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Sammendrag:

Formalet med denne rapporten er & beskrive og analysere hvilke krav innkjgpere i kinesiske supermarkeder stiller til
norsk laks, til leverandgrer av laks og hvordan de vurderer ulike markedsfgringstiltak for norsk laks. Rapporten
dokumenterer resultater fra en kvantitativ og en kvalitativ undersgkelse av kinesiske supermarkeders innkjgpsatferd
for importert sjgmat og norsk laks. Den kvantitative undersgkelsen bestar av intervjuer med 192 innkjgpere i
supermarkeder i Beijing, Shanghai, Guangzhou og Chengdu. Den kvalitative undersgkelsen bestér av dybdeintervjuer
med innkjgpere i 14 supermarkeder i Shanghai, Guangzhou og Quingdao.

Undersgkelsene viser at hgy kvalitet er et viktig krav til norsk laks fordi laksen ofte benyttes til sashimi. Av samme
grunn foretrekkes den starste laksen. Palitelige leveranser er viktig for supermarkedene fordi de har ikke muligheter til
& oppbevare stgrre mengder fersk sjgmat i butikken. Dette lgser de gjennom hyppige og sma leveranser av laks.
Supermarkedene gnsker tettere relasjoner med sine leverandgrer av laks og mer kontakt med de norske eksportgrene.
Supermarkeder som er opptatt av varemerker og opphavslandsmerking, er mer tilbgyelig til & kjgpe importert sjgmat
og norsk laks. Innkjgperne kobler norsk laks med god og konsistent kvalitet. Det samme inntrykket mener de at deres
kunder har. Undersgkelsene viser at potensialet for gkt salg av norsk laks gjennom supermarkeder er til stede.
Butikkene er generelt interessert i butikkampanjer i samarbeid med eksportarer og ogsa Eksportutvalget. For & lykkes
med slike kampanjer og for & profilere norsk laks som et kvalitetsprodukt, er det en fordel & veere selektiv i valg av
supermarkeder. Det gjelder & identifisere supermarkeder med eksklusiv profil og som har utlendinger og rike kinesere
om malgruppe. Slike supermarkeder er ofte de utenlandske som har etablert seg i Kina gjennom joint venture med
lokale partnere.
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1 INNLEDNING

Formalet med denne rapporten er a beskrive og analysere hvilke krav innkjgpere i kinesiske
supermarkeder stiller til norsk laks, leverandgrer av laks og hvordan de vurderer ulike
markedsfaringstiltak for norsk laks.

| prosjektet "Norsk sjgmatsatsing i Asia Del Il: Bedre lakseprodukter og riktig
markedsfering” er det gjennomfgrt to omfattende undersgkelser av dagligvarebutikker i
utvalgte kinesiske byer. | den ferste undersgkelsen ble 204 butikker i Beijing og Shanghai
som selger sjgmat undersgkt med hensyn til kjgpsatferd for sjgmat og butikkenes
innkjagpskriterier. Resultatene fra denne undersgkelsen er rapportert i Hansen et al. (1998).
Denne undersgkelsen Dble viderefort i 1999 ved en tilsvarende undersgkelse av
dagligvarebutikker i Guangzhou og Chengdu. | denne undersgkelsen ble innkjgpsansvarlige i
152 butikker intervjuet.

| denne rapporten er samtlige supermarkeder og supermarkeder i varemagasiner i de fire
byene analysert med hensyn til deres vurderinger av produkt- og leverandgrkriterier og
vurderinger av betydningen av kunnskap om opphavsland for importert sjgmat. Med andre
ord er kategorien av butikker som vi har benevnt som "matvarebutikker med fiskeutsalg"

holdt utenfor i analysene i denne rapporten (164 respondenter er ekskudert fra analysene).

| tillegg utdypes og sammenlignes disse resultatene med Kkvalitative studier av 14
supermarkeder og supermarkedskjeder i byene Shanghai, Guangzhou og Quingdao. Disse
studiene er gjennomfgart av hovedfagsstudent Jostein Rartveit som er i avslutningfasen av sitt
fiskerikandidatstudium ved Norges fiskerihgyskole. Gjennom & sammenligne de kvantitative
studiene med de kvalitative studiene, vil det fremkomme nyanser og detaljer som de
kvantitative studiene ikke var i stand til fange opp. Dermed vil et mer helhetlig bilde av
kinesiske supermarkeders innkjgpsatferd framtre med mer detaljert informasjon om
produktkrav, leveranderkrav og forutsetninger for markedsfgring av norsk laks.

I den kommende kapitler vil det farst redegjeres for kjennetegn ved supermarkedene i de to
undersgkelsene. Deretter redegjeres det for hvilke produktkriterier og leverrandgrkriterier
som vurderes som viktige av innkjgpere i supermarkedene. Resultatene fra den kvantitative og
kvalitative undersgkelsene presenteres. Disse utfyller hverandre og gir et mer helhetlig bilde

av supermarkedenes vurderinger. Deretter gis det en wvurdering av betydningen av



opphavsland for importert sjgmat generelt og laks spesielt. Disse vurderingene kan ha
betydning for hvordan man velger a profilere norsk laks i blant annet butikkampanijer.
Avslutningsvis i rapporten redegjgres det for hvordan supermarkedene vurderer potensialet
for norsk laks i butikkene og det gis vurderinger av forutsetninger for a lykkes med

markedsfaringen av norsk laks i supermarkeder.



2 METODE OG UTVALG

| denne rapporten er det benyttet bade kvantitative og kvalitative undersgkelser. Nedenfor
redegjeres det i mer detalj for disse. Farst redegjares det for den kvantitative undersgkelsen.
Deretter redegjares det for den kvalitative undersgkelsen.

2.1 Den kvantitative undersgkelsen

I denne undersgkelsen er datainnsamlingen avgrenset til byene Beijing, Shanghai, Guangzhou
og Chengdu. Et velrenommert byra ble benyttet til & gjennomfgre datainnsamlingen. Det ble
benyttet personlige intervjuer med innkjgpsansvarlige for fisk. Disse besvarte et strukturert
sparreskjema som var utviklet av oss og oversatt til kinesisk av det engasjerte byraet.
Datainnsamlingen ble foretatt i april/mai 1998 (Beijing og Shanghai) og i mai 1999
(Guangzhou og Chengdu).

| Tabell 1 er en del karakteristika ved utvalget presentert. Vi har valgt & skille mellom
supermarkeder (152 butikker) og supermarkeder i varamagasiner (40 butikker). Tabellen viser
en del gjennomsnittstall. For hele utvalget er butikkenes arlige omsetning gjennomsnittlig
17,7 millioner RMB etter at 32 butikker er ekskludert fra beregningene pa grunn av urealistisk
hgye oppgitte omsetningstall eller at de ikke har oppgitt omsetning. Spredningen rundt
gjennomsnittet er stort. Vi har derfor ogsa valgt & presentere omsetningen i kvartiler. Dette gir
et bedre bilde av butikkenes stgrrelse. Tabellen viser ogsa at det er signifikante forskjeller i

gjennomsnittlig omsetning mellom de to typene av butikker.

Gjennomsnittlig omsetter butikkene sjgmat for ca. 636 tusen RMB arlig. Kvartilene viser at
spredningen er stor. Sjgmatomsetningen er generelt starst i supermarkeder i varemagasiner,
men det er imidlertid ikke signifikante forskjeller. Kvartilene viser at det er stor spredning

ogsa innad i de to butikkategoriene.

Andel av butikkene som er med i en kjede er 59 prosent, men andelen er signifikant
forskjellig mellom de to butikkategoriene. Blant supermarkedene er 68 prosent med i kjeder.
Tilsvarende andel for supermarkeder i varemagasiner er 25 prosent. 68 prosent av utvalget er
statlig eid. Bortsett fra at det ingen private supermarkeder i varemagasinene, er fordelingen
mellom de ulike eierformene relativt likt fordelt mellom kategoriene. Butikkenes layout er

illustrert med antall betjente og selvbetjente fiskedisker. Vi ser at det er gjennomsnittlig 0,4



betjente fiskedisker i utvalget. Det er gjennomsnittlig 2,6 selvbetjente fiskedisker i utvalget.

Det er ikke signifikante forskjeller mellom butikkene i de ulike kategoriene.

Tabell 1 Kjennetegn ved utvalget

(2):
(2):
*):

2.2

Supermarkeder: Supermarkeder i

Totalt: varemagasiner:
Antall butikker i utvalget: 192 152 40
Ca. arlig totalomsetning (RMBx1.000)™: 17.774 14.219(%) 36.971
1. kvartil: 3.000 2.500 10.000
2. kvartil: 8.000 6.000 35.000
3. kvartil: 19.5620 16.0000 50.000
Ca. arlig sjpmatomsetning (RMBx1.000)®: 636 611 731
1. kvartil: 60 70 52
2. kvartil: 200 200 200
3.  kvartil: 7800 600 1.100
Andel respondenter som er med i kjede: 59% 68%(*) 25%
Eierskap:
e Individuell, privat eid: 8% 10% 0%
e  Statlig: 68% 65% 70%
e  Kollektiv: 10% 8% 15%
o Joint venture: 16%0 17%0 15%0
Antall betjente fiskedisker: 0,4 0,4 0,3
Antall selvbetjente fiskedisker: 2,6 2,6 2,7

13 butikker har ikke besvart. Far beregningene ble 19 butikker ekskludert. Disse anga arlig omsetning &
veere fra 150 millioner til 1,7 milliarder RMB og gjennomshittet ville blitt sterkt pavirket av disse.

7 butikker har ikke besvart. Fem butikker ble ekskludert for beregningene. Disse oppga
sjgmatomsetningen til & vaere mellom 5 og 15 millioner RMB.

Signifikant forskjellig pa 5%-nivaet.

Den kvalitative undersgkelsen

Den kvalitative undersgkelsen baserer seg pa personlige intervjuer med ngkkelinformanter i

supermarkeder i Sgr-Kina. Noe informasjon er ogsa hentet fra intervjuer med importarer,

eksportarer og observasjoner i supermarkedene.

I denne rapporten gis informasjonen i sammendragsform. Det er plukket ut hovedpunkter og

knyttet kommentarer til disse. P4 denne maten kan disse opplysningene bidra til bedre

kunnskap om supermarkedene sin sjgmatprofil, og gjore det lettere & finne de rette a



Tabell 2

ngkkelinformanter er intervjuet. Intervjuene ble gjennomfart hgsten 1999 av Jostein Rartveit i

samarbeide med i markedsfgringskampanjer. |1 listes supermarkeder der
forbindelse med datainnsamling til hans fiskerikandidatoppgave. Det ble benyttet tolk i
intervjuene. Tolken ble pa forhand satt grundig inn i problemstillingen, fagterminologi og
spgrsmalene som var relevante a stille. | intervjusituasjonen ble det benyttet en strukturert

intervjuguide, men det ble ogsa apnet for tilleggsinformasjon fra informanten utover det som

guiden inneholdt.

Tabell 2 Ngkkelinformanter ved fglgende supermarkeder er intervjuet
Supermarked: Fryst/fersk laks: Egen prosessering:
Auchan (Shanghai) Fryst Ja
Carrefour (Shanghai) Fersk Ja
Carrefour (South Region) Fersk Ja
Carrefour (Ningbo og Nanjing)  Fryst Ja
Metro (Shanghai og Nanjing)  Fersk Ja
E-Mart (Shanghai) Fryst Ja

Friendship Shopping Centre

Fersk og fryst

Ja (fersk laks)

(Shanghai) Nei (fryst laks)

Jusco (Guangzhou) Fersk Ja

Jusco (Qingdao) Fersk (?) Ja

Jusco (Shanghai) Fersk (?),fryst ifglge Ja (fersk laks)
leverandgren Nei (fryst laks)

Lotus (Shanghai) Fryst Nei

Next Age (Shanghai) Fersk Ja

RT-MART (Shanghai) Fryst Ja

PARK'nSHOP (Shanghai) Fryst Ja

Parkson (Shanghai) Fryst Nei




3 PRODUKTKRAV

| dette kapitlet diskuteres hvilke produktkrav innkjgpere i supermarkedene vurderer som
viktige i sine innkjgp. Figur 1 viser gjennomsnittsvurderinger av de produktkriteriene som var
felles for undersgkelsene i alle fire byene. Hay kvalitet rangeres som viktigste kriterium (6,8),
fulgt av sertifisering av produktene av en autorisert organisasjon (6,3) og lav pris (6,3).
Deretter folger et bredt produktspekter (5,8) og lokale varemerker (5,5) og at pakningene er i
henhold til spesifikasjonene (5,1).

Det minst viktige kriterium er utenlandske varemerker (4,2). Dette kriteriet er imidlertid det
eneste som respondentene i supermarkeder og supermarkeder i varemagasiner vurderer
signifikant forskjellig. Det vurderes som signifikant viktigere (4,7) i supermarkeder i

varemagasiner sammenlignet med “vanlige” supermarkeder (4,0).

Hay kvalitet | 6,8

Sertifisert av autorisert
organisasjon

Lav pris | 6,3

Bredt produktspekter | 5,8

Lokale varemerker | 55

Pakninger i henhold til
spesifikasjoner

Utenlandske varemerker 4,2

Figur 1 Gjennomesnittlige vurderinger av viktighet for produktkriterier (1= lite viktig, 7=sveert viktig)

Fra de kvalitative undersgkelsene forsterkes inntrykket av at kvalitet er viktig. Disse
undersgkelsene gir ogsa en mer detaljert forstaelse av hva innkjgperne legger i begrepet
kvalitet. | de neste avsnittene diskuteres produktkrav grundigere basert pa de kvalitative

intervjuene.



3.1 Kvalitet

Krav om god og stabil kvalitet er generelt fra samtlige intervju i supermarkedene. Dette starter
allerede med ren pakning/emballasje som indikerer en god hygienisk standard og som er
ngkkelen til oppfatninger om god kvalitet. Kvaliteten ma sta i forhold til den prisen de betaler
for laksen. Ngkkelinformantene er generelt enig i at norsk laks holder en jamn og god kvalitet.
Det er sjeldent noe & utsette pa norsk laks. Hovedutfordringene er & mgte hygieniske krav som
kreves for sashimi. Supermarkedene innremmer at det er utfordrende og vanskelig & ha god
nok standard for sashimi. En respondent viser til at "myndighetene” har gitt ut informasjon

som advarer folk mot a spise ra fisk og salget har gatt ned etter dette.

"Hvis kvaliteten ikke er god nok returnerer vi laksen".
e "Hygienisk standard ma veere tilfredsstillende, den ma veere hgy".

e "Dersom relasjonen med leverandgren er god, kan man godta & ga ned pa kvalitetskrav. Imidlertid
skjer dette sveert sjeldent, og det er ikke heldig for supermarkedet & ga ned pa kvalitetskravene.
Dette kommer ogsa an pa beliggenheten til supermarkedet, og hvilket kunder det har. Hvis det er
stort sett kinesere, kan man tillate seg a fire pa kravene, men det gjgr man ikke hvis det er
utlendinger".

e "Jeg er ikke forngyd med at kvaliteten, fargen pa kjgttet i samme eske varierer. Imidlertid er selve
esken veldig vakker. Dette har jeg meldt fra om til min leverandgr, men han kan ikke gjgre noen
ting."

e "Vare inspektgrer gar over alle leveranser." (oppgitt av de fleste)

e "Gjellemerke/-klips var et bra kvalitetsmerke som ikke brukes n&. Jeg savner dette."
e "Japanerne pa Next Age har satt en god standard for hygiene."
e "Siden laks er et sashimiprodukt, kreves det god kontroll med hygiene for denne type mat som

spises ra. Det er vanskelig a fa til dette i supermarkedene. Lagring er et problem. Videre er selve
temperaturen i supermarkedet et problem - den er ikke lav nok".

* "Vi ma ha en spesiell lisens for & kunne selge sashimiprodukter, og det er vanskelig & mate
standardene som er satt av myndighetene".

I markedsfgringen av norsk laks er det muligheter & benytte argumenter som at den er ren, fri
for parasitter, kommer fra kaldt hav og lignende. Dette krever imidlertid at eksportarene evner
a markedsfare og vedlikeholde laksens positive profil. For & fa til dette er samarbeidet med
importarer og distributarer viktig. Det vil vaere sveert viktig & samarbeide om promosjon med
de supermarkedene som har hgy sjematprofil og som makter a holde en tilfredsstillende

hygienisk standard.



For a vurdere kvaliteten pa laksen legger de fleste vekt pa falgende egenskaper:

* @yne skal veere glinsende.

* Gjellene skal veere rgde. (én informant sjekker ikke dette da de kan vere kunstig farget
rede).

 Slim pa skinnet.

» Skjelltap.

» Tekstur (motstand/elastisitet i fiskekjgttet).
* Ren bukhule.

| tillegg legger flere ogsa vekt pa falgende forhold:

 Fiskekjottet ma veere sa rgdt som mulig.
e Vekt ma stemme overens med det som star emballasjen.

* Isen i emballasjen ikke er smeltet.

3.2 Starrelse

Det er en utbredt oppfatning om at markedet krever den store laksen. De fleste kan ikke helt
begrunne hvorfor de gnsker sa stor laks. Det har bredt seg en aksept i markedet som alle
falger. Noen forklarer dette med at kundene ettersper sa stor laks fordi de far starre
filetutbytte. En annen forklaring er at den store fisken egner seg best til sashimi pa grunn av
fettinnhold og sterrelsen pa muskelfibrene. Sommeren 1999 var det mangel pad denne

stagrrelsen av laks i det kinesiske markedet.

e "6-7, 6-8 kg foretrekkes, eventuelt 5-7 kg. Noen fa kan akseptere 5-6 hvis ikke annet finnes".
e '"Dette er den aksepterte starrelsen i markedet, og derfor vil alle ha denne stgrrelsen”.

e "laksen ma veere sa stor p& grunn av filetutbytte".

3.3 Pris
Samtlige innkjgpere er veldig opptatt av pris. Pa den andre siden har vi salgsrepresentantene
og distributarene som mener at detaljistene er altfor opptatt av pris. Supermarkedenes

representanter innser at laks er et dyrt produkt og vet at de ma betale en viss pris for a veere



sikker pa at kvaliteten holder et visst minimum. Mange er imidlertid ikke villige til & betale

ekstra for ekstra god kvalitet. Den ferske laksen er dyrere enn fryst laks.

e "Pris er alltid et ngkkelkriterium."
e "Prisen er for hgy til at laks skal kunne ta hgyere markedsandel."

e "Forholdet mellom pris og kvalitet henger sammen med utsalgets lokalisering. Vart hypermarked
er lokalisert der det ikke er s mange rike kinesere som bor og handler. Dersom butikken er i
sentrum av byen finnes det mange flere kjgpesterke kunder som er villige til & gi en hayere pris for
hagyere kvalitet."

e "Vignsker stabil kvalitet til en stabil pris. | blant firer vi heller p& kvalitetskravene for & f en gnsket
pris."

e "Pris er viktigere enn produktkvalitet."

e "Hvis prisen gar ned, vil salget gke noe".

3.4 Andre kommentarer knyttet til produktet
| dette avsnittet er det samlet en rekke av ngkkelinformantenes betraktninger om betydningen
av ulike produktkriterier. Disse er samlet i tekstboksen nedenfor og taler for seg selv. Derfor

er de ikke kommentert eller utdypet av 0ss.

* "Man kan generelt si at folk aksepterer at sjgmat selges som dgd fisk. Folk forlanger ikke det
umulige, og ser pa andre ytre trekk for & bedgmme ferskhet og kvalitet. Folk er eksperter pa a
bedgmme kvaliteten. Det er en myte at folk i Sgr-Kina bare skal ha levende fisk". (Fransk
innkjgpssjef, Guangzhou).

» "Det er viktig for supermarkedets image & kunne selge laks, forutsatt at den hygieniske standarden
er god nok. Dette kommer av at laks er et anerkjent produkt blant kundene." (Friendship Shopping
Centre, Shanghai).

e "Kundene har to viktige krav. Det ene er at kvaliteten og den hygieniske standarden mé veere god.
Det andre er bekvemmelighet for kunden; fisken ma veaere slagyd." (Friendship Shopping Centre,
Shanghai).

e "Kinesiske kunder liker a spise kjgtt av bein. De kan akseptere & kjgpe laks ferdig filetert og kuttet.
Men for andre fiskeslag gnsker de & se selve fisken for & kunne bedgmme kvalitet; de ser pa
gynene."

* "Enkelte har prevd re-frysing av laks for & bevare kvaliteten, med det resultat at tekstur ble
darligere. Dette er ikke heldig." (Metro, Shanghai).

* "Norsk laks har for mye fett." (Metro, Shanghai).

* "Vihar tidligere solgt laks i flere av vare butikker. N& selger vi bare i én som ligger i Hong Qiao. Der
er konkurransen fra Carrefour stor. Salget er ikke spesielt bra." (PARKNSHOP, Shanghai).

e "Omsetningen av laks er i hovedsak pa restauranter og hotel. Kundene er stort sett utlendinger
eller utflytta kinesere".




3.5 Oppsummering av produktkrav
Ferskhet er som regel viktigst.

 Pris: ma vare "fornuftig". Det vil si i forhold til god/akseptabel kvalitet.

 Starrelse pa 6-7/7-8 kg er nesten et ubetinget kriterium. Innkjgperne har stgrre problemer
med & godta 5-6 kg.

* Kuvalitet: med dette menes god hygienisk standard.
 Farge pa fiskekjattet: jo radere jo bedre.
* Vekten i kartongene ma overensstemme med det angitte.

* Produksjonsdato ma ikke oppfattes som for gammel.
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4 KRAV TIL LEVERANDYJRER

| dette kapitlet diskuteres supermarkdenes vurderinger av viktige kriterier ved valg av
leverandgrer. Resultatene fra den kvantitative undersgkelsen med hensyn til hvilke kriterier
ved leverandgrene som vurderes som viktig er vist i Figur 2. Figuren viser at gjennomsnittlig i
de fire byene sa vurderes palitelighet (6,7), retur-/reklamasjonspolitikk (6,5), serviceniva
(6,4), samarbeidevne (6,3) og leveringsdyktighet (6,3) som de viktigste leverandgrkriteriene.
Deretter er det et sprang til viktigheten av leverandgrenes fleksibilitet (5,8) og
betalingsbetingelser  (5,6). Som minst viktig vurderes finansiell stgtte til
markedsfaringskampanjer (5,2) og markedsferingsstatte/-materiell (5,1). Det er ingen
signifikante forskjeller mellom de to kategoriene av supermarkeder. Imidlertid er den starste
forskjellen i wvurderingen av viktighet med hensyn til markedsfgringsstatte/-materiell.
Supermarkeder i varemagasiner vurderer dette som viktigere enn ”vanlige” supermarkeder.

Palitelighet |67

Retur-/reklamasjonspolitikk | 6,5

Serviceniva | 6,4

Samarbeidsevne |63

Leveringsdyktighet | 6,3

Leverandgrens fleksibilitet | 5,8
Betalingsbetingelser | 5,6

Markedsfgringsstatte/-materiell | 51

Finansiell statte til
markedsfgringskampanjer

Figur 2 Gjennomsnittlige vurderinger av viktighet for leverandgrkriterier (1= lite viktig, 7=sveert
viktig)

Den kvalitative undersgkelsen gir et mer detaljert innhold i disse kriteriene. | ruten nedenfor
er det samlet en del sitater som illustrerer dette.
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» "@nsker direkte kontakt med norsk eksportgr. Har fatt beskjed sentralt fra Carrefour i Frankrike om
a sjekke opp samme leverandgr som benyttes der, siden deres rykte er plettfri der."

» "Markedsfaringsstatte er ikke et vilkar vi stiller til leverandgr, da disse bare er lokale agenter som
ikke har budsjett til dette. Denne stgtten ma komme fra organisasjonene som star bak
produsentene av produktene. Pa denne maten fungerer det indirekte som et leverandarkriterium."

e "Leverandgren far laks med fly 2 ganger i uka."

e "Kvaliteten kan bli bedre. Det tar for lang tid & fa laksen om bord i flyet pa vei til Kina. En lgsning
er & fly 3 ganger i uka. Det tar opp til 5 dager far vi far laksen - ifglge datostemplingen.”

* "Leverandgren ma ha en god image. Ved & oppfylle kriteriene som stilles far man en god image."
» "Leverandgrens image er den beste mate for a vise at de opprettholder den hygieniske standard
som kreves. Dette gar direkte pa leverandgren sitt rykte. Det er snakk om sjgmat, og en leveranse

som ikke holder lovet standard gdelegger ryktet."

e "Guanxi var viktigere fgr. N& har markedskreftene overtatt. Pris/kvalitet og god service er
viktigere".

* "Man kan ikke se bort fra guanxi - selv ikke i dagens Kina".

Innkjgperne foretrekker stabile og langsiktige relasjoner med leverandgrene, i tillegg til mest
mulig stabil pris. En jevnlig kontakt med leverandgrene foretrekkes ogsa slik at de kan bli
informert om prisfluktuasjoner og nye produkter. | langsiktige relasjoner legger de vekt pa

lojalitet fra leverandgrenes side.

Supermarkedene har sveert darlig utviklede kjole- og frysekapasitet. Dette betinger at de far
sine leveranser i tide og at leveransene skijer relativt hyppig og i sma kvantiteter. De fleste
supermarkedene krever at agentene eller leverandgrene bringer varene til butikkene. Dette
skiller seg fra de tradisjonelle detaljistene som i stor grad henter sine egne varer hos
leverandgrene. Et annet krav som framkommer er at de kan returnere varer som ikke er gode
nok. I dette kravet ligger det ogsa implisitt et anske om ogsa a fa levere tilbake varer som de
ikke far solgt. Supermarkedene benytter bare lokale agenter/leverandgrer. Dette har i stor grad
a gjere med at transportsystemet er svart underutviklet mellom regioner og de er derfor
avhengige av lokale leverandgrer.

Hyppige og sma leveranser av ferskvarer stiller ogsa krav til effektiv logistikk fra
leverandgrenes side. Generelt er ogsa dette underutviklet, men det er eksempler pa at norske
eksportgrer bidrar med ressurser for a forbedre en lokal leverandgrs distribusjon og transport.
Sannsynligvis er dette en av de mest effektive matene & utvikle transport og logistikk pa en

raskere méte.
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Noen av supermarkedene foretrekker leverandgrer med et bredt produktspekter. Imidlertid har
de fleste leverandgrer som bare leverer laks til dem. Leverandgrene ma ha lisens for & kunne

drive sin virksomhet, i tillegg til lisens pa at de evner & behandle varene pa en hygienisk mate.

4.1 Oppsummering av krav til leverandgrer

* Levering i tide (=palitelighet) er viktigste kriterium. Nesten samtlige supermarkeder kan
ikke lagre laks.

* God image henger ofte sammen med at alle kriterier oppfylles, blant annet hygienisk
standard.

» Langsiktige og stabile relasjoner gnskes.

» Bare lokale leverandgrer benyttes.

» Det kreves lisens for a drive handel med sjgmat, - inklusive hygienisk lisens.

* De fleste vurderer ikke leverandgrer med stort varespekter som sarlig viktig.

» Markedsfaringsstette er ikke et kriterium, men noen vurderer dette for a veere et indirekte
kriterium. Dette betyr at organisasjonen bak leverandgren ma ta ansvar for slik
markedsfaring.

e "Guanxi” er ikke sa viktig i dag som tidligere, men man kan ikke se bort fra at det fortsatt
er viktig. Dette kommer an pa hvor viktig kundeforholdet er. Med dette mener de
starrelsen pa handelen over tid. En kunde som kjaper 5-10 lakser daglig er mye viktigere &
ha god guanxi med enn en som bare Kjgper 1 laks.

* Noen av supermarkedene vil ha (og noen har) direkte kontakt med norske eksportarer.

* De fleste supermarkedene kjagper hel laks og produserer den selv blant annet til sashimi.
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5 OPPHAVSLAND OG MERKING

| dette kapitlet diskuteres betydningen av opphavsland og merking av importert sjgmat.
Diskusjonen er basert bade pa resultatene fra de kvantitative og kvalitative undersgkelsene.
Figur 3 viser resultatene fra spgrsmal vedrgrende betydningen av opphavsland blant
innkjgpansvarlige i supermarkedene. Figuren viser gjennomsnittsvurderingene i de fire byene
pa fem pastander som de ble bedt om & ta stilling til langs en skala fra 1 (=helt uenig) til 7
(=helt enig). Vi ser at utvalget er mest enig i pastanden om at ved kjgp av importert sjgmat, er
kunnskap om opphavsland meget viktig (5,7). Deretter falger en noksa stor enighet om at de
behgver mer informasjon om norsk laks (5,3) og at kvaliteten pa norsk laks er utmerket (5,1).

Utvalget er litt mindre enige i pastanden om at de er generelt tilfreds med den importerte
sjgmaten de kjgper (4,6) og enda litt mindre enige i at de gnsker & kjgpe norsk laks i det
kommende aret (4,2). | dette gjennomsnittet skjuler det seg en noksa stor spredning. Det er
bade de som gnsker det i stor grad og de som ikke gnsker det. Det er ingen signifikante

forskjeller i vurderingene mellom de to kategoriene av supermarkeder i utvalget.

Ved kjgp av importert sjgmat, er
kunnskap om opphavsland

57

meget viktig

Vi behgver mer informasjon om
norsk laks

53

Kvaliteten p& norsk laks er
utmerket

51

Vi er tilfreds med den importerte
sjgmaten vi kjgper

4,6

Vi gnsker a kjgpe norsk laks det
kommende aret

4,2

Figur 3 Gjennomsnittsvurderinger av pastander om opphavsland(1=helt uenig, 7=helt enig)
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I hvilken grad overensstemmer disse kvantitative resultatene med resultatene fra den
kvalitative undersgkelsen? | tekstboksen nedenfor er det samlet en del utsagn som utdyper og

gir mer detaljer til de kvantitative resultatene.

* "Vignsker norsk laks fordi den er bergmt. Vi stoler pa at kvaliteten er god, og et godt image."
* "Kundene gnsker norsk laks, og har preferanser for denne."

e "Kundene kan ikke gjenkjenne, og har ikke preferanser for norsk laks. Dette kommer av at den
ikke har veert markedsfart tilstrekkelig."

o "Carrefour foretrekker & selge norsk laks. Dette kommer av at vi stoler pa kvaliteten. Norsk laks
har spesielt rgd farge pa kjgttet, men jeg @nsker at den blir radere."

e "Jeg har ingen formeninger om opphavsland for laks. Jeg er bare opptatt av at det er laks."”

e "Friendship Shopping Centre foretrekker norsk laks fordi kundene kjenner til norsk laks, og
erkjenner at den er best. Norsk laks er bergmt, som fglge av markedsfgringsaktiviteter."

e "Vi forteller kundene at laksen er norsk. Kundene har liten kunnskap om dette, og flere tror at
laksen kommer fra Japan - siden den spises som sushi og sashimi."

*  "Jusco foretrekker norsk laks. Den har stabil kvalitet, levering og pris."
*  "Vikjgper bare norsk laks. Dette er bestemt sentralt."

e "Kundene kan ikke gjenkjenne at det er norsk laks. De blir fortalt at den kommer fra Norge, men
laksen merkes ikke med dette."

» "Lokale kunder er lite oppmerksom pa merking av matvarer. De er i hovedsak opptatt av pris og
kvalitet. Vare utenlandske kunder har en starre bevissthet knyttet til merking. Opphavsland er en
del av det som folk oppfatter som "varemerke".

* "Det spiller ingen rolle om laksen er norsk."
e "Canadisk laks har et rykte for & veere bedre prosessert. Gjellene er som regel alltid rgde, et tegn
pa ferskhet. Gjellene pa norsk laks tenderer mot & veere hvite allerede etter 2 dager. Vi har hatt et

par leveranser fra Chile, men det var ikke noe suksess siden de ikke var stabile."

e "Canada er kjent for & ha rgdere laks enn Norge. Dette foretrekkes i markedet. Farge er det fgrste
kunden ser pa nar det gjelder laks og er derfor viktigst."

* "Norsk laks er kjent for & ha bedre smak pa grunn av hayere fettinnhold. "

e "Om sommeren har canadisk laks den fordelen at den pakkes i plast og derfor bevares
fargeinntrykket bedre."

* "Norge har beste posisjon som leverandgr av laks. Jeg er godt forngyd med kvalitet og service fra
var norske leverandgr. Det finnes ikke kvalitetsvariasjoner pa norsk laks, noe markedet setter pris
pé."

Sitatene ovenfor viser at det er delte meninger om hvor viktig kunnskap om opphavsland er.

Selv om Figur 3 indikerte at gjennomsnittsvurderingen av viktighet var hgy, skjuler dette
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interne variasjoner i utvalget. | et tidligere notat’ ble det analysert i hvilken grad denne
variasjonen kunne bidra til & forklare variasjonen i bade hvor mye importert sjgmat butikkene
omsatte, i hvilken grad man var tilfreds med den importerte sjgmaten og i hvilken grad dette

pavirket deres intensjoner om a kjgpe importert sjgmat og norsk laks.

Analysene viste at innkjepere som vurderte opphavsland, velkjente og utenlandske
varemerker (=image) som viktig, Kjgpte mest importert sjgmat, var mest tilfreds med
importert sjgmat og hadde de sterkeste intensjonene om a kjgpe mer importert sjgmat og
norsk laks. Image og butikkenes stgrrelse var faktisk de eneste faktorene som bidro til &
forklare hvorfor de gnsket a kjgpe norsk laks.

Den kvantitative undersgkelsen indikerer det samme. Norsk laks foretrekkes av de som er
opptatt av laksens opphavsland. Eksportutvalgets kampanjer har sannsynligvis bidratt til &
gjare norsk laks kjent og at innkjgperne i supermarkeder kobler norsk laks med god kvalitet.
Potensialet med & profilere laksens norske opphav vurderes ogsa av intervjuobjektene som
fortsatt ikke fullt utnyttet. Et annet interessant poeng som den kvalitative undersgkelsen viser,
er at det forelgpig er utlendinger i Kina som i stgrst grad er opptatt av opphavslandsmerking.

Kineserne er i noe mindre grad opptatt av dette.

! Hansen. K. og Grgnhaug, K. (1999) "Retailer’s Supplier Selection Criteria — the Chinese Case”, Paper accepted
for preseantation at the 29" EMAC Marketing Conference in Rotterdam (May 23-25, 2000), Internt arbeidsnotat
3/99, Fiskeriforskning.
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6 MARKEDSFZRING AV NORSK LAKS | SUPERMARKEDER

| dette kapitlet redegjeres det for informantenes betraktninger om potensialet for norsk laks i
det kinesiske markedet og deres vurderinger av markedsferingskampanjer i Eksportutvalgets
regi. Avslutningsvis gis det noen rad for valg av supermarkeder og en beskrivelse av de ulike

supermarkedskjedene som var med i den kvalitative undersgkelsen.

6.1 Potensialet for norsk laks

Observasjoner og informasjon fra ngkkelinformantene indikerer at supermarkedenes
lokalisering i stor grad pavirker hvor mye sjgmat og norsk laks de selger. Det er ogsa mange
restauranter som kjaper laks i supermarkedene og da kjgper de oftest en hel laks. De fleste
supermarkedene selger normalt 1 laks per dag, men noen selger noe mer (eksempelvis
Carrefour Gu Bei, Metro, Friendship Shopping Centre i Shanghai og Jusco i Guangzhou). |
Guangzhou selges det mest fersk laks, mens i Shanghai selger Carrefour, Metro, Next Age og
Jusco fersk laks. De andre supermarkedene selger fryst laks. Det generelle inntrykket er at det
er en gkende andel av fersk laks som selges og at det er en positiv trend mot gkende salg av

norsk laks.

Det omsettes mest laks (0g annen sjgmat) under kinesiske hgytider og festivaler. Grunnen er
at dette er tiden da kineserne koster pa seg dyr mat, og de vet at laks er dyrt og eksklusivt.
Eksportutvalgets kampanjer har ogsa bidratt til & fa etablert norsk laks som en del av menyen
under den kinesiske nyarsfeiringen. Informantenes observasjoner av kundene tyder pa at det
er mange kunder som gjenkjaper laks. Blant kinesiske forbrukere virker det som om at det er
unge folk som gjenkjenner og kjaper norsk laks. En informant mente at markedet for laks i
Shanghai er pa omtrent 30 tonn per uke og at det er mest fersk laks som omsettes. Derimot er
det mest fryst laks pa andre regionale markeder, for eksempel i Qingdao i Shangdong-
provinsen. | tekstboksen nedenfor er det gjengitt en del uttalelser om potensialet for norsk

laks.
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"Vi selger mer laks under kinesiske hgytider og festivaler. Spesielt reker er veldig populeert da,
og vi selger opp til 20 (!) ganger mer reker daglig under kinesisk nyttar."

e "Kinesere aksepterer laks mer og mer. Kjgpere er stort sett unge folk, - entreprengrer. Disse
gjenkjenner laks."

e "Stgrrelsen av salget kommer an pd lokalitet til supermarkedet. For Carrefour i Shanghai
utmerker Gu Bei (Hong Qiao) seg.”

e "Salgspotensialet til laks avhenger av pris. Hvis prisen gar ned vil salget ga opp."

e "Salgspotensialet for importert sjgmat er ikke tatt ut ennd."

e "Markedet for laks vil vaere stabilt i overskuelig framtid."

e "Omsetningen er pa 300 kilo laks per maned. | 1997 var det bortimot 1.000 kilo per maned.
Nedgangen skyldes at myndighetene har gitt informasjon om at folk ma passe seg for & spise
ra fisk. Spesielt om sommeren gér salget ned."

e "Det er dpenbart at byer neermere kysten selger mer sjgmat enn de pa innlandet.”

e "Laks har et godt potensiale siden den er akseptert i markedet. Spesielt siden prisen har veert
hay og er na pa vei nedover."

6.2 Markedsfgringskampanjer i supermarkedene

Generelt uttrykte informantene stor interesse for markedsfaring av norsk laks i sine butikker.
Dette inkluderer bade ulike typer av promosjonsmateriell for butikkene og demonstrasjoner av
tilberedning og retter av laks og smaksprgver. Imidlertid ma det gjagres vurderinger av hvilke
supermarkeder som egner seg for dette. Generelt kan man stille opp felgende kriterier:

 For det forste; supermarkedene opplever problemer med a fa tak i stor nok laks i perioden
fra juli til oktober. Dette har sammenheng med forkvoter i Norge og det bgr vurderes om
og hvordan dette kan tas hensyn til eller tilpasses kampanjene. Det kan vare en konflikt
mellom tidspunkter for butikkkampanjer og muligheten til & levere gnsket starrelse hele
aret og opptre som stabil leverandar.

* For det andre; det bar tas hensyn til hvilke malgrupper supermarkedene henvender seg til.
I noen supermarkeder utgjer utlendinger (japanere, koreanere, amerikanere og andre) en
stor andel av kundene. Dette gjelder spesielt for supermarkeder i forretnings- og
boligkomplekser med mange utlendinger. Eksempelvis handler mange utlendinger pa
Carrefour Gu Bei og Jusco i Shanghai. | tillegg er det mange kinesere som handler her og

som etter hvert vil utgjgre en interessant malgruppe for norsk laks.
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o For det tredje; supermarkedenes hygieniske standard og ledelsens kompetanse ma
vurderes i forkant av butikkampanjer. | dag er det mange supermarkeder som ikke

tilfredsstiller ngdvendige hygieniske krav for a bevare kvaliteten og profilen pa norsk laks.

Gjennom den kvalitative undersgkelsen var det mulig & danne seg et bilde av hvilke
supermarkeder i Shanghai som har sine malgrupper fra gvre middelklasse og oppover og som
kan dekke flere deler av byene. | Guangzhou var det bare grunnlag til & vurdere én butikk.

Sannsynligvis vil disse vaere de mest aktuelle for markedsfaringskampanjer i butikker:

Shanghai:
» Carrefour (1 - 4 butikker)
e Metro (1 - 3 butikker)

Carrefour og Metro er store supermarkeder med muligheter for stor omsetning av laks.

e Jusco (1 butikk)
Bra lokalitet, bra management, hgy sjgmatprofil, men blander fersk og opptint laks og
selger bade norsk og japansk laks. Her vil man i all hovedsak na utenlandske

konsumenter.

* Next Age (1 butikk)
Interessant supermarked med hgy standard og mye importert sjgmat. Dessuten ligger det i
Pudong, et sveart interessant omrade i Shanghai pa grunn av sin status og utenlandske
etableringer.

* Friendship Shopping Centre (1 butikk)

Her vil man i all hovedsak na utenlandske konsumenter.

Guangzhou:

e Jusco (1 butikk).
Supermarkedene i byen er ikke blitt undersgkt grundig nok for & trekke generelle
konklusjoner. Jusco er imidlertid sveert bra pa laks — noe av det beste i Kina.
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Nedenfor der det samlet en del utsagn som illustrerer ngkkelinformantenes vurderinger av

markedsfaringskampanjer i butikkene.

"Auchan sier velkommen til promosjonskampanjer, eksempelvis ved smaksprgver i butikken,
og oppleering i hvordan kundene kan tilberede laks.”

"Ved promosjon vil salget definitivt g opp. Markedsandelen vil bli stgrre enn for torsk."

Friendship Shopping Centre: "Ved promosjon av laks anbefales at en kokk demonstrerer
tilbereding av laks."

Parkson, Shanghai: "Promosjon spiller en viss rolle. Andre organisasjoner har promotert annen
importert mat og salget har gatt veldig opp (japansk fisk)."

RT-MART, Shanghai: "Promosjon er viktig for & gke forbruket; kundene ma leeres opp i a
tilberede og koke laks."

Hightran, Shanghai: "Det er en forutsetning at byen hvor supermarkedet er har en internasjonal
flyplass. Dette for & kunne ha jevn leveranse av fersk laks. Na er dette mest aktuelt for Beijing,
Shanghai og Guangzhou. Derfor anser vi det som lite aktuelt & se naermere pa supermarkeder
i Hangzhou og Nanjing. Det kan veere en del problemer med a fa stabil leveranse i forbindelse
med hgytider i Norge - juleferie."

6.3

Supermarkedskjeder i Kina

| dette avsnittet gis en kort beskrivelse av aktuelle supermarkedskjeder som selger norsk laks.

6.3.

1 Carrefour
Deler inn Kina i 4 store regioner. For hver av disse regionene har de et hovedkontor, hvor

det finnes en innkjgpssjef for fisk. Innkjgpene er sentralisert pa regionniva.

”South China Region” har 3 butikker. Hovedkontoret er lokalisert i Guangzhou men det
finnes ingen butiker der.

”East China Region” har 7 butikker. Hovedkontoret er lokalisert i Shanghai der det finnes
5 butikker. | tillegg har de én butikk i Ningbo og én i Nanjing.

Butikken i Gu Bei (Hong Qiao) vurderes av informanter som den mest vellykkede i Kina.
Carrefour Gu Bei selger mest laks (10-12 lakser daglig). De fleste andre selger ikke mer
enn 1 laks per dag. Dette supermarkedet ligger i Hong Qiao-distriktet, hvor det bor mange
utlendinger og overklassekinesere. Flyplassen ligger i Hong Qiao.

Apnet butikk i Qingdao 1. desember i 1999.
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6.3.2 Jusco

Har til sammen 3 butikker i Kina (Shanghai, Guangzhou, Qingdao). Apner 2 nye butikker
i ar 2000 (Guangzhou og ?7?).

Japansk eid kjede. Det er japansk ledelse av butikken i Shanghai, men ikke i Guangzhou.
Sveert bra profil pa sjgmat. Bra utvalg, hygienisk, jamn og god kvalitet, gjennomfart og
kontrollert.

Butikken i Guangzhou utmerker seg som sardeles bra pa laks. Hadde stort volum av laks
som sashimi og sushi for salg. Butikken har ogsa en god beliggenhet ved en nylig apnet
metrostasjon. Salget i butikken gikk kraftig opp etter at stasjonen apnet.

De har japansk standard pa hygienen. Ngkkelinformanten hevdet at dersom noe skulle
skje, vil deres image ganske fort bli gdelagt og folk i Guangzhou vil ikke kjape fisk hos
dem. Japanerne ville ha vert klar over at det bare gjelder et enkeltstdende tilfelle, men
kineserne vil ikke oppfatte det slik.

Jusco har egen avdeling for sushi. Laksen selges som sashimi med wasabi og soyasaus.
De har pravd andre lakseprodukter uten suksess.

Jusco har et eget rom for & tilberede laks.

Daglig levering av laks. Det tar én uke far de mottar laksen ifglge produksjonsdato.

Jusco sin butikk i Qingdao ligger i et stort og sveaert moderne kjgpesenter. Mange av
kundene er utlendinger. De fleste som kjaper laks er japanere, noe som ogsa gjelder for
butikken i Shanghai.

Jusco, Shanghai har japansk ledelse og disse smaker seg fram til riktig kvalitet pa laksen.

6.3.3 Metro

Metro har 3 butikker i Shanghai.

1 butikk i Nanjing som far levert varer sentralt fra Metro Shanghai med egen kjalebil.
Innkjgpene er sentralisert.

Hay profil pa sjgmat.

Importert sjgmat har en framtredende posisjon i supermarkedet.

Mange av kundene er hoteller og restauranter.

Selger bare fersk norsk laks.

Metro opererer med store lager av laks, og far leveranser av laks omtrent to ganger i
maneden.

Omsetningen er omtrent 200 kilo laks i uka for hele Shanghai.
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6.3.4 Next Age

Har bare én butikk i Kina (Yaohan).

Supermarkedet ligger i syvende etasje i en gigantisk department store i Pudong.
Mange av kundene er utlendinger.

Kjepssenteret har japansk ledelse.

Kjaper fast fra Lergy, men merker ikke laksen med norsk eller Lergy-merke.

Har en god profil pa sjgmat og har hgy kvalitetsstandard.

6.3.5 Friendship Shopping Centre (Shanghai Honggiao)

70% av varene er importert.

Andelen av importert sjgmat ligger noe under dette, men den er hgy. At andelen er mindre
kommer av vanskelighetene forbundet med & ta seg av fersk sjgmat og holde en hgy
standard.

Importert sjgmat har en hgy profil i dette supermarkedet. Importert sjgmat er valgt for for
a tilfredsstille kundenes gnsker.

Meget god hygienisk standard med rene importerte produkter som selges i rene
omgivelser er en viktig del av butikkens strategi. Standarden er bedre enn i Carrefours
butikker fordi de har bedre kvalitet pa sine produkter, importert mat og mer "bergmte"
produkter (varemerker).

Kunder fra hele Shanghai oppsgker denne butikken for & kjgpe varer de ikke finner andre
steder i Shanghai.

Kundene er anslagsvis 60% japanere, 30% vestlige - europeere/amerikanere, 10%
Kinesere.

Har en god hygienisk standard pa laks fordi de har eget rom for kutting hvor det er strenge
regler med hensyn til bekledning, kniver, personale og lignende.

De har en kokk som har veert over 5 ar i Japan. Han er ansvarlig for & lage til sushiretter

som selges i supermarkedet. Han setter "japansk™ standard pa produktene.

6.3.6 E-Mart

Har én butikk i Kina (Shanghai).

| lgpet av ett ars tid har de planer om & dpne 12 nye butikker i Kina.

Typisk lavpris-supermarked.

Har bade fersk, fryst og levende fisk og sjgmat. Av importert sjgmat er det hovedsakelig
laks og reker.
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6.3.7 PARK’n SHOP, Shanghai
» Har 16 butikker i Shanghai. Disse er lokalisert over hele byen.

* Har laks i bare én av butikkene (Hong Qiao).
» Sentraliserte innkjap.
e Har ikke spesielt hgy profil pa sjgmat. Typisk lavpriskjede, og noe mindre butikker enn de

andre i utvalget.

6.3.8 Parkson, Shanghai
* Har butikker i flere av de store byene i Kina.

» Butikken i Shanghai har en god lokalisering ved en Metro-stasjon midt pa "Huaihai Lu"
(den travleste handlegaten i Shanghai).

» Supermarkedet ligger i kjelleretasjen i et stort kjgpesenter. Det har en ung profil, ofte med
mange produkter som promoteres. Butikken kan derfor vaere interessant for promosjon av
norsk laks.

* Hariall hovedsak fryst sjgmat, inklusive fryst laks fra Lergy.

* Butikken i Qingdao hadde ikke laks i desember 1999.

6.3.9 Auchan
 Etablert i Kina med et hypermarked i Shanghai (3pnet i juli 1999).

» Butikken har en fransk ledelse.

* Auchan har planer om 4 etablere flere butikker i Kina.

* Har bade fersk, fryst og levende fisk og sjgmat.

» Importert sjgmat finnes i vareutvalget, men forelgpig vurderes de a ha en lav profil og

darlig kvalitet pa den importerte sjgmaten.

6.3.10 Lotus Supercenter
 Har 3 butikker i Shanghai. Apner en ny butikk tidlig 2000.

» Sentralisert innkjep, men kvantitet bestemmes av det enkelte supermarked.

* Bare fryst laks.
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7 OPPSUMMERING OG KONKLUSJONER

| denne rapporten er resultater fra to undersgkelser av Kinesiske supermarkeders
innkjgpsatferd for sjgmat og laks presentert. Den ene undersgkelsen er en kvantitativ
undersgkelse basert pa strukturerte, personlige intervjuer av innkjgpere i 192 supermarkeder
og supermarkeder i varemagasiner som selger sjgmat. Utvalget bestar av butikker i Beijing,
Shanghai, Guangzhou og Chengdu. Den andre undersgkelsen er en kvalitativ undersgkelse
basert pd dybdeintervjuer av innkjgpere i 15 supermarkeder som selger norsk laks. Utvalget
bestar av 15 butikker i Shanghai, Guangzhou og Qingdao. Resultatene fra begge
undersgkelsene er sammenstillet for & fa et mer helhetlig bilde av supermarkedenes
vurderinger av produktkrav, leveranderkriterier og forutsetninger for markedsfarings-
kampanjer i butikkene. Resultatene kompletterer og utfyller hverandre slik at de bade er mer
detaljerte og samtidig viser det seg av resultatene fra de to undersgkelsene er sammenfallende,
noe som styrkes deres palitelighet og gyldighet.

Hoy kvalitet er et viktig krav til norsk laks. Bakgrunnen til dette er at mye av laksen benyttes
til sashimi. Av samme grunn foretrekkes den starste laksen. Lav pris er alltid et viktig krav fra
supermarkedenes side og det er ikke noe unntak for supermarkeder i Kina. Imidlertid viser de
forstaelse for at kvalitet koster, men er uvillige til & betale ekstra for a sikre seg ekstra god

kvalitet.

Palitelige leveranser er viktig for supermarkedene. De har ikke muligheter til & oppbevare
starre mengder fersk sjgmat pa grunn av manglende kjglemuligheter. Dette lgser de gjennom
hyppige og sma leveranser av laks. Dermed blir ogsa paliteligheten i leveransene viktig. |
tillegg @nsker de tettere relasjoner med sine leverandgrer av laks og ogsa mer kontakt med de

norske eksportarene.

Betydningen av opphavsland og merking av importert sjgmat er noe mer delt i utvalget. Dette
har sammenheng med hvor viktig de vurderer butikkens image a vare. Det viser seg at de som
er opptatt av varemerker og opphavslandsmerking, er mer tilbgyelig til & kjgpe importert
sjgmat og norsk laks. Innkjgperne kobler norsk laks med god og konsistent kvalitet. Det

samme inntrykket mener de at deres kunder har.

Undersgkelsene viser at potensialet for gkt salg av norsk laks gjennom supermarkeder er til
stede. Butikkene er generelt interessert i butikkampanjer. For & lykkes med slike kampanjer

og for & profilere norsk laks som et kvalitetsprodukt, md man vere selektiv i valg av
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supermarkeder. Det gjelder a identifisere supermarkeder med eksklusiv profil og som har
utlendinger og rike kinesere om malgruppe. Slike supermarkeder er oftest de utenlandske som

har etablert seg i Kina gjennom joint ventures med lokale partnere.
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