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Sammendrag/anbefalinger:

Angola er det stgrste afrikanske markedet for klippfisk av torsk. Naeermere halvparten av konsumet av klippfisk av torsk
skjer i forbindelse med julefeiringen. Analyser av intervjuer med supermarkedskjedene forteller at de er den viktigste
kanalen for omsetning av klippfisk i Angola. Trolig skjer nzermere 70 prosent av salget av klippfisk i denne kanalen. Rundt
80 prosent av salget av klippfisk av torsk skjer i hovedstaden Luanda, bade pa grunn av distribusjon, kjgpekraften til
forbrukerne og tilstedevaerelse av portugisere som star for en betydelig andel av konsumet av klippfisk av torsk i Angola.
Til tross for at Angola er det stgrste markedet for klippfisk av torsk i Afrika er det et lite marked for norsk industri.
Portugal er markedsleder i det angolanske klippfiskmarkedet. Det skyldes sosiale og strukturelle bindinger mellom
Portugal og den tidligere kolonien Angola, de har et felles sprak og det er nzermere 200.000 portugisere som er bosatt
og arbeider i landet. Supermarkedskjedene gnsker imidlertid 3 kjgpe mer torsk fra Norge, bade for a kutte kostnadene
med faerre ledd i verdikjeden og for & gke konkurransen. Det kan apne nye muligheter for norsk industri. Saerlig fordi
kjedene forteller at norske bedrifter i liten grad har vaert i Angola og presentert sine produkter. En utfordring for norsk
industri er imidlertid at portugisiske bedrifter virker a ha bedre kredittleverandgrordninger enn norsk industri. Siden
kjedene i stgrre grad gnsker & kjgpe pa kreditt kan det gi bedre rammebetingelser for eksport av fisk til Angola enn hva
som er tilfellet for Norge. Skal norsk industri lykkes i Angola, kreves en langsiktig satsning pa markedet og evne til 3
bygge relasjoner med aktgrer nedstrgms i verdikjeden.

English summary/recommendation:

Angola is the biggest African market for bacalhau. Around 50 percent of the total sale of bacalhau (dried and salted cod)
is during Christmas celebration. However, the market is dominated by Portuguese industry, due to the close relations
between Angola and Portugal. Angola is a former Portuguese colony, they share the same language and thousands of
Portuguese are living and working in Luanda, the capital of Angola. Today the supermarkets mainly buy bacalhau from
local wholesalers. However they want to increase direct import. That may open new possibilities for the Norwegian
industry. To succeed the Norwegian industry needs to increase the market effort and satisfied the wants and needs of
the retailers, which is the biggest distribution channel for bacalhau in Angola. The supermarkets are open for doing
product adaption on their own. In the short run that means that new products development is not vital for growth.
However, to utilize all market possibilities in all markets channels, such as supermarkets, restaurants, informal markets
and the “cabaze” industry, in the long run, new products development will increase sales, if the Norwegian industry
could compete on prices.
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1 Sammendrag

Angola er det stgrste markedet for klippfisk av torsk i Afrika. Markedet er i vekst og domineres av
portugisiske aktgrer med sosiale og strukturelle bindinger til sin tidligere koloni. @kt etterspgrsel
etter torsk i supermarkedskjedene og nye innkjgpsrutiner i denne kanalen, kan apne stgrre
muligheter for norske bedrifter.

Konsumet av klippfisk av torsk eller «bacalhau» i Angola kan forklares med portugisisk pavirkning av
angolansk matkultur og tilstedevarelsen av naeermere 200.000 portugisere i Angola. Jula er hgytid for
konsum og narmere halvparten av torsken konsumeres i forbindelse med julefeiringen. Klippfisk av
torsk finnes i butikkhyllene i hovedstaden Luanda hele aret. Kvaliteten pa fisken vi observerte i
slutten av februar var varierende. Det antyder enten lav omsetningshastighet og ikke optimale
lagringsforhold eller varierende kvalitet pa klippfisken som eksporteres hit.

De viktigste kjgpskriteriene for klippfisk av torsk pa industrielt niva er kvalitet, stgrrelse og pris. Lys
farge ble i stor grad brukt for a operasjonalisere begrepet kvalitet. Markedsobservasjoner viser torsk
bade med og uten svarthinne. Angola importerte i fjor 2.169 tonn klippfisk av torsk fra Portugal og
135 tonn fra Norge. Det er en gkning pa hele 500 tonn sammenlignet med aret fgr. | tillegg kommer
ett par hundre tonn med fryste utvannede produkter fra Portugal.

Klippfisk av torsk fas bade i supermarkedene, pa restaurantene og er vanlig som bedriftsgave til jul.
Salgs- og distribusjonskanalene reflekterer at klippfisk av torsk er et dyrt produkt. Rundt 70 prosent
av salget skjer i supermarkedene, hvor en kilo klippfisk av torsk typisk koster mellom NOK 130-200.
Supermarkedene har en rekke produktvarianter av klippfisk av torsk, herunder hel fisk, fileter,
porsjonsstykker og ferdige utvannede produkter. Hel flekket klippfisk uten emballasje er fortsatt det
vanligste synet. Hos en av kjedene var hele klippfisken pakket inn i plast, hvis hensikt var a forbedre
lagringsstabiliteten. Emballering av produktene skjer enten i Portugal eller pa utsalgsstedet. Billig
arbeidskraft er en av forklaringene pa at mange kjeder velger a skjeere opp og emballere klippfisken
selv. Produksjonen av fryste utvannede produkter er langt mer ressurs- og kunnskapskrevende og
skjer derfor i Portugal. Produktspekteret for fryste utvannede produkter er stort og spenner seg fra
skinn- og benfrie loinsprodukter i pene gaveesker, til porsjonsstykker med skinn og bein, emballert i
enkel plastfilm.

| tillegg til salg av torsk i supermarkedene fant vi noen fa eksempler pa klippfisk av torsk pa
markedene utendgrs. Kvinnene som solgte fisken hadde handlet den i supermarkedene, og solgte
den videre med en liten fortjeneste. | tillegg til kvinnene som handlet mindre partier med klippfisk,
kunne det komme enkeltpersoner eller bedrifter til hovedstaden Luanda og handle 10—-15 kartonger
med klippfisk for videre salg i et annet geografisk omrade av landet.

Bacalhau finnes ogsa pa menyen til finere restauranter i Luanda. Maltidene har hgy standard og er
priset deretter. En lunsjrett med bacalhau kan koste mellom NOK 300 og 450. Prisnivaet forklarer
hvorfor restaurantmarkedet er begrenset.

Tre av de fire restaurantene med bacalhau pa menyen som vi besgkte i Luanda, serverte klippfisken
med skinn og bein. Ledelsen i restaurantene forklarte at dette ga best resultat. En av eierne fortalte
at de fikk levert ferdig oppskaret klippfisk i porsjonsstykker som var klar til utvanning. De andre



restaurantene delte den opp selv fgr utvanning. Restaurantene benyttet ferdig utvannede produkter
dersom etterspgrselen var stgrre enn tilbudet.

Klippfisk av torsk er populeert i julekurver eller «cabaze de Natal», som har utgangspunkt i
portugisiske tradisjoner. | Angola gir mange bedrifter slike julegaver til sine ansatte, til sine kunder
eller til sine leverandgrer. Kurvene pakkes enten i Portugal eller Angola. Supermarkedskjedene lager
egne kurver for salg. Her har klippfisk av torsk sin naturlige plass sammen med blant annet Parma-
skinke og Champagne. Det forteller litt om statusen til klippfisk av torsk. VYtterligere
markedsundersgkelser er ngdvendig for a fastsla mengden klippfisk som selges i julekurver.

Tette band mellom Portugal og Angola fra kolonitiden, felles sprak og tilstedevaerelse av portugisiske
bedrifter er de viktigste forklaringene pa hvorfor Portugal er stgrste eksportgr av klippfisk torsk til
Angola. God logistikk mellom de to landene gjgr at portugiserne har muligheter til & skipe mindre
partier med klippfisk av torsk enn en hel container. Det gir portugiserne ett fortrinn. @konomiske
utfordringer i Portugal og mangel pa kvalifisert arbeidskraft har gjort at mange portugisere har prgvd
lykken i Angola. Lederne i mange angolanske bedrifter er derfor portugisere.

Supermarkedskjedene forteller at de gnsker a importere klippfisk av torsk direkte fra Norge, for a
redusere antall ledd i verdikjeden og gke konkurransen i leverandgrleddet. Det gker mulighetene for
norske bedrifter, fordi kjedene s langt i stor grad har handlet fra portugisiske aktgrer med lokal
tilstedevaerelse. En utfordring for norsk industri kan vaere et stgrre gnske om a handle pa kreditt,
fordi norske bedrifter antyder at portugiserne har bedre leverandgrkredittordninger enn hva GIEK
kan tilby norsk industri.

Supermarkedskjedene har en viktig funksjon for distribusjon av matvarer generelt og klippfisk av
torsk spesielt. Nye innkjgpsrutiner kan gke etterspgrselen etter norsk klippfisk. Tiden er derfor inne
for & gripe mulighetene for norsk klippfisk av torsk i Angola.



2 Innledning

Afrikanske markeder har blitt stadig viktigere for norsk fiskeri- og havbruksnaering. Historisk har
sjpmateksporten til afrikanske land vaert dominert av saltede og t@rkede produkter tilpasset salgs- og
verdikjeder med mangelfull kjgling og fryste pelagiske produkter som har vart en gkonomisk
tilgjengelig proteinkilde for konsumenter med begrenset kjgpekraft. Et annet kjennetegn med mange
afrikanske markeder er at de fungerer som sakalte «trekkspillmarked» eller markeder som har kjgpt
store mengder nar prisen har veert lav; uten at det har krevd et omfattende markedsarbeid fra
leverandgrene sin side (Sogn-Grundvag et al., 2013). Det beste eksemplet pa dette er den norske
eksporten av fryst sild til Nigeria. | perioder med store sildekvoter og lave priser har markedet tatt
unna en betydelig andel av den totale norske eksporten av fryst rund sild. Nar situasjonen er snudd
pa hodet, med hgye priser og lave kvoter, er den nesten ingen eksport til landet.

| takt med den gkonomiske utviklingen pa det afrikanske kontinentet, eksporterer norske bedrifter
stadig mer foredlede og hgyverdige sjpmatprodukter til stadig flere markeder i Afrika. Samtidig har
framveksten av moderne supermarkedskjeder forenklet distribusjonen av sjgmatprodukter og dpnet
muligheter for produkter som krever kontinuerlig kjgling. Et bedre flytilbud, bade med rutefly og
transportfly, har ogsd &pnet muligheter for eksport av ferske produkter fra/til Afrika. @kning i
kispekraft og bedre distribusjonsnett gir stgrre muligheter for norsk sjpmat pa det afrikanske
kontinentet.

| denne rapporten skal vi undersgke hvilke markedsmuligheter og utfordringer norsk klippfisk av
torsk mgter i Angola. Angola er et stort marked for norsk klippfisk av sei. Eksporten av klippfisk av
torsk har imidlertid veert begrenset. Etter at borgerkrigen i Angola ble avsluttet 2002, har
petroleums- og diamantindustrien i landet, og omfattende prosjekter for & bygge opp igjen
infrastrukturen, lagt grunnlaget for g@konomisk vekst og skapt muligheter for stadig flere
mateksportgrer. | perioden fra 2004—2008 var det en tosifret gkonomisk vekst i landet hvert eneste
ar. De siste arene har det veert en lavere gkonomisk vekst. Allikevel har importen av sjgmat fortsatt
gkt. En viktig arsak til denne veksten er at landet er sveert avhengig av a importere sjgmat. Trolig er
mellom 70 og 80 prosent av alle matvarer i dagligvarebutikker, restauranter og hoteller importert.
Resultatet av dette er at prisene pa alle matvarer er hgye sammenlignet med mange andre markeder
og at innbyggerne ma bruke en uforholdsmessig stor andel av inntektene pa mat. Hovedstaden
Luanda er for eksempel en av de dyreste byene i hele verden. Landet forsgker imidlertid i stgrre grad
a bli selvforsynt, bade for a redusere avhengigheten av import, men ogsa for a skape flere
arbeidsplasser i et land med hgy arbeidsledighet og en lite diversifisert nsering, hvor oljeindustrien i
dag star for naermere 85 prosent av BNP. Framtidige industrimuligheter virker a veere, utenom olje og
gass, vannkraft, fiske og jordbruk.

De tette bandene mellom Portugal og Angola er en av forklaringene pa at Portugal er den stgrste
eksportgren av matvarer til Angola. Det er ogsa tilfellet for klippfisk av torsk. Til tross for at
totalmarkedet for klippfisk av torsk er naermere 2.000 tonn, er eksporten fra Norge begrenset til 135
tonn. | denne rapporten skal vi se naermere pa mulighetene for norsk klippfisk av torsk i Angola, med
et spesielt fokus pa kjgpskriterier for klippfisk av torsk pa industrielt niva. Fordi
supermarkedskjedene er den viktigste salgskanalen for klippfisk av torsk i Angola har vi konsentrert
oss om de store kjedene som Maxi, Bompreco, Shoprite, Discontao, Casa de Fresco, Kero, Jumbo,
InterMarket, Nosso Super. | tillegg til supermarkedskjedene har vi hatt intervjuer med



restaurantsegmentet og kartlagt tilstedeveaerelsen av klippfisk av torsk i de uformelle salgskanalene i
hovedstaden Luanda.

Kunnskap om kjgpskriteriene for klippfisk av torsk i det angolanske markedet kan brukes til a
identifisere kundebehov, forstd disse bedre, segmentere markedet og tilpasse produktet til
markedet. Hvis en lykkes med dette kan en gke Ipnnsomheten (Webster, 1978). Norske bedrifter kan
bruke denne markedskunnskapen til a ta sine strategiske beslutninger pa et bredere grunnlag. Hvis
enkeltbedrifter evner & implementere og respondere pa markedskunnskapen fgr konkurrenten kan
det gi et konkurransefortrinn. En rekke studier viser at markedsorientering gir bedre gkonomiske
prestasjoner (Narver & Slater, 1989; Kohli & Jaworski, 1990; Greenly, 1995). Et selskap med
industrielle kunder har ofte mer kunnskap om kunden enn selskaper som selger til forbruker, men
selskapene som selger til forbruker er ofte bedre til a ta til seg denne kunnskapen og spre den i
organisasjonen. Nofima har samlet inn og formidlet kunnskap om det angolanske markedet for
klippfisk av torsk pa oppdrag fra Fiskeri- og havbruksnaeringens forskningsfond (FHF). Det er opp til
norske klippfiskbedrifter a respondere pa kunnskapen som formidles i denne forskningsrapporten.

2.1 Problemstillinger

Med bakgrunn i innledningen i kapittel 2 er fglgende problemstillinger indentifisert;

1. Analysere konkurransesituasjonen for klippfisk av torsk og hvordan den gkonomiske utviklingen i
Angola vil kunne pavirke bade distribusjonskanaler og etterspgrsel etter produktet.

2. Kartlegge og analysere sentrale salgskanaler for klippfisk av torsk, samt avdekke viktige
kj@pskriterier pa industrielt niva.

3. Anbefale relevante vekststrategier for klippfisk av torsk i Angola.

2.2 Organisering

Rapporten er organisert pa fglgende mate. Fgrst i rapporten oppsummeres funnene i ett
sammendrag i kapittel 1. Etter innledningen i kapittel 2 skal vi i kapittel 3 redegjgre for den
vitenskapelige metoden som er brukt for a kartlegge kjgpskriteriene for klippfisk av torsk i det
angolanske markedet. Deretter rapporteres resultatene fra analyser av markedet for klippfisk av
torsk i Angola i kapittel 4. | kapittel 5 identifiserer vi mulige vekststrategier for norsk klippfisk. Til slutt
oppsummeres funnene i kapittel 6 og deres implikasjoner diskuteres.



3 Metode

| dette kapitlet redegjgr vi for den vitenskapelige metoden som er benyttet for & undersgke
muligheter og utfordringer for klippfisk av torsk, i det angolanske markedet. | forbindelse med vart
arbeid har vi benyttet ulike data fra samtaleintervjuer med industrielle aktgrer og resultater fra
markedsobservasjoner bade i dagligvarekjedene og i restaurantsegmentet. | tillegg har analyser av
internasjonal handelsstatistikk veert grunnlaget for utarbeidelsen av denne rapporten. En slik
kombinasjon av forskjellige data kalles triangulering (Ringdal, 2001). Triangulering er definert av Jick
(1979) som en kombinasjon av ulike metoder i studier av samme fenomen. En slik kombinasjon av
metoder har flere fordeler (Miles & Huberman, 1994). Det gjgr at en kan vaere tryggere pa
resultatene som presenteres, analysene blir mer detaljrike og en kan enklere fglge opp overraskende
funn underveis i studien. Triangulering bidrar likeledes til @ gi forskningsresultatene stgrre
troverdighet (Yin, 1994; Eisenhardt, 1989; Ringdal, 2001).

3.1 Handelsstatistikk

Analyser av internasjonal handelsstatistikk har gitt presis og ngyaktig informasjon om utviklingen i de
ulike produktkategoriene. En slik kunnskap var ogsa sentral i forbindelse med utarbeidelsen av
intervjuguidene for samtaleintervju med industrielle aktgrer. Handelsstatistikken har vi fatt tilgang
pa i samarbeid med Norges Sjpmatrad. For a fa en mest mulig presis kunnskap har vi tatt alle lands
eksport av sjgmat til Angola framfor a studere Angolas import av sjgmat. Vi hadde stgrre tillit til disse
tallene enn til angolansk importstatistikk.

3.2 Samtaleintervju

| forbindelse med utarbeidelsen av denne rapporten har vi gjennomfgrt samtaleintervju med
industrielle aktgrer i det angolanske markedet. En slik eksplorativ tilnaerming ble valgt fordi vi hadde
begrenset med forkunnskaper om det angolanske markedet. Malsettingen med samtaleintervjuene
var 3 oppna en bredde slik at en far dekket flere relevante problemstillinger og utfordringer, samtidig
som en oppnar dybde til 3 diskutere hver enkelt dimensjon (Legard et al., 2010). Slike intervjuer er
ofte beskrevet som en samtale (Lofland & Lofland, 1995) eller en samtale med mening (Webb &
Webb, 1932).

Egne intervjuguider ble utviklet for hver enkelt gruppe av respondenter. Vi hadde for eksempel en
intervjuguide for importgrene, en for supermarkedene, en for restaurantene og en for kvinnene som
solgte torsk pa markedet. Totalt intervjuet vi 8 industrielle aktgrer, herunder 2 importgrer, 2
dagligvarekjeder, en kvinne som solgte klippfisk av torsk pa markedene og 3 restauranter. | tillegg
hadde vi mgte med det angolanske fiskeridepartementet i hovedstaden Luanda. Hensikten var 3 fa
en bedre forstaelse for grunnleggende forhold i Angola generelt og i angolansk sjgmatnzering
spesielt.

3.3 Markedsobservasjoner

| forbindelse med prosjektet har vi gjort markedsobservasjoner i bade supermarkeder, pa markeder
og restauranter i Luanda. Markedsundersgkelsene har vaert gjennomfgrt av bade Nofima og et
eksternt selskap vi har samarbeidet med i prosjektperioden. Hensikten med disse undersgkelsene



har veert a fa ngyaktig og presis informasjon om hvordan (norsk) klippfisk av torsk selges i butikk og
restauranter og hvordan de ulike produktene prises. Vi besgkte fglgende 9 kjeder; Maxi, Bompreco,
Shoprite, Discontao, Casa de Fresco, Kero, Jumbo, InterMarket, Nosso Super. Rundt 70 prosent av
klippfisk av torsk i Angola selges via supermarkedskjedene. | tillegg kartla vi utvalget av klippfisk pa
fire restauranter og fotograferte de ulike rettene. Alle produkter og retter ble fotografert i
forbindelse med markedsreisene. Bildene ble studert av forskerne som deltok i prosjektet og
resultatene har vaert sentrale i forbindelse med analysearbeidet. Vi fant klippfisk av torsk pa et av
markedene vi besgkte. | tillegg fant var samarbeidspartner klippfisk av torsk pa 4 uformelle
utsalgssteder.



4 Verdikjeden

| dette kapitlet skal vi se naermere pa verdikjeden for klippfisk av torsk i Angola. Det gir et bedre
grunnlag for leserne a forsta vareflyten for klippfisk av torsk i det angolanske markedet.

| figuren under har vi illustrert verdikjeden for klippfisk av torsk i Angola. Det fgrste leddet i
verdikjeden for klippfisk av torsk i Angola er eksportgrene. Disse er primaert portugisiske eller norske
aktgrer. De selger sine produkter enten til importgrer eller supermarkedene i Angola. Vi har ogsa satt
en pil direkte til «Cabaze-leverandgrene», som er lokalisert enten i Angola eller Portugal.
Supermarkedskjedene er den stgrste og viktigste distribusjons- og salgskanalen for klippfisk av torsk i
Angola. Neermere 70 prosent av salget av klippfisk av torsk skjer her. De kjgper enten direkte fra
eksportgrene eller fra lokale importgrer. Den nest stgrste omsetningskanalen er restaurantene, med
narmere 25 prosent av markedet. Vare funn antyder at restaurantene enten kjgper direkte fra
importgrer eller fra grossister. Klippfisk av torsk er i tillegg populaert som julegaver eller «cabaze».
Slike julekurver pakkes enten i Portugal eller lokalt i Angola. | kapittel 5.3 skal vi komme naermere inn
pa omsetningskanaler og produkter for klippfisk av torsk i det angolanske markedet.

Eksportgrer

Importgrer

Grossister

Supermarkeds- Restauranter Cabaze
kjeder

Figur 1 Verdikjeden for klippfisk av torsk i Angola



5 Markedet for klippfisk av torsk

Angola er det stgrste markedet for klippfisk av torsk i Afrika. Vare estimater antyder at markedet for
fullsaltede og tgrkede produkter av klippfisk av torsker nzermere 2.500 tonn. Portugal er
markedsleder og eksporterte i 2014 cirka 2.150 tonn klippfisk av torsk til Angola totalt. Konsumet av
klippfisk av torsk eller bacalhau i Angola kan forklares med den portugisiske pavirkning av angolansk
matkultur, samt tilstedevaerelsen av narmere to hundre tusen portugisere i Angola. Parallelt er
klippfisk av torsk tilpasset verdikjeder hvor det historisk har veert perioder med mangelfull kjgling,
slik tilfellet har veert i Angola. Julen er hgytiden for konsum av klippfisk i Angola og naermere
halvparten av klippfisken spises trolig i forbindelse med julefeiringen. | tillegg til portugiserne spiser
ogsa de velstdende angolanerne klippfisk til jul. Vare observasjoner viser at klippfisk av torsk ogsa er
tilgjengelig i deler av hovedstaden og 6-millionersbyen Luanda utenom julehgytiden. Kvaliteten pa
klippfisken vi observerte i februar maned var imidlertid svaert varierende. Den var sveert tgrr og
redmidd (bakterie) og brunmidd (sopp) var et utstrakt problem. Det antyder bade lav
omsetningshastighet utenom julehgytiden, men ogsa varierende eller ikke optimale lagringsforhold i
kortere eller lengre perioder for salg.

Til tross for at Angola er et stort marked for norsk klippfisk, domineres den norske eksporten av
klippfisk av sei. Slik det er vist i Figur 2 har norske bedrifter eksportert mellom 25 og 550 tonn
klippfisk til Angola i aret i perioden fa 1988 til 2014. Statistiske analyser viser at eksporten av klippfisk
av torsk har vist en negativ utvikling de siste arene. Ett annet poeng er at det har veert store
variasjoner fra ar til ar i eksportmengden.
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Figur 2 Norsk eksport av klippfisk av torsk til Angola i perioden 1988—-2014

Figur 3 viser at norsk eksport av klippfisk til Angola er dominert av klippfisk av sei. Klippfisk annen,
som bestar av klippfisk av lange og brosme og trolig ogsa noe hyse, har siden 2009 veert stgrre enn
klippfisk av torsk.
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Figur 3 Norsk eksport av klippfisk til Angola i perioden 1988—-2014

5.1 Konkurranse

Portugal er den stgrste aktgren i det angolanske markedet, hvis vi tar utgangspunkt i den direkte
eksporten. Det er imidlertid naturlig 3 anta at deler av eksporten av klippfisk av torsk fra Portugal til
Angola er basert pa enten fryst norsk torsk, norsk saltfisk eller norsk klippfisk. Angola har derfor,
uavhengig om eksporten gar direkte fra Portugal eller fra Norge, en viktig funksjon for etterspgrselen
etter klippfisk av torsk og dermed ogsa prisnivaet pa klippfisk globalt.

De viktigste forklaringene pa at portugiserne er de stgrste eksportgrene av klippfisk av torsk er;

e Neere relasjoner mellom Angola og Portugal

e Felles sprak

e Lokal tilstedeveerelse av portugisiske bedrifter
e Mange portugisere i (Luanda) Angola
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Figur 4 Portugisisk eksport av klippfisk av torsk til Angola i perioden 2005-2012
Vare funn antyder at de stgrste utfordringene med a gjgre forretninger i Angola er som fglger;

e Nere relasjoner er viktig i forretningslivet

e Sprak er en barriere

e Mangel pa kvalifisert arbeidskraft

e Manglende og underdimensjonert infrastruktur i store deler av landet

e Avtaler kan bli brutt og det er svaert vanskelig a kreve inn penger for handler pa kreditt

Punktene over forklarer hvorfor portugiserne som snakker spraket og har lokal tilstedevaerelse har et
fortrinn i det angolanske markedet. Samtidig gir lokal tilstedevaerelse bedre forutsetninger for a Igse
uforutsette problemer. Et annet poeng er at mangel pa kvalifisert arbeidskraft har gjort at en rekke
utlendinger er med i ledelsen av angolanske selskaper. Lederne vi mgtte i de angolanske bedriftene
var opprinnelig portugisere, sgrafrikanere eller nigerianere, ingen var angolanere.

5.2 Manedsvariasjoner

Hvordan varierer eksporten av klippfisk av torsk til Angola? Vare analyser av internasjonal
handelsstatistikk viser at det er;

e Stgrst konsum til jul
e Mindre konsum resten av aret

Vare markedsobservasjoner viste at kvaliteten pa klippfisken i februar maned var varierende. Det
antyder lav omsetningshastighet utenom julehgytiden, slik handelsstatistikken viser i figurene under.
Samtidig kan det forklares med ikke optimale lagringsforhold og at en i st@rre grad bgr laere kjedene
opp i hvordan klippfisken begr lagres. Den fullsaltede klippfisken av torsk som vi fant i
supermarkedskjedene hadde i varierende grad kjgling. Forhgyede lagringstemperaturer kombinert
med treg omsetning forklarer dermed den varierende kvaliteten pa klippfisk av torsk utenom

10



julehgytiden. Slik vi ser av Figur 5 og Figur 6 er sesongvariasjonene naermest identisk bade for norsk
og portugisisk eksport.
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Figur 5 Portugisisk eksport av klippfisk av torsk per maned til Angola i perioden 2011-2013
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Figur 6 Norsk eksport av klippfisk av torsk til Angola etter mdned i perioden 2011-2014
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5.3 Omsetningskanaler og produkter

Klippfisk av torsk selges bade i supermarkeder og pa restauranter. Det er ogsad sveert vanlig som
bedriftsgave i forbindelse med julehgytiden. | tillegg viser markedsobservasjoner at det selges noe
klippfisk av torsk pa markeder.

Oppsummert er de viktigste salgskanalene for klippfisk av torsk i Angola

e Supermarkeder
e Restauranter

e Hotell

e «Cabaze»

5.3.1 Supermarkeder

Vare intervjuer med industrielle aktgrer viser at supermarkedskjedene er den viktigste
omsetningskanalen for klippfisk av torsk i Angola. Estimatene varierte noe fra kjede til kjede, men det
selges trolig rundt 70 prosent av klippfisk av torsk i Angola i supermarkedskjedene. Kjedene anslo
samtidig at neermere 80 prosent av salget skjedde i Luanda. Det betyr at minst halvparten av
klippfisken av torsk som eksporteres til landet selges i supermarkedene i hovedstaden. Siden enkelte
grossister og detaljister i andre deler av landet bruker supermarkedene i hovedstaden som grossister,
er det naturlig a8 anta at konsumet i hovedstaden er marginalt lavere enn salget.

Salgs- og distribusjonskanalene reflekterer at klippfisk av torsk er et dyrt produkt i Angola. En kilo hel
klippfisk av torsk koster typisk mellom NOK 130-200 per kilo i supermarkedene. Det er betydelig mer
enn i andre store markeder som Portugal og Brasil. Til sammenligning er minstelgnnen i landbruket i
Angola rundt NOK 1.200 per maned. | supermarkedene finner en mange produktvarianter av klippfisk
av torsk, som for eksempel hel fisk, fileter, porsjonsstykker og ferdige utvannede produkter. Hel
flekket klippfisk er fortsatt et svaert vanlig produktformat. | en av kjedene var den hele klippfisken
pakket inn i plast. De emballerte klippfiskproduktene vi observerte var enten emballert i Portugal
eller pa utsalgsstedet. Lave arbeidskraftskostander er en av forklaringene pa at mange kjeder velger
a skjeere opp og emballere klippfisken selv. Produksjonen av fryste utvannede produkter er imidlertid
langt mer ressurs- og kunnskapskrevende og skjer derfor i Portugal. Produktspekteret for fryste
utvannede produkter var stort og spente seg fra skinn og benfrie loinsprodukter, til fryste utvannede
porsjonsstykker med skinn og bein, emballert i enkel plastfilm.

Produkter av klippfisk av torsk som vi observerte i supermarkedene var;

e Hel flekket klippfisk med og uten emballasje
e Emballert klippfisk i ulike biter
e Fryst utvannet klippfisk i ulike varianter

Vare observasjoner viste at hel flekket fisk var et vanlig syn i nesten alle supermarkedene. Ett
relevant funn var at hos en av kjedene hadde portugisiske «Constantinos» pakket hver enkelt
klippfisk inn i plast. Nar vi snakket med ansvarlig i butikk fikk vi forklart at det fgrst og fremst ble gjort
for 3 holde pa fuktigheten. Forsgk hos Nofima antyder at det stilles stgrre krav til kjgling for a
opprettholde kvaliteten pa emballert klippfisk enn klippfisk som ikke er emballert, fordi
vanninnholdet i fisken blir hgyere og derfor framskynder bakterieveksten. Til tross for at portugisiske
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produkter dominerer markedet for klippfisk av torsk i Angola hadde supermarkedskjeden Kero
merket enkelte partier med klippfisk med «Bacalhau Graudo Noruega». Det antyder at norsk
opprinnelse kan ha en verdi pa forbrukerniva. Dette bgr undersgkes naermere i framtidige prosjekt.

| tillegg til hel flekket klippfisk fant vi mye emballert klippfisk, i ulike porsjoner og st@rrelser. En stor
andel av disse produktene var hel klippfisk skjeert opp i biter med bade skinn og bein. Vare
observasjoner antyder at emballeringen skjer bade i Portugal og i butikk. Emballasjen som ble brukt
varierte fra isoporskaler med plast over til laminering med plast av relativt god kvalitet/tykkelse. |
tillegg fant vi hos enkelte kjeder pakker med klippfisk av torsk som naermest kunne minne gaveesker.
En av kjedene som hadde et slikt produkt var supermarkedskjeden NossoSuper. Her kostet en
kartong pa 2,6 kilo med klippfisk av torsk fra Constantinos AOA 4.998,17, tilsvarende NOK 335. Det
gir en kilopris pa NOK 127 med utgangspunkt i dagens valutakurs (mars 2015). Til tross for at det er
en kilopris pa linje med hel flekket klippfisk er markedet for slike produkter begrenset som fglge av
den hgye enhetsprisen. | tillegg til emballerte produkter fra Constantinos fant vi liknende produkter
fra bade Rui Costa, Amar og Riberalves.

Bilde 1 Emballert klippfisk i Luanda, Angola
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Bilde 2 Hel flekket klippfisk i Luanda, Angola

5.3.2 Restauranter

Bacalhau finnes ogsa pa menyen til finere restauranter i enkelte bydeler i Luanda. Maltidene holder
ofte hgy internasjonal standard og er priset deretter. En rett med bacalhau til lunsj pa en fin
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strandrestaurant koster typisk fra NOK 300-450. Prisen gjgr at det er et begrenset marked for
klippfisk av torsk i Angola og gjenspeiler det hgye kostnadsnivaet i Luanda.

Det ble gjort en del observasjoner i tre restauranter i Luanda som hadde bacalhau pa menyen. Felles
for disse restaurantene var at klippfisken ble servert med skinn og bein og at den var svaert smakfull.
Torsken ble vannet ut pa kjgkkenet til restaurantene. En av eierne forklarte at hans restaurant fikk
levert ferdig oppskaret klippfisk i porsjonsstykker klar til utvanning. De andre delte den opp selv.
Restaurantene benyttet ferdig utvannede produkter i perioder nar etterspgrselen er stgrre enn
forventet, slik tilfellet ogsa er i det brasilianske markedet. Restaurantene hadde et begrenset antall
klippfiskretter pa menyen.

Bilde 3 Klippfisk pa restaurant i Luanda, Angola

5.3.3 Cabaze

Klippfisk av torsk er ogsa populaert i julekurver (cabaze de Natal). | Angola gir mange bedrifter slike
gaver til sine ansatte, til sine kunder eller til sine leverandgrer. | kurvene finner en gjerne klippfisk
sammen med eksklusive skinker, viner, cognac og champange. Det forteller litt om statusen til
klippfisk av torsk i det angolanske markedet. Kurvene pakkes enten i Portugal eller i Angola. Funn pa
hjemmesidene til selskapene som leverer slike produkter antyder at det primaert benyttes hel flekket
fisk i disse produktene. Vi lyktes ikke & mgte representanter fra disse selskapene, men av de vi
intervjuet kom det frem at klippfisk til cabaze stort sett enten kjgpes direkte av portugisiske
selskaper med tilstedeveaerelse i Angola eller kommer med ferdigpakkede julekurver importert fra
Portugal. @kt bekjempelse av korrupsjon kan bidra til at denne kanalen far mindre verdi i framtiden.
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5.3.4 Markeder

Vi fant klippfisk av torsk pa flere av markedene vi besgkte i Luanda. Klippfisken var bade med og uten
emballasje. Det var ikke utvannede produkter av klippfisk av torsk pd markedene, vi fant heller ikke
desfiado-produkter av torsk her. Et interessant funn var allikevel at vi fant «avskjeer» av klippfisk i
enkilosposer fra portugisiske Riberalves. De hadde skjeert av hale- og bukstykker og pakket disse i
egne poser, produktet ble kalt «Caldeirada de bacalhau — salgado semi seco». Direkte oversatt betyr
ordet fiskegryte. En slik strategi gjgr at en far utnyttet hele potensialet til klippfisk av torsk i
markedet og ikke minst hele fisken. Disse produktene hadde en lavere kilopris enn fisken som var
tilgjengelig hos supermarkedene.

Bilde 4 Klippfisk av torsk pa et marked i Luanda, Angola.
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5.4 Kjgpskriterier hos industrielle kjppere

Basert pa intervjuer med industrielle kjgpere av klippfisk i Angola har vi identifisert fglgende
kjgpskriterier som avgjgrende nar de handler inn klippfisk av torsk:

e Kvalitet
e Pris
e Stgrrelse

e Produktformat

5.4.1 Kvalitet

Aktgrene vi mgtte trakk fram kvalitet som det viktigste kjgpskriteriet for klippfisk av torsk.
Supermarkedskjedene brukte ulike variabler for @ operasjonalisere begrepet kvalitet, de mest brukte
var farge og utseende. Pd grunn av sesongvariasjonen i etterspgrselen er det viktig at kvaliteten er
best mulig nar fisken ankommer Luanda. Det vil gi et mer lagringsstabilt produkt, seerlig dersom
startverdien pa for eksempel redmiddkonsentrasjonen er hgy.

5.4.2 Pris

| tillegg til kvalitet nevnte alle de industrielle aktgrene vi mgtte pris som et viktig kjgpskriterium. Det
er naturlig siden differansen mellom innkjgpspris og salgspris er avgjgrende for lgnnsomheten i
kategorien og at pris er et viktig konkurransemiddel mellom kjedene.

5.4.3 Stgrrelse

Stgrrelsen ble ogsa trukket fram som et kjgpskriterium. En viktig forklaring pa dette er at de ulike
klippfiskstgrrelsene prises ulikt til forbruker. Dermed har ogsa detaljistleddet st@rre betalingsvilje for
klippfisk av store stgrrelser. Vare observasjoner viser at markedet bruker de portugisiske
stgrrelsesinndelingene og at «Graudo» var mest populaert. Vi fant ogsa noe «Crescido». Hos
supermarkedskjeden Jumbo kostet for eksempel stgrrelsen «Graudo» AOA 2.700 per kilo pa tilbud og
«Crescido» AOA 2.500 per kilo.

5.4.4 Produktformat

Kjedene vi mgtte hadde ikke noen sterke preferanser for produktformat. Slik det er beskrevet i
kapittel 4.3.1 emballerte mange av kjedene den hele fisken i butikk. Det var mulig som fglge av de
lave lgnnskostnadene i Angola og fordi det er perioder pa dagen med fa kunder i butikken. Det
antyder at kjedene er fleksible nar det gjelder produktformat, og at det hele blir en avveining over
hvor mye de er villige til & betale for ferdig emballerte produkter i forhold til kostnadene med a
produsere produktene selv.
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6 Vekststrategier

Totalt importerer Angola rundt 2.500 tonn klippfisk av torsk i 2014. Den norske eksporten av klippfisk
av torsk til Angola har veert begrenset de siste arene. | dette kapitlet skal vi diskutere om det er
grunnlag for vekst for norsk klippfisknaering i Angola og hvilke strategier som kan brukes. | hovedsak
er det to mulige strategier for vekst i eksisterende markeder (Kotler, 1994): en markeds-
penetreringsstrategi eller en produktutviklingsstrategi. Vi skal g naermere inn pa disse to strategiene
i dette kapitlet. Vi ser fgrst pa en markedspenetreringsstrategi og deretter produktutvikling.

6.1 Markedspenetrering

Markedspenetrering eller gkt salg av eksisterende produkter i eksisterende markeder er en mye
brukt vekststrategi for bedrifter som gnsker a vokse. Skal en lykkes med en slik strategi for klippfisk
av torsk i Angola, ma en ta stgrre markedsandeler fra portugiserne, fa flere til a spise klippfisk av
torsk slik at totalmarkedet vokser eller gke konsumfrekvensen hos de som allerede spiser klippfisk av
torsk. Det er fgrst og fremst kjedenes uttalte gnsker om gkt grad av direkte import av klippfisk av
torsk som apner stgrre muligheter for norske bedrifter i det angolanske markedet pa kort sikt.
Hensikten med denne strategien er 3 redusere innkjgpskostnadene og @ke konkurransen i
leverandgrleddet. P3 lengre sikt kan en fa stgrre effekt av a gke totalmarkedet gjennom a skape flere

anledninger hvor klippfisk av torsk velges.

Basert pa analysene av markedet anbefales fglgende vekststrategier basert pa eksisterende
produkter;

Portugal er markedsleder for klippfisk av torsk i Angola. Supermarkedskjedene har historisk kjgpt en
stor andel av klippfisk av torsk fra lokale importgrer. Kjedene forteller at de gnsker @ importere
klippfisk av torsk selv, hvis hensikt bdde er & redusere kostnadene gjennom & kutte ledd i
verdikjeden, og @ gke konkurransen mellom potensielle leverandgrer. Lederne i supermarkeds-
kjedene vi mgtte, fortalte at norske bedrifter i liten grad hadde vaert i markedet og tilbydd sine
produkter. Norsk klippfiskindustri bgr derfor sgke a veere mer synlig ovenfor kjgpere i Angola, enten
med 3 bespke landet selv eller besgke innkjgperne pa relevante fiskerimesser i Europa eller Afrika.
Konsumet av klippfisk av torsk i Angola er sesongbasert. Vare analyser av importstatistikk (per
maned) antyder at neermere halvparten av torsken konsumeres i forbindelse med julefeiringen. En
vekststrategi vil derfor veere a skape flere anledninger hvor klippfisk blir det naturlig valget. | Brasil
har for eksempel Norges Sjgmatrad satset pa bade mors- og farsdager, samt grillfester som
anledninger for a spise klippfisk av torsk. Lykkes en med lignende aktiviteter i Angola, kan en veaere
med pa a gke etterspgrselen og totalmarkedet. En slik strategi bgr gjennomfgres av bedriftene i
fellesskap og ikke enkeltvis.

En tredje mulighet er a fa de som ikke spiser klippfisk av torsk til 3 begynne a konsumere produktet.
Pa grunn av de store variasjonene i kjgpekraften i landet, har vi mest tro pa de to fgrste markeds-
penetreringsstrategiene og anbefaler at norsk industri legger vekt pa disse innledningsvis.
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6.2 Produktutvikling

Produktutvikling er avgjgrende for & overleve og vokse i dagens globale matvaremarked og en egnet
strategi for & skape konkurransefortrinn og langsiktig finansiell suksess. Det er med pa a spre
markedsrisikoen, gke bedriftens verdi i aksjemarkedet og forbedre konkurransedyktigheten. | forrige
delkapittel viste vi at pa kort sikt er markedspenetrering en relevant vekststrategi. Pa lang sikt vil
imidlertid produktutvikling vaere relevant. Norsk klippfiskindustri produserer i dag primaert hel
flekket klippfisk. Vare markedsobservasjoner viser at det eksisterer en lang rekke klippfiskprodukter
av torsk i supermarkedskjedene i Angola, som er den viktigste salgskanalen for klippfisk av torsk i det
angolanske markedet. Utvikling av nye produkter, enten alene eller i samarbeid med andre aktgrer
kan derfor veere en strategi for a vokse. Det kan enten skje i Norge, i Angola eller i et tredjeland.
Basert pa observasjoner i markedet og samtaler med industrielle kjgpere vil det pa kort sikt veere

mest hensiktsmessig a utvikle fglgende produkter;

e Fullsaltede filetprodukter i ulik emballasje/stgrrelser
e Pakke hale- og bukstykker i egen emballasje.

Supermarkedskjedene tilbyr ulike emballerte filetprodukter i tillegg til hel klippfisk. Slike produkter vil
kunne vare et alternativ bade til dem og i restaurantmarkedet. P& samme mate vil hale- og
bukstykker som ikke utnyttes i filetproduksjonen ha en verdi i markedet. Det gjelder szerlig i de
uformelle salgskanalene som markeder og gatehandlere, men ogsa i enkelte supermarkedskjeder
som har kunder fra flere samfunnslag med varierende kjgpekraft. Pa flere av markedene observerte
vi for eksempel 1-kilospakninger med hale- og bukstykker fra portugisiske Riberalves. Slike produkter
gjgr at en far utnyttet hele fisken nar en produserer filetprodukter av klippfisk av torsk. Samtaler
med supermarkedskjedene viser imidlertid at kjedene gjerne gjgr produkttilpasningen for fullsaltede
produkter selv, som fglge av det lave Ignnsnivaet. Utvikling av nye produkter vil derfor ikke vaere
avgjerende pa kort sikt.
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7 Oppsummering

Hensikten med denne rapporten har vart 3 tilegne norsk klippfisknaering grunnleggende kunnskap
om det angolanske markedet for klippfisk. | dette avslutningskapitlet beskrives resultatene i forhold
til problemstillingene som ble reist innledningsvis i kapittel 2.1.

7.1 Konkurransesituasjon og etterspgrsel

| dette delkapitlet skal vi analysere konkurransesituasjonen for klippfisk av torsk og hvordan den
gkonomiske utviklingen vil kunne pavirke bade distribusjonskanaler og etterspgrsel etter produktet.

Markedet for klippfisk av torsk i Angola i dag er pa omkring 2.500 tonn. Markedet er primeert
dominert av portugisiske aktgrer. Klippfiskmarkedet for torsk domineres av fullsaltede produkter.
Markedsobservasjoner viser likeledes tilstedevaerelsen av fryste utvannede produkter av klippfisk av
torsk. De viktigste forklaringene pa portugisernes dominans i dette markedet er i tillegg til
tilstedevaerelsen av en portugisisk klippfiskindustri, de naere relasjonene mellom Angola og Portugal i
form av bade sosiale og strukturelle bindinger, herunder felles sprak, og mange portugisere som bor
og arbeider i (Luanda) Angola. Parallelt er det god logistikk mellom Angola og Portugal, som gjgr det
mulig for portugiserne a skipe mindre partier med for eksempel klippfisk av torsk til Angola sammen
med andre varer. Dermed kan en frakte mindre partier med klippfisk enn en hel container, uten a
miste konkurranseevnen pa grunn av hgyere fraktkostnader. Pa grunn av lite og fragmentert eksport
av kjglevarer fra Norge til Angola, ma norske bedrifter eksportere en hel container med klippfisk til
Angola for a opprettholde konkurransedyktige transportkostnader. Parallelt har supermarkeds-
kjedene, som er den viktigste kanalen for omsetning av klippfisk av torsk i Angola, i stor grad kjgpt
klippfisk av torsk fra lokale importgrer med nezere relasjoner til Portugal. Kjedenes gnsker om
direkteimport kan imidlertid gke mulighetene for norsk klippfiskindustri i Angola.

Generelt vil etterspgrselen etter ulike matvarer i Angola vaere styrt av oljeinntektene til staten og
fordelingen av disse inntektene. En betydelig skjevfordeling av inntektene er i dag et stort problem i
Angola, slik tilfellet er i en rekke afrikanske land. Bedre gkonomi og framveksten av en middelklasse
vil kunne gke etterspgrselen bade i dagligvaremarkedet og i restaurantmarkedet. Pa lang sikt vil en
mer diversifisert gkonomi kunne sikre en mer stabil gkonomi som vil veere mindre avhengig av
oljeinntektene. Bedre gkonomi for flere vil kunne bidra til at flere spiser klippfisk oftere og at flere
angolanere far mulighet til @ velge klippfisk av torsk til jul. Samtidig ligger trolig det stg@rste
vekstpotensialet i stgrre konsum utenom hgytiden.

| tillegg til den gkonomiske utviklingen kan antall portugisere bosatt i Angola potensielt pavirke
etterspgrselen etter klippfisk av torsk. Fgrst og fremst fordi dette er en folkegruppe som har
kigpekraft til & spise klippfisk av torsk regelmessig. | dag bor det mellom 100.000 og 200.000
portugisere i Angola, og da fortrinnsvis i hovedstaden Luanda. Egeness & Pleym (2014) skriver at
Portugals pavirkning pa angolansk matkultur gjgr det dessuten naturlig at Angola etterspgr en
betydelig mengde varer derfra, og en gkning i antall bosatte portugisere vil kunne bidra til a forsterke
dette. For norsk klippfiskindustri vil det derfor vaere hensiktsmessig a tilegne seg kunnskap om hvor
mange portugisere som til enhver tid befinner seg i Angola, fordi dette er en av de stgrste
konsumentgruppene av klippfisk av torsk i det angolanske markedet, szerlig utenom julehgytiden.
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Etablering av supermarkeder i nye omrader kan likeledes veere en faktor som kan bidra til bedre
distribusjon og dermed gkt etterspgrsel etter klippfisk av torsk i Angola. Kjedene har sveert gode
logistikklgsninger og kunnskap om hvor det er Ignnsomt & etablere nye butikker. Veksten til
supermarkedskjedene i Angola er derfor en viktig forutsetning for gkt eksport av klippfisk av torsk til

Angola.

7.2 Salgskanaler og kjgpskriterier

| dette delkapitlet oppsummeres de viktigste funnene i arbeidet med a kartlegge og analysere
sentrale salgskanaler for klippfisk av torsk, samt avdekke viktige kj@pskriterier pa industrielt niva.

Vare funn viser at de viktigste salgskanalene i rangert rekkefglge er supermarkedene, restaurantene,
«cabaze» og markeder. Vi tror at det er mest hensiktsmessig & konsentrere seg om supermarkedene
og restaurantene. Fgrst og fremst fordi nsermere 70 prosent av handelen med klippfisk av torsk i
mengde skjer i supermarkedene. Det er den stgrste kanalen for klippfisk og den fungerer primaert for
salg til forbruker, sekundaert som et grossistmarked for bade enkeltpersoner og mindre grossister.
Etter kjedene er restaurantene den nest viktigste salgskanalen. Bacalhau er populaert bade til lunsj og
middag. Pa en stor andel av de finere restaurantene med sjgmat pa menyen i Luanda var det ogsa en
eller to retter med klippfisk av torsk. Prisen varierte fra AOA 3400-7200 avhengig av restaurant,
tilsvarende NOK 210-450.

De viktigste kjgpskriteriene som industrielle kjgpere har for klippfisk av torsk er kvalitet, pris og
stegrrelse. Pris og kvalitet er ofte de viktigste kjgpskriteriene i en rekke markeder.
Supermarkedskjedene brukte ulike variabler for & operasjonalisere begrepet kvalitet, de mest brukte
var farge og utseende. Det er likeledes naturlig & anta at holdbarhet er et viktig kjgpskriterium. Pa
grunn av sesongvariasjonen i etterspgrselen er det viktig at kvaliteten er best mulig nar fisken
ankommer Luanda. Det vil gi et mer lagringsstabilt produkt, dersom for eksempel startverdien pa for
eksempel redmiddkonsentrasjonen er hgy.

Stgrrelsen ble ogsa trukket fram som et kjgpskriterium. En viktig forklaring pa dette er at de ulike
klippfiskstgrrelsene prises ulikt og derfor pavirker prisen pa produktet. Vare observasjoner viser at
markedet bruker de portugisiske stgrrelsesinndelingene og at «Graudo» var mest populzaert. Vi fant
ogsa noe crescido. Hos supermarkedskjeden Jumbo kostet for eksempel stgrrelsen «Graudo» AOA
2.700 per kilo pa tilbud og «Crescido» AOA 2.500 per kilo.

Kjedene som ble intervjuet hadde ikke noen spesielle preferanser for produktformat. Slik det er
beskrevet i kapittel 4.3.1 emballerte mange av kjedene den hele fisken i butikk. Det antyder at
kjedene er fleksible nar det gjelder produktformat, og at det hele blir en avveining av hva som gir
best Isnnsomhet; ferdig skjeerte og emballerte produkter eller a skjeere opp og emballere klippfisken
selv.

7.3 Vekststrategier

| dette delkapitlet skal vi se naermere pa relevante vekststrategier for klippfisk av torsk i Angola.

| dag dominerer portugiserne markedet for klippfisk av torsk i Angola. En av arsakene til dette er
bandene mellom Portugal og Angola fra kolonitiden, felles sprak og lokal tilstedevaerelse. Samtidig er
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Portugal en av de viktigste handelspartnerne til Angola og logistikken mellom de to landene er god.
Lederne i mange angolanske bedrifter er gjerne portugisiske eller av portugisisk opprinnelse.
Kolonitiden er en forklaring, en annen er at de gkonomiske utfordringene i Portugal og mangel pa
kvalifisert arbeidskraft i Angola, har gjort at mange portugisere prgver lykken i Angola i kortere eller
lengre perioder. Klippfiskbedriften Riberalves har for eksempel kontor i Luanda, og langs motorveien
i den eksklusive bydelen «Talatona» var det en rekke reklameskilt for deres bacalhau.

De store kjedene som ble intervjuet i Luanda gnsket a importere klippfisk selv, framfor a kjgpe fra
lokale aktgrer, hvis hensikt er a kutte kostnader. En annen begrunnelse for denne beslutningen er at
flere leverandgrer gir stgrre konkurranse. Det kan apne nye muligheter for norske bedrifter som
gnsker a eksportere klippfisk av torsk direkte til Angola. En utfordring for norsk industri er imidlertid
at kjedene i stgrre grad gnsker 3 kjgpe pa kreditt og at portugiserne tilsynelatende har bedre
leverandgrkredittordninger enn norske bedrifter for eksport til Angola. Det gir Portugal et potensielt
konkurransefortrinn. Mer kunnskap om forskjellene i rammebetingelsene for eksport er imidlertid
npdvendig. Det antyder at norske aktgrer bgr arbeide mot GIEK for eventuelt a bedre
rammebetingelsene for eksport av klippfisk av torsk til Angola.

Til tross for at det finnes en rekke eksempler pa emballerte produkter av klippfisk i Angola virker ikke
produktutvikling a veere vitalt pa kort sikt. Pa lengre sikt bgr en imidlertid se pa mulighetene for a
produsere og tilby flere produkter enn bare hel flekket klippfisk. Tidligere forskning viser at «me-too»
produkter eller produkter som i stor grad tilsvarer det andre bedrifter allerede har produsert er den
stgrste kategorien av nye produkter i verden. Norsk klippfiskindustri kan dermed komme langt med 3
produsere produkter som den portugisiske industrien allerede leverer til Angola.

| dag har Norges Sjgmatrad ingen generiske aktiviteter i Angola. Vi observerte heller ingen aktiviteter
av enkeltbedrifter i forbindelse med vart besgk i markedet. @kt promotering kan veere en
vekststrategi. Portugisiske Riberalves har for eksempel en rekke reklameplakater for klippfisk fra
deres selskap langs veiene i enkelte bydeler i Luanda. Parallelt er tv populaert i Angola, ikke minst
brasiliansk tv. TV-reklamer i Brasil for norsk klippfisk kan derfor ha en viss effekt ogsa i Angola.

Restaurantsegmentet er den nest viktigste salgskanalen for klippfisk av torsk i Angola. Skal en vokse i
restaurantsegmentene kan en forsgke 3 fa flere restauranter til 3 sette klippfisk pa menyen og
samtidig fa de som allerede har klippfisk pa menyen til a sette flere retter pa menyen. «Bolinhos» er
for eksempel ikke like synlig i Angola som i Brasil. Dermed bgr en samlet norsk klippfisknzaering
undersgke mulighetene for & introdusere bolinhos som et mer vanlig produkt i det angolanske
markedet.

Oppsummert har norske aktgrer fglgende muligheter for a fa vekst i markedet for klippfisk av torsk i
Angola

e Vaere mer aktiv representert i markedet i kortere eller lengre perioder for a tilby sine produkter.
Tilbakemeldinger fra kjedene tyder pa at norske bedrifter i liten grad verken har veert eller er
aktiv eller synlig i det angolanske markedet.

e Arbeide for 3 bedre rammebetingelsene for leverandgrkredittordninger. Norske aktgrer antyder
at portugiserne har bedre betingelser enn norske bedrifter.

e Kommunisere fordelene med a kjgpe hel klippfisk av torsk. Produktet gir stgrre fleksibilitet og
muligheter til 3 utnytte de lave arbeidskraftkostnadene i Angola.
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Undersgke preferansen for norsk opprinnelse i verdikjeden. Supermarkedskjeden Kero bruker for
eksempel norsk opprinnelse som produktinformasjon. Vi har begrenset kunnskap om hvordan
det pavirker salget. Forbrukerunderspkelser i regi av Norges Sjgmatrad antyder imidlertid
preferanser for norsk fisk i bade Portugal og Brasil. Lignende preferanser kan bygges for torsk i
Angola.

Se pa mulighetene for promotering i Angola bade pa industrielt niva og forbrukerniva. | dag er
det, slik vi kjenner det, begrenset generisk markedsfgring av norsk klippfisk av torsk i Angola. Vi
fant heller ikke noe i regi av enkeltbedrifter. Nar det gjelder forbrukerniva, sa trengs det mer
kunnskap om blant annet atferdsmgnster, preferanser og bruk av informasjonskanaler.

Fa flere restauranter til 3 sette klippfisk av torsk pa menyen og arbeide med a fa flere retter med
klippfisk pa menyen til de restaurantene som allerede har klippfisk av torsk i dag.
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