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Differensiering: Hva er 
det?Differensiering 
kommer av det latin-
ske begrepet differre, 

som betyr å skille fra hverandre 
og gjøre noe annerledes. For 
at en differensieringsstrategi 
skal være hensiktsmessig må 
kundene legge merke til og 
foretrekke den eller de egen-
skapene ved produktet som til-
bys. I tillegg må kundene være 
villig til å betale en merpris 
som minst forsvarer bedrif-
tens kostnader forbundet med 
utvikling og markedsføring av 
produktet. En annen forutset-
ning er at det eksisterer store 
nok kundegrupper med ulike 
preferanser. Hvis alle kundene 
ønsker det samme produktet er 
det ikke grunnlag for differen-
siering. 

Vellykket differensiering 
leder til mindre prisfølsomme 
og lojale kunder som vil kjøpe 
produktet igjen. Lojale kunder 
utgjør en viktig barriere for 
konkurrenter fordi de er lite 
villige til å bytte leverandør. 
Markedsposisjonen kan imid-
lertid forvitre over tid fordi 
kundene blir vant til produk-
tegenskapene, fordi konkur-
renter imiterer disse, eller 
på grunn av konkurranse fra 
lavt prisede substitutter. Når 
konkurrenter følger etter med 
de samme produkter/egenska-
per, kan det nye gå fra å være 
unikt til å bli etablerte krav 
for å komme inn i det aktuelle 
markedet.

Unike ferdigheter
For å lykkes med differensier-

Produktdifferensiering 
– muligheter og forutsetninger
Hva innebærer produktdifferensiering 
og hvilke betingelser må ligge til grunn 
for at slike strategier skal kunne bidra 
til økt verdiskapning, lønnsomhet og 
konkurranseevne? 

Av Geir Sogn-Grundvåg, 
Nofima Marked 
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ing over tid er det avgjørende 
at vektlagte egenskaper er 
basert på bedriftens unike 
ferdigheter og/eller ressurser 
som gir mulighet til å skape 
unik verdi for kundene. Unike 
ferdigheter henspeiler på den 
særegne kompetansen de 
ansatte i en bedrift innehar, 
slik som overlegen teknologisk 
kompetanse som kan bidra til 
stabilt høy produktkvalitet. 
Unike ressurser er knyttet til 
mer konkrete egenskaper slik 
som skalafortrinn i produk-
sjon eller gunstig geografisk 
lokalisering. Det er ofte kombi-
nasjonen av bedriftens unike 
ferdigheter og ressurser som 
bidrar til konkurransefortrinn. 

Bedrifter som klarer å skape 
et unikt produkt som gir god 
lønnsomhet tiltrekker seg 
oppmerksomhet fra konkur-
renter. Differensieringen bør 
derfor være basert på kilder til 
konkurransefortrinn som er 
vanskelig og kostnadskrevende 
for konkurrentene å imitere. 
Fire forhold bidrar i så måte: 

Unike historiske forhold slik 
som fordelaktig geografisk 
lokalisering gjennom nærhet 
til råstoff og/eller markedet. 

Komplekse årsakssammen-
henger som gjør det vanskelig 
for konkurrentene å forstå nøy-
aktig hva som bidrar til unike 
produktegenskaper/fortrinn. 

Sosial kompleksitet slik som 
organisasjonskultur, bedrifters 
positive omdømme og nære 
relasjoner til viktige kunder 
kan være vanskelig for konkur-
renter å gjenskape og det tar 
lang tid. 

I tillegg kan patentrettighe-
ter bidra til en viss beskyttelse 
mot konkurranse. Men fordi 
patentsystemet innebærer 
offentliggjøring av detaljert 
informasjon om patentet kan 
det også hjelpe konkurrenter til 
å innovere rundt patentet.

 Merkelojalitet
Gjennom flere pågående fors-
kningsprosjekter ved Nofima 
Marked har vi identifisert en 
rekke ulike forsøk på å dif-
ferensiere sjømatprodukter, 
blant annet produktkvalitet, 

leveringsdyktighet, merkevare-
bygging og miljøhensyn.  
Differensiering gjennom pro-
duktkvalitet forsøkes oppnådd 
på mange måter inkludert 
produktets smak, kjøttfarge 
og tekstur (laks), ferskhet, og 
stabilitet i ønskede kvalitetseg-
enskaper. Leveringsdyktighet 
kan være vanskelig å oppnå 
innen villfiskenæringen, noe 
aktører innen torskeoppdrett 
og fangstbasert havbruk forsø-
ker å utnytte. Merkevarebyg-
ging innebærer at bedriften 
forsøker å knytte mer eller 
mindre unike produktegenska-
per til et merkenavn i kunde-
nes bevissthet. Målet vil alltid 
være å skape kunder som er 
lojale mot merket/produktet, 
noe som fordrer at bedriften 
innehar betydelige finansielle 
og markedsmessige ressurser 
og ferdigheter til markedsopp-
læring. Merkevarebygging ret-
tet mot forbruker gjennomfø-
res i beskjeden grad av norske 
sjømatbedrifter.

For tiden synes miljøhen-
syn å være en særlig aktuell 
strategi for norske sjømatpro-
dusenter. Hvitfisknæringen får 
nå MSC-sertifisering på torsk 
og hyse og laksenæringen har 
en gyllen mulighet til å snu 
den negative oppmerksom-
heten knyttet til rømming og 

lakselus til noe positivt ved å 
opptre mer miljøvennlig. 

Kontinuerlig endring
En sentral forutsetning for å 
lykkes med differensiering er at 
bedriften virkelig evner å skape 
noe som av kundene oppfattes 
å gi unik verdi. I tillegg må det 

være vanskelig og kostnadskre-
vende for konkurrenter å imitere 
det differensierte produktet som 
diskutert over. En utfordring 
for differensiering basert på 
bærekraftighet gjennom ulike 
sertifiseringsordninger er at 
disse ofte gjelder nasjonale 
fiskerier. Dette gir ikke bedrif-
tene unike fortrinn i markedet, 
men kan opplagt gi fordeler i 
konkurranse med bedrifter fra 
ikke-sertifiserte fiskerier, eller 
som er basert på mindre pålite-
lige/kjente sertifiseringsord-
ninger. Et interessant spørsmål 
i så måte er hvordan norsk 
MSC-sertifisert torsk og hyse vil 
stå i konkurranse med fisk som 
er sertifisert av Island gjennom 
deres eget sertifiseringssystem. 

Et annet interessant spørsmål 
er hvordan norske bedrifter vil 
forsøke å utnytte MSC-sertifise-
ringen av norsk torsk og hyse. 
Gir MSC-sertifiseringen tilgang 
til nye markedssegmenter som 
etterspør produkter som kan 
garantere miljøhensyn? Og vil 
det være mulig for bedriftene 

å tjene på sertifiseringen, eller 
vil den bare bli et krav for 
markedsadgang? Pågående 
prosjekter ved Nofima Marked 
vil belyse disse spørsmålene.

Markeder er ikke statiske, de 
endrer seg hele tiden. Egenska-
per som på et tidspunkt bidrar 
til å skille produktet fra konkur-
ransen, vil i neste øyeblikk 
være et krav for å komme inn 
i markedet, uten at kundene 
nødvendigvis vil betale ekstra. 
Dette innebærer at vellykket 
differensiering er krevende 
og vanskelig å oppnå – og 
det resulterer sjelden i varige 
fortrinn. Bedriftene må derfor 
kontinuerlig utvikle sine tilbud 
for å holde følge med i konkur-
ransen. ■

«For å lykkes med differensiering over tid er det 
avgjørende at vektlagte egenskaper er basert på 
bedriftens unike ferdigheter og ressurser som 
gir mulighet til å skape unik verdi for kundene.»

5Under sjømatmessa i Brüssel mottok Eksportutvalgets direktør Terje Martinussen bevis på at norske torsk- og 
hysefiskerier utenfor 12 nautiske mil nå er sertifisert av miljømerket MSC. Gir MSC-sertifiseringen tilgang til nye 
markedssegmenter som etterspør produkter som kan garantere miljøhensyn? Vil vi kunne skille oss ut fra andre 
fiskerinasjoner på en positiv måte?

3Fra Leclerk hypermarked i Paris. 
Hvordan skille seg positivt ut i 
konkurransen?
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 S
om en del av prosjektet 
«Sjømatnæringen: produkt-
differensiering og konkur-
ransefortrinn», finansiert 

av Fiskeri- og havbruksnæringens 
forskningsfond (FHF), har artik-
kelforfatterne studert hvordan 
linefanget torsk og hyse oppfattes 
blant fiskekjøpere/produsenter, 
eksportører og importører/gros-
sister/detaljister i verdikjeden for 
fersk hvitfisk (Henriksen og Sogn-
Grundvåg, 2011; Sogn-Grundvåg, 
2010). 

innen strategifaget er et «om-
dømme» definert som oppfatnin-
ger av en bedrifts evne til å skape 
verdi relativt til konkurrenter 
(Fombrun, 1996). et omdømme 
signaliserer til kunder, leverandø-
rer og andre viktige interessenter 
hvordan en bedrifts produkter, 
strategier og utsikter står i forhold 
til konkurrentene (Fombrun & 
Shanley, 1990). 

det er vel kjent at et positivt 
omdømme er en av de viktigste 
– om ikke den viktigste – kilden 
til bedrifters konkurransefortrinn 
gjennom differensiering (Barney, 
2011) dette forklares med at et 
positivt omdømme er svært 
vanskelig å matche for konkur-
renter fordi det er vanskelig og 
kostnadskrevende å bygge opp 
– og det tar lang tid (Barney, 2011; 
Hall, 1992). 

Bygge omdømme
Bedrifter kan aktivt forsøke å bygge 
et positivt omdømme, gjerne 
innen områder der de har spesielt 
gode forutsetninger for å lykkes. 
Bedrifter som alltid holder hva de 
lover, vil gjerne bli oppfattet som 
leveringsdyktige, mens bedrifter 
som er i front innen produktutvik-

ling vil bli kjent som innovative. 
Bedrifter som tar særlig hensyn til 
miljøet vil over tid bli kjent som mil-
jøvennlige og bedrifter som leverer 
produkter av svært høy kvalitet vil 
bli kjent for dette. det er ingenting 
i veien for at bedrifter kan ha et 
positivt omdømme på flere områ-
der som for eksempel høy kvalitet, 
leveringsdyktighet og innovasjon. 
dette vil gi bedriften flere ben å stå 
på i konkurransen om kundene.  

Linefanget torsk og hyse oppfattes som «den beste fisken» – og har et 
svært positivt omdømme i markedet. i artikkelen diskuterer forfatterne 
hvorfor linefisken har et så godt omdømme og hvilke fordeler dette gir. 
de tar også opp mulige trusler mot linefiskens omdømme og hvordan den 
sterke markedsposisjonen best mulig kan forvaltes i fremtiden. 

Av Geir Sogn-Grundvåg og Edgar Henriksen, Nofima Marked

forskning

Linefiskens omdømme som 

konkurransefortrinn

Høy og jevn 
kvalitet 
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videre 

Lite svinn i 
butikk 

Høy andel 
spesial-
produkter 

Miljøvennlig 
fangst-
metode 
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produkt 
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5Linefiske oppfattes å være mer skånsomt 
mot havbunnen og å gi mindre utkast. 
Linefisken passer også godt inn i mange 
supermarkedskjeders miljøstrategier – spesielt 
i det britiske markedet. (Fotograf er Finn-Arne 
Egeness, Nofima)



41matindustrien 3-2011

Fordeler
et positivt omdømme kan gi 
bedriften en rekke fordeler. For 
eksempel kan et omdømme som 
signaliserer høy produktkvalitet gi 
tilgang til de beste leverandørene 
og kundene, høyere priser i mar-
kedet, bedre tilgang til kompetent 
arbeidskraft, kapital og andre 
viktige innsatsfaktorer.

i det følgende diskuterer vi sen-
trale kilder til linefiskens positive 
omdømme – og hvilke fordeler 
omdømmet gir. denne analyse gir 
grunnlag for å diskutere flere stra-
tegisk viktige spørsmål, inkludert 
hvilke begrensninger og trusler 

det positive omdømmet står 
overfor og hvordan det best kan 
utnyttes og styrkes fremover. 

Linefiske
Figuren viser en modell for de vik-
tigste elementene i linefiskens om-
dømme som konkurransefortrinn. 
Modellen er lagd med utgangs-
punkt i intervjuer med fiskekjø-
pere, eksportører og importører/
grossister/detaljister. 

Til venstre i figuren vises en 
rekke ulike kilder til linefiskens 
positive omdømme. viktigheten 
av disse varierte noe avhengig av 
hvem vi snakket med, men alle var 

enig om at den viktigste egenska-
pen ved linefisken er den svært 
gode og stabile kvaliteten. dette 
tilskrives den individuelle behand-
lingen linefiske gir mulighet til om 
bord i fartøyet der hurtig bløg-
ging, kjøling og lite klemskader er 
viktigst. våre informanter presi-
serte at fisk levert fra juksaflåten 
har samme gode kvalitet som fisk 
fra lineflåten.

konkurransefortrinn
den stabile kvaliteten gjør at 
kundene vet hva de får når de 
kjøper linefisk. dette gjør det let-
tere å selge fisken videre. en av de 

største britiske ferskfiskgrossistene 
fortalte at med linefisk kunne de 
selge hele partiet videre til den 
samme kunden. om fisken hadde 
vært av blandet kvalitet ville de 
måtte sortere partiet og selge til 
kunder med ulike kvalitetskrav til 
ulike priser, noe som innebærer 
både reduserte inntekter og økte 
kostnader. 

God fangstbehandling og 
ferskhet gir linefisken lengre 
holdbarhet, noe som øker mulig-
heten for at butikkene får solgt 
produktene før holdbarhetsda-
toen utløper. dette gir lite svinn 
og dermed bedre fortjeneste for 

av  |  Geir soGn-GrundvåG oG edGar Henriksen, nofima marked

5Som en del av prosjektet «Sjømatnæringen: produktdifferensiering og konkurransefortrinn», har artikkelforfatterne studert hvordan linefanget torsk og hyse oppfattes blant aktørene i verdikjeden 
for fersk hvitfisk. (Fotograf: Edgar Henriksen)
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forskning

supermarkedskjeder og fiskebu-
tikker.

For bedrifter som produserer 
filet av linefisk er selvsagt også 
kvaliteten svært viktig, spesielt 
når det gjelder hyse som er mer 
ømfintlig enn torsk. i et foredrag 
under en workshop om linefiske 
sist høst la Terje Kjølsøy, administre-
rende direktør i ålesundfisk, frem 
tall fra egen bedrift som viste at 
hyse av god kvalitet gir høy andel 
spesialprodukter (opptil 45 prosent 
loins), mens hyse av dårlig kvalitet 
nesten ikke gir spesialprodukter (5 
prosent loins).

når nesten all fisken går til lavere 
betalte anvendelser, blir forskjellen 
i lønnsomhet mellom god og dårlig 
kvalitet betydelig. i regnestykket til 
Kjølsøy gir beste kvalitet en margin 
på kr 9,62, mens dårligste kvalitet 
gir en negativ margin på kr 2,93 – 
dette til tross for at det ble betalt 
overpris for den beste kvaliteten 
(Henriksen m.fl. 2010).

Miljøvennlig
et annet forhold som bidrar til 
positivt omdømme er at fangst-
metoden oppfattes som mer 

miljøvennlig enn andre fangstme-
toder. Linefiske oppfattes å være 
mer skånsomt mot havbunnen og å 
gi mindre utkast. Linefisken passer 
også godt inn i mange supermar-
kedskjeders miljøstrategier – spesi-
elt i det britiske markedet.

det forekommer at dårlig linefisk 
kommer ut i markedet, noe som 
trolig forklarer hvorfor importø-
rer/grossister har opparbeidet 
preferanser for enkelte pakkenum-
mer/bedrifter – som over tid har 
opparbeidet seg et omdømme som 
leverandører av god kvalitet. 

Markedet
Linefiskens positive omdømme gir 
en rekke markedsmessige fordeler. 
For det første bidrar det positive 
omdømmet til en sterk preferanse 
blant mange ulike kunder i marke-
det. dessuten vil de beste eller mest 
betalingsvillige kundene ha «den 
beste fisken». det sterke omdøm-
met bidrar til at leverandørene i 
perioder oppnår bedre priser enn 
for fisk fanget med andre redskaper. 
opptil 20 prosent prispremie for 
hyse har vi fått oppgitt fra norske 
eksportører. Linefisken er også den 

fisken som er lettest å selge når 
markedet er «tregt», noe som bidrar 
til lavere transaksjonskostnader.

Linefiskens positive omdømme 
bidrar også til bedre posisjoner 
for produkter og merkevarer i 
sluttmarkedet. i velrenommerte 
fiskebutikker i Paris oppnår fisk 
fanget med line de beste prisene. 
Her fant vi for eksempel i samme 
fiskedisk linefanget seabass til 
29,95 euro og trålfanget seabass 
til 11,99 euro. i noen markeder 
utnytter også supermarkedskje-
dene det positive omdømmet til 
linefisk. i det britiske markedet er 
brettpakkede forbrukerpakninger 
ofte merket med informasjon om 
at fisken er linefanget. Flere kjeder 
som Sainsbury og Marks & Spencer 
driver også historiefortelling knyt-
tet til krokfanget fisk.

Til slutt kan det og hevdes at det 
positive omdømmet til linefisken 
bidrar til å heve omdømmet til 
hele hvitfisknæringen. en av våre 
informanter (eksportør) hevdet at 
line- og juksafisk fra den minste 
kystflåten bidrar til høyere pris på 
torsk og hyse fisket med andre 
redskaper. 

konklusjon
Linefiskens positive omdømme 
representerer en immateriell 
ressurs som ikke kan kjøpes eller 
selges – og det har tatt lang tid å 
bygge opp, noe som innebærer en 
svært sterk markedsposisjon. det 
er imidlertid viktig å være klar over 
at et omdømme er basert på kunn-
skap og oppfatninger hos kunder 
og andre interessenter. 

Slike etablerte oppfatninger kan 
endres dersom fisk av dårlig kvalitet 
selges som linefisk i markedet. 
det er derfor viktig at den gode 
kvaliteten opprettholdes og at 
eventuell dårlig linefisk sorteres ut 
slik at kundenes positive oppfatnin-
ger av linefisken vedvarer. det er 
også viktig at de som selger linefisk 
fortsetter å vektlegge de gode 
egenskapene ved denne fisken i sitt 
salgs- og markedsarbeid. 

Linefiskens positive omdømme 
er trolig en av de viktigste kildene 
til produktdifferensiering som 
hvitfiskindustrien har. Linefiskens 
positive omdømme er generelt i 
den forstand at det i liten grad er 
knyttet til bedrifter og merkenavn. 
dette innebærer en spennende 
strategisk mulighet for bedrifter 
som klarer å knytte linefiskens 
positive omdømme til egen bedrift 
og merkevare. n
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FIGUR. Linefiskens omdømme som konkurransefortrinn.
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 I denne artikkelen ser forfatterne 
nærmere på hvordan krokfan-
get torsk og hyse presenteres 
i britiske supermarkeder og 

hvilken betydning dette kan ha for 
den norske sjømatnæringen.

For fire år siden besluttet Storbri-
tannias nest største supermarked-
skjede Sainsbury’s at de uteluk-
kende skulle selge torsk og hyse 
fanget med krokredskaper. Senere 
har Waitrose fulgt etter, og i dag 
har nesten alle de store britiske 
supermarkedskjedene krokfanget 
fisk i sitt sortiment.

Hvordan formidles egenskapen 
«krokfanget» til forbrukere? er 
informasjonen som gis i samsvar 
med hvordan fisket faktisk prakti-
seres? Hvordan prises linefisken i 
forhold til fisk fanget med andre 
redskaper? innsikt i disse spørs-
målene bør være viktig både for 
fiskeflåten og fiskeindustrien slik 
at innsatsen i størst mulig grad kan 
markedsrettes. 

For å belyse våre spørsmål har vi 
som en del av prosjektet «Sjømat-
næringen: produktdifferensiering 
og konkurransefortrinn», finansiert 
av Fiskeri- og havbruksnæringens 
forskningsfond (FHF), startet en 
overvåkning av krokfanget torsk 
og hyse i utvalgte britiske super-
markedskjeder. Formålet er å fange 
opp hvordan markedsposisjonen 
til krokfanget torsk og hyse utvikler 
seg over tid, inkludert eventuelle 

endringer i kommunikasjon, pro-
dukter og priser. 

registreringen, som består av 
fotografering av produkter (en 
gang) og ukentlige registreringer 
av priser, vil foregå i hele 2011 med 
besøk i utsalg som representerer 
åtte ulike supermarkedskjeder 

(Asda, Coop, Lidl, Marks & Spencer, 
Morrisons, Sainsbury’s, Tesco og 
Waitrose). Fotografering av produk-
ter sammen med prisinformasjon 
gir utvetydig informasjon som kan 
gi nyttig kunnskap om produktdif-
ferensiering (Sogn-Grundvåg og 
Young, 2009). Tidsserier av minst 

salg av torsk og hyse merket som krokfanget har økt sterkt i storbritannia 
de siste årene. supermarkedskjeden sainsbury’s oppgir på sine hjemme-
sider at de alene selger nær 10 000 tonn fersk krokfanget torsk og hyse 
hvert år. De fordelaktige sidene ved krokfanget fisk blir stadig fremhevet 
av ulike pressgrupper og i medieoppslag.  

Av James A. Young, University of Stirling/Nofima Marked og Geir Sogn-Grundvåg, Nofima Marked

forskning

Linefisk fanger kunder 
i storbritannia

54I britisk detaljhandel inkluderer krok-
fanget fisk arter som makrell, seabass, hvitting 
og andre, i tillegg til torsk og hyse. Krokfanget 
torsk og hyse selges i mange produktvarianter 
som hel filet, ryggfilet (loins) og andre filetvari-
anter, røkte produkter, samt ulike bearbeidede 
produkter. Disse selges som fersk, brettpakket 
eller fryst. 
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ett års varighet 
er nødvendig 
for å fange opp 
hvordan pro-
duktene prises 
i markedet. i 
denne artik-
kelen benytter 
vi våre første 
observasjoner 

gjennomført høsten 2010 til å 
diskutere hvordan krokfanget 
fisk forsøkes differensiert i britisk 
detaljhandel.

Krokfanget torsk og hyse
i britisk detaljhandel inkluderer 
krokfanget fisk arter som makrell, 

seabass, hvitting og andre, i tillegg 
til torsk og hyse. Krokfanget torsk 
og hyse selges i mange produkt-
varianter som hel filet, ryggfilet 
(loins) og andre filetvarianter, røkte 
produkter, samt ulike bearbeidede 
produkter. disse selges som fersk, 
brettpakket eller fryst. 

Hvordan kommuniseres egen-
skapen «krokfanget» til forbruker? 
Kjeder som Sainsbury’s, Waitrose 
og Marks & Spencer gir både ge-
nerell informasjon om egenskapen 
«krokfanget» og mer spesifikk in-
formasjon om art og hvordan den 
har blitt fisket. Kommunikasjon 
skjer gjennom produktpakninger, 
butikkmateriell og kjedenes hjem-

mesider. i tillegg blir forbrukere 
eksponert for informasjon om 
antatt positive miljøaspekter ved 
krokfanget fisk gjennom nGoer 
som Greenpeace, Marine Conser-
vation Society, WWF og aksjonister 
som Hugh Fearnley-Whittingstall 
(http://www.fishfight.net/). 

Hva «krokfanget» egentlig betyr 
blir imidlertid sjelden forklart i 
detalj. Hvorvidt den alminnelige 
forbrukeren forstår hva krokfan-
get innebærer er usikkert, men 
forskning gjennomført av Seafish 
industry Authority indikerer at 
forbrukere i liten grad forstår hva 
krokfanget betyr og at en vanlig 
oppfatning er at dette innebæ-

rer bruk av fiskestang (Harman 
og Galloway, 2010). den samme 
undersøkelsen viste også at de 
viktigste beslutningskriteriene 
blant forbrukere er pris og kvalitet 
og at de, når det gjelder bærekraft 
og fangstredskap stoler på at 
supermarkedskjedene tar de rette 
valgene. 

våre butikkobservasjoner viser 
at kommunikasjon og historiefor-
telling knyttet til krokfanget fisk 
ofte fokuserer på positive elemen-
ter som bærekraft, miljøpåvirkning, 
produktkvalitet og sosiale aspekter 
(småskala produksjon). i det 
følgende ser vi nærmere på disse 
budskapene. 

av  |  Geir soGn-GrundvåG oG james a. younG, nofima marked

5Krokfangst er en samlebetegnelse som inkluderer mange ulike typer fiskeredskaper og metoder, inkludert håndsnøre, dorg, autoline, flyteline, bunnline, med flere. I 
noen fangstområder vil disse metodene kunne gi uønsket bifangst av sjøfugl, skilpadder, hai og andre arter. En generell påstand om at krokfangst bidrar til bærekraftighet 
representerer derfor ikke nødvendigvis den hele og fulle sannhet.
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forskning

Bærekraft og miljøpåvirkning
det viktigste argumentet for 
krokfanget fisk som fremsettes i 
kommunikasjon til forbruker er 
av miljømessig art. For eksempel 
gir Waitrose sitt produkt «sustai-
nably sourced line caught prime 
icelandic cod fillets», inntrykk av at 
det er fangstmetoden som bidrar 
til bærekraft. Hva som menes med 
begrepet bærekraft blir imidlertid 
sjelden forklart nærmere. Men 
inntrykket er at dette gjelder 
biologisk bærekraft som innebæ-
rer at overfiske og utkast unngås. 
det er imidlertid ingenting ved 
linefiske eller andre fangstmetoder 
som i seg selv bidrar til redusert 
overfiske – til det trengs det gode 
forvaltningsregimer. 

Krokfangst er en samlebeteg-
nelse som inkluderer mange ulike 
typer fiskeredskaper og metoder, 
inkludert håndsnøre, dorg, auto-
line, flyteline, bunnline, med flere. 
i noen fangstområder vil disse me-
todene kunne gi uønsket bifangst 
av sjøfugl, skilpadder, hai og andre 
arter. en generell påstand om at 
krokfangst bidrar til bærekraftighet 
representerer derfor ikke nødven-
digvis den hele og fulle sannhet. 

dersom forbrukere studerer 
butikkmateriell eller besøker hjem-
mesidene til kjedene, vil de finne 
påstander om at krokfangst er mer 
skånsomt mot havbunnen enn an-
dre fiskeredskaper. det er liten tvil 
om at fiske med krok er skånsomt 
mot havbunnen, men det er ikke 
riktig at alle andre fiskemetoder 
ikke er det. Krokfangst hevdes også 
å være mindre energikrevende 
enn andre fiskemetoder. dette er 
også en generell påstand som ikke 
nødvendigvis er riktig. Andre fiske-
metoder, som snurrevad og garn, 
kan være mindre energikrevende 
enn både kystlinebåter og den 
havgående lineflåten. 

det fremsettes altså generelle 
påstander om bærekraftighet 
ved krokfangst som i det minste 
kan betegnes som upresise. dess 
dypere man går inn i fangstmeto-
der og deres miljøpåvirkning, dess 
mer nyansert blir virkeligheten, 
noe som kan lede til forvirring 
blant forbrukere slik tilfellet er 
for mange økologiske merkeord-
ninger (Parkes et al., 2010). det er 
imidlertid betimelig å spørre om 
forbrukere er villig til å gå så langt 
i sine informasjonssøk. For det 
første kan det tenkes at forbrukere 

etter hvert oppfatter «krokfanget” 
som et slags miljømerke. ved å 
støtte seg til, eller stole på, et mil-
jømerke kan forbrukere redusere 
sitt informasjonsbehov (Grunert og 
Wills, 2007; Thogersen, Haugaard 
og olesen, 2010). For det andre må 
man ikke glemme at forbrukere 
først og fremst er ute etter å kjøpe 
mat – ikke en utdannelse i fangst-
teknologi og bærekraft. Andre 
produktegenskaper som pris og 
kvalitet er dessuten de viktigste 
kjøpskriteriene forbrukere anven-
der (Harman og Galloway, 2010).

Kvalitet og  
småskalaproduksjon
At krokfanget fisk er av god kvalitet 
fremholdes ofte. Waitrose bruker 
for eksempel ordet «prime”, som 
betyr «av beste sort” for å beskrive 
sine brettpakkede filetprodukter av 
linefanget torsk og hyse. Ferskhet 
og god kvalitet fremheves også av 
Marks & Spencer gjennom påstan-
der på produktpakningen om at 
den beste fisken velges ut fra «the 
daily catch”. 

Flere supermarkedskjeder forsø-
ker også å skape et inntrykk av at 
den krokfangede fisken kommer 
fra et produksjonssystem med et 
lite antall små båter og fisk som 
blir filetert for hånd. Bilder av små 
fiskebåter på produktpakninger 
bidrar til et inntrykk av at fisket 
og produksjonen foregår i liten 
skala med handverk og tradisjoner. 
denne differensieringsstrategien 
med vektlegging av tradisjoner og 
autentisitet eller ekthet er utbredt 
for en rekke ulike matvarer, inklu-
dert røykelaks (Sogn-Grundvåg og 
Young, 2009).

Hvorvidt denne romantiserin-
gen av linefiske som et tradisjons-
rikt fiskeri i liten skala stemmer helt 
med virkeligheten kan imidlertid 
diskuteres. island som leverer 
mye linefisk til Storbritannia, har 
en lineflåte som i tillegg til små 
fartøy også inkluderer mange store 
moderne og høyst automatiserte 
linebåter. om lag to tredjedeler av 
norsk linefisk kommer fra store mo-
derne havgående autolinefartøy.

Verdsetting av krokfanget fisk
Med utgangspunkt i at kjedene 
gjør iherdige forsøk på å differensi-
ere krokfanget torsk og hyse er det 
interessant å spørre om forbruker-
ne opplever disse produktene som 
mer verdifulle og ikke minst om de 
er villig til å betale en høyere pris. 

vi har ikke studert forbrukere og 
deres oppfatninger av krokfangede 
produkter, men prising av produk-
tene i supermarkedene gir en viss 
indikasjon på hva forbrukerne er 
villig til å betale. 

Fordi prisene (på de samme 
produktene) varierer betydelig 
gjennom året, mellom de ulike 
kjedene, og fordi promosjoner 
bidrar ytterligere til prisvariasjoner, 
er det nødvendig med observasjo-
ner over tid – noe vi som nevnt er i 
gang med. 

våre første observasjoner høsten 
2010 indikerer imidlertid at krok-
fanget torsk og hyse generelt opp-
når bedre priser enn tilsvarende 
produkter som ikke er krokfanget. 
For eksempel fant vi brettpakket 
trålerfanget torsk til GBP 8,03 per 
kilo hos Tesco, mens krokfanget 
torskefilet kostet GBP 18,49 hos 
Waitrose. dette utgjør en forskjell 
på 130 prosent. 

På samme måte fant vi krokfan-
get hyse (filet) som var 116 prosent 
dyrere enn filet av trålfanget hyse. 
Slike prisforskjeller kan tilskrives 
flere forhold, inkludert ulik prising/
profil av sjømat hos ulike kjeder. 
Krokfanget torsk og hyse selges, 
som mye annen sjømat, også på 
tilbud i perioder. Så selv om det 
generelle inntrykket er at den 
krokfangede fisken oppnår bedre 
priser enn fisk fanget med andre 
redskaper, trenger vi observasjoner 
over tid for å kunne si noe sikkert 
om hvordan krokfanget fisk prises 
av supermarkedskjedene. 

et annet viktig poeng er at 
høyere priser sier lite om profita-
biliteten til et produkt. Markeds-
føringsaktivitetene knyttet til 
krokfanget fisk øker kostnadene og 
reduserer marginene. i tillegg må 
produsentene ofte betale fiskerne 
en høyere pris for krokfanget fisk 
sammenlignet med fisk fanget 
med andre redskaper (Henriksen 
og Sogn-Grundvåg, 2010). 

Konklusjon
Salg av torsk og hyse merket 
som krokfanget har økt sterkt 
i Storbritannia de siste årene. 
Supermarkedskjeden Sainsbury’s 
oppgir på sine hjemmesider at de 
alene selger nær 10 000 tonn fersk 
krokfanget torsk og hyse hvert år. 
oppmerksomhet omkring fordel-
aktige sider ved krokfanget fisk 
fremkommer stadig gjennom ulike 
pressgrupper og medieoppslag. 

Supermarkedskjedene 

Sainsbury’s og Waitrose annonser-
te for eksempel nylig at tunfisken 
som inngår i all mat de selger, skal 
være fanget med line. Fordi både 
supermarkedskjeder, forbrukere og 
andre ønsker å opptre ansvarlig, 
kan slike oppslag bidra både til 
forbrukeropplæring og økt etter-
spørsel etter krokfanget fisk.

det at krokfanget fisk vanligvis 
er av høy kvalitet vektlegges av 
kjedene i deres kommunikasjon, 
men i mindre grad enn hva som er 
tilfellet lengre opp i verdikjeden 
hvor kvalitet oppfattes som den 
desidert viktigste egenskapen ved 
krokfanget fisk (Sogn-Grundvåg og 
Henriksen, 2011). Kjedene legger 
større vekt på at krokfanget fisk er 
bærekraftig, noe som synes å passe 
svært godt inn i deres bestrebelser 
etter å vise samfunnsansvar. 

Fordi krokfanget fisk har flere 
differensieringsdimensjoner (kva-
litet, bærekraft, miljøpåvirkning) 
bidrar den til et mer differensiert 
sjømattilbud hvor kjedene kan 
forlange relativt høy pris. dette 
er positivt for norske fiskebåter 
og produksjonsbedrifter som 
kan levere krokfanget fisk av høy 
kvalitet. n
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Sammendrag på engelsk: 
This paper discusses two types of market failure within the first hand sale of fresh whitefish from the 
Norwegian  coastal  fleet;  (1)  fish of poor quality  gains  a  too high price,  and  (2)  catches  from  the 
coastal fleet based on long line/hooks are in decline. Causes and consequences of these two related 
phenomena are discussed and suggestions for how to overcome such market failures are highlighed.  
 
Sammendrag på norsk: 
Denne artikkelen tar utgangspunkt i to typer markedssvikt i førstehåndsomsetningen av fersk hvitfisk 
fra kystflåten; (1) fisk av dårlig kvalitet betales med for høy pris og (2) kystlinefisket som gir den bes‐
te  fisken er  i  tilbakegang. Artikkelen diskuterer både konsekvenser og årsaker  til disse  to  relaterte 
fenomenene. Konkrete forslag som kan bidra til å redusere markedssvikten fremsettes også1. 

Vi kaller våre to observasjoner for mar-
kedssvikt fordi aktørenes atferd gir andre 
resultater enn hva tilfellet ville vært i det 
mikroøkonomene kaller et ”perfekt” mar-
ked. Et slikt idealisert marked består av et 
uendelig antall kjøpere og selgere, identis-
ke produkter, komplett informasjon og 
transaksjonskostnadene er ubetydelige 
(e.g., Pindyck & Rubinfeld, 2001). I et per-
fekt marked er aktørene antatt å være øko-
nomisk rasjonelle – de vil til en hver tid 
forsøke å maksimere profitten basert på 
tilgjengelige innsatsfaktorer i markedet. I 
den virkelige verden er det imidlertid få 
eller ingen markeder som fungerer helt 
perfekt – de er beheftet med imper-
feksjoner – det vil si forhold som bidrar til 
markedessvikt. Et eksempel på dette er når 
en aktør ikke har full informasjon om alter-
nativer og priser og kjøper dyrere enn det 
billigste alternativet i markedet.  
 Når fisk av dårlig kvalitet betales med for 
høy pris kan resultatet være negative øko-
nomiske konsekvenser for fiskekjøperen. 
For eksempel viser en kalkyle fra Ålesund-
fisk (Henriksen et al., 2010) at fersk hyse 
av dårlig kvalitet kjøpt inn til minstepris kun 
gir 5 % godt betalte spesialprodukter (fersk 
loins). Når 95 % av fisken går til lavt betalte 
anvendelser (blokk og farse) er resultatet 
en negativ margin på nesten tre kroner. 

Dette viser at hyse av dårlig kvalitet kjøpt til 
minstepris isolert sett ikke er økonomisk 
rasjonelt. Samme kalkyle viser at hyse av 
høy kvalitet, til betydelig høyere pris enn 
mistepris til fisker, ga fiskeprodusenten en 
positiv margin på nesten ti kroner.  
 I det andre tilfellet registrerer vi at kyst-
linefisket som gir fersk fisk av ypperste 
kvalitet er i tilbakegang sammenlignet med 
garn- og snurrevadfiske langs kysten. Fis-
ken fra kystline- og juksaflåten er regnet 
som den aller beste fisken blant både fis-
kekjøpere, produsenter og eksportører 
(Henriksen & Sogn-Grundvåg, 2011) og 
etterspørselen øker i viktige markeder 
(Young & Sogn-Grundvåg, 2011). Kystline-
fisket er mer kostnadskrevende og har la-
vere fangstrater på den attraktive torsken 
enn alternative driftsformer. De variable 
kostnadene i linefiske er store, sammenlig-
net med alternative redskaper. Minstepri-
sen for hyse fanget med krok er i dag cirka 
30 % høyere enn for hyse fanget med and-
re redskaper (Råfisklaget, 2011). En slik 
prispremie for snørefanget torsk eksisterer 
ikke. Disse forholdene bidrar trolig til at 
linefisket er i tilbakegang (Larsen et al., 
2010, Henriksen & Sogn-Grundvåg 2011).  
 Det at et marked i den virkelige verden 
ikke fungerer like godt som et ”perfekt mar-
ked” er på ingen måte noen overraskelse. 
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Når vi likevel sammenligner førstehånds-
markedet med det perfekte marked gjør vi 
det med to formål. For det første er det et 
retorisk grep som kan bidra til interessante 
forskningsspørsmål (Davis, 1971). For det 
andre gir sammenligningen et fokus på hva 
det er som ikke fungerer (imperfeksjoner) i 
førstehåndsmarkedet og hvorfor. På denne 
måten kan sammenligningen med ”det per-
fekte marked” bidra til nyttig innsikt om im-
perfeksjoner i førstehåndsomsetningen og 
mulige løsninger. 
 Hva er så årsakene til den observerte 
markedssvikten i førstehåndsomsetningen 
av fersk torsk og hyse fra kystflåten? Hvor-
dan er det mulig at fiskekjøpere kan være 
villig til å betale priser som ikke er 
regningssvarende for fisk av dårlig kvalitet? 
Og hvorfor går kystlinefisket tilbake? For å 
belyse disse spørsmålene har vi benyttet 
flere datakilder. Høsten 2010 ble en rekke 
kystlinefiskere, fiskekjøpere og eksportører 
av hvitfisk intervjuet. En annen viktig data-
kilde har vært avisa Fiskeribladet Fiskaren 
som har hatt en lang rekke relevante artik-
ler om kystlinefiske, førstehåndsom-
setningen, minsteprissystemet, kvalitet og 
marked. Vi har også hatt nytte av å lese 
debattene på avisens nettside som følger 
mange av artiklene. I tillegg har vi benyttet 
og analysert datamateriale basert på før-
stehåndsomsetningen av fisk (sluttsed-
deldata). Hensikten med å benytte ulike 
datakilder til å belyse de samme forsk-
ningsspørsmålene er at dette kan gi økt 
innsikt i tillegg til at påliteligheten til data-
materialet kan forbedres ved å sjekke ulike 
datakilder opp mot hverandre (Jick, 1979). 
 Vi benytter også faglitteratur til å belyse, 
tolke og analysere våre observasjoner. 
Fenomenene vi studerer her er komplekse 
slik at de med fordel kan belyses fra ulike 
faglige innfallsvinkler. Vi benytter oss derfor 
av faglige perspektiver fra en rekke felt slik 
som transaksjonskostnadsanalyse, makt 
og avhengighet, sosiale dilemma, kjøper-
selger relasjoner og mikroøkonomi.  
 Resten av artikkelen er organisert som 
følger: i neste avsnitt diskuteres den obser-
verte markedssvikten i mer detalj. De neste 

avsnittene diskuterer følgende forhold som 
på ulikt vis bidrar til å forklare markedssvik-
ten: råfiskloven, makt og avhengighet mel-
lom fiskere og fiskekjøpere, bruk av makt i 
kjøper-selger relasjoner, og høye tran-
saksjonskostnader. Til slutt diskuterer vi 
våre funn og forslår konkrete tiltak.  

Dokumentasjon av markedssvikt  

Vi hevder altså at fersk hvitfisk fra kyst-
flåten som er av dårlig kvalitet betales med 
for høy pris. Dette er en påstand som kan 
sette både fiskere, fiskekjøpere og salgsor-
ganisasjoner i et uheldig lys. Påstanden må 
derfor dokumenteres best mulig. Selv om 
data fra alle transaksjoner mellom fiskere 
og fiskekjøpere registreres på sluttsed-
delen kan det imidlertid være vanskelig å 
dokumentere at dårlig kvalitet betales for 
godt. Et viktig poeng i så måte er at det 
ikke registreres på sluttseddelen når det 
ikke trekkes i pris for dårlig kvalitet. 
Sluttsedlene (som ikke er påført informas-
jon om pristrekk) sier derfor ingenting om 
tilfeller hvor fiskekjøper betaler minstepris 
(eller mer) for fisk hvor prisen burde vært 
redusert på grunn av dårlig kvalitet.  
 Vi har imidlertid en lang rekke rapporter 
fra ulike fiskere som ved selvsyn har ob-
servert leveranser av fisk av dårlig kvalitet 
som har oppnådd samme pris som fisk av 
ypperste kvalitet. Vi har dessuten intervjuet 
fiskere som selv leverer dårlig kvalitet. De 
innrømmer at de leverer fisk av dårlig 
kvalitet og begrunner det med at de gjør 
det som er lettest/mest rasjonelt om bord. 
For snurrevadbåter vil dette være tilfelle om 
de tar for store hal som gjør det umulig å 
bløgge fisken fort nok til å sikre god ut-
blødning. Store hal gir også klem- og slitas-
jeskader på fisken. For garnbåter kan dårlig 
kvalitet forekomme når fisken dør på gar-
net. For line- og juksabåter vil dårlig kvalitet 
være resultat av direktesløying som leder til 
dårlig utblødning av fisken, samt skader 
etter bruk av høtt. For alle fartøy forringes 
kvaliteten om fangsten ikke kjøles ned hur-
tig nok med en blanding av is og vann. Et 
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viktig argument fiskerne selv fremholder 
når de leverer fisk av dårlig kvalitet er at ”vi 
får jo samme prisen som de andre likevel”. 
Vi har også intervjuet en rekke fiskekjøpere 
som innrømmer at de ofte betaler en for 
høy pris for fisk av dårlig kvalitet.  
 Våre intervjuer med sentrale norske 
eksportører av fersk torsk og hyse viser 
også at den krokfangede fisken oppfattes 
som den beste fisken i markedet. I perioder 
oppnår denne fisken høyere pris enn fisk 

fanget med andre redskaper og i andre 
perioder er det denne fisken som er lettest 
å selge, noe som reduserer transaksjons-
kostnadene (Sogn-Grundvåg & Henriksen, 
2011). Figur 1 viser imidlertid at kystline- 
og juksafiske etter torsk utgjør en liten og 
avtagende  del av de totale torskefangste-
ne i kystfisket. Figur 2 viser at linefisket 
etter hyse har redusert sin andel sammen-
lignet med snurrevad. 

 

 
Figur 1 Andel av totalfangst av torsk (alle redskap, alle fartøygrupper) fordelt på redskap i kystflå-

ten ( Kilde: Sluttseddeldatabasen) 

 
Figur 2 Andel av totalfangst av hyse (alle redskap, alle fartøygrupper) fordelt på redskap i kystflå-

ten (Kilde: Sluttseddeldatabasen)  
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Våre intervjuer med kystlinefiskere som 
leverer torsk og hyse av ypperste kvalitet 
tyder også på at disse ofte ikke oppnår 
bedre pris enn fisk av dårligere kvalitet. 
Mange av fiskekjøperne vi intervjuet mener 
også at krokfanget fisk av ypperste kvalitet 
betales for dårlig. 

Råfiskloven 

Gjennom råfiskloven fastsettes mistepriser 
som skal sikre at prisene til fisker reflek-
terer ”reell” markedsverdi og ikke blir pres-
set for lavt av sterke kjøpere. Ifølge ”Gjel-
dende minstepriser til fisker. Oppdatert 10. 
januar 2011” (Råfisklaget, 2011) gis det 
adgang til pristrekk med opptil 40 % i for-
hold til minsteprisen om kvaliteten er dårlig. 
Det forutsettes at ”Reduksjon i pris bare 
kan foretas etter avtale mellom fisker og 
kjøper” (Råfisklaget, 2011). Fiskekjøpere 
står fritt til å betale mer enn fastsatt min-
stepris. Dette innebærer at råfiskloven gir 
mulighet til at det betales lavere pris for 
dårlig kvalitet og høyere pris for god 
kvalitet. I tillegg er det fastsatt en egen 
minstepris for snørefanget hyse (over 8 hg) 
som for øyeblikket (vinter 2011) er 30 % 

over prisen andre redskapsgrupper oppnår. 
Disse sidene ved minsteprissystemet er 
positive i den forstand at de gir gode mu-
ligheter for at det betales en ”riktig” pris – 
det vil si at fisk av dårlig kvalitet gis en lav 
pris og at fisk av høy kvalitet betales godt.  
 Under prisforhandlingene i 2010 ble 
imidlertid vektgrensen for den største tors-
ken flyttet fra ”minst 5 kg” til ”minst 6,5 kg”. 
Per i dag (vinter 2011) er minsteprisen for 
torsk over 6,5 kg kr 17,50 mens prisen i 
vektkategorien ”minst 2,5 kg under 6,5 kg” 
er kr 14,50 (Råfisklaget, 2011). Fordi torsk 
fanget med line vanligvis er noe mindre i 
størrelse enn torsk fanget med garn bidrar 
dette til at båter som fisker med line får 
mindre igjen for sin torskekvote. Lønnsom-
heten reduseres også som en direkte følge 
av at vektgrensen for den største torsken 
ble flyttet (forutsatt at minstepris benyttes). 
 Minsteprisen fastsettes to ganger i året 
(mai og desember). Minsteprisen er derfor 
den samme i et halvt år av gangen. En 
gjennomgang av eksportstatistikk for ferske 
produkter av hyse for 2009 og 2010 viser 
imidlertid at prisene varierer sterkt gjennom 
året – og langt mer enn pris til fisker. Dette 
fremgår tydelig av Figur 3.  

 

 
Figur 3 Markedspriser for fersk hyse og fersk hysefiltet omregnet til pris per kg rund vekt. Gjen-

nomsnittlig rund vekt pris til fisker for hyse landet på line, autoline og snurrevad fra fartøy 
mindre enn 28m og gjeldende rund vekt minstepriser for stor og små hyse i Norges Rå-
fisklags distrikt (Kilder: Sluttseddeldatabasen, EFFs månedsstatistikk Norges Råfisklag) 
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Figur 4  Andel "skadet" og nedklassifisert tosk og hyse i månedene mars til og med juni i årene 

2008 til 2010 (Kilde: Norges Råfisklag)  

 
Når tilbudet blir så høyt (eller etterspørse-
len synker) at markedsprisene blir så lave 
at lønnsomheten til fiskekjøperne trues blir 
det problematisk. Noen (mange?) fiske-
kjøpere og fiskere) søker da etter metoder 
for å kompensere for de lave markeds-
prisene. En slik strategi er bruk av kvalitets-
trekk for å redusere prisen. Figur 4 viser  
andelen nedklassifisert torsk og hyse i tre-
årsperioden 2008–2010 for månedene 
mars, april, mai og juni (i resten av året 
benyttes kvalitetstrekk i svært liten grad).  
 Figur 4 viser tydelig at kvalitetstrekk ble 
brukt aktivt våren 2009. Det er ingen grunn 
til å tro at kvaliteten var dårligere dette året 
enn i 2008 og 2010 – men effektene av 
finanskrisen rammet viktige markeder med 
sterkt synkende etterspørsel og priser 
(Dreyer & Bendiksen, 2010). Dette stem-
mer også med at Fiskeridirektoratet under 
sin torskeoffensiv i 2009 observerte 
kvalitetstrekk når det objektivt sett ikke var 
grunnlag for det (Fiskeridirektoratet, 2009). 
Etter vår mening viser dette tydelig at 
kvalitetstrekk først og fremst brukes som et 
”verktøy” for å senke førstehåndsprisen når 
minsteprisen er for høy i forhold til prisene 
som oppnås lengre ut i markedet. 
 At kvalitetsvurderinger benyttes til å jus-
tere prisen er også kjent fra tørrfisknæring-

en. Korneliussen et al. (2007) påviste at 
reduksjon i kvalitet (og pris) sammenfaller 
med stort tilbudsoverskudd – og omvendt. 
På den måten brukes kvalitetsvurderingen 
til å redusere ulempene (store pris- og inn-
tektssvingninger) for både tilvirkere, 
eksportører og importører/kunder ved store 
variasjoner i tilbudet. Når tilbudet er stort 
bidrar redusert kvalitet til lavere priser som 
gjør det lettere å selge tørrfisken. Korne-
liussen et al. (2007) argumenterer for at 
denne praksisen er institusjonalisert i tørr-
fisknæringen og også at det er en fornuftig 
måte å dempe effektene av store tilbudsva-
riasjoner. Figur 4 tyder på at kvalitetsre-
duksjon for å dempe effektene av stort til-
budsoverskudd også til en viss grad er in-
stitusjonalisert innen førstehåndsomset-
ningen av fersk torsk og hyse.  

Makt og avhengighet 

Alle bedrifter er ”åpne systemer” som er 
avhengig av ressurser utenfra for å nå sine 
mål (Scott, 2002). Fiskere er avhengig av 
at noen vil kjøpe fisken for å kunne betale 
for drivstoff, redskaper, mannskaper og 
andre innsatsfaktorer. Fiskeindustrien er 
avhengig av råstoff til sin produksjon i til-
legg til kompetent arbeidskraft, produksjon-
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sutstyr, kapital og andre innsatsfaktorer. 
Fiskere og fiskeindustri er derfor gjensidig 
avhengig av hverandre for å nå sine mål-
settinger. Denne avhengigheten virker inn 
på maktbalansen mellom selger og kjøper 
fordi avhengighet er omvendt proporsjonalt 
med makt (Emerson, 1962). Sagt på en 
annen måte så har en fiskekjøper med stor 
avhengighet til fiskere i prinsippet liten 
makt over fiskerne – og omvendt. En rekke 
forhold påvirker makt og avhengighetsfor-
holdet mellom fiskere og fiskekjøpere.  
 Fiskekjøpere som har stort behov for å 
holde produksjonen i gang – for eksempel 
av hensyn til høye kapitalkostnader og be-
hov for å holde på kompetent arbeidskraft 
som ellers vil forsvinne – har spesielt høy 
avhengighet til fiskere. Når det er mye fisk 
tilgjengelig og mange båter som vil levere, 
for eksempel under vinterfisket etter torsk, 
flyttes gjerne makten over til fiskekjøperne. 
Dette gjelder spesielt for fiskekjøpere som 
er lokalisert nært fisket. I perioder med 
knapphet på råstoff forteller våre infor-
manter i fiskeindustrien at det forekommer 
at man betaler mer enn mistepris for fisk 
som ut fra kvalitet strengt tatt burde ha 
vært nedklassifisert. 
 Fiskernes avhengighet til fiskekjøper 
varierer blant annet avhengig av fartøystør-
relse og mobilitet. Mens små kystfartøy 
gjerne er knyttet til en hjemmehavn er 
større kystfartøy mer mobile med mulighet 
til å levere flere steder, noe som øker deres 
forhandlingsmakt. For kystlineflåten er 
denne tilknytningen ekstra sterk; de er 
avhengig av en landbase for å få egnt lina. 
Store kystfartøy leverer også store fangster 
– noe som gjør dem til attraktive lev-
erandører av flere grunner. For det første 
bidrar de med mye råstoff som fiskekjøper 
ønsker, spesielt i perioder med lav fang-
staktivitet. For de andre gir store landinger 
lavere kostnader for fiskekjøper knyttet til 
transaksjonen enn hva tilfellet er for små 
landinger. 
 Mange fiskekjøpere tilbyr ulike former 
for service og støtte til fiskeflåten (Ottesen 
& Grønhaug, 2003). Dette kan være egne-
buer, lagerhold, overnatting og hjelp til fi-

nansiering av fartøy. Fiskekjøpere vi har 
snakket med anslår at service til kystlineflå-
ten kan utgjøre 1–1,50 kroner per kilo fisk 
levert. Dette øker fartøyets avhengighet til 
fiskekjøper.  
 Enkelte fiskekjøpere opplever også at 
noen fiskere er mer lojale mot hverandre 
enn mot fiskekjøpere. Et eksempel på dette 
fikk vi fra en fiskekjøper som med stor frus-
trasjon fortalte om konsekvensene dersom 
han reduserte pris på en tilbudt fangst på 
grunn av dårlig kvalitet. Fiskekjøperen er-
farte da at nyheten om redusert pris 
spredde seg svært fort fiskerne imellom og 
at en kollektiv boikott ofte ble resultatet. 
Dette gjorde at fiskekjøperen ble ”tvunget” 
til å betale en høy pris selv om fangsten var 
av dårlig kvalitet. Et viktig poeng her er at 
slike trusler ikke nødvendigvis gjelder i 
øyeblikket – de kan også gjelde over lang 
tid. Den samme fiskekjøperen fortalte at 
pristrekk ikke var aktuelt på fangster av 
dårlig kvalitet under hysefisket på våren. 
Om så skjedde kom neppe fartøyet – og 
fiskerkolleger – tilbake på høsten når 
fiskekjøperen var svært avhengig av råstoff 
for å holde produksjonen i gang.  
 I prinsippet skulle en tro at juksa- og 
linefartøy som leverer torsk og hyse av 
ypperste kvalitet sto i en svært gunstig for-
handlingsposisjon i forhold til fiskerkjøper. 
Fisken de leverer gir tross alt den høyeste 
andelen spesialprodukter (fersk loins) som 
gir best pris og best lønnsomhet for 
bedriften i viktige markedssegmenter. Flere 
forhold bidrar imidlertid til at prisforhan-
dlingene ikke nødvendigvis går i fiskernes 
favør. For det første er kystlinebåtene som 
oftest små – de leverer derfor små kvan-
tum. De er også ustabile leverandører fordi 
de er avhengig av godt vær for å kunne 
fiske. Mange linefiskere legger også om til 
andre redskaper eller fiskearter dersom det 
lønner seg. Et eksempel er at flere linefisk-
ere høsten 2010 gikk over til å fiske 
breiflabb med garn. Breiflabbfisket er lite 
arbeidskrevende (to sjøvær i uka) med 
gode priser og høy lønnsomhet. Breiflabb-
fisket er også et svært plasskrevende fiske 
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som fortrenger linefiskere fra viktige fiske-
felt.  
 Disse forholdene gjør det vanskelig for 
fiskekjøpere å planlegge produksjonen på 
land i tillegg til at det kan være vanskelig å 
oppnå gode salgskontrakter i markedet på 
grunn av manglende stabilitet i leveranser, 
noe som bidrar til å redusere forhandlings-
makten til små kystlinefartøy.  
 Mange små kystfartøy er også hjemme-
hørende i havner hvor det bare er en fiske-
kjøper. I små fiskevær kjenner alle hveran-
dre noe som bidrar til sosiale bindinger og 
lojalitet. Når det er stort tilbudsoverskudd 
av fisk (slik som vinteren 2009) blir ofte de 
lokale båtene fortrukket som leverandører, 
men lav mobilitet og lojalitet til hjemmehav-
nen gjør små fartøy sterkt avhengig av sine 
lokale fiskekjøpere.    

Bruk av makt i kjøper‐selger  
relasjoner 

Det å ha mye makt betyr ikke nødvendigvis 
at makten brukes fullt ut til å nå ulike mål. 
To alternative perspektiver på hvordan kjø-
pere og selgere forholder seg til hverandre 
er beskrevet av Schmidt & Kochan (1977). 
På den ene siden finner vi relasjoner hvor 
den ene parten bruker sin makt til å presse 
den andre parten til å oppføre seg på en 
ønskelig måte. Slike relasjoner vil ofte 
være karakterisert av harde forhandlinger 
og konflikt siden begge partene søker å 
oppnå sine mål på bekostning av den an-
dre. Utstrakt bruk av makt vil derfor lede til 
dårlige samarbeidsforhold, liten vilje til å 
tilpasse seg dens andre ønsker og behov, 
og opportunistisk atferd vil være vanlig. 
 På den andre siden finner vi relasjoner 
hvor kjøpere og selgere samarbeider for å 
gjøre ”kaken” som skal deles større slik at 
begge parter kan oppnå bedre resultater 
enn de ville gjort hver for seg (Jap, 1999). 
Slike relasjoner vil være preget av godt 
samarbeid og felles problemløsning fordi 
begge parter er motivert til å koordinere 
sine aktiviteter for å optimalisere felles for-

deler. Slike relasjoner innebærer at begge 
parter tilpasser seg hverandre og dessuten 
forplikter seg til langsiktig samarbeid og 
kontrakter. Ulempen med slike samarbeids-
relasjoner er at de kan innebære deling av 
sensitiv informasjon i tillegg til at partene 
gjør relasjonsspesifikke investeringer som 
vil være bortkastet dersom den andre for-
later samarbeidet.  
 Når det gjelder forholdet mellom kystfis-
kere og fiskekjøpere tyder våre observa-
sjoner på at makt ofte brukes rått av begge 
parter i prisforhandlinger. Når fiskekjøper 
har størst makt brukes denne til å presse 
fiskeren til å levere god kvalitet til lav pris. 
Et godt eksempel på dette så vi under 
vinterfisket etter torsk i 2009 når markeds-
forholdene ble svært vanskelige samtidig 
som fisket var svært godt. Garnfiskere 
måtte stubbe garnene og fikk ofte ikke 
levere fisk fra nattstått bruk. Noen fiske-
kjøpere ville ikke kjøpe garnfisk i det hele 
tatt og ”nektet” sine faste leverandører å 
legge om fra line til garn – noe som er van-
lig når torskefisket er på sitt beste midt på 
vinteren. Dette resulterte i en markert ned-
gang i andel torsk tatt med garn fra 2008 til 
2009 (se Figur 1). Til tross for dette ble det 
altså de effektene som vist i Figur 4. Og 
som vist over så bruker fiskere sin makt – 
når forholdene ligger til rette for det – til å 
holde prisen oppe også når kvaliteten er 
dårlig.  
 Det finnes imidlertid noen få eksempler 
på samarbeidsrelasjoner mellom kystline-
fartøy/rederi og fiskekjøpere. I et av disse 
tilfellene intervjuet vi både fisker og fiskek-
jøper. Det fremkom at begge parter må 
”ofre” noe for å oppnå fordeler gjennom 
samarbeidet. Det som rettferdiggjorde høy 
pris til fisker var kvalitet og kontinuerlige 
leveranser med en viss størrelse. Det ble 
også inngått avtaler om å levere fangsten 
ved arbeidsdagens start. Dette gir god ka-
pasitetsutnyttelse, rasjonell logistikk og 
mulighet for å følge opp avtaler i markedet. 
I Tabell 1 beskrives fordeler og forpliktelser 
for fisker og fiskekjøper i dette samarbeids-
forholdet som omhandlet leveranser av 
hyse.  
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Tabell 1 Fordeler og forpliktelser for fisker og fiskekjøper 

 Fiskekjøper Fisker 

Fordeler  Jevn tilgang på råstoff  

 Leveranse på fast klokkeslett som 
optimaliserer produksjon 

 Høyere pris 

 Slipper å sløye fisken 

 Får utnytte fangstkapasiteten maksimalt 

Forpliktelser  Høyere pris 

 Må sløye fangst 

 Må ta imot all fangst 

 Må levere til den aktuelle fiskekjøperen 

 Må levere på fast klokkeslett på dagen 

 

Tabell 1 viser at begge parter gir og tar. 
Samarbeidsrelasjonen er nylig startet opp 
og det gjenstår å se om den vil fungere for 
begge parter over tid. Foreløpig ser det ut 
til at muligheten til å betale høyere pris til 
fisker er best i andre halvår (se Figur 3) og 
at pris har vært justert i tråd med endringer 
i markedspriser. Fri sløying av fangst har 
imidlertid vært uendret og bidratt sterkt til at 
fangsteffektiviteten holdes oppe.  

Transaksjonskostnader  

Fiskekjøperne står fritt til å betale mer enn 
fastsatt minstepris for god kvalitet og de 
kan redusere prisen med inntil 40 % der-
som kvaliteten er dårlig. For pris-
reduksjoner forutsettes det at: ”Reduksjon i 
pris kan bare foretas etter avtale mellom 
fisker og kjøper.” (Råfisklaget, 2011). Det å 
bli enig om hvor dårlig kvaliteten er og hvor 
mye reduksjon i pris kvalitetsforringelsen 
tilsvarer er både konfliktfylt og tidkrevende. 
Paradoksalt nok er det også konfliktfylt og 
ressurskrevende å belønne fiskere som 
leverer utmerket kvalitet med bedre pris. 
Dette leder til generell forventning om at 
prisen skal opp for alle, med tilhørende 
konflikter mellom fisker og kjøper og fisk-
erne seg imellom. Dersom fiskekjøper må 
forhandle med hver enkelt fisker om hver 
enkelt fangst blir transaksjonskostnadene 
betydelige, spesielt i perioder når mange 
fartøy leverer relativt små fangster. Dette 
bidrar trolig til at mange fiskekjøpere setter 
en fast pris for alle. Dette vil imidlertid 
passe de som leverer dårlig kvalitet best, 
mens de som leverer den beste fisken blir 

svært frustrerte. Men, fordi små kystline-
fartøy ikke nødvendigvis er i en gunstig 
forhandlingsposisjon som diskutert over, gir 
denne løsningen minst støy og tran-
saksjonskostnader for fiskekjøper.    
 Det norske kystfisket etter torsk er pre-
get av sterke sesongsvingninger hvor om 
lag ¾ av årskvantumet landes i løpet av 
første halvår (Henriksen, 2010). Dette inne-
bærer en betydelig kapasitetsutfordring for 
hvitfiskindustrien. Under vinterfisket etter 
torsk kommer det på land så mye torsk at 
bedriftenes produksjonskapasitet presses 
maksimalt. I denne perioden kjører mange 
produksjonsbedrifter en ”samfengtstrategi” 
hvor de ikke har kapasitet til å holde krok-
fanget torsk atskilt fra torsk fanget med 
garn og snurrevad. Dette er forståelig også 
fordi krokfanget fisk i denne perioden ofte 
utgjør en liten andel av fisken de mottar. 
Dette gjør at produksjonsbedriften mister 
muligheten til å hente ut en eventuell pris-
premie på krokfanget fisk i markedet, som 
igjen gjør det vanskelig å betale høyere 
pris for dette råstoffet. 

Diskusjon 

Førstehåndsomsetningen av fersk hvitfisk 
fra kystflåten har som vi har vist en rekke 
imperfeksjoner. Disse bidrar til å forklare 
hvorfor fersk torsk og hyse av dårlig kvalitet 
oppnår gode priser og hvorfor krokfanget 
fisk av god kvalitet ikke oppnår gode nok 
priser og er i tilbakegang.  
 Når en fisker bruker sin forhandlings-
makt til å presse en fiskekjøper til å betale 
en for høy pris for fisk av dårlig kvalitet, 
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opptrer fiskeren fornuftig i den forstand at 
vedkommende får en svært god pris for 
fangsten sin. Problemet blir at fiskekjøper 
taper penger på dette, men går med på 
kjøpet av frykt for å miste leveranser sene-
re på året og av hensyn til å holde produk-
sjonen i gang. Dette går ut over lønnsom-
heten til fiskekjøper. På lang sikt har dette 
en rekke konsekvenser som neppe er øn-
skelig for noen, inkludert den aktuelle fisk-
eren. For det første vil fiskekjøper over tid 
og gjennom mange ulønnsomme kjøp re-
dusere sin lønnsomhet. I verste fall går 
bedriften konkurs og fiskerne mister en 
kjøper, noe som øker deres avhengighet til 
gjenværende fiskekjøpere. Om bedriften 
overlever vil dens evne til å betale gode 
priser bli redusert over tid.  
 Når fiskerkjøperen bruker sin forhand-
lingsmakt til å betale for lav pris for den 
beste fisken (krokfanget) er dette rasjonelt 
for fiskekjøperen på kort sikt. Men når 
mange fiskekjøpere gjør dette over tid, 
leder det til redusert lønnsomhet i linefisket. 
Dette bidrar til at linefiskere legger om til 
andre redskaper som garn og snurrevad, 
som har høyere fangstrater og derfor tillater 
en raskere avvikling av fisket med lavere 
kostnader. Problemet her er at linefanget 
torsk og hyse er den beste fisken markedet 
kan få og den bidrar til et positivt omdøm-
me for hele hvitfisknæringen (Sogn-
Grundvåg & Henriksen, 2011). Når andelen 
linefisk reduseres, mister hvitfisknæringen 
en viktig spydspiss i markedet.  Det vil slå 
tilbake på alle.  

Den beskrevne atferden representerer 
såkalte ”sosiale dilemma” – det vil si situas-
joner hvor tilsynelatende fornuftig individu-
ell atferd leder til en situasjon hvor alle 
kommer dårligere ut enn de ellers ville ha 
gjort (Kollock, 1998). Sosiale dilemma er 
ikke lett å løse – heller ikke her. Men vi tror 
det kan være nyttig for alle involverte parter 
å sette seg inn i hvilke sosiale dilemma de 
er en del av og ikke minst reflektere over 
hvilken rolle de selv spiller – og om det kan 
være fornuftig og endre atferd for å bedre 
sine egne (og andres) forutsetninger for å 
lykkes bedre i fremtiden. For eksempel vil 
det kanskje være fornuftig å fokusere mer 
på samarbeid enn på ”rå” maktbruk. 
Samarbeid kan gi fordeler for begge parter 
som overgår det hver enkelt kan oppnå 
hver for seg. Fordeler og forpliktelser må 
vurderes i hvert enkelt tilfelle før partene 
inngår forpliktende samarbeidsrelasjoner.  
 Det kan også diskuteres om regulering-
en av førstehåndsomsetningen i større 
grad kan bidra til å bedre lønnsomheten i 
kystlinefisket. Dersom Råfisklaget innførte 
en prispremie for snørefanget torsk – slik 
det i dag er for snørefanget hyse over 8 hg 
– ville lønnsomheten i linefisket blir bedre. 
Man kunne for eksempel gå fra dagens 
størrelsesgrense for høyeste minstepris på 
6.5 kg, tilbake til den gamle størrelsesgren-
sen på 5 kg kun for snørefanget fisk. I til-
legg ville tidkrevende og vanskelige disku-
sjoner om pris/kvalitet bli flyttet fra kaia til 
prisforhandlingene mellom organisa-
sjonene.  
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Markedet foretrekker krokfanget fisk fordi 
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20 prosent over

God fangstbehandling

redaksjon@fbfi.no

Telefon: 55 21 33 00

MARKEDSFØRING: Linefisk 
brukes i stadig større grad i mar-
kedsføringen for å indikere ekstra 
god kvalitet. Dette er eksempler.
FOTO: NOFIMA

Linefiskerne som 

 ”ble intervjuet, uttrykte 

tydelig frustrasjon over 

de høye driftskost-

nadene ved kystline-

fiske. Samtidig var de 

frustrert over at god 

fangstbehandling og 

kvalitet ikke ga høyere 

pris
Fra undersøkelsen
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Kjøperne utydelige på sammen-
hengen mellom pris og kvalitet

Kjøp av alle typer fisk fra alle 
brukstyper – hele året

ANLEGG STED KONTAKT MOBILNR

Norway Seafoods avd Vardø Vardø F. Malin 92 69 44 59
Norway Seafoods avd Nesseby Nesseby K. Pettersen  95 18 05 35
Norway Seafoods Båtsfjord Båtsfjord K. Pettersen 95 18 05 35
Norway Seafoods Båtsfjord Båtsfjord A. Johnsen  91 85 13 53 
Berlevåg Fiskemottak Berlevåg G. Westberg 48 24 97 55
Berlevåg Fiskemottak Berlevåg R.B. Paulsen 97 70 68 65
Norway Seafoods Mehamn Mehamn A. Martinussen 99 10 81 40
Norway Seafoods Mehamn Mehamn A. Olsen 99 12 69 51
Norway Seafoods Kjøllefjord Kjøllefjord K.I. Olsen 95 80 29 60
Norway Seafoods Kjøllefjord Kjøllefjord A. Olsen 99 12 69 51
Norway Seafoods Skarsvåg Skarsvåg L. Kvivesen 48 00 29 78
Norway Seafoods Finnmark Hammerfest E. Robertsen  90 91 37 67
Norway Seafoods Finnmark Hammerfest H. Wikstrøm 90 08 22 59
Norway Seafoods Kvalfjord Kvalfjord S.N. Pedersen 95 99 48 17
Sørvær Fiskeindustri Sørvær G.O. Olsen 41 67 45 22
Sørvær Fiskeindustri Sørvær R.B. Paulsen 97 70 68 55
Tromvik Fisk Tromvik K. Johansen  91 80 28 71
Tromvik Fisk Tromvik R.B. Paulsen 97 70 68 55
Skarvågen Fisk Skarvågen J.A. Skog 90 61 38 85
Norway Seafoods Melbu Melbu Vakttelefon 91 70 17 11
Norway Seafoods Melbu Melbu E. Adolfsen  90 02 78 74
Norway Seafoods Stamsund Stamsund V. Andreassen 97 07 91 04

God og effektiv 
service hele året
Norway Seafoods sysselsetter 650 ansatte på sine anlegg 
i Nord Norge. Fisk som leveres på våre anlegg blir 
videreforedlet i Norge og i størst utstrekning 
lokalt. På denne måten bidrar vi til økt syssel-
setting og verdiskapning lokalt og nasjonalt. 

Vi ønsker alle de over 700 båtene
som leverte fisk til oss i 2010
velkommen tilbake i 2011.
Vi kjøper fisk fra alle
brukstyper, hele året 
og vil så langt det er 
mulig prioritere 
de båter som
ønsker å 
levere hele
kvoten til
oss i 2011

NorwaySeafoods
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