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MarkedsundeRsøkelse for tørrfisk i Nigeria
Bakgrunn

Nigeria har historisk sett vært ett av de viktigste markedene for tørrfisk fra Norge. Etter at tørrfisken fra Norge i midten av 1880 årene fant veien til de tyske og bristiske kolonier i Afrika kom gjennombruddet i eksporen på 1920 tallet. På slutten av ’50 tallet ble det årlig eksportert i overkant av 26 tusen tonn tørrfisk til Nigeria. I 1966 ble om lag 70% av den norske tørrfiskeksporten sendt til Nigeria. Politisk uro, borgerkrig og usikre handelsforhold gjorde at Nigeria falt bort som tørrfiskmarked tidlig på ’70 tallet før eksporten blomstret opp igjen ut over tidlig ’80 tallet og hvor det i 1981 igjen ble eksportert rundt 27 tusen tonn tørrfisk. Et militærkupp i 1983 med påfølgende importstopp medførte at tørrfiskeksporten stoppet helt opp igjen inntil vi nå i de senere år igjen ser at markedet er tilbake som følge av at importrestriksjonene er fjernet, landet har fått tilbake et demokratisk styresett og landets økonomi er i ferd med å stabilisere seg.

Med dette som bakgrunn ble Eksportutvalget for fisk i begynnelsen av 2004 anmodet av FHL Tørrfiskforum om å gjennomføre en markedsundersøkelse for tørrfisk i Nigeria. 

Eksportutvalget for fisk bruke i de innledende fasene mye tid på å finne frem til lokale kilder for informasjon og aktuelle samarbeidspartnere på datainnsamling. I tillegg ble det tidlig opprettet kontakt med den norske ambassaden i Abudja for å kunne dra nytte av ambassadens kompetanse og nettverk i kartleggingsarbeidet.

Kartleggings- og analysearbeidet ble gjennomført i flere faser:

Fase 1: 
Forundersøkelse, identifikasjon av mulige kilder for informasjon og kartlegging av aktuelle samarbeidspartnere for innsamling av primærdata.

Fase 2:
Valg av samarbeidspartnere.

Fase 3:
Gjennomføring av undersøkelse for å finne de sentrale konsumområder for tørrfisk.

Fase 4:
Utvelgelse av områder for hovedundersøkelse.

Fase 5:
Gjennomføring av spørreundersøkelse av tørrfiskkonsumenter.

Fase 6:
Analyse av tilgjengelig informasjon om tørrfiskmarkedet i Nigeria

Fase 7:
Rapportering
Hovedresultater fra markedsundersøkelsen
Resultatene fra prosjektet vil bli fremlagt i fem ulike rapporter: resultater fra forundersøkelsen, resultater fra konsumentundersøkelsen, resultater fra handelsundersøkelsen, EFFs rapport om det nigerianske markedet og vurderingen av resultatene av sosialantropolog Axel Klein. Vi har også benyttet kompetanse fra oljeindustrien i prosjektet, blant annet gjennom foredraget til Willy Olsen fra INTSOK under Nigeria seminaret i Bodø i mai.

I prosjektet inngikk også at EFF skulle utarbeide et forslag til markedsstrategi for norsk tørrfisk i Nigeria. Som en ansats til denne har vi gjort et lite utdrag av hovedfunnene i undersøkelsene som vi har vektlagt i den foreslåtte strategien. I dette arbeidet har vi også jobbet tett med Axel Klein for å sikre oss at den kompetansen han har om nigerianere og deres forhold til matlaging og konsum har blitt tilført prosjektet. Dette ble blant annet gjort ved at han etablerte en referansegruppe av nigerianere i London som mer dyptgående problemstillinger ble sjekket ut mot.

De hovedfunn som vi vektlegger i vårt forslag til markedsstrategi er:

· Tørrfisk har en sterk posisjon i nigeriansk matkultur og er brukt i mange ulike matretter og da spesielt stuinger og supper. Hele 66% av befolkningen kjenner til tørrfisk og hver sjette nigerianer har spist tørrfisk. Populariteten varierer mellom de ulike regionene. Tørrfisken har sterkest posisjon i sør og øst, men den spises og verdsettes også i den nordlige delen av landet. Produktet er velkjent og brukes av alle lag i befolkningen uavhengig av økonomisk og politisk status. Dette til tross for at mange anser det som et produkt for de mer velstående. 
· Det høyeste innslaget av tørrfiskkonsumenter finner man i øst (92%), i Lagos (87%) og i vest (72%), men det i nord er et innslag på 36%. Den typiske kjøper av tørrfisk er kristne kvinner av Ibo folket med forholdsvis høy inntekt. Samtidig er det verd å merke seg at tørrfiskkonsumenten kommer fra en rekke ulike folkeslag og at det også konsumeres tørrfisk blant den muslimske delen av befolkningen. Undersøkelsen viser altså at konsumet av tørrfisk er mer geografisk utbredt enn det som var antatt før undersøkelsen startet.
· Kjøp og bruk av tørrfisk henger til en viss grad sammen med inntekt, men det er ikke de som tjener aller mest som konsumerer hyppigst. Dette kan tyde på at tørrfisk ikke bærer preg av å være en ren ”luksusvare”. Hele 2/3 av tørrfisken kjøpes i porsjoner. 

· Tørrfisk har et image som differensierer den fra andre typer fiskeprodukter. Den er sett på som mer eksklusiv og for de rike og for spesielle anledninger og feiringer. Den har høy kvalitet og blir brukt for å imponere. Tørrfisk har også et annet image enn annen tørket fisk.

· I gjennomsnitt bruker tørrfiskkonsumenten 1059 Naira (1 Naira=0,0079 USD per oktober 2005) per måned på tørrfisk. Dette varierer imidlertid sterkt mellom de ulike byene som ble undersøkt. Størst var forbruket i Owerri med 1731 Naira per måned blant de som kjøpte hel fisk og 616 Naira per måned blant de som kjøpte porsjoner. Det laveste nivåene på innkjøp per måned fant vi i byene rundt Owerri, Awka og Aba. Omtrent all tørrfisk blir omsatt på de tradisjonelle åpne markedene.

· Torskehoder er den klart mest kjøpte og konsumerte varianten av tørrfisk. Konsumet er spesielt høyt blant Iboene og i byene Owerri, Awka og Aba.

· Rund fisk av torsk er ranket som nummer to og kjøpes i større grad av de med høyere inntekt. 

· Rund sei kjøpes i alle geografiske regioner, men har i undersøkelsen et sterkere fotfeste i Kaduna enn de andre områdene. Det er i tillegg lite kjøp av sei i de områdene der torskehoder står sterkest (Owerri, Awka og Aba). 

· Konsumfrekvensen er høy på grunn av at nigerianerne blander mange ulike retter i samme måltid og at tørrfisk benyttes som smakstilsetting i små mengder. Det er smak og aroma som gjør at tørrfisken verdsettes så høyt. Det er mindre fokus på de ernæringsmessige sidene ved produktet. Dette skyldes nok at nigerianerne konsumerer så små mengder tørrfisk per måltid at næringsverdien blir underordnet. Det er imidlertid en gruppe konsumenter som verdsetter de ernæringsmessige sidene ved tørrfisken: kvinner av eliten. 

· Tørrfisk er forventet å være en ingrediens i brylluper og navneseremonier – i de viktige anledninger i nigerianernes liv. Tørrfisken blir her et uttrykk for at anledningen er viktig og synliggjør verdighet rundt hendelsen. 

· Tilgjengeligheten av tørrfisk er god og det var generelt over ett år siden noen hadde erfart at det ar mangel på tørrfisk i markedet. Dersom den typen tørrfisk som man bruker å kjøpe ikke var tilgjengelig vil 62% enten vente til produktet blir tilgjengelig eller kjøpe et annet tørrfisk produkt. Av de som velger et annet tørrfiskprodukt er torskehoder og rund torsk mest populært foran rund hyse og rund sei.

· Torskehoder gir både størst salgsvolum og mest fortjeneste for handelen. Hel fisk gir generelt sett lavere fortjeneste for aktørene i handelen sammenlignet med hoder. Dette gjelder også for hel torsk. Fortjenestemarginen er også den sentrale faktoren for handelen for valg av produkter som skal selges.
· Befolkningen i Nigeria er ung med en gjennomsnittsalder på 18 år.  Dette, kombinert med en positiv økonomisk utvikling og en etter hvert mer stabil politisk situasjon gir oss et betinget håp om rammebetingelsene for økt konsum i Nigeria er til stede.

Forslag til markedsstrategi for tørrfisk fra Norge til Nigeria

Målsetting: 

Sikre at tørrfisk har en plass i morgendagens nigerianske kosthold og øke den norske markedsandelen for tørrfisk i Nigeria.

For å få dette til må man enten søke å konkurrere med Island på torskehoder eller søke å øke markedsandelen ved å tilby andre produkter. Det ligger i dag til rette for en økt produksjon av torskehoder i Norge i mer kontrollerbare forhold enn den tradisjonelle produksjonsmetoden. Dette kan gi grunnlag for tørkede hoder fra Norge som i større grad vil være i stand til å konkurrere på kvalitet med produkter fra Island. Torskehoder fra Island har hittil i år vært priset til USD 2,98 per kg mot USD 1,88 for torskehoder fra Norge, noe som også underbygger tidligere erfaringer om at hodene fra Island er ansett for å ha høyere kvalitet enn hodene fra Norge.
I det videre arbeidet vil vi imidlertid vektlegge de muligheter vi ser ved å jobbe aktivt med produktutvikling. Dette gjelder spesielt ønsket om å finne markedsnisjer for tørrfisk av norsk sei.

Vi velger i dette notatet å legge fram forslag til markedstiltak på et overordnet nivå. Mer detaljerte planer må utarbeides når finansiering av tiltakene er sikret. I datagrunnlaget til denne undersøkelsen finnes det mye informasjon som vil være at stor verdi når eventuelle tiltak skal konkretiseres ytterligere. Eksportutvalget for fisk har tilgjengelig hele datasettet fra konsumentundersøkelsen som kan brukes til dypere analyser av konkrete problemstillinger.
Det er i hovedsak to alternative markedsstrategier som vi mener bør vurderes avhengig av om næringen ønsker å satse på produktutvikling eller ikke. 
Markedsstrategi A: Satsning med dagens produktspekter

Dersom næringen velger å satse mot det nigerianske markedet med utgangspunkt i de tørrfiskprodukter som i dag tilbys, vil vi anbefale å satse på markedsføringsaktiviteter som er direkte knyttet til norske produkters tilstedeværelse i markedet. Tradisjonell reklame og massemarkedsføring vil i hovedsak komme markedslederen til gode i og med at det ikke er differensierte produkter i markedet med norsk opprinnelse. Dette betyr at annonsekampanjer og generelle markedstiltak som ikke er knyttet til stedet norske produkter selges i stor grad vil komme Island som markedsleder til gode. 
For å sikre at markedstiltakene knyttes mot norske produkter vil vi anbefale at det legges opp til markedsføringsaktiviteter som følger produktet.

Dette kan være oppskriftshefter og produktinformasjon lagt ved de norske produktene og profileringsmateriell på utsalgsstedet. Ved å følge norske produkter helt fram til markedet kan det også være aktuelt å gjennomføre markedstiltak i restauranter som har norsk tørrfisk på menyen. Gjennom eksponering på utsalgsstedet kan man også her søke å øke omsetningen av norsk tørrfisk. Med en stadig større dreining mot lettvinte løsninger og en økende popularitet av nigerianske versjoner av ulike kjederestauranter vil det være viktig å sørge for at morgendagens restaurantkonsepter har tørrfisk på menyen. Dette vil både sikre at tørrfisken er tilstede i de markedssegmenter som er i vekst og at den blir synlig som en ingrediens i morgendagens nigerianske kjøkken. I tillegg vil et samarbeid med både ”buka” restaurantene og utvalgte kjedekonsepter kunne være et viktig bidrag i jobbingen med nye tørrfiskkonsepter.
Markedsstrategi B: Utvikling av nye tørrfiskprodukter
For å øke markedsandelen og om mulig å bidra til fremtidig vekst i det nigerianske tørrfiskmarkedet må man fra norsk side vektlegge produktutvikling og produktdifferensiering. I dag har Island den dominerende posisjonen i markedet. For å kunne utvikle markedet for norske tørrfiskprodukter mener vi det i første rekke er nødvendig å gjøre produkter av norsk tørrfisk unik slik at man kan knytte et konkret budskap til produktet som skiller det fra konkurrerende produkter og da spesielt tørrfisk fra Island og Færøyene. Tørrfisk av sei har i dag ikke noen unik posisjon i det nigerianske tørrfiskmarkedet som gjør det mulig å skreddersy markedstiltak for dette produktet spesielt. Informasjonen fra undersøkelsen viser at det til en viss grad er høyere kjøp av sei i Kaduna enn i de andre byene, men med den informasjonen vi har tilgjengelig kan vi ikke fastslå at kjøp og konsum her er så forskjellig fra resten av Nigeria at det gir grunnlag for en særskilt satsning mot denne regionen.
Nigerianske konsumvaner er i endring og til tross for at nigerianerne oppfatter seg selv som å være forholdsvis konservative, så dreier matlagingen seg sakte men sikkert mot mer lettvinte løsninger. Dette er drevet av flere faktorer: endringer i demografi, brenselkostnader og endringer i tidsbruken. Tørrfisk trenger i dag for lang tid til å bli tilberedt for å vinne fremtidens nigerianske konsument. Det er i tillegg et problem at det finnes liten grad av standardisering av produktene, noe som gjør innkjøpene vanskelig, spesielt om de skal overlates til andre.

I prosjektet ble det foretatt en enkelt produkttest av rullebanket sei som ble distribuert til en gruppe nigerianske konsumenter og restauranter London. Selv om tilbakemeldingene var noe blandet, gir denne enkle testen oss grunnlag for å anbefale at det jobbes videre med produktutvikling. I og med at det viktigste kjøpskriteriet for mange er pris, både for produktet og totalkostnaden for tilberedelse, vil produktutvikling være essensiell for å imøtekomme det nigerianske husholdningsbudsjettet. 

Eksportutvalget for fisk mener det er muligheter for å skape en unik markedsposisjon for sei ved å utvikle nye produkter som kan posisjoneres både i forhold til pakningsstørrelse, bruksegenskaper, produktstandarder og pris. 

Eksportutvalget for fisk anbefaler at det jobbes aktivt med å utvikle produkter som gjør tørrfisken mer tilgjengelig for morgendagens tørrfiskkonsument og som differensierer norske produkter i forhold til markedet.
Tørrfisk har stor utbredelse og er i dag populært i alle lag av befolkningen. Det er imidlertid de rike – eliten – som konsumerer mest. I og med at det ikke er noen forskjell i type mat som spises av de rike sammenlignet med de mindre velstående er det viktig at tørrfisken fortsetter å ha en naturlig plass i matlagingen til den gjennomsnittlige nigerianer. Dette kommer spesielt til syne i ”bukaen”, lunsjrestauranten, der eliten blander seg med resten av folket til lunsj og spiser de samme rettene. Velstanden kommer til syne gjennom hvor mye tørrfisk som den enkelte velger i sin rett. Dersom tørrfisken ikke overlever i det tradisjonelle nigerianske kjøkkenet sår den i fare for å falle ut også hos eliten eller de mer velstående konsumentene. Det er til dels svært ulike oppfatninger om hva riktig kvalitet på tørrfisk er og det er signaler på at konsumentene ønsker å ha tilgjengelig standardiserte produkter slik at man vet hva man kjøper.
Det kan være en mulighet å benytte det sterke nigerianske miljøet i London som en første testgruppe gjennom en fokusgruppestudie. Rent praktisk vil det være enklere å organisere en fokusgruppe i London enn i Nigeria. Det er enklere å sette opp en faglig godt forankret fokusgruppe undersøkelse her og det er enklere å gjennomføre slike aktiviteter rent tidsmessig. I tillegg har London-miljøet en viss gjennomslagskraft mot Nigeria som man i neste omgang kan bruke markedsmessig. På et senere tidspunkt ser vi for oss at man kan gjennomføre mer målrettede undersøkelser i Nigeria for å eventuelt få bekreftet den informasjonen man får fra London.

Dersom næringen velger å satse på en slik produktutviklingsstrategi vil vi også anbefale at man jobber videre med konkret salgsstedsmarkedsføring (som nevnt under foregående markedsstrategi) og at Norge går ut litt bredere i kommunikasjonen for å berede grunnen for en fremtidig produktlansering av nye tørrfiskprodukter.
Det må jobbes aktivt med å ivareta tørrfiskens posisjon i det alminnelige kostholdet ved å tilby nye produkter og måltidsløsninger som retter seg mot ulike konsumentgrupper. 

Som en del av en langsiktig strategi må det jobbes aktivt for å vedlikeholde og styrke tørrfiskens posisjonsom en sentral del at nigeriansk tradisjon og matkultur. En stor del av befolkningen er svært ung, gjennomsnittsalderen er 18 år og nasjonen går gjennom store endringer. Nigeria påvirkes i stor grad av den vestlige verden, kulturelt sett som følge av sine bånd til de sterke nigerianske miljøene i London og i USA og økonomisk sett som følge av at den nigerianske økonomien er sterkt knyttet til oljeprisene. TV og radio er de to mest populære kildene for informasjon blant de som konsumerer tørrfisk. Hele 2/3 av konsumentene ser på TV minst en gang om dagen og over halvparten lytter til radio hver dag. 

Eksponere og posisjonere norsk tørrfisk gjennom TV og radio på bakgrunn av PR arbeid. 

Disse to siste tiltakene gjør at Norge nærmest tar en markedslederrolle. Dette er en svært offensiv strategi når vi vet at Island så til de grader dominerer markedet. Vi tror imidlertid det er riktig å gå bredere ut med PR rettede tiltak dersom man forventer å utvikle nye produkter som skal inn på markedet slik at man har beredt grunnen for en eventuell lansering av nye produkter fra Norge ved å gjøre Norge som opphav kjent blant konsumentene på generell basis.
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