata er data som har gjennomgatt liten til ingen behandling (Saunders et al., 2012).
Foruten om radata (SCI) har Sjgmatradet vart behjelpelig med mye informasjon
gjennom presentasjoner, rapporter og deres nettside. Videre har vi tatt i bruk
sekundzerdata fra Innovasjon Norge, tidsskrifter, artikler og lignende, som vi mener
er palitelige og som kan spores tilbake til kilden. Vi har i stor grad prevd a uteve
Kildekritikk.

3.2 Seafood Consumer Index (SCI)

SCI er en undersgkelse med 1012 respondenter i alderen 10-65 ar som er
bosatt i Singapore. Den ble fullfart i regi av TNS Gallup Norway i samarbeid med
Sjgmatradet i 2014. Det er valgt et representativt utvalg som spiser sjgmat minimum
1-3 ganger i aret. Undersgkelsen er utfert for a gi norske sjgmatbedrifter et unikt
innblikk i markedet og forbrukeratferden. Vi vil bruke deskriptiv statistikk for a vise
hvordan respondentene har svart pa SCI. Som fglge av sekundzrdataens natur viste

det seg a veere vanskelig a utfgre analyser.

Grunnet Sjgmatradets policy fikk vi ikke tilgang til hele radataen og var ngdt til &
skrive under en konfidensialitetskontrakt. Vi valgte dermed ut relevante spgrsmal for
var oppgave i regi med veileder og en konsumentanalytiker hos Sjgmatradet. Med
andre ord har ikke vi statt for utvalget eller utarbeidelsen av spgrsmalene. Derfor har

vi ekskludert informasjon som ikke er relevant til lgsningen av var problemstilling.
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3.3 Primaerkilder

«Primerdata er data som samles inn for & gi svar pa en klart avgrenset og aktuell
problemstilling. For & finne de svarene vi trenger, gar vi, fysisk eller digitalt, ut i
felten og spar brukerne.» (Mogstad & Nisted, 2015)

For & utfgre denne delen har vi valgt & ta i bruk semi — strukturert intervju. Et semi —
strukturert intervju er en ikke — strukturert intervjuform hvor vi gar igjennom en liste
med temaer, og muligens noen ngkkelspgrsmal sammen med intervjuobjektet. Det
skal veere rom for frihet, og spgrsmalene kan bli stokket om etter hvordan intervjuet
flyter (Saunders et al., 2012).

3.4 Forskningsstrategier

Her vil vi presentere hvilke forskningsstrategier vi benyttet oss av i oppgaven.
Vi vil diskutere rundt reliabiliteten og validiteten til primar- og sekundardataen,

hvor det ogsa vil bli diskutert rundt potensielle feilkilder.

3.4.1 Kvantitativ metode

Kvantitativ metode er ofte teoristyrt eller deduktiv. Det vil si at vi utleder
spgrsmal eller punkter basert pa de teoriene som er relevant for problemstillingen.
Her blir det brukt statistiske teknikker, altsa data i form av tall (Ringdal, 2013). Den

kvantitative delen blir gjennomfert med deskriptiv statistikk.

3.4.2 Kvalitativ metode

Ved bruk av kvalitativ metode er man som oftest pa leting etter mening og
formalsforklaringer. Her legges det vekt pa neerhet og observasjon til det man
studerer, hvor man fokuserer pa fa studieobjekter. Informasjonen hentes vanligvis
inn ved hjelp av samtaleintervju eller feltobservasjon (Ringdal, 2013). Den

kvalitative delen blir utfart ved hjelp av semi — strukturert dybdeintervju over Skype.
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3.4.3 Undersgkelsesdesign

| boken «Metode og dataanalyse» (Gripsrud et al., 2004) blir det presentert
tre undersgkelsesdesign. Eksplorativt-, deskriptivt-, og kausalt design. Vi har valgt a
basere den kvantitative metodedelen var rundt deskriptivt design. Dette har vi valgt
for a fa en situasjonsbeskrivelse over markedet og hvilke sjgmatvaner som er tilstede.
Gripsrud et al. (2004, s. 61) hevder at «Formalet med deskriptivt design er — som det

fremgar av navnet — a beskrive situasjonen pa et bestemt omrade».

Radatasettet (SCI) er en tverrsnittsundersgkelse, noe som vil si at spgrsmalene er stilt
pa et gitt tidspunkt og kan derfor ikke vise trender. Vi kan derfor kun utforske
situasjonen i det aktuelle tidsrommet, og ikke komme frem til trender eller utvikling i
markedet. (Ringdal, 2013)

| den kvalitative delen var benytter vi oss av eksplorativt design, som kan brukes til &
sparre apne spersmal for & utforske hva som skjer og fa innsikt i problemstillingen
(Saunders et al., 2012). Dette designet ble valgt pa grunnlag av at det ville gi studien
den fleksibiliteten det trengte. Designet egnet seg godt for oss med tanke pa at vi
hadde liten til ingen forkunnskaper om det aktuelle temaet. Oppgaven har som
hensikt & utvikle innledende idéer for videre forskning. Eksplorativ design er ogsa
nyttig for opprettelse av prioriteringer mellom forskningssparsmal og for a laere om
de praktiske problemene med a gjennomfare ytterligere undersgkelser/forskninger
(Wilson, 2012).

3.4.4 Reliabilitet og validitet

Reliabilitet knytter seg til undersgkelsens data og referer til paliteligheten.
Reliabilitet pavirkes av tilfeldige malefeil, mens systematiske malefeil gar direkte ut
over dataens validitet. | kvantitative forskningsopplegg er det mulig a gjennomfare
forskjellig strukturerte datainnsamlingsteknikker. (Ringdal, 2013)

Validitet eller gyldighet, betyr i hvilken grad man ut fra resultatene av et forsgk eller
en studie kan trekke gyldige slutninger om det man har satt seg som formal a

undersgke. Validitet gar grovt sett pa om en faktisk har malt det en vil male. |
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kvalitativ forskning vil vurderinger av validitet bli mer vage enn i kvantitativ

forskning, der en gjerne arbeider ut fra teoretiske begrepsdefinisjoner (Braut, 2009).

Dale et al. (1988, referert i Saunders et al., 2012) sier at & ga grundig gjennom
sekundaerdataen kan gi et overblikk over hvilke metode eller metoder som er brukt til
a samle dataen. Sekundzrdata samlet via spagrreundersgkelser med en hagy
svarprosent vil vaere mer palitelig enn en med mindre svarprosent. Om man er
tydelige pa hvilke metoder man har brukt vil det veere lettere a fa et overblikk over

validiteten og reliabiliteten av innsamlingsmetoden. (Saunders et al., 2012)

SCI har et stort antallet respondenter, noe som gjerne vil gjgre undersgkelsen mer
representativ. Til starre utvalg, jo mer representativ vil undersgkelsen vare. Dette
styrker undersgkelsens validitet. Likevel ma det papekes at reliabiliteten og
validiteten kan veare pavirket av var uerfarenhet innen data tyding, samt at dataens
natur gjorde det vanskelig & utfgre analyser. Vi har forsgkt a gke reliabiliteten ved a
oppseke fagpersoner innen de forskjellige emnene, og fatt innspill og hjelp til & tyde
datasettet. Dataen har blitt gjennomgatt grundig og kritisk, men siden det er
sekundzrdata har vi ingen reell kontroll pa hvordan den er blitt samlet. Av den grunn
at Norges Sjgmatrad og TNS Gallup er to godt etablerte organisasjoner, velger vi

likevel & se pa resultatene som troverdig og palitelig.

Marshall & Rossman (2006, referert i Saunders, Lewis & Thornhill, 2012) sier at et
problem ved reliabiliteten til semi — strukturert intervju er at det ikke ngdvendigvis er
mulig a gjenta forsgket, siden det reflekterer perspektivet pa tidspunktet det ble
samlet, i en situasjon som kanskje kan forandre seg. Bade intervjuobjektet og
intervjuer kan veere offer for bias. Dette vil si at man tolker eller bedgmmer
fenomener med utgangspunkt i sine egne referanserammer, for eksempel jobb og
kultur. I semi — strukturerte intervju kan man fa et hgyt niva av validitet hvis
intervjuene blir utfert ngyaktig ved klare spgrsmal, meninger og ved a utforske

responser og temaer fra flere vinkler. (Saunders et al. 2012)
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Det ble gjort en rekke ting for a sikre oppgavens validitet. Intervjuobjektet ble
tilsendt oppgavens tematikk, samt temaer som ville bli tatt opp i forkant, sa de kunne
forberede seg til en viss grad. For & gke primardataens reliabiliteten har vi prgvd a
veere sa apen og gjennomsiktig som mulig, og prevd a beskrive hvert steg av
forskningsprosessen. Intervjuet ble gjort med lydopptak, og senere overfart i
tekstformat for a sikre at viktig informasjon ikke ble utelatt. Reliabiliteten har trolig
likevel blitt preget av var uerfarenhet og mangel pa forkunnskaper innen emnet. Lite
til ingen erfaring i rollen som intervjuer i dybdeintervju vil ogsa kunne pavirke

resultatene.

Intervjuers bias kan ha fert til at det har blitt sagt eller gjort ting som ledet intervjuet i
en retning, og gitt et annet resultat. En annen mulig feilkilde ved & benytte seg av
Skype eller lignende lgsninger er at det kan ha oppstatt misforstaelser av beskjeder
mellom begge parter, da det ikke er mulig & lese kroppssprak og ansiktsuttrykk. Det
kunne derfor veert fordelaktig a utfgre intervjuet ansikt til ansikt istedenfor via
Skype, samtidig som at det kunne veert hensiktsmessig a inkludere flere personer til

intervju.

Hensikten med SCI var a fa en oversikt over markedspotensialet/markedssituasjonen
og forbrukernes sjgmatvaner. Det semi — strukturerte intervjuet vil bli brukt for &
studere hvordan laksen blir promotert for & fremme dens styrker. Var tanke ved disse
valgene er at den kvantitative delen vil skape bakgrunn for den kvalitative delen, og

til sammen vil de utfylle hverandre til et mer helhetlig bilde.
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4.0 Resultatkapittel

| dette kapittelet vil vi presentere resultatene fra den kvantitative
undersgkelsen var, og komme med var tolkning av intervjuet med Jon Erik Steenslid.
Ved a se pa radataen fra SCI vil vi bekrefte eller avkrefte punktene vare. Resultatene
presentert i dette kapittelet vil vi videre drgfte opp mot relevant teori i

diskusjonskapittelet.

4.1 «Hvordan er sjpmatvanene til forbrukerne i Singapore?»

Punkt 1:
«I Singapore blir fisk/sjgmat vanligvis konsumert ved middagsmaltider»

Weekday

= Breakfast

= Lunch

= Dinner

Evening snack

= Snack

(Figur 5, Q8: «For which meals do you normally eat fish/seafood products?

(Weekday)»

Under dette punktet er spgrsmalet delt opp i «weekday» og «weekend». Dette er gjort
for & kunne se om matvanene er forskjellige fra ukedagene til helg. | ukedagene ser
vi at 42% av 1012 respondenter normalt sett spiser fisk/sjgmat til middag, og 35%
svarer at de vanligvis spiser til lunsj. Majoriteten av respondentene svarer altsa at de
vanligste maltidene i ukedagene er middag og lunsj. Pa de resterende alternativene
frokost, «evening snack», og «snack» er det henholdsvis 8%, 8% og 7% som har

svart.
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Weekend

® Breakfast

= Lunch

Dinner

Evening

snack

= Snack

(Figur 6, Q8: «For which meals do you normally eat fish/seafood products?
(Weekend)»

Nar vi sammenligner ukedagene med helgene ser vi ikke de store forskjellene. De
fleste svarer fortsatt at middag (38% av respondentene) og lunsj (30% av
respondentene) er det vanligste tidspunktet & spise fisk/sjgmat pa. I helgene ser vi en
liten gkning i antall respondenter som foretrekker frokost (10% av respondentene),
«evening snack» (11% av respondentene), og «snack» (11% av respondentene). Vi
tolker resultatene slik at forskjellene mellom ukedager og helg er relativt sma, og at
de ikke har noe serlig betydning. Hovedpoenget er at det stgrste konsumet av

fisk/sjgmat er under lunsj og middagstider.

Punkt 2:

«Forbrukerne foretrekker a kjgpe laksen fersk»

Punktet om at forbrukerne foretrekker a kjgpe laksen fersk begrunner vi med at 8/10
av forbrukerne i Asia frykter a bli syke av maten de spiser, og at ferskhet er et
ngkkelkriteria nar det kommer til sjgmat (Norges Sjgmatrad, 2014a). Videre er fersk

laks ofte foretrukket til for eksempel sushi/sashimi.

I modellen nedenfor presenteres data over hvordan respondentene foretrekker a spise
laksen. Her kommer fersk laks frem som det foretrukne valget blant respondentene.
Det var 665 av 985 respondenter som svarte de foretrakk a kjgpe laksen fersk. Vi vil
videre underbygge dette med statistikk fra Sjgmatsradet (Norges Sjgmatrad, 2015a)
som sier at 534 tonn fersk laks gikk i april 2015, mot bare 103 fryst. Interessant nok
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kan vi ogsa se at 219 foretrekker laksen rgkt, noe som faktisk er flere enn de som

foretrekker den tinet.
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(Figur 7, Q19: «How do you usually buy salmon? »)

Punkt 3:
«Fisk er viktig for forbrukeren»

Singapore-kinesere har et ordtak som sier «Ikke fisk — ikke middag» (Korneliussen,

1997, s. 13). Ved a undersgke om fisk er en viktig del av matkulturen eller ei har vi

som mal & avdekke om matkulturen er en faktor som kan veere med & pavirke

kjepsatferden. | de senere ar har det veert mye fokus pa sunnhet rundt sjgmat, noe

som kan ha pavirket forbrukerne. Dette vil igjen reflektere forbrukernes sjgmatvaner,

og hvorvidt matkulturen vil veere med pa a pavirke denne.

M Extremely important

B Very important

B Important

@ Somewhat important

B Unimportant

(Figur 8, Q20 «In comparison to other types of food/ingredients, how important is

fish/seafood to you?»)
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Gjennom litteratursgk og gjennomgang av sekundeerdata har vi fatt inntrykk av at
fisk og sjgmat er godt forankret i den singaporeanske matkulturen. Som vi kan se ifra
modellen er det bare 2% av de 1012 respondentene som har sagt at fisk er
«Unimportant», hvorav 37% av respondentene har svart «Very important». Dette gir

oss en indikator pa at fisk / sjgmat er viktig for den singaporeanske forbrukeren.

4.2 «Hvordan er holdningene mot laks med Norge som Country of

Origin for singaporeanske forbrukere?»

Punkt 4:
«Country of Origin vil veere en viktig del av kjgpsprosessen for forbrukernes

valg av laks»

Dette punktet har som hensikt & avdekke om opphavsland er en del av

Kjgpsprosessen til forbrukerne ved valg av sjgmat.

Extremely important (9,3%)

Very important (27,5%)

Important (33,4%)

Somewhat important (21,4%)
= Unimportant (8,4%)

Don't know (0%)

(Figur 9, Q27: «How important is the Country of Origin to you, when buying

fish/seafood?»)

Pa sparsmal om viktigheten av Country of Origin ser vi at det er kun 8,4% som
svarer at det er «unimportant», og at 9,3% svarer at det er «extremely important». De
resterende er ganske jevnt fordelt pa de andre alternativene, «very important»,
«important», og «somewhat important» med henholdsvis 27,5%, 33,4% og 21,4%.
Her ser vi at over halvparten mener at Country of Origin er viktig og at 21,4% mener

det er viktig til en viss grad. Dette underbygger vare antagelser om at opphavslandet
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til laksen vil veere med pa a pavirke forbrukernes atferd, og vil veere en faktor som
pavirker kjgp og salg av laks.

Punkt 5:

«Forbrukerne har preferanse for laks med Norge som Country of Origin»
Norsk laks innehar hele 86% av laksemarkedet, og er dermed markedsleder (Norges
Sjematrad, 2014a). Det & se om konsum av norsk laks eller sjgmat farer til gjenkjop
kan veere viktig for a utforske om Country of Origin er en styrke for norsk laks.

| forrige punkt poengterte vi at Country of Origin har en effekt pa forbrukernes
kjepsatferd, og vi vil na se pa forbrukernes foretrekkende opphavsland. Dette vil gi
oss en innsikt i om det vil lgnne seg for norsk fiskeindustri & promotere norsk laks

ved hjelp av nasjonal merkeverdi og bevisstgjering av Country of Origin.

= Norway (34,4%)
= Scotland (1,1%)

\ u Alaska/USA (12,0%)
\- -' 34,4% China (1,2%)
= Japan (25,4%)
= Thailand (1,3%)
12. = Vietnam (0,3%)
» Chile (0,1%)

(Figur 10, Q7: «Which is your preferred Country of Origin when you buy salmon?»)

| folge undersgkelsen er det to land som skiller seg ut, Norge og Japan. Begge
landene er svert foretrukket av de singaporeanske forbrukerne. 34,4% av utvalget
foretrekker norsk laks noe som viser at Country of Origin er en viktig faktor for salg
av laks. Pa bakgrunn av svarene knyttet til viktigheten av Country of Origin, og
utvalgets foretrekkende opphavsland ser vi at en markedsfering med fokus pa
Country of Origin og det & fremme laksens opphavsland vil vaere med pa & skape en
positiv vekst.
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H Definitely

H Probably

H Fairly likely

i Probably not

H Definitely not

H Don't know

(Figur 11, TRIM7: «Based on your experience, how likely is it that you will buy

Norwegian fish/seafood again? »)

Basert pa tidligere erfaringer med norsk fisk/sjgmat ser vi at 37% mest sannsynlig vil
kjgpe norsk fisk/sjgmat basert pa sine tidligere erfaringer. 19% sier de definitivt vil

kjgpe norsk fisk/sjgmat, mens bare 1% svarer de definitivt ikke vil gjenta kjgpet.

H Extremely strong
B Very strong

H Strong

i Fairly strong

H Not strong at all

H Don't know

(Figur 12, TRIM 4: «Given what you know about other fish/seafood, how strong is
your preference for buying Norwegian fish/seafood instead of any other

fish/seafood? »)

Pa sparsmal om deres preferanser til norsk fisk/sjgmat basert pa kunnskapen om
annen fisk/sjgmat svarer 7% av respondentene at de har ekstremt sterk preferanse. |
andre av spektrumet har vi 9% av respondentene som ikke har sterk preferanse for
norsk sjgmat i det hele tatt. Resten av utvalget likevel indikerer en relativ sterk
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preferanse for norsk fisk/sjgmat i forhold til annen type sjgmat. Vi ser at norsk
sjgmat og Norge som opphavsland stiller sterkt i det singaporeanske markedet.

Punkt 6:

Forbrukerne kjenner til <KNORGE - Seafood from Norway» - logoen.

Store deler av norsk laks som eksporteres til Singapore blir merket med

logoen til Sjgmatradet, <NORGE — Seafood from Norway». Logoen skal informere
forbrukerne om hva som er opphavslandet til produktet. Her vil vi se pa hvilken
effekt logoen har pa forbrukernes kjgpsatferd, altsa om logoen vil vere en

pavirkende faktor for kjgp av sjgmat

= A product brand

s A country of origin brand

r Don't know

(Figur 13, Q28: «From your impression, is this a logo for...? »)

Pa sparsmal om hvilket inntrykk respondentene hadde av logoen, og hvorvidt det var
et produktmerke eller merke for Country of Origin ser vi at respondentene utrykker
usikkerhet. 42,2% svarer at de tror det er et merke for Country of Origin, 48,1%
svarer at de trodde det det var et produktmerke, og 9,7% valgte & svare at de var
usikre. Det er kjennskap til logen, men respondentene har splittede oppfatninger pa

hvorvidt det er en «product» - logo eller en «country» - logo.
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Videre ble det fulgt opp med spegrsmal om respondentene foretrakk fisk/sjgmat
merket med «NORGE — Seafood from Norway» framfor fisk/sjgmat uten logoen. Av
de 1012 utvalgte var det kun 2,2 % som sa at de «Definitely would not prefer
fish/seafood with this logo», og 2,2 % som svarte at de «Probably would not prefer
fish/seafood with this logo». Disse to alternativene tar for seg den delen av utvalget
som ikke foretrekker produkter med denne logoen. Pa grunn av at denne andelen er
sapass liten kan vi allerede se at norsk laks er hgyt rangert blant de singaporeanske

forbrukerne.

Videre var det 20, 1% som svarte at de «Definitely prefer fish/seafood with this
logo», og 36, 3% svarte at de «Probably prefer fish/seafood with this logo». Her ser
vi at over halvparten (56, 4%) av utvalget foretrekker produkter merket med logoen
foran andre. De siste 39, 3% av de 1012 utvalgte svarte «Might or might not prefer
fish/seafood with this logo». Her kan det tenkes at de ikke har noen tydelige
preferanser knyttet til kjgp av fisk, eller at de ikke har de samme assosiasjonene
knyttet til Norge som resten av utvalget har. Derfor vil ikke logoen veaere

utslagsgivende i deres valg av laks.

= Definitely prefer fish/seafood
with this logo

= Probably prefer fish/seafood with
this logo

« Might or might not prefer
fish/seafood with this logo

Probably would not prefer
fish/seafood with this logo

® Definitely would not prefer fish/
seafood with this logo

(Figur 14, Q29: «This logo is an official proof of Norwegian origin. Would you
prefer to buy fish/seafood with this logo rather than fish/seafood
without this logo? »)
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Majoriteten av utvalget svarer at de vil, eller vil trolig kjgpe denne laksen. Vi
konkluderer da med at logoen, «<NORGE — Seafood from Norway», vil ha en positiv

effekt pa salget.

4.3 «Hvordan promoteres norsk laks i Singapore for d fremme
Country of Origin?»

Formalet med intervjuet var a fa et innblikk i hvordan norsk laks promoteres,
hvordan Sjgmatradet anvender Country of Origin, og hvilken posisjon den har i den
singaporeanske matkulturen. Jon Erik Steenslid er bosatt i Singapore og har gjennom
arbeid i Sjgmatradet opparbeidet seg mye kunnskap om matkulturen, forbrukerne, og
aktgrene pa markedet. Han har ogsa tidligere erfaring i konsulentbransjen innenfor
strategi- og forretningsutvikling. Intervjuet ble gjennomfart pa ca. en og en halv
time. Vi har valgt a ikke gjengi intervjuet, men heller presentere var tolkning.

| intervjuet kom det frem at fisk er en naturlig del av kostholdet i dette markedet.
Singapore har en spesiell sammensetning grunnet de mange nasjonalitetene, noe som
gjer det til en smeltedigel av forskjellige matkulturer. Likevel tolker vi det slik at
felles for alle kulturene er at de er kjent med laks, og det er ettersparsel etter laks.
Dette er mye pa grunn av laksens anvendelighet, og at det er generelt sett assosiert

med trendy, sunn og god mat.

Det kom frem at Norge har en sterk posisjon i markedet, og hadde i 2014 en
markedsandelen pa 86%. Konkurrentene i dette markedet er Australia, Skottland og
Feergyene, men disse landene innehar en liten markedsandel. Videre har japansk

villaks et relativt svakt fotfeste, og innehar en helt annen kvalitet enn den norske.

Vi tolker det slik at en av hovedarsakene til den norske laksens popularitet er at
singaporeanerne bade stoler pa, og foretrekker norsk laks. Den norske laksens image
vil dermed kunne veere en styrke. Majoriteten av laksen distribueres gjennom hotell,
restauranter, sushikjeder og lignende, altsa HoReCa markeder eller foodservice. |
slike settinger blir laksen stort sett brukt i retter som sushi eller sashimi, hvor det ofte
foretrekkes fersk fisk. Det at fisken foretrekkes fersk er nok et resultat av god

markedsfaring og pavirkning av det japanske kjgkken, som har en hatt en innflytelse
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pa den singaporeanske matkulturen. Norge er i en seregen posisjon til & levere fersk
laks pa grunn av gode distribueringskanaler.

Promoteringen av den norske laksen i Singapore skjer primart gjennom a framheve
laksens Country of Origin og knytte den opp mot product — country imaget.
Kommunikasjonskanaler som blant annet TV og radio har vist seg & veere mindre
kostnadseffektivt i dette markedet. Derfor blir ikke disse kanalene brukt like ofte som
i andre markeder. Sjgmatradet har heller valgt a fremheve laksens Country of Origin
i fiskediskene pa utsalgsstedene, og bruker generelt sett de muligheten de far for a
skape blest rundt norsk laks. Point-of-sales materiell (plakater, logo etc.) kommer
frem som en stor del av markedsfaringen. Dette blir plassert i butikkene, og nar ut til

malgruppen som star for innkjap.

Videre blir matblogger brukt som en uformell kilde. De blir invitert pa diverse
arrangement, hvor hensikten er & fremme Norges country image samt skape
assosiasjoner til product — country imaget til den norske laksen. I disse
sammenhengene Vil norske kokker ogsa veere gode ambassadgrer for den norske
laksen. De promoterer ogsa den norske laksen ved a arrangere middager hvor de
inviterer matbloggere og kjente kokker, og presseturer til Norge hvor spesifikk

presse blir handplukket for & fa best mulig omtale.

Resultatene viser at sjgmatkulturen i Singapore er sterk, og markedspotensialet for
laks er stort. Singaporeanerne har ogsa et godt forhold til den norske laksen som et
produkt og til Norges country image. Sjgmatradet har en promotering hvor de setter
Country of Origin i fokus ved & kombinere den norske laksen med dens unike

opprinnelse.
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5.0 Diskusjon

| dette kapittelet vil resultatene blir diskutert opp mot teorien. Her vil vi ga
igjennom forskningsspgrsmalene, far vi avslutningsvis vil trekke konklusjoner, gi

anbefalinger og komme med forslag til videre forskning.

5.1 Sjgmatvaner

| denne delen av diskusjonen vil vi svare pa forskningssparsmalet, «Hvordan
er sjgmatvanene til forbrukerne i Singapore?». Singapore kan beskrives som en
blanding av forskjellige nasjonaliteter, og derfor bestaende av flere matkulturer.
Dette resulterer i at folk vil tilberede laksen pa ulike mater basert pa tidligere
erfaringer, tradisjoner og andre kriterier. Kineserne vil muligens wok’e den, mens de
fra vestlige kulturer kanskje foretrekker laksen ovnsbakt. Det vi ser igjen er at selv
om Singapore er et land bestaende av flere nasjonaliteter og kulturer, har alle et felles
forhold til laks og generelt sjgmat. Ettersparselen og sjgmatvanene til

singaporeanerne vil bli preget av dette.

I intervjuet fremkommer det at forbrukerne gjerne kjgper laks gjennom hoteller,
restauranter, eller sushikjeder, altsa sakalte HoReCa utsalgssteder. | forrige kapittel
(figur 5, punkt 1, s. 23) tolket vi resultatene som om at singaporeanske forbrukerne
generelt sett foretrekker a spise fisk/sjgmat til middag. Det kan tenkes at
middagsmaltidene blir spist ved HoReCa utsalgsstedene. Forbrukerne kan trolig
velge disse stedene pa grunn av at den hgye temperaturen i Singapore pavirker
holdbarheten og kvaliteten til sjgmaten (Seafood.no, 2015a). En ubrutt frysekjede fra
Norge til den er i frysedisken i Singapore er dermed essensielt for & bevare kvaliteten

til produktet, og for a opprettholde sitt gode renommé.

Et alternativ til de vanlige HoReCa-utsalgssteder er Hawker — sentre

(Hansen, 2011). De er store utendgrs mathaller med boder, som selger alt mulig av
matretter for en billig penge. Det er populert i Singapore, og forbrukerne
konsumerer gjerne ett eller flere maltid pa Hawker — sentre daglig. Dette er en av de
billigste stedene & konsumere sushi, og trolig hvor mange av arbeiderne vil

konsumere lunsj eller lignende. I resultatkapittelet (figur 5, punkt 1, s. 23) kom det

33



frem at forbrukerne gjerne spiste fisk/sjgmat til lunsj, og det kan dermed tenkes at

Hawker — sentre er en av grunnene til dette.

Yu Sheng med laks er blitt en integrert del av den singaporeanske matkulturen, og
den norske laksen er hgyt etterspurt under den kinesiske nyttarsfeiringen. Hofstedes
modell (The Hofstede Center, 2015) viser at Singapore scorer hgyt pa kollektivisme,
noe som Vil si at «viet» er viktig. Hofstede sier at en forbruker ikke er primeert et
individ; men heller en del av familien. Leibensteins (1950) etterspgrselsteori kan i
denne sammenheng veere interessant, neermere bestemt «Bandwagon — effekten».
Forbrukere som blir pavirket av «Bandwagon — effekten» har et gnske om a bli sett
pa som en del av en gruppe, eller i denne sammenheng en kultur, eller for a skille seg
ut fra de som ikke er en del av en slik gruppe eller kultur. Det kan derfor tenkes at
«Bandwagon — effekten» har en pavirkning pa forbrukernes kjgpsatferd i
sammenheng med kultur og tradisjoner som Yu Sheng. Det kan hevdes at de
mangfoldige kulturene og mattradisjonene star sterkt i dette markedet. Dette kan
vises i det sosiokulturelle miljget og kan fungere som en styrke for norsk laks, noe

som Yu Sheng viser.

| resultatkapittelet (figur 7, punkt 2, s. 25) ser vi at majoriteten av forbrukerne
foretrekker laksen fersk, og at fisk generelt er en viktig del av singaporeanernes
matkultur (figur 8, punkt 3, s. 25). Christian Chramer, tidligere representant for
Sjematsradet sier at «Han legger ikke skjul pa at laksen drives av et lokomotiv:
Sushi» (iLaks.no, 2014). Dette har en sammenheng med at den japanske matkulturen
og mattradisjonen er veldig populer i Singapore, spesielt matrettene sushi og
sashimi; dette til tross for at hverken kinesere, malaysiere eller indere har tradisjon
for & konsumere ra fisk. Det tok mange ar far det ble akseptert, og er blitt sa populart
som det er i dag (Wai-Ming, 2001).

Videre kan mye av populariteten til sushi i Singapore skyldes enklere tilgang og
lavere pris. Det har blitt et lett tilgjengelig og rimelig alternativ, og i dag har selv
studenter rad til & konsumere det. Sushi er tilgjengelig i mange forskjellige segment,
bade pa dyrere, spesialiserte sushirestauranter og rimeligere plasser, som for
eksempel Hawker — sentre. Det blir sett pa som eksotisk, men likevel tilpasset
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lokalbefolkningens preferanser. Dette er likevel ikke nok til & undergrave den
eksotiske appellen; sushi er fortsatt japansk for singaporeanerne (Wai-Ming, 2001).

I intervjuet ble det opplyst om at sushi og sashimi er mat som spesielt den yngre
generasjonen setter pris pd. Wai-Ming (2001) sier at yngre singaporeanerne ser pa
sushi som en trendy og «in» ting a spise. Sushi blir sett pa som mer enn mat eller et
kommersielt produkt; det baerer preg av kulturelle og nasjonale betydninger, og
forbrukerne kan se pa a spise sushi som en kulturell opplevelse i seg selv.
Singaporeanske forbrukere kan bli pavirket til a fgle seg internasjonale og del av en
metropol gjennom sushi-opplevelsen. (Wai-Ming, 2001)

| dette delkapittelet ser vi at laksen er en viktig del av matkulturen i Singapore og at
forbrukerne har et hgyt konsum. Sushi og sashimi er blitt en del av matkulturen, og
kan dermed fungere som en styrke. Dette viser at det er et godt grunnlag for salg av
laks og fisk generelt pa dette markedet. Etter var gjennomgang av den kvalitative
dataen ser vi ogsa at Norge er i en svert god posisjon til & levere fersk laks pa kort

tid. Dette vil kunne gi dem en ytterligere fordel pa det singaporeanske markedet.

5.2 Holdninger

Her vil vi diskutere rundt forskningsspgrsmalet «Hvordan er holdningene mot
norsk laks med Norge som Country of Origin for singaporeanske forbrukere?», og
hvordan dette henger sammen med problemstillingen var. Dette vil drgftes ved bruk
av relevant teori og resultater fra resultatkapittelet. Holdninger vil bli trukket inn i
«process» - delen og «output» - delen av CDM — modellen (figur 4), hvor de vil
danne seg en persepsjon basert pa stimuli. Vi vil ogsa drgfte rundt «output» - delen,

og hvordan forbrukernes holdninger kan vaere med pa a pavirke deres beslutninger.

Det er en rekke faktorer kan pavirke forbrukernes oppfattelse av et produkt. En viktig
faktor er hvordan aktarene velger a promotere sitt merke, eller i denne sammenheng
Norge som Country of Origin. Her gnsker man a pavirke forbrukerne i
kjepsbeslutningen ved a skape persepsjon av kvalitet, kredibilitet og verdi ved sine
produkt. (Roll, 2008)
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Country of Origin Image vil kunne pavirke Singaporeanske forbrukeres persepsjon
pa laks. Videre kan det hevdes at Norges Country of Origin Image bestar av fin

natur, kalde sjger og fjorder, noe som gir et godt grunnlag for & knytte promoteringen
av sjgmat opp mot Norge. Dette bidrar til & fremme product — country imaget mellom

laks og Norge, noe som kan bli tolket som kvalitetsfaktorer for produktet.

Resultatene presentert i forrige kapittel vil hverken kunne bekrefte eller avkrefte
hvordan Norges Country of Origin Image blir oppfattet av forbrukerne i Singapore.
Det vi kan bekrefte er at Country of Origin er en viktig faktor som inngar i
forbrukernes kjgpsbeslutning (figur 9, punkt 4, s. 26), og at Norge er en sterk
preferanse nar det kommer til valg av fisk generelt (figur 10, punkt 5, s. 27). Videre
under dette punktet kom det frem at Japan er det landet som er det foretrukne
opphavslandet til laks etter Norge, og kan dermed bli sett pa som den starste
konkurrenten. Det fremkommer i intervjuet at laksen fra Japan helst er frossen
villaks, og vi tolker at den holder en helt annen kvalitet enn den ferske norske
oppdrettslaksen. | denne sammenheng kan det diskuteres rundt om forbrukeren blir
mer pavirket av deres positive assosiasjoner rundt det japanske kjgkken, da mer
spesifikt sushi og sashimi, enn den japanske laksen som en ravare.

Den kjente matbloggeren Rebecca Saw (Saw, 2014) skrev i fjor et innlegg om
sjgmatmiddagen i Singapore 2014, hvor hun publiserte bilder som viste is-skulpturer
av blant annet vikingskip, vikinger og isbjarner. Dette er virkemidler som er tatt i
bruk av Sjematradet for & fremme norsk kultur, historie og stereotypier, som kan
knyttes opp mot forbrukernes normative og affektive holdninger til Norges country
image. | en kvantitativ rapport om Yu Sheng (TNS Gallup Norway / NSC, 2014)
kommer det frem at forbrukerne i Singapore assosierer Norge med fiskeindustri,
kjelig klima, sng, klart vann, og vakre omgivelser. De assosierer norsk laks med hgy
kvalitet, den er fersk, smaker godt, er trygg a spise, og at den er sunn. Dette er videre
stereotypier om Norge; og Sjgmatradet sine handlinger for a pavirke Singaporeanske

forbrukere har en positiv effekt pa Country of Origin.

36



Sjematradet viser blant annet i sin reklamesnutt hvilken natur og klima laksen blir
produsert i (Norges Sjgmatrad, 2014b). Dette kan vare tanker de singaporeanske
forbrukerne har dannet seg om Norge og norsk laks, og vil vare viktig i
evalueringen. Vi viser til resultatdelen (Figur 7, punkt 2, s. 25) hvor vi bekrefter at
forbrukerne i Singapore foretrekker a kjgpe laksen fersk, noe stereotypiene
representerer, og er noe som kan fare til gkt troverdighet. Her ser vi at Norges

country image og produktets image matcher hverandre.

Det kom frem i resultatkapitlet at det er noe forvirring rundt hvorvidt

NORGE — merket er et «product brand» eller «a country of origin brand»

(figur 13, punkt 6, s. 29). Dette kan skyldes at logoen generelt sett ikke oversettes fra
«NORGE> til «<Norway», noe som vil gjare at primeer stimulien vil kunne veere
vanskelig a oppfatte for nye forbrukere; da de ma ha tidligere kjennskap til merket
for & gjere koblingen. Sjgmatradet har derimot valgt a oversette NORGE — merket til

kinesisk i Kina.

R
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(Figur 15, Kinesisk NORGE — merke, Seafoodfromnorway.com.cn, 2015)

Det kan tenkes at logoen kunne hatt en mer presis og bedre effekt hvis dens budskap
ble oversatt til engelsk, som er et av Singapores offisielle sprak. Usunier (2011) sier
at det er vanskelig a definere effekten a oversette et merkenavn vil ha, grunnet

stimuli basert pa lingvistikk gjerne er kompleks og veldig varierende.
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Mye kan likevel tyde pa at deler av nzeringen vil ha endringer pa dette punktet, noe
som blant annet Alf-Helge Aarskog fra Marine Harvest utrykker under et intervju
med E24.no: «Det er helt meningslgst. Ingen vet hva Norge er. Norway vet folk hva
er. Men ikke Norge.» (Haugan, 2015)

De verdiene Sjgmatradet velger a trekke fram ved Norge som Country of Origin i
markedsfaringen av norsk laks vil ha innflytelse pa forbrukeren i form av stimuli.
Denne stimulien vil i en beslutningsprosess pavirke forbrukerens normative og
affektive holdninger (figur 3) som videre vil endre deres inntrykk av Norges

product — country image. Forbrukerne i Singapore vil da trolig danne seg et eget
bilde av laksen. Den er god, trygg a spise, har hgy kvalitet, og kommer fra et land
som gjerne blir assosiert med et positivt country image, og har en god match mellom

product — country image.

Videre i neste steg av CDM — modellen (figur 4) vil forbrukeren fortsette til
informasjonssgk for a kartlegge hvilke alternativ som potensielt vil oppfylle det
gnskede behovet. Dette kan fare til gkt merkeverdi og konkurransekraft. Videre vil
forbrukeren fortsette til informasjonssgk. | denne sammenheng vil de se pa sine
tidligere erfaringer; hvis de tidligere har hatt mer positive opplevelser med norsk laks
enn for eksempel japansk laks, er det stor sannsynlighet for at de kommer til & ha mer
positive holdninger mot farstnevnte. Dersom forbrukerne ikke har tilstrekkelig med
erfaring eller informasjon om norsk laks (eller Country of Origin), vil de henvende
seg til andre informasjonskilder. Dette kan veaere i form av for eksempel matblogger,
venner, familie eller aviser og lignende. Nar forbrukerne skal evaluere alternativene
de har a velge mellom vil de ta i bruk psykologiske faktorer som holdninger,

motivasjon og persepsjon.

Etter at man har oversikt over alternativene vil man starte evalueringen av laksen. |
«process» og evaluering av alternativer er det vanlig a dele inn i tre ulike grupper.
Evoked set, Inert set, og Inept set (vedlegg 1, figur 17). Evoked set inneholder de
alternativene man kjenner til og som er akseptert av forbrukeren. Inert set og Inept
set er de som ikke er akseptert, eller de produktene som er oversett og som

forbrukeren ikke har noe kjennskap til.
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| evalueringsprosessen stiller Norge i en god posisjon, pa grunn av deres store
markedsandel og forbrukernes positive assosiasjoner til norsk laks er det de fleste
som kjenner til disse produktene. Malet vil vere at norsk laks skal klassifiseres under
Evoked set.

| resultatkapittelet (figur 10, punkt 5, s. 27) ble det bekreftet forbrukernes preferanse
mot norsk laks. Vi ser ogsa at majoriteten av respondentene i starre eller mindre grad
er villig til & kjgpe laksen igjen basert pa tidligere erfaringer (figur 11, punkt 5, s.
28). Dette kan underbygges med at norsk laks har en markedsandel pa nsermere 86%
(Norges Sjematrad, 2014a) og Norge er dermed godt etablert i det singaporeanske

markedet som et foretrukket opphavsland.

Om vi knytter dette opp mot output fasen i CDM — modellen (figur 4) kan det tenkes
at det har forekommet to av tre utfall. Den norske laksen har akkurat oppnadd deres
forventning, eller sa har den overgatt forventningene og har skapt en positiv falelse
for forbrukeren. Dette tyder pa at laks fra Norge tilfredsstiller forbrukerens

forventninger, og legger et grunnlag for gjenkjgp av norsk laks i Singapore.

Country of Origin Image vil kunne pavirke de singaporeanske forbrukernes
holdninger mot norsk laks. Dette gir et godt grunnlag for & knytte promoteringen av
sjgmat opp mot Norge som opphavsland. Basert pa resultatdelen kan vi bekrefte at
singaporeanerne har positive holdninger og persepsjoner knyttet til Norge.
Kombinasjonen mellom Norges «country image» og laksens «product image» vil

derfor vaere en styrke for Norge.

5.3 Promotering

Her er hensikten & diskutere rundt forskningsspgrsmalet, «Hvordan
promoteres norsk laks i Singapore for & fremme Country of Origin?». Det kan vere
interessant a se pa hvordan den norske laksen blir formidlet og i hvilken grad de
evner a skape konkurransefortrinn. Dette er hvor input — leddet av CDM — modellen
(figur 4) vil innga. Dette steget bestar av firmaets markedsfaringstiltak, og bestar av

1. produkt, 2. promotering, 3.pris og 4. plassering (distribusjon).

39



Sjematradet har valgt & ga vekk fra kommunikasjonskanaler som TV, radio, aviser
og lignende, mye grunnet budsjettet som er blitt utarbeidet ikke gir rom for dette.
Promoteringen er tilrettelagt for markedet i Singapore, og de jobber med 4 treffe
kunden med stimuli hvor de handler. Dette blir gjort gjennom blant annet uformelle
kilder og in-store promotion. Budsjettet Sjgmatradet har utformet til dette markedet

er primert et laksebudsjett.

Under «product» - punktet av markedsfaringstiltakene brukes det blant annet
NORGE — merket. Hensikten med logoen er som tidligere nevnt at den skal fungere
som stimuli, og fa forbrukeren til & trekke frem sine foreliggende persepsjoner om
product — country imaget. Kjgpsatferden kan i denne sammenheng bli pavirket
positivt, noe vi kan underbygge med resultatene (figur 14, punkt 6, s. 30) hvor
majoriteten av respondentene svarte at de foretrakk a kjgpe laksen merket med denne
logoen. | denne sammenheng kan logoen gjere at forbrukeren velger a klassifisere
produktet i Evoked set, i stedet for Inert eller Inept set, som illustrert i modellen i
figur 17 (vedlegg 1). I intervjuet kommer det ogsa frem at laks som produkt passer
godt i dette markedet, da rad betyr lykke for kineserne, og fisk er et symbol pa

velstand.

Under «promotion» - punktet av markedsfaringstiltakene blir det brukt forskjellige
instrument. Det blir arlig arrangert en Sjgmatmiddag for a fremme norsk fisk og
sjgmat, som ogsa er Asias starste. For  fremme seg selv og prave a danne et bedre
omdgmme velger de & ha en ner tilknytning og deltakelse i samfunnet, og under
arets sjgmatmiddag ble det lansert en ny rett kalt «Salmon So Shiok» (Hagen, 2015).
Den ble utarbeidet av Eric Teo i forbindelse med Singapores 50. ar som uavhengig
stat. Den er en rett hvor norsk laks er i fokus og barer assosiasjoner til blant annet
det singaporeanske flagget. Eric Teo er en velkjent kokk i Singapore og Steenslid
kommenterer at retten far automatisk en del omtale siden den er utarbeidet av
kjendiskokken, noe som var en del av baktanken. Dette er ganske rimelig
markedsfering kontra den kommersielle reklameringen de benytter seg av i blant
annet Europa og vestlige land. Det er viktig for Sjgmatradet & spre retten, og vi tolker

det av intervjuet at retten vil bli mye brukt i markedsfgringen av norsk laks fremover.
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Hensikten er & knytte laksens opphav opp mot Singaporeanske smaker, og a vise

koblinger mellom Norge og Singapore.

(Figur 16, Salmon So Shiok, Den Norske Ambassade i Singapore, 2015)

Et annet viktig virkemiddel Sjgmatradet benytter seg av er norske kokker. De brukes
i promoteringen av den norske laksen for & fremme vestlig kultur og mattradisjoner.
Barge Granbech fra Sjgmatradet sier i et intervju med Fiskeribladet Fiskaren at
norske kokker er uten tvil blant deres viktigste aktarer, hvor de innehar en
kompetanse i verdensklasse, og at de er de viktigste trendsetterne innen fisk og
sjgmat (Hagen, 2015). Dette er et virkemiddel de blant annet ble brukt pa
sjgmatmiddagen, hvor kjente norske kokker som Eivind Hellstram, Frank Nasheim,
Frode Selvaag og Markus Dywad var til stede og fremmet norsk sjgmat
(IntraFish.no, 2015). Durgee (1986) sier at forbrukerne blir pavirket til & konsumere
produkter som har symbolsk mening i et forsgk pa a identifisere seg med kulturen. Pa
denne maten skaper norske kokker noe de kan identifisere seg med, og pavirker

singaporeanske forbrukeres kjgpsatferd.

Som nevnt tidligere har Norge veert med pa a endret det kinesiske nyttaret i
Singapore, og denne hgytiden har blitt en handelsmessig boom (Seafood.no, 2015a).
Sjematradet anvender matretten Yu Sheng til & promotere den norske laksen. Den har
en fordel med at den er rgd, noe som betyr lykke for kineserne. Steenslid sier i
intervjuet at rundt denne hgytiden prgver de a skape oppmerksomhet rundt at laksen
som blir brukt er norsk, og at det er den beste alternativet til Yu Sheng. For a
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gjennomfgre dette markedsfares det blant annet gjennom samarbeid med
restaurantkjeder, hvor bordkort er tilgjengelig pa alle bordene som forteller om den
norske laksen som blir brukt i retten, og om hvordan tradisjonen har blitt skapt og

gjennomfares.

Sjematradet praver generelt sett a skape blest rundt hgytiden, og kan i denne
sammenheng for eksempel ta i bruk bloggere, og sende dem smaksprgver, som igjen
skriver omtaler om det pa sin blogg. Restauranter og supermarkeder skriver om dette
i sine magasin. Dette har vist seg a veere en effektiv mate a fa forbrukeren til a skape
band mellom kultur og norsk laks.

«At den norske laksen har blitt en naturlig del av kinesisk nyttar er imponerende. Det
er som om vi nordmenn skulle bytte bort lam med Peking-and til paske. Forklaringen
til Norges laksesuksessen ligger i smart markedsfaring. Men vi far god dra hjelp i
laksens farge da radt betyr lykke for kinesere». (Chramer, 2014)

Sjematradet arrangerer ogsa presseturer hvor utvalgte bloggere, journalister,
distributgrer og andre aktgrer blir invitert til Norge for a fa et innblikk i
produksjonsprosessen og oppdrettsnaeringen av laksen. De blir deretter tatt med til
norske kokker som forteller om bruken av laks, kvaliteten og hvordan den kan bli
tilberedt. Dette bidrar til & skape positive assosiasjoner knyttet til Norges Country of
Origin Image. Steenslid sier i intervjuet at ved bruk av denne typen markedsfering
vil de fd mye positiv omtale i blant annet blogger, aviser og pa TV. Dette er en god
mate for & fremme product — country image. Her vil Sjgmatradet prave a pavirke de
sosiokulturelle omgivelsene i CDM — modellen (figur 4) gjennom bloggere,
journalister, kokker og andre uformelle kilder. Bloggere er et godt virkemiddel for &
na den yngre malgruppen.

For at norsk laks skal kunne dra nytte av singaporeanernes positive assosiasjoner
knyttet opp mot Norges product — country image, er det viktig & opplyse om
opphavslandet til laksen. Dette gjer Sjgmatradet ved & benytte seg av «in store»
promotering. Bridges (1987, referert i Lawson et al., 1990) hevder at «in store»
promotering har innflytelse pa forbrukeres kjgpsbeslutning pa grunn av at de fleste

beslutningene blir gjort pa utsalgsstedene. «In-store» promotering innebaerer sa kalte
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point of sales materiell som for eksempel plakater, brosjyrer, etc. samt

NORGE — merket. De leverer ogsa ut oppskrifter pa norsk laks ved spesielle
anledninger og hgytider. Disse virkemidlene kan bidra til «subliminal perception»,
og forbrukerne kan dermed tilta seg stimuli uten selv & veere klar over det. Ved
jevnlige endringer i point of sales materiellene vil man oppna «sensory adaption»
hos forbrukeren. Man vil vekke interessen rundt laksen ytterligere, og forbrukerne vil
ta til seg en stgrre mengde stimuli, og vil dermed kunne forhindre «Absolute
threshold».

Ved promotering av den norske laksen i Singapore prever de a formidle Norges
country image, og product — country matchen for & skape merverdi. Point of sales
materiellene vil veere en del av Sjematradets marketing mix som skal fungere som
stimuli. Steenslid kommenterer at husmgadre og sakalte «maids» trolig star for mye
av innkjgpet i Singapore. Det vil dermed veere hensiktsmessig a tilpasse

promoteringen for & best mulig kunne pavirke denne gruppen forbrukere.

Matrettene Yu Sheng og Salmon So Shiok har norsk laks som hovedingrediens. De
er tilrettelagt for de fleste forbrukere, men Norge stiller ogsa med laks som kan
defineres som luksusprodukter. Dette blir en del av markedsferingstiltakene under
punktene «price» og «channels of distribution». Eksempelvis posisjonerer Lergys
«Aurora salmon», som er deres premium salma laks (Lergy.com, 2015), i et hgyere
prissjikt enn vanlig laks. Den har en rekke kriterium, blant annet at den er flybaren
fra Norge innen 48 timer. Steenslid kommenterte i intervjuet at «Aurora salmon» er
en laks de promoterer til en annen malgruppe, og at forbrukerne har darligere tilgang
til den, da den bare er solgt gjennom en kanal. I teoridelen beskriver vi Leibenstein
(1950) ettersparselsteorier; «The Veblen Effect», «The Snob Effect» og «The
Bandwagon Effect». | den sammenheng kan det hevdes at et virkemiddel Lergy tar i
bruk med sin «Aurora salmon» for & pavirke forbrukerne er «snob — effekten». «Snob
— effekten» sier at forbrukere vil prave a skille seg ut fra flertallet ved a kjgpe status
varer. Dette stottes opp av Safarzynska & van der Bergh (2010) som sier at et enske
om & skille seg ut kan vaere motivasjon for forbrukere til & kjgpe luksus matprodukt,

slik som «Aurora salmon».
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Promoteringen av styrkene til norsk laks vil kunne veaere med pa a skape
konkurransefortrinn, og hvordan det promoteres bidrar til & gke merverdien til norske
laks. Fokus pa country image og a jobbe med stereotypiene forbrukerne har vist seg a
ha god effekt, og dette blir gjort gjennom arrangement, in — store promotion og bruk
av uformelle kilder. Videre er presseturer et godt virkemiddel, hvor norsk laks far
mye oppmerksombhet, og forbrukerne far bekreftet sine persepsjoner fra kilder de

anser som palitelige.

6.0 Konklusjon
Her vil vi konkludere pa bakgrunn av funnene gjort i resultat — og

diskusjonskapittelet, samtidig som vi vil komme med anbefalinger til forbedrede
tiltak.

Markedet for laks i Singapore drar nytte av matkulturen og landets tradisjoner. Norge
har skaffet en god posisjon pa markedet gjennom aktiv deltakelse i samfunnet, og
bruker gode anledninger til & uteve effektiv PR. Mye kan tyde pa at laksen fortsatt er
i en voksende fase og den har enda ikke nadd sitt fulle potensiale, deriblant med
tanke pa matkulturen i dette markedet. Laksen far god drahjelp fra de mangfoldige
tradisjonene i Singapore som Yu Sheng. Sushi/sashimi trenden har veert
revolusjonerende for konsumet av fersk laks, og det virker per i dag ikke som sushi-
toget har nadd sin endestasjon. Denne sammensettingen har skapt et godt grunnlag

for markedsfering av Norge, og videre satsing av merkevaren.

Vi ser altsa at fundamentet allerede er tilstede for suksess. Utfordringen blir &
bevisstgjere singaporeanerne om hvilke produkter som er norsk. Sjgmatradet gar selv
ut og sier at en av utfordringene er a fa supermarkedene i Singapore til 3 merke
laksen tydelig. Butikkjedene Fair Price og Cold Storage har derimot merket seg den
store suksessen norsk laks har gjort i landet, og har derfor pa eget initiativ begynt a
merke sine butikkpakkede lakser som norsk laks (Seafood.no, 2015). I et privat bilde
(figur 18) tatt av Chramer i Singapore, ser man hvordan Fair Price har valgt & merke
den norske laksen. Det kan veere hensiktsmessig a ta logoen i mer bruk i en slik

setting, og dermed bevisstgjere forbrukeren ytterligere om at produktets Country of
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Origin. En av utfordringene Sjegmatradet mater er & fa aktarene til & utfgre denne
merkingen. (Berge, 2014)

Som fglge av vare funn i resultatkapitlet og diskusjonskapittelet vil vi konkludere
med at Norge som Country of Origin vil veere en styrke for norsk laks i dette
markedet. Dette begrunner vi med den gode matchen mellom Norge og laksens
product — country image. Sjgmatradet har allerede gjort en god jobb ved & promotere
Norges country image i dette markedet, og de fremmer laksens image pa en mate
som har vist seg a veere effektiv. Resultatet av dette er at forbrukerne far
assosiasjoner om at Norge og laks har hgy match pa product — country image, og de

far positive persepsjoner om produktet.

Det kan virke som a fa forbrukerne til & assosiere NORGE — merket som en country
brand, heller enn et produkt brand er et problem, og deler av forbrukerne assosierer
den per i dag ikke med Norge. Det kan anbefales & gjere sma endringer ved for
eksempel logoen, og dermed skape mer stimuli, samtidig som man retter fokus om at
denne laksen har norsk opphav. Et steg i riktig retning kan veare a oversette den til
forbrukernes sprak, eller standardisere den til for eksempel engelsk, men dette har

ikke forfatterne nok grunnlag til & spekulere rundt.

6.1 Forslag til videre forskning
Studien har belyst noen styrker ved den norske laksen i Singapore. Likevel

vil tolkningene gjort i denne oppgaven kun fungere som et syn fra utsiden og det kan
veere fordelaktig & utfgre undersgkelser plassert i markedet, og dermed ha mer

naerkontakt.

Det kan ogsa vaere interessant a studere neermere hvorvidt noen av de samme
tilnermingene som er benyttet for norsk laks kan brukes for andre produkter, da
eksempelvis hvit fisk. Sammenligning av andre markeder med dette for a se om
funnene samsvarer vil ogsa kunne vere et interessant forskningsprosjekt. Dette er
noe vi antar det norske neringslivet ogsa vil dra nytte av. Avslutningsvis vil det
trolig vare nyttig for nzringen a gjgre en ngyaktig verdisetting av norsk laks som en

merkevare.
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