Laks i det russiske markedet
- en studie av forbrukeratferd

Goril Voldnes

I denne artikkelen presenteres noen funn fra en studie av holdninger, preferanser (evoked set)
og forbruk av laks i det russiske markedet. Mélet med studien var & underseke om det var
grunnlag for en segmentering av det russiske markedet for laks. Underliggende mal var & un-
dersoke om laksens opprinnelsesland hadde betydning for valg av produkt og se pa sammen-
hengen mellom holdninger, preferanser og faktisk forbruk av laks. Dette er gjort ved hjelp av
multivariate analysemodeller; linear- og ikke-linezr regresjon.

"For Europa er Russland en av sfink-
sens gdter, og vesten vil for finne opp
en perpetuum mobile og en eleksir for
evig liv enn den vil utgrunne russisk-
hetens liv"

(Dostojevskij, F.M).

Russland er i dag Norges 4. storste sjomat-
marked etter Danmark, Frankrike og Japan
(EFF, 2004). Importen av blant annet fersk
og fryst laks har hatt en formidabel vekst i
dette markedet og det har fort til at mar-
kedsfokus har blitt rettet mot dette enorme
riket 1 @st 1 mye storre grad enn tidligere.
Laks er altsd blitt et av de sterste produkte-
ne som selges til Russland fra Norge.

I dagens konkurransesamfunn med
uoverkommelig mange akterer og et stort
tilbud av varer og tjenester er det viktig a i
storst mulig grad forsta forbrukernes atferd.
Det er viktig & bruke informasjon om for-
brukernes holdninger, preferanser og valg i
markedsforingsstrategien for & kunne skille
seg fra konkurrentene ved a tilfredsstille de
ulike forbrukernes ensker og behov. Men
det & forstd forbrukernes atferd er ingen
enkel oppgave. Dynamikken 1 forbrukernes
valg gjor atferden vanskelig & forutsi og
vanskelig & forklare med rasjonalitet alene.
Russland, som historisk sett har holdt seg
lukket fra resten av omverdenen, er et gate-
fullt og lite utforsket marked.

Datainnsamlingen ble foretatt av et kon-
sulentbyrd, IMCA, i 2001 pa oppdrag fra
Eksportutvalget for fisk. Vi har benyttet
disse dataene for & finne karakteristikker
som kjennetegner russiske forbrukere med
heyt/lavt forbruk av laks. Ulikhetene i rus-
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sernes sosiodemografi, holdninger, prefe-
ranser og forbruk av laks har blitt undersokt
for & se om det var grunnlag for en segmen-
tering av det russiske markedet for laks. Det
russiske markedet er her representert med
de to sterste byene, henholdsvis Moskva og
St. Petersburg. Pa tross av denne betydelige
begrensningen antas disse to byene & vere
representative for den urbane europeiske
delen av Russland (Honkanen, 1998). Pre-
feransebegrepet ble operasjonalisert gjen-
nom en forbrukeratferdsteori kalt evoked
set. En lgs definisjon av dette konseptet er
"de produktalternativene en forbruker vil
overveie 1 en kjepssituasjon" (Howard &
Sheth, 1969). Det ble sarlig lagt vekt pa
betydningen av laksens opprinnelsesland
siden eksportstatistikk pa norsk laks til
Russland viste en gkning péd 41 prosent fra
2001 til 2002, og Russlands import av fersk
laks har gkt med hele 63,5 prosent (intra-
fish, 2003), og for 2004 forventes en vekst
pa 35-40 prosent (TCG, 2004). Man ensket
ogsé a undersgke samsvaret mellom russer-
nes holdninger og preferanser til laks og
faktisk forbruk av laks da det i forskning er
reist tvil om denne sammenhengen (Ajzen
& Fishbein, 1980; Kraus, 1995; Kardes,
1999; Myrland et al., 2000).

Hva gjor Russland til et
utfordrende marked

Russland har siden opplesningen av Sovjet-
unionen i1 1991 vert gjennom en periode
med kraftige svingninger. Perioden har vart
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preget av stor usikkerhet, blant annet pa
grunn av manglende lovverk, skiftende po-
litiske regimer, uoversiktlig eierskap og stor
statlig delaktighet i eierskap og drift av be-
drifter. Overgangen fra en sentralstyrt gko-
nomi til markedsekonomi, fra statlig til
privat eierskap, fra ettpartistat til demokra-
tisk styring har overhodet ikke vert enkel.
Selv om malene har veart eksplisitt uttalt —
et fritt marked basert pd markedsekonomis-
ke prinsipper — har lite blitt gjort med de
fundamentale reformene som skulle sikre
dette. Derfor har oppgang og stabilitet ute-
blitt og handel med Russland har vaert svaert
risikofylt (pers. med. Svein Ruud, 2002). Et
hovedproblem ved overgangen til det nye
regimet med en markedsbasert gkonomi har
veert at "systemet" — de institusjonelle ram-
mene i det nye Russland — ikke har vert
tilpasset forutsetningene for at en markeds-
basert gkonomi skal fungere. Blant annet
har ikke kapitalmarkedet og bankvesenet
fungert som forutsatt i en markedsbasert
gkonomi (Nilssen, 2000).

Russland som marked for sjemat er ekst-
ra utfordrende og vanskelig, og krever lang-
siktighet og betydelige ressurser. Det som
har kjennetegnet det russiske markedet er
mangel pa sammenhengende distribusjons-
system for naringsmidler. Markedskanalen
har vert preget av ekstrem fragmentering,
serlig pa detaljleddet og mellommarkedet.
Detaljleddet har bestéitt av en mengde uav-
hengige enheter og mellommarkedet, som
bestar av grossister, produsenter og megle-
re, har vert tilsvarende fragmentert. Frag-
menteringen har gjort markedet meget
uoversiktlig og vanskelig for norske ekspor-
torer (sa@rlig nye) a forholde seg til. Det er
store likviditetsproblemer i1 neringen og
varestrommene har gétt bade oppover, ned-
over og pa tvers av markedskanalene, der
andre varer eller tjenester kan vere beta-
lingsmidler (Honkanen, 1999). Markedska-
nalene er na under sterk utvikling, der et
knippe sterke supermarkedskjeder vokser
frem og tar grep om detaljhandelen — dog
skjer dette 1 forste rekke i1 Moskva og St.
Petersburg. 1 regionene er det fortsatt
mange smd akterer som etterspor sméd vo-

lumer med hey frekvens for lokal foredling.
Dette virker inn pa organiseringen av mar-
kedskanalene og skaper rom for flere ledd
av mellommenn.

Etter rubelkollapsen 1 august 1998 har
det veert en svert positiv gkonomisk utvik-
ling 1 Russland. Den gjennomsnittlige gko-
nomiske veksten i landet har vert pa ca 6,5
prosent arlig 1 disse drene, og den kumula-
tive veksten over samme tidsrom er bereg-
net av OECD til & vaere 38 prosent (Ver-
densbanken, 2004). Samtidig har ekonomi-
en stabilisert seg fra hyperinflasjon pa
1990-tallet til dagens niva pa ca 2,5 prosent
arlig. For den gjennomsnittlige russiske
forbruker har dette gitt seg utslag 1 okt dis-
ponibel inntekt og dermed okt kjepekraft.
Gjennomsnittlig inntekt er mer enn doblet
siste tre ar og kjopekraften har gkt med 20-
23 prosent i lgpet av samme periode (TCG,
2004). Nyetableringer i1 Russland skjer
manedlig samtidig som utenlandsk eksport
til dette markedet stadig eker. Den gode
utviklingen 1 russisk ekonomi gjenspeiles
0gsd 1 at russere spiser oftere pa restaurant.
I Moskva er det rundt 3.000 restauranter og
bare i 2002 okte antallet med 400 stykker
(EFF, 2003). I tillegg kan vi se at fiskefor-
bruket oker, og nedgangen i fangst fra egen
fldte gjor at behovet for import av fisk og
sjomat stadig stiger (TCG, 2004). Denne
okningen i fiskeforbruket kan forklares med
nye livsstilstrender blant russiske forbruke-
re. De russiske forbrukerne fokuserer na
mer og mer pa helse, fersk mat, kvalitet og
heyforedlede produkter.

De siste par arene har det vert en bety-
delig okning i antall hypermarkeder, store
kjopesenter med et konglomerat av butik-
ker, og 1 en sterrelse som er ukjent for Nor-
ge. Innenfor denne sektoren er det et
enormt potensial for norsk fisk. Hovedut-
fordringen for norsk fiskerinaering i det rus-
siske markedet er & sikre at norsk laks har
plass i det voksende antall supermarkeder
og hypermarkeder. Det er ogsd en utford-
ring & fa inn norsk laks pa de ulike restau-
rantmenyer. Samtidig er det viktig & merke
norsk laks med opphav i butikkene slik at
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den skiller seg fra konkurrerende produkter
(EFF, 2003).

Analyseopplegg og konseptuell
modell

Som sagt innledningsvis er det i dagens
konkurransesamfunn, hvor forbrukerne star
overfor et stort utvalg produkter og tjenes-
ter, mer og mer viktig med markedsforsk-
ning for & kunne lykkes med sine markeds-
beslutninger. Valg av kunder er kanskje den
viktigste beslutningen en leverander foretar
seg. Ved bruk av markedsinformasjon vil
markedsforeren kunne lede utviklingen av
bedriftens ressurser i markedskompetanse,
produkttilbud, distribusjonskanaler, priser,
kommunikasjon og kunderelasjoner i ret-
ning av behovene, preferansene og kjops-
prosessene til de utvalgte kundene og posi-
sjonere seg deretter (Biong & Nes, 1999).

A dele opp en stor heterogen kundemas-
se inn 1 mindre homogene enheter er en
sentral markedsstrategisk beslutning, og er
det som kalles segmentering. Vi kan med
relativ stor enkelhet peke pé at det er for-
skjeller 1 markedet, men problemet er & fin-
ne ut hva forskjellene bestar i og hvilke
kriterier markedene skal inndeles etter (Ol-
sen & Kristoffersen, 1999). Segmentering —
"dividing a market into distinct groups of
buyers with different needs, characteristics
or behaviour, who might require separate
products or marketing mixes" (Kotler et al.,
1999:379). Grunnlaget for segmentering er
forskjellene i1 verdier, behov, forbruksvaner
og mediavaner blant forbrukere (Myers,
1996). Produsenter kan pa denne maten
unngd direkte konkurranse ved & differensi-
ere produktspekteret i markedet, samt drive
ulike former for posisjonering og malrettet
markedskommunikasjon. Denne segmente-
ringen foregér med & benytte seg av enkelte
baser for & dele opp forbrukerne. Det ble 1
denne studien benyttet sosiodemografi,
holdninger, preferanser (evoked set) og for-
bruk som baser.

Sosiodemografi (S) er malbare karakteris-
tikker for en populasjon som for eksempel
alder, kjonn, inntekt, utdannelse, religion,
rase, geografisk tilherighet og nasjonalitet
(Peter & Olson 1999). Holdning (B) er av
Schiffman og Kanuk (1997) definert som
"en laert tendens til & evaluere og forholde
seg enten positivt eller negativt til et be-
stemt objekt." Sammenhengen med at en
forbruker med positive holdninger til et
produkt vil kjepe/forbruke et produkt, mens
en med negative holdninger ikke vil kjope
produktet virker kanskje opplagt. Men det
er ikke alltid slik (Lien et al., 1998). Histo-
risk sett har det veert reist tvil om sammen-
hengen mellom holdninger og atferd, og
hvordan holdninger kan brukes til & beskri-
ve atferden (Kraus, 1995). Sammenhengen
mellom en bestemt holdning og en bestemt
handling pad matomradet er kompleks og
pavirkes av en rekke ulike forhold. Prefe-
ranse defineres som det & foretrekke et ob-
jekt eller et produkt fremfor et annet. At en
har preferanser for et produkt betyr at en
liker produktet. Mange ulike forskere har
undersegkt denne pastanden, og funnet et
positivt forhold mellom preferanser og for-
bruk (Axelson & Brinberg, 1989). Preferan-
se for laks ma sees i sammenheng med vist
preferanse ("revealed preference") for laks,
som er en atferdsrelatert variabel malt i
hvor mye og ofte den russiske forbruker
faktisk spiser laks. Preferansebegrepet ble i
analysen operasjonalisert ved hjelp av evo-
ked set. Evoked set (ES) er av Solomon,
Bamossy og Askegaard (1999: 497) defin-
ert som felgende:"Those products already
in memory plus those prominent in retail
environment that are actively considered
during a consumer’s choice process". Nyt-
ten av evoked set-konseptet sett fra et mar-
kedsforingsperspektiv ligger 1 to forhold: 1)
ndr et produktalternativ er ekskludert fra
evoked set er det ikke sannsynlig & bli valgt,
og 2) sannsynligheten for valg av et bestemt
produkt fra evoked set avhenger av bade
egenskapen og antall alternativ i evoked set
(Kinnucan et al., 1993). Det er forbruk (F)
som til syvende og sist er det essensielle.
Det er forst nar forbruker foretar et faktisk
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kjop at produsenten tjener penger, og det er
derfor ikke tilfredsstillende a4 kun vite om
forbruker har positive eller negative hold-
ninger til eller preferanser for et bestemt
produkt.

Vi ensket i studien ogsa & se hvilken
betydning opprinnelsesland (COO) hadde
for den russiske forbrukeren nar det gjaldt
forbruk av laks. Opprinnelsesland er inter-
essant fordi begrepet brukes i mange tilfel-
ler til & forenkle beslutningsprosessen ved
kjop av forbruksvarer. En vanlig strategi er
bruk av sdkalte "tommelfingerregler" eller
erstatningsmal for kvalitet nir beslutnings-
prosessen oppleves som vanskelig. Eks-
portutvalget for fisk fremmer merking av
laks med opphav som en av hovedutford-
ringene for lakseeksporten til det russiske
markedet (EFF, 2003). Dette er viktig for &
skille ut norsk laks fra konkurrerende pro-
dukter.

Som illustrert 1 Figur 1 onsket man a
underseke sosiodemografiske variablers
effekt pd holdninger og evoked set, opprin-
nelsesland sin effekt pad den russiske for-
brukerens holdninger og evoked set. Evoked
set er de produktalternativ en forbruker vil
overveie 1 en kjepssituasjon (Howard &
Sheth, 1969:211). Evoked set inneholder det

forbrukeren er kjent med, husker og finner
akseptabel. Uansett antall produkter i en
produktkategori, er forbrukerens evoked set
ganske lite — ofte inneholder det kun tre
eller fire merker (Schiffman & Kanuk,
1997). Vi ensket sa til slutt & se pa bade
sosiodemografi, holdninger, opprinnelses-
land og evoked set sin effekt og innvirkning
pa det faktiske forbruket av laks i1 det rus-
siske markedet. Hele piler indikerer direkte
effekt mens stiplete piler indikerer indirekte
effekt. Alle variablene som ble benyttet i
analysen er listet opp i1 vedlegget.

Metode

Datainnsamlingen ble foretatt av et konsu-
lentbyra, IMCA. De innhentet informasjon
ved hjelp av en kvantitativ metode med
bruk av personlige intervjuer basert pa et
strukturert sporreskjema. Det var totalt
1.600 respondenter, henholdsvis 800 i
Moskva og 800 1 St. Petersburg. Alle var
kvinner mellom 18 og 69 &r som hadde an-
svaret for husholdets innkjep. Disse dataene
ble kodet, det vil si tillagt tallverdier, og
lagt inn til maskinell behandling og analyse
ved hjelp av statistikkprogrammene SPSS

begrensede antall merker/produkter som (10.0) og LIMDEP (7.0).
Sosiodemografi ————p  Holdninger ——»  Evoked set
(S) (B) (ES)
v.,

Forbruk
(F)

l?

Opprinnelsesland
(CO0)

Figur 1 Strukturell forbruksmodell
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Analyseteknikk

Multippel regresjonsanalyse er en metode
brukt for & beskrive sammenhengen mellom
en avhengig variabel og et sett med uav-
hengige variabler. Hensikten er & undersoke
hvorvidt og 1 hvilken grad et sett av variab-
ler er arsaker til variasjonen i en annen va-
riabel — den avhengige variabelen. Hoved-
poenget er med andre ord & finne frem til
parametere som uttrykker sammenhengen
mellom de aktuelle uavhengige variablene
og den avhengige variabelen. En slik sam-
menheng testes ved hjelp av hypotesetes-
ting.

Signifikans kan vi forenklet si handler
om hvorvidt vi kan konkludere med at den
aktuelle vavhengige variabelen har en signi-
fikant effekt pd den avhengige variabelen.
Dette testes ved hjelp av t-tester for hver
enkelt regresjonsparameter. Det er 1 denne
analysen valgt et signifikansniva pd 0,15
som er ganske hayt, men som er legitimt for
samfunnsvitenskaplige analyser.

I denne analysen var det flere avhengige
variabler som skulle undersgkes, og de av-
hengige variablene var pa bade metrisk og
ikke-metrisk maéleskala. Det gjor at det i
analysen ble benyttet bade linezr og ikke-
lineer regresjon. For de metriske variablene
ble det benyttet lineaer regresjon, mens for
den ikke-metriske variabelen ble en ikke-
lineaer regresjon benyttet, naermere bestemt
en "ordered" probitmodell siden den var pa
ordinal skala.

"Ordered" probitmodellen er utviklet av
McKelvey og Zavoina (1975) og har fol-
gende generelle form:

Yi=pXi+u,

Den ordinale skalaen for forbruksvariabelen
er som felgende: y; = 0, 1, 2, ..., 6 etter
hvor ofte respondenten spiser laks til
hjemmeforbruk. y; = 0 for aldri, y; = 1 for
sjelden, y; = 2 for 2-3 ganger i éret, y; = 3
for ca hver tredje eller fjerde maned, y; = 4
for ca en gang i méneden, y; = 5 for 2-3
ganger i maneden og y; = 6 for ca 1-2
ganger i uken eller oftere.

"Ordered" forbruksmodell = 5 + f; highedu
+ f2someedu + £; moskva + f, midincom +
L5 highinco + fs midage + S, oldage + fs
singi + Sy married + f;9p widow + f;; student
+ B> manuel + ;3 director + £, housewif +
[is success + S5 prepare + f;; differen +
s taste + B9 value + S cook + f,; inexp
+ farexp + B2z impressi + o4 freshtex + fos
smoketex + fis feel + fo7 sophisti + fog
nourishi + S, fat + 39 ES + f3; Russia + 3,
Norway.

En klassifikasjon er eliminert fra hver
gruppe av de binzre variablene for & unnga
problemer med perfekt multikollinaritet.
Dersom alle X er lik 0, sitter vi altsa igjen
med det som kjennetegnes som basis for
modellen. Basisgruppen av respondenter i
denne studien er en person som bor i St.
Petersburg, er ung, har ingen utdannelse og
lav inntekt. Personen er singel, bor hjemme
og er arbeidsledig.

Vi analyserte i studien folgende struktu-
relle modeller:

B = f(S) (1)
B = f(S,C00) (1a)
ES = f(S.B) )
ES = f(S,B,C00) (2a)

F = £(S,B,C0O0,ES) 3)

Modell (1) hadde til hensikt & undersegke de
ulike sosiodemografiske variablenes (S)
pavirkning pa holdningene (B). I den for-
bindelse er alle de femten holdningsvariab-
lene 1 sperresettet analysert mot de ulike
sosiodemografiske variablene. I modell (1a)
ble preferanse for opprinnelsesland inklu-
dert. I modell (2) ble hvilke sosiodemogra-
fiske faktorer (S) og holdningsfaktorer (B)
som har betydning for om den russiske for-
brukeren har laks i sitt evoked set (ES) ana-
lysert. Og 1 modell (2a) ble det foretatt til-
svarende analyse, men tillagt variabelen
opprinnelsesland (COO) for & undersoke
dens effekt pé russernes preferanser (evoked
set). Til slutt 1 modell (3) ble sosiodemogra-
fiske faktorer (S), holdningsfaktorer (B),
opprinnelsesland (COO) og evoked set (ES)
sin effekt pa lakseforbruket (F) underseakt.
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Resultater

I modell 1 og la sa vi om ulike sosiodemo-
grafiske variabler, som kjonn, alder og sa
videre, hadde noen effekt pa ulike hold-
ninger til laks. Det var de respondentene
som bodde i Moskva, som hadde hey inn-
tekt og var eldre som viste seg 4 ha sterst
positiv effekt pa ulike holdningsvariabler.
De med hey utdannelse viste seg derimot a
ha mest negativ effekt pd holdningsvariab-
lene. Inkludering av opprinnelsesland i mo-
dell 1a viste seg ikke & medfere noen spesi-
ell endring i effekten av de ulike sosiode-
mografiske variablene, men opprinnelses-
land viste seg & ha positiv effekt pa enkelte
holdninger.

I modell 2 og 2a undersokte vi sosiode-
mografiske variablers, holdningers og opp-
rinnelseslands effekt pa evoked set. Her fant
vi ogsd at de som bor i Moskva hadde posi-
tiv effekt pA om de russiske forbrukerne
hadde laks 1 sitt evoked set eller ikke. Hoy
inntekt viste seg derimot ikke & ha signifi-
kant betydning her, men det hadde derimot
de med middels inntekt. Og de eldre viste
seg 4 ha negativ effekt pd evoked set, og
samsvarte derfor ikke med holdningsresul-
tatene. I tillegg fant vi at de respondentene
som er gift/samboende og/eller arbeider
som direktor har storre tilbeyelighet for a
ha laks 1 sitt evoked set enn de som er single
og arbeidsledige. Nér det gjaldt holdnings-
variablenes effekt pad evoked set fant vi at
laks smaker godt, laks fir deg til 4 fole deg
som en bra kokk, det er imponerende & ser-
vere laks og laks er naringsrikt, hadde posi-
tiv effekt. Og bade Russland og Norge som
opprinnelsesland hadde positiv effekt pd om
laks var & finne i respondentenes evoked set
eller ikke.

Selve forbruket er den viktigste faktoren
1 enhver markedsanalyse. Det er, som nevnt
ikke opplagt at preferanser for et produkt og
positive holdninger til et produkt resulterer
i forbruk av produktet. Det er positivt at en
forbruker har positive holdninger til et pro-
dukt og har produktet i sitt evoked set, men
det er forst ndr en forbruker kjoper et pro-
dukt at vi virkelig forstér deres atferd. Nar

det gjelder den russiske forbrukeren sitt
forbruk og sine forbruksvaner av laks sa
viser undersgkelsen at majoriteten av res-
pondentene spiser laks hjemme, som igjen
betyr at laks til hjemmeforbruk er en viktig
malgruppe. Ved & se pa hyppigheten av
hjemmeforbruket av laks viser det seg a
vare betydelig lavere enn hyppigheten av
hvor ofte russerne spiser fisk generelt. Det
tyder pd at det ligger en stor utfordring i &
f4 den russiske forbruker til & erstatte tradi-
sjonelle fiskesorter som torsk og makrell
med laks. Sild spises det jo ogsd mye av i
Russland, men den har en sa&rskilt posisjon
i det russiske kostholdet og betegnes ofte
som en nasjonalrett. Den har helt spesiell
smak og egenskaper som gjor det vanskelig
a erstatte den med andre matvarer (Honka-
nen, 1999). Nér det gjelder type laks i for-
bruket var rekt eller saltet laks den mest
prefererte. Denne informasjonen kan utnyt-
tes pa to ulike mater. For det forste kan man
satse mer pa a tilby og markedsfore rokt og
saltet laks slik den russiske forbrukeren sier
han prefererer. Eller man kan skape storre
oppmerksomhet rundt andre typer laks, som
for eksempel fersk laks, i forsek pd & endre
preferansene hos de russiske lakseforbruke-
rene. Man kan jo i dag se en betydelig vekst
1 norsk eksport av fersk laks til Russland
(EFF, 2004), og dette viser at markedsfokus
pa fersk laks har nadd frem til forbrukerne.
Nér det gjelder anledning det spises laks
viste det seg & vaere ganske variabelt. Det er
positivt at laks kan finnes pé tallerken bade
til hverdags og til fest, og majoriteten spiser
laks uten at det er noen spesiell anledning.
Laks som hverdagsmat resulterer i hyppige-
re og sterre forbruk enn om laks kun blir
brukt ved spesielle anledninger. Av rapport
fra TCG (2004) viser det seg derimot at
dette avhenger av inntektsgruppe. Laks blir
av middelklassen oppfattet som en vanlig,
trendy og smakfull rett, mens lavere inn-
tektsgrupper fremdeles ser pa norsk laks
som delikatessemat som spises til fest.

Nér det gjaldt analysen av det faktiske
lakseforbruket i modell 3 ble igjen de som
bor i Moskva funnet & ha en positiv effekt
pa forbruket av laks. De med hey inntekt
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viste seg ogsd a4 ha positiv effekt pa sann-
synligheten for & spise laks. Og de eldre
viste seg her, tilsvarende som for evoked set
variabelen, & ha negativ effekt pa laksefor-
bruket. For holdningsvariablene fant vi at
de som synes det er enkelt & oppna suksess
med laks, at laks kan tilberedes pa mange
ulike mater, at laks smaker godt, at laks er
billig sammenlignet med annen mat og at
laks er fristende hadde storre tilbeyelighet
for & spise av laks. Begge opprinnelses-
landsvariablene viste seg ogsé her & ha po-
sitiv effekt.

Konklusjon

Resultatene viste altsd at det finnes karakte-
ristikker som kjennetegner den russiske
forbrukeren med heyt/lavt forbruk av laks.
Og man kan med basis i dette konkludere
med at det er grunnlag for en segmentering
av det russiske markedet for laks. Resulta-
tene viste en del likheter blant effektene av
de ulike uavhengige variablene nédr en ser
pa holdninger, evoked set og forbruk, men
ogsa noen avvik. Det gjor at segmentering-
en vil vere litt ulik avhengig av om en ba-
serer segmenteringen pa holdningsvariable-
ne, evoked set-variablene eller forbruksva-
riablene. Men en gruppe som skiller seg ut i
positiv retning er de som bor i Moskva, har
hey inntekt og er relativt unge mennesker.
Det at Moskva skiller seg ut nar det gjelder
forbruk av laks er ikke spesielt overrasken-
de. Moskva er 1 serstilling som et gkono-
misk- og handelssentrum i Russland. Et
vanlig "tommelfingeranslag" er at Moskva
har 10 prosent av befolkningen og 75 pro-
sent av kapitalen 1 Russland. Med andre ord
er det her kapitalen ligger, og deres for-
bruksvaner er ikke helt representativ for det
resterende Russland.

Vi fant videre en sammenheng mellom
de russiske forbrukernes holdninger, evoked
set og faktisk forbruk av laks ved at disse
viste en signifikant effekt pd den avhengige
forbruksvariabelen. Det betyr at det er, i
dette tilfellet, nyttig & se pad forbrukernes
holdninger og preferanser for laks da det er

knyttet opp til det faktiske forbruket av
laks. Opprinnelsesland sa ogsa ut til & ha
betydning for russerne. Og Norge som
opphavsland sé ut til & virke svert positivt
pa den russiske forbrukeren for hans valg
av laks. Norge som opprinnelsesland viste
seg, overraskende nok, & ha mer positiv
effekt pad holdningene enn Russland. Av
teorien skulle man kanskje forvente a finne
omvendte resultater da det er en generell
tendens at et lands produkter verdsettes
hoyere 1 hjemlandet enn pa eksportmarke-
dene (Olsen, 1990; Olsen, 1994a,b; Biong
& Nes, 1999; Iversen, 1999). Det ville da
vaere mer nerliggende & finne at Russland
som opprinnelsesland hadde sterst effekt pa
holdningene. Honkanen (1999) sier at norsk
laks er blitt et begrep hos de russiske for-
brukerne som oppfattes som noe eksklusivt
og kvalitetsmessig pd topp, 1 motsetning til
sild der opprinnelsesland ikke ser ut til 4 ha
serlig stor betydning fordi sild oppfattes sa
"erkerussisk" at det tas for gitt at sild er
russisk. Det ma i denne sammenheng kom-
menteres at sammenligningen mellom rus-
sisk og norsk laks kan diskuteres ved at det
er to vidt forskjellige produkter.

Informasjon som dette kan utnyttes i
markedsforingssammenheng ved & fokusere
pa disse gruppene som har positive hold-
ninger til laks, har laks i sitt evoked set og
har heyt forbruk av laks, og skreddersy
promoteringen til disse gruppene. Det er
som sagt respondenter som bor i Moskva,
har hey inntekt og er ung eller middelald-
rende. Eller man kan utnytte denne infor-
masjonen med & rette storre fokus og inn-
sats mot de gruppene som ikke har like po-
sitive holdninger til laks, ikke har laks i sitt
evoked set og ikke har et heoyt forbruk av
laks, i hdp om & endre deres holdninger,
preferanser og forbruk. Det er de som bor 1
St. Petersburg, de med lavere inntekt, er
eldre og sd videre. Dette kan gjores ved &
prove a snu eventuelle negative synspunkter
om laks til noe positivt, eller 1 storre grad
legge vekt pa og fremheve attributter som
disse gruppene synes er viktige for deres
valg.
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Malet med denne studien var & generere
informasjon om de russiske forbrukerers
generelle preferanser, holdninger og for-
bruk av laks, for sa & kunne utnytte denne
informasjonen 1 en eventuell segmentering
av markedet og tilpasse markedsstrategien
rettet mot det russiske markedet bedre. |
folge Wilkie (1994) kan formélet med seg-
mentering beskrives som folgende: "En
tilpasningsdyktig strategi som forseker &
oppnd konkurransemessige fordeler ved a
tilfredsstille forbrukernes ulike krav pa best
mulig mate." I 2003 investerte norsk fiske-
rinering — gjennom Eksportutvalget for fisk
— 9 millioner kroner i markedsutviklingen
for norsk sjemat 1 Russland. Norsk laks er
markedsledende med en andel pa 92 pro-

sent, men for & opprettholde posisjonen
arbeides med reklame i magasiner og fjern-
syn, utdeling av oppskrifter 1 butikk samt
merking av produkter og opplaring av kok-
ker (EFF 2003). For & optimalisere effekten
av slikt markedsarbeid er det viktig med
studier som frembringer kunnskap og in-
formasjon om hva som er viktig/uviktig for
forbrukerens valg. Uten slik informasjon
kan markedsforingen vare nyttelos og
mange penger vare bortkastet. En trend
som skiller seg ut i s& méte blant de russis-
ke forbrukerne, og som ber utnyttes i da-
gens markedsforing, er den okte fokuse-
ringen pd helse og sunnhet og forene dette
med fisk og norsk laks.
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Vedlegg

Oversikt over alle brukte variabler i analysen

Variabel navn Beskrivelse N=1600 X
highedu 1 hvis hgyere utdannelse; 0 ellers 0,336
someedu 1 hvis ikke fullfgrt hgyere utdannelse; 0 ellers 0,057
noedu 1 hvis ingen utdannelse; 0 ellers 0,6
moskva 1 hvis fra Moskva; 0 ellers 0,5
st.peter 1 hvis fra St. Petersburg; 0 ellers 05
lowincom 1 hvis lav inntek; 0 ellers 0,232
midincom 1 hvis middels inntekt; 0 ellers 0,381
highinco 1 hvis hay inntekt; 0 ellers 0,243
young 1 hvis alder mellom 18-34; 0 ellers 0,325
midage 1 hvis alder mellom 35-49; 0 ellers 0,33
oldage 1 hvis alder mellom 50-69; 0 ellers 0,348
singh 1 hvis singel og bor hiemme hos foreldrene; 0 ellers 0,0928
singi 1 hvis singel og ikke bor hjemme hos foreldrene; 0 ellers 0,091
married 1 hvis sivilstatus er gift; 0 ellers 0,5512
widow 1 hvis sivilstatus er enke eller skilt; 0 ellers 0,2649
student 1 hvis student; 0 ellers 0,0473
unemploy 1 hvis arbeidsledig; 0 ellers 0,0141

manuel 1 hvis du har et manuelt arbeid; 0 ellers 0,0969
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director
housewif
success
prepare
differen
taste
value
cook
inexp
exp
impressi
freshtex
smoketex
feel
sophisti
nourishi
fat

ES
Russia
Norway

B1
B2
Bs
Bs
Bs
Bs
B7
Bs
B
B1o
Bi11
B12
B1s
B1s
B1s
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1 hvis du har en form for sjefs stilling; 0 ellers

1 hvis du er husmor; 0 ellers

Det er enkelt & oppna suksess med laks

Laks er enkelt & tilberede

Laks kan tilberedes pa mange ulike mater

Laks smaker godt

Laks gir deg god verdi for pengene

Laks far deg til & fale deg som en god kokk
Laks er ikke dyrt sammenlignet med annen mat
Laks er dyrt/luksusmat

Det & servere laks er imponerende

Fersk laks har en god fast konsistens
Rekt/salted laks har en god fast konsistens

Du feler for a spise det/det er fristende

Laks er sofistikert

Laks er neeringsrikt/sunt

Laks er feit/tung

Uttrykker respondentens evoked set pa en skala
1 hvis de normalt kjgper laks i fra Russland, 0 ellers
1 hvis de normalt kjgper laks i fra Norge, 0 ellers

fra 1-12

0,0121
0,1668
0,629
0,816
0,866
0,956
0,731
0,682
0,337
0,84
0,943
0,859
0,844
0,951
0,915
0,875
0,05
0,887
0,25
0,81
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