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Abstract 

In this final paper the topic of discussion is joint marketing in the seafood 

industry with focus on Iceland and Norway.  

At the beginning of the 20th century both Iceland and Norway had similar 

systems in place where individual fish merchants dominated the industry. In 

response to worsening market conditions for salted fish, both countries primary 

seafood export product, changes were made and mandatory sales organizations 

(MSOs) where introduced, albeit in different forms. In Norway merchants 

maintained their independence while they were obligated to belong to a MSO. 

In Iceland export management companies (EMCs) owned by the producers 

became dominant with 4 main EMCs, SH, SÍF, SÍS and the Icelandic Herring 

Board dominating the export sector while individual merchants were largely 

excluded from the sector. 

In the 1990’s both countries made changes to the legal environment for seafood 

exports where separate routes were taken. Norway made it an obligation for 

exporters to pay an export tax which a state owned limited company utilizes for 

joint marketing for the sector. In Iceland exporters are independent and have no 

such obligations. This has cost Iceland the visibility as a country of origin for 

seafood that the strong EMCs provided while Norway has increased it’s visibility 

as of country of origin. 

A survey was conducted among sales- and marketing managers in Icelandic 

fisheries companies to determine their attitude towards joint marketing in the 

sector followed by interviews to gain a better understanding of their views. 

The result was that a general interest for more joint marketing is in place but due 

to different interests and views it may prove difficult to join the entire sector in 

one solution. 

 

 

Keywords: Fisheries, seafood, joint marketing, EMCs, MSOs.  
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Útdráttur 
Í þessari lokaritgerð er fjallað um sameiginlega markaðssetningu í sjávarútvegi.  

Farið verður yfir sögu sölu- og markaðsstarfs á Íslandi og í Noregi þar sem 

sambærilegur háttur var hafður á við útflutning sjávarafurða í upphafi 20. aldar. 

Í kjölfar versnandi markaðsaðstæðna í lok 3. áratugs tóku báðar þjóðir sölu- og 

markaðsmál til endurskoðunar og komu upp kerfi sölusamtaka. Þessi kerfi voru 

ólík í skipulagi þó svo að samsvaranir hafi verið þeirra á milli. Á 10. áratug 

síðustu aldar tóku kerfin hinsvegar breytingum hjá báðum þjóðum og segja má 

að þau hafi farið í sitt hvora áttina. Á Íslandi voru sölusamtökin að mestu leyst 

upp og algjöru frjálsræði komið á í sölu- og útflutningi sjávarafurða sem hefur 

leitt af sér að sýnileiki Íslands sem upprunalands sjávarafurða hefur minnkað til 

muna. Á sama tíma fóru Norðmenn þá leið að skylda útflytjendur, sem þó eru 

sjálfstæðir, til þess að greiða útflutningsskatt sem nýttur er til sameiginlegs 

markaðsstarfs á vegum fyrirtækis í ríkiseigu. Þannig er markvisst unnið að því 

að auka sýnileika Noregs sem upprunalands sjávarafurða undir sterku 

upprunamerki. 

Kannaður var áhugi sölu- og markaðsfólks og stjórnenda innan 

sjávarútvegsfyrirtækja á Íslandi til þess að auka veg sameiginlegrar 

markaðssetningar undir sameiginlegu vörumerki með vísun í uppruna. 

Niðurstaðan var sú að nokkur áhugi væri fyrir hendi meðal svarenda. Jafnframt 

voru tekin viðtöl til þess að athuga hvers vegna sameiginleg markaðssetning sé 

ekki þegar stunduð í meira mæli ef áhugi er þegar fyrir hendi.  

Niðurstaðan var sú að þrátt fyrir að áhugi sé fyrir hendi gerir fjöldi og fjölbreytt 

eðli útflytjenda það að verkum að erfitt er að sameina hagsmuni allra og ná sátt 

um aðgerðir og fjármögnun. Þá hafa veiðigjöld þau áhrif að vilji/geta til þess að 

verja auknum fjármunum til markaðsstarfs er ekki allstaðar fyrir hendi. 

 

 

Lykilorð: Sjávarútvegur, sjávarafurðir, sameiginleg markaðssetning, vörumerki, 

sölusamtök.  
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Orðalisti 
DNKL – De Norske Klippfiskeksportørers Landsforening 

DNSL – De Norske Saltfiskeksportørers Landsforening 

Dótturfélag* – Fari hlutafélag með meirihluta atkvæða í öðru félagi telst það 

fyrrnefnda móðurfélag en hið síðarnefnda dótturfélag. 

FAO – Food and Agriculture Organization of the United Nations. 

FOB verð* – Verð vöru þegar hún er komin um borð í flutningsfar sem flytur hana úr 

landi, í því felst að seljandi stendur kostnað af því að koma vörunni frá framleiðslustað 

eða vöruhúsi á þann stað sem hún er flutt úr landi og um borð í flutningsfar. 

Vöruútflutningur er skráður á FOB virði í opinberum gögnum. 

Hlutafélag* – Félag þar sem félagsmenn hafa innt af hendi tiltekið stofnfé (hlutafé),  

sem skipt er í tvo eða fleiri hluti og enginn félagsmanna ber persónulega ábyrgð á 

heildarskuldbindingum félagsins umfram þá fjárhæð sem hann hefur innt af hendi fyrir 

sinn hlut. 

Hlutdeildarfélag* – Félag, þó ekki dótturfélag, sem annað félag og dótturfélög þess 

eiga verulegan eignarhlut í eða hafa myndað varanleg tengsl við í þeim tilgangi að hafa 

áhrif á rekstur þess. 

MSC – Marine Stewardship Council 

ISF – Iceland Sustainable Fisheries 

IRF – Iceland Responsible Fisheries. 

NSC – Norwegian Seafood Council. 

Samvinnufélag* – Félag sem stofnað er á samvinnugrundvelli í því skyni að efla hag 

félagsmanna eftir viðskiptalegri þátttöku þeirra í félagsstarfinu. 

SH – Sölumiðstöð Hraðfrystihúsanna. 

SÍF – Samtök Íslenskra Fiskframleiðenda. 

SÍS – Samtök Íslenskra Samvinnufélaga. 

Sjálfseignastofnun* – Stofnanir, sem ekki eru félög, sem stofnaðar eru í ákveðum 

tilgangi og er ætlað að starfa ótímabundið. 

 

 

Um öll atriði er fjallað í texta, um stjörnumerkt atriði er fjallað um í viðauka 9.  
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Inngangur 

Tilurð og markmið verkefnis 

Undanfarin misseri hefur nokkuð farið fyrir umræðu um það hvort íslensk 

sjávarútvegsfyrirtæki fari á mis við tækifæri sem fólgin eru í sameiginlegri 

markaðssetningu. Nokkurn áhuga er að merkja á yfirborðinu en hingað til hefur 

minna farið fyrir aðgerðum. Á ferðalögum um Evrópu árið 2013 varð höfundur 

var við það hve áberandi upprunamerki norskra sjávarafurða var í stórmörkuðum 

á meðan leitun var að merkingum um Ísland sem upprunaland. Það er því ekki 

að ástæðulausu að markaðsstarf Norðmanna skuli oft vera tekið sem dæmi þegar 

mögulegt sameiginlegt markaðsstarf hérlendis er rætt. Í þessu samhengi er einnig 

gjarnan rætt um hið gamla kerfi sölusamtaka, en margir telja hvarf þess kerfis 

hafa kostað Ísland ásýnd sína sem upprunaland sjávarafurða á erlendum 

mörkuðum. 

Í þessari ritgerð verður fjallað með fræðilegum hætti um viðeigandi 

markaðshugtök. Fjallað verður um sögu sölusamtaka hérlendis og í Noregi frá 

stofnun þeirra snemma á 20. öld til endaloka þeirra í kringum síðustu aldamót. 

Sett verður fram greining á sameiginlegu markaðsstarfi Norðmanna með tilliti 

til hlutverks, fjármögnunar, umfangs, verkefna og aðferða. Loks verða settar 

fram niðurstöður könnunar sem gerð var meðal markaðsfólks og stjórnenda 

innan íslensks sjávarútvegs á viðhorfi þeirra til sameiginlegs markaðsstarfs undir 

sameiginlegu vörumerki með vísan í Ísland sem upprunaland. Markmið 

ritgerðarinnar eru eftirfarandi: 

 Að setja fram sögulega skýringu á sölusamtökum Íslendinga og 

Norðmanna.  

 Að setja fram greiningu á sameiginlegu markaðsstarfi Norðmanna. 

 Að kanna hug fólks innan fyrirtækja í íslenskum sjávarútvegi til 

sameiginlegrar markaðssetningar. 

Rannsóknaspurning 

Er markaðssetning íslenskra sjávarfurða erlendis undir sameiginlegu vörumerki 

með vísun í uppruna raunhæfur kostur? 
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Aðferðir og afmörkun verkefnis 

Til þess að svara rannsóknarspurningu verður stuðst við niðurstöður 

spurningakönnunar og viðtala við markaðsfólk og stjórnendur innan íslenskra 

sjávarútvegsfyrirtækja. Þessar niðurstöður verða bornar saman við upplýsingar 

sem settar verða fram í fræðilegri umfjöllun og umfjöllun um sameiginlegt 

markaðsstarf Norðmanna. 

Fræðileg umfjöllun 

Við vinnslu fræðikafla er notast við fyrirliggjandi gögn í formi ritrýndra greina, 

kennslubóka og stofnanagagna eftir því sem við á. Kafli um sögulega umfjöllun 

sölusamtaka á Íslandi og í Noregi er unnin á sambærilegan hátt og notast við 

sögulegar skráningar, dagblaðagreinar og ritrýndar greinar. Markmið sögulegrar 

umfjöllunar er að skoða hvort samsvörun megi finna í ytri og innri aðstæðum 

sem þá urðu til þess að sölusamtök voru stofnuð og aðstæðna nú, auk þess að 

setja fram nauðsynlegar upplýsingar um fyrirbæri sem gjarnan er nefnt í 

umræðunni um sameiginlega markaðssetningu nú. 

Norwegian Seafood Council 

Kafli um sameiginlegt markaðsstarf á vegum Norwegian Seafood Council er að 

mestu leyti unnin úr upplýsingum sem nálgast má í gegnum vefsíðu ráðsins. 

Vegna þess hvernig vefsíðan er hönnuð liggur mikið af upplýsingum í skjölum 

sem sækja þarf af vefnum og eru þess auki yfirleitt á norsku. Jafnan er sá hluti 

vefsins sem þýddur er á ensku mun rýrari að innihaldi en sá norski og því er 

notast við norska hluta hans. Markmið umfjöllunar um sameiginlegt 

markaðsstarf Norðmanna er að setja fram nauðsynlegar upplýsingar um kerfi 

sem oft er nefnt í umræðu um sameiginlegt markaðsstarf hérlendis auk þess að 

skoða hvort kerfið sé yfirfæranlegt á íslenskar aðstæður og hvernig sú hermun 

liti úr. 

Spurningakönnun 

Markmið spurningarkönnunar er að kanna hug fólks innan fyrirtækja í íslenskum 

sjávarútvegi til sameiginlegrar markaðssetningar. Við hönnun könnunar, 

þátttökubeiðni og áminningar um þáttökubeiðni var kafli Grétars Þórs 

Eyþórssonar í Handbók í aðferðafræði rannsókna (2013) hafður til hliðsjónar. 

Spurningakönnun af þessu tagi telst til megindlegrar rannsóknar þar sem 

spurningar eru staðlaðar og unnt að setja fram á tölulegu formi. Samkvæmt 
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Sigurlínu Davíðsdóttur (2013) geta verið ýmsar ástæður fyrir því að megindleg 

rannsóknaraðferð er valin og þar á meðal sú að rannsakandi vill fá heildaryfirlit 

yfir þann hóp sem verið er að skoða eða setja fram lýsandi niðurstöður um 

hópinn. Þessar aðstæður samræmast vel markmiðum spurningakönnunar. 

Úrtak var valið af höfundi í samstarfi við leiðbeinanda til þess að þjóna sem best 

rannsóknarmarkmiðum, þegar úrtak er valið á þennan hátt nefnist það 

markmiðsúrtak. Samkvæmt Þórólfi Þórlindssyni og Þorláki Karlssyni (2013) er 

markmiðsúrtaki beitt í sérstökum aðstæðum þar sem rannsóknarmaður þarf að 

beita dómgreind sinni til að velja úrtak sem hæfir markmiði rannsóknar. Gerður 

var listi fyrirtækja og þess gætt að sem mest fjölbreytni væri með tilliti til 

stærðar, staðsetningar og umfangs fyrirtækjanna í virðiskeðjunni. Beiðni um 

þátttöku var send á einn aðila innan hvers fyrirtækis að einu undanskildu þar sem 

hún var send á tvo aðila. Í þeim tilvikum þar sem upplýsingar um starfsfólk og 

starfsheiti lágu fyrir á vefsíðum fyrirtækjanna var beiðnin send stjórnanda á 

markaðs- eða sölusviði en annars var hún send á yfirstjórnanda. Allir aðilar sem 

fengu senda þátttökubeiðni voru á rannsóknatíma starfandi hjá íslenskum 

fyrirtækjum á sviði útgerðar, vinnslu og sölustarfs, sumir starfa í allri 

virðiskeðjunni en aðrir aðeins í vinnslu eða sölu. Ein undantekning var á þessu 

þar sem beiðni var send á íslenskan aðila hjá erlendu fyrirtæki.  Þáttökubeiðni 

má sjá í viðauka 4 og eins og þar má sjá voru þátttakendur beðnir um að svara 

eftir sinni persónulegu sannfæringu en ekki sem fulltrúar síns fyrirtækis. Þessi 

nálgun var valin með það að markmiði að nálgast eins fjölbreyttan hóp af 

áhrifafólki innan greinarinnar og mögulegt væri. Alls var þáttökubeiðni send til 

34 einstaklinga sem starfa hjá 33 mismunandi fyrirtækjum. Í öllum tilvikum var 

beiðni send á persónulegt vinnupóstfang og ekki var notast við fjölpóst heldur 

var notuð stöðluð beiðni sem innihélt nafn viðkomandi.  

Við framkvæmd á spurningakönnun var notast við vefinn SurveyMonkey sem 

er tæki sem hentugt er að nota til þess að framkvæma slíkar kannanir. Helsti 

kostur SurveyMonkey er að með notkun þess getur svarandi verið viss um að 

ekki er mögulegt að rekja svör, auk þess sem kerfið gerir svörun sérlega fljótlega. 

Þar sem markmið spurningarkönnunar var að kanna hug svarenda til 

sameiginlegrar markaðssetningar og tengdra málefna var sú leið farin að notast 

við fullyrðingar þar sem svarandi velur hversu sammála/ósammála hann er. Til 
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þess að svörun yrði sem einföldust voru allar spurningar settar upp á þennan 

máta svo ekki þyrfti að velta fyrir sér formi hverrar og einnar. Kvarði eða skali 

sem þessi nefnist likert skali. 

Likert skalinn er mikið notaður þegar ætlunin er að mæla viðhorf fólks til 

viðfangsefnis. Notast er við staðlaða svarmöguleika og þannig mælt stig 

viðhorfs. Svarandi fær gjarnan fullyrðingu sem hann á að taka afstöðu til og er 

þá merkt við svarmöguleika sem geta verið á bilinu mjög sammála til mjög 

ósammála. Svarmöguleikar eru oft fimm eða sjö talsins en geta verið fleiri ef við 

á. Aðrar útfærslur eru til dæmis að að spyrja um tíðni (mjög oft til aldrei) eða 

mikilvægi (mjög mikilvægt til ekki mikilvægt) (McLeod, S. A., 2008).  

Viðtöl 

Til þess að varpa frekara ljósi á niðurstöður spurningakönnunar eða til að nálgast 

heimildir sem ekki er að finna í bókmenntum var notast við viðtöl. Samkvæmt 

Helgu Jónsdóttur (2013) eru viðtöl viðeigandi rannsóknaraðferð í þessu 

samhengi þar sem þau henta vel þegar skoðuð er reynsla fólks, meðal annars af 

starfi. Þar kemur fram að viðtöl eru ýmist megindleg eða eigindleg. Hér var 

notast við stöðluð megindleg viðtöl þar sem spurningar eru opnar. Skráð voru 

svör við spurningum og viðmælendum svo send útskrift af svörum til samþykkis 

í gegnum tölvupóst og þar með tryggt að skjalfest samþykki á svörum liggi fyrir. 

Þetta er nauðsynlegt þar sem svörum allra viðmælenda er steypt saman í texta til 

þess að tryggja að ekki sé unnt að rekja svör til nafngreindra viðmælenda. Þess 

var gætt að eftir að viðmælendur höfðu samþykkt sín svör breytist þau á engan 

hátt efnislega þó mögulega séu þau endurorðuð til þess að falla að heildartexta 

eða ef þau benda um of á einstaka aðila eða fyrirtæki. Valið var að halda 

nafnleynd hvað svör varðar enda málefnið háð skoðunum og mikilvægt að 

skoðanir viðmælenda skili sér og þeir haldi síður aftur að sér í svörun. Viðtöl 

voru öll tekin af rannsakenda, ýmist á fundum með viðmælendum eða í síma 

þegar annað var ekki mögulegt. Að lokum var í sumum tilfellum notast við 

upplýsingar sem fengust í gegnum tölvupóstsamskipti við svarendur 

spurningakönnunar. Einhverjir þeirra tjáðu sig um málefnið og í nokkrum 

tilfellum var þeirra leyfis óskað til þess að nota þau samskipti sem heimild. 
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Umfang íslensks markaðssjóðs að norskri fyrirmynd 

Sett var upp módel þar sem fjármögnunarform Norwegian Seafood Council er 

yfirfært á íslenskan sjávarútveg. Notast var við upplýsingar um fjármögnun úr 

kafla um Norwegian Seafood Council, gögn frá Hagstofu Íslands um 

útflutningsverðmæti sjávarafurða og gögn frá Seðlabanka Íslands þegar norskar 

krónur eru umreiknaðar í íslenskar. 

Fyrri rannsóknir 

Nokkuð hefur verið skrifað um tengd málefni þó ekki hafi fundist sambærileg 

rannsókn við skrif þessarar ritgerðar.  

Arnar Bjarnason 1996 rannsakaði íslenskan sjávarútveg í doktorsverkefni sínu 

og komu þær út í ritinu Export or die – The Icelandic fishing industry: The nature 

and behaviour of its export sector. Er það yfirgripsmikil rannsókn þar sem farið 

er yfir sögu sjávarútvegs sem útflutningsgreinar og djúp greining á eðli hennar 

sett fram. Fóru þessar rannsóknir fram á þeim tíma sem veikleikar voru komnir 

fram í sölusamtökum og vægi þeirra tekið að minnka. Ein helsta niðurstaða 

Arnars var að erfitt og óstöðugt viðskiptaumhverfi væri vandamál 

útflutningsgeirans. 

Frank Asche (2006) ritstýrði bók sem nefnist Primary industries facing global 

markets: The supply chains and markets for Norwegian food. Þar eru greinar 

sem fjalla um skipulag virðiskeðja í alþjóðlegum viðskiptum, markaðssetningu 

norskra sjávarafurða og viðhorf neytenda ásamt markaðsdrifinni stjórnun. 

Ögmundur Knútsson hefur unnið rannsóknir, einn og í samstarfi við aðra, um 

virðiskeðjugreiningu í íslenskum sjávarútvegi sem og skipulagsbreytingar í 

greininni. Má þar nefna ritið Structural changes in the Icelandic fisheries sector 

- a value chain analysis. 

Kristinn Arnarsson (2014) rannsakaði markaðssetningu íslensks saltfisks í 

meistararitgerð sinni, Íslenskur saltfiskur á Spáni. Vörumerkjarýni. 
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1. Fræðileg umfjöllun 

Hér verður yfir nauðsynleg hugtök markaðsfræðinnar, hugtök sem tengjast 

rekstri fyrirtækja og útflutningi sjávarafurðra auk þess sem fjallað er um 

umhverfismerkingar sem í dag eru mikilvægur hluti sölu- og markaðasstarfs 

innan sjávarútvegs. 

1.1. Virðiskeðja sjávarafurða 

Hugtakið virðiskeðja hefur verið notað síðan á 7. áratug 20. aldar en hefur notkun 

þess orðið víðtæk eftir að Michael Porter skrifaði bók sína, Competitive 

Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance árið 1985 

(Kaplinsky, 2000; Kotler, Keller, Brady, Goodman, og Hansen, 2012). 

Virðiskeðjuna má skilgreina sem heildarferli aðgerða sem snúa að því að koma 

vöru eða þjónustu af stigi sköpunar, í gegnum mismunandi ferla (til dæmis 

framleiðslu vöru úr hráefni), dreifingu til neytenda og eyðingu (e. disposal) eftir 

notkun (Kaplinsky og Morris, 2000). 

Einföld virðiskeðja sett fram af Hellin og Meijer (2006) fyrir landbúnaðarafurð 

frá fræi til neytenda má sjá á mynd 1 hér að neðan.  

 

Mynd 1: Virðiskeðja sett fram af Hellin og Meijer (2006). Myndræn framsetning 
höfundar. 

Þetta má með einföldum hætti færa yfir á íslenskan sjávarútveg og hefur nokkuð 

verið skrifað um virðiskeðjugreiningu í þeim geira. Má þar nefna greiningu 

Ögmunds Knútssonar, Ólafs Klemenssonar og Helga Gestssonar (2008). Setja 

þeir fram virðiskeðju fyrir íslenskan þorsk og er henni skipt upp eftir því hvaða 

leið fiskurinn fer eftir að honum er landað. Á mynd 2  hér að neðan má sjá eina 

af þessum leiðum og er hún sett upp til þess að sýna dæmi um einfalda 

virðiskeðju sem hæfir efnistökum þessarar ritgerðar. 

Seed suppliers ProcessorsFarmers

Exporters/importersConsumers

Traders

Retailers
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Mynd 2: Virðiskeðja þorsks (Ögmundur Knútsson, Ólafur Klemensson og Helgi 
Gestsson, 2008). Myndræn framsetning höfundar..  

1.2. Vörumerki og markaðssetning 

Efni þessarar ritgerðar kallar á úrskýringar á nokkrum grunnhugtökum 

markaðsfræðinnar á borð við vörumerki og mörkun, vörumerkjavirði og –tryggð 

og markaðsblönduna auk markaðshugtaka sem viðkoma sameiginlegri 

markaðssetningu og aðferðum Norðmanna. 

1.2.1. Skilgreining vörumerkis 

Vörumerki (e. brand) er eitthvað sem er notað til þess að aðgreina vöru eða 

þjónustu eins fyrirtækis frá vöru eða þjónustu samkeppnisaðila. Það setur 

þekktan uppruna á það markaðsboð sem viðskiptavinur kaupir og gefur því aukið 

virði í augum hans. Vörumerki getur verið nafn eða merki fyrirtækis, ímynd þess 

eða samblanda þessara atriða. Notkun vörumerkis til þess að koma vöru eða 

þjónustu á framfæri nefnist mörkun (e. branding). Ein skilgreining á vörumerki 

kemur frá Samtökum markaðsfólks í Bretlandi (e. The Chartered Institute of 

Marketing) og hljóðar svo: „vörumerki er tákn sem stendur fyrir upplifun 

viðskiptavinarins á vöru eða þjónustu“ (Kotler o.fl., 2012). 

1.2.2 Vörumerkjavirði og verðmæti vörumerks 

Hið aukna virði sem vörumerki færir vöru eða þjónustu nefnist vörumerkjavirði 

(e. brand equity). Verðmæti vörumerkis (e. brand value) er hinsvegar hin 

óefnislega eign í bókum fyrirtækis sem fólgin er í eign vörumerkis og er oft yfir 

helmingur eigna fyrirtækja (Kotler o.fl., 2012).  

1.2.3. Vörumerkjatryggð 

Skilgreining samtaka markaðsfólks í Bandaríkjunum (e. American Marketing 

Association eða AMA) skilgreinir vörumerkjatryggð (e. brand loyalty) sem þá 

stöðu þegar neytandi kaupir almennt vöru eða þjónustu með sama uppruna 

endurtekið í stað þess að skipta kaupum milli mismunandi uppruna, eða, að 

Harvesting

Reprocessor

Processor

Retailer

Export companies / divisions
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hvaða marki neytandi kaupir endurtekið vöru með sama vörumerki innan 

vöruflokks (AMA, e.d.). Það er eftirsóknarvert fyrir framleiðendur að ná fram 

vörumerkjatryggð og er það meðal annars vegna aukinnar spágetu eftirspurnar 

og því að þeir neytendur sem eru tryggir vörumerki eru oft tilbúnir til þess að 

greiða 20-25% hærra verð fyrir vöruna (Kotler o.fl., 2012). 

1.2.4. Markaðsblandan 

Markaðsblandan (e. marketing mix) samanstendur af nokkum þáttum sem hægt 

er að stýra þegar vara er staðfærð við markaðssetningu (McCarthy og Perreault, 

1990), hún hefur verið skilgreind sem þeir þættir sem hægt er að nota til þess að 

búa til, miðla og koma til skila virði til neytenda (Kotler o.fl., 2012). Misjafnt er 

eftir bókum eða greinum hversu margir þessir þættir eru en allir eru þeir kenndir 

við P, til dæmis hin fjögur eða sjö P. Hin fjögur kjarna-P standa fyrir vöru (e. 

product), stað (e. place), kynningu (e. promotion) og verð (e. price) (McCarthy 

og Perreault, 1990), ef markaðsblandan er víkkuð út í hin sjö P bætast við 

þættirnir ferli (e. process), áþreifanlegir þættir (e. physical evidence) og fólk (e. 

people) (Kotler o.fl., 2012). Í töflu 1 hér að neðan eru nokkrir lykilþættir hinna 

fjögurra kjarna P-a samkvæmt McCarthy og Perreault (1990) teknir saman. 

Tafla 1: Hin fjögur P og dæmi um lykilþætti þeirra (McCarthy og Perreault, 1990). 

 

1.2.5. Generic advertising og free-rider effect 

Sú tegund markaðssetningar sem miðar að því að auka neyslu á ákveðinni vöru 

nefnist generic advertising. Forker og Ward (1993) skilgreina generic 

advertising sem „sameiginlegt átak meðal framleiðenda nær einsleitrar vöru við 

að dreifa upplýsingum um undirliggjandi eiginleika vörunnar til núverandi og 

mögulegra viðskiptavina í þeim tilgangi að auka eftirspurn eftir vörunni (e. 

commodity).“ Dæmi um þetta getur verið það þegar framleiðendur vöru á borð 

við eldislax taka sig saman til þess að auka eftirspurn eftir þeirra vöru, enda 

Product Place Promotion Price

Gæði Flutningar Sölustarf Sveigjanleiki
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þeirra sameiginlegi hagur að neytendur velji að fá sér lax í kvöldmat frekar en til 

dæmis kjúkling (Myrland og Kinnucan, 2006). 

Eðlismunur er á generic advertising og því sem kallað er branded advertising. 

Markmið branded advertising er að byggja upp vörumerki, auka sýnileika á 

kostnað staðkvæmdarvara, búa til vörumerkjatryggð og auka þannig hlutdeild 

vörumerkisins á markaði á kostnað samkeppnisaðila. Þetta er nokkuð ólíkt 

markmiðum generic advertising þar sem markmiðið er fremur að stækka markað 

fyrir ákveðna vörutegund en að auka markaðshlutdeild. Lykilþáttur sem 

aðgreinir generic advertising frá branded advertising er sá að nefnd eða ráð sem 

fer með mál generic advertising fyrir atvinnugrein, stjórnar ekki verði og 

framboði (Myrland og Kinnucan, 2006). 

Myrland og Kinnucan (2006) fjalla um generic advertising á 

útflutningsmörkuðum fyrir norskan lax. Þeir leggja sérstaka áherslu á það sem 

kallað er free-rider áhrif, en það á bæði við hvort sem generic advertising er 

notuð innanlands eða á erlendum mörkuðum. Free-rider áhrif eru það þegar 

framleiðandi samskonar vöru og er auglýst (generískt) tekur ekki þátt í kostnaði 

en græðir engu að síður á aukinni eftirspurn eða hækkandi verði. Myrland og 

Kinnucan (2006) rannsökuðu free-rider áhrif þess að hækka markaðsgjald á 

norskan lax sem fluttur var til Evrópusambandslanda úr 3% í 6%. Könnuð voru 

áhrif þessarar hækkunar fyrir helstu samkeppnislönd Norðmanna, Bretland, Síle 

(e. Chile), Kanada og Færeyjar, en ekkert samkeppnislandanna fjárfesti í generic 

advertising fyrir Atlantshafslax. Til þess að mæta kostnaði af gjaldinu hefðu verð 

þurft að hækka til þess að framleiðendur fengju sama skilaverð, og var það metið 

að með auglýsingaherferðum væri unnt að ná því markmiði. Við þetta hefði verð 

hækkað á mörkuðum innan Evrópusambandsins og hefði ábati af því ekki aðeins 

skilað sér til Norðmanna heldur hefðu bæði Bretar og Færeyingar notið góðs af. 

Var niðurstaðan sú að í þessu tilfelli hefðu Norðmenn notið góðs af 21% 

mögulegum heildar ábata af generic advertising herferðinni á meðan Bretar 

hefðu notið góðs af 49%, Færeyingar 16% og Síle og Kanada 12%. Jafnframt 

kemur fram að á tímabilinu 1997 til 1999 hafi hlutföll hagnaðar á móti kostnaði 

af generic advertising verið 3 á móti 1, og því ljóst að aðgerðirnar skiluðu 

hagnaði (Myrland og Kinnucan, 2006). 
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1.2.6. Non-price competition 

Non-price samkeppni snýst um að aðgreina vöru með öðrum þáttum en verði, til 

dæmis umbúðum, gæðum, uppruna eða vöruþróun. Tveir lykilþættir non-price 

samkeppni eru vöruþróun og auglýsingarstarf. Með vöruþróun er markmiðið 

(meðal framleiðenda vöru) að framleiða vöru sem selst vel og er vel aðgreinanleg 

frá vöru samkeppnisaðila. Með auglýsingastarfi er markmiðið hinsvegar að gera 

neytendur meðvitaða um tilvist og fáanleika (e. availability) vörunnar og auka 

þannig sölu. Báðum aðgerðum er ætlað auka eftirspurn og draga úr 

eftirspurnarteygni (eftirspurnarbreytingar samhliða verðbreytingum) með því að 

fá neytendur til þess að velja vöru viðkomandi yfir vöru samkeppnisaðila 

(Sloman, 2005). 

1.3. Umhverfis- og sjálfbærnivottanir 

Umhverfisvottarnir (e. eco labeling) sem snúa að því að votta einhverja þætti 

tengda uppruna matvæla hafa lengi verið notaðar á sviði landbúnaðar og fiskeldis 

en nýlega hafa komið fram ýmis merki sem hafa það að markmiði að votta 

uppruna villtra sjávarafurða. Þessar vottanir geta verið sértækar og má þar nefna 

vottanir um að höfrungar séu ekki skaðaðir við túnfiskveiðar (Thrane, Ziegler, 

og Sonesson, 2009) eða nýtt merki ARTYSANAL sem er vottun um ábyrgar 

veiðar frumbyggja, strandveiðimanna og smábátaveiðimanna (Guðjón 

Einarsson, 2014). Þær geta einnig verið almenn vottun um sjálfbærar veiðar 

ákveðins stofns með tilliti til meðafla og fleiri veiði tengdraþátta, líkt og vottun 

Marine Stewardship Council (MSC) eða um sjálfbærni og umhverfisvænt ferli í 

gegnum alla virðiskeðjuna en þar er sænska KRAV merkið sér á báti (Thrane 

o.fl., 2009). 

Mikilvægi umhverfisvottana í markaðsstarfi hefur aukist síðustu ár og gera sumir 

markaðir kröfu vottanir fiskveiða, því verður hér fjallað um þær helstu sem 

viðkoma íslenskum sjávarútvegi. 

1.3.1. FAO - The code of conduct 

The code of conduct er ekki umhverfisvottun heldur eru það viðmiðunarreglur 

sem gefnar voru út af FAO árið 1995. Viðmiðunin samanstendur af 

meginreglum, markmiðum og aðgerðum og er tilgangur hennar að hvetja og 

hjálpa fiskveiðiþjóðum að stunda sínar veiðar á sjálfbæran og ábyrgan hátt. The 
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code of conduct gengur út frá því að auðlindir séu nýttar samkvæmt hámarks 

sjálfbærum afla (e. maximum sustainable yield eða MSY) sem gengur út á að 

taka eins mikið af stofni og getur talist sjálfbært til þess að halda uppi 

atvinnustigi í kringum veiðar og tryggja áframhaldandi fæðuframboð (FAO, 

1995). 

Í code of conduct eru settar fram lýsingar á því hvernig stjórna skal fiskveiðum 

á ábyrgan hátt og einnig hvernig veiðunum sjálfum skal hagað, þetta eru þó 

aðeins viðmið og er þjóðum í sjálfvald sett hvernig þessu er háttað. Þegar kemur 

að umhverfisvottunum er code of conduct hinsvegar ein helsta viðmiðunin og 

meðal vottana sem á henni byggja eru þær tvær sem helst er notast við í 

íslenskum sjávarútvegi, MSC og IRF. 

1.3.2. Marine Stewardship Council 

Marine Stewardship Council (MSC) var stofnsett af 

Alþjóðanáttúruverndarsjóðnum (WWF) og matvælarisanum Unilever árið 1997 

og gert sjálfstætt tveimur árum síðar. Vottun MSC gengur út á að staðfesta 

sjálfbærni fiskveiða og er sú vottun framkvæmd af sjálfstæðum þriðja aðila, sem 

þó hefur samþykki MSC, með tilliti til þátta eins og ástands viðeigandi 

fiskistofns, meðafla við veiðar, draugaveiða í kjölfar veiðarfærataps, 

olíumengunar og fleira (Thrane o.fl., 2009). 

 

Mynd 3: Merki Marine Stewardship Council. Mynd frá MSC. 

Samkvæmt MSC hefur þörfin á því að vernda auðlindir hafsins og þau störf sem 

felast í nýtingu þeirra aukist. Samtökin segja að fjölmiðlaumfjöllun um ofveiði 

og slæma fiskveiðistjórnun sé gjarnan fyrirferðamikil en minna fari fyrir 

umfjöllun um þær veiðar sem vel er stjórnað og eru sjálfbærar. MSC vottun sé 

til þess fallin að veita aðilum sem stunda sjálfbærar og umhverfisvænar veiðar 

markaðsforskot á þá sem það gera ekki. Eins og áður sagði eru samtökin 
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sjálfstæð, þau ekki rekin á hagnaðargrundvelli (e. non-prophit organisation) og 

eru öllum opin sem geta sýnt fram á sjálfbærni sinna fiskveiða (Marine 

Stewardship Council, 2011). 

Vottanir eru framkvæmdar af óháðum vottunarstofum og greiða umsækjendur 

þeim vottunarstofum fyrir mat en MSC fær aðeins greitt þegar notkun hefst á 

merki þeirra (Marine Stewardship Council, 2011). Eftir það tekur MSC 0,5% af 

smásöluverði vöru og árið 2012 stóð það gjald undir um það bil þriðjungi tekna 

ráðsins en afgangurinn kom nær allur frá styrkjum (Marine Stewardship Council, 

2013). Ekki er greitt árgjald fyrir notkun merkisins en kostnaður felst í árlegum 

úttektum, sá kostnaður er hinsvegar greiddur til vottunarstofu og rennur ekki til 

ráðsins. Í dag er aðeins ein íslensk vottunarstofa sem framkvæmir mat og gefur 

út vottanir og er það Vottunarstofan Tún (Marine Stewardship Council, 2011).  

Árið 2011 var fyrsta umhverfisvottun MSC veitt íslensku fyrirtæki og var það 

Sæmark Sjávarafurðir sem hana hlaut vegna handfæra-, línu- og draganótaveiða 

á þorski og ýsu útgerða á þeirra vegum (Fyrstu vottun MSC landað, 2011). Fleiri 

fyrirtæki fylgdu í kjölfarið og í dag hafa útflytjendur og framleiðendur sem nýta 

sér MSC vottun stofnað með sér félagið Iceland Sustainable Fisheries (ISF) og 

samkvæmt upplýsingum frá félaginu eru hluthafar nú 28 talsins, lista yfir þessi 

félög má sjá í viðauka 1.  

1.3.3. Iceland Responsible Fisheries 

Sjálfseignastofnunin Ábyrgar fiskveiðar (héðan í frá ÁF) á og rekur verkefnið 

Iceland Responsible Fisheries (héðan í frá IRF). Verkefnið snýr að kynningu á 

uppruna íslenskra fiskafurða og vottun ábyrgra fiskveiða Íslendinga ásamt 

rekstri vörumerkja um bæði upprunamerkingu og umhverfisvottun. Þessir tveir 

hlutar eru þó aðskildir og geta fyrirtæki nýtt sér upprunamerki IRF án þess að 

hafa umhverfisvottun (Iceland Responsible Fisheries, e.d.a).  
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Mynd 4: Merki Iceland Responsible Fisheries. Mynd frá IRF. 

ÁF var stofnað árið 2011 en fram að því sá Fiskifélag Íslands um rekstur IRF. 

Vottunarvinna er á hendi ÁF en frá árinu 2010 hefur Íslandsstofa séð um 

markaðs- og kynningarstarf fyrir verkefnið samkvæmt samningi, um það er 

fjallað nánar síðar í þessari ritgerð. ÁF er fjármagnað með gjaldi sem nemur 250 

krónum af hverri milljón af FOB verði, en 500 krónum ef fyrirtæki stundar bæði 

vinnslu og útflutning. Árið 2012  skilaði gjaldið um 64 milljónum króna til ÁF 

og af því fóru 35 milljónir til markaðs- og kynningarstarfs, en eftirstöðvar þess 

fóru að stórum hluta til vottunarstarfa. Þann 1. apríl 2014 voru 111 fyrirtæki með 

samning um notkun upprunamerkismerkis ÁF og þar af eru 73 þeirra íslensk, 

vert er að taka fram að stöðugt fjölgar í þessum hópi fyrirtækja (Guðný 

Káradóttir, munnleg heimild 21. mars  2014). Vottun á ábyrgum veiðum á 

grundvelli Iceland Responsible Fisheries byggir líkt og vottun MSC á The Code 

of Conduct for Responsible Fisheris ásamt Guidelines for the Ecolabelling of 

Fish and Fishery Products from Marine Capture Fisheries frá FAO. Til þess að 

öðlast umhverfisvottun ÁF er gerð um að í gildi sé formleg nýtingarstefna* 

(aflaregla), samþykkt af stjórnvöldum og yfirfarin af 

Alþjóðahafrannsóknaráðinu (ICES) (Iceland Responsible Fisheries, e.d.b). 

*Aflaregla er ein leið til að formfesta ákvörðun um hvernig aflamark verði sett 

á næsta ári og er það gert með langtímasjónarmið í huga (Fisheries.is, e.d.).  
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2. Sölusamtök 
Í dag er Noregur eitt helsta samkeppnisland Íslands þegar kemur að sölu okkar 

mikilvægustu sjávarafurða, enda er tegundasamsetning í veiðum þessara tveggja 

þjóða að miklu leiti sú sama. Í umræðu um markaðssetningu íslenskra 

sjávarafurða á erlendum mörkuðum er gjarnan vitnað til markaðsstarfs 

Norðmanna og kerfi sölusamtaka sem var áður við lýði hérlendis. Hér verður 

farið yfir sögu sölu- og markaðsmála á Íslandi og í Noregi frá upphafi 20. aldar 

til nútíma. 

2.1. Sölusamtök á Íslandi 

Hér verður rakin saga sölusamtaka og hvernig sölu- og markaðsmál í íslenskum 

sjávarútvegi færðust úr frjálsræði í upphafi 20. aldar, yfir í kerfi miðstýringar og 

sölusamtaka upp úr 1938 og aftur í frjálsræði um síðustu aldamót.  

Fjallað verður um hvað olli þessari þróun. Hvernig erfiðar ytri og innri aðstæður 

urðu til þess að breytinga varð þörf og sölusamtök voru stofnuð í kjölfarið sem 

urðu ráðandi í útflutningi íslenskra sjávarafurða og loks hvernig þau leystust upp 

í kjölfar þátta á borð við afléttingu útflutningshamla, hlutafélagavæðingar og 

annarra breyttra aðstæðna.  

2.1.1. Sjálfstæðir útflutningsaðilar fram að kreppunni miklu 

Allt frá því að þorskafli Íslendinga tók að aukast í kjölfar aukinnar 

þilskipaútgerðar um árið 1880 og síðar upphafi togaraútgerðar í byrjun 20. aldar 

var meginþorri aflans verkaður sem saltfiskur. Mikilvægi síldveiða jókst einnig 

og var söltun mikilvægasta vinnsluaðferðin þar. Fyrirkomulag útflutnings var þá 

þannig að sjálfstæðir fisksalar keyptu afurðir af verkendum og seldu svo áfram 

á markaði á Spáni og Ítalíu (Arnar Bjarnason, 1996). 

Þegar fjármálamarkaðurinn á Wall Street hrundi í október 1929 hófst 

heimskreppa og verulega dró úr eftirspurn eftir sjávar- og landbúnaðarafurðum 

á erlendum mörkuðum, ekki aðeins vegna minnkandi kaupmáttar, heldur vegna 

ýmissa innflutningshindrana sem víða var komið á. Þetta gerðist á sama tíma og 

framboð á sjávarafurðum á heimsvísu var í sögulegu hámarki vegna 

tækniframfara á borð við togveiðar á vélskipum og úthafsveiðar allt árið um 

kring (Holm, 1995).  
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Í kjölfar kreppunnar miklu árið 1929 lækkaði skilaverð fyrir íslenskan saltfisk 

um þriðjung til helming og tap var á rekstri útgerðarinnar, hérlendis var talað um 

saltfiskkreppu (Arnór Sigurjónsson, 1945; Arnar, Bjarnason, 1996). Áhrifin sem 

þetta hafði voru ef til vill meiri en þau hefðu þurft að vera. Ástæðan var sú að 

við lok fyrri heimsstyrjaldar árið 1918 var skipakostur landsmanna hvorki 

nægilega stór né nútímalegur og hófu útgerðir fjárfestingu þess til bóta. Veiðar 

og afurðasala gengu vel í kjölfarið en þó var ekki hirt um að greiða niður skuldir 

vegna þessara fjárfestinga. Vegna áðurnefndra verðlækkana og 

innflutningshamla var útlitið svart hvað varðaði afborganir af þessum skuldum. 

Af þessu höfðu bæði ríkisstjórn og bankar áhyggjur enda skuldir útgerðarinnar 

við bankana enn miklar, bankarnir stóðu aftur í skuldum erlendis og þurftu að 

standa í skilum. Það þótti því mikilvægt að ráðast í hagræðingaraðgerðir innan 

útflutningsgeirans, draga úr innbyrðis samkeppni á erlendum mörkuðum og 

undirbúa skuldaskil. Vegna þessa þrýstu bankar og ríkisstjórn á sameiningar 

meðal saltfiskútflytjanda (Arnór Sigurjónsson, 1945; Ögmundur Knútsson og 

Helgi Gestsson, 2006).  

Í kjölfarið voru Sölusamtök Íslenskra Fiskframleiðenda (héðan í frá SÍF) stofnuð 

árið 1932 með sameiningu þriggja af fimm stærstu saltfisk útflytjenda landsins  

(Ögmundur Knútsson og Helgi Gestsson, 2006). Um SÍF er fjallað nánar í 2.1.3. 

Í töflu í viðauka 2 má sjá útflutningsverðmæti fiskafurða fjögurra ára áður og 

eftir að erfiðleikar skella á saltfiskmarkaði. Þar sést að frá 1928 til 1934 

minnkaði útflutningsverðmæti saltfisks um helming þrátt fyrir að árið 1933 hafi 

þorskafli Íslendinga verið meiri en nokkuð annað ár að árinu 1930 undandskildu. 

Áhrif þessa hafa verið mikil í ljósi þess að saltaðar fiskafurðir stóðu undir 70% 

til 78% útflutningsverðmætis tímabilsins. (Arnór Sigurjónsson, 1945).  
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2.1.2. Fiskimálanefnd – Viðbragð við breyttum aðstæðum 

Sem viðbragð við áðurnefndum erfiðleikum á saltfiskmörkuðum þótti 

stjórnvöldum ljóst að hefja þyrfti átak í markaðsleit og þróun vinnsluaðferða. 

Segja má að tónninn hafi verið settur fyrir aukinni miðstýringu og pólitískum 

afskiptum af fiskútflutningi með veitingu einkaleyfis til saltfiskútflutnings til 

SÍF. Á næstu árum var þróunin sú að nær allur útflutningur saltfisks, frosins fisks 

og saltsíldar endaði í höndum fjögurra sölusamtaka. Hafa þarf í huga að íhlutun 

hins opinbera í útflutningsmálum var í sumum tilfellum nauðsynleg vegna 

innflutningshamla í markaðslöndum sem leysa þurfti með vöruskiptasamningum 

og verða slík mál ekki rakin hér. 

Árið 1934 var slæm staða sjávarútvegsins ofarlega á baugi Alþingis. Var þá lagt 

fram frumvarp um skipan fiskiráðs sem átti að hafa umsjá yfir 

sjávarútvegsmálum. Tilgangur þess skyldi vera eftirfarandi: 

„Að rannsaka og gera tillögur um breyttar og nýjar aðferðir um framleiðslu og 

sölu sjávarafurða, útvegun nýrra markaða og annað, sem lýtur að vexti og 

viðgangi sjávarútvegsins. Fiskiráðið skal senda atvinnumálaráðherra skýrslur 

um niðurstöður rannsókna sinna og tillögur þær, er það gerir. Skýrslur þessar og 

tillögur skulu einnig sendar þeim aðilum sjávarútvegsins, sem þær snerta, og skal 

fiskiráðið gera það, sem í þess valdi stendur, til þess að fá aðila til að framkvæma 

tillögurnar.“ (Arnór Sigurjónsson, 1945). 

Í greinargerð er fylgdi frumvarpinu kom fram að ekki væri hægt að ætlast til þess 

að alþingismenn hefðu þá þekkingu er þyrfti til þess að starfa í fiskiráðinu og 

nauðsynlegt væri að þeir er þangað réðust væru kunnáttumenn úr greininni. 

Seinna það ár kom fram frumvarp um fiskiráð og fiskimálanefnd. Þar hafði verið 

dregið úr hlutverki fiskiráðs en þess í stað var fiskimálanefnd ætlað 

forystuhlutverk innan sjávarútvegsins. Þar var meðal annars gert ráð fyrir því að 

fiskimálanefnd færi með úthlutun verkunar- og útflutningsleyfa og löggildingu 

saltfiskútflytjenda. Þau lög voru samþykkt af Alþingi og staðfest af konungi í 

árslok 1934. Var þá hlutverk fiskimálanefndar, auk þess sem upphaflega átti að 

vera í umsjá fiskiráðs, að sjá um veitingu lána og styrkja innan greinarinnar. 

Tekjur fiskimálanefndar komu úr fiskimálasjóði sem fjármagnaður var með 

upphafsstyrk úr ríkissjóði upp á eina milljón króna og 0,50% til 0,75% 
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útflutningsskatti á sjávarafurðir, miðað við FOB verð (Arnór Sigurjónsson, 

1945).  

Þegar fiskimálanefnd hóf störf voru aðeins starfandi tvö hraðfrystihús á Íslandi. 

Annað var Sænsk-íslenska frystihúsið og hitt var frysihús Ingólfs Esphólín. 

Frystihús Esphólíns var mun mærra í sniðum en þar var fiskur frystur í umbúðum 

og þótti betri vara en pækilfrystur fiskur Sænsk-Íslenska frytihússins. 

Fiskimálanefnd hafði strax mikinn áhuga á því að auka veg frystingar á fiski og 

vann á næstu árum mikið starf í uppsetningu frystihúsa og kennslu vinnubragða 

sem og í markaðsleit og sölumennsku (Arnór Sigurjónsson, 1945). 

Árið 1935 festi fiskimálanefnd kaup á frystihúsi Ingólfs Esphólíns og réði hann 

í vinnu við að leiðbeina við uppsetningu búnaðar og kenna hraðfrystingu. Ári 

síðar var Hraðfrystistöð Fiskimálanefndar svo flutt í stærra húsnæði í Ísbirninum 

og sótti fiskimálanefnd þekkingu til Bandaríkjanna til þess að þróa frystiaðferðir 

sínar. Eftir þetta tók hraðfrystihúsum að fjölga hratt. Á árunum 1936 til 1944 

lánaði fiskimálanefnd fé til uppsetningar 47 frystihúsa og veitti loforð fyrir 3 til 

viðbótar auk þess sem reist voru frystihús á vegum kaupfélaga, gerði það 

heildarfjölda frystihúsa í landinu 62 (Arnór Sigurjónsson, 1945). Þessi frystihús 

störfuðu eftir gæðastöðlum sem settir voru af fiskimálanefnd og í skýrslu Arnórs 

Sigurjónssonar um störf fiskimálanefndar (1945) má finna eftirfarandi lýsingu 

af því hvernig rekjanleiki var tryggður: 

„Framleiðslunni var hagað þannig, að hver frystistöð hafði sitt sérstaka merki 

eða auðkenni á hverjum pakka, og hver pakki hafði auk þess sérstakt númer, svo 

að rekja mátti hverja skemmd eða galla, er fram kom á vörunni, til þess 

starfsmanns, er pakkinn hafði búið út og handfjallaði. Um þetta allt hafði 

fiskimálanefnd að sjálfsögðu alla forystu, og sú forysta fór að mestu leyti um 

hendur skrifstofu og frystistöðvar nefndarinnar.“  

Fiskimálanefnd setti ýmis skilyrði fyrir lánveitingum til uppsetningar frystihúsa. 

Eitt þessara skilyrða var að höfð væri samvinna við nefndina um sölu 

framleiðslunnar. Þetta var upphaf Sölumiðstöðvar hraðfrystihúsanna (héðan í frá 

SH) sem fór með sölu-, markaðs- og gæðamál frystihúsanna (Arnór 

Sigurjónsson, 1945). Um SH er fjallað nánar í kafla 2.1.4. 
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2.1.3. Samtök Íslenskra Fiskframleiðenda 

Áður hefur komið fram að SÍF var stofnað  árið 1932 með sameiningu þriggja 

stórra saltfiskútflytjenda sem viðbragð við erfiðri stöðu á mörkuðum. Eftir 

stofnun SÍF var félaginu veitt einokunarleyfi til útflutnings á flöttum og 

söltuðum saltfiski og hélst sú einokun meira og minna til ársins 1993. Leyfið var 

þó aðeins veitt til eins árs í einu af ráðherra en var ekki sett í lög og var 

ráðuneytinu heimilt að gefa takmörkuð útflutningsleyfi til annarra aðila. Var það 

í sumum tilfellum gert en þá oftast vegna lítils útflutnings í einu á svæði utan 

helstu markaða (Arnar Bjarnason, 1996; Ögmundur Knútsson og Helgi 

Gestsson, 2006). 

SÍF hafði þann háttinn á í sínum sölumálum að notast var við söluferðir og 

umboðsmenn í markaðslöndum. Reglulega komu upp hugmyndir um að setja 

upp söluskrifstofur erlendis, sem var sú leið sem SH fór, en ætíð varð niðurstaðan 

sú að það myndi aðeins auka kostnað og frekar ætti að leggja meira upp úr 

söluferðum. Það var ekki fyrr en seint á níunda áratugnum sem markaðsstarf var 

aukið með söluskrifstofum og stofnun dótturfyrirtækja erlendis. Árið 1987 var 

opnuð söluskrifstofa á Spáni í kjölfar þess að kaupendum þar fækkaði og 

innflutningur færðist á færri hendur, sem þótti óheppilegt fyrir ýmsar sakir. 

Þremur árum síðar, árið 1990, var dótturfyrirtækið Union Islandia stofnað á 

Spáni og sölustarfsemin færð inn í það. Fleiri söluskrifstofur voru stofnaðar í 

kjölfarið, meðal annars á Ítalíu (Valdimar Unnar Valdimarsson og Halldór 

Bjarnason, 1997b). 

Á þeim tíma breyttist fleira í skipulagi SÍF og árið 1987 tók Pökkunarverksmiðja 

SÍF til starfa þar sem saltfiskafurðum var pakkað í neytendaumbúðir. Var þetta 

meðal annars gert til þess að svara þeirri þróun sem átti sér stað um þær mundir 

þegar matarinnkaup færðust í auknum mæli inn í stórmarkaði og samkeppni við 

ferskfiskafurðir sem kröfðust minni fyrirhafnar jókst.  

Við þetta kom til það álitamál hvernig markaðssetja skyldi þessar 

smásöluafurðir. Hefðbundinn saltfiskur hafði verið seldur undir vörumerkinu 

Bacalao Islandia og notast við ýmsar leiðir til kynningar, meðal annars voru 

íslenskar fegurðardrottningar fengnar til þess að sitja fyrir á myndum fyrir 

auglýsingar. Þegar kom að afurðum í neytendaumbúðum stóð hinsvegar til boða 
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að selja afurðir undir vörumerkjum verslunarkeðja. Sumir saltfiskverkendur 

völdu þá leið en SÍF valdi að fjárfesta í markaðssetningu undir vörumerkinu 

Islandia. Pökkunarverksmiðjan var lögð niður árið 1990 en þá keypti SÍF franska 

fyrirtækið Nord Morue. Fyrirtækið framleiddi saltfiskafurðir fyrir stórmarkaði í 

Frakkalandi og víðar í Mið-Evrópu og aflaði SÍF þannig þekkingar á 

framleiðslusviðinu auk sambanda í smásölugeiranum. Eftir þau kaup framleiddi 

Nord Morue vörur undir merkjum Islandia og jók þannig sýnileika þess í 

matvöruverslunum (Valdimar Unnar Valdimarsson og Halldór Bjarnason, 

1997b). Nánar er fjallað um vörumerki í kafla 2.3. 

Upp úr 1990 hóf ráðuneytið að veita fleiri smærri fyrirtækjum útflutningsleyfi 

fyrir saltfisk. Þá höfðu fiskverkendur tekið upp á því að flytja ísaðan fisk til 

Bretlands og Danmerkur þar sem hann var saltaður og seldur inn á 

saltfiskmarkaði sem íslenskur saltfiskur og spilaði það hlutverk í þeirri ákvörðun 

þáverandi ráðherra, Jóns Baldvins Hannibalssonar. Lykilþáttur í afléttingu 

útflutningstakmarkana var hinsvegar EES samningurinn sem gerður var meðal 

EFTA landa og Evrópusambandslanda. Þar er kveðið á um frjálst flæði vöru og 

þjónustu á milli aðildarlanda og varð sá samningur til þess að í janúar 1993 var 

útflutningstakmörkunum á saltfisk endanlega aflétt (Knútsson og Gestsson, 

2006). 

Á árunum 1990 til 1993 var rekstraform SÍF tekið að valda erfiðleikum í 

samkeppni þar sem það gerði ákvörðunartöku hæga og erfiða. Árið 1991 fékk 

félagið heimild til aukins frelsis og gat þá meðal annars selt afurðir fyrirtækja 

sem ekki voru aðilar í SÍF og gat auk þess selt fiskafurðir aðrar en saltfisk. Það 

var svo í kjölfar erfiðleika sem meðal annars mátti rekja til minnkandi 

botnfiskafla að árið 1993 var tekin ákvörðun um að SÍF skyldi gert að 

hlutafélagi. Hluta í hinu nýja SÍF hf. eignuðust eigendur gamla 

samvinnufélagsins í hlutfalli við eign sína í því félagi, eigendur voru þá um 700 

þar sem sá stærsti fór með 4,71% eignarhlut. Miklar áherslubreytingar áttu sér 

stað næstu ár og óx fyrirtækið mikið með kaupum á fiskvinnslum bæði í Evrópu 

og Norður-Ameríku. Árið 1997 var SÍF hf. skráð á markað og var á þeim tíma 

stærsti salfiskseljandi í heiminum með um 16% markaðshlutdeild (Knútsson og 

Gestsson, 2006). 
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Árið 1999 óx SÍF til muna. Síldarútvegsnefnd var hlutafélagsvædd árið 1998 og 

árið 1999 sameinaðist hið nýstofnaða félag SÍF undir nafni hins síðara. Seinna 

sama ár sameinaðist SÍF svo Íslenskum Sjávarafurðum hf. sem varð til við 

hlutafélagsvæðingu Sjávarútvegsdeildar Sambandsins. Um Síldarútvegsnefnd 

og Íslenskar Sjávarafurðir ef fjallað nánar í köflum 2.1.5 og 2.1.6. Eftir þessar 

sameiningar stóð SÍF uppi sem stærsta fyrirtæki landsins á sviði útflutnings 

sjávarafurða og var hlutverk fyrirtækisins endurskilgreint sem „alþjóðlegt 

markaðs og framleiðslufyrirtæki á sviði kældra fiskafurða“ (Knútsson og 

Gestsson, 2006). Árið 2000 var áætlað að SÍF hefði um fjórðungshlutdeild í 

útflutningi íslenskra sjávarafurða og í rekstrarreikningi ársins 2001 kom fram að 

félagið ætti 21 dótturfélag, flest erlendis og með 100% hlutdeild í þeim flestum 

(Ívar Jónsson, 2003). 

Með þessum sameiningum var svo komið að þrjú þeirra stóru sölufélaga sem 

komið var á fót snemma á 20. öld voru komin undir eitt hlutafélag og aðeins SH 

stóð þar utan. Árin á eftir kom reglulega upp sú umræða að sameina skyldi SÍF 

og SH en úr því varð aldrei (Knútsson og Gestsson, 2006). 

Upp úr þessu urðu svo enn frekari breytingar á skipulagi SÍF. Árið 2005 var 

Iceland Seafood Corp, sem var dótturfélag SÍF sem hélt utan um 

framleiðslustarfsemi í Bandaríkjunum, selt til íslenska fyrirtækisins Sjóvíkur 

(SÍF selur Iceland Seafood Corporation, 2005). Síðar sama ár var meirihluti 

Iceland Seafood International (ISI), sem var dótturfélag SÍF á Íslandi sem sá um 

hefðbundin sölu- og markaðsstörf, selt til  íslenskra aðila. ISI er enn í íslenskri 

eigu og starfandi hérlendis, þá er ISI eigandi Islandia vörumerkisins sem það 

notar enn á saltfiskmörkuðum (SÍF selur Iceland Seafood International, 2005).  

Árið 2006 skipti það sem eftir var af SÍF um nafn og varð Alfesca sem sérhæfði 

sig í framleiðslu neytendavara úr sjávarfangi og átti verksmiðjur í Englandi, 

Frakklandi og á Spáni (SÍF verður Alfesca, 2006), það heitir í dag Labyrie Fine 

Foods og er í erlendri eigu.   
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2.1.4. Sölumiðstöð Harðfrystihúsanna 

Líkt og fram kom í kafla 2.1.2. varð SH til í kjölfar þess að fiskimálanefnd var 

ætlað að koma að sölu frystra fiskafurða. Fyrstu árin var SH hluti af 

fiskimálanefnd en árið 1943 var hún gerð sjálfstæð. SH starfaði sem 

samvinnufélag og var það fjármagnað með 1% útflutningsgjaldi af FOB verði 

útfluttra vara. Ef hagnaður varð af rekstrinum var honum skipt hlutfallslega á 

milli aðildarfélaga eftir eignarhaldi (Arnór Sigurjónsson, 1945). 

SH markaði sér þá stefnu strax árið 1947 að reka dótturfyrirtæki erlendis og 

framleiða fiskafurðir í neytendaumbúðir. Tveimur árum áður hafði söluskrifstofa 

verið opnuð í Bandaríkjunum en henni var svo breytt í dótturfélagið Coldwater 

Seafood Corporation. Coldwater kom sér svo upp verksmiðju til framleiðslu 

neytendaafurða úr íslenskum fiski árið 1954. Framan af voru höfuðmarkaðir SH 

Bandaríkin og Sovétríkin en á þeim fyrrnefnda héldu SH og SÍS tvísölu stöðu í 

gegnum útflutningsleyfi sem gefin voru út af viðskiptaráðuneytinu. Vestur-

Evrópumarkaður reyndist SH lengi vel erfiður en hagur þeirra  þar tók að batna 

eftir inngöngu Íslands í EFTA árið 1973, eða öllu heldur fullgildingu 

samningsins þrem árum síðar (Jón Hjaltason, Hjalti Einarsson, og Ólafur 

Hannibalsson, 1996b).  

Á síðari hluta 10. áratugar var svo komið að Vestur-Evrópa var orðið 

mikilvægasta markaðssvæði SH og Asía fylgdi þar á eftir þar sem Japan vó 

þyngst. SH átti fjögur dótturfyrirtæki á Bretlandi á mismunandi tímum og ráku 

þar „fish and chips“ búðir, fiskréttaverksmiðjur og stóðu fyrir markaðsstarfi. Þá 

átti SH dótturfyrirtæki sem sinntu sölustarfsemi á öllum helstu markaðssvæðum 

og má þar nefna Þýskaland, Frakkland, Spán, Noreg, Japan og Rússland. 

Hlutdeild SÍF í útflutningi á frosnum fiski var oftast um 75% en lækkaði síðar 

og fyrri helming 10. áratugar var hún rúm 40%, var þessi fiskur seldur undir 

merki Icelandic (Jón Hjaltason o.fl., 1996b). 

SH og Sjávarútvegsdeild Sambandsins höfðu tvísölu-stöðu með útflutning 

frosinna sjávarafurða til Bandaríkjanna sem hélst til ársins 1987 en það ár voru 

gefin út sex ný útflutningsleyfi. Friðrik Pálsson, þáverandi forstjóri SH, var einn 

þeirra sem var mótfallinn þessum breytingum og varaði við þróun í átt að fleiri 

og smærri söluaðilum (Knútsson og Gestsson, 2006). Í viðtali við Morgunblaðið 
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í apríl 1990 ræddi hann um horfur í útflutningsmálum og sagði þá meðal annars 

að með tilkomu sameiginlegs markaðs Evrópusambandsins yrðu viðsemjendur 

stærri og þó svo að Íslendingar kæmu sameinaðir fram á mörkuðum erlendis 

væru þeir samt ekki stórir. Þá sagði hann eftirfarandi um þau vörumerki sem 

Íslendingar notuðust þá við erlendis: 

„Það má þykja harður dómur, en ég tel, að eina vörumerkið, sem Íslendingar eiga 

og hægt er að kalla því nafni erlendis sé vörumerkið „Icelandic“, sem 

Sölumiðstöð hraðfrystihúsanna á og notar í Bandaríkjunum. Ennþá er það 

einungis í Bandaríkjunum, sem það er verulegra fjármuna virði. Enda þótt það 

sé notað um allan heim, er það ekki mikið þekkt nema hjá tiltölulega fáum 

aðilum. Union-merkið er mjög vel þekkt á saltfiskslóðum.“ (Flytja út um 

helming allra frystra sjávarafurða héðan, 1990). 

SH var gert að hlutfélagi árið 1997 og skráð á markað árið á eftir, við það 

breyttist hlutverk félagsins og var því þá í fyrsta skipti ætlað að skila arði til 

eigenda sinna. Önnur stór breyting var sú að áður hafði framleiðendum innan SH 

verið skylt að afhenda sölumiðstöðinni framleiðslu sína en var nú frjálst að 

ráðstafa sinni framleiðslu að vild. Kysu framleiðendur að láta SH eftir sölu sinna 

afurða var það háð samningi þeirra á milli. Upp úr þessu voru gerðar ýmsar 

breytinga á skipulagi SH og þar má nefna að dótturfélögum var veitt aukið frelsi 

og hlutverk SH var endurskilgreint sem „alþjóðlegt markaðsfyrirtæki á sviði 

sjávarafurða“ (Knútsson og Gestsson, 2006).  

Árið 2002 var sú breyting gerð að nöfn allra dótturfyrirtæki SH, að Coldwater 

Seafood UK undanskildu, voru samræmd undir Icelandic Group (Áhersla verður 

lögð á eitt vörumerki, 2002). Árið 2005 rann svo Iceland Seafood Croporation, 

sem var bandaríski armur SÍS og var á þeim tíma kominn í eigu íslenska 

fyrirtækisins Sjóvíkur, inn í Icelandic Group og var þá öll bandaríska starfsemi 

SH og SÍS komin á eina hendi (SÍF selur Iceland Seafood Corporation, 2005).  

Líkt og var með mörg fyrirtæki var skuldastaða Icelandic Group slæm eftir 

bankahrunið 2008. Árið 2010 eignaðist Framtakssjóður Íslands fyrirtækið og hóf 

fjárhagaslega endurskipulagningu þess. Henni lauk árið 2011 og var þá starfsemi 

Icelandic Group í Bandaríkjunum og tengd starfsemi í Asíu seld kanadíska 

fyrirtækinu High Liner Foods. Icelandic Group hélt vörumerki Icelandic en 
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samkvæmt kaupsamningi öðlaðist High Liner Foods rétt til notkunar þess í 

Bandaríkjunum, Kanada og Mexíkó til ársins 2018 (Icelandic Group selur 

starfsemi í Bandaríkjunum, 2011). 

2.1.5. Samband Íslenskra Samvinnufélaga - Sjávarafurðadeild sambandsins 

Samband íslenskra samvinnufélaga (héðan í frá SÍS) var stofnað árið 1902 og 

var hlutverk þess að sjá um innkaup og útflutning kaupfélaganna. Kaupfélögin 

höfðu mörg hver komið sér upp frystihúsum og stóðu í kjötfrystingu en á seinni 

hluta 4. áratugar hófu sum þeirra einnig að frysta fisk til útflutnings. SÍS hafði 

áður staðið í útflutningi saltfisks og var eitt stofnfélaga SÍF. Kaupfélögin stóðu 

í margskonar framleiðslu og útflutningi og sá Útflutningsdeild Sambandsins um 

hann allan þar til sú deild var klofin árið 1957 og Sjávarafurðadeild Sambandsins 

varð til (Ívar Jónsson, 2003).  

SÍS var lengi vel eini samkeppnisaðili SH í sölu frosinna afurða á 

Bandaríkjamarkað. Viðskiptaráðuneytið gaf út útflutningsleyfi og með þeim var 

þessum tveimur félögum veitt tvísölustaða með útflutning til Bandaríkjanna, en 

nokkuð auðsótt var fyrir smærri aðila að fá útflutningsleyfi á hinn minna 

mikilvæga Evrópumarkað (Jón Hjaltason o.fl., 1996b). Sjávarútvegsdeildin 

stofnaði dótturfyrirtækið Iceland Products í Bandaríkjunum árið 1951 sem var 

svo breytt í Iceland Seafood Corporation árið 1975 og notaðist SÍS við 

vörumerkið Samband of Iceland þaðan af sem áður (Ívar Jónsson, 2003). 

Árið 1990 var Sjávarafurðadeild sambandsins fyrst sölufélaganna til þess að vera 

gert að hlutafélagi og kom sú breyting til eftir að erfiðleikar við rekstur SÍS urðu 

til þess að breytinga var þörf. Hið nýja hlutafélag fékk nafnið Íslenskar 

sjávarafurðir (ÍS), með þessu öðlaðist Sjávarafurðadeildin frjálsræði sem veitti 

tækifæri á meiri sveigjanleika og hraðari ákvarðanatöku en SH hafði möguleika 

á. ÍS sameinaðist SÍF undir nafni hins síðara árið 1999 og eftir það hefur SÍS 

ekki spilað hlutverk í útflutningi sjávarafurða. 

 

2.1.6. Síldarútvegsnefnd 

Síldarútvegsnefnd var stofnuð árið 1934 til þess að hafa umsjón með veiðum, 

vinnslu og útflutningi síldar og var hlutverk hennar lögfest af Alþingi. 1945 var 

lögum um  Síldarútvegsnefnd breytt og henni veitt einkaleyfi til útflutnings á 
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saltaðri síld. Henni var einnig ætlað að sjá um útgáfu vinnsluleyfa og 

markaðsleit, átti þetta aðeins við um saltaða síld en hvorki niðurlagða síld né 

mjöl eða lýsi (Arnar Bjarnason, 1996). 

Nefndin hélt einokunarstöðu sinni til ársins 1998 þegar lög voru sett af Alþingi 

um að Síldarútvegsnefnd skyldi gerð að hlutafélagi og einokunarstöðu félagsins 

aflétt. Nýja hlutafélagið fékk nafnið Íslandssíld hf. (Lög um stofnun hlutafélags 

um síldarútvegsnefnd og stofnun sjóða í þágu síldarútvegsins. nr. 43/1998). Ári 

síðar sameinaðist Íslandssíld SÍF undir nafni SÍF líkt og fram kom í kafla um 

SÍF. 
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2.2. Sölusamtök í Noregi 
Sú saga sem þegar hefur verið rakin fyrir sölusamtök innan íslensks sjávarútvegs 

á sér að vissu leyti hliðstæðu í Noregi. Þar voru áherslur þó aðrar og einkenndust 

fremur af baráttu á milli sjómanna og útflytjenda, sölusamtök vöru lögboðin en 

eðli þeirra var frábrugðið því sem þekktist á Íslandi þar sem útflytjendur voru 

yfirleitt sjálfstæðir þrátt fyrir að tilheyra lögboðnum sölusamtökum. 

2.2.1. Lögboðin sölusamtök 

Fram að kreppuárum á 3. og 4. áratug 20. aldar viðhöfðu Norðmenn sambærileg 

vinnubrögð og Íslendingar við sölu saltfisks, þar sem frjálsræði ríkti og 

útflutningur var á margra höndum (Valdimar Unnar Valdimarsson og Halldór 

Bjarnason, 1997a). Ýmsir vankantar voru þó á þessu fyrirkomulagi og reyndust 

sjómenn oft hlunnfarnir af útflytjendum sem áttu gjarnan í harðri samkeppni 

erlendis með tilheyrandi undirboðum, þeir högnuðust því ekki erlendis heldur 

heima með því að borga lægra verð til sjómanna en eðlilegt hefði verið. Ein 

birtingarmynd þessarar valdaskekkju á milli sjómanna og útflytjenda kom fram 

á síldarvertíðum. Í upphafi vertíða voru verð til sjómanna eðlileg en fóru ætíð 

lækkandi þegar leið á vertíð og voru þá almennt ekki í takti við verð á 

útflutningsmörkuðum. Þetta varð til þess að árið 1929 stofnuðu síldarsjómenn 

tvenn sölusamtök með það að markmiði að jafna valdahlutföllin með því að stýra 

framboði betur og semja við útflytjendur sem stærri aðili. Stofnun þessara 

tveggja samtaka var frumkvöðlastarf á þeim tíma og hafði ekki verið reynt í 

Noregi en reyndist nægilega vel til þess að hlutverk þeirra var lögfest af norska 

þinginu (Holm, 1995). 

Um árið 1930 þegar sömu ytri aðstæður og hrjáðu Íslendinga tóku að gera 

Norðmönnum erfitt fyrir á mörkuðum horfðu sjómenn til þess sem kollegar 

þeirra í síldargeiranum höfðu gert. Stofnuð voru ýmis sölusamtök sjómanna og 

þrýst var á stjórnvöld að setja lög um að öllum yrði gert skylt að vera meðlimur 

í slíkum samtökum. Átök voru á milli sjómanna og útflytjenda þar sem þeir töldu 

hagsmuni sína stangast á og hvor hópur reyndi að hafa áhrif á stjórnmálamenn 

til þess að lagasetning yrði þeim í hag. Árið 1932 voru sett lög sem voru 

útflytjendum hagstæð, lög kennd við saltfisk (e. The salt fish act) en 1938 voru 

svo sett lög sjómönnum í vil, kennd við hráfisk (e. The raw fish act). 

Saltfisklögin miðuðu að því að stöðva undirboð norskra fiskútflytjenda á 
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erlendum mörkuðum, þau kváðu á um að til þess að öðlast leyfi til 

saltfiskútflutnings þyrfti útflytjandi að vera meðlimur í sölusamtökum (e. 

mandatory sales organization eða MSO) en sölumál voru eftir sem áður á hendi 

hvers útflytjanda. Lögin voru síðar útvíkkuð þannig að þau náðu einnig yfir 

skreið og voru þar með í gildi fyrir meginþorra alls þorskútflutnings. 

Saltfisklögin voru ákveðin málamiðlun og sættu að vissu leyti sjónarmið 

sjómanna og útflytjenda. Þau voru hinsvegar hagstæðari útflytjendum þar sem 

íhaldsmenn voru þá við völd í Noregi og var sá flokkur hliðhollur útflytjendum. 

Verkamannaflokkurinn var á hinn bóginn hliðhollur sjómönnum og höfðu 

samtök sjómanna (n. Norges fiskerlag) góð tengsl flokkinn. Þegar hann var 

kosinn til valda árið 1935 breyttust áherslur sjómönnum í vil og hráfisklögin 

voru sett. Með hráfisklögunum voru sjómenn einnig skikkaðir til þess að vera 

meðlimir í sölusamtökum, þannig var tryggt að free-rider vandamál (sjá kafla 

1.2.5.) sem hrjáð hafði valkvæð sölusamtök var úr sögunni. Aðilar gátu hagnast 

á því að vera er ekki meðlimir í slíkum samtökum vegna hækkandi verðs en 

borguðu ekki með sér. Upp úr þessu urðu til ótal sölusamtök og sem dæmi má 

nefna að árið 1949 voru þau 36 af mismunandi stærðum. Sátt ríkti yfirleitt með 

fyrirkomulagið og hélst það með minniháttar breytingum fram á 10. áratug 20. 

aldar þegar kerfi lögboðinna sölusamtaka var aflagt og við tók kerfi þar sem allir 

útflytjendur tilheyra einum samtökum sem í dag nefnast Norwegian Seafood 

Council og er fjallað um í kafla 3 (Holm, 1995). 

2.2.2. Sölusamtök saltfisks 

Líkt og á Íslandi var farið að huga að breytingum í kjölfar versnandi 

markaðsaðstæðna og úr varð að árið 1931 var landssamband saltfiskútflytjenda, 

De Norske Klippfiskeksportørers Landsforening (DNKL), stofnað fyrir 

verkendur þurrkfisks og De Norske Saltfiskeksportørers Landsforening (DNSL) 

fyrir verkendur blautfisks. Hlutverk þessara sambanda var þó ekki eins 

veigamikið og hlutverk SÍF því félögin fluttu sjálf ekki út saltfisk heldur þjónuðu 

sem samráðshópar með það að markmiði að koma í veg fyrir samkeppni norskra 

saltfiskframleiðenda erlendis. Útflutningur var enn á vegum framleiðenda sem 

reyndu fyrir tilstilli félaganna að hafa samráð um verð og koma í veg fyrir 

undirboð. Þegar saltfisklögin, sem fjallað var um í kafla 2.2.1., voru sett árið 
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1932 náðu þau yfir þessi samtök og lögfestu þannig hlutverk þeirra (Valdimar 

Unnar Valdimarsson og Halldór Bjarnason, 1997a).  

Árið 1936 var tekið skref til frekari miðstýringar þegar samtök voru stofnuð fyrir 

hvern hinna þriggja höfuðmarkaða, Hispanor fyrir Spánarmarkað, Norsal fyrir 

Ítalíumarkað og Norklip fyrir Portúgalsmarkað. Inn á þessa markaði voru settir 

innflutningskvótar sem aðeins var úthlutað til framleiðenda innan þessara 

samtaka en engar hömlur voru settar á markaði utan þessara landa. Þrátt fyrir 

þessi samtök sáu framleiðendur enn sjálfir um sölumál og hafði hver sinn 

umboðsmann á mörkuðum. Opinber nefnd setti hinsvegar lágmarksverð sem 

umboðsmenn þurftu að vinna eftir (Valdimar Unnar Valdimarsson og Halldór 

Bjarnason, 1997a). 

Eftir seinni heimsstyrjöld tók við frekari miðstýring í útflutningi og árið 1952 

var félagið Unidos stofnað til þess að stýra sölu inn á miðstýrða markaði og tók 

það félag við verkefnum samtakanna þriggja sem talin voru hér að ofan. Smám 

saman dró aftur úr miðstýringu og árið 1987 var sú breyting gerð að Unidos, 

DNKL, DNSL og fleiri aðilum innan saltfiskgeirans var steypt saman í eina 

stofnun sem fékk nafnið Unidos A/L (Valdimar Unnar Valdimarsson og Halldór 

Bjarnason, 1997a).  

2.2.3. Sölusamtök frysts fisks 

Árið 1943 kom Norðmaður að nafni Klaus Sunnanå til Íslands til þess að tala 

fyrir samstarfi Íslendinga og Norðmanna við fiskveiðar- og vinnslu þegar friður 

kæmist á. Klaus hafði fyrir heimsstyrjöld verið framkvæmdarstjóri Norges 

Fiskarlag, samtaka sjómanna í Noregi, en starfaði á þessum tíma fyrir norsku 

útlagastjórnina í London. Hann hafði ætlað að kynna fyrir Íslendingum hina nýju 

plötufrystitækni aðeins til að komast að því að Íslendingar voru þegar með á 

nótunum í þeim efnum, enda hafði Fiskimálanefnd unnið að þessum málum frá 

því að henni var komið á fót. Að seinni heimsstyrjöldinni lokinni talaði Klaus 

fyrir því að koma á fót sjálfstæðum útflutningssamtökum í Noregi að fyrirmynd 

SH en talaði fyrir daufum eyrum meðal fiskframleiðenda (Jón Hjaltason, Hjalti 

Einarsson, og Ólafur Hannibalsson, 1996a). 

Árið 1945 var gerð tilraun til að koma á laggirnar samtökum 

freðfiskframleiðenda en án árangurs. Þess í stað kom sjávarútvegsdeild norska 
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viðskiptaráðuneytisins á fót útflutningsnefnd freðfisks og hafði hún sambærilegt 

hlutverk og Fiskimálanefnd á Íslandi, að stuðla að uppbyggingu frystiiðnaðarins 

og annast útflutning þar til samtök framleiðenda gætu tekið við. Áfram var þó 

reynt að stofna landssamtök freðfiskframleiðenda án árangurs, skipaði ríkið 

stjórn slíks félags til bráðabirgða en gekk þeim afar illa að fá framleiðendur til 

liðs við sig. Framleiðendur gerðu ekki greinarmun á eðli framleiðslu fersks og 

frosins fisks og þótti óþarfa tilstand að gera frystiiðnaðinn að sérgrein. Þess í 

stað skoruðu þeir á framleiðendur frosins fisks að ganga í landssamband 

ferskfiskframleiðenda (Jón Hjaltason o.fl., 1996a).  

Norðmenn tóku margir hverjir illa í frystivæðinguna og skipafélög voru óviljug 

til að koma upp frystilestum í skipum. Hið sama hafði átt sér stað með íslensk 

skipafélög og tóku framleiðendur þá til þess ráðs að stofna eigið skipafélag. Hinn 

sami dugur reyndist ekki í norskum framleiðendum og varð norska 

sjávarútvegsráðuneytið aftur að koma að málum og tók á leigu 14 frystiskip til 

þess að koma afurðum á markaði (Jón Hjaltason o.fl., 1996a).  

Árið 1946 fór sendinefnd á vegum norskra stjórnvalda til Bandaríkjanna að 

kanna möguleika á sölu á frystum fiski. Vakti nefndin þá athygli á því að 

samkeppnisaðilar þeirra, Íslendingar, væru þá þegar komnir með eigin 

sölufulltrúa í New York sem annaðist sölu afurða og innkaup aðfanga til 

framleiðslu. Lagði nefndin mikla áherslu á þetta forskot Íslendinga og þótti 

mikið til koma. Áhersla á Bandaríkjamarkað var komin til vegna þess að þar var 

fyrir hendi frystikeðja sem ekki hafði þá verið komið upp í Evrópu. Nefndin 

lagði ríka áherslu á það að sala frysts fisks færi fram sameiginlega en ekki í 

beinni sölu sjálfstæðra aðila með tilheyrandi undirboðum, óhagræði og 

erfiðleikum við samrýmingu gæðamála. Með þetta að leiðarljósi lagði nefndin 

til að strax yrði stofnað félag framleiðenda til þess að sjá um útflutning frysts 

fisks. Félagið yrði að hafa sjálfstæði gagnvart framleiðendum og hefði vald til 

þess að ákvarða staðla um gæðamál, umbúðir og fleira. Úr varð að stofnað var 

félagið Norsk Frossenfisk A/L sem síðar var endurnefnt Frionor árið 1963. 

Misvel gekk í frystiiðnaði Norðmanna næstu ár og reyndist samkeppnin við 

Íslendinga oft erfið. Eftir að Noregur varð iðnaðar- og olíuríki varð hinsvegar 

breyting á þann veg að iðnaður var látinn bæta upp tap útgerðar og fiskvinnslu í 

því skini að jafna lífskjör milli byggða í landinu (Jón Hjaltason o.fl., 1996a).  
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Frionor þróaðist með sambærilegum hætti og SH sem lokað félag sem sá um 

sölu afurða fyrir aðildarfélög, með stofnun dótturfélaga og loks 

hlutafélagavæðingar. Eftir að Frionor var gert að hlutafélagi var það keypt af 

fyrirtækinu Resource Group International sem var í meirihlutaeigu 

útgerðarmannsins Kjell Inge Rökke. Það félag sameinaðist svo iðnfyrirtækinu 

Aker og var Frionor þá gert að deild innan Aker RGI undir nafninu Norway 

Seafood en áfram með vörumerki Frionor (Jón Hjaltason o.fl., 1996a). Það var 

svo selt matvælarisanum Findus og fyrirtækinu svo skipt upp og selt til fyrirtækja 

í Evrópu og Bandaríkjunum líkt og var með hluta SH og SÍF. 

2.3. Merki sölusamtaka og NSC 
Hér verða sett fram fram helstu merki (e. logo) þeirra félaga sem fjallað hefur 

verið um. Lítil áhersla er á merki í þeim ritum sem stuðst var við þegar þessi 

ritgerð var unnin og erfitt reyndist að nálgast upplýsingar um hvenær og á hvaða 

mörkuðum merkin voru notuð. 

 

Mynd 5: Union, eitt merkja SÍF. Mynd frá Einkaleyfisstofu. 

Union merkið var notað á salftiskmörkuðum og var þekkt á helstu 

markaðssvæðum þar sem það var gjarnan sýnilegt neytendum (Valdimar Unnar 

Valdimarsson og Halldór Bjarnason, 1997b). Merkið var skráð hjá 

Einkaleyfisstofu árið 1988 (ESL, e.d.a). 
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Mynd 6: Islandia, eitt merkja SÍF. Mynd frá ISI. 

Þetta merki tók SÍF upp þegar tekið var að leggja meiri áherslu á 

neytendaumbúðir og var það skráð hjá Einkaleyfisstofu árið 1990 (Valdimar 

Unnar Valdimarsson og Halldór Bjarnason, 1997b; ELS, e.d.b). 

 

Mynd 7: Quick frozen Icelandic brand, eitt merkja SH. Mynd frá Einkaleyfisstofu 

Gamalt merki SH sem notað var á umbúðum fyrir frosinn fisk. Merkið var skráð 

hjá Einkaleyfisstofu árið 1975 (ELS, e.d.c) 

 

 

Mynd 8: Icelandic frozen seafood, eitt merkja SH. Mynd frá Einkaleyfisstofu. 

Eitt merkja SH sem notað var á umbúðir frysts fisk, hér í gæðamerkis útfærslu 

en var einnig til án gæðamerkingar (Jón Hjaltason o.fl., 1996b). 
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Mynd 9: Icelandic seafood brand, eitt merkja SH. Mynd frá High Liner Foods. 

Merki SH sem notað var í Bandaríkjunum. High Liner Foods öðluðust rétt á 

notkun þesa merkis til árs 2018 þegar fyirtækið keypti norður-ameríska starfsemi 

Icelandic Group (SH) af Framtakssjóð Íslands árið 2011. 

 

 

Mynd 10: Samband of Iceland brand, merki Sjávarútvegsdeildar Sambandsins. Mynd 
frá Highliner Foods. 

 

Merki Sjávarútvegsdeildar Sambandsins. Þetta merki var notað á umbúðir fyrir 

frosinn fisk og var skráð hjá Einkaleyfisstofu árið 1991 (ELS, e.d.d). 
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Mynd 11: Merki Unidos. Mynd úr Saltfiskur í sögu þjóðar, 2. bindi. 

Þetta merki notuðu Unidos á saltfiskmörkuðum áratugum saman og á það var 

litið sem nokkurs konar gæðastimpil fyrir norskan saltfisk. Merkið var notað til 

hliðar við merki framleiðenda (Valdimar Unnar Valdimarsson og Halldór 

Bjarnason, 1997b). 

 

 

Mynd 12: Merki Frionor. Mynd frá Logopedia. 

Þetta merki tóku hin Norsku sölusamtök frysts fisks upp árið 1963 þegar nafnið 

Norsk Frossen Fisk A/L var yfirgefið og Frionor tekið upp (Jón Hjaltason o.fl., 

1996b). 

 

Mynd 13: Merki NSC. Mynd frá NSC. 

Núverandi merki Norwegian Seafood Council sem notað er í sameiginlegu 

markaðsstarfi Norðmanna. Merkið er notað til hliðar við merkiframleiðenda líkt 

og var með merki Unidos. Um þetta merki og útfærslur þess er nánar fjallað í 

kafla 3.3.1. 
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3. Norwegian Seafood Council 
Í Noregi er rekið öflugt sameiginlegt markaðsstarf sjávarafurða, bæði innanlands 

og erlendis. Félagið sem sér um þetta markaðsstarf nefnist Norwegian Seafood 

Council (héðan í frá NSC) eða Norges sjømatråd á norsku og hefur það 

höfuðsstöðvar í Tromsö. NSC var stofnað árið 1991 í kjölfar þess að lög voru 

sett þar sem kerfi lögboðinna sölusamtaka, sem þegar hefur verið fjallað um, var 

aflagt og lög voru sett um að í stað þeirra yrði komið á einu útflutningsráði 

(Holm, 1995). Árið 2005 var NSC gert að hlutafélagi og er það í 100% eigu 

norska viðskipta- og iðnaðarráðuneytisins. Nafni NSC var breytt árið 2012 en 

fram að því hét það Norwegian Seafood Export Council (n. Eksportutvalget for 

fisk eða EFF) og kom nafnabreytingin meðal annars til vegna aukinnar áherslu 

á markaðssetningu innanlands (NSC, e.d.a). 

3.1. Hlutverk, skipulag og fjármögnun 
Samkvæmt skilgreiningu er hlutverk NSC þríþætt.  

 Standa fyrir sameiginlegri markaðssetningu norskra sjávarafurða 

 Afla og miðla upplýsingum um útflutning og markaði 

 Vinna að góðu orðspori og ásýnd norsks sjávarútvegs út á við  

NSC hefur skrifstofur í mikilvægum markaðslöndum og árið 2012 störfuðu 

fulltrúar þess í 12 löndum. Markaðslönd þar sem NSC hefur skrifstofur eru 

Bandaríkin, Brasilía, Frakkland (þjónar einnig Bretlandsmarkaði), Ítalía, Japan 

(þjónar einnig Suður-Kóreu), Kína (þjónar einnig Hong Kong), Portúgal, 

Rússland, Spánn (þjónar einnig Dóminíska Lýðveldinu), Singapúr, Svíþjóð og 

Þýskaland (þjónar einnig Póllandi) (NSC, e.d.a). 

Samkvæmt NSC er markaðsstarf þess alfarið fjármagnað af greininni sjálfri og 

er það gert með útflutningsskatti. Skatturinn er 0,75% á allan fisk en aðeins 

0,20% af unnum sjávarafurðum og reiknast af FOB verði (NSC, e.d.a). Að auki 

er greiddur 0,30% skattur sem rennur til rannsóknar- og þróunarmála á sviði 

vöruþróunar og nýsköpunar. Vert er að taka fram að mismunandi er eftir 

heimildum hvort rætt er um markaðsgjald, útflutningsgjald eða skatt, þar sem 

ekki er um valkvæðar greiðslur að ræða verður hér notast við skatt. Til þess að 

fá leyfi til þess að flytja út fisk þarf aðili að skrá sig sem fiskútflytjenda og greiða 
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árgjald, gjaldið er 15.000 NOK og er það innheimt af NSC. Fiskimjöl og lýsi eru 

hinsvegar undanþegin skattinum enda iðnaðarvara sem lýtur öðrum 

markaðslögmálum en sjávarafurðir ætlaðar til manneldis. Skatturinn er 

reiknaður við útflutning og er framkvæmdin á hendi tollyfirvalda. Sé afla landað 

utan tollalögsögu eða um borð í erlent skip er skatturinn reiknaður þegar útgerð 

skilar mánaðarlegri skattaskýrslu (Reglugerð um innheimtu útflutningsskatts nr 

1253/2000).  

Allar tekjur af skattinum renna til NSC og er hann sagður standa alfarið undir 

rekstri félagsins sem greiðir ekki arð þrátt fyrir að hagnaður verði af rekstri þess, 

enda ekki markmiðið að félagið sé féþúfa fyrir ríkissjóð heldur að fjármagnið 

renni aftur inn í greinina í gegnum markaðsstarf. Stjórn NSC samanstendur tíu 

stjórnarmönnun og er skipuð af ráðuneytinu til tveggja ára í senn í samráði við 

stofnanir innan greinarinnar. Tvisvar sinnum á ári fundar stjórnin með 

markaðsráðgjafahópum sem samanstanda af fulltrúum úr greininni og er það sá 

vettvangur sem greinin hefur til þess að hafa áhrif á störf NSC. 

Sá hluti útflutningsskattsins sem tekinn er til rannsókna og þróunarmála rennur 

til Fiskeri- og Havbruksnæringens Forskningsfond eða FHF, sem mætti þýða 

sem Þróunarsjóður sjávarútvegs og fiskeldis. Hlutverk FHF er að auka 

verðmætasköpun innan greinarinnar með rannsóknum og þróunarstarfi (FHF, 

2014). FHF er ekki hluti af NSC heldur er það opinber stofnun og er tenging þess 

við NSC aðeins sú að fjármagnið kemur sömu leið. Því ber að hafa í huga að 

gjaldið sem rennur til markaðsstarfs og það sem rennur til rannsókna og 

þróunarstarfs er óháð hvort öðru þó svo það sé rukkað samhliða. 

Innan NSC starfa 5 megin markaðsdeildir og skipting þeirra eftir undirgreinum 

sjávarútvegsins. Deildirnar eru; lax og urriði, hvítfiskur, rækja og skelfiskur, 

hefðbundnar fiskafurðir (saltaður og þurrkaður fiskur) og uppsjávarfiskur. 

Úthlutun fjármagns til markaðsstarfs er skipt til þessara deilda í hlutfalli við  það 

fjármagn sem sú undirgrein sjávarútvegsins leggur til í formi útflutningsskatts 

(NSC, e.d.a). Einnig er rekin sérdeild sem vinnur að markaðssetningu 

sjávarfangs innanlands og er hún fjármögnuð með útflutningsskattinum þar sem 

innanlandsneysla er ekki skattlögð (NSC, e.d.d). 
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Mynd 14: Hlutfallslegt framlag undirgreina til fjármögnunar NSC árið 2012. Mynd frá 
NSC 

Útgjöld til einstakra afurðarflokka árið 2012 eru sett fram í töflu 2 í viðauka 7. 

Þar kemur fram að hvítfiskur og hefðbundnar afurðir fengu sitt framlag alfarið 

til baka í formi markasstarfs. 51% fjármagns var úthlutað til markaðssetningar 

lax og regnbogasilungs á meðan sá flokkur stóð undir 58% innkomu. Því má 

leiða líkur að því að sá flokkur hafi að miklu leiti staðið straum af innanlands 

markaðssetningu. 

3.2. Umfang NSC og aðkoma norska ríkisins 
Norska ríkið á fjölda fyrirtækja og árlega er gefin út skýrsla (e. State ownership 

report) þar sem farið er yfir afkomu þeirra. Þar koma fram upplýsingar um hvert 

fyrirtæki og má þar meðal annars sjá tölur um kynjahlutföll í stjórnun og meðal 

stjórnenda, tölur um starfsmannafjölda heima við og erlendis auk lykilstærða úr 

ársreikningi. Þar sést meðal annars að árið 2012 voru rekstrartekjur NSC 385 

milljónir NOK og rekstrarkostnaður 367 milljónir NOK og var hagnaður eftir 

fjármagnsliði 27 milljónir NOK. Á efnahagsreikningi kemur fram að 

heildareignir voru 362 milljónir NOK og þar af voru skuldir 67 milljónir og eigið 

fé 295 milljónir. Starfsmenn voru 55 og þar af 37 í Noregi, þetta breyttist ekki á 

milli ára frá 2011 (Norwegian ministry of trade and industry, 2013).  

Í aðgengilegum árreikningum og eignaskýrslum ríkisins er að finna eitt 

fjárframlag frá ríkinu en það kom í formi styrks upp á 25,5 milljónir NOK sem 

veittur var árið 2009 til þess að auka markaðssetningu á þorski í ljósi 
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fjármálakreppu (Norwegian ministry of trade and industry, 2009). Samantekt af 

lykiltölum sem birtar hafa verið í eignaskýrslum ríkisins 2008 til 2012 má sjá í 

viðauka 7.  

3.3. Merki NSC 

NSC hefur á sínum snærum skráð vörumerki sem í eðli sínu eru upprunamerki. 

Höfuðáhersla er lögð á Norge – Seafood from Norway merkið sem sett var fram 

í kafla 2.3., en einnig er notast við gæðamerki (e. quality labes) fyrir sér 

afurðaflokka. 

3.3.1. Norge – Seafood from Norway 

Aðalmerki NSC er Norge merkið sem sjá má í verslunum víða um heim til hliðar 

við merki framleiðenda. Vörumerkjavirði NSC og Norge merkisins er sagt 

byggja á þremur þáttum sem ætlað er að nota til staðfærslu norskra sjávarafurða. 

Sá fyrsti er náttúrulegar aðstæður, kaldur, hreinn sjór, fjöll og strandlína. Annar 

er það sem kallað er maðurinn og hafið, að í Noregi sé aldalöng hefði fyrir 

nýtingu auðlinda hafsins og aðferðir sem notaðar eru hafi byggst upp kynslóð 

eftir kynslóð. Þriðji þátturinn er svo sjálfbærni, að sjávarauðlindirnar séu 

endurnýjanlegar og ábyrg nýting þeirra hafi tryggt afkomu fólk í strandbyggðum 

og muni gera um ókomna tíð. Raunar fullyrða þeir að norska 

fiskveiðistjórnunarkerfið sé það besta í heimi (NSC, e.d.a).  Á vefsíðu ráðsins 

(NSC, e.d.b) segir um Norge merkið að „þetta sporöskjulega merki með 

sjómanni, fiskibát og fjöllum vísi til þess að norskar sjávarafurðir eigi uppruna 

sinn í köldum, hreinum norskum sjó, veiddar og meðhöndlaðar af norskum 

atvinnumönnum og stjórnað á ábyrgan hátt af norskum yfirvöldum. Vörumerkið 

Norge tryggir með öðrum orðum sjávarafurðir af norskum uppruna.“ Merkið er 

því í senn vörumerki og upprunamerki, vörumerki í þeim skilningi að 

meðhöndlun merkisins er líkt og um vörumerki væri að ræða en upprunamerki á 

þann veg að það miðar að því að vísa í uppruna og skapa vitund um Noreg sem 

uppruna sjávarfangs. Merkið skal notað til hliðar við merki framleiðanda og má 

ekki vera ráðandi á umbúðum (NSC, e.d.c). 

Ráðið setur reglur og viðmið um notkun merkisins með tilliti til þess hverjir megi 

nota merkið og hvernig. Samkvæmt reglum um notkun (NSC, e.d.c) hafa 

eftirfarandi lögaðilar rétt á að nota Norge merkið: 



37 

 

 Skip skráð í Noregi sem stunda veiðar við strönd Noregs eða á 

norðlægum slóðum (ekki nánar skilgreint). 

 Skráð fiskeldisfyrirtæki. 

 Norsk framleiðslufyrirtæki sem starfa samkvæmt gæðastöðlum 

Fiskeridirektøren. 

 Fyrirtæki samþykkt af matvælaeftirliti og starfa í heildsölu. 

 Samþykktir útflytjendur fisks og annarra sjávarafurða. 

 Erlendir framleiðendur norskra sjávarafurða, sem starfa samkvæmt 

lögum og reglum í viðkomandi landi samrýmist þau alþjóðlegum 

stöðlum og hafi tilskilin leyfi frá NSC. 

 Samtök á sviði sjávarútvegs og fiskeldis mega nota merkið til markaðs- 

og kynningarstarfs. NSC leggur á það mat hverju sinni hverjir falla undir 

skilgreiningu samtaka sem fá að nota merkið. 

Í lögum um fiskútflutning er norskt sjávarfang skilgreint sem fiskur og aðrar 

sjávarafurðir sem fyrirfinnast í hafinu við Noreg og eru veiddar eða í eldi 

samkvæmt norskum lögum um fiskveiðistjórnun eða fiskeldi og einnig um 

ferskvatnsfiska sem veiddir eru eða í eldi í Noregi (Fiskeeksportloven nr. 

9/1990). 

Eins og sjá má geta erlendir framleiðendur merkt vörur með merki NSC en 

skilyrði fyrir því er að varan sé seld í því landi sem hún er framleidd í. Þannig er 

til dæmis ekki leyfilegt að merkja fisk með merki NSC sem fluttur er frosinn til 

Kína, unninn og sendur aftur til Evrópu til endursölu. Fiskur sem hinsvegar er 

fluttur til Þýskalands, unninn, pakkaður og seldur innanlands má bera merki 

NSC. Þetta er háð því að samningur sé í gildi á milli framleiðanda og NSC. Þá 

er það sett sem skilyrði fyrir notkun merkisins að allir sem það nota tryggi fullan 

rekjanleika allra afurða, hvort sem seljandi/framleiðandi er innlendur eða 

erlendur (NSC, e.d.c). 

3.3.2. Gæðamerki 

NSC hefur gefið út sérstaka gæðastaðla fyrir ákveðna afurðaflokka og geta 

framleiðendur sem starfa eftir þeim stöðlum notað merki sem hönnuð eru fyrir 

þann flokk eða tegund. Fyrir alla flokka og tegundir er þetta merki aðeins 

útfærsla á Norge merkinu þar sem heiti afurðar eða tegundar er sýnilegt á 
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merkinu (NSC, e.d.e). NSC leggur hinsvegar mikla áherslu á markaðssetningu á 

skrei, sem er gönguþorskur veiddur á vetrarvertíð, og er hann markaðssettur sem 

árstíðarbundin gæðavara. Skrei hefur sér merki sem sýnt er hér að neðan (Salmon 

from Norway, e.d.). 

 

Mynd 15: Merki skrei og gæðamerki fyrir ferskan þorsk. Myndir frá NSC. 

Líkt og fram kemur í kafla um markaðsáætlanir hér á eftir leggur ráðið mikið 

upp úr því að miðla til neytenda að þorskur sé norsk vara. Þeir vilja að fólk hugsi 

um Noreg þegar það sér þorsk í fiskborði eða á matseðli á veitingastað. Það er 

erfiðleikum bundið að miðla upplýsingum til neytenda um fisk sem seldur er í 

fiskborði, og það sama gildir um heildsala sem kaupa fisk á uppboðum þar sem 

uppruni er aðeins skráður FAO 27. NSC hefur verið að gera tilraunir með 

merkimiða sem stungið er í fisk, þetta er til dæmis gert með lax og einnig með 

skrei eins og sjá má á mynd 17 hér að neðan (NSC, 2013a; 2013b; 2013c). 

 

Mynd 16: Merki skrei í þorski á markaði. Mynd frá send-a-fish.de 
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3.4. Verkefni og aðferðir 
Markmið NSC er að auka vitund fólks um að Noregur sé upprunaland gæða 

sjávarafurða og að tryggja orðspor þeirra. Meðal leiða sem notaðar hafa verið er 

blanda af generic advertising og non-price competition (sjá kafla 1.2.5.) sem tæki 

til þess að auka eftirspurn eftir norskum sjávarafurðum (Myrland og Kinnucan, 

2006). Mikil áhersla er lögð á að halda því að fólki að besta sjávarfangið komi 

frá Noregi og ef útgefið efni á þeirra vegum er skoðað sést að þar fer mikið fyrir 

slíkum fullyrðingum. Þar er því meðal annars haldið fram að norskur þorskur sé 

betri en þorskur af öðrum uppruna með tilliti til bragðs, áferðar og annarra 

gæðaþátta (NSC, 2013a; 2013b; 2013c; 2013d). Leitast er við að segja 

neytandanum sögu og mála mynd af hreinum og köldum sjó, ferskleika og 

sjálfbærni, að norskur fiskur sé veiddur á króka af litlum bátum sem róa af stað 

snemma morguns og landa fisknum samdægurs. Þetta endurspeglast í merki 

þeirra þar sem sjómaður er í forgrunni og á bak við hann skip sem siglir úfinn 

sjó frá háum fjöllum (NSC, 2013d). 

Áætlanagerð er einn þáttur af starfi NSC og er markaðsstarf unnið eftir 

markaðsáætlunum sem nálgast má á vefsíðu þeirra, þó aðeins ef vefurinn er á 

norsku en minna er um upplýsingar á enska hluta vefsins. Nú er unnið eftir 

áætlunum fyrir árin 2013 til 2015 og eru þau byggð á markaðsupplýsingum frá 

árinu 2011, sá fyrirvari er þó gefinn að aðstæður á mörkuðum geta breyst og þá 

er vinnan aðlöguð eftir þörfum (NSC, 2013a; 2013b; 2013c; 2013d). Áætlanir 

eru gefnar út fyrir afurðaflokka og er hverri áætlun skipt upp eftir löndum. 

Áætlanir (e. strategies) NSC byggja allar á níu undirstefnum, þær eru 

eftirfarandi: 

1. Ráðið skal sjá um framkvæmd upprunatengdar markaðssetningar  fyrir norskt 

sjávarfang. 

2. Ráðið skal þróa markaðsáætlanir til að minnsta kosti þriggja ára í senn. 

3. Ráðið skal tryggja að uppruni norskra sjávarafurða sé sýnilegur fyrir 

neytendum. 

4. Ráðið skal hafa í forgangi að þróa staðfærslustefnu sem hefur sem mest áhrif 

á mörkuðum. 

5. Ráðið skal auka vitund, sjáanleika og val á vörumerki norskra sjávarafurða. 
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6. Ráðið skal sjá til þess að norsk fyrirtæki get nýtt sér sameiginlega 

markaðssetningu ráðsins. 

7. Ráðið skal vinna að því að upplýsa aðila innan allrar virðiskeðjunnar um 

uppruna norskra sjávarafurða – einnig innanlands. 

8. Ráðið skal þróa mörkunarhugtök til notkunar á mörkuðum. 

9. Ráðið skal skrásetja upplýsingar um árangur af sameiginlegu markaðsstarfi 

(NSC, 2013d). 

Áætlanir eru settar upp á sambærilegan hátt fyrir hvern afurðarflokk (NSC, 

2013a; 2013b; 2013c; 2013d; 2013e, 2013f). Ef tekið er dæmi um 

regnbogasilung sem markaðssettur er sem fjarðarurriði (NSC, 2010), hefst 

áætlunin á sýn ráðsins fyrir afurðarflokkinn, að vinna heiminn á band 

fjarðarurriðans. Næst er sett fram markmið, að fjarðarurriðinn hafi sterka 

sjálfsmynd (e. identity) og fyrir hann fáist hátt verð. Farið er yfir þær aðferðir 

sem notast skal við með tilliti til dreifileiða, í tilviki fjarðarurriðans er ætlunin 

að leggja áherslu á HoReCa (e. Hotel, Restaurant, Catering) og ætlunin að þeir 

sem þar starfa þekki gæði hráefnisins. Þar á eftir er farið yfir markaðsblönduna 

þar sem unnið er með hin fjögur kjarna-P sem fjallað hefur verið um í fræðilegri 

umfjöllun. Staðfærslustefna er svo útskýrð og skal fjarðarurriðinn staðfærður 

sem nýr og spennandi kostur. Áhersla er lögð á rauðan lit holdsins, ferskleika og 

gæði sem sögð eru gera fjarðarurriðann sérstaklega hentugan í nútímalega, 

skapandi matargerð. Þá er bent á að hann henti vel þeirri matartísku að bera fram 

lítið hitaða eða hráa rétti. Framúrskarandi gæði fjarðarurriðans er sögð forsenda 

þess að hann sé svokölluð niche vara (vara sem höfðar til þröngs skilgreinds 

markhóps) og takmarkað framboð hans spili þar einnig inn í. Loks er lögð fram 

fjárfestingarstefna markaðsáætlunar og farið yfir á hvaða markaði áhersla skal 

lögð (NSC, 2013e).  

3.4.1. Markaðsáætlanir fyrir þorsk 

Í áætlunum fyrir lönd er nánar fjallað um aðferðir innan viðkomandi markaðar 

og eru þær áætlanir sambærilega uppbyggðar á milli landa. Lönd sem 

markaðsáætlanir fyrir þorsk ná til eru Bandaríkin, Bretland, Frakkland, Noregur, 

Spánn, Svíþjóð og Þýskaland. Hér verður farið yfir innihald dæmigerðrar 

áætlunar með vísanir í áætlanir einstakra landa. 
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Ef tekið er dæmi um áætlun fyrir þorsk á Frakklandsmarkaði hefst áætlunin á 

fjárheimild til verkefnisins og er hún 7 milljónir NOK yfir tímabilið 2013-2015 

(NSC, 2013b; 2013c; 2013f). Til samanburðar er það sama upphæð og er ætluð 

til markaðssetningar á laxi á Portúgal og Þýskaland sem er 7 milljónir NOK á 

hvort land, en talsvert minna en lax á Frakkland sem er 22 milljónir NOK (NSC, 

2013b).  

Næst er stutt en hnitmiðuð greining á Frakklandi sem markaði fyrir sjávarfang, 

með áherslu á hvítfisk. Þar eru meðal annars upplýsingar um heildarstærð 

markaðarins fyrir sjávarafurðir (flytja inn um 1 milljón tonna á ári), stærð 

hvítfiskmarkaðarins (um 25% af heild), hlutfall innflutts hvítfisks (um 87%), 

hlutföll sjávarfangs á markaði (hvítfiskur, skelfiskur o.s.frv.) og tölur um neyslu 

og val heimila á sjávarfangi (m.a. að um 36% franskra heimila kaupi ferskan 

þorsk og neysla sjávarfangs sé um 35 kg á mann á ári). Þá kemur einnig fram að 

árið 2011 hafi þorskur verið þriðja verðmætasta tegundin þegar kemur að sölu 

ferskra sjávarafurða til heimila (NSC, 2013b). 

Settar eru fram upplýsingar sem fást með neytendakönnunum sem NSC lætur 

framkvæma á mörkuðm með reglulegu millibili. Þar er meðal annars spurt um 

hvort neytendur tengi ákveðnar þjóðir við það að vera sjávarútvegs þjóðir, eða 

seafood nation, og hvort neytendur þekki upprunalönd þorsks. Dæmi um 

niðurstöður eru að í Bretlandi segjast 57% neytenda vita að þorskur komi frá 

Bretlandi, 42% að hann komi frá Noregi en 27% segjast vita að þorskur komi frá 

Íslandi (NSC, 2013a). Þá segjast  60% Frakka tengja sig við að vera 

sjávarútvegsþjóð, 48% Frakka tengja Noreg við sjávarútvegs þjóð en aðeins 3% 

Ísland, og er þetta sagt afleiðing af árangursríkri og langvarandi 

markaðssetningu á norska laxinum (NSC, 2013b). 

Umhverfissjónarmið neytenda eru rakin og í tilviki Frakka eru þeir ekki sagðir 

stýra neyslu sinni á sjávarfangi eftir umhverfis- og sjálfbærnisjónarmiðum 

heldur hafi bragð mest áhrif. MSC merkingar séu ekki áberandi fyrir neytendum 

heldur treysti þeir á það að verslanir og veitingahús hagi sínum innkaupum á 

ábyrgan hátt (NSC, 2013b). Annað er uppi á teningnum á Þýskalandsmarkaði en 

neytendur þar eru sagðir leggja mikið upp úr því að uppruni sjávarfangs sé 

sjálfbær. Þar er þorskur sagður 9% af um 362 þúsund tonna hvítfisk markaði og 
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lítil vitneskja sé um uppruna hans, en samkvæmt könnun segjast aðeins 26% 

neytenda þekkja uppruna þorsks. Vegna ástands þorskstofna í Eystrasalti tengja 

þýskir neytendur þorsk oft við tegund í útrýmingarhættu sem hefur slæm áhrif. 

Hafa ber í huga að vegna fyrirkomulags Norðmanna á þorskveiðum er ferskur 

þorskur mestmegnis markaðssettur á vegum ráðsins sem árstíðarbundin vara 

(skrei) og í áætlun fyrir Þýskaland er það sagt áhyggjuefni að neytendur geti talið 

ósjálfbært að veiða fisk sem er á leið til hrygningar (NSC, 2013c). 

Ráðið leggur áherslu á að auka vitund fólks um Noregur sé þorskveiðiþjóð bæði 

í Frakklandi sem og öðrum mörkuðum fyrir þorsk. Lítil þekking er sögð vera á 

merki NSC í Frakklandi, 11% aðspurðra í könnun þess efnis sögðust þekkja 

merkið sem þó er talsvert meira en í Bretlandi þar sem 4% sögðust þekkja það 

en mun minna en í Portúgal þar sem 70% þekktu merkið (NSC, 2013a; 2013b).  

Megin áskoranir, markmið, stefna (e. strategty) og aðferðir (e. activities) eru sett 

fram fyrir viðkomandi markað. Dæmi um hvern þessara þátta verða hér settir 

fram: 

 Áskorun á Frakklandsmarkaði er meðal annars að auka sjáanleika merkis 

NSC á þorskafurðum og kynna fyrir Frökkum það sem þeir kalla hið 

einstaka bragð norska þorsksins.  

 Markmið á Frakklandsmarkaði eru til dæmis að auka vitneskju um að 

Noregur sé upprunaland þorsks úr 16% í 28%. Að auka hlutfall neytenda 

sem kjósa norskan þorsk fram yfir annan uppruna úr 3% í 10%. Auka 

hlutfall þeirra sem þekkja merki NSC úr 11% í 20%. Að koma fyrir þeirri 

skynjun meðal neytenda að norskur þorskur sé sá bragðbesti. Að árið 

2015 hafi verið birtar að minnsta kosti 20 umfjallanir í blöðum og 

tímaritum þar sem bragðgæðin eru til umfjöllunar. Þá skal því komið í 

kring að eigi sjaldnar en tvisvar sinnum á ári séu bragðgæði norsks þorsks 

rædd í sjónvarpi. Á tímabilinu skulu haldin að lágmarki tvö námskeið 

fyrir dreifingaraðila þorsksins.  

 Stefna er yfirleitt fleira sem við kemur því að miðla meintu 

framúrskarandi bragði norska þorskins og stefnu varðandi fjölmiðla og 

almannatengsl.  
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 Aðferðir sem áætlanir gera ráð fyrir að séu nýttar eru almannatengsl, 

aðgerðir í smásölu sem miða að því að auka sýnileika merkis NSC, að 

miðla sögu norska þorskins til fólks innan HoReCa geirans og að byggja 

upp og viðhalda tengslaneti (NSC, 2013b). Meðal aðferða í öðrum 

löndum er til dæmis sú þekkta aðferð að nota skoðanamyndandi aðila til 

þess að tala um gæði vörunnar og að vera með sendiherra afurða, má þar 

nefna sendiherra skrei á Bandaríkja- og Bretlandsmarkaði (NSC, 2013a; 

Salmon from Norway, e.d.). 

3.4.2. Markaðsskýrslur og upplýsingagjöf 

Eitt þriggja hlutverka NSC sem sett voru fram í upphafi kaflans er að afla og 

miðla upplýsingum um útflutning og markaði. Þessar upplýsingar eru settar fram 

í skýrslum og glærum sem sækja á vefsíðu þeirra.  

Tölulegar upplýsingar um útflutning eru öllum aðgengilegar og er skipt upp eftir 

vikulegum og mánaðarlegum samantektum. Þar kemur fram hvernig 

útflutningur sjávarafurða skiptist það tímabilið með tilliti til mags og verðs eftir 

afurðum og útflutningslöndum. Dæmi um töflu sem birtist í skýrst í mánaðarlegri 

skýrslu um útflutning og nær yfir ferskan þorsk má sjá í viðauka 10 (NSC, 

2013g). 

Aðrar upplýsingar eru læstar öðrum en útflytjendum norskra sjávarafurða eða 

annarra aðila er starfa samkvæmt samningi við NSC. Við vinnslu þessarar 

ritgerðar komst höfundur yfir nokkrar skýrslur. Ekki var talið rétt að birta úr 

þeim upplýsingar enda ekki samkvæmt reglum að gera svo. Hér verða því aðeins 

birtir punktar sem gefa hugmynd af hverslags upplýsingum NSC aflar og miðlar. 

NSC lætur framkvæma neytendakannanir á mörkuðum þar sem upplýsinga er 

aflað um neytendur. Til dæmis um þekkingu og viðhorf þeirra á uppruna 

sjávarafurða, þekkingu á merkjum og neyslumynstur neytenda. Kannanir eru 

framkvæmdar af Gallup og eru niðurstöður gefnar út undir nafninu Seafood 

Consumer Insight (SCI). 

Fyrirtækið Europanel sérhæfir sig í öflun neytendaupplýsinga og kaupir NSC af 

þeim upplýsingar um heimilsneyslu sjávarafurða. Dæmi um nýlega skýrslu er 

heimaneysla á þorski í Frakklandi sem kom út þann 3. febrúar 2014. Út koma 13 
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slíkar á ári fyrir tiltekna vöru á ákveðnum markaði. Þar er farið yfir verð og magn 

afurðaflokka eftir tímabilum og ársfjórðungum, þrjú ár aftur í tímann. 

Í landsprófílum (n. Landsprofiler) á vef NSC eru settar fram nokkuð ítarlegar 

upplýsar um samsetningu helstu markaða. Þar koma fram upplýsingar á borð við 

umfang veiða viðkomandi þjóðar, magn innflutnings og útflutnings og 

greiningar á samsetningu markaðar með tilliti til tegunda og afurðaflokka. 

Aðrar upplýsingar sem NSC miðlar í læstum skýrslum varða til dæmis veiðar 

annarra þjóða og innflutning á ákveðnum tegundum. 
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4. Niðurstöður 

Hér verða settar fram niðurstöður spurningakönnunar, viðtala við aðila innan 

sjávarútvegsfyrirtækja, hermunar fjármögnunarmódels NSC á íslenskan 

sjávarútveg og hlutverks Íslandsstofu við markaðssetningu íslenskra 

sjávarafurða. 

4.1. Niðurstöður spurningakönnunar 

Þáttökubeiðni var send til 34 einstaklinga og svöruðu 25 könnun, það gerir 74% 

svörun. Þó voru aðeins 24 svör við spurningum 1 og 7 og er svörun í þeim 

tilfellum því 71%, í þessum tilvikum eru hlutföll á myndum miðuð við 24 svör. 

Allar myndir sýna fjölda svara á hægri ás og hlutföll svara á vinstri ás. 

 

 

Mynd 17: Spurning 1. Athugið að hér eru svör aðeins 24. 

Flestir eru ósammála því að íslenskar sjávarafurðir séu nægilega sjáanlegar á 

erlendum mörkuðum. Niðurstaðan er nokkuð afgerandi þar sem 16 af 24 eru 

nokkuð ósammála, ósammála eða mjög ósammála fullyrðingunni. 
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Mynd 18: Spurning 2. 

20 af 25 eru á bilinu mjög sammála til nokkuð sammála þeirri fullyrðingu að 

sameiginlegt vörumerki íslenskra sjávarafurða myndi auka sýnileika á erlendum 

mörkuðum.

 

Mynd 19: Spurning 3. 

18 af 25 eru á bilinu mjög sammála til nokkuð sammála og því má álykta að heilt 

yfir séu svarendur sammála fullyrðingunni að sameiginlegt vörumerki myndi 

auka útflutningsverðmæti greinarinnar. 
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Mynd 20: Spurning 4. 

18 af 25 eru á bilinu mjög sammála til nokkuð sammála fullyrðingunni en 3 eru 

nokkuð ósammála eða ósammála. Óhætt er að álykta að svarendur séu sammála 

fullyrðingunni að sameiginlegt vörumerki myndi auðvelda sókn á nýja markaði. 

 

Mynd 21: Spurning 5. 

18 af 25 eru á bilinu mjög sammála til nokkuð sammála, hlutlausir eru 4 og 

nokkuð ósammála eða ósammála eru 3. Svörin benda því til þess að svarendur 

telji raunhæft að byggja upp vörumerkjatryggð meðal erlendra neytenda. 
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Mynd 22: Spurning 6. 

Svarendur skiptast alfarið í tvo hópa í afstöðu sinni og ljóst að ekki er samhugur 

um merki IRF þeirra á meðal. 

 

Mynd 23: Spurning 7. Athugið að hér eru svör aðeins 24. 

Niðurstaðan er afgerandi og ljóst að allir svarendur þekkja til markaðsstarfs fyrir 

íslenskar sjávarafurðir á vegum Íslandsstofu að einum undandskildum. 
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Mynd 24: Spurning 8. 

17 af 25 svarendum telja áætlanagerð ekki almennt vera við lýði við 

markaðssetningu íslenskra sjávarafurða. 

 

Mynd 25: Spurning 9. 

20 svarendur af 25 telja sig þekkja vel til svara NSC en aðeins 1 þekkir ekki til. 
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Mynd 26: Spurning 10. 

18 af 25 svarendum eru mjög sammála, sammála eða nokkuð sammála 

fullyrðingunni að sameiginlegt markaðsstarf Norðmanna veiti þeim forskot á 

Íslendinga á erlenum mörkuðum. 

 

Mynd 27: Spurning 10. 

Svarendur skiptast í tvo hópa í kring um þá 7 eru hlutlausir í afstöðu sinni til þess 

hvort þeir telji Íslendinga njóta góðs af markðasstarfi Norðmanna. 
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Mynd 28: Spurning 12. 

Líkt og í spurningunni á undan eru flestir svarendur hlutlausir í afstöðu sinni til 

þess hvort almennur áhugi sé innan greinarinnar á því að auka veg 

sameiginlegrar markaðssetningar. Af þeim sem taka afstöðu eru þó ljóst að fleiri 

eru sammála fullyrðingunni. 

 

Mynd 29: Spurning 13. *Á þennan hátt fjármagna Norðmenn sitt sameiginlega 
markaðsstarf. 

Ekki kemur fram skýr niðurstaða varðandi spurningu 13 og ekki hægt að fullyrða 

neitt út frá svörum. Þó eru litlu fleiri mjög sammála, sammála eða nokkuð 
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sammála fullyrðingunni heldur en nokkuð ósammála, ósammála eða mjög 

ósammála. 

Opið var fyrir athugasemdir við könnun og skráðu þrír svarendur athugasemdir. 

1 - Líst mjög illa á ríkisrekna markaðsstefnu - hún mun ekki ganga upp. 

2 - Athuga að greinarmun verður að gera á vörumerki og upprunamerki. Norsk 

markaðsetning markaðsetur ekki sérstök vörumerki heldur leggur áherslu á 

Norskan uppruna og síðan keppa hins ýmsu vörumerki sína á milli um hilli 

neytenda. 

3 - Sp. 1 á sérstaklega við um ferskan fisk, uppruni er ekki sýnilegur þegar kemur 

að endanlegum neytanda. Annað, sterkt vörumerki t.d. Icelandic á Spáni hefur 

mjög sterka stöðu þar og þrátt fyrir verulega kreppu þar undanfarin ár hefur 

Icelandic sterka stöðu og er á sama tíma að fá hærra verð en aðrir fyrir 

sambærilegar vörur. Dæmi um sterkt vörumerki er líka t.d. þú ferð í Bónus og 

ætlar að kaupa þér gos, mun líklegra að þú kaupir Coca Cola frekar en Bónus 

Cola þó að Bónus Cola sé á lægra verði. Lykilatriði varðandi markaðssetningu á 

ísl. fiski eru stöðug og jöfn gæði og að varan sé alltaf til/sýnileg á markaði. 

4.2. Niðurstöður viðtala 
Hér verða niðurstöður viðtala settar fram á því formi að númeraðar spurningar 

eru sýndar og svör allra viðmælenda sem þeim svöruðu eru svo unnin í einn 

samfelldan texta sem ætlað er að gefa heildarmynd af öllum viðtölum. Í öllum 

tilvikum ber að hafa í huga að málefnið sem hér er til umræðu er háð skoðunum 

og ekki er hægt að yfirfæra heildarmynd viðtala yfir einstaka viðmælendur. 

Aðrar upplýsingar sem fram koma í viðtölum eru svo settar fram í kjölfar 

spurninga. Lista viðmælenda er að finna í viðauka 8, 5 þeirra svöruðu þeim 

stöðluðu spurningum sem hér verða útlistaðar en aðrir lögðu til upplýsingar í 

samskiptum sem ýmist komu til í kjölfar spurningakönnunar eða með öðrum 

leiðum. 
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4.2.1. Niðurstöður staðlaðra spurninga 

1. Að þínu/ykkar mati, hvað mælir helst með sameiginlegu markaðsstarfi undir 

sameiginlegu vörumerki ásamt vörumerki framleiðenda/seljanda? 

Allir viðmælendur voru sammála því að sameiginleg markaðssetning myndi 

styrkja greinina á einn eða annan hátt og var nokkuð samræmi í svörum þeirra 

við spurningunni. Meðal þess sem kom fram hjá fleiri en einum viðmælenda er 

að víða er unnið gott starf í íslenskum sjávarútvegi og hafi hann nokkra sérstöðu 

á ýmsum sviðum. Hér má nefna þá grænu orku sem landvinnslan gengur á. 

Þessum jákvæðu þáttum þarf að miðla til neytenda og skapa meðvitund um að 

Ísland hafi eitthvað annað og betra en samkeppnislönd, en það er ekki gert í dag. 

Viðmælendur telja að skortur sé á sýnileika Íslands sem upprunalands á 

erlendum mörkuðum. Fram kom að íslenskur þorskur sé víða seldur án 

upprunamerkinga og jafnvel rangt merktur sem norskur eða skoskur fiskur eða 

jafnvel úr Kyrrahafi, að dæmi séu um að neytendur hafi um árabil keypt 

íslenskan fisk án þess að þekkja uppruna hans. Úr þessu þurfi að bæta með 

aukinni markaðssetningu sem beint er að neytendum (B2C marketing eða 

buisness to consumer). Við getum jafnvel verið að hjálpa Norðmönnum með sitt 

markaðsstarf með því að gera ekki meira. 

Almennt voru viðmælendur á því að skapa þyrfti einhverskonar sameiginlegan 

„front“ eða regnhlíf yfir íslenskan uppruna, slíkt myndi auðvelda vinnu við sölu- 

og markaðsstörf.  

2. Að þínu mati, hvað mælir helst gegn sameiginlegu markaðsstarfi undir 

sameiginlegu vörumerki ásamt vörumerki framleiðenda/seljanda? 

Minna var um afgerandi svör við þessari spurningu en þeirri á undan. Það sem 

helst var nefnt hér var það að í dag eru mjög margir aðilar sem standa í sölu og 

útflutningi sjávarafurða og erfitt er að samræma hagsmuni þeirra og erfitt að ná 

samstöðu um markmið og málefni. Einn aðili getur verið vel settur á ákveðnum 

markaði á meðan annar er það ekki og eins skiptir staða þeirra í virðiskeðjunni 

máli. Nefnt var að málin horfi ekki eins við fyrirtækjum sem starfa í allri 

virðiskeðjunni og þeim sem aðeins standa í sölu. Yrði sett á einhverskonar 
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markaðsgjald gætu sölufyrirtæki hækkað sína söluþóknun og velt gjaldinu 

þannig niður til framleiðenda. 

 Eitt svar við þessari spurningu var einfaldlega að ekkert mælti gegn 

sameiginlegri markaðssetningu. 

3. Niðurstöðurnar spurningakönnunar gefa eftirfarandi til kynna: 

a. Íslenskar sjávarafurðir eru ekki taldar nægilega sjáanlegar á 

erlendum mörkuðum og að sameiginlegt vörumerki myndi auka 

sýnileikann. 

b. 19 af 25 svarendum eru sammála því að sameiginlegt vörumerki 

myndi auka útflutningsverðmæti greinarinnar í heild. 

c. 18 af 25 svarendum telja að sameiginlegt vörumerki myndi auðvelda 

sókn á nýja markaði. 

Ef gengið er út frá því að þessi svör endurspegli þýðið, hversvegna er 

sameiginleg markaðssetning ekki stunduð nú þegar? 

Hér var helst tvennt sem kom upp. Annars vegar fjöldi og smæð sölu- og 

útflutningsaðila sem einnig var nefnt í spurningu 2 og hinsvegar veiðigjöld. Þá 

var það einnig gjarnan nefnt að þegar kemur að starfi sem þessu er oft erfitt að 

ná samstöðu um fjármögnunarhlutann. Þetta gæti sérstaklega verið vandamál í 

dag þar sem margir eru jafnvel í vandræðum með veiðigjöldin og frekari útgjöld 

því ekki fýsileg. Þá hafa sumir tilhneigingu til þess að horfa til þess hvort annar 

sem minna greiðir eða greiðir ekki geti mögulega hagnast á þeirra fjárframlagi. 

Eins var nefnt að mögulega vildu þeir sem stærri eru ekki taka að sér að toga 

hina smærri áfram. 

Fram kom hjá einum viðmælanda að enginn hafi tekið forystu um málefnið, það 

vanti stóran aðila til þess að drífa hina með sér. Þar kemur aftur að því að hér séu 

starfandi margir útflytjendur sem séu sundurleitur hópur. Eins og áður hefur 

komið fram er málefnið háð skoðunum og höfðu viðmælendur á orði að það væri 

einmitt mergurinn málsins, skoðanir manna á málinu eru ólíkar og hagsmunir 

einnig, það hefur ekki fundist flötur á sameiginlegu markaðsstarfi sem sameinar 

hagsmuni allra svo allir geti vel við unað. 
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Annað atriði er að af ýmsum ástæðum hefur hingað til ekki verið mikil þörf á 

sameiginlegu markaðsstarfi og höfðu viðmælendur helst tvær skýringar á því. 

Annars vegar að markaðsaðstæður síðustu 10 ár eða svo hafi verið góð og 

umframeftirspurn í raun verið til staðar eftir íslenskum sjávararafurðum, og 

hinsvegar hin gömlu sölusamtök. Þegar sölusamtökin voru sterk var stærð þeirra 

slík að íslenskar sjávarafurðir höfðu nógu sterkan front. Annað atriði er það að 

eftir að sölublokkirnar leystust upp sköpuðust aðstæður þar sem margar litlar 

vinnslur og söluaðilar hófu starfsemi. Það má segja að menn hafi verið frelsinu 

fegnir og nýtt sér það að geta verið sjálfstæðir. Þessi hópur hefur svo verið 

sundurleitur og vegna góðra markaðsaðstæðna hefur ekki verið ástæða til þess 

að sameina krafta þeirra í markaðssetningu. 

4. Í spurningakönnun svöruðu16 af 25 að áætlanagerð til langs tíma sé almennt 

ekki við lýði við markaðssetningu íslenskra sjávarafurða, ef þú telur þetta 

rétt: 

a. Hvers vegna ætli áætlanagerð sé ekki almennari?* 

b. Með sameiginlegu markaðsstarfi gæfist mögulega tækifæri til þess að 

auka áætlanagerð í markaðssetningu. Væri það fýsilegt?* 

*Samandregin  svör. 

Hér mátti greina tvo hljóma í svörum og er það í samræmi við niðurstöðu 

spurningar 8 í spurningakönnun. Einn aðili sagði að þessi niðurstaða kæmi sér á 

óvart og taldi hann að menn hlytu almennt að vinna eftir áætlunum, annað væri 

vart hægt. Aðrir voru sammála því að áætlanagerð væri ekki nógu almenn. Nefnt 

var að mögulega væri áætlanagerð ekki í menningu Íslendinga og væri það 

miður. Fram kom að áætlanagerð sé mikilvæg, hana þurfi að styrkja. Fyrirtæki 

þyrftu að gera meira af því að kortleggja markaði og afla og vinna úr 

upplýsingum, hvort þetta er eitthvað sem á að vera unnið miðlægt eða af 

fyrirtækjum er álitamál og háð skoðunum. Aukin áætlanagerð myndi gera vinnu 

markvissari og gera það auðveldara að fá menn til að vera sammála. 

5. Hver er þinn hugur til IRF?  

a. Er merkið nógu sterkt og væri hægt að nota þetta merki ef ráðist væri 

í öflugt sameiginlegt markaðsstarf? 

Svör hér endurspegluðu vel svör við spurningu 6 í spurningakönnun þar sem 

svarendur skiptust alveg í þrjá hópa þar sem jafn margir voru sammála og 
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ósammála auk fyrirferðamikils hlutlauss hóps. Viðmælendur voru ýmist þeirrar 

skoðunar að merkið væri veikt, sterkt eða að það skipti í raun ekki máli. 

Fram kom að merkið væri veikt og ekki nægilega gott eins og það er, það prentist 

illa og segi neytandanum ekkert. Það sé of flókið og til þess að sjá eitthvað út úr 

því þarf að rýna of mikið í það. Merki NSC var sagt mun sterkara, það segir sögu 

og í því er fólgin ákveðin rómantík. Fram kom að ákveðnir viðmælendur töldu 

vinnu og skipulag í kringum IRF ekki nógu markvisst en tóku fram að um það 

væri ekki við Íslandsstofu að sakast. Einn viðmælandi sagði að merkið væri 

sterkt en það sé ruglandi að það skuli bæði vera uppruna- og vottunarmerki. Í 

IRF er ákveðinn strúktúr sem hægt er að byggja á en meira skipulag vantar í 

starfið. Annar taldi að það hvernig merkið sé skipti ekki öllu máli heldur skipti 

máli hvaða peningur sé á bak við starfið. Á meðan fjármagnið sem fer í að setja 

fram merki IRF er eins lítið og raunin er mun það ekki ná mikilli fótfestu. 

 

Í einu viðtali sagðist viðmælandi telja hlutverk IRF í markaðsstarfi gjarnan 

misskilið, menn rugli saman markaðs- og sölustarfi. Aðilar komi inn og vilja 

strax sjá aukna sölu. Markaðsstarf er hinsvegar til langtíma. Einnig þurfi að 

skoða gangvart hverjum er verið að markaðsetja. Ef verið er að markaðsetja 

gagnvart neytendum (B2C) er ekki rétt að ráðstafa fjármagni til sýninga sem er 

meira fyrir markaðssetningu gagnvart milliliðum (B2B). 

 

6. Erum við (íslenskur sjávarútvegur) að missa af verð premíu með því að vera 

ekki með sterkari vörumerki? 

Viðmælendur voru ýmist sammála þessu eða tóku ekki skýra afstöðu. Einn 

svaraði því að líklega værum við að missa af premíu og vísaði til þess að í sumum 

tilvikum fái Norðmenn hærra verð fyrir þorsk en Íslendingar, er þar átt við skrei. 

Einnig kom fram að það eitt að vera með sterkari vörumerki sé ekki ávísun á 

verðpremíu. Sumir njóta hennar án merkja og er það þá á grundvelli góðrar 

vinnu. Það er mikilvægt að fyrirtæki séu markaðsdrifin, markaðssetning snýst 

líka um að framleiða það sem viðskiptavinir vilja og markaðurinn biður um. 

7. Markaðssjóður fjármagnaður líkt og NSC hefði verið tæplega 1,7 milljarður 

króna árið 2012. Er það hæfilegt, of mikið eða of lítið? 
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Heilt yfir má segja að viðmælendum hafi þótt þetta óþarflega mikið. Einn sagði 

að þetta yrði yfirdrifið og ekki mundi nást um það sátt. Annar taldi 0,75% hærra 

en nauðsyn væri, sérstaklega með tilliti til þess að skapa sátt og lagði til 0,4% – 

0,5%. 

Einn viðmælanda hafði þá skoðun að þetta þyrfti að skoða út frá markmiðum og 

að háar fjárhæðir séu ekki forsenda góðrar niðurstöðu. 

8. Væri farið í aukið sameiginlegt markaðsstarf, telur þú rétt að nota hluta 

veiðigjalds til fjármögnunar? 

a. Telur þú að ríkið ætti að leggja til fjármagn á móti fyrirtækjum?  

b. Telur þú að ríkið eigi að koma að starfinu í gegnum Íslandsstofu?  

Hvað varðar spurninguna um veiðgjald og ríkisfjármögnun eru það vangaveltur 

sem komu til á seinni stigum eftir að í ljós kom í samskiptum í kjölfar 

spurningakönnunar að ýmsir telja að nýta ætti hluta veiðigjalda í markaðsstarf. 

Meðal viðmælenda hér kom þetta sjónarmið einnig fram. Einn þeirra sagði að 

rétt væri að nota hluta veiðigjaldsins, að teknu tilliti til núverandi aðstæðna, 

annar að þar lægi að minnsta kosti tækifæri í að hefja aukið sameiginlegt 

markaðsstarf. Þessu voru ekki allir sammála og hjá öðrum kom fram skýr 

andstaða við að veiðigjöld yrðu notuð til að fjármagana sameiginlegt 

markaðsstarf. 

Hvað undirspurningu a varðar er það háð túlkun hvort notkun veiðigjalda væri 

fjármagn frá ríkinu eða fyrirtækjum. Til þess er ekki tekin afstaða hér og gert ráð 

fyrir þarna væri á ferð ríkisfjármagn óháð veiðigjöldum. Þar kom fram sitt hvor 

póllinn og alfarið háð skoðunum hvort viðmælendur töldu rétt að ríkið leggði til 

fjármagn eða ekki, þeir sem þessu svöruðu voru þó vissir í sinni afstöðu. 

Í þessari spurningu sem og öðrum kom fram nokkur ánægja með störf 

Íslandsstofu. Einn sagði Íslandsstofu hefa staðið sig vel í því sem sem hún er að 

gera og ekkert mælir á móti því að hún haldi áfram að sinna sínu hlutverki. Fram 

kom að aðkoma Íslandsstofu mætti vera með þeim hætti að hana mætti nýta sem 

vettvang til að skipuleggja markaðsstarf en ekki ætti að koma með fjármagn í 

gengum Íslandsstofu. 
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Í einu svari kom þó fram að mögulega væru aðrir sem hefðu efasemdir um að 

Íslandsstofa, og þar með ríkið, hefði aðkomu að sameiginlegu markaðsstarfi. 

4.2.2. Aðrar viðtalsniðurstöður 

Þar sem spurningar í viðtölum voru opnar auk þess sem viðmælendur voru 

jákvæðir í garð viðtala og allir að vilja gerðir til að aðstoða kom ýmislegt fram 

sem ekki var spurt beint um. Hér verða settar fram viðeigandi upplýsingar sem 

fram komu í viðtölum. 

Ekki voru allir sammála um það hvort kerfi Norðmanna með sameiginlega 

markaðssetningu á vegum NSC sé yfirfæranleg á íslenskan sjávarútveg. Meðal 

þess sem nefnt var sem ástæður fyrir því að svo væri ekki voru ríkisstyrkir og 

laxeldi. Þó svo að markaðsstarf NSC sé fjármagnað af greininni standa fyrirtæki 

sjálf fyrir eigin markaðssetningu og geta þar sótt mikla styrki til ríkisins. Þessu 

er ekki að dreifa hérlendis og tekið var dæmi um bleikjueldi. Íslendingar eru 

stærstir á sviði bleikjueldis og hafa fyrirtæki hér verið að byggja upp markað 

fyrir þær afurðir undanfarið enda varan sérstök og ekki þekkt á mörkuðum. Það 

eru kostnaðarsamar aðgerðir og ekki hefur gengið að sækja styrki til þeirrar 

vinnu. Einstök fyrirtæki hafa því þurft að standa undir þeim kostnaði en ábatinn 

dreifist til fleiri aðila og er styrkjandi fyrir eldisgeirann í heild. Í Noregi væri 

auðsótt að fá styrki til slíkrar vinnu. Hitt er laxeldið, laxinn er gríðarsterkur og 

Norðmenn eru stoltir af honum. Laxinn hefur því verið ákveðið sameiningartákn 

og veitir þeim einnig sérstöðu á mörkuðum. Ísland hefur enga sérstöðu, allt sem 

hér er veitt er einnig veitt annarsstaðar og í meira magni.  

Talað var um þá miklu orku sem fer í innri baráttu í íslenskum sjávarútvegi og 

að mögulega dragi hún úr þrótti sem komi niður á markaðsstarfi í greininni. Hér 

er átt við stanslausa baráttu við stjórnvöld auk baráttu meðal útgerðaflokka, 

landsvæða og fleira. Auk þess sé samkeppni íslenskra fyrirtækja á erlendum 

mörkuðum mikil og oft harkaleg, þá sérstaklega í uppsjávarfiski. 

Tvennum sögum fór af því meðal viðmælenda hversu mikil ánægja er í Noregi 

með það kerfi sem þar er við lýði. Fram kom í máli eins að margir framleiðendur 

séu óánægðir með störf NSC og oft séu þessir tveir hlutar ósamstíga. Þetta kemur 

til dæmis fram í markaðssetningu á þorski sem kaupendur eru sagðir þekkja 
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þegar markaðsmenn koma frá Noregi, kynningarefni og annað sé flott en án 

stöðugs framboðs sé lítið að sækja.  

Fram kom í máli eins viðmælenda sem hefur lengi fylgst vel með störfum NSC 

að fjármagnið sem þeir hafa til ráðstöfunar sé gríðarmikið og oft á tíðum of 

mikið. Þetta hafi meðal annars leitt af sér sóun í ómarkvissu starfi, þá sérstaklega 

í þorski. Miklir peningar hafa verið settir í að markaðssetja þorsk á sama tíma og 

framboð hefur verið óstöðugt og megnið af útflutningi óunnið hráefni. 

Markaðsstarf þurfi að byggja á stöðugu framboði af gæðavöru og góðri þjónustu 

við kaupendur. Þetta hafi til dæmis verið raunin þegar sölusamtökin, SH og 

ÍS/SÍF voru hvað sterkust. Kaupendur treystu þeim merkjum og vissu að þau 

stóðu fyrir gæði og afhendingaröryggi. Tjáði hann (viðmælandinn) þá skoðun að 

fjármunir séu betur geymdir hjá fyrirtækjunum sjálfum eða einhverjum 

sameiginlegum vettvangi sem fyrirtækin hafa aðkomu að, þannig nýtist þeir best. 

Almennt voru viðmælendur þó sammála NSC hafi víða náð góðum árangri í 

markaðssetningu og þá sérstaklega í laxi og saltfiski þar sem framboð hefur verið 

stöðugt.  

Hvað Ísland varðar kom fram að margir telja framboð frá Íslandi vera of 

„fragmenterað“ (þar sem enginn einn aðili er nógu stór til þess að hafa veruleg 

áhrif á iðnað) og of margir aðilar standi í útflutningi. Þetta valdi ýmsum 

vandamálum eins og það sem áður hefur komið fram um að erfitt sé að sameina 

svo sundurleitan hóp. Einn viðmælandi sagði að fyrirtæki þurfi sjálf að sjá sér 

hag í markaðsstarfi, þau þurfa að vera viljug til þess að fjármagna það og til þess 

þurfa þau að sjá að fjárfestingin skili sér. 
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4.3. Fjármögnunarmódel NSC hermt yfir á íslenskan 

sjávarútveg 
Í töflu 2 hér að neðan má sjá hver stærð fræðilegs íslensks markaðssjóðs yrði 

væri hann fjármagnaður með sama hætti og NSC fjármagnar sitt markaðsstarf. 

Hafa ber í huga að samkvæmt módeli NSC er mjöl og lýsi hér tekið út fyrir og 

er það einnig gert hér. Tölur um stærð íslensks markaðssjóðs eru reiknaðar úr 

gögnum Hagstofu Íslands um útflutning sjávarfurða.   

Varðandi NSC segir þetta þó ekki alla söguna um skiptingu fjármagns til 

markaðsstarfs. NSC markaðssetur einnig sjávarafurðir innanlands og er sú 

markaðssetning gernerísk (e. generic marketing), þ.e. hún snýr að aukinni neyslu 

sjávarafurða í Noregi. Það starf er fjármagnað af útflutningi þar sem 

markaðsskatturinn nær aðeins til útfluttra afurða. Ítarlegri útgáfu af töflu 2 má 

finna í viðauka 6. 

Tafla 2: Stærð norsks markaðssjóðs á móti hermdum íslenskum. 

 

Á mynd 14 í kafla 3-1 má sjá hlutfallslega skiptingu þess hvernig mismunandi 

hlutar norsks sjávarútvegs fjármögnuðu starf NSC árið 2012. Sú mynd er 

illsamanburðarhæf við Ísland enda kemur 58% fjármagns frá laxfiski sem er 

vitaskuld ekki nálægt veruleika í íslenskum sjávarútvegi þar sem hlutfall laxfisks 

af heildarútflutningi er hverfandi. Á mynd 31  hér að neðan má sjá hvernig þessi 

skipting lítur út í Noregi ef lax og regnbogasilungur er tekinn út fyrir, það sem 

eftir stendur skalað upp í 100% og útkoman borin saman við hlutföll sömu flokka 

samkvæmt tölum frá Hagstofu Íslands.  

Ár 2009 2010 2011 2012

NSC (Millj.ISK) 6.258 7.335 8.054 8.277

NSC - Laxfiskar undanskildir (Millj.ISK) 2.628 3.081 3.382 3.476

Ísland (Millj.ISK) 1.343 1.424 1.631 1.695

* Miðað við árið 2012 þegar hlutfall lax og regnbogasilungs var 58%
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Mynd 30: Hlutföll afurðaflokka. 

Af fyrrgreindu má sjá að sé fjármögnunarform NSC fært fyrir á íslenskan 

sjávarútveg hefði innkoma þess markaðssjóðs verið á bilinu 1,3 til 1,7 milljarðar 

króna árin 2009 til 2012. Þar hefði hvítfiskur (ferskur og frosinn) lagt til á bilinu 

56% til 64% fjármagns, saltaður og þurrkaður fiskur 15% til 19%, 

uppsjávarfiskur 10% til 23% og skelfiskur 6% til 8%.  Ítarlega töflu yfir stærð 

og skiptingu flokka íslensks markaðssjóðs auk allra forsenda útreikninga má sjá 

í viðauka 6. 

4.4. Hlutverk Íslandsstofu í markaðssetningu íslenskra 

sjávarafurða 
Líkt og fram kom í fræðikafla var árið 2010 gerður samningur á milli Ábyrgra 

fiskveiða og Íslandsstofu um að hin síðarnefnda færi með markaðs- og 

kynningarmál fyrir ÁF. Íslandsstofa réði markaðsstjóra sem sinnti þessu verkefni 

alfarið en útlagður kostnaður vegna markaðsstarfs fyrir IRF var greiddur af ÁF. 

Frá gerð þessa samnings hefur verið stofnað sérstakt svið hjá Íslandsstofu sem 

sinnir kynningu á íslenskum sjávarútvegi og matvælum og starfa þar þrír 

starfsmenn, en auk þess koma fleiri starfsmenn að verkefnum svo sem við gerð 

á kynningarefni og þátttöku í sýningum erlendis. Samkvæmt upplýsingum frá 

Guðnýju Káradóttur (apríl 2014) er um það bil 2/3 vinnuframlags þeirra varið til 

sjávarútvegsmála. Iceland Responsible Fisheries er í dag stærsta verkefni 

sviðsins sem hefur þau hlutverk að efla orðspor Íslands sem upprunalands 

hreinna og heilnæmra sjávarafurða, auka áhuga á íslenskum matvælum, hráefni 

23%

56%

16%
6%

26%

43%

26%

5%

Hlutföll útflutningsverðmætis milli afurðaflokka árið 2012
Ísland í innri hring, Noregur í ytri. Lax undanskilinn.

Uppsjávarfiskur Hvítfiskur Saltaður og þurrkaður Skelfiskur
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og matarmenningu og að stuðla að aukinni gjaldeyrisöflun og verðmætasköpun 

(Guðný Káradóttir, 2014). 

Þegar kemur að hlutverki Íslandsstofu þá er það að vera samstarfsvettvangur 

atvinnulífsins og stjórnvalda um stefnu og aðgerðir sem miða að því að efla 

markaðssókn Íslendinga erlendis og auka gjaldeyristekjur þjóðarinnar. Markmið 

með samningi við ÁF þegar kemur að kynningu sjávarafurða er að treysta stöðu 

íslenskra sjávarafurða á erlendum mörkuðum og styrkja ímynd Íslands sem 

upprunalands sjávarafurða þar sem stundaðar eru ábyrgar fiskveiðar. Með 

Íslandsstofu starfar fagráð skipað 11 aðilum frá fyrirtækjum innan 

sjávarútvegsins auk fulltrúa frá atvinnuvegaráðuneyti. Fagráðið lagði fram 

stefnuyfirlýsingu árið 2010 og var þá lykiláhersla lögð á að byggja upp orðspor 

ábyrgðar og sjálfbærni íslensks sjávarútvegs. Árið 2012 var stefnuyfirlýsingin 

endurskoðuð og nú er einnig lögð áhersla á gæði, uppruna og ferskleika. Með 

hina nýju stefnuyfirlýsingu að leiðarljósi auk þess mats fagráðsins að aukinn vilji 

sé fyrir hendi innan greinarinnar til að auka veg sameiginlegs markaðsstarfs var 

ákveðið að ráðast í endurskoðun og móta í samstarfi við hagsmunaaðila stefnu 

(brand strategy) sem geti orðið grundvöllur í samskiptum við markaðinn og 

kynningarstarfi. Þegar stefnumörkunin liggur fyrir verða næstu skref ákveðin 

(Guðný Káradóttir, 2014).  
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5. Umræður 
Í umræðuhluta verða sölusamtök á Íslandi og í Noregi rædd og tilkoma þeirra 

sett í samræmi við aðstæður nú. Leitast verður við að greina frekar þær 

niðurstöður sem settar voru fram í kafla 4 með hliðsjón af upplýsingum sem 

fengust í viðtölum. 

5.1. Sölusamtök á Íslandi og í Noregi; samsvaranir við NSC 

og aðstæður í dag 
Áhugavert er að skoða hvernig tilhögun sölu- og markaðsmála í íslenskum 

sjávarútvegi fór í raun í hring á einni öld. Frá því að frjálsræði ríkti í upphafi 20. 

aldar færðust sölumál yfir í miðstýrt umhverfi þar sem sölusamtök störfuðu undir 

ákveðinni ríkisvernd þar til það kerfi féll og frjálsræði var aftur komið á í upphafi 

21. aldar. Frá því að smíði þessarar ritgerðar hófst hefur umræðan um hvort nú 

hafi skapast þörf fyrir aukna sameiginlega markaðssetningu íslenskra 

sjávarafurða á erlendum mörkuðum aukist og má sjá ýmsar samsvaranir í þeim 

ytri og innri aðstæðum sem nú eru og þeim til staðar voru þegar SÍF og 

fiskimálanefnd voru sett á stokk á sínum tíma. SÍF var stofnað í kjölfar lækkandi 

afurðarverðs sem tilkomið var vegna kreppuástands á erlendum mörkuðum 

ásamt aukins framboðs sjávarafangs í kjölfar tækniframfara. Í dag eru það 

efnahagserfiðleikar í Evrópu, aukið framboð þorsks úr Barentshafi, aukin 

samkeppni við aðrar fisktegundir á borð við hinar stóru eldistegundir, lax, tilapíu 

og aðra ferskvatnsfiska, og einnig samkeppni við aðra próteingjafa eins og 

kjúkling sem hafa valdið verðlækkunum og öðrum erfiðleikum. Þá orsakaði 

fjöldi og smæð útflytjenda það að óæskileg samkeppni var þeirra á milli á 

mörkuðum en líkt og fram kemur í viðtölum er líklegt að þetta sé einnig raunin 

í dag. 

Sambærilegar breytingar áttu sér stað í Noregi í upphafi 20. aldar og voru 

ástæður þess meira og minna þær sömu. Sölusamtök þeirra urðu þó ekki eins 

öflug og hérlendis sem má að hluta til rekja til innri baráttu sjómanna og 

útflytjenda. Þeirra kerfi tók svo breytingum á sama tíma og gerðist á Íslandi en í 

stað þess að gefa útflytjendum algert frjálsræði, líkt og hér var gert, voru þeir 

með lögum settir undir ein regnhlífasamtök útflytjenda. Þau samtök heita í dag 

Norwegian Seafood Council og hafa á þeim rúmu 20 árum sem þau hafa starfað 
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unnið markvisst að markaðssetningu norskra sjávarafurða og Noregs sem 

upprunalands. NSC vann mikið og gott starf í því að gera laxinn að eins 

verðmætri útflutningsvöru og raun ber vitni og geta í dag byggt aðra 

markaðssetningu á þeirri vinnu. 

Athyglisvert er að skoða samsvaranir í starfi og fyrirkomulagi NSC og 

fiskimálanefndar á sínum tíma. Fiskimálanefnd var fjármögnuð af 0,50% til 

0,75% útflutningsskatti á FOB-verðmæti líkt og NSC sem er fjármagnað með 

0,75% skatti á FOB-verð útfluttra afurða. Fiskimálanefnd var meðal annars ætlað 

að sjá um markaðsleit, gera skýrslur sem senda skyldi til aðila innan greinarinnar 

og sjá um löggildingu fiskútflytjenda og allt þetta er meðal hlutverka NSC í dag. 

Ljóst er að með hvarfi sölusamtakanna hefur Ísland tapað sýnileika á erlendum 

mörkuðum. Sá sýnileiki virðist hinsvegar fyrst og fremst hafa verið gagnvart 

milliliðum en síður gagnvart neytendum. Í dag vinna Norðmenn að því hörðum 

höndum að koma þeirri skynjun fyrir meðal neytenda að úrvals sjávarfang komi 

frá Noregi, þar á meðal að þorskur sé norsk vara. Samkvæmt upplýsingum í 

markaðsáætlunum NSC hafa Norðmenn þegar forskot á Ísland þegar kemur að 

vitund neytenda um landið sem upprunaland. Laxinn gerir það að verkum að 

útbreiðsla Norge merkisins er mikil og á þeim grunni getur öflugt markaðsstarf 

þeirra aukið forskot þeirra á því sviði enn frekar. 

5.2. Spurningakönnun 
Niðurstöður spurningakönnunar benda til þess að nokkur áhugi sé innan 

greinarinnar á aukinni sameiginlegri markaðssetningu undir sameiginlegu 

vörumerki með vísun í uppruna. Líkt og fram kom í niðurstöðukafla var svörun 

74% og benda verður á þann möguleika að þessi 26% sem ekki svöruðu hafi 

verið þau neikvæðustu í garð sameiginlegrar markaðssetningar. Það er þó ekkert 

sem sérstaklega bendir til þess að það sé raunin og því ekki ástæða til þess að 

reikna með því. 

Úr spurningum 1 til 4 má ráða að svarendur telja íslenskar sjávarafurðir ekki 

nægilega sýnilegar á erlendum mörkuðum og sameiginlegt vörumerki myndi 

auka þennan sýnileika. Sameiginlegt vörumerki myndi jafnframt auka 

útflutningsverðmæti greinarinnar í heild og auðvelda sókn á nýja markaði.  
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Spurningar 5 til 7 sýna að svarendur telja að raunhæft væri að byggja upp 

vörumerkjatryggð meðal erlendra neytenda en skiptast í tvo hópa um það hvort 

núverandi merki Iceland Responsible Fisheries myndi henti til notkunar í 

sameiginlegu markaðsstarfi. Þetta er ítrekað í viðtölum þar sem viðmælendur 

voru ekki sömu skoðunar um merkið. Þá þekkja svarendur í öllum tilvikum nema 

einu til vinnu Íslandsstofu í markaðssetningu sjávarafurða og í viðtölum kemur 

fram að almennt sé nokkur ánægja með störf þeirra. 

Í ljósi þess sem fram kom í kafla um NSC hvað markaðsáætlanir þeirra varðar 

þótti rétt að spyrja hvort svarendur telji áætlanagerð almennt við lýði við 

markaðssetningu íslenskra sjávarafurða. Úr spurningu 8 má ráða að 64% 

svarenda telja svo ekki vera á meðan aðeins 28% telja áætlanagerð almennt vera 

við lýði við markaðssetningu. Í viðtölum kom fram að mögulega væri 

áætlanagerð ekki í menningu Íslendinga og ef unnt væri að auka veg hennar 

mætti gera vinnu markvissari auk þess sem það gæti hjálpað til við að auka 

samstöðu um markmið og verkefni innan greinarinnar. 

Spurningar 9 til 11 snéru að því að kanna þekkingu svarenda á störfum NSC og 

viðhorfi þeirra til áhrifa markaðsstarfs þeirra á Íslendinga. Þar kemur fram að 

nær allir telja sig þekkja vel til starfa NSC og flestir telja markaðsstarfið veita 

Norðmönnum forskot á Íslendinga á erlendum mörkuðum. Spurt var um viðhorf 

svarenda til þess hvort Íslendingar njóti góðs af markaðsstarfi Norðmanna. Í 

kafla 1.2.5 var fjallað um free-rider áhrif og var hugsunin sú að skoða hvort 

mögulega njóti Íslendingar ábata af markaðsstarfi Norðmanna án þess að kosta 

neins til. Ekki kom fram afgerandi svar við þessari spurningu og skiptust svör á 

þann veg að 32% voru sammála fullyrðingunni, 28% voru hlutlausir en 40% 

ósammála. 

Spurning 12 miðaði að því að kanna hvort svarendur telji almennan áhuga innan 

greinarinnar á því að auka veg sameiginlegrar markaðssetningar. Niðurstaðan 

þar er ekki afgerandi þar sem flestir reyndust hlutlausir í garð þeirrar 

fullyrðingar, þó voru mun fleiri sammála en ósammála og því má segja að 

svarendur telji áhuga vera fyrir hendi. 

Síðasta spurningin kannaði hvort svarendur telji að sameiginlegt markaðsstarf 

fjármagnað af greininni með útflutningsskatti myndi borga sig væri það reiknað 
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(af FOB-verði): 0,75% fyrir allan fisk en 0,20% fyrir unnar fiskafurðir. Mjöl og 

lýsi undanskilið. Þetta er fjármögnunarmódel NSC og ekki kemur fram afgerandi 

svar við þessari spurningu. Sammála eru 44%, 20% segjast hlutlausir og 36% 

ósammála.  

Meðalsvartími könnunar var rúmar 3,5 mínútur, miðgildi svartíma var 3 mínútur 

sem og meðal svartími bar einnig 3 ef eitt útgildi var tekið út fyrir en það var 

rúmar 17 mínútur. Hönnun könnunar miðaði að því að svörun tæki innan við 5 

mínútur og ljóst að því markamiði var náð en aðeins 4 svartímar voru lengri.  

5.3. Fjármögnunarmódel NSC hermt yfir á íslenskan 

sjávarútveg 
Með hliðsjón af viðtölum er ljóst að markaðssjóður sem hefði tekið 1,7 milljarð 

króna úr greininni árið 2012 væri stærri en sátt yrði um. Ekki þyrfti svo mikið 

fjármagn til þess að ná fram góðum niðurstöðum, miðað við hvernig málum er 

háttað í dag myndi aðeins hluti af þessari upphæð hafa mikið að segja. 

Einnig má með segja með nokkurri vissu að erfitt yrði að ná sátt um sambærilegt 

kerfi hérlendis og það eitt að menn séu ósammála um raunhæfi þess gerir það í 

raun óraunhæft þar sem samstaða er forsenda árangurs í slíku starfi. 

5.4. Hlutverk Íslandsstofu í markaðssetningu íslenskra 

sjávarafurða 
Þó svo að fram hafi komið í viðtölum að mögulega væru einhverjar efasemdir á 

lofti hvað varðar aðkomu Íslandsstofu að markaðssetningu sjávarafurða voru  

viðmælendur sjálfir almennt ánægðir með störf hennar. Tengsl Íslandsstofu við 

greinina eru mikil í gegnum fagráðið og Ábyrgar fiskveiðar. Miklar líkur er á að 

stofan muni leika áframhaldandi hlutverk við markaðssetningu og verði farið í 

aukið sameiginlegt markaðsstarf er líklegt að þar muni Íslandsstofa leika 

hlutverk sem vettvangur þar sem greinin og stjórnvöld geta samræmt sínar 

aðgerðir, komi stjórnvöld að einhverju leyti að málum.  
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6. Samantekt 
Í upphafi var sett fram rannsóknaspurningin: Er markaðssetning íslenskra 

sjávarfurða erlendis undir sameiginlegu vörumerki með vísun í uppruna 

raunhæfur kostur? 

Já, að öllu sem sem hér hefur komið fram samanteknu er aukin sameiginleg 

markaðssetning raunhæfur kostur. Umræða um þörf sameiginlegs markaðsstarfs 

hefur aukist frá því að undirritaður valdi viðfangsefni fyrir þessa lokaritgerð og 

þó svo að ekki séu allir sammála um hvaða aðferðir sé rétt að viðhafa virðast 

aðilar að minnsta kosti vera sammála um hvar vandamálin liggja. Ef horft er til 

starfa NSC er hinsvegar ólíklegt að sameiginlegt markaðsstarf hérlendis sæki 

fyrirmynd sína þangað. Til þess þyrfti mikla samstöðu og vilja til þess að 

fjárfesta í markaðsstarfi sem ekki er að merkja að sé fyrir hendi í dag. 

Áhrifaþættir þar eru helst hve stór og sundurleitur hópur útflytjenda er og 

takmarkaður greiðsluvilji eða geta sem meðal annars orsakast af veiðigjöldum.  

Samstaða virðist vera um að aðgerða sé þörf vegna ytri og innri aðstæðna sem 

eiga sér vissulega samsvörun til þess þegar sölusamtökin voru stofnuð á sínum 

tíma. Aukin samvinna í markaðsstarfi væri til bóta en til þess að það geti orðið 

víðtækt og til langs tíma þarf samstöðu innan greinarinnar. Í viðtölum kom fram 

að barátta við stjórnvöld á undanförnum árum hafi kostað fyrirtækin tíma og 

orku sem líklega hefur komið niður á mótun framtíðarsýnar í markaðsstarfi. 

Ná þarf meiri sátt svo hægt sé að skilgreina markmið og vinna sem heild að 

farsælum lausnum. Markaðsstarf Norðmanna er gríðarsterkt og NSC vinnur víða 

gott starf sem miðar að því að miðla sögu norskra sjávarafurða til neytenda. 

Íslendingar verða að ákveða hvort sitja eigi hjá og leyfa þeim til dæmis að eigna 

sér uppruna þorsks, eða ráðast sameiginlega í það verkefni að berjast á móti og 

miðla til neytenda þeim miklu gæðum, sjálfbærni og þekkingu sem íslenskur 

uppruni sjávarfangs tryggir. 

Tillaga að frekari rannsóknum er að gera ítarlega úttekt á sameiginlegu 

markaðsstarfi annarra þjóða á sjávarafurðum, kanna ánægju aðila sem þar starfa, 

hvað má taka úr örðum kerfum og hvað má bæta.   
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Viðaukar 
Viðauki 1 - Hluthafar Iceland Sustainable Fisheries 

Hluthafar Iceland Sustainable Fisheries 

 

*Nýfiskur er í eigu Icelandic Group og því má segja að félög séu aðeins 27. 

Upplýsingar í viðauka 1 eru fengnar frá Gunnlaugi Eiríkssyni fyrir hönd ISF. 

  

Icelandic Group hf. Íslenska Umboðssalan hf.

Iceland Seafood ehf. Oceanus Gourmet ehf.

Sæmark ehf. Icemark ehf.

Danica Seafood hf. Ice-W ehf.

Vinnslustöðin hf. Ný-fiskur ehf. *

Toppfiskur ehf. Samherji hf.

Nastar ehf. Vísir hf.

Bacco ehf. Spes ehf

Royal Iceland hf. Rekstarfélagið Eskja ehf.

Stormur Seafood ehf. Vignir G. Jónsson hf.

Marz Sjavarafurdir ehf. Rammi hf.

Akraborg ehf. Ferskfiskur ehf.

Fiskiðjan Bylgja hf. Hraðfrystihúsið Gunnvör hf.

Frostfiskur ehf. Icemar ehf.

Hluthafar ISR
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Viðauki 2 - Útflutningsverðmælti fiskafurða 

 

Taflan er samsett úr tveimur töflum úr Skýrslu um fiskimálanefnd (Arnór 

Sigurjónsson, 1945), 

  

Ár 1928 1929 1933 1934

Saltfiskur, samtals 48.777 47.255 30.688 24.286

Grófsöltuð síld 4.953 4.024 1.823 1.667

Kryddsöltuð síld 1.480 805 2.878 3.671

Saltað fiskmeti alls 55.210 52.054 35.389 29.624

Ísvarinn fiskur 2.977 3.422 3.295 4.762

Lax of ýmislegt annað fiskmeti 39 44 91 62

Sundmagar, hrogn, fiskbein o.fl. 458 373 545 843

Síldarmjöl 2.054 1.803 1.758 1.541

Fiskmjöl 1.022 1.096 1.409 1.275

Þorskalýsi og lifur 6.189 3.567 2.665 3.237

Síldarlýsi 2.686 2.801 1.710 1.344

Annað lýsi 39 6 2 1

Fiskvörur, aðrar en saltað fiskmeti 15.464 13.112 11.555 13.246

Fiskvörur samtals 70.674 65.166 46.944 42.870

Þar af saltað fiskmeti 78,1% 79,9% 75,4% 69,1%

Útflutningsverðmæti í þúsundum króna
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Viðauki 3 - Sameiningar meðal sölusamtaka 

 

Helstu sameiningar sýndar í flæðiriti. 
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Viðauki 4 - Þáttökubeiðni vegna spurningakönnunar 

Þáttökubeiðni send til 34 einstaklinga með tölvupósti þann 13.02.14. 

Titill: Sameiginleg markaðssetning sjávarafurða – Háskólinn á Akureyri 

Sæl/Sæll  

Vegna lokaverkefnis sem ég er að vinna um sameiginlega markaðssetningu 

sjávarafurða hef ég sett saman stutta könnun sem lögð er fyrir nokkra valda aðila 

innan geirans og óska ég eftir þinni þátttöku. 

Verkefnið snýr að því að kanna hvort sameiginlegt markaðsstarf fyrir íslenskar 

sjávarafurðir undir einu vörumerki sé raunhæfur kostur. Ég tek saman sögu 

sölumála á Íslandi og í Noregi frá aldamótum 1900, geri grein fyrir sameiginlegu 

markaðsstarfi Norðmanna á vegum NSC, greini umfang sambærilegs sjóðs væri 

þeirra fyrirkomulag tekið upp hérlendis og kanna hug fólks innan íslenska 

sjávarútvegs geirans til sameiginlegs markaðsstarfs. 

Í könnuninni ert þú beðinn um að merkja við á skala hversu sammála þú ert alls 

13 fullyrðingum. Svörin eru ekki rekjanleg og þú ert beðinn um að svara eftir 

þínu áliti en ekki sem fulltrúi þíns fyrirtækis. Spurt er um allar sjávarafurðir að 

mjöli og lýsi undandskildu. Það tekur um það bil 5 mínútur að svara könnuninni. 

Ritgerðin verður kláruð nú í apríl og verður opin öllum. Ef þess er óskað get ég 

sent rafrænt eintak að einkunnargjöf lokinni. 

Vinsamlegast athugið að þar sem svör eru ekki rekjanleg mun ég senda ítrekun 

um þáttökubeðni að tíu dögum liðnum óháð svörun. 

Hlekkur á könnun:   

Kv. 

Sindri Már Atlason 

Nemi í sjávarútvegsfræði við Háskólann á Akureyri  
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Viðauki 5 - Áminning vegna spurningakönnunar 

Áminning vegna þátttökubeiðni send 34 aðilum með tölvupósti þann 27.02.14. 

Titill: Sameiginleg markaðssetning sjávarafurða – Háskólinn á Akureyri – 

ítrekun 

Sæl/Sæll 

Þann 13. Febrúar sendi ég þér beiðni um að svara stuttri spurningakönnun vegna 

lokaverkefnis sem ég er að vinna um sameiginlega markaðssetningu íslenskra 

sjávarafurða. Ef þú hefur þegar svarað könnuninni þakka ég fyrir þátttökuna. 

Mikilvægt er að sem flestir gefi sér tíma í að svara til þess að niðurstaðan gefi 

rétta að mynd af hug manna til sameiginlegrar markaðssetningar undir einu 

sameiginlegu merki ásamt merki framleiðenda. 

Hlekkur á könnunina:  

Hér að neðan er afrit af þátttöku beiðni þeirri sem ég sendi þann 13. Febrúar 

síðastliðinn. 

Kv. 

Sindri Már Atlason 

Nemi í sjávarútvegsfræði við Háskólann á Akureyri 

  



VI 

 

Viðauki 6 - Fjármögnunarmódel NSC hermt yfir á Ísland 

Fjármögnunarmódel NSC hermt yfir á íslenskan sjávarútveg. 

 

Innkoma NSC frá markaðsskatti samanborið við íslenska hermun. 

 

*Miðað við árið 2012 þegar lax og regnbogasilungur stóðu undir 58% innkomu. 

Tölur um útflutningsverðmæti eru fengnar af vef Hagstofu Íslands og eru sóttar 

úr flokknum „útflutningur sjávarafurða eftir afurðaflokkum, vinnslugreinum og 

löndum 1999-2012. Í öllum tilvikum var vinnslugreinum 31 – Fiskimjöl og 32 – 

Lýsi haldið utan gagna. 

Ár 2009 2010 2011 2012

Uppsjávarfiskur 17.336 28.950 49.354 51.162

Þar af 0,75% 130 217 370 384

Hlutfall af heild 10% 15% 23% 23%

Hvítfiskur 115.145 115.601 121.440 125.514

Þar af 0,75% 864 867 911 941

Hlutfall af heild 64% 61% 56% 56%

Saltaður og þurrkaður 33.584 30.060 31.556 35.030

Þar af 0,75% 252 225 237 263

Hlutfall af heild 19% 16% 15% 16%

Skelfiskur 12.989 15.258 15.170 14.236

Þar af 0,75% 97 114 114 107

Hlutfall af heild 7% 8% 7% 6%

Samtals 179.055 189.869 217.520 225.942

Þar af 0,75% 1.343 1.424 1.631 1.695

Útflutningsverðmæti í milljónum króna

Ár 2009 2010 2011 2012

NSC (Millj.NOK) 316 363 389 385

Meðalgengi 19,80 20,21 20,70 21,50

NSC (Millj.ISK) 6.258 7.335 8.054 8.277

Ísland (Millj.ISK) 1.343 1.424 1.631 1.695

Ísl/Nor 21% 19% 20% 20%

NSC (Millj.NOK)* 133 152 163 162

Meðalgengi 19,80 20,21 20,70 21,50

NSC (Millj.ISK)* 2.628 3.081 3.382 3.476

Ísland (Millj.ISK) 1.343 1.424 1.631 1.695

Ísl/Nor 51% 46% 48% 49%
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Við útreikninga fyrir flokk uppsjávarfiska var notast við afurðaflokka 110 – Síld, 

111 – Loðna, 112 – Kolmunni, 113 – Makríll og 119 - Annar uppsjávarfiskur. 

Allir vinnsluflokkar voru notaðir að mjöli og lýsi undanskildu. 

Við útreikninga fyrir flokk hvítfisks var notast við afurðaflokkana 120 - Þorskur, 

121 - Ýsa, 122 - Ufsi, 123 - Karfi, 124 - Steinbítur, 125 - Langa, 126 - Blálanga, 

127 - Keila, 128 - Skötuselur, 132 - Lýsingur, 139 - Annar botnfiskur, 140 - 

Grálúða, 141 - Lúða, 142 - Skarkoli, 143 - Sólflúra, 149 - Annar flatfiskur, 199 

- Aðrar sjávarafurðir, 134 - Hlýri, 144 - Sandhverfa, 145 - Þykkvalúra, 146 - 

Sandkoli, 147 – Skrápflúra og 148 – Langlúra. Vinnsluflokkar sem notast var 

við voru; 00 - Nýr, kældur eða ísvarinn heill fiskur, 01 - Ný, kæld eða ísvarin 

fiskflök, 02 - Annað ferskt, kælt sjávarfang, 10 - Sjófrystur heill fiskur, 11 - 

Sjófryst, blokkfryst flök, 12 - Sjófryst flök ót.a., 13 - Annað sjófryst sjávarfang, 

14 - Heilfrystur fiskur ót.a., 15 - Landfryst, blokkfryst flök, 16 - Landfryst flök 

ót.a., 17 - Fiskmarningur, frystur, 18 - Fryst hrogn, 19 - Annað fryst sjávarfang 

og 39 - Afurðir fiskvinnslu ót.a. 

Við útreikninga fyrir flokk saltaðs og þurrkaðs fisks var notast við sömu 

afurðaflokka og í útreikningum fyrir hvítfisk þó svo að flestir þeirra hefðu gildin 

0. Vinnsluflokkar sem notasat var við voru; 20 - Þurrkaður saltfiskur, 21 - 

Blautverkaður saltfiskur, 22 - Saltfiskflök, bitar o.fl., 27 - Skreið, 28 - Þurrkaðir 

hausar og 29 - Annar hertur, þurrkaður, saltaður fiskur. 

Við útreikninga fyrir flokk skelfisks var notast við afurðaflokkana 160 - Rækja, 

161 - Humar, 162 - Hörpudiskur, 163 - Kræklingur, 164 - Smokkfiskur, 165 - 

Ígulker, 166 - Kúfiskur, 167 - Beitukóngur og 169 - Krabbadýr, skeldýr og lindýr 

ót.a. Vinnsluflokkar sem notast var við voru allir nema mjöl og lýsi. 

Til afstemmingar var þetta einnig reiknað út þar sem notast var við flokkinn 

„útflutningur sjávarafurða eftir afurðaflokkum 1979-2012“. Var þar flokkurinn 

mjöl/lýsi undanskilinn sem og flokkurinn annað. Niðurstöður þessa má sjá í töflu  

hér að neðan. Smávægileg skekkja er á milli þessara leiða og sem mögulega má 

meðal annars rekja til saltaðra hvítfiskhrogna og grásleppuafurða. 

Skekkja í útreikningi tveggja leiða. 
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Ár 2009 2010 2011 2012

Leið 1 (Millj. ISK) 180.796 195.609 220.422 225.999

Leið 2 (Millj. ISK) 179.069 189.916 217.541 225.991

Skekkja -0,96% -3,00% -1,32% 0,00%
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Viðauki 7 - Lykiltölur úr ársreikningum NSC 

Tafla 1 – Viðauki 7: Lykiltölur úr ársreikningum 2008 til 2012, upplýsingar úr 

state ownership skýrslum.  

 

Income statement (NOK mill.) 2012 2011 2010 2009 2008

Operating revenues 385 389 363 316 242

Operating expenses 367 374 321 300 252

Operating profit / loss 17 14 41 16 -10

Net financial items 10 8 8 9 6

Profit / loss before tax 27 22 47 25 -4

Tax charge 0 0 0 0 0

Profit / loss after tax 27 22 47 25 -4

Balance sheet 2012 2011 2010 2009 2008

Intangible assets 0 0 0 0 0

Fixed assets 2 2 2 2 3

Financial fixed assets 0 0 0 1 1

Total fixed assets 2 2 2 2 4

Current assets 360 357 316 259 234

Total assets 362 359 319 261 238

Paid-in equity / subscribed equity 108 108 108 108 108

Retained earnings / other equity 187 160 138 91 66

Total equity 295 268 246 198 174

Provisions for liabilities 0 0 0 0 0

Non-current interest-bearing liabilities 0 0 0 0 0

Current interest-bearing liabilities 0 0 0 0 0

Current interest-free liabilities 67 91 73 63 64

Total debt and liabilities 67 91 73 63 64

Total equity and liabilities 362 359 246 198 238

Cash flow 2012 2011 2010 2009 2008

Operating activities -23 73 38 67 9

Investment activities -31 -3 -3 -12,21 0

Financing activities 0 0 0 0 0

Change cash and liquid assets -54 70 70 55 9

Key figures 2012 2011 2010 2009 2008

Capital employed 295 268 246 198 174

EBITDA 29 24 50 27 -1

EBIT 30 25 49 26 -3

Equity ratio 81% 75% 77% 76% 73%

Return on equity 10% 9% 21% 13% -3%

Average return on equity last 5 years 10% 11% 14% 8%

Return on capital employed 10% 9% 22% 14%
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Tafla 2 – Viðauki 7: Útgjöld til markaðsstarfs árið 2012. 

 

Upplýsingar í töflu 2 eru fengnar úr ársreikningi NSC vegna árs 2012. 

  

Subsidies from the State /

public procurements 2012 2011 2010 2009 2008

Subsidies from the State /

public procurements 0 0 0 26 0

Additional information 2012 2011 2011 2011 2011

Number of employees 55 55 55 52 50

Percentage employees in Norway 67% 67% 67% 69% 69%

The State’s ownership interest at

year-end 100% 100% 100% 100% 100%

Percentage of women on the board,

total 63% 63% 50% 50% 50%

Percentage of women among

shareholder-elected board members 57% 57% 43% 43% 43%

Flokkur Þúsundir NOKHlutfall af útgjöldum

Lax 138.269 49,1%

Regnbogasilungur 5.398 1,9%

Uppsjávarfiskur 41.750 14,8%

Hefðbundið 30.306 10,8%

Skelfiskur 3.541 1,3%

Innanlands 22.203 7,9%

Hvítfiskur

Frakkland 10.207 3,6%

Bretland 6.809 2,4%

Svíþjóð 4.824 1,7%

Spánn 2.416 0,9%

Noregur 2.346 0,8%

Þýskaland 2.278 0,8%

Annað 1.917 0,7%

Alls 30.797 10,9%

Annað 9.344 3,3%

Alls 281.608 100%
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Viðauki 8 – Listi yfir viðmælendur 

Viðtöl voru tekin í mars 2014. 

Ásbjörn Björnsson – Iceland Seafood International 

Birgir Össurarson – Icefresh  

Brynjólfur Eyjólfsson – HB Grandi 

Gunnlaugur Eiríksson – Iceland Sustainable Fisheries 

Guðný Káradóttir – Íslandsstofa 

Helgi Anton Eiríksson – Iceland Seafood International 

Sturlaugur Haraldsson – Ocean Trawlers 

Sævar Guðmundsson - Sæmark 
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Viðauki 9 – Nánari umfjöllun um *merkt atriði í orðalista 

FOB og CIF verð 

Þegar vara er flutt úr landi er það ýmist gert samkvæmt FOB (free on board) eða 

CIF (cost, insurance, freight) skilmála. FOB-verð vöru er verð þegar hún er 

komin um borð í flutningsfar sem flytur hana úr landi, í því felst að seljandi 

stendur kostnað af því að koma vörunni frá framleiðslustað eða vöruhúsi á þann 

stað sem hún er flutt úr landi og um borð í flutningsfar. CIF-verð tekur hinsvegar 

með kostnað sem á vöruna fellur uns henni er skipað upp í innflutningslandi, svo 

sem tryggingu og flutningsgjald, líkt og nafnið gefur til kynna. Allar tölur sem 

Hagstofan birtir um útflutning eru á FOB-verði en venjan er að nota CIF-verð 

þegar innflutningur er annars vegar (Hagstofa Íslands, e.d.).  

Hlutfélög 

Um hlutafélög gilda lög nr. 2/1995 og samkvæmt Félagsrétti Áslaugar 

Björgvinsdóttur (1999) eru þau félög „þar sem félagsmenn hafa innt af hendi 

tiltekið stofnfé (hlutafé), að lágmarki fjórar milljónir króna, sem skipt er í tvo 

eða fleiri hluti og enginn félagsmanna ber persónulega ábyrgð á 

heildarskuldbindingum félagsins umfram þá fjárhæð sem hann hefur innt af 

hendi fyrir sinn hlut.“ Þá segir þar jafnframt að heimilt sé að „stofna hlutafélög 

um hvers konar tilgang en oftast eru þau stofnuð í því skyni að reka 

atvinnustarfsemi í hagnaðarskyni“.  

Dótturfélög og hlutdeildarfélög 

Í lögum um hlutafélög nr. 2/1995 segir að fari hlutafélag með meirihluta atkvæða 

í öðru félagi teljist það fyrrnefnda móðurfélag en hið síðarnefnda dótturfélag. Í 

lögum um ársreikninga nr. 317/2006 segir um hlutdeildarfélög að slíkt sé „félag, 

þó ekki dótturfélag, sem annað félag og dótturfélög þess eiga verulegan 

eignarhlut í eða hafa myndað varanleg tengsl við í þeim tilgangi að hafa áhrif á 

rekstur þess; félag er talið eiga verulegan eignarhlut ef það og dótturfélög þess 

eiga a.m.k. 20% eignarhlut í öðru félagi“. 
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Samvinnufélög 

Samkvæmt skilgreiningu í lögum um samvinnufélög nr. 22/1991 eru 

samvinnufélög félög sem stofnuð eru á samvinnugrundvelli í því skyni að efla 

hag félagsmanna eftir viðskiptalegri þátttöku þeirra í félagsstarfinu. Í 

samvinnufélögum er félagstala óbundin, stofnfé ekki fastákveðin fjárhæð, 

félagar bera ekki persónulega ábyrgð á heildarskuldbindingum félagsins umfram 

aðildargjald og þeir eiga ekki eignaraðild að fjármunum félagsins. 

Sjálfseignastofnanir 

Samkvæmt Áslaugu Björgvinsdóttur (1999) eru sjálfseignastofnanir ekki félög. 

Til þeirra er stofnað í ákveðum tilgangi og er ætlað að starfa ótímabundið. Það 

sem helst greinir sjálfseignastofnanir frá félögum er að þær eiga engir aðilar 

heldur á stofnunin sig sjálf. Hún fer ein með eignarétt yfir sínum fjármunum og 

er sjálfstæðri stjórn falið að ráðstafa þeim. 
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Viðauki 10 – Markaðsupplýsingar NSC 

Í töflunni hér að neðan eru upplýsingar um útflutning á ferskum þorski frá Noregi í mars 2014. 

Upplýsingarnar koma frá tollayfirvöldum og norsku hagstofunni og voru birtar á vef NSC í 

Månedsstatistikk skýrslu. Magn er í tonnum og verð í þúsundum NOK. 

 


