Fersk fisk pakket i modifisert atmosfeere — Nar far
vi et varig produktkonsept i Norge?

Oddrun Johnsen

Fersk fisk pakket i modifisert atmosfaere har veert forsgkt lansert pa det norske markedet flere
ganger. Denne artikkelen drafter vanskelighetene som norske aktgrer har hatt med & f& lansert
prepakket fersk fisk som et varig produkt. Hvorfor har danske og svenske produsenter klart &
etablere produktkonsepter, mens de norske konseptene etter relativt kort tid er trukket tilbake?
Hva er suksesskriteriene for lansering av fersk fisk pakket i modifisert atmosfaere? Artikkelen
argumenterer for at talmodighet, god kvalitet pa produktet og god kommunikasjon fra fangst
til sluttbruker er essensielt. Samtidig er markedsfagring mot sisteleddet viktig med hensyn til

oppmerksomhet og salg.

Forbrukerkrav til fisk og fiskeprodukter har
blitt skjerpet bade i utlandet sa vel som i
Norge. Kvalitet, bekvemmelighet og til-
gjengelighet er avgjerende for valg av neer-
ingsmiddel (Olsen, 1987, 1989; @stli, 1997).
I tillegg har matvaresikkerhet blitt et hett
tema innenfor de fleste naringsmiddelkate-
gorier, ogsa for fisk og sjgmat.

God kvalitet og smak knyttes ofte til hvor
ferskt naeringsmidlet er. Konsumentene ba-
serer sine kvalitetsvurderinger pa sanseinn-
trykk og sine holdninger til naringsmidlet,
men disse er ikke ngdvendigvis i samsvar
med de objektive kriteriene. En undersgkel-
se av Olsen & Kristoffersen (1999) viste at
forbrukere foretrekker fersk fisk, men hvor
lenge fisken kan oppbevares for den ikke
lengre betraktes som fersk var noe nyansert.
I undersgkelsen fant man at konsumentene
mente at fisk ikke blir ansett som fersk der-
som den var eldre enn 3-4 dager. Derimot
har blindtester vist at forbrukere ikke kan
smake forskjell mellom fisk som har veert
lagret opp mot 12-14 dager under kontroller-
te forhold (ibid.). Med andre ord samsvarer
ikke norske forbrukeres oppfatning av fersk
fisk med de sensoriske.

I tillegg til at kvalitet og smak vurderes hgyt,
er bekvemmelighet en egenskap som verd-
settes. Bekvemmeligheten gker nar innkjep
og tilberedning er lettvint (Moe, 1993).
Arsaken til at forbrukere gnsker produk-
ter som er bekvemme kan tilskrives demo-
grafiske forhold. | dag finner vi flere en-
persons husholdninger enn tidligere, samti-
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dig som flere kvinner er i arbeid. Forbruker-
ne avsetter generelt mindre tid til innkjap og
tilberedning av mat, og dette vil legge fa-
ringer for valg av produkt. Trendene i mat-
varemarkedet er i kontinuerlig endring. Det-
te kan eksemplifiseres gjennom det tyske
markedet for laks hvor ferske og fryste lak-
sefileter i porsjonsvis emballasje er i vekst.
Forbrukerne gnsker produkter som kan leg-
ges rett i pannen, uten krevende filetering og
oppskjering. Markedet for ferdigretter er
inne i en positiv utvikling, mens utviklingen
i markedet for hel laks har en klar tilbake-
gang (Strand, 1999).

Tilgjengelighet

En norsk sparreundersgkelse avdekket at
63% av forbrukerne oppgav at de ville kjapt
mer fersk fisk dersom den var lettere a fa tak
i (Olsen & Kristoffersen, 1999). Generelt
sett er preferansene for fersk fisk sterkere
enn for fryst. | dag omsettes mesteparten av
fisken i Norge gjennom detaljhandelen, selv
om forbrukerne helst vil ha fisk fra fiske-
handler siden den anses som best. Betjente
ferskvaredisker er imidlertid ingen selvfal-
gelighet i norske supermarkeder. Nar i til-
legg en stor del av norske forbrukere handler
matvarer i lavpriskjeder uten ferskdisk, er
det rimelig & anta at forbruket av fersk fisk
kan gke i Norge. Dette forutsetter bedre
tilgjengelighet. I undersgkelsen (ibid.) kom
det frem at 47,2% av respondentene savnet
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ferdigpakket fisk/fiskefilet i forbrukervenn-
lige pakninger i kjgledisken. Andre under-
sgkelser har avdekket et entydig behov for
gkt tilgjengelighet av fersk fisk i supermar-
kedene (Dstli & Olsen, 1997). Det er tydelig
at man har identifisert et behov som hittil
ikke er dekket.

Gasspakket fisk”

Ett av alternativene forbrukerne har i da%
ligvarehandelen er prepakket fersk fisk™.
Modifisert atmosfaerepakklng (MAP) av
fisk har vert mulig i flere tidr og enkelte
land har hatt ett bredt sortiment i en arrekke.
Her kan nevnes ulike fiskeslag, ulik proses-
seringsniva (filetering, marinering, etc.) og
pakningsstarrelse. Artikkelen vil i det videre
hovedsakelig konsentreres om denne pakke-
formen.

| korte trekk bestar atmosfaerepakking av
at produkter legges i tett emballasje hvor
luften rundt naeringsmidlet erstattes av en

assblanding. Gassblandingen har til hensikt
a forlenge holdbarheten til produktet, og for
fisk har gassen vist seg hensiktsmessig i
bekjempelsen av enkelte kvalitetsforringen-
de bakterier. | tillegg vil gassen redusere
harskning for enkelte fete fiskeslag som for
eksempel laks og grret.

Fisk er et nzringsmiddel som bederves
meget lett. Det er flere arsaker til dette, men
en viktig grunn er at pH-verdien i fiskemus-
kelen er hgy etter dgd. Dette gir grobunn for
en mengde bakterier, og holdbarheten redu-
seres deretter. Ved tllsettmg av en gass som
har hgyt niva av karbondioksid®” kombinert
med lav konsentrasjon av oksygen, vil pH-
verdien senkes og bakterieveksten hemmes.
Dette gir gkt holdbarhet. I tillegg til karbon-
dioksid tilsettes nitrogen som fyllgass i pak-
ken siden den er billig og ikke har noen pa-
viselig effekt pa matvaren (Sivertsvik,
1993).

Gassen i seg selv er ikke tilstrekkelig for
a garantere god kvalitet pa fisken. God hygi-
ene i produksjon og lagring av rastoffet,
samt lav temperatur (nermest mulig_ 0°C) i
hele Kkjolekjeden er essensielt for a sikre
kvaliteten pa produktene. Teknologien bak
modifisert atmosfearepakking bygger nettopp

pa synergiprinsippet hvor kombinasjonen av
metoder gir et bedre resultat enn metodene
brukt hver for seg (her lav temperatur og
gasspakking). En kombinasjon av gasspak-
king og lav temperatur i alle ledd gir en
holdbarhetsforlengende effekt pd mellom
50% og 200% (Sivertsvik, 1996).

Temperaturen er en kritisk faktor, og
allerede ved + 4-5 °C blir holdbarheten for
neeringsmidlet betydelig redusert. Tempera-
turen ma vare lav fra slaktetidspunkt til
sluttbruker.

Pakking i modifisert atmosfeere er kostbart
sammenlignet med andre pakkemetoder. |
tillegg er produksjonsprosessen arbeidsin-
tensiv og dette gir liten fortjeneste til produ-
sentene. For & fa lennsom produksjon av
fersk fisk i MAP kreves et visst salgsvolum.
Samtidig kreves rask vareflyt, noe som kan
tilsi at produksjon ber lokaliseres neert mar-
kedet. P& grunn av bakterievekst i fisk, gjel-
der dette ogsa narhet til slakteanlegg. Dette
er en av arsakene til at produksjon og salg av
MAP-fisk i Norge hovedsakelig har blitt
sentralisert om tettbygde strgk, blant annet
@stlandsomradet (Prytz & @stli, ,1997). For-
uten 3-4 “stgrre” satsninger pa prepakket
fersk fisk i dagligvarehandelen i Norge, har
mindre og lokale produsenter tilbudt slike
produkter til enkelte regioner. Flere aktgrer
har uttrykt at produksjonen av MAP-fisk har
fungert som et servicetilbud til enkelte bu-
tikker, med bakgrunn i at enkelte butikkjeder
har krevd prepakket fisk (Dstli & Olsen,
1997).

MAP-fisk i Europa

Atmosferepakket fisk har blitt mgtt med
velvilje i en rekke europeiske land, og bru-
ken av MAP i Europa er gkende. Dette er et
resultat av konsumentenes ettersparsel etter
ferske og kjglte produkter som ikke innehol-
der konserveringsmidler (Hill, 1999). De
stgrste brukerne av pakkemetoden er Eng-
land og Frankrike, og her ser man ogsa den
starste produktutwklmgen

Bade i Finland, Sverige og Danmark
tiloys forbrukerne atmosfeerepakket fersk
fisk i dagligvarehandelen.
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Fiskeriforskning har gjennomfgrt undersg-
kelser av erfaringene med emballert fersk
fisk i selvbetjeningsdisk i Danmark og Sve-
rige (@stli, 1997). | 1997 hadde MAP-fisk
etablert seg som et kjalediskprodukt i begge
landene, etter & ha vaert i handelen kun 2 ar.

Selv om inntjeningen i disse landene ikke
var tilstrekkelig pa det angitte tidspunkt, var
produsentene optimistiske og flere hadde
investert i kostbar teknologi for pakking.
Atmosfeerepakket fisk er i dag lannsomt i en
rekke land (Olsen, pers.med., Thorfisk AS,
2000).

Sveriges omsetning av atmosfarepakket fisk
var i 1997 30.000 pakker per uke. Produkt-
spekteret i Sverige bestod av mellom 15-20
ulike produkter, hvorav mange fiskeslag og
ulik prosesseringsgrad var representert. En-
kelte produsenter leverte ogsa fisk i MAP til
storhusholdninger og restauranter. Hoved-
produsentene i Sverige opererte med 5 da-
gers holdbarhet pad sine produkter, og et
temperaturkrav pa maksimum 2 grader. Bu-
tikkene hadde ulik eksponeringsprofil, og
produktene ble posisjonert enten sammen
med andre fiskeprodukter eller andre ferske
matvarer (QJstli, 1997). | perioden like for og
under lansering av MAP-fisk i Sverige, star-
tet ”Svensk Fisk” oppmerksomhetsskapende
kampanjer mot kvinner i alderen 25-39 ar,
barnefamilier og ansatte i butikkene. Dette
samarbeidet mellom produsentene og myn-
dighetene viste seg sveert fruktbart.

I danske supermarkeder har ikke fersk fisk
hatt noen saregen plass, siden danskene har
veert forngyd med tilbudet av frossen fisk og
har et velutviklet nett av fiskehandlere. Med
stiftelsen “Fiskebranchen” ble forbruket av
fisk i Danmark satt pa dagsorden, og gene-
riske kampanjer ble satt i verk.

I 1997 produserte to bedrifter i Danmark
MAP-fisk, deriblant Thorfisk AS. Basissor-
timentet dette aret bestod av ca. 10 produk-
ter, hvorav rgdspette solgte best innen fersk-
fisk kategorien, fulgt av torsk. ”Fiskebran-
chen” bidro med oppmerksomhetsskapende
kampanjer om fisk (spesielt fersk). Butikke-
ne viste stor interesse for produktene, noe
som kom frem av produktplasseringen i
butikken. | 1997 var omsetningen i Danmark
pa 75-100.000 pakker per uke.

| dag er Thorfisk AS Danmarks starste pro-
dusent av atmosferepakket fisk, og deres
informant hevdet at kun beskjedne mengder
MAP-fisk ble produsert andre steder. | 2000
omsatte Thorfisk om lag 1200 tonn ferdig
prosessert atmosfeerepakket fisk, til en verdi
av 65-75 millioner danske kroner. Norsk
laks, torsk, redspette, fiskefarse og fiskefri-
kadeller var de produktene som hadde starst
omsetning, og produktene ble solgt i pak-
ninger pa 225g, 250g, 300g, 400g 450g og
500g. (I felge Thorfisk AS vil muligens en
ny produsent komme inn i det danske mar-
kedet).

Det svenske og det danske konseptet har
veert ulikt. Mens svenske produsenter lanser-
te ulik pakningsstarrelse, lanserte danskene i
utgangspunktet ét produkt som, gjennom
fast pakkestgrrelse, kommuniserte en-
hetsvekt (og dermed pris). De senere ar har
danske produsenter utvidet sitt sortiment til
flere vektklasser. De svenske produktene ble
introdusert i butikker med ferskvaredisk. |
den sammenheng ble det spekulert i om
MAP-fisken ville spise av markedet til selv-
betjeningsdisken. Aktarer i naeringen avkref-
tet dette og mente at produktene ville utfylle
hverandre (Dstli, 1997).

En undersgkelse foretatt av Dansk Su-
permarked viste at atmosferepakket fisk
appellerte til den yngre aldersgruppe. Dette
segmentet har tradisjonelt hatt lavt fiskefor-
bruk, og gkt konsum i segmentet er derfor
gnskelig. | tillegg var mange enslige (ibid.).

Sa hvorfor har atmosfarepakket fersk fisk
hatt framgang i vare naboland?

For det forste har disse landene hatt et
generisk markedsferingsarbeid relatert til
ferskfisk som har vert kontinuerlig og pa-
gatt samtidig med lanseringen av de nye
produktene. Dette har skapt positiv opp-
merksomhet bade rundt fisk som mat gene-
relt og atmosferepakket fisk spesielt. Mar-
kedsfgringsorganisasjonene har gjort et godt
holdningsskapende arbeid.

For det andre har samarbeidet mellom
produsent og distributgr veert uunnveerlig.
Dette har gitt et produkt som er utviklet i tett
relasjon mellom produktspesifikasjoner som
produsentene kunne oppfylle og mellom
konsumentenes og handelens interesser.



gkonomisk 81
Fiskeriforskning

Relasjonene i verdikjeden frem til sluttbru-
ker blir dermed sterkere (@stli, 1997).

Forsgk pa a lansere _
prepakket fersk fisk pa det
norske markedet

Prepakket fersk fisk i selvbetjeningsdisker
har fra tid til annen vert lansert i enkelte
regioner her hjemme, uten at de har repre-
sentert et viktig bidrag til den innenlandske
fiskeomsetningen. Det farste forsgket pa a
lansere prepakket fersk fisk i Norge var pa
80-tallet da ”Skjervey-prosjektet” hadde til
hensikt a gi befolkningen pa @stlandet
fersk fisk 1 flere dagligvareforretninger.
Dette prosjektet ble avsluttet siden man
ikke hadde kontroll over temperaturen i
butikkenes kjgledisker, og dermed ikke
kunne ta pa seg ansvar for manglende hold-
barhet og darlig kvalitet pa produktene
(Dstli & Olsen, 1997).

Lergy Seafood Group er en gammel og
tradisjonsrik bedrift. Bedriften omsetter
fersk og frosset fisk, hvorav 70% omsettes
fersk. 90% eksporteres. Lergy S.G introdu-
serte fersk laks i vakuum i stor skala pa det
norske markedet. Bedriften leide inn pro-
duksjonsutstyr og prosjektet hadde et bud-
sjett pa 5 millioner. Det ble utarbeidet kont-
rakt med den enkelte kjgpmann hvor kjap-
mannen tok pad seg 40% av eventuelle
svinnkostnader og Lergy tok pa seg de res-
tende 60%. MAP-laks ble godt mottatt i
startfasen, men etter hvert ble prosjektet
avsluttet pa grunn av en del svinn som fgl-
ge av kort holdbarhet. Produktet ble etter
hvert mer eller mindre fraveerende pa det
norsk markedet (Opdahl, 2000; @stli,
1997).

"FISKEMANNEN” var et prosjekt hvor
fersk fisk (i modifisert atmosfaere) produ-
sert av Seafresh AS ble lansert pa det nors-
ke markedet. Man la stor vekt pa rastoff-
kvalitet og logistikk, og produksjonen ble
lagt til Oslo Fiskehall. "FISKEMANNEN”
fikk innpass i de store butikkjedene, som
var sveert interessert i konseptet. De forste
produktene var & finne i butikken i mai
1996, og pa det meste var produktene a
finne i 80 dagligvareforretninger. Parallelt

med produksjon og logistikk arbeidet be-
driften med markedsfgringskampanjer i
@stlandsomradet. August samme ar gikk
morselskapet konkurs og det gkonomiske
og organisatoriske fundamentet ble borte,
det samme gjorde produktene (@stli, 1997).

Frionor Fersk Fisk ble lansert pa det
norske og svenske markedet hgsten 2000,
hvorav forbrukerne kunne velge mellom
skinn- og beinfri laks, torsk og rgdspette. |
Norge fikk 30 butikker i Oslo-omradet an-
ledning til & vaere med i testsalget (opprin-
nelig 2 maneder). Produktene er produsert
ved Thorfisk AS anlegg i Danmark, og
distribueres av. BAMA som har erfaring
med transport av andre ferske matvarer.
Selv om salget av Frionor Fersk Fisk har
veert darlig og testsalget har blitt utvidet,
har man de siste manedene sett en viss
oppgang i salget. (Huseby, pers.med., Frio-
nor AS)

Fiskeriforskning har nettopp gjennom-
fort en markedsundersgkelse som tar ut-
gangspunkt i Frionors produkter. Selv om
salget av Frionor Fersk Fisk har veert darlig
viste undersgkelsen at de som kjgpte pro-
duktene var sveert godt forngyd, bade med
hensyn til kvalitet og flere andre produktat-
tributter (blant annet smak, lukt, konsistens,
utseende og pakning). De negative sidene
var at prisen var for hgy og at produktene
var pakket i én starrelse.

Frionors markedsfaringsarbeid var ikke
kommet i gang nar undersgkelsen ble fore-
tatt, og dette var ogsa en av arsakene til at
salget var labert (Johnsen & @stli, 2000).

Sa hva har vi lert?

| utgangspunktet ville det veert naturlig a
anta at suksess i vare naboland vil indikere
mulig suksess her pa hjemmemarkedet. Slik
er det imidlertid ikke. Pa tross av gjentatte
forsgk har det ikke lykkes norske produsen-
ter & lansere et produktkonsept som blir ve-
rende i butikkhyllene. Hvorfor de norske
aktarene ikke har hatt suksess er noe uklart,
og det er relevant a trekke inn suksesskrite-
rier og -barrierer for tidligere lanseringsfor-
sok.
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Suksesskriterier for prepakket
fersk fisk i norsk dagligvarehandel

Flere undersgkelser har sett pa lansering av
atmosferepakkede produkter her i Norge
(Johnsen & @stli, 2000; Opdahl, 2000; Bstli,
1997; @stli & Olsen, 1997). Samlet summe-
rer disse rapportene opp forhold som kan
forklare hvorfor norske produktkonsept er sa
vanskelig & etablere. Samtidig inkluderer
flere rapporter forslag til hvilke grep som ma
tas for at atmosfaerepakket fisk skal kunne
introduseres i Norge. Sammenfatter man
konklusjonene fra disse rapportene er det
enkelte likhetstrekk som vil veere relevant.
Summert opp bgr minst felgende punkter
ligge til grunn fer lansering:

1. Produktet bar veere av god kvalitet. Kva-
litetsaspektet gjelder rastoffet (ferskhet),
produksjonsprosessen og pakking.

2. Samarbeid pa tvers av ledd i verdiskap-
ningen. Man ber etterstrebe god kommu-
nikasjon for & oppna hgy kvalitet.

3. Den kritiske faktoren er temperaturen, og
den bar holdes séa lav som mulig gjennom
hele distribusjonskjeden (ikke over 2°C).

4. Effektiv logistikk. Produktene har be-
grenset holdbarhet. Dette medferer at
man ma ha rask vareflyt. Produktene ma
ikke stoppe opp i enkelte ledd.

5. Oppmerksomhetsskapende arbeid kan
ikke ignoreres, siden det i sisteleddet er
ngdvendig & skape oppmerksomhet slik
at produktet blir kjent for forbrukerne.

I tillegg vil det her tas opp andre forhold
som er essensiell for en vellykket introduk-
sjon:

- Talmodighet — gjennom risikovillig kapi-
tal.

- Enhetsstarrelse.

- Tilgang pa rastoff (bruk av oppdretts-
fisk).

- Detaljistleddet ma veaere deltakende fra
starten.

Lansering av "nye” naringsmidler krever
stor talmodighet, siden prosessen ofte er
sveert tidkrevende. Bevist satsing og gkono-
misk handlefrihet, hvor man tillater venting
pa inntjening, ma ligge i bunn for at nye

produkter skal fa en sjanse. Et eksempel kan
gis ved Priors kyllinger i MAP, som har
etablert seg pa det norske markedet. | falge
Prior er introduksjonsfasen fra lansering til
lgnnsom drift om lag 2-3 ar (Bjernhaug,
pers.med., Prior, 2000). Et annet eksempel
kan gis ved Fjordland, som produserer 14
ferdige ferske middagsretter (holdbar <3
uker) hvorav 3 er fisk. Totalt utgjer fiskeret-
tene 10%, og laks selger spesielt bra. Bedrif-
tens marketingsjef regner med en "ventetid”
mellom 3-5 ar fra lansering til tilfredsstil-
lende resultat. Man har innsett at videreut-
vikling av et nytt produktomrade mé ses som
en langsiktig investerinng (Olsen, pers.
med., 2001). Forsgkene pa lansering av pe-
pakket fersk fisk i Norge har ikke hatt til-
strekkelig gkonomisk handlefrihet, og resul-
tatet har vert at flere av produktene ikke har
etablert  seg pa markedet  (eks.
"FISKEMANNEN"). Siden sma bedrifter i
mange tilfeller har manglende gkonomisk
handlefrihet, bar lanseringsforsgk initieres
og stettes gjennom ulike tilskuddsordninger
som tar hgyde for at inntjening kan ta flere
ar. Det gjenstar a se om Frionor har mulighet
til & avvente situasjonen for sine produkter.

Samarbeid mellom distributerer og produ-
senter vil styrke introduksjonsfasen ved at
produsenten  besitter  produksjonsteknisk
kunnskap og distributgren har kunnskaper
om konsumentenes og handelens krav til
produktlgsninger (Dstli, 1997).

Intervju med representanter fra naeringen;
Fiskeren Maritime Products og Lergy, av-
dekket visse egenskaper som bgr tas med i
etableringsfasen. Valg av enhetsstarrelse er
viktig. 1 Opdahls (2000) rapport kommer det
frem at pakningsstarrelse bgr baseres pa
forbrukerundersgkelser, slik at man far av-
dekket samtlige behov. I Norge har man
stort sett lansert en fast enhetsstarrelse, mens
Danmark og andre europeiske land har hatt
flere vektkategorier. Videre mener represen-
tantene at produktvariasjonen bgr konsentre-
res om oppdrettsarter. Dette vil sikre ngd-
vendige og stabile leveranser av rastoff. |
tillegg understatter begge bedriftene at detal-
jistleddet ma tas med sa tidlig som mulig
(Opdahl, 2000).

Det tar tid & endre folks innkjaps- og spise-
vaner. Dette fordrer utvikling av bedre og
nye produktvarianter, forbedring av service
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og pris, i tillegg til at kontinuerlig oppmerk-
somhet og stabil tilgjengelighet er ngdven-
dig. | @stli & Olsens (1997) undersgkelse
kom det fram at produktplassering i kjole-
disken ikke er tilstrekkelig for & oppna lgnn-
somhet. Konkurransen om matvaremarkedet
er sterk, og produktene har i de fleste tilfel-
ler ikke egenskaper som gjer at de selger seg
selv. Markedsfering mot forbrukerne er
saledes viktig for & skape kjennskap til pro-
duktene og dernest preferanser for dem.
Detaljistleddet star sentralt i denne pavirk-
ningsprosessen.

Tidligere har vi sett at de ulike produkt-
konseptene har hatt forskjellig utvikling.
Trekker vi inn punktene som er nevnt oven-
for kan man ogsa forklare hvorfor samtlige
lanseringsforsgk i Norge har veert mislykke-
de.

Skjervgy-prosjektet fikk et uheldig utfall
pa grunn av manglende kontroll med tempe-
raturen, og dermed en uvisshet knyttet til
kvaliteten. Dette viser at det er viktig a etab-
lere en forstaelse mellom produsent og de-
taljist slik at begge parter har forstaelse av
hvor viktig det er med lav temperatur.

Produktene tilhgrende merket "FISKE-
MANNEN" fikk ogsa et negativt resultat,
men dette var relatert til gkonomiske for-
hold, siden morselskapet gikk konkurs. Det-
te understatter overfor nevnte punkt om at
risikovillig kapital er essensielt for produkt-
utvikling og lansering av nye varer.

Det er noe usikkert hvorfor laks fra Lergy
ble lagt ned. Kvaliteten var god, men etter-
sparselen etter produktene stagnerte og til
slutt opphgrte salget. Man kan bare spekule-
re i om arsaken kan tilskrives markedsfg-
ringssvikt eller manglende ressurstilgang.

Ett eksempel som viser hvor viktig mar-
kedsfaring i sisteleddet er, kan gis ved lanse-
ringen av Frionor Fersk Fisk. Frionors pro-
dukter har god kvalitet, logistikken er ngye
utarbeidet, men produktene kommuniserer
ikke til forbrukerne, og forblir anonym i
butikkhyllene. Johnsen & @stlis (2000) un-
dersgkelse viser at manglende markedsfg-
ring av Frionors produkter sannsynligvis er
arsaken til dette. | etterkant har Frionor
kommet i gang med markedsfgringen av
Frionor Fersk Fisk. En representant fra be-
driften oppgav at salget gkte fra 22 til 122
pakker per uke nar demonstrasjoner ble
gjennomfart (Huseby, pers.med, 2000). Det-

te indikerer hvor stor pavirkningskraft mar-
kedsfaring og markedsstatte har.

Markedsforhold som argument for
sviktende salg

Hva skiller s& markedet for fersk fisk fra det
gvrige markedet for naringsmidler? Er det
forskjell mellom det norske, svenske eller
danske markedet for slike produkter?

Skal man finne arsaken til hvorfor enkelte
produkter ikke lar seg lansere i Norge, ma
man ogsa ta hensyn til det norske markedet i
helhet. Hvorvidt fiaskoer kan ilegges selve
produktet, lanseringsteknikker eller struktu-
ren i det norske samfunn vil her gis en kort
drgfting.

Geografisk er Norge preget av store avstan-
der. Dette innebeerer at ethvert produkt ikke
ngdvendigvis vil veere lanserbare over det
ganske land. Med dette menes at atmosfare-
pakket fisk er sveert sensitivt med hensyn til
holdbarhet, og derfor lar det seg ikke gjare &
transportere slike produkter over store av-
stander. Det er dessuten sannsynlig at be-
folkningstetthet vil veare avgjerende for
omsetningen av slike produkter. Na skal det
sies at alle forsgk pa a lansere MAP-fisk i
Norge har blitt lokalisert omkring @stlandet,
hvor nettopp befolkningsmengden er tettest.

| denne sammenheng er det 0gsa interes-
sant a diskutere hvorfor fersk kylling i MAP
har hatt suksess sa godt som over hele lan-
det. En mulig arsak er at kylling ikke er like
sensitivt med hensyn til holdbarhet som fisk,
hvorav fisk har en holdbarhet pa omkring 7-
12 dager fra produsent til sluttbruker (av-
henger av fiskeslag), mens kylling har en
holdbarhet pa 17-18 dager. Holdbarheten er
en kritisk faktor for samtlige ferske produk-
ter, og kylling kan derfor ha et konkurran-
semessig fortrinn sammenlignet med fersk
fisk. Videre har Prior, som er den stgrste
leverandgr av fjerkre, aktiv markedsfgring
mot sisteleddet. Statlig tilskudd til produkt-
utviklings- og lanseringsprosesser vil ogsa
veere avgjgrende.

Sammenligner en nordmenns vaner 0g
holdninger til fisk i forhold til andre land er
det kanskje andre forskjeller som er av be-
tydning. Flere studier har vist at vi her til
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lands synes fisk er for dyrt (Johnsen & @stli,
2000; Olsen & Kristoffersen, 1999). Norge
er en fiskerinasjon med lange tradisjoner for
fiske og fangst, og fisk har veert lett tilgjeng-
elig og ansett som "billigmat” og hverdags-
kost. Atmosfaerepakket fisk kan saledes
oppfattes som noe kunstig bade med hensyn
til pakkeformat og pris. Markedsundersgkel-
sen av Frionor Fersk Fisk understgtter delvis
dette, ved at de fleste som svarte pa sparre-
skjema (N=34) oppfattet prisen til a veere for
hgy. Selv om andre undersgkelser viser at
forbrukerne i Norge gnsker bedre tilgjenge-
lighet av fersk fisk, er det ikke dermed sagt
at de i en reell kjgpssituasjon vil velge fersk
fisk. Dessuten kan det hende at de som gns-
ker ferskfisk i dagligvarehandelen, assosie-
rer dette til betjent ferskvaredisk. Kjop av
ferskfisk i butikken vil i mange tilfeller ogsa
knyttes til ensket om & fa radgivning hos
“utdannet” personell. Det er ogsa tenkelig at
norske forbrukeres betalingsvillighet for mat
generelt er lavere enn andre europeiske land,
fordi holdningene og matkulturene er for-
skjellige.

Nar en skal analysere et marked for nye
produkter, bgr man inkludere konkurranse-
messige forhold. Fersk fisk i MAP vil kon-
kurrere mot fersk fisk i betjente disker, and-
re prepakkede ferske fiskevarer, frosset fisk
og andre nearingsmidler, deriblant kylling.
Frosset fisk, ferskfisk i disk og ferske kjatt-
produkter har allerede etablert et fast "kun-
degrunnlag”, og dette ma tas hensyn til ved
etablering av produktene. Grundige under-
spkelser omkring konkurranseforhold til
MAP-fisk er relativt lite belyst.

I Danmark er tilgjengeligheten av fersk
fisk i dagligvarehandelen relativt darlig, og
MAP-fisk har hovedsakelig blitt lansert i
supermarkeder, hvor alternativet til fersk
fisk hittil har veert frosset fisk. Introduksjo-
nen av fersk fisk (i MAP) vil derfor gi et
reelt alternativ til frosset fisk. | Sverige har
man hatt en kombinasjon hvor man har solgt
MAP-fisk bade i dagligvarekjeder med og
uten ferskvareavdeling. 1 @stlis (1997) un-
dersgkelse fra Danmark og Sverige kom det
frem at nearingsakterer mente at fersk fisk i
MAP ikke ville spise av det betjente fersk
fisk tilbudet i butikkene, men supplere det
eksisterende utvalg. Disse forhold er lite
undersgkt i Norge.

Som nevnt har fiskeforbruket tradisjonelt
vaert hgyest blant den eldre aldersgruppe
(Dgving, 1995), men undersgkelser fra
Danmark har pekt ut aldersgruppen 25-39 ar
som ”storforbrukerne” av atmosfaerepakket
fisk (@stli, 1997). Dette kan indikere at pro-
duktet anses som lettvint og passer godt inn i
det moderne levesett (@stli, 1997). For a
fange interessen fra denne aldersgruppen
kreves markedsfgring mot og informasjon til
segmentet, spesielt rettet mot de som foretar
husholdningens innkjap.

Oppsummering — generelle
betraktninger

Tilbudet av fersk fisk i Norge er langt fra
tilfredsstillende, og etterspgrselen etter
ferskvareavdelinger i butikkene er fremdeles
hay. Fisk er sunt — det strides vel ingen om,
og det er gnskelig med hgyere forbruk av
fersk fisk bade i Norge og i andre land. Na
er det usikkert om bedre tilgjengelighet vil
ke fiskeforbruket totalt eller om man far en
dreining fra frosset til fersk fisk. Det er like
sannsynlig at dersom salget av fersk fisk
gker sa vil salget av frosset fisk ga ned, som
at ferskfisk vil konkurrere mot andre ner-
ingsmidler. Imidlertid er det mulig at for-
bruket av fisk generelt kan gke dersom
MAP-fisk appellerer til den yngre befolk-
ningsgruppe. Denne gruppen har lavt for-
bruk, og her finnes muligheter for for-
bruksgkning.

Suksessen til Priors kyllingfileter har blitt
trukket inn til sammenligning mot MAP-
fisk, og optimistisk har man héapet at fersk
fisk i MAP skulle bli en konkurrent til disse
produktene. For gvrig er det darlig doku-
mentert hvilke produkter som representerer
de viktigste "rivalene” til atmosferepakket
fersk fisk i Norge.

Utvikling av markedet for
MAP-fisk
Hill (1999) har laget en rapport som ser pa

utviklingen i det europeiske markedet for
MAP-fisk. P& den ene siden er det forventet
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en vekst i dette markedet siden ettersparse-
len etter slike produkter er voksende. Pa den
annen side kan to faktorer sla negativt ut for
utvidelsen av markedet. For det farste blir
forbrukerne stadig mer opptatt av produkt-
sikkerhet, det veaere seg produksjonsmate,
bakterieinnhold, samt gkologiske og milje-
messige forhold Ved produksjon og salg
hos detaljist ma dette tas hensyn til. For det
andre er prisen pa atmosfaerepakket fisk
relativ hgy sammenlignet med tilsvarende
produkter i betjent ferskvaredisk (Hill,
1999). Det kan dermed diskuteres hvorvidt
forbrukerne er villige til & betale mer for et
produkt hvor gkningen i holdbarheten er
relativt liten vurdert mot gvrige produkter.

Til tross for at salget av prepakkede fiskeva-
rer er gkende i Europa, har MAP-fisk matt
mange skjar i sjgen. | lgpet av 90-arene har
man sett at matvarehandelen har blitt kon-
sentrert om stadig feerre detaljister. Denne
konsentreringen kan gjere det vanskelig for
enkelte produsenter a komme inn i marke-
det. Samtidig har distribusjonsstrukturen for
slike produkter ikke veert optimal. Andre
problematiske omrader som kan nevnes er
de miljgmessige sidene med pakkemetoden,
sikkerhet knyttet til kjglevarer generelt og
konkurransen fra vakuumpakking og fersk-
varedisker (ibid.).

Det er hyppig dokumentert at markedsfgring
bade pa produktnlva og generisk niva har
positive effekter pa salg av en matvarekate-
gori, samtidig som produktkvalitet vil vere
avgjarende for at forbrukerne skal etablere
produktet som en naturlig del av kostholdet.
Videre bar det ogsa papekes at lanserings-
forsgk har blitt igangsatt uten at man har
undersgkt hvorfor tidligere lanseringsforsgk
har feilet. Selv om slike analyser ikke ngd-
vendigvis gir oppskrifter pa hvordan en lan-
seringsprosess gar smertefritt, kan man fa
noen gode rad og vink. Suksesskriterier for
lansering av_atmosfeerepakket fisk synes a
ligge bade pa produkt-, dlstrlbUSJons kom-
munikasjons- og markedsfﬂrlngsnlva
Lansering av. MAP-fisk i Norge burde
veere mulig, tatt i betraktning vare naboland.
Det er ngdvendig a finne ut hvorfor enkelte

produktkonsept har mislykkes, og samtidig
ta lerdom av tidligere forsek. Herunder
hvorvidt det enkelte ledd er blitt nedpriori-
tert eller oversett, og om kvaliteten pa det
som tilbys har veert tilfredsstillende. Selv om
ulike undersgkelser har rettet sgkelys pa
mange av disse spegrsmalene, har man enna
ikke funnet noe entydig svar.

Bade fra bedriftshold og gjennom offent-
lige instanser har det veert kanalisert ressur-
ser med det formal & kunne lansere MAP-
fisk pa det norske markedet. Dette er darlig
anvendte midler dersom det ikke farer til et
endelig bidrag i bedriftenes produktportefal-
je.

Konklusjoner

For a etablere et produktkonsept hvor for-
bruksvanene ma endres fra & kjope frosset
fisk og/eller fersk fisk fra betjente disker, til
a kjope atmosfaerepakket fisk fra selvbetje-
ningsdisken, kreves tid, talmodighet og til-
strekkelig ~med ressurser. ~ Lanserings-
prosessen kan veere vanskelig bade fordi
forbrukerne ma bli oppmerksom pa et nytt
produkt men ogsa fordi det tar tid & endre
forbruk. Hvordan dette skal gjares blir ikke
tatt opp her men sannsynligvis vil det kreve
et kvalitetsmessig godt produkt, effektiv
logistikk og intensiv markedsfgring.

Etter en gjennomgang av ulike rapporter
som belyser prepakket fersk fisk i dagligva-
rehandelen, ber fglgende kriterier ligge til
grunn for en suksessfull lansering:

- jevn tilgang pa rastoff

- god kvalitet pa produkt

- lav temperatur i hele verdikjeden

- pakningsstarrelse basert pa forbrukerun-
dersgkelser

- effektiv logistikk

- detaljistledd med i planleggingsfasen

- tilstrekkelig markedsferingsarbeid

- talmodlghet — risikovillig kapital som
kan vente pa inntjening.

G
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Noter

1) Se for gvrig: Prytz, K. & J. @stli (1997), og Sivertsvik, M. (1996).

2) Prepakket betyr at neeringsmidlet er pakket i (porsjonsvis) emballasje far salg.

3) Modifisert atmosfare pakket omtales heretter ogsa som MAP, eventuelt pakket i MA.

4) Minimum skal gassen inneholde 20% CO2, men optimalt for fiskevarer er 50% CO2 (Prytz og @stli, 1997).



