Norsk laks i Kinal)

Ké&re Hansen

I denne artikkelen identifiseres segmenter i det kinesiske markedet for norsk laks. Norsk laks
vil veere et alternativ for en svert liten andel av kineserne — hovedsakelig de mest velstdende.
Deretter identifiseres og beskrives hva som kjennetegner de butikkene som mest sannsynlig
benyttes av kinesiske forbrukere som kjgper norsk laks. Avslutningsvis i artikkelen analyseres
hvilke produktkriterier som er viktige for de butikkene som er mest tilogyelige til & kjgpe im-
portert sjgmat og norsk laks. En eksklusiv image viste seg & veere den viktigste forklaringsfak-

toren.

”Dersom hver kineser spiser laks en gang i
aret - en gang i maneden — en gang i
uken...... ”. | Norge har vi fabulert om mu-
lighetene for norsk sjgmat i verdens mest
folkerike land. Dessverre er denne forvent-
ningen lite realistisk. For & selge laks til
Kina kreves det derfor kunnskap og innsikt
om de ulike markedene Kina bestar av. I
dette avsnittet identifiseres fire forbruker-
segmenter som kan veere et utgangspunkt for
malrettet markedsfgring av norsk laks i Ki-
na.

For a forsta forbrukerne er det fornuftig a
dele dem inn i grupper eller segmenter etter
felles kjennetegn. Generelt benyttes kriterier
som geografi, demografi, psykografi og
livsstil. Ved hjelp av geografi kan man dele
inn markedet i regioner (by, land, kyst, inn-
land, nord, sgr). Demografi kan si noe om
alder, kjonn, yrke og husholdningens inn-
tekt. Psykografi kan si noe om hvilken ori-
entering forbrukerne har og hvor innovative
de er og dermed tilbgyeligheten til & preve
nye produkter. Livsstil kan si noe om hvor
mobile de og hvilke aktiviteter de fyller sin
hverdag med. Til sammen kan slike kriterier
gi et bilde av ulike segmenter av forbrukere
som igjen kan benyttes for & malrette mar-
kedsfaringsaktivitetene.

Kinesiske
forbrukersegmenter

Ved a kombinere informasjon og data fra en
rekke statistiske kilder, rapporter og artikler,
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kan det veare fornuftig & beskrive kinesiske
forbrukere i fire segmenter.

"De nyrike" (baofahu)

Disse er de mest attraktive & na for norsk
laks. Selv om antallet gker jevnt, anslas det
at det er mellom 100 og 200 tusen nyrike i
Kina. Det er hovedsakelig entreprengrer,
forretningsfolk, kjendiser og myndighetsper-
soner som har utnyttet muligheten som pri-
vatisering og liberalisering har gitt. De bor
hovedsakelig i de voksende storbyene langs
kysten og i andre stgrre sentra. Deres hus-
holdninger har gjennomsnittlig over 40 tusen
norske kroner i arsinntekt og kan ha mobilte-
lefon, egen bil, kredittkort og til og med et
fint hus eller leilighet. De har reist utenlands
og feriert vanligvis i Sgrgst-Asia. De er
framtidsoptimister, lite prisfalsom og har lav
risikoaversjon. Som innovatgrer blant kine-
sere, er de ivrig etter & skaffe seg nye pro-
dukter for a vise sin status.

"Jappene™ (dushi yapishi)

De fleste er mellom 25 og 45 ar, vanligvis
med hgyskoleutdanning og bor i de starste
bysentre. Det er rundt 60 millioner i dette
segmentet og de arbeider i nye Kinesiske
foretak, joint ventures og utenlandske fore-
tak. Vi finner dem i tekniske og lederstil-
linger eller som eiere av smabedrifter. Etter
kinesiske forhold tjener de relativt bra —
mellom 15 og 40 tusen norske kroner per ar.
Disse yngre og godt utdannede forbrukerne
har kvittet seg med mange kinesiske tradi-
sjoner. Isteden tilegner de seg nye livsstiler
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og er derfor apen for vestlig innflytelse. Med
framtidstro arbeider de hardt for en bedre
framtidig livskvalitet. Kvalitet og bekvem-
melighet er viktige verdier og derfor benyt-
ter de ofte supermarkeder i sine innkjap.
Jappene og de nyrike er de viktigste seg-
mentene for utenlandske produkter. De er de
eneste som har rad til kjepe slike produkter.
Segmentene utgjgr ca. 5% av befolkningen
og vi finner dem i ”lommer” av velstand i de
starre kystbyene og andre sterre byer. Disse
er kimen til en kinesisk middelklasse.
”Lgnnsmottakere” (gongxin jieceng) er
vanlige lgnnsmottakere og vi finner de fleste
i statlige foretak. Man anslar at dette seg-
mentet bestar av rundt 300 millioner forbru-
kere. “Fattige arbeidere” (gionglaogong) er
det stgrste segmentet som bestar av 70% av
befolkningen (ca. 840 millioner). Tabell 1

sammenfatter kjennetegn pa de ulike seg-
mentene.

Markedsfgringsstrategier

De nyrike og jappene er de segmentene som
enklest kan nas og som er tilbgyelig til a
kjgpe utenlandske produkter som for eksem-
pel norsk laks. Vi finner de fleste i starre
sentra som for eksempel Beijing, Shanghai,
Guangzhou og Chengdu. Ulike regionale
kjokken og handlevaner kan forelgpig gjare
det vanskeligere @ na mange forbrukere
gjennom supermarkeder i  Guangdong-
provinsen/Guangzhou, da de er mest tilbgye-
lig til & kjepe sjgmat pa lokale markeder der
den er dagsfersk eller levende.

Tabell 1 Kjennetegn pa forbrukersegmenter i Kina

Segment/ Nyrike Jappene Lennsmottakerne Fattige arbeidere

Kjenntegn: (baofahu) (dushi yapishi) (gongxin jiecheng) (gionglaogong)

Starrelse: 100.000 60 millioner 300 millioner 840 millioner

Geografi

Bosted: Urbane kystomrader Store urbane omréader Mindre byer Landsbyer og lands-

bygda

Demografi

Husholdnings-  Over 40 tusen NOK Mellom 15 og 40 tusen Mellom 7 og 15 tusen  Mindre enn 7 tusen

inntekt: NOK NOK NOK

Alder: 30-65 25-45 18-60 Alle aldersgrupper

Utdanning: Varierende Universitet/hgyskole Yrkesutdannet Grunnskole

Yrke: entreprengrer, forret- lederstillinger, administrati- ~ Kontor- og fabrikkar- ~ manuelt arbeid,
ningsfolk, kiendiser og  ve og tekniske stillinger beider, leerere bander, "fremmed”-
myndighetspersoner arbeidere

Psykografi:

Orientering: Optimistisk Hapefulle Status quo Usikker

Innovasjons-  Innovatarer Tidlige brukere, opinionsle-  Tidlig majoritet Sein majoritet, etter-

evne: dere nglere

Risikoaversjon Liten Moderat Hay Veldig hay

Livsstil:

Mobilitet: Aktiv Mobil Begrenset Immobil

Aktiviteter: "Bissniss” matog vini  Travelt arbeidende, spiser  Last i 8 til 4 arbeid, Tungt arbeid, hand il

eksklusive klubber,
shopping

ofte ute.

begrenset disponibel
inntekt, i blant utfluk-
ter i parker.

munn, "masseunder-
holdning" (sport p&
TV).
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Psykografiske variabler vil ha stor innvirk-
ning pa forbrukernes valg. Kunnskap om de
ulike segmentenes motivasjon for valg av
produkter ma utvikles for & tilpasse mar-
kedsfaringsbudskapet til disse.

En markedsferingsstrategi der man vel-
ger region for region og gar fram steg for
steg, er ofte benyttet for spredning av uten-
landske produkter. Denne tilnzermingen gjer
det mulig a tilpasse seg ulike regionale vari-
asjoner i geografi, demografi, psykografi og
livsstil. De fleste utenlandske produkter
introduseres farst i byer som Beijing, Shan-
ghai og Guangzhou. | disse byene og andre
starre, velstdende kystbyer finner vi forbru-
kerne som er trendsetter og opinionsledere
for resten av Kina.

Butikksegmenter i kinesisk
dagligvarehandel

For at norsk sjgmat skal kunne etablere seg i
Kina, er det ngdvendig & na de kjgpesterke
forbrukerne. En av utfordringene blir &
komme i kontakt med de butikkene som
tilfredsstiller kravene for omsetning av norsk
laks som et eksklusivt produkt.

Kinesiske forbrukere er ingen homogen
masse. De er forskjellige bade i kjgpekraft,
hvor de bor, demografi og livsstil. I forrige
avsnitt ble to forbrukergrupper - de "nyrike”
0g "jappene” — identifisert som de viktigste
forbrukerne av utenlandske produkter og
norsk laks. Disse utgjer ca. 5% av befolk-
ningen. | dette avsnittet identifiseres i hvilke
butikker vi vil finne disse forbrukerne.

Beijing og Shanghai er to viktige geogra-
fiske markeder for norsk laks. Chengdu i
Sichuanprovinsen. Guangzhou i Guang-
dongprovinsen vil ogsa vare viktige marke-
der for norsk laks pa sikt. Det er rimelig
enkelt & identifisere regionale markeder som
er interessante for norsk laks. Det er en star-
re utfordring & identifisere butikksegmenter
som tilfredsstiller kravene for omsetning av
norsk laks som et eksklusivt produkt.

I samarbeid med Eksportutvalget for fisk,
gjennomferte Fiskeriforskning en undersg-
kelse i mai 1999 i Guangzhou og Chengdu?.
150 innkjgpere i butikker som selger sjgmat
ble intervjuet personlig. Samtidig ble butik-

kene inspisert og vurdert pa 10 image-
indikatorer. Gjennom sakalte "klyngeanaly-
ser" ble butikkene segmentert etter disse
vurderingene. Analysene viste at man grovt
sett kan inndele butikkene i to segmenter —
“finere” butikker og ”vanlige” butikker.

’Finere” butikker

2 av 3 butikker i undersgkelsen ble klassifi-
sert som “finere” butikker. Dette butikkseg-
mentet kjennetegnes av a ha et bredere pro-
duktspekter, produktene generelt og sjgmat
spesielt er av hgy kvalitet (etter Kkinesisk
malestokk), butikkene har en fin atmosfere
og oppfattes av kinesere som hyggelig a
handle i. Dessuten har de relativt mange
velkjente lokale og ogsa utenlandske merke-
varer i hyllene.

| dette segmentet finner vi oftest vanlige
supermarkeder eller supermarkeder i vare-
magasiner.  Gjennomsnittsomsetningen i
dette segmentet er 10 millioner RMB i aret
0g gjennomsnittsomsetningen for sjgmat er
430 tusen RMB. 1 av 3 butikker er med i en
kjede og de har en rekke ulike eierformer.
Joint venture er kun representert i dette seg-
mentet.

4 av 10 butikker kjgper fersk eller fryst
laks. De selger den vanligvis hel, i fryste
eller ferske fileter og som fryste Koteletter.
Det er viktig for disse butikkene & ha vel-
kjente utenlandske varemerker i hyllene og
informasjon om opphavsland vurderes som
viktig ved Kjgp av importert sjgmat. De vur-
derer sitt behov for mer kunnskap om norsk
laks som stort. | markedsfgringssammen-
heng vil statte til markedsfaring og annonse-
ring i form av brosjyrer, oppskrifter og lig-
nende veere viktig, i tillegg til regelmessig
kontakt med leverandgrene.

Vanlige” butikker

I analysene ble 1 av 3 butikker kategorisert
som “vanlig” butikker. Dette butikksegmen-
tet kjennetegnes farst og fremst av fa uten-
landske varemerker og butikkene oppfattes
som lite eksklusive. Disse butikkene er ho-
vedsakelig tradisjonelle matvarebutikker
som ogsa selger sjgmat. Gjennomsnittsom-
setningen i dette segmentet er 1,8 millioner
RMB i aret og gjennomsnittsomsetningen
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for sjgmat er 90 tusen RMB. Kjededannelser
forekommer nesten ikke i dette segmentet og
de er utelukkende privat eid.

2 av 10 butikker kjgper laks, som hoved-
sakelig er fryst. De fleste av disse selger
laksehoder og noen selger hel laks. Pris er
viktigste innkjgpskriterium i dette segmentet
fordi deres kunder har relativt liten kjape-
kraft.

Markedsfgringsstrategier

En strategi for distribusjon av laks i daglig-
varesegmentet som de fleste anbefaler er a
velge region for region og ga fram steg for
steg. | denne artikkelen har vi gitt to grove
karakteristikker av butikksegmenter i Gu-
angzhou og Chengdu. Sannsynligvis vil ogsa
andre regioner ha tilsvarende karakteristika
pa dagligvarebutikkene. For & na de "nyrike”
0g “jappene” vil den beste strategien veere a
velge "finere” butikker. Disse finner vi enk-
lest i supermarkedsegmentet og i supermar-
keder i varemagasiner. Forbrukerne som
handler her har den starste kjgpekraften og
er opptatt av image, kvalitet og bekvemme-
lighet. 1 markedsfaringsmiksen mot disse

Tabell 2 Kjennetegn ved butikksegmenter i Kina

butikkene vil formidling av informasjon og
kunnskap om norsk laks vere viktig. | til-
legg vil markedsfgringsstatte — lik den som
Eksportutvalget for fisk bidrar med — veere
viktig for & fa fram image, kvalitet og be-
kvemmelighet forbundet med norsk laks.
Valg av lokale leverandgrer til dette seg-
mentet vil ogsa ha stor betydning for a lyk-
kes. Butikkene gnsker og det er ogsa ngd-
vendig med regelmessig kontakt for a yte
service ovenfor butikkene og for & inspisere
og kontrollere at profileringen i butikken
skjer i henhold til profilen pa norsk laks som
et eksklusivt produkt.

Norsk laks bidrar til
eksklusivt image

Norsk laks er attraktiv fordi den passer med
et eksklusivt image som mange supermarke-
der gnsker a profilere, viser en undersgkelse
som Fiskeriforskning har utfgrt i Kina.
Norsk laks som eksklusiv vare kan bli et
viktig markedsfgringsargument overfor den
sterkt voksende supermarkedssektoren.

"Finere” butikker:

"Vanlige” butikker:

v" 4 av 10 kjgper laks (fryst og fersk).

v" Selger vanligvis laksen hel, fersk og fryste fileter,
fryste koteletter.

v" Velkjente utenlandske varemerker er relativt viktig.
v' Kundene har noe hayere kjgpekraft.

v @nsker stette til markedsfgring/annonsering (brosjy-
rer, oppskrifter etc.).

v" Informasjon om opphavsland er viktig ved kjgp av
importert sjgmat.

v" Behgver mer kunnskap om norsk laks.

v" 3 av 4 kjgper importert sjgmat (mest sannsynlig under
20% av sjgmatomsetningen).

v’ Gjennomsnittsomsetning = 10 millioner RMB, gjen-
nomsnittsomsetning for sjgmat = 430 tusen RMB.

v Meget sannsynlig et supermarked eller supermarked i
et varemagasin.

v lav3ermedikjeder.
v' Privat, statlig eid eller joint venture.

2 av 10 kjgper laks (fryst)
Selger vanligvis laksehoder og hel laks.

Pris er viktig ved innkjgp av sjgmat.
Kundene har liten kjgpekraft.

1 av 2 kjgper importert sjgmat (mest sannsynlig under
20% av sjgmatomsetningen).

Gjennomsnittsomsetning = 1,8 millioner RMB, gjennom-
shittsomsetning for sjgmat = 90 tusen RMB.

Meget sannsynlig en matbutikk med fiskeutsalg.
Ikke med i kjeder.

Privat eid.
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For a introdusere laks i det kinesiske marke-
det har Eksportutvalget for fisk og de norske
eksportarene fram til nd hovedsakelig satset
pa restaurantmarkedet. | de fleste sterre ki-
nesiske byer har Eksportutvalget arrangert
kokkeseminarer for a informere og lere
kokker, restaurantsjefer og innkjepere om
norsk laks.

Det ser ut til at det har veert en vellykket
strategi & profilere norsk laks som et eksklu-
sivt produkt i det kinesiske restaurantmarke-
det. Denne strategien kan ogsa bli viktig for
a selge norsk laks til den sterkt voksende
supermarkedssektoren.

Image forklarer kjgp av importert
sjgmat

Fiskeriforskning har pa oppdrag av Eksport-
utvalget ogsd gjennomfart en omfattende
undersgkelse blant 200 innkjgpssjefer i bu-
tikker som selger fisk i Beijing og Shanghai.
Hensikten var & fa kunnskap om kinesisk
dagligvaresektor og hvordan en bgr satse nar
norsk laks skal selges og markedsfares.

Innkjgpssjefene ble bedt om & vurdere
betydningen av en rekke kriterier ved kjap
av sjgmat. Her viser det seg at image har
klart stgrst betydning nar det skal kjgpes
sjgmat fra utlandet. De butikkene som vur-
derer image som viktig kjoper ogsa mest
importert sjgmat. Nar det gjelder norsk laks,
var det faktisk kun image og butikkens star-
relse som bidrog til & forklare kjgpsintensjo-
ner. Med andre ord sa kan importert sjgmat
og norsk laks bidra til butikkenes eksklusive
profil.

Flere konkurrenter

| Kina ma norske eksporterer konkurrere
med laks fra andre land, deriblant USA og
Japan. Det er ogsa et stort tilbud av andre
sjgmatprodukter, bade kinesiske og impor-
terte. 1 konkurransen kan eksklusivitet bli et
viktig fortrinn.

Fiskeriforsknings undersgkelse viste ogsa
at et eksklusivt image ma vere forankret i et
kvalitetsprodukt og leveringsdyktighet. Det-
te stiller store krav til tett oppfelging bade
ovenfor importgrer og detaljister. Markeds-
faringsstgtte blant annet i form av opp-

skriftshefter og butikkdemonstrasjoner, kan
derfor bli et effektivt, og pa noe sikt, et ngd-
vendig hjelpemiddel for & markedsfare norsk
laks som et hgystatusprodukt.

Lav kjgpekraft er fortsatt et problem for
utenlandske leverandgrer til det kinesiske
dagligvaremarkedet. Det blir viktig a fa inn
produktene der en kan na de kineserne som
har tilstrekkelig kjgpekraft. Av 1.200 millio-
ner kinesere er det om lag 60-80 millioner
som kan tillate seg noe sa eksklusivt som
norsk laks. Fiskeriforsknings undersgkelse
viser at innkjgpere som vurderte pris som
viktig, importerte mindre sjgmat enn de som
var lite opptatt av pris. Sjemat til en lav pris
kan en lettere fa pa det innenlandske marke-
det. Men nar image blir viktig ser en gjerne
til andre deler av verden, og da er norsk laks
et alternativ.

Butikkens starrelse, og hvor mye sjgmat
utgjer av omsetningen, pavirker ogsa inn-
kjep av importert sjgmat. Det er tydelig at
store butikker som profilerer seg pa sjgmat,
er mer tilbgyelige til & selge importert sjg-
mat. Slik sett kommer utviklingen i Kina,
med flere og sterre supermarkeder, norsk
laks i mate.

Service lgnner seg

Supermarkedene gnsker a tiltrekke seg kon-
sumenter som er positive til & preve impor-
terte statusprodukter, for pd den maten a
synliggjere sin egen status. Laks kan posi-
sjoneres som et slikt statusprodukt, men &
gjennom fare en slik strategi er krevende.
Blant annet ma distribusjonskanalene falges
opp for & sikre at laks presenteres i butikke-
ne som et hgystatusprodukt. Det finnes
mange eksempler pa at denne typen produk-
ter ikke falges opp i butikkene, og blandes
med produkter som har bade darligere kvali-
tet og lavere status.

Fiskeriforsknings undersgkelse viste ogsa
at innkjgpssjefer som ikke hadde store for-
ventninger om markedsfgringsstgtte, som
butikkmateriell, var de som var mest for-
ngyd med den importerte sjgmaten. Dette
viser at de kinesiske innkjgpssjefene ikke
forventet seerlig stotte fra utenlandske leve-
randgrer, men derimot hevdet at dette var et
viktigere kriterium for valg av innenlandske
sjgmatleverandgrer.
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Service og oppfelging i butikkene kan altsa  dyktig, og at norsk laks kan innarbeides som
vise seg a vere en svert lgnnsom investe- et godt betalt hgystatusprodukt.

ring. Fortsatt er Kina et lite marked for norsk a2
laks, men Fiskeriforsknings undersgkelser

viser at deler av befolkningen er betalings-

Noter

1) Omarbeidet versjon av tre artikler publisert i Norsk Fiskeoppdrett nr. 1, 2, 3: 2000.
2) Rapporten "Norsk laks i kinesiske supermarkeder”, rapport 7/2000 av Kare Hansen og Jostein Rartveit kan
bestilles fra Fiskeriforskning.



