Franske forbrukeres vurdering av norsk seffilet -

sammenligninger mellom substituerende produkter

Pirjo Honkanen

Sei har lenge veert et “problembarn” for norsk fiskeringring, med konflikter mellom red-
skapsgrupper og omsetningsproblemer for & nevne noen. Eksportgrene har opplevd stagnasjon
pa de viktigste markedene, blant annet i Frankrike. Denne artikkelen tar for seg franske kon-
sumenters vurdering av fersk norsk seifilet sammenlignet med eventuelle substitutter som
fransk seifilet, dypskinnet seifilet og alaska pollock. Malet var a finne frem til eventuelle for-
skjeller i produktprofilene, som kan brukes | markedsfgringsarbeid. Konsumentene var sveert
tilfreds med alle fire produktene. Profilene langs 18 produktattributter var relativt like, og det
var fa oppfattede forskjeller mellom produktene, sarlig etter tilberedning og konsum. For-
skjellen var starst for egenskaper som farge og utseende. Den norske seifileten kom darligst ut
sammenlignet med de andre produktene. Selv om farge var et viktig evalueringskriterie for
konsumentene, synes ikke dypskinning av seifileten & ha noe for seg. Konsumentene syntes
ikke & veere villige til & betale mer for produktet.

Norske eksporterer har opplevd stagnasjon
pa flere viktige markeder for sei samtidig
som etterspgrselen av andre arter gker. Re-
duksjonen i etterspgrselen etter sei kan ha
ulike arsaker, blant annet en generell ubalan-
se i markedet, konkurranse fra andre, til dels
nye, arter, feil profil av norsk sei, eller feil
posisjon i markedet. Tilgjengelighet kan
ogsa vere et problem nar det gjelder fersk
sei. Pa bakgrunn av disse forholdene ble
prosjektet ”Markedsanalyse av sei: Mulighe-
ter for produktprofilering og markedsutvik-
ling i forhold til konkurrerende fiskeslag™”
satt igang, med markedsundersgkelser i de
viktigste markedene. Som en del av prosjek-
tet ble det gjennomfart en konsumentunder-
sgkelse i Frankrike sommeren 2000, hvor
400 franske konsumenter ble bedt om & vur-
dere norsk seifilet, fransk seifilet, filet av
alaska pollock og norsk dypskinnet seifilet
med hensyn pa utvalgte egenskaper. Valget
av fersk seifilet ble tatt ut fra en forundersg-
kelse av markedsstruktur og markedspoten-
siale.

Malsettingen med undersgkelsen var a
identifisere og analysere hvilke kvali-
tetskriterier forbrukerne benytter ved evalue-
ring av produktene, hvilke preferanser de
har, og & analysere om det er forskjell mel-
lom forventet kvalitet og erfart kvalitet.
Formalet var & framskaffe informasjon som
norske eksportgrer kan bruke som grunnlag
for sitt valg av produktprofil. Vi har kon-

0803-6799/00/100269+9
© 2000 Fiskeriforskning

sentrert oss om felgende spgrsmal i denne
artikkelen:

e | hvilken grad registerer forbrukerne
forskjeller mellom artene (norsk seifilet,
filet av alaska pollock, dypskinnet seifilet
og fransk seifilet);

e Hvilken profil har norsk fersk seifilet pa
markedet sammenlignet med substitutter;

o Hvilken prisprofil har norsk fersk seifilet
sammenlignet med de andre produktene.

Undersgkelsesopplegg

Hovedstudien i Frankrike ble gjennomfart i
juli 2000. Felteksperimentet ble lagt opp
med et flerfaktorielt design, hvilket gir mu-
ligheter til & manipulere med ulike egenska-
per ved produktet, blant annet informasjon
om produktets opprinnelse. Analysene av
forbrukernes behov, preferanser og hold-
ninger til norsk fersk seifilet og substitue-
rende produkter ble i var undersgkelse basert
pa reelle produkter i en naturlig brukssitua-
sjon, noe som gir stgrre palitelighet i profile-
ringsholdepunkter. Testen var en par-test,
der alle respondentene fikk to produkter
hver som de skulle tilberede hjemme.
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Alle fikk fersk norsk standard seifilet som
det ene produktet, mens det andre produktet
var et av fglgende tre: Standard fransk seifi-
let, dypskinnet norsk seifilet og filet av alas-
ka pollock. Halvparten av utvalget fikk in-
formasjon i form av art og opphavsland (for
eksempel norsk seifilet), mens den andre
halvdelen ikke fikk noe informasjon om
produktene. For & unnga rekkefglgeeffekter,
ble produktene presentert i forskjellig rekke-
felge til forbrukerne. Forbrukerne ble bedt
om & gi en vurdering av produktene fer de
tilberedte filetene (forventningsdata) og etter
tilberedning og konsum (erfaringsdata).
Konsumentenes evaluering av produktene
basert pa utseende og lukt pa ra filet (for-
ventninger) kan knyttes til de aktivitetene og
valgkriteriene konsumentene bruker ved en
Kjgpssituasjon. Evaluering etter tilberedning
og konsum pa sin side er knyttet til etter-
kjgpsaktiviteter. Begge er viktige for kon-
sumentenes forming av holdninger og be-
demmelse av kvalitet av seiprodukter og
dermed tilfredshet. Gardial et al. (1994) fant
bevis for at konsumentene bruker forskjelli-
ge kriterier ved kjop og etter kjgp i vurde-
ring av produktene. Produktattributter var
viktige ved kjgp mens totalvurderinger og
emosjoner var viktigere etter kjap.

Vanligvis males tilfredshet eller kvali-
tetsytelse ut fra forventninger til produktet,
basert pa verbal eller skriftlig produktstimu-
li. Ved & bruke reelle produkter samtidi
som produktene blir vurdert basert bade pa
forventninger og erfaring, styrker undersg-
kelsens validitet og gir mer palitelige resul-
tater.

Et byrd i Frankrike sto for rekruttering
av 400 forbrukere i Lille, i Nord Frankri-
ke, som er hovedmarkedsomrade for fersk
sei. Evalueringene ble hentet inn i form av
to spgrreskjemaer pa 15 sider - et for for-
ventninger og et for erfaringer. Den sent-
rale delen av sparreskjemaet var spgrsma-
lene med 18 punkter der forbrukerne ble
bedt om & gi globale vurderinger av til-
fredshet med produktene samt vurderinger
av spesifikke egenskaper ved produktene
pa en syvpunkts “semantisk differensial”
skala. Denne type skala er spesielt godt
egnet til & lage og sammenligne produkt-
profiler fordi den har to ytterpunkter med
negativt og positivt ladete utsagn. De glo-
bale vurderingene var representert av hvor

skuffet/forngyd respondentene var med
produktene, hvorvidt de ikke likte/likte
produktene og om produktene hadde dar-
lig/god kvalitet, malt med en syv punkts
skala. Det fagrste spgrreskjemaet ble utfylt
ved levering av filetene, den andre per
telefon noen dager etter.

For & identifisere eventuelle forskjeller
i konsumentenes oppfatninger av testpro-
duktene, sammenlignet vi gjennomsnitts-
verdier for de ulike evalueringene. Slike
tester ble gjennomfert for data bade fer og
etter tilberedning, samt med og uten in-
formasjon om produktets opphav. Vi har
ogsa laget grafiske profiler av de ulike
produktene basert pa konsumentenes vur-
dering av produktenes egenskaper.

Kjennetegn ved utvalget

Undersgkelsen resulterte i 398 brukbare
skjemaer som ble analysert. 93,5% av res-
pondentene var kvinner, noe som var forven-
tet fordi vi i rekrutteringsfasen la vekt pa a
fa med personer som var ansvarlige for mat-
laging hjemme. Tabell 1 viser aldersforde-
lingen i utvalget, der gjennomsnittsalderen
var 42 ar.

Tabell1  Aldersfordeling i utvalget
Antall Prosent
Under 25 ar 24 6,0
25-34 ar 122 30,7
35-49 ar 141 35,4
50-64 &r 85 21,4
Over 65 ar 26 6,5
Total 398 100,0

46% av utvalget var i arbeid mens 44% ikke
var det. De fleste hadde en inntekt mellom
7.500 og 14.500 franc per maned (9.270-
17.900 NOK/maned).

Tabell 2 viser konsumentenes forbruks-
frekvens for Kjett og fisk. 63% av utvalget
hadde fiskemaltider en gang i uken eller
oftere, mens 34% spiste sei hver 14. dag
eller oftere.
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Tabell 2 Forbruk av kjgtt og fisk. Andel av utvalget. N=398

Forbruk Kjott Fisk  Fiskefilet ~ Sei

(%) (%) (%) (%)
3g. per uke 8844 528 2,51 0,5
2 g. per uke 9,30 14,07 11,31 0,8
1g. per uke 1,76 44,47 48,24 148
Hver 14.dag 0,00 20,60 2286 17,8
1g. per maned 0,00 12,56 11,81 31,9
1-2 g. perkvartal 0,00 3,02 3,27 16,6
Hvert halvar 0,00 0,00 0,00 8,3
Sjeldnere 0,00 0,00 0,00 93
Aldri 0,50 0,00 0,00 0,00
Total 100 100 100 100

Norsk seifilet sammenlignet
med fransk seifilet

Konsumentene ga en evaluering av 18 egen-
skaper ved de to produktene de fikk utdelt,
fransk og norsk seifilet. Analysen avdekket
blant annet hvilke egenskaper som ble vur-
dert forskjellige ved produktene. Figur 1

viser de gjennomsnittlige evalueringene
basert bade pa forventnings- og erfaringsda-
ta. Vi gjgr oppmerksom pa at skalaen i sper-
reskjemaet gikk fra 1 til 7, der 1 var den
mest negative egenskapen. | figuren starter
skalaen pa 4 (=ngytral), noe som understre-
ker at vurderingene av begge produktene var
meget positive, og relativt like. Forskjeller
som var signifikante for forventningsdata er
merket med kursiv, mens signifikante for-
skjeller for erfaringsdata er merket med ut-
hevet tekst i figuren.

Konsumentenes forventninger til den
franske seifileten var hgyere pa alle egen-
skapene sammenlignet med norsk seifilet.
Starst forskjell var det for dimensjonene
feil/riktig farge og kjedelig/attraktiv utseen-
de, mens likheten var stgrst for saftighet,
tekstur og forventet smak, naturlig nok fordi
disse egenskapene er vanskelig a vurdere far
konsum. Det var ikke signifikant forskjell
for lukt og pris i forventningsdata. Evalue-
ring etter tilberedning (erfaringsdata) ga et
lignende bilde, men med feerre signifikante
forskjeller.

Skuffet - Forngyd
Kjedelig utseende SO ‘ Attraktivt utseende
Liker det ikke o, Liker det
Darlig kvalitet > '.L.,. God kvalitet
Ikke fersk e Fersk
Feil farge :“"W Riktig farge
Feil utseende .. l Riktig utseende
Torr >;___.-' Saftig
Los o, ‘ Fast
Unormal farge < "'.‘ | Normal farge
Dérlig tekstur e, God tekstur
Lukter darlig >ﬁh« Lukter godt
Smaker darlig < s | Smaker godt
Fet = Mager
Kaloririk ” ~.,.‘ Kalorifattig
Unaturlig \ "' Naturlig
Usunn = Sunn

4 4,5 5 55 6 6,5 7

== Norsk sei, forventning
Norsk sei erfaring

" ®Fransk sei forventning

Fransk sei erfaring

Figur 1 Evaluering av norsk og fransk seifilet
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Bade norsk og fransk seifilet fikk hgyere
score etter tilberedning. Den franske seien
ble fremdeles vurdert som bedre, men av-
standen mellom produktene var redusert
etter tilberedning. For erfaringsdata var
dessuten ikke forskjellene av vurdering av
konsistens, smak, fettinnhold, kaloriinnhold
og pris signifikante, noe som kunne forven-
tes i og med at allerede forventninger til
smak og konsistens var relativt like. Starst
avstand i erfaringsdata syntes det & vare for
de samme egenskapene som i forventnings-
data, nemlig farge og utseende.

Profilene for fransk og norsk seifilet var
relativt like i form. Det som konsumentene
likte best ved den norske seifileten var lukt,
ferskhet og saftighet, bade far og etter tilbe-
redning. Den franske seifileten fikk hgyeste
score for ferskhet, lukt og naturlighet. Det
ber understrekes at vurderingene av bade
fransk og norsk sei var meget positive, den
laveste gjennomsnittlige scoren var attrakti-
vitet av norsk sei pa 5. Pa en skala fra en til
syv der syv er mest positivt, kan vi trygt si at
konsumentene var tilfreds med begge pro-
duktene. | fglge Olsen (2000) var smak (pa-
virket av tekstur) og farge de viktigste vari-
ablene som forklarte konsumentenes erfarte
totalvurdering av produktene. Ved sammen-
ligning av gjennomsnittsverdier var ikke
forskjellen i smaksvurdering mellom fransk
og norsk sei stor eller signifikant for erfa-
ringsdata, mens det for farge var relativt stor
avstand mellom produktene, i faver fransk
sei.

Informasjon om opphav og produkt syn-
tes & ha noe betydning for konsumentenes
vurderinger av produktene. Det var flere
signifikante oppfattede forskjeller mellom
norsk og fransk seifilet i gruppen som ikke
fikk informasjon om produktene, mens det
nesten ikke ble oppfattet forskjeller nar kon-
sumentene fikk full informasjon om produkt
og opphav, vel & merke etter tilberedning og
konsum. Undersgkelsen kan altsa tyde pa at
en kombinasjon av erfaring (vurdering etter
tilberedning) og opphavsinformasjon gir
feerre signifikante forskjeller mellom pro-
duktene, med erfaring som den mest betyd-
ningsfulle faktoren. Den franske seien syntes
likevel & fa hgyere score pa de signifikante
forskjellene, uansett informasjonsstatus og
erfaring.

Norsk seifilet sammenlignet
med dypskinnet norsk seifilet

Resultatene tyder pa at norsk standard seifi-
let og dypskinnet seifilet ble oppfattet som
meget like produkter. Det var fa signifikante
forskjeller mellom produktene. Det var like-
vel dypskinnet seifilet som ble vurdert som
best av de to der det var forskjeller. Figur 2
viser gjennomsnittsverdiene for evaluering-
ene av de 18 egenskaper for forventningsda-
ta. Forskjeller som var signifikante for for-
ventningsdata er merket med kursiv i figu-
ren. Profilene for erfaringsdata er ikke tatt
med i figuren fordi de er nermest identiske.

Forskjellene som var signifikante mellom
norsk standard og norsk dypskinnet seifilet
for tilberedning (forventningsdata) var farge,
utseende, lukt, kaloriinnhold og naturlighet.
Dypsklnnet filet scoret hagere pa alle disse
egenskapene. Etter tilberedning var det bare
én signifikant forskjell i gjennomsnittsverdi-
ene, fettinnhold. Dypskinnet filet ble oppfat-
tet som magrere enn den vanlige norske
fileten, noe som var en positiv egenskap.
Starst avstand i forventningene mellom pro-
duktene synes det & vere pa farge, fettinn-
hold, utseende og tilfredshet.

Konsumentene hadde sterst forventning
til ferskhet, sunnhet og naturlighet ved den
norske standardfileten, mens den dypskinne-
de fileten fikk hrayeste verdier pa lukt, sunn-
het, utseende og farge. De viktigste vurde-
ringskriteriene, smak og farge var det ikke
signifikante forskjeller for, hverken for for-
ventninger eller erfaring.

Tilgang pa informasjon virket ogsa i
denne gruppen slik at de oppfattede forskjel-
lene mellom produktene ble redusert. Bare
forventet fettinnhold og naturlighet ble vur-
dert som forskjellig av de som fikk informa-
sjon om opphav og produkt. Pa naturlighet
scoret norsk standard sei best. Det er mulig
at konsumentene som fikk informasjon om
produktene oppfattet spesial” som negativt.
"Norsk seifilet spesial” var navnet pa
dypskinnet filet de fikk, fordi det var ikke
forventet at konsumentene skulle vite hva
dypskinning var, og kunne saledes bare ska-
pe forvirring. For erfaringsdata var det ingen
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Skuffet Fornayd
Kjedelig utseende Attraktivt

: . utseende
Liker det ikke .

o 1 - Liker det
Darlig kvalitet .
Ikke fersk God kvalitet

'Ief ers Fersk
Feil farge Riktig farge
Feil utseende Riktig utseende
Tarr Saftig
Las Fast
Unormal farge Normal farge
Darlig tekstur God tekstur
Lukter darlig Lukter godt
Smaker darlig Smaker godt
Fet Mager
Kaloririk Kalorifattig
Unaturlig Naturlig
Usunn . Sunn

4 4,5 5
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Norsk dypskinnet, forventning

Figur 2

signifikante forskjeller mellom produktene
blant de som fikk full informasjon, altsa
samme tendens som for testparet norsk
sei/fransk sei.

Norsk seifilet sammenlignet
med filet av alaska pollock

De oppfattede forskjellene mellom norsk sei
og alaska pollock var relativt store, avstan-
den var kanskje starst sammenlignet med de
andre testparene. Dette var ikke uventet i og
med at det er to forskjellige arter med ulik
utseende, som likevel antas & konkurrere i
samme (pris)segmentet. Det var bare vurde-
ringer av ferskhet, saftighet, naturlighet og
pris som ikke var signifikante fgr tilbered-
ning. Alaska pollock kom bedre ut enn norsk
sei i sammenligningene. Figur 3 viser kon-
sumentenes gjennomsnittlig evaluering av
produktene. Forskjeller som var signifikante
for forventningsdata er merket med kursiv,
mens signifikante forskjellene for erfarings-
data er merket med uthevet tekst i figuren.
Stgrst forskjell i forventningene syntes a

Evaluering norsk seifilet og norsk dypskinnet seifilet

veaere for feil/riktig farge, feil/riktig utseende
og kaloririkt/kalorifattig.

Erfaring syntes ogsa for denne gruppen a
redusere antall signifikante forskjeller i vur-
deringen mellom produktene. Disse var at-
traktivitet (utseende), farge, riktig utseende,
fettinnhold og kaloriinnhold. Alaska pollock
scoret hgyest for alle disse variablene. Profi-
lene for norsk sei og alaska pollock er imid-
lertid relativt like. Sterst forskjell syntes a
veere pa farge og utseende ogsa for erfa-
ringsdata, naturlig nok.

Avstanden mellom profilene er mindre
for erfaringsdata enn for forventninger.
Blant annet ble tilfredshet, tekstur, lukt,
smak og sunnhet vurdert nesten lik etter
tilberedning, mens det var relativt stor av-
stand mellom produktene fgr tilberedning.
Best likt ved den norske seien i denne grup-
pen var lukt, sunnhet og tekstur. Etter tilbe-
redning kom ogsa smak med blant de best
likte egenskapene for norsk sei. Alaska pol-
lock pa sin side fikk hgyeste score for lukt,
sunnhet og utseende. Erfaring reduserte ogsa
gapet mellom produktene for den viktigste
variabelen, smak. Forskjellen var ikke lenger
signifikant etter tilberedning.
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Sk.uffet. K Forngyd
Kijedelig utseende < & Attraktivt utseende
Liker det ikke Ky Liker det
Dérlig kvalitet God kvalitet
Ikke fersk > ‘\‘ Fersk

Fe?l farge K Riktig farge
Feil utseende Riktig utseende
Tarr Saftig

Los Fast
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Darlig tekstur God tekstur
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6 6,5 7
Alaska pollock, forventning

Alaska pollock, erfaring

Figur 3 Evaluering av norsk seifilet og alaska pollock
Det var en interessant forskjell i betydning
av informasjon for gruppen som vurderte
norsk sei og alaska pollock pa den ene siden,
og de to andre gruppene. For gruppen som
fikk norsk seifilet og alaska pollock til vur-
dering uten informasjon var det bare én sig-
nifikant forskjell mellom produktene for
tilberedning - pollock ble vurdert som mag-
rere enn sei (positiv egenskap). Med full
informasjon var det flere signifikante for-
skjeller i forventningene. Det var bare pa
ferskhet, saftighet, naturlighet og pris at
forskjellene ikke var signifikante. Alaska
pollock fikk hgyere score pa alle andre vari-
able. Dette resultatet er det motsatte sam-
menlignet med forholdet mellom henholds-
vis norsk og fransk sei og norsk sei og dyp-
skinnet sei, der informasjonstilgangen fak-
tisk forte til ferre oppfattede forskjeller.
Erfaring synes imidlertid ogsa her a redusere
oppfattet forskjell. Med full informasjon og
erfaring var det bare én signifikant forskjell -
farge. Dette kan kanskje tilskrives tilbered-
ning som farer til endringer i de sensoriske
kvalitetene ved produktene, og reduserer
blant annet fargeforskjell.

En totalvurdering - oppfattes
produktene som forskjellige?

Selv om erfaring og informasjon reduserte
differansen i gjennomsnittsvurderingene og
antall statistisk signifikante forskjeller mel-
lom produktene, ble produktene likevel opp-
fattet som forskjellige, ut fra en totalvurde-
ring. Konsumentene ble bedt om & vurdere
hvor like eller forskjellige produktene var
bade far og etter tilberedning, pa en skala fra
1 til 7, hvorl=lik til 7= ulik.

O Forventning @ Erfaring
Norsk sei vs. |
alaska pollock |
Norsk sei vs. |
dypskinnet sei |
Norsk sei vs. |
fransk sei |
0 20 40 60 80 100
Andel av utvalget (%)
Figur 4 Andel av utvalget som vurderer filetene som

ulike
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Hele 71% av utvalget mente at det var for-
skjell mellom norsk og fransk seifilet, basert
pa forventninger. Etter tilberedning var det
fremdeles 66% som mente at de var forskjel-
lige. For norsk seifilet og dypskinnet seifilet
var det 53% som mente at produktene var
forskjellige far tilberedning, mens tallet var
sunket til 52% etter tilberedning. Starst for-
skjell var det sannsynligvis mellom norsk sei
og alaska pollock. Der syntes 80% av utval-
get at produktene var forskjellige fer tilbe-
redning, mens etter tilberedning var det 75%
som mente det samme. Forskjellen mellom
forventet og erfart likhet var imidlertid ikke
signifikant for noen av testparene.

Prisanalyse mellom artene

Konsumentenes forventninger til prisnivaet
for de ulike produktene var ikke signifikant
forskjellige for noen av produktene. Konsu-
mentene ble bedt om & angi om de syntes
filetene virket dyr eller billig. Dette skulle
de wvurdere pad skala fra 1 til 7, hvor
1="Fileten virker for dyr” til 7="Fileten

virket ikke dyr”. Denne vurderingen var ikke
basert pa informasjon om pris, men utseen-
de. Konsumentene syntes ikke at noen av
filetene virket dyre.

Konsumentene ble i en annen del av
sparreskjemaet bedt om & gi sin mening om
hvilket prisniva de syntes var passende for
produktene, pa en firepunkt skala fra “for
billig” til for dyrt”, bade fer og etter tilbe-
redning og med og uten informasjon. Vurde-
ringene som ble gjort var basert pa en ferdig
prisliste med 21 forskjellige priser for hvert
av produktene. Analysen gir en ”sensi-
tivitetsterskel” for produktene. | figur 5 ser
vi for eksempel at 100% av konsumentene
vurderte norsk sei som for billig ved en pris
pa 30 franc. 50% syntes det samme nar pri-
sen var 35 franc.

Analysen avdekket fa forskjeller i opp-
fatningene av hva som er passelig pris for de
ulike produktene. Ideell pris for norsk sei ble
vurdert til 37-38 franc av konsumentene som
ikke fikk informasjon om opphav. Dette
gjaldt bade far og etter tilberedning. De som
fikk informasjon om at dette var norsk sei,
vurderte den ideelle prisen til 39 franc, altsa
en klar oppgang i betalingsvilligheten.

100%
Uten informasjon
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Figur 5

Ideell pris for norsk sei med og uten informasjon. Kilde: Concret International (2000)
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Figur 5 viser den andelen av respondenter
som til en viss pris syntes at norsk sei er
henholdsvis for billig, billig, dyr eller for
dyr. Den ideelle prissonen er da krysnins-
gpunktet mellom billig og dyrt, som antydet
i figuren.

Ogsa for fransk sei ble den ideelle pris-
sonen lgftet til et hgyere niva av gruppen
med informasjon, fra 37 franc til 39-40
franc. Den ideelle prisen som gruppen uten
informasjon ga for fransk sei, var den laves-
te av samtlige. @kningen til 39-40 franc kan
veere et utslag av en opphavslandseffekt.

For dypskinnet sei var det ingen signifi-
kant forskjell mellom gruppene med 0g uten
informasjon. Faktisk syntes prisnivaet & ga
ned fra 39 til 38-39 med informasjon. Den
ideelle prisen for alaska pollock gikk faktisk
ned fra 39 til 37-38 i gruppen med informa-
sjon.

Konsumentenes ~oppfatning av riktig
prisniva for de fire produktene 1a sveert naert
hverandre. Fransk sei 13 litt hgyere ved full
informasjon, noe som muligens kan tilskri-
ves en opphavslandseffekt.

Dypskinnet sei derimot oppnadde ikke
hgyere ideell prissone med informasjon.
Dette betyr at konsumentene ikke er villige
til & betale mer for de eventuelle fordelene
ved lysere farge. Den ideelle prissonen er
nermest den samme for bade gruppen med
informasjon og uten. Som tidligere omtalt,
kan mformaSJon ha virket negativt pa for-
brukere nar det gjelder naturlighet. Dette kan
ha pavirket konsumentenes betalingsvillig-
het.

Prisnivaene som fremkom som ideelle ut
fra _konsumentenes synspunkter, 13 likevel
godt under det prisnivaet som sei faktisk
selges for i detaljhandelen. Gjennomsnitts-
prisen var i 1999 pa 45 franc/kilo, altsa 5-6
franc over det som ble antydet som ideell
pris for seien. Fersk seifilet selges imidlertid
ofte pa tilbud helt ned til 30-35 franc per
kilo.

Diskusjon og konklusjoner

De franske konsumentene var til dels meget
tilfreds med alle de fire testproduktene. Det
forteller de hgye evalueringsscorene bade

far og serlig etter tilberedning. Alle produk-
tene fikk hgyere score pa alle egenskapene
sammenlignet med forventninger. Vi kan
med andre ord si at produktene svarte til
forventningene og vel sa det. Det var bare
5,8%, 5,1%, 3,1% og 3,8% som var misfor-
nﬂyd med henholdsvis norsk seifilet, fransk
seifilet, dypskinnet seifilet og filet av alaska
pollock. Den norske standard seifileten kom
imidlertid darligst ut sammenlignet med alle
de tre andre produktene, bade basert pa for-
ventninger og erfaring, og med eller uten
informasjon om opphav.

Konsumentene hadde forskjellige for-
ventninger til produktene, seerlig gruppen
uten informasjon. Forskjellene var starst for
egenskaper som hadde med farge og utseen-
de & gjare, til disfaver den norske seifileten.
Etter tilberedning og konsum var det imid-
lertid relativt fa forskjeller som var signifi-
kante. Det kan dermed synes som at de fleste
oppfattede forskjellene var basert pa for-
ventninger til produktene, ikke reelle for-
skjeller i egenskapene.

Smak er vanligvis det dominerende vur-
deringskriteriet nar forbrukerne gir uttrykk
for tilfredshet og opplevd kvalitet. Informa-
sjon og erfaring syntes imidlertid i var un-
dersgkelse & redusere forskjellene, og smak
som en differensierende faktor, forsvant helt
i sammenligningene. Dette kan bety at bade
fransk sei, norsk dypskinnet sei og alaska
pollock gir hgyere forventninger hos forbru-
kerne, men denne effekten blir mindre etter
tilberedning.

Selv om erfaring syntes & redusere den
oppfattede forskjellen mellom produktene,
syntes flertallet av konsumentene ut fra en
global vurdering likevel at det var en for-
skjell mellom norsk sei og de andre produk-
tene. Dette kan tyde pa at det kan vaere andre
forhold enn de undersgkte attributtene som
pavirker konsumentenes kvalitetsoppfatning.
Dette er i trad med Gardial et al. (1994) som
mente at totalvurderinger og emosjoner er
viktigere for konsumentene etter kjgp, altsa
erfaringsdata i vart tilfelle. Det kan da antas
at det er slike vurderinger som er viktige
ogsa ved sammenligning av produktene.
Den store betydningen av tilberedning kan
ogsa til en viss grad tilskrives de prosessene
som skjer nar filetene blir tilberedt, som
endrer de sensoriske egenskapene av filetene
og kan saledes bidra til reduserte oppfattede



gkonomisk 77
Fiskeriforskning

forskjeller i de fleste produktattributtene
som er basert pa utseende og de sensoriske
egenskapene.

Betydning av informasjon ga noe uven-
tede resultater, seerlig for forventningsdata,
der konsumentene ikke hadde annet enn
utseende som sammenligningsbasis. En
kunne forvente at dersom forbrukerne hadde
preferanser i retning fransk sei, ville infor-
masjon om opphav gke de oppfattede for-
skjellene mellom norsk og fransk sei. Dette
var ikke tilfelle. Informasjon bidro til & re-
dusere antall oppfattede forskjeller mellom
produktene for norsk sei og fransk sei, samt
norsk sei og norsk dypskinnet sei. For norsk
sei og alaska pollock var situasjonen det
motsatte - forskjellene var flere i gruppen
med informasjon enn uten. Dette kan bety at
forbrukerne faktisk har preferanser i retning
alaska pollock framfor de ulike seiprodukte-
ne. Erfaring med produktene syntes imidler-
tid & redusere denne effekten ogsa for alaska
pollock, slik at med erfaring og konsum ble
det oppfattet fa forskjeller.

Norsk dypskinnet seifilet var bedre likt
enn den norske standardfileten. Dypskinning
fjerner noe av den marke fargen ved seifilet,
og farge var en av de viktigste egenskapene
som konsumentene vurderte produktene
etter. Dypskinning synes imidlertid ikke &
lase markedsproblemet i Frankrike. Oppfat-

Referanser

tede forskjellene mellom produktene var
sma, og det kan reises spgrsmal om de ekstra
kostnadene som dypskinning bringer med
seg kan forsvares. Konsumentene syntes
ikke & veere villige til & betale mer for dyp-
skinnet sei enn vanlig sei.

Resultatene kan veere noksa nedslaende
ogsa for norsk standard fersk seifilet, selv
om forbrukerne i og for seg var tilfredse
med produktet. Seien kom darligst ut av alle
fire produktene i sammenligning av alle
egenskapene. Et lyspunkt kan veere at infor-
masjon synes a redusere gapet noe mellom
norsk sei og fransk sei. Med alaska pollock
var situasjonen det motsatte.

Det kan ogsa veere et problem at profile-
ne til de ulike produktene var svert like,
med fa oppfattede forskjeller i attributtene
mellom produktene. Det kan vare vanskelig
a differensiere norsk sei fra substituttene
basert pa disse attributtene. Men i og med at
ingen av produktene ble oppfattet som uni-
ke, kan dette gi en mulighet til & profilere
norsk sei slik at den kan lanseres pa de bedre
betalende markedene. Resultatene tyder
imidlertid pa at profileringen ber baseres pa
andre egenskaper enn de konkrete attributte-
ne ved sei.
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