Hvordan kan bruk av riktig informasjon gjgre det
enklere a kjgpe klippfisk i Portugal?

Bjorg Helen Ngstvold og Jens Ostli

Klippfisk er et av Norges viktigste eksportprodukter, med Portugal som viktigste mar-
ked. I portugisiske butikker selges hel klippfisk fra pall, vanligvis bare merket med
pris og sterrelse. Det blir sa opp til enhver kjoper & velge ut fisken med best kvalitet.
Ikke uventet synes mange dette er en vanskelig oppgave og serlig yngre overlater
jobben til sine medre, bestemedre eller butikkansatte. P& sikt kan man tenke seg at
denne usikkerheten vil fere til at klippfisk velges bort til fordel for "enklere" matvarer,
noe som vil vare negativt for norsk klippfiskindustri. Tilgang pé riktig informasjon i
kjopseyeblikket kan vere med pé & gjere valget av klippfisk enklere. I denne artikke-
len presenterer vi resultater fra en undersgkelse som belyser hvor viktig informasjon
om pris, opphavsland, torskeart og en garanti for at fisken vil skive seg, vil vere for
forbrukeren. Vi har ogsé undersekt om de fire informasjonselementene brukes ulikt

basert pa forbrukerens alder.

Saltede og terkede produkter av torsk, kalt
klippfisk péd norsk eller "bacalhau" pa por-
tugisisk, har lenge hatt en sterk posisjon 1
Portugal. Allerede i det 15 arhundre var
klippfisk vanlig, men da gjerne i forbindel-
se med katolske forordninger (Abel & Con-
siglieri, udatert). Tradisjonen er opprett-
holdt og portugisiske forbrukere spiser i
dag klippfisk gjennomsnittlig en gang i uka,
til lunsj eller middag (Reiertsen & Ostli,
2006; Dstli, 2005). Norge produserte klipp-
fisk allerede pa 1600-tallet (Johansen et al.,
2003) og er i dag en av verdens sterste
klippfiskprodusenter. I 2006 eksporterte
Norge 18.500 tonn klippfisk av torsk til
Portugal, det viktigste markedet for klipp-
fisk, til en verdi av 1.027 millioner NOK
(Eksportutvalget for fisk, 2007). Den nors-
ke klippfiskindustrien har derfor stor inter-
esse av at portugiserne fortsetter & spise sa
mye klippfisk som de gjor.

I den portugisisk detaljhandelen blir
klippfisk oftest tilbudt som et generisk pro-
dukt, det vil si et produkt uten merke, hvor
kun informasjon som pris og sterrelse opp-
gis (Sogn-Grundvag & Ostli, in press). Ofte
blir klippfisken solgt fra kasser eller paller
og forbrukeren ma selv velge ut en fisk ak-
kurat som man kjeper poteter eller epler i
los vekt. Fordi klippfisk er et naturlig pro-
dukt, finnes det ikke to helt like fisker.
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Vurdering og valg basert pa utseende blir
dermed viktig, selv om det antagelig ikke er
de eneste kriteriene folk bruker (terrhet og
lukt kan vaere andre slike kriterier). De siste
arene har vi observert flere informasjons-
elementer 1 supermarkeder og spesialistfor-
retninger, men det synes ikke etablert en
enhetlig praksis. Informasjon som art og
opprinnelsesland er kanskje mest vanlig,
men vi har ogsa sett at modningstid har blitt
brukt.

Konsumfrekvensen for klippfisk er om-
trent lik pd tvers av alder, men de yngre
uttrykker en storre usikkerhet nar det kom-
mer til hvordan de skal velge en klippfisk
med god kvalitet (Sogn-Grundvig & Ostli,
in press). Mangelen av riktig produktinfor-
masjon der hvor fisken selges kan gjere
valget av den '"riktige" klippfisken ennd
vanskeligere. Yngre forbrukere overlater
ofte til sine medre, bestemadre eller butikk-
ansatte & finne den riktige fisken for dem
(Dstli, 2006). Verbeke et al. (2007) viser at
forbrukere som involverer seg lite eller er
usikre med hensyn pé deres egen evne til a
vurdere fiskekvalitet har lavere konsum av
fisk. Spesielt de forbrukerne som er usikre
har stor tillit til tredjeparter som erfarne
kokker, markedsfering eller reklame, kvali-
tetsmerker eller annen informasjon som gis
ved salgstidspunktet. Tilgang pé riktig pro-
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duktinformasjon 1 kjepssituasjonen kan
virke som en forsikring for forbrukere og
dermed redusere usikkerhet og forenkle
kjopsprosessen.

Gjenkjop er et mal for de fleste matpro-
dusenter og hvis gjenkjepene er hyppig,
viser dette at forbrukeren er tilfreds med
produktet. Gjenkjop framstar dermed som
en indikator pa sammenhengen mellom
forventing og erfaring med produktet (Gru-
nert, 2002). Forventing og erfaring med et
produkt pavirkes bade av "indre" (som sen-
soriske egenskaper.) og "ytre" egenskaper
(som pris, opprinnelse og varemerke) (Iop
et al., 2006, Grunert, 1997). Den informa-
sjonen som oppgis rundt sensoriske egen-
skaper (for eksempel smak, konsistens),
merkevare og produktinformasjon (for ek-
sempel organisk, etisk riktig) er noen av de
ytre egenskapene som har vist & ha en ef-
fekt pa forbrukerens valg av mat og deres
betalingsvilje (Kihlberg et al., 2005; Lange
et al., 2002). Videre er det viktig at infor-
masjon om relevante indre egenskaper, som
smaksegenskaper, kan transformeres til ytre
egenskaper gjennom merking eller vare-
merker (Brunsg et al., 2005).

Hovedmélet med denne artikkelen var a
forstda hvordan forbrukeren verdsetter, i
forhold til preferanse, fire viktige informa-
sjonselementer for klippfisk; pris, opphavs-
land, skiving og art. Sekundermal for un-
dersokelsen var & se om yngre forbrukere
vektlegger informasjonen pa en annen maéte
enn de som er eldre.

Material og metode

Conjointanalyse

Verktayet 1 denne analysen var conjointana-
lyse, en tradisjonell metode for forbruker-
undersegkelser. 1 en conjointanalyse skal
deltagerne sortere (eller vurdere pa en ska-
la) hypotetiske produkter fra best til dérligst
likt, basert pd oppgitt informasjon (Green &
Srinivasan, 1978). Conjointanalyse er en
multivariat teknikk som er serlig egnet til &
forsta hvordan respondenter har eller kan
utvikle preferanser for produkter eller tje-

nester. Analysen tar spesielt hensyn til de
avveiinger forbrukerne md gjore i deres
valg mellom to eller flere produkter (van
Kleef et al., 2005). P4 denne maten kan
man etablere den relative viktigheten for de
produktegenskapene som testes. En annen
hensikt med denne typen analyser er & ska-
pe en mer malrettet produkt- og markeds-
kommunikasjon.

Metoden er basert pa antagelsen om at
forbrukere verdsetter produktet ut fra sum-
men av verdien til hvert enkelt element (in-
formasjon om produktet, produktegenska-
per). Den subjektive vurderingen hver res-
pondent gir et produkt gis en verdi i meto-
den. Denne verdien kalles utility og er re-
sultatet 1 conjointanalysen. Den inkluderer
alle produkt- eller tjenesteegenskaper, bade
fysiske og tenkte, og blir dermed et mal pa
total preferanse (overall preference). Basert
pa denne metoden kan man skreddersy pro-
dukter basert pd hvilke elementer som har
hayest utilityverdi (Hair et al., 1998; Green
& Wind, 1975). Man kan si at det produktet
eller servicen som har heyest utilityverdi
foretrekkes framfor et med lavere verdi og
dermed har storst sjanse for & velges forst
(Monteiro & Lucas, 2001; SPSS, 2005).

Deltagerne

Undersgkelsen ble gjennomfert i Porto,
Portugal véren 2007. 168 forbrukere deltok.
Av disse var 80 % kvinner. Deltagerne var
fra 18 til 63 &r. De oppga at de hadde et
gjennomsnittlig konsum av klippfisk pa en
gang 1 uka. 70 % av deltagerne spiste de
fleste av disse maltidene hjemme og 60 %
var alltid ansvarlig for a tilberede klipp-
fiskmaltidene i hjemmet. Vi anser deltager-
ne 1 undersgkelsen for & vaere erfarne bade
ndr det gjelder kjop og tilberedning av
klippfisk.

Informasjonselementer

Produktegenskaper/-attributter er kompo-
nenter eller karakteristika for et produkt, og
hvilke karakteristika som er viktige kan
variere fra person til person. Conjointanaly-
sen starter derfor med 4 bestemme hvilke
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informasjonselementer man mener pavirker
forbrukerens preferanse. Man ber fortrinns-
vis velge attributter som er viktige for po-
tensielle forbrukere samtidig som de kan
pavirkes eller manipuleres av produsenten
(Cattin & Wittink, 1982). Det anbefales a
begrense antallet elementer til seks eller
mindre grunnet vanlige forbrukeres kogni-
tive kapasitet (Green & Srinivasan, 1978).

Forfatterne har jobbet i mange &r med
det portugisiske markedet for klippfisk.
Egenerfaring ble kombinert med blant annet
dybdeintervjuer og fokusgruppeundersokel-
ser for & legge grunnlag for valg av infor-
masjonselementer (Carlehog et al., 2006;
Ostli et al., 2006; Ostli & Heide, 2004;
Reiertsen & Ostli, 2006). Det ble valgt fire
elementer med to eller tre undernivaer hver.
Disse var pris, art, opprinnelsesland og en
skivningsgaranti pa produktet. En oppsum-
mering finnes i Tabell 1.

I fokusgruppeundersekelser gjort i Lis-
boa og Porto, april 2006 (Qstli, 2006), var
det aksepterte prisintervallet 8—14 Euro per
kilo avhengig av kvalitet og sterrelse pa
fisken (stor fisk er mer attraktivt og dermed
dyrere). Samtidig gjennomferte vi en sam-
menligning av disse prisene med faktiske
utsalgspriser i Portugal og fant god over-
ensstemmelse. Men & inkludere pris som et
element ma alltid overveies neye. Pris bru-
kes gjerne 1 slike analyser fordi pris repre-
senterer en spesifikk verdi for produktet
som studeres, men ulempen er at pris ofte
har en (utilsiktet) effekt pd hvordan de and-
re elementene vurderes. For eksempel kan
man tro at et produkt med heyere pris ma
ha bedre kvalitet enn et som er billigere.
(Hair et al., 1998; Green & Srinivasan,
1978).

I folge portugisisk lov kan kun saltede
og terkede produkter laget av atlantisk torsk
(Gadus morhua) eller stillehavstorsk (Ga-
dus macrocephalus) markedsferes som "ba-
calhau" (Anon, 2005). Basert pa tollmessige
reguleringer mellom Norge og EU kan
Norge som et ikke-medlem, i praksis ikke
selge klippfisk basert pa rastoff fra et tredje
land inn til EU. Derfor eksporterer Norge
klippfisk av kun atlantisk torsk til det por-

tugisiske markedet. Portugisiske produsen-
ter kan derimot tilby klippfisk av stillehavs-
torsk og denne er til dels betydelig billigere
1 portugisisk dagligvare (EFF, 2007b). Det
hersker imidlertid usikkerhet hvorvidt
klippfisk av de to artene er, eller oppleves,
forskjellige nar de skal tilberedes og spises
(Dstli et al., 2007). Selv om mange antage-
lig oppfatter klippfisk av de artene som
naere substitutter, er de antagelig ikke per-
fekte substitutter.

Opprinnelsesland ble brukt som infor-
masjonselement for & se om norsk klippfisk
blir verdsatt av portugisiske forbrukere. Det
har blitt observert at islandsk klippfisk ofte
er dyrere enn norsk og portugisisk klipp-
fisk, men i tidligere studier er Norge ofte
oppgitt som en av de faktorene portugisiske
forbrukere umiddelbart assosierer med
klippfisk (Qstli, 2006).

"Skiving" (pa portugisisk "lascar-se")
betyr at muskelsegmentene pd den kokte
klippfisken deler seg flakvis ved et lett
trykk med gaffelen. Skiving blir oppgitt &
vare en viktig kvalitetsfaktor for klippfisk,
serlig kritisk for mange retter brukt til fa-
miliemiddager, jul, paske og s& videre. Det
er 1 praksis ikke mulig & se om en klippfisk
vil skive seg, s& derfor har mange forbruke-
re dannet seg sine egne meninger om hvor-
dan de skal vite om en fisk vil skive seg.
Formen pé halefinnen er et eksempel pa et
"skivningstegn" som har lite grunnlag i vir-
keligheten. "Falske" egenskaper for & vur-
dere produktkvalitet kalles noen ganger
surrogatindikatorer, de er velkjente og ek-
sisterer i mange situasjoner (Ottesen, 2006).

Gjennomfgring

Etter & ha bestemt elementer og nivaer ble
eksempler pa produkter med forskjellige
kombinasjoner presentert for forbrukerne i
form av et kort med informasjon og bilde.
Alle kortene hadde det samme bildet av en
kvalitetsklippfisk. Alle deltagerne ble gitt
en bunke med 13 kort og spurt om a rangere
produktene ut fra informasjonen pé kortet.
Kortene inneholdt en sakalt fullprofilsbe-
skrivelse. Fullprofilsbeskrivelsen innehol-
der en kombinasjon av alle nivaene av alle
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elementene. Denne blir av Cattin & Wittink
(1982) péstatt & veere mest realistisk. I den-
ne studien ville dette gitt opphav til 36 for-
skjellige muligheter (2*3*2*3). Vi mente
det ville vaere urealistisk & sporre deltagerne
om & sortere s mange alternativer etter
preferanse. Vi brukte en analyse” som redu-
serer antall profiler til en mer héndterlig
storrelse (se for eksempel Green & Sriniva-

Tabell 1 Elementer og undernivaer

san, 1978). Programmet foreslo ni produkt-
profiler pluss fire kontrollprofiler, de siste
fungerer som en kontrollsjekk av modellens
validitet (se Tabell 2). Listen av profiler var
tilstrekkelig redusert slik at respondentene
ikke ble forventet & ha noen problemer med
a skille mellom dem (Green & Srinivasan,
1978).

Elementer

Undernivé/Beskrivelse

1.7€
2.9€
3.11€

Pris

Art
2. Stillehavstorsk (G

1. Portugal
2. Norge
3. Island

1. Garantert
2. Ingen garanti

Opprinnelsesland

Skivningsgaranti

1. Atlantisk torsk (Gadus Morhua)

adus Macroesphalus)

Tabell 2 De forskiellige kombinasjonene av informasjonselementer som ble presentert til forbrukerne
Kort ID Pris i Euro Skiving Opprinnelsesland Torskeart
1 11 Garantert skiving Portugal Stillehavstorsk
2 11 Ingen garanti oppgitt Norge Atlantisk torsk
3 7 Ingen garanti oppgitt Island Stillehavstorsk
4 9 Garantert skiving Island Atlantisk torsk
5 7 Garantert skiving Portugal Atlantisk torsk
6 9 Ingen garanti oppgitt Portugal Atlantisk torsk
7 7 Garantert skiving Norge Atlantisk torsk
8 11 Garantert skiving Island Atlantisk torsk
9 9 Garantert skiving Norge Stillehavstorsk
10* 9 Garantert skiving Portugal Stillehavstorsk
11* 7 Ingen garanti oppgitt Portugal Stillehavstorsk
12* 11 Ingen garanti oppgitt Portugal Stillehavstorsk
13* 9 Garantert skiving Portugal Atlantisk torsk
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Resultat og diskusjon

Ved kjeop av klippfisk er pris det viktigste
elementet, med en relativ viktighet pd hele
32,7 % (se Tabell 3). Basert pd resultater
fra andre studier er dette ikke uventet (Car-
neiro et al., 2005; Murphy et al., 2000). I en
conjointanalyse er pris ofte forventet 4 ha et
lineert forhold til rankingen, slik at lavest
pris er mest attraktivt. Ved & gi denne forut-
setningen 1 modellen fikk vi s mange som
66 deltagere som svarte det motsatte, med
andre ord var det 66 deltagere som ikke var
enig 1 at lavest pris var & foretrekke. Vi
gjorde analysen pd nytt og denne gangen
forutsatte vi at rangeringsforholdet var "ide-
elt", at det var et kvadratisk forhold til pris.
Det betyr at det dermed er forutsatt et ideelt
forhold til pris, og at distansen fra dette
ideelle punktet, i uansett hvilken retning,
assosieres med lavere preferanse. Ved a
forvente et ideelt forhold mellom pris og
rangering, fikk vi kun 35 deltagere som
svarte mot forutsetningen. Et ideelt prisniva
ble malt til 8,36 €.

Dette kan tyde pa at hayere pris oppfat-
tes som en indikator pd heyere kvalitet.
Jacobson & Aaker (1987) forklarer at pris
ofte brukes som en kvalitetsindikator serlig
nar det er lite annen informasjon tilgjenge-
lig.

Opphavsland var det nest viktigste in-
formasjonselementet med en relativ viktig-
het pa 30,6 % (se Tabell 3). Norge
(U=0,935) foretrekkes framfor de andre to
opphavslandene. Forskjellen mellom utility
estimert for Norge, Island og Portugal, an-
tyder en sterk preferanse for klippfisk fra
Norge sammenlignet med klippfisk fra bade
Portugal (U=-0,268) og Island (U=-0,667).
Mellom portugisisk og islandsk klippfisk er
forskjellen ikke like stor. Islandsk klippfisk
er en av Norges viktigste konkurrentene 1
det portugisiske markedet, men islandsk
klippfisk kommer darligst ut, ogsd sammen-
lignet med portugisisk produsert klippfisk.

Det er sjeldent at klippfisken er merket
med opphavsland i butikken. Det eksisterer
heller ingen garanti for at den fisken som er
merket med klippfisk fra Norge faktisk er

fra Norge. At portugisiske forbrukere sa
tydelig foretrekker klippfisk fra Norge viser
gode muligheter for & bruke "Bacalhau da
Noruega" som en metode for & skille norsk
klippfisk fra annen fisk. Selv om dette vil
innebzre og merke hver eneste fisk med et
spesielt merke, burde dette ikke vere en
uoverkommelig prosess. A bruke slagord
og merking av norsk klippfisk aktivt kan
oke sikkerheten for at portugiseren faktisk
far en norsk klippfisk nar den er pastatt &
vaere norsk. Videre vil slik merking styrke
bevisstheten rundt opphavsland ytterligere,
slik at den samme portugiseren vil forvente
a fa vite om fisken er fra Norge ogsé nar det
er et utvannet produkt som ligger i handle-
vogna. Etablering av slagord som for ek-
sempel "Bom Bacalhau ¢ da Noruega" alle-
rede i dag, vil kunne tvinge produsenter av
videreforedlede produkter til & inkorporere
dette i deres egen markedsfering. P4 denne
méiten kan Norge, som den storste produ-
senten av klippfisk, i enda sterre grad a
prove forhindre bli henvist til 4 vere en ren
rdvareleverandor.

Skivningsgaranti (U=0,864) vurdert opp
mot ikke & fi en slik garanti (U=-0,864) var
den tredje viktigste informasjonen med en
relativ viktighet pa 21,7 % (se Tabell 3).
Selv. om en skivingsgaranti kanskje ikke
viste seg & vere sa viktig som forventet ut i
fra hvor ofte denne egenskapen nevnes som
en viktig kvalitet for klippfisk, tyder resul-
tatene likevel pa at det ville vaere gunstig a
kunne gi en slik garanti. Det ber uansett
undersgkes om man kan bestemme hva som
pavirker egenskapen skiving; for eksempel
rastoff, produksjonsprosess, art eller fiske-
storrelse. Skiving blir ofte oppgitt som en
viktig kvalitet pd den fisken som brukes til
spesielle anledninger, som til jul og paske.
A da kunne garantere skiving vil gjere
kjopsprosessen enklere for forbrukeren,
differensiere denne fisken fra de andre uten
garanti og mulig ogsd gjere forbrukeren
villig til & betale mer for produktet.

Minst viktig var art med kun 14,9 %
relativ viktighet. Liten forskjell 1 utilityver-
dier mellom atlantisk (U=0,340) og stille-
havstorsk (U=-0,340) antyder at det ikke er
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signifikant forskjell mellom de to artene (se
Tabell 3). Dette kan vare et resultat av at
forbrukerne ikke vet at det er forskjell mel-
lom de to artene eller at de ikke oppfatter
noen forskjell, noe som absolutt ber under-
sokes ytterligere. Et annet viktig poeng i
denne sammenhengen er at forbrukerne kan
komme til & kjepe feil produkt i forhold til
hva de egentlig liker best og dermed fa en
negativ opplevelse uten 4 ha mulighet til &
finne ut hvorfor. A f4 en slik negativ opple-
velse kan igjen fore til lavere gjenkjop av

klippfisk (Grunert, 2002). Hvis det er tilfel-
le at atlantisk torsk foretrekkes ogsa ved
sensorisk testing (testing av smak, konsis-
tens etc.) kan dette brukes som et sterkt
markedsforingsverktoy for & differensiere
norsk klippfisk. I og med at det kun er at-
lantisk torsk som eksporteres fra Norge til
Portugal kan norske produsenter bruke in-
formasjon rundt art til & gjere forskjellene
mellom norsk produsert og annen klippfisk
mer synlig og dermed begrense konkurran-
sen fra billigere klippfiskalternativer.

Tabell 3 Resultat av conjointanalysen (n=168). Tabellen viser utilityverdien for hvert element og deres egenskaper, og
den relative viktigheten gitt i prosent. Summen av prosentene for Relativ viktighet blir 100 %.
Elementer/niva Utility estimat Relativ viktighet (%)
Skiving Garantert skiving ,864 21,7
Ingen garanti oppgitt -, 864
Opprinnelsesland Norge ,935 30,6
Island -, 667
Portugal -, 268
Art Atlantisk torsk ,340 15
Stillehavstorsk -, 340
Pris 7€ 6,648 32,7
9¢ 6,790
11€ 6,151

Note: Pearsons R = 1,000 ; Kendalls tau = 1,000 ; Kendall’s tau for holdout cards = 1,000"
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Basert péd at utilityverdiene er uttrykt med
en felles enhet, kan de legges sammen & gi
en total utility for en hvilken som helst
kombinasjon av faktorene. Dette gir at det
produktet som har heyest preferanse er en
klippfisk som koster 9 €, kommer fra Nor-
ge, har en skivningsgaranti og er av arten
atlantisk torsk.

Vurderinger pa tvers av alder

Ved 4 legge inn utilityverdier for kortene 1
en SPSS-datafil far man mulighet til & pro-
dusere gjennomsnittlige verdier for demo-
grafiske grupper. I dette studiet var et av de
interessante poengene & undersgke om man
kunne finne forskjeller mellom aldersgrup-
pene for hvordan de vurderte informasjons-
elementene.

I likhet med mange andre europeiske
land har Portugal en utvikling som gir mot
flere kvinner som arbeider utenfor hjem-
met. Tiden til & forberede dagens maltid og
generell kunnskap rundt matlaging er i end-
ring. Dette forer med seg en rekke nye ut-
fordringer for "gammeldagse" produkter
som klippfisk. Det er fristende a trekke en
slutning om at nar det kommer til kjop og
tilberedning av klippfisk s& har yngre for-
brukere en annerledes holdning til informa-
sjonselementene presentert i conjointanaly-

sen. For & utforske denne pédstanden videre
delte vi forbrukerne i tre aldersgrupper, se
Tabell 4.

Tabell 4 De tre aldersgruppene
Aldersgrupper Alder N=antall deltagere
1 Eldre 52-63 35
2 Middelalder 32-55 84
3Yngre 18-31 49

Basert pa tre forskjellige aldersgrupper sa
vi pa forskjeller i utilityverdiene for de for-
skjellige informasjonselementene mellom
disse gjennom en ANOVA-analyse (Se
Tabell 5).

Basert pa utilityverdinivaene finner vi at,
unntatt for pris, er det ingen forskjell mel-
lom gruppene (0>0.05). For pris finner vi
signifikante forskjeller mellom gruppene,
signifikansenivaet er 0,027 for 7 €, 0,005
for 9 € 0og 0,041 for 11 €.

Vi brukte en Post Hock (Scheffe) test for
a avdekke hvor prisforskjellene mellom
aldersgruppene 14 (se Tabell 6).

Tabell 5 ANOVA-analyse
Aldersgrupper ANOVA
Eldre Middelalder Yngre Signifikanse mellom gruppene
Pris7 € -10 44 -31 0,027
Pris9 € ,65 ,15 18 0,005
Pris 11 € -,55 -,60 12 0,041
Garantert skiving ,59 ,89 1,04 0,105
Ingen gitt garanti -,59 -89 -1,04 0,105
Norge 91 1,01 82 0,591
Island 71 -,82 -,35 0,108
Portugal -,20 -19 - 47 0,469
Atlantisk torsk 31 ,35 ,36 0,964
Stillehavstorsk -31 -,35 -,36 0,964
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Tabell 6 Post Hock (Scheffe) Test
Aldersgruppe
Pris Aldersgruppe Gammel Middelalder Yngre
7€ Gammel 0,256 0,841
Middelalder 0,256 0,038*
Yngre 0,841 0,038*
9¢€ Gammel 0,007* 0,026*
Middelalder 0,007* 0,972
Yngre 0,026* 0,972
11€ Gammel 0,991 0,176
Middelalder 0,991 0,052*
Yngre 0,176 0,052*
* Gjennomsnittlig forskjell er signifikant ved 0,05.
Ved & analysere de to tabellene (Tabell 5 og Konkl USjOﬂ

Tabell 6) samtidig kan vi se at den gruppen
vi har kalt middelalder foretrekker det bil-
ligste produktet (7 €), sammenlignet med
den yngste gruppen men ikke sammenlignet
med de eldste. De eldste forbrukerne (grup-
pen "gammel") foretrekker fisken til 9 € og
denne preferansen er signifikant heyere enn
begge de andre gruppenes. Til forskjell fra
middelaldergruppen viser de yngste forbru-
kerne stor toleranse for klippfisken til 11€,
selv om de foretrekker klippfisken til 9 €.
Det at unge klippfiskkonsumenter viser
hayere pristoleranse enn de eldre, kan vare
en konsekvens av at de bruker ferdigutvan-
nede og andre halvfabrikata-produkter ofte-
re enn eldre forbrukere. Flere unge kvinner
1 arbeid og darligere tid gjor kanskje at yng-
re konsumenter er mer vant til & kjope seg
fri fra enkelte prosesser. Dermed kan de
vaere mer apne for at man ma betale mer for
alt som gjor det enklere & handle og tilbere-
de klippfisk. Det ber undersekes narmere
hva som ligger til grunn for at unge konsu-
menter aksepterer hayere pris for klippfisk.
Norsk klippfisk vil aldri kunne konkurrere
med de billigere alternativene i markedet og
er unge konsumenter apen for at det kan bli
hayere pris pé et produkt som for eksempel
har skivingsgaranti, gir dette bedre diffe-
rensieringsmuligheter.

Resultatene fra denne undersgkelsen gir oss
innsikt 1 hvordan de portugisiske forbruker-
ne vurderte informasjonselementene pris,
opprinnelsesland, skivningsgaranti og art.
Pris synes & vare det viktigste elementet,
men det laveste prisalternativet var ikke det
mest foretrukne. Dette kan skyldes at for-
brukerne forventer at klippfisk av god kva-
litet "m4a" koste mer. Yngre forbrukere sy-
nes 4 vere mindre opptatt av pris enn de
eldre og spesielt enn de middelaldrende
forbrukerne. Informasjon om opprinnelses-
land var nesten like viktig som pris, med
sterkest preferanse for klippfisk fra Norge.
En skivingsgaranti ble foretrukket, men
kanskje ikke like sterkt ensket som man
hadde antatt basert pd hvor ofte skiving
nevnes som kvalitetsfaktor av forbrukere i
andre undersgkelser. Mellom de to
torskeartene ble atlantisk torsk (G. morhua)
foretrukket framfor stillechavstorsk (G.
macrocephalus), men preferanse for art
som informasjonselement var generelt liten.

Resultatene gir norsk klippfiskindustri
gode muligheter for & differensiere produk-
tene 1 forhold til andre leverandernasjoner.
For det forste viste resultatene tydelig at
man ber merke norsk klippfisk med at den
kommer fra Norge. En sa tydelig preferanse
for norsk opphav ber absolutt utnyttes. Vi-
dere ber det undersekes mer omkring ski-
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ving: Er det mulig & introdusere en slik ga-
ranti basert pa Gadus morhua som réstoff
og prosessert med skiving for eyet? Hvor-
for art i seg selv slo sa lite ut burde man
ogsa fa et bedre begrep om. Skyldes det at
forbrukeren ikke vet at det eksisterer to
ulike arter eller oppfatter de ikke at det
eventuelt er forskjell pd de to artene?

Bruk av riktige informasjonselementer
vil gi norsk klippfiskindustri flere mulighe-
ter til & differensiere norsk klippfisk fra
annen klippfisk, og samtidig bidra til & for-

enkle kjopsprosessen for portugisiske kon-
sumenter. Samtidig md& man huske at in-
formasjonselementene kan virke to veier.
Riktig informasjon bidrar til & stette opp
under at forbrukeren har gjort et riktig valg.
Samtidig fortelles forbrukerne som velger
at annet alternativ, hva de gar glipp av. Med
riktig valg av informasjon kan summen av
disse to effektene pa sikt bidra til & bygge
det image som norsk klippfisk trenger for a
kunne hevde seg mot rekken av konkurren-
ter.
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Noter

1) Fractional factorial design under SPSS Conjoint 14.0.

2) Pearsons R er standard produktmoment korrelasjonskoeffisient (forutsetter en intervallmalingsskala for beg-
ge variablene) og Kendalls tau er en assosiasjon mélenhet basert pa rangering. Begge har en teoretisk maksi-
malverdi pa 1, som indikerer perfekt ssmmenheng mellom kortenes estimerte utilityverdier og subjektenes
rangeringer. Begge verdiene pd 1 indikerer en god sammenheng mellom gjennomsnittlig rangering av korte-
ne og kortenes utilityverdier forutsett av modellen. Statistisk test av signifikansen folger assosiasjonsmalene
(SPSS, 2005).

3) Kendalls tau assosiasjonsmal kalkulert for holdout-kortene. Disse kortene er ikke en del av conjoint-
analysen. Kendalls tau for de fire holdout-kortene er 1 og stetter dermed den valgte modellen.



