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Sammendrag 

 

Norske oppdrettere er pålagt en eksportavgift for laksen de eksporterer. Avgiften skal blant 

annet gå til Norsk sjømatråd (NSR) som skal drive med felles markedsføring av norsk sjømat. 

I denne studien er det benyttet en etterspørselsanalyse til å undersøkelse om markedsføringen 

fører til økt etterspørsel i norsk laks på verdensmarkedet. En nytte-kostnadsanalyse er 

gjennomført for å finne ut om eksportører av laks opplever en positiv nytte knyttet til 

eksportavgiften. Resultatene fra studien viser at markedsføringselastisiteten er, selv om veldig 

lav, positiv og signifikant med en verdi på 0,0198. Til tross for en lav elastisitet er nytte-

kostnad raten lik 13,246. Med dette kan det konkluderes med at markedsføringen utført av 

NSR bidrar positivt til å øke etterspørsel etter norsk laks og at oppdretter opplever en positiv 

nytte som følge av dette. Nytte-kostnad raten indikerer at det fortsatt er rom for å øke midlene 

brukt på markedsføring uten at eksportører av laks opplever reduksjon i velferd.  

 

Nøkkelord: Norges Sjømatråd, Generisk markedsføring, Etterspørselsanalyse, Nytte-

kostnadsanalyse, Elastisiteter.  
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1 Innledning 

 

I Norge betaler eksportører av laks en eksportavgift på 0,6% (Tollvesenet, 2021). Inntektene 

fra avgiften går til Norges Sjømatråd (NSR), som er et statlig eid selskap som har som en av 

sine oppgaver å markedsføre norskprodusert laks. Dette gjøres under ett felles merkenavn 

«Seafood from Norway». En av hensiktene med denne felles markedsføringen er å øke 

etterspurt kvantum samt styrke posisjonen til norsk sjømat i det internasjonale markedet. 

Ettersom eksportavgiften skal lede til økt etterspørsel etter norsk laks er det viktig at pengene 

som blir brukt på markedsføring faktisk har en positiv effekt. Likeså er det viktig at 

eksportørene av norsk laks har en positiv nytte som følge av avgiften. Disse effektene blir 

spesielt viktig når vi ser økningen i eksportverdien av norsk laks, som fra 2010 til 2020 økte 

med hele 128%. Den sterke veksten de siste ti årene samt et samfunn som er ute etter nye og 

mer miljøvennlige eksportvarer gjør at norsk laks vil bli stadig viktigere for den norske 

fastlandsindustrien i fremtiden. Det er derfor viktig at vi kontinuerlig undersøker effektene av 

markedsføringen og eksportavgiften slik at vi hele tiden befinner oss på et gunstig nivå og 

ikke har noe effektivitetstap. Mitt mål med denne oppgaven er derfor å finne ut om effekten 

av markedsføringen til NSR er signifikant og positiv for endring i etterspørsel av norsk laks i 

det globale markedet. Samtidig ønsker jeg å teste om eksportørene av norsk laks opplever en 

positiv nytte tilknyttet eksportavgiften. 

 Mye av den tidligere forskningen gjort på dette området har basert seg på en klassisk 

etterspørselsanalyse. Jeg bruker i denne oppgaven også en slik analyse, men introduserer 

markedsføringskostnad som en av de uavhengige variablene. I motsetning til tidligere 

forskning som (Herrmann & Lin, 1988) hvor fokuset er et begrenset marked i eksempelvis 

Europa eller USA, ser jeg på et helhetlig verdensmarked. Ettersom det tidligere har vært 

mindre fokus på markedsføringseffekter er dette noe jeg går nøye inn på i denne oppgaven. 

Ved å se på sammenhengen i det globale markedet og ved å bruke en nytte-kostnadsanalyse 

vil jeg kunne si noe om helhetseffekten av markedsføringen som er rettet mot laks.  

I analysen bruker jeg et empirisk datasett som er tilrettelagt av Eivind Brækkan fra NSR. 

Datasettet inneholder eksportvolum og kilopris for 7 nasjoner, samt kostnaden av 

markedsføringen for laks utført av NSR. I oppgaven benyttes Deaton & Muellbauers 

etterspørselsmodell bedre kjent som «Almost Ideal Demand System» (AIDS-modellen) 
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(Deaton & Muellbauer, 1980). Modellen er mye brukt i etterspørselssystemer og 

etterspørselsmodeller fordi den er teoretisk konsis og fleksibel i anvendelse. Modellen har en 

arbitrær andreordens tilnærming til ethvert etterspørselssystem. AIDS-modellen tillater 

nøyaktig konsumentaggregering og muliggjør testing av symmetri- og homogenitets-

betingelser. Jeg estimerer modellen med budsjettandeler som den avhengige variablen hvor 

summen av andelene blir én, noe som gjør det enklere å sammenlikne endringene i 

konsumentallokeringene i modellen. På bakgrunn av dette falt valget på AIDS-modellen som 

den økonometriske modellen til etterspørselsanalysen. AIDS-modellen er godt egnet til å 

analysere endringene i etterspørselen etter norsk laks i det globale markedet. Enkelte av 

resultatene, som elastisiteter, benyttes når jeg skal beregne nytte-kost raten (BCR). Jeg tar 

utgangpunkt i Dorfman-Steiner teori (Dorfman & Steiner, 1954) om optimal markedsføring, 

men bruker en noe modifisert versjon (Kinnucan et al., 2021).  

I neste kapittel presenteres noe tidligere forskning som benytter noen a de samme modellen 

som i denne oppgaven. Deretter gis det en fremstilling av AIDS-modellen og nytte-

kostnadsanalyse. I kapittel fire presenteres datasettet, mens i kapittel fem fremstilles og 

diskuteres resultatene fra estimeringen. Oppgaven avsluttes med en konklusjon og min 

bemerkninger.    
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2 Andre studier 

 

Kinnucan, Das og Pettersen (Kinnucan et al., 2021) har i sin artikkel sett nærmere på 

økningen i eksportavgiften på hvit fisk i Norge. De stiller seg spørsmålet om den økte 

avgiften fører til økt velferd hos produsenter, ettersom den økte avgiften førte til at NSR fikk 

21% mer å markedsføre for. I analysen bruker de resultatene fra AIDS-modellen til å gjøre en 

nytte-kostnadsanalyse. NSR fikk en betydelig økning i budsjettet til markedsføring av hvit 

fisk. Dette førte igjen til en betydelig økning i inntekt hos produsentene som ga en økning i 

velferden på ca. 20 millioner USD. Følgelig observerte man en betydelig økning i velferden 

som følge av endringen i eksportavgiften. Nytte-kostnads raten indikerte det samme med 

beste verdi på 32, så selv om eksportører ble ilagt en økning i eksportavgiften var resultatet 

lang større nytte enn kostnad. Selv om resultatene er meget positive, kommenterer forfatterne 

et mulig problem som ikke er tatt i betraktning i denne artikkelen; økningen i 

markedsføringen av hvit fisk kan påvirke konsumentenes valg og dermed føre til en nedgang i 

etterspørselen av norsk laks.  

 

Xie og Myrland (Xie & Myrland, 2018) bruker Rotterdam modellen til å analysere det franske 

laksemarkedet og ser nærmere på hva som påvirker deltagelse i markedet. Ved å bruke den 

utvidede versjonen av Rotterdam modellen fastslås hva som bidrar til å øke konsumet av laks. 

De bruker også markedsføringskostnad som en forklarende variabel for å vise hvordan det 

påvirker konsumenten. Analysen foreslår at resultatene kan brukes til å hjelpe markedsførere 

til å bestemme om man skal fokusere på eksiterende kunder eller sikte mot nye. Videre 

konkluderer artikkelen at det mest effektive for å øke konsumet av norsk laks er å tiltrekke 

seg nye kunder igjennom prissetting fremfor å rette markedsføringen mot eksisterende 

kunder. Estimeringen forutsatte enkelt restriksjoner vedrørende effekten av markedsføringen 

og analysen gjaldt dermed kun den kortsiktige effekten. Samtidig fanger modellen kun opp 

hvordan markedsføringen påvirker valget av gitte produkter av laks og ikke endring i den 

totale etterspørselen.  
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Artikkelen som er skrevet av Xie, Kinnucan og Myrland (Xie et al., 2009) er en av de få 

artiklene som tar for seg det norske laksemarkedet på verdensbasis. De bruker en generell 

etterspørselsmodell utviklet av Barten og Eales et al.  (Barten, 1993),(Eales et al., 1997). 

Resultatene fra denne artikkelen tyder på at etterspørselen etter norsk laks har blitt mindre 

priselastisk sammenlignet med tidligere. Den reduserte prisfølsomheten blir støttet av en 

generell økning i inntekter, men også med nedgang i realpris. Det blir nevnt at en mindre 

elastisk etterspørsel kan lede til at store markedsaktører som Norge får mer markedsmakt. Økt 

markedsmakt gir Norge en unik mulighet til for eksempel å utøve produksjonsbegrensninger 

for å øke eksportverdi eller øke eksportavgift som gir høyere finansiering til institusjonelle 

organisasjoner. Videre konkluderte artikkelen med at markedsføringen til NSR hadde en 

positiv effekt for eksport av fersk laks, men at den samtidig hadde en negativ effekt for 

frossen laks.  

 

Å introdusere generisk markedsføring inn i LA/AIDS-modellen har blitt gjort før. En studie 

hvor fokuset var å bevise effekten av generisk markedsføring på meieriprodukter på tvers av 

markeder (Cakir & Balagtas, 2010), kom frem til markedsføringen for det gitte produktet ga 

en generell økning etterspørselen på bekostning av andre meieriprodukter. Studien observerte 

relativt høye signifikante verdier for egen-markedsføringselastisitet, og at enkelte produkter 

var gode substitutter for hverandre. Cakir og Balagtas konkluderer med at deres empiriske 

kumulative fordelingsfunksjon for etterspørselselastisiteter i enkelte tilfeller er noe upresist, 

hvilke man må ta hensyn til når man ser på effekten av markedsføring. Også Piggott (Piggott, 

2003) argumenterer for at å stole utelukkende på enkelte punktestimater av 

markedsføringselastisiteter vil kunne gi mindre presise resultater, hvilket samsvarer med 

Cakir og Balagtas konklusjon. Ved å bruke en Monte Carlo simulering (Von Neumann & 

Ulam, 1951) av elastisitetene er det mulig å ta hensyn til deler av usikkerheten i variablene og 

dermed gi et mer statistisk robust resultat. Selv om en Monte Carlo simulering tar bort noe av 

usikkerheten i variablene er det fremdeles en unøyaktighet som gjør det vanskelig å komme 

med et definitivt resultat, hvilket gjør det mer naturlig å komme med indikasjoner for 

endringer i velferd hos produsenter som følge av generisk markedsføring.   
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Markedsføring av eget produkt er ikke nødvendigvis utelukkende positivt. Årsaken er at 

markedsføring ofte medfører en negativ effekt kalt «beggar-thy-neighbor» (Alston et al., 

2001), som er når man opplever en positiv effekt på bekostning av noen andre. Neill et al., 

som estimerte effekten av å reklamere for lokalproduserte melk i USA. Forfatterne 

konkluderte med at konsumenter stort sett valgte produkter fra egen stat hvilket hadde en 

negativ effekt på konsumet av samme produkt fra andre stater (Neill et al., 2020). Denne type 

markedsføring ansees å være preferanse endrende på konsumenten og gjør at de potensielt blir 

mindre rasjonelle. Produsenter får med dette et mulig konkurranse fortrinn fremfor andre, noe 

som medfører at det kan blir vanskeligere for nye aktører å entre markedet. Et 

konkurransefortrinn og høyere terskel for nye aktører til å entre markedet kan tilsynelatende 

virke positivt for de produsentene som oppnår den positive effekten.  Derimot kan det 

oppleves mindre gunstig dersom markedsføringen av ett gode fører til reduksjon i konsum av 

et annet gode som er produsert av samme produsent, hvilket er bedre kjent som «beggar-

thyself». Dette fenomenet kan lede til en reduksjon i velferden hos produsenten (Tille, 2000). 

 

De presenterte studiene tydeliggjør priseffektens betydning, men viser også markedsføring 

har en signifikant påvirkning på mengden konsum. Flere av artiklene kommenterer at 

etterspurt kvantum av fersk fisk gikk ned når det ble markedsført for frossen fisk, som kan ses 

som et eksempel på «beggar-thyselfe» fenomenet.  I de artiklene som har gjort en kost-nytte-

analyse er det konkludert med at eksportører av laks drar nytte av avgiften og opplever en økt 

velferd som følge av denne. Det er ytterst få som nevner gratispassasjer-problemet (Harvey & 

Gayer, 2013), som er helt sentralt etter min mening. Det er av stor interesse å finne ut av 

hvilke land som får gratis markedsføring, og ikke minst å vite hvor stor denne effekten er da 

dette er noe man som det markedsførende landet ønsker å unngå.  
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3 Metode 

 

3.1 Almost Ideal Demand System. 

 

Almost Ideal Demand system (AIDS) er en etterspørselsmodell utviklet av Deaton og 

Muellbauer (Deaton & Muellbauer, 1980). Modellen tar utgangspunkt i en logaritmisk (ln) 

leve-kostnadsfunksjon gitt: 

(1) log 𝑐(𝑢, 𝑝) = (1 − 𝑢) log(𝑎(𝑝)) + 𝑢 𝑙𝑜𝑔(𝑏(𝑝)) 

Ligning (1) er leve-kostnadsfunksjon som representerer preferansene av etterspørsel av gode i 

til en rasjonell konsument. Dette er bedre kjent som en PIGLOG-klasse (Lewbel, 1989) av 

kostnadsfunksjoner. PIGLOG-klassen tillater nøyaktig aggregering av konsumenten. Ligning 

(1) forteller oss om det laveste kostnadsnivået en konsument trenger for å oppnå en gitt nytte 

for et gitt prisnivå. Kostnadsminimeringsproblemet er utgangspunktet i AIDS-modellen. I 

funksjon (1) er a(p) og b(p) funksjoner for pris og nytte og ligger i et intervall mellom (0,1). 

Det betyr at man ut ifra (1) kan se kostnaden for nytte, hvor b(p) er prisen av lykke og a(p) er 

kostnaden av eksistens på et minimumsnivå. Ligning (1) kan skrives om slik at vi får: 

(2) ln 𝑐 (𝑈, 𝑝) = ln 𝑝 + 𝑈𝑏(𝑝) 

Hvor: 

(3) ln 𝑝 = 𝛼𝑜 + 𝛼0 ∑ 𝛼𝑖 ln 𝑝𝑖 +
1

2
∑ ∑ 𝛾𝑖𝑗

∗ ln 𝑝𝑖 ln 𝑝𝑗

𝑛

𝑗

𝑛

𝑖

𝑛

𝑖

 

(4)  𝑏(𝑝) = 𝛽0 ∏ 𝑝𝑖
𝛽𝑖

𝑖

 

Her er 𝛼𝑜 , 𝛾𝑖𝑗
∗ , 𝛽0 𝑜𝑔 𝛽𝑖 eksogene gitte variabler som tilfredsstiller følgende restriksjoner  

(5)    ∑ 𝛼𝑖 = 1  ,   ∑ 𝛽𝑖 = 0  𝑜𝑔 ∏ 𝛾𝑖𝑗
∗ = ∏ 𝛾𝑗𝑖

∗ = 0

𝑗𝑖𝑖𝑖

 

Disse restriksjonene er nødvendige i modellen for å sikre at kostnadsfunksjonen er homogent 

med 1 grad til prisen. Det betyr at når prisen dobles må vi doble budsjettet for å opprettholde 
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nytten. Ved å introdusere Shephard`s lemma (Shephard, 2015) kan man finne frem til 

etterspørselsfunksjonen som er uttrykt slik. 

(6)  
𝛿 ln 𝑐

𝛿𝑝𝑖
= 𝑞𝑖 . 

Her er qi etterspørsel etter gode i. Ved logaritmisk differering til ligning (2) ender vi opp med 

følgende uttrykk. 

(7) 
𝜕 ln 𝑐

𝜕 ln 𝑝𝑖
=

𝜕 ln 𝑝

𝜕 ln 𝑝𝑖
+ 𝑈 ∗

𝜕 𝑏(𝑝)

𝜕 𝑝𝑖
 

Ved å utlede ligning (7) ender vi opp med et uttrykk for budsjettandeler Ri, hvor Ri er andelen 

av den totale utgiften for gode i. for enkelheten skyld setter jeg i=1 og n=2. Dette gir oss 

(8)   𝑅1 = 𝛼1 + 𝛾11
∗ ln 𝑝1 +

1

2
(𝛾12

∗ + 𝛾21
∗ ) ln 𝑝2 + 𝑈𝛽1𝑏(𝑝) 

Ved å ta hensyn til symmetri i ligningen (
1

2
(𝛾12

∗ + 𝛾21
∗ ) = 𝛾21) og simplifisering av ligningen 

får vi følgende: 

(9)    𝑅1 =  𝛼1 + 𝛾11 ln 𝑝1 + 𝛾12 ln 𝑝2 + 𝛽1𝑈𝑏(𝑝) 

Ligning (9) viser oss Hicksian etterspørsel funksjon etter gode i. Problemet med denne er at 

den ikke måler nytten U. For å finne indirekte nytte må man utlede Marshallian etterspørsel 

funksjon. Det er verdt å merke seg at en nyttemaksimerende konsument er uttrykt som 

c=e=Y. Hvilket gir oss 

(10)   𝑈𝑏(𝑝) = ln 𝑐(𝑈, 𝑝) − ln 𝑝 ≡ ln 𝑌 − ln 𝑃 

(11)    𝑅1 =  𝛼1 + 𝛾11 ln 𝑝1 + 𝛾12 ln 𝑝2 + 𝛽1 ln
𝑌

𝑃
 

Her er P en ikke lineær prisindeks. Ved å erstatte ln P med den geometriske Stone’s 

prisindeks har vi (antar fortsatt at n=2 og i=1): 

(12)  ln 𝑃 = 𝑅1 ln 𝑝1 + 𝑅2 ln 𝑝2 

Dette resulterer i en lineær AIDS-modell også kaldt LA/AIDS-modell.  
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AIDS-modellen kan skrives på en mer generell from. Vi skiller mellom den «sanne» AIDS-

modellen og LA/AIDS-modellen og de skrives henholdsvis slik: 

«Den sanne AIDS-modell» 

(13)   𝑅𝑖 = 𝛼𝑖 + ∑ 𝛾𝑖𝑗 ln 𝑝𝑗 + 𝛽𝑖 ln
𝑌

𝑃
𝑗

 

(14)    ln 𝑃 = 𝛼0 + ∑ 𝛼𝑖 ln 𝑝𝑖 +
1

2
∑ ∑ 𝛾𝑖𝑗

𝑖

ln 𝑝𝑖 ln 𝑝𝑗

𝑗𝑖

 

«LA/AIDS-modell» 

(15)      𝑅𝑖 = 𝛼𝑖 ∑ 𝛾𝑖𝑗 ln 𝑝𝑗 + 𝛽𝑖 ln
𝑌

𝑃
𝑗

 

(16)   ln 𝑃 = ∑ 𝑅𝑖 ln 𝑝𝑖

𝑖

 

Den generelle oppfatningen av modellen er at Stone’s prisindeks gir best resultat når Stone’s 

og trans-log prisindeksene er nært proporsjonale med hverandre. Det finnes mange metoder å 

teste dette på, en av dem er OLS hvor man kan se på verdien av 𝑅2. Jeg har valgt å bruke en 

«seemingly unrelated regression» (SUR) (Zellner, 1962), hvor hver av regresjonsligningene 

har egen avhengig variabel og et sett med potensielle eksogent gitte forklarende variabler. 

Hver ligning blir behandlet som en lineær regresjon og kan dermed bli estimert hver for seg. 

Det er viktig å bemerke at i SUR antar vi at «error terms» er korrelert på tvers av ligningene.  
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3.1.1 Elastisiteter 

 

For å simplifisere utledningen av uttrykkene til elastisitetene, ser jeg først på uttrykket til 

budsjettandelene, 𝑅𝑖 =
𝑝𝑖𝑞𝑖

𝑌
, i logaritmisk differensial form. 

(17)    𝑑 ln 𝑅𝑖 = 𝑑 ln 𝑝𝑖 + 𝑑 ln 𝑞𝑖 − 𝑑 ln 𝑌 

Dette gir oss: 

(18)    
∂ ln 𝑅𝑖

∂ ln 𝑌
|

ⅆ ln 𝜌𝑖=0
=

∂ ln 𝑞𝑖

∂ ln 𝑌
− 1 →   𝐴𝑖 =

𝜕𝑅𝑖

𝜕 ln 𝑌

1

𝑅𝑖
+ 1 

(19)      
∂ ln 𝑅𝑖

∂ ln 𝑝𝑖
|

ⅆ ln Y=0

= 1 +
∂ ln 𝑞𝑖  

𝜕 ln 𝑝𝑖
→    𝐸𝑖𝑖 =

𝜕𝑅𝑖

𝜕 ln 𝑝𝑖

1

𝑅𝑖
− 1 

(20)      
∂ ln 𝑅𝑖

∂ ln 𝑝𝑗
|

ⅆ ln 𝜌𝑖=ⅆ ln 𝑌=0

=
∂ ln 𝑞𝑖

𝜕 ln 𝑝𝑗
→  𝐸𝑖𝑗 =

𝜕𝑅𝑖

𝜕 ln 𝑝𝑗

1

𝑅𝑖
 

I kalkuleringen er forholdet 𝑑 ln 𝑅𝑖 =
𝑑𝑅𝑖

𝑅𝑖
 brukt. Når vi har en log-log modell kan 

elastisitetene bli funnet ved hjelp av forholdet 
𝜕 ln 𝑞𝑖 

𝜕 ln 𝑝𝑖
= 𝐸𝑖𝑖, noe som også er godt nok når man 

ser på kryss pris- og inntektselastisitet.   

 

3.1.1.1 Inntektselastisitet 

 

I AIDS-modellen er nytten til konsumenten uttrykt igjennom pris og inntekt. Pris- og 

inntektselastisitetene er definert som ukompenserte hvor konsumenter søker maksimal nytte, 

bedre kjent som Marshall-elastisiteter. For å finne inntektselastisiteten starter vi med 

følgende. 

(21)      𝑅𝑖 = 𝛼𝑖 ∑ 𝛾𝑖𝑗 ln 𝑝𝑗 + 𝛽𝑖 ln
𝑌

𝑃
𝑗
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Hvor 

(22)  
𝜕𝑅𝑖

𝜕 ln 𝑌
= 𝛽𝑖 

Husker fra uttrykk (17) og utleder det generelle uttrykket for inntektselastisiteten 𝐴𝑖. 

(23)   𝐴𝑖 =
𝜕𝑅𝑖

𝜕 ln 𝑌

1

𝑅𝑖
+ 1 =

𝛽𝑖

𝑅𝑖
+ 1 

Denne elastisiteten er den samme for begge versjoner av AIDS-modellen. 

 

3.1.1.2 Egenpriselastisitet 

 

Når man skal finne egenpriselastisiteten, begynner man med å finne det generelle uttrykket 

for 
𝜕𝑅𝑖

𝜕 ln 𝑝𝑖   
.  

(24)     
𝜕𝑅𝑖

𝜕 ln 𝑝𝑖
= 𝛾𝑖𝑖 − 𝛽𝑖

𝜕 ln 𝑃

𝜕 ln 𝑝𝑖
 

Ved å bruke uttrykk (24) sammen med ln 𝑃 =  ∑ 𝑅𝑖 ln 𝑝𝑖𝑖  har vi følgende 

(25)  
𝜕 ln 𝑃

𝜕 ln 𝑝𝑖
=

𝜕(∑ 𝑅𝑖 ln 𝑝𝑖𝑖 )

𝜕 ln 𝑝𝑖
= 𝑅𝑖 

Setter uttrykk (25) inn i uttrykk (24) 

(26)      
𝜕𝑅𝑖

𝜕 ln 𝑝𝑖
= 𝛾𝑖𝑖 − 𝛽𝑖𝑅𝑖 

Hvorpå uttrykk (26) settes inn i (19) 

(27)      𝐸𝑖𝑖 =
𝛾𝑖𝑖 − 𝛽𝑖𝑅𝑖

𝑅𝑖
 

Hvor egenpriselastisiteten er et resultat av endring i pris og reelle utgifter med hensyn på 

budsjettandeler.  
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3.1.1.3 Krysspriselastisitet 

 

Ser tilbake til uttrykk (15) og (20), og finner 
𝜕𝑅𝑖

𝜕 ln 𝑝𝑗
. 

(28)      
𝜕𝑅𝑖

𝜕 ln 𝑝𝑗
= 𝛾𝑖𝑗 − 𝛽𝑖

𝜕𝑃

𝜕 ln 𝑝𝑗
 

Også her har vi at ln 𝑃 = ∑ 𝑅𝑖 ln 𝑃𝑖 𝑖 , noe som sammen med 
𝜕 ln 𝑃

𝜕 ln 𝑝𝑗
= 𝑅𝑗 gir oss 

krysspriselastisiteten for AIDS-modellen. 

(29)    𝐸𝑖𝑗 =
𝛾𝑖𝑗 − 𝛽𝑖𝑅𝑗

𝑅𝑖
 

Denne måten å regne ut krysspriselastisitet er kun gjeldene for LA/AIDS-modellen.  
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3.2 Utvidede AIDS-modell 

 

En etterspørselsanalyse hvor fokuset er effekten av konsumentens sammensetning av et eller 

flere goder basert på kvalitet og smak, antyder at det finnes spesifikke måter reklame kan 

påvirke forbrukeradferden. Både (Barten, 1964) og (Fisher & Shell, 2017) har laget 

nyttemodeller for husholdninger hvor variablene er skalert, enten ved å multiplisere eller 

dividere parameteren for eksogent gitte faktorer. Fordelen med skalering er at det fører til et 

samspill mellom pris og eksogent gitte variabler. I denne oppgaven behandles markedsføring 

som en eksogent gitt variabel. Ved å bruke markedsføring i AIDS-modellen påvirker man 

konsumentens grunnleggende nyttefunksjon. Derfor er det å bruke markedsføring i AIDS-

modellen ansett å være en preferanse endrende variabel (Vashi, 1994). 

Ved å ta utgangspunkt i LA/AIDS-modellen har vi fra tidligere 

(21)      𝑅𝑖 = 𝛼𝑖 ∑ 𝛾𝑖𝑗 ln 𝑝𝑗 + 𝛽𝑖 ln
𝑌

𝑃
𝑗

 

Den nye LA/AIDS-modellen vil se slik ut når vi introduserer markedsføring.  

(30)      𝑅𝑖 = 𝛼𝑖 ∑ 𝛾𝑖𝑗 ln 𝑝𝑗 + 𝛽𝑖 ln
𝑌

𝑃
𝑗

+ ∑ 𝜙𝑖𝑗 ln 𝐴𝑖𝑗

𝑗

  

Leddet som legges til i ligning (30) er den logaritmiske verdien til markedsføringskostnaden 

til gode i/j. Modellen tilfredsstiller restriksjonene for symmetri- og homohenitetsbetingelser. 

For at Basmann-restriksjonen (Basmann, 1960), eller bedre kjent som «adding up», fortsatt 

skal gjelde innføres følgende restriksjon. 

(31)       ∑ 𝛽𝑖 = 0

𝑖

 

De påfølgende restriksjonene for Marshallian homogenitet og symmetri er gitt som 

(32)      ∑ 𝛾𝑖𝑗 = 0 𝑓𝑜𝑟 𝑖 = 1,2, … , 𝑛

𝑗

 

(33)      𝐸𝑗𝑖 =
𝑅𝑗

𝑅𝑖
𝐸𝑗𝑖 + 𝑅𝑗(𝐴𝑗 − 𝐴𝑖) → 𝛾𝑖𝑗 = 𝛾𝑗𝑖∀𝑖 𝑜𝑔 𝑗, ℎ𝑣𝑜𝑟 𝑖 ≠ 𝑗 
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Parameterne som blir estimert i modellen er 𝛼𝑖 (konstantledd for ligning i), 𝛾𝑖𝑗 (endringer i 

land i’s budsjettandel med hensyn på pris til gode j), 𝛽𝑖 (endring i land i’s budsjettandel med 

hensyn på reelle utgifter Y/P) og til slutt 𝜙𝑖𝑗 (endring i land i’s budsjettandel når 

markedsføringen er aktiv). 

Til slutt har vi at elastisiteten til markedsføringen i LA/AIDS-modellen skrives som følgende. 

(34)       
∂ ln 𝑅𝑖

∂ ln 𝐴𝑖
=

∂ ln 𝑝𝑖

∂ ln 𝐴𝑖
+

∂ ln 𝑞𝑖

∂ ln 𝐴𝑖
−

 ∂ ln 𝑌

∂ ln 𝐴𝑖
 →  

𝜙𝑖𝑗

𝑅𝑖
=

∂ ln 𝑞𝑖

∂ ln 𝐴𝑖
 

 
Den utvidede AIDS-modellen blir det økonometriske modellen som benyttes når elastisiteter 

skal estimeres i denne oppgaven.  
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3.3 Nytte-kostnadsanalyse 

 

Nytte-kostnadsanalyse er en metode for å kunne kalkulere om en investering vil skape positiv 

avkastning i fremtiden. Ved å utføre en slik analyse vil man kunne ta bedre og mer rasjonelle 

valg slik at man maksimerer nytten. Den mest brukte teorien på dette området er Dorfman-

Steiner. Teoremet brukes ved å ta en profittfunksjon hvor kvantum solgte (q) avhenger av 

prisen (p) og markedsføringen (a). Gode i er produsert til marginalkostnaden (c), hvor 

profittfunksjonen skrives som følgende. 

(35)     𝜋 = (𝑝 − 𝑐) ∗ 𝑞(𝑝, 𝑎) − 𝑎 

Introduserer nå pris- og markedsføringselastisiteter inn i de to førsteordens betingelsene som 

leder til  

(36)     
𝑎

𝑝 ∗ 𝑞
=

𝜂𝑎

𝜂𝑝
 

Hvor 𝜂𝑝 er priselastisiteten og 𝜂𝑎 markedsføringselastisiteten. Ligning (36) forteller oss at det 

optimale nivået av markedsføring er lik forholdet mellom elastisiteten til markedsføring og 

pris (Dorfman & Steiner, 1954). Med andre ord øker effekten av markedsføring når pris 

elastisiteten minker. Problemet med teorien til Dorfman-Steiner er at den kun tar hensyn til én 

periode. For å løse dette problemet har Levy og Simon funnet ut at den optimale 

beslutningsregelen er avhengig av hvor mange repeterende kunder man har og 

diskonteringsraten for kapitalkostnaden (Levy & Simon, 1989). 

Henry Kinnucan et al. skrev en artikkel i 2021 om markedsføringsprogrammet til NSR. De 

utførte en nytte-kostnadsanalyse om markedsføring for norsk hvit fisk. En noe modifisert 

versjon av det originale Dorfman-Steiner teoremet ble benyttet som modell (Kinnucan et al., 

2021). Det ble konkludert med at det er mulig å kalkulere nytte-kostnad raten (BCR) med kun 

etterspørselsinformasjon. De bruker følgende 

(37)   𝑉𝑇 = −
𝜃

1 − 𝜃
 

Hvor 𝑉𝑇 representerer den proporsjonale endringen i etterspørselskurven som følge av en 

avgift (i denne oppgavens tilfelle en eksportavgift). Fordi den representerer en avgift vil 
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effekten være negativ og endringsretningen er vertikalt nedover langs tilbudsaksen. 𝜃 er 

forholdstallet mellom kostnaden av markedsføring og eksportverdien (
𝐴

𝑃∗𝑄
).  

(38)    𝑉𝐴 =  −
𝜂𝑎

(1 − 𝜃) ∗ 𝜂𝑝
 

I ligning (38) så introduserer man elastisiteter. 𝑉𝑎 er den vertikale positive endringen i 

etterspørselskurven som følge av markedsføring.  𝜂𝑎  og 𝜂𝑝 er etterspørselselastisitetene til 

markedsføring og pris. BCR regnes ut ved å dele disse to retningsendringene på hverandre 

(
𝑉𝐴

𝑉𝑇
).   

For å finnet ut BCR for eksportørene er man nødt til å ta hensyns til pris transmisjon (𝜌). 

Årsaken er at sluttprisen (prisen forbrukeren betaler) og det eksportørene selger produktet for, 

ofte er forskjellig som følge av distribusjonsprosessen. Pris transmisjonen introduseres i 

nevneren og gir oss følgende formel for BCR. 

(39)     𝐵𝐶𝑅 =
𝑉𝐴

𝑉𝑇 ∗ +𝜌
=

𝜂𝑎

−𝜂𝑝 ∗ 𝜌 ∗ 𝜃
 

Ut ifra BCR kan vi tolke behovet markedet har for investering i for eksempel markedsføring. 

Dersom BCR > 0 indikerer dette at eksportørene ville økt overskuddet ved å investere en 

krone ekstra i markedsføring. Ved BCR < 0 er markedet overstimulert, og en økt 

markedsføringskostnad har større kostnad enn nytte. Om BCR = 0 er forholdet mellom 

kostnad og nytte tilknyttet markedsføring i likevekt. 

 

 

3.3.1 Monte Carlo simulering av BCR 

 

Monte Carlo simulering (Von Neumann & Ulam, 1951) ble utviklet av to matematikere på 

50-tallet. I en utregning hvor man har flere tilfeldig eller eksogent gitte variabler kan det være 

vanskelig å forutsi hvor nøyaktig resultatet blir. Monte Carlo kalkulerer sannsynligheten for 

forskjellige utfall x-antall ganger på rad. Resultatet fra en Monte Carlo simulering vil være 
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normalfordelt hvor snitt verdien vil være lik eller tilnærmet lik utgangspunktet for modellen. 

Det samme gjelder for standardavviket og variansen (Hill et al., 2018).  

Det er mange eksogent gitte faktorer som kan påvirke markedsføringselastisiteten til Norge. 

Mange av disse er vanskelige eller umulige å ta hensyn til i AIDS-modellen, som for 

eksempel geopolitiske endringer, plutselig endringer i andre lands produksjon eller en 

nyhetssak som er kritisk til oppdrettsnæringen. Ved å bruke Monte Carlo kan jeg ta høyde for 

noen av disse ukjente faktorene, hvor resultatet vil være gjennomsnittet av de simulerte 

verdiene. Det er hensiktsmessig å lage et histogram av de simulerte verdiene for å sørge for at 

resultatet er normalfordelt.  

 

3.3.1.1 P-Verdi av Monte Carlo simulering 

 

For å kunne akseptere resultatet fra en Monte Carlo simulering må det være statistisk 

signifikant. For å bekrefte dette regner jeg ut den øvre p-verdien av simuleringen og 

aksepterer resultater kun om den returnerte verdien er mindre eller lik 5%.  

 

(40)   Ø𝑣𝑟𝑒 𝑃𝑣𝑒𝑟𝑑𝑖 =
𝐴𝑆𝐿 + 1

𝑁 + 1
 

 

ASL står for antall observasjoner større eller lik referanseverdien. N er totalt antall 

observasjoner i Monte Carlo modellen. Ett-tallet er lag til fordi den observerte verdien er 

stokastisk og en del av den teoretiske referansefordelingen. 
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3.3.2 Grafisk analyse av velferdseffekter som følge av eksportavgift og 
markedsføring.  

 

 

 

Figur 1:Effekten av markedsføring som følge av eksportavgift (Kinnucan et al., 2021) 

 

Figuren (1) over illustrerer hva som skjer når vi går fra å være i likevekt til å introdusere både 

eksportavgift og markedsføringskostnad. Først antar jeg en etterspørsel lik E og et tilbud lik S. 

Ved å simultant innføre eksportavgift og markedsføring vil vi få følgene reaksjon. Først 

endrer etterspørselsfunksjonen seg til 𝐸𝑎𝑣𝑔., ved å bruke reklame som en motreaksjon flytter 

etterspørselsfunksjonen seg tilbake til utgangspunktet 𝐸𝑀. I denne situasjonen hvor 

tilbudskurven går oppover mot høyre vil profitten ikke kun skapes av produsenten, men også 

konsumenten. Produsenten har inntekten i området 𝑃0𝐸𝐷𝑃1, mens konsumenten bidrar med 

området 𝑃3𝐴𝐸𝑃0. Den totale inntekten som følge av introduksjonen av eksportavgift og 

markedsføringskostnad er 𝑃3𝐴𝐷𝑃1. Dersom vi antar en avtagende tilbudskurve som flater ut, 

vil konsumenten måtte ta større andel av avgiften. Dette skjer fordi den rasjonelle produsenten 

vil flytte byrden over på konsumenten igjennom økte priser for selv å minimere tapet i 
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velferd. Eksportavgiften vil ha en minkende innvirkning på produsentens pris (inntekt) etter 

hvert som konsumenten betaler mer av avgiften.  

Dersom man antar en tilbudsfunksjon som konstant i vertikal retning vil område 𝑃0𝐵𝐶𝑃2 være 

produsentoverskuddet. Dette området er betydelig større enn om tilbudsfunksjonen er økende 

(𝑃0𝐵𝐷𝑃1). Forskjellen mellom disse to områdene i figuren (1) kan sees på som «rent-

dissipation effect» (Appelbaum & Katz, 1986).  

Til slutt ser vi for oss et senario der produsenten får eksportavgiften tilbake istedenfor å bruke 

det på markedsføring. Dette ville ført til et opplevd velferdsløft lik område 𝑃3𝐴𝐸𝑃0 minus 

effektivitetstapet som er område 𝐸𝐵𝐷. Den totale verdien av dette kan sees på som 

alternativkostnaden som følge av markedsføringsprogrammet (Kinnucan et al., 2021).   
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4 Data 

 

Datasettet jeg har brukt i modellen inneholder all laks i global handel regnet om til rundvekt 

med månedlige observasjoner fra januar 2010 til og med desember 2020. Datasettet er 

tilrettelagt av Eivind Brækkan fra NSR. Variabelen for pris er oppgitt i norske kroner og er 

per kilo laks mens eksportkvantum er oppgitt tonn. Datasettet skiller ikke mellom fersk og 

frossen laks. Det er observasjoner for totalt syv land; Australia, Canada, Chile, Færøyene, 

England, Island og Norge.  

I tabellen nedenfor viser jeg gjennomsnittlig pris, eksportertvolum og markedsandel for hele 

perioden. 

 

Tabell 1: Gjennomsnittlig for pris, kvantum i tonn og markedsandel i % 

 

 

I tabell (1) ser man tre land som har tilnærmet lik snitt spris, henholdsvis Australia, Færøyene 

og Island. Selv om Australia ligger relativt likt med de andre landenes gjennomsnittlige 

kilopris, kan det observeres en anomali for denne variabelen. I oktober 2014 var kiloprisen på 

hele 180,73 nok. pr. kg. mens i september og november samme år var prisene mer normale på 

henholdsvis 57,03 nok. pr. kg. og 40,63 nok pr. kg. Årsaken til denne unormalt høye prisen er 

ikke kjent. På grunn av den unormalt høye prisen er kiloprisen i oktober erstattet med 

gjennomsnittet fra september og november. Dette gjør at kiloprisen for Australia i oktober 

måned blir 48,82 nok. pr. kg. Denne endringen vil ha liten påvirkning i estimeringer fordi 

Australia har en gjennomsnittlig lav global markedsandel.   
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Figur 2: Kilopris på laks for hver av de 7 landene 

 

Pris per kilo laks er illustrert i figur 2. I grafen ser man at det er spesielt to land som har hatt 

volatil pris de første 5 årene. Australia (mørk blå) og Island (oransje) har opplevd store 

svingninger i kiloprisen, mens Norge (lys grønn) og Chile (svart) har hatt en mye mer stabil 

pris. Dette er ikke så overraskende når man tar i betraktning at Norge og Chile er de to 

landene som eksporterer mest laks.  

 

Figur 3: Markedsandel til Norge og Chile i perioden jan.2010 til des.2020 
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Markedsandelen er illustrert i figur 3 og 4. Illustrasjonen av markedsandelen presenteres i to 

grafer da Norge og Chile har så stor andel av markedet at de øvrige landene ville fremkommet 

som  nesten rette linjer satt inn i samme graf. Norge starter i 2010 med 70% markedsandel, 

men har hatt en negativ utvikling de siste årene. Dette har resultert i en nedgang på 10 

prosentpoeng frem til 2020 hvor markedsandelen var på ca. 60%. Chile har derimot gått i 

motsatt retning og økt sin markedsandel med ca. 10 prosentpoeng.   

 

 

Figur 4: Markedsandel i % for resterende land i perioden jan.2010 til des.2020  

 

I figur 4 fremstilles de resterende 5 nasjonenes markedsandel. England har hatt den største 

markedsandelen, men får konkurranse fra Canada og etter hvert Færøyene. Island og Australia 

har hatt relativt lav markedsandel og tidvis godt under 1%, men man kan muligens se en 

positiv trend fra 2019 hvor de begge til tider lå over 1% i markedsandel.  
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Figur 5: Markedsføringskostnad for laks og eksportvolum for Norge 

 

I figur 5 sammenlikner jeg kostnaden av å markedsføre laks og eksportvolumet for Norge. For 

at jeg skulle kunne ha alle tre variablene inn i samme graf er markedsføringen delt på 100.000 

mens eksportvolum er delt på 1000, poenget med grafen er å illustrere trender over tid. Det 

kommer tydelig frem er at markedsføringen blir intensivert perioder. Man ser en tydelig 

repeterende trend hvert år rundt juletider, da eksportvolumet øker. I trend-perioder synker 

også prisen noe før den henter seg inn igjen.  
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5 Resultater 

  

5.1 Resultater fra AIDS-modellen  

 

LA/AIDS-modellen er estimert som en lineær regresjonsmodell. Som beskrevet i kapittel 3, 

finnes flere metoder for estimering, og i denne oppgaven benyttes SUR (Zellner, 1962). SUR-

metoden utøves ved å kalkulere et sett av ligninger ved å sette dem i et system, hvor 

teknikken er en utvidelse av en simpel lineær regresjonsmodell (Hill et al., 2018). Videre 

krever metoden at man fjerner en ligning i systemet slik at man ungår singularitet, og som en 

konsekvens av dette er ligningen for Island fjernet. I modellen er både symmetri og 

homogenitet akseptert med det formål at modellen skal være teoretisk rigid.  

 

Tabell 2: Resultater fra estimering av AIDS-modell. 
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5.1.1 Markedsføringselastisitet  

 

Tabell 2 viser vi en oversikt over verdiene fra estimeringen av AIDS-modellen, hvor den 

avhengige variabelen er hvert lands markedsandel. Variablene for pris og 

markedsføringskostnad er logaritmiske verdier. Signifikans nivåene er representert med 

stjerner bak tallet og går fra ‘***’ p. > 0, ‘**’ p. > 0.001, ‘*’ p. > 0.01. Markedsføringen har 

en signifikant og positiv påvirkning på Norges markedsandel, som observert i tabell 2. 

Elastisiteten til markedsføringen regnes ut ved å ta koeffisienten på 0,012 og dele på den 

gjennomsnittlige markedsandelen for Norge over hele perioden (0,606). Dette resulterer i en 

markedsføringselastisitet på 0,0198. Selv om estimatet er relativt lavt indikerer det at 

markedsføringen har positiv effekt. Videre fremgår det av tabellen at både Canada og Chile 

har negative estimater. Det kan tyde på at NSRs markedsføringen fører til økt markedsandel 

for Norge på bekostning av Canada og Chile, og man kan observere fenomenet «beggar-thy-

neighbor» i praksis (Alston et al., 2001). For øvrig er det Australia, Færøyene og England 

som har et koeffisient større enn null. Blant disse tre er det kun estimatet til Færøyene som er 

signifikant. At det for øvrig er tre land med positivt estimat er interessant da det kan bety at 

NSRs markedsføring leder til at enkelte land er gratispassasjerer. Det er ønskelig å unngå 

dette, men det har empirisk vist seg å være tilnærmet umulig. Gratispassasjer-problemet 

hadde muligens ikke oppstått dersom man hadde hatt en mindre gruppe (Sweeney Jr, 1973). 

For Norges del betyr det at Færøyene øker sin markedsposisjon som følge av 

markedsføringen utført av NSR.  

 

5.1.2 Egenpriselastisitet 

 

Ettersom eksportavgiften er så lav og summen brukt på markedsføring blir relativt liten i 

forhold til eksportverdien er det ikke overraskende at priseffekten mellom landene har en 

signifikant påvirkning. 
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Tabell 3: Marshallian egen- og krysspriselastisiteter. 

 

Tabell 3 viser resultatet fra Marshallian elastisiteter representert ved egenpriselastisitet. 

Signifikanskodene er de samme som i tabellen over (tabell 2). Samtlige av landene i tabellen 

har en negativ egenpriselastisitet, noe som ikke er overraskende, og antyder at samtlige 

produserer et elastisk gode. Norge har en elastisitet lik -1,076 mens Chile (som er nest størst i 

markedsandel) har en elastisitet lik -1,276. Dette indikerer at laks eksportert fra Chile er, om 

enn marginalt, mer følsom for prisendringer enn hva laks eksportert fra Norge er. England er 

det landet som har laves priselastisitet med -0,673. Island har den desidert høyeste 

egenpriselastisitet med hele -8,924, som tyder på at laks eksportert fra Island er høyst følsom 

for prisendringer. 

  

 

5.1.3 Krysspriselastisitet 

 

Når krysspriselastisiteten mellom Norge og de andre landene sammenlignes, er det tydelig at 

det kun er Chile som er statistisk signifikant. Mellom Norge og Chile observeres en positiv 

krysspriselastisitet, som indikerer at godene fra Norge og Chile er substitutter for hverandre. 

Det er verdt å nevne at Island, England og Færøyene også har positiv krysspriselastisitet med 

Norge, men denne er ikke statistisk signifikant. Australia og Canada har en negativ verdi.  
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5.2 Resultater nytte-kostnadsanalyse 

 

Ved å bruke Monte Carlo metoden til å simulere parameterne i BCR hensyntas noe av 

usikkerheten som finnes i disse variablene. En usikkerhet i et parameter kan være en ytre 

eksternaliteter som ikke kommer frem i datasettet som for eksempel geopolitiske hendelser, 

endringer i preferanser hos konsumenter eller problemer med transport sektoren. Ligning (39) 

brukes simultant sammen med Monte Carlo simuleringen for å regne ut BCR for hver av de 

10 000 observasjonene.   

 

Tabell 4: Monte Carlo simulering av BCR 

 

 

I tabell (4) vises utregningens oppbygning. Parameterne 𝜂𝛼 (markedsføringselastisiteten) og 

𝜂𝑝 (egenpriselastisiteten) er simulert ut ifra resultatet av AIDS-modellen, henholdsvis 0,0198 

og 1,074. Elastisiteten til engrosprisen(𝜌) er regnet ut i en tidligere artikkel og estimert 

til å være 0,724 (Kinnucan & Myrland, 2001). 𝜃 er forholdstallet mellom 

markedsføringskostnad og eksportverdi og er eksogent gitt. Det kan observeres relativt store 

svingninger i utregningen av BCR, så for å forsikre at resultatet av simulasjonen er 

normalfordelt plottes et histogram.  
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Figur 6: Histogram av simulert BCR 

 

Deretter kalkuleres snittverdien av de 10 000 observerte nytte-kostnad ratene, som resulterer i 

en gjennomsnittsverdi på 13,246. For å bekrefte at resultatet kan brukes identifiseres p-

verdien ved hjelp av ligning (40), som viste en øvre p-verdi på 0,01% som er godt innenfor 

øvre grense på 5%.  

Et normalfordelt resultatet og den lave p-verdien tilsier at det kan konkluderes med at 

resultatet er statistisk robust.   
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5.3 Diskusjon av resultater 

 

Resultatene i denne oppgaven er i tråd med den tidligere forskningen som er gjort på 

etterspørsel etter norsk laks i begrensede og globalt marked. I denne oppgavens analyse er det 

funnet at egenpriselastisiteten til norsk laks er -1,07. Egenpriselastisiteten til laks var i 2007 -

1,08 (Thyholdt, 2007) mens den i 2009 var -0,87 (Xie et al., 2009). Variasjon i elastisitet er 

normalt og noe man også så på 80- og 90-tallet med henholdsvis egenpriselastisiteter på -2,3 

(DeVoretz & Salvanes, 1993) og -1,7  (Asche, 1996). De siste 10 årene ser man antydninger 

til at oppdrettslaks har blitt noe mer priselastisk. Årsaken til økningen i prisfølsomheten er 

ikke kjent, men en mulig årsak kan være flere og større aktører og at konsumentene er 

indifferent til produsenten av produktet og mer opptatt av prisen.  

Markedsføringen er det forsket mindre på, men det er to tidligere artikler som er særlig 

relevant å trekke frem. Den første er fra 1992 og har studert det franske laksemarkedet som 

tidligere har vært en av de største importørene av norsk laks. Artikkelen konkluderte med at 

markedsføringen hadde en signifikant og positiv påvirkning på konsumet av norsk laks, med 

en verdi på 0,2 (Bjørndal et al., 1992). Den andre artikkelen fra 2009, kom frem til at 

markedsføringselastisiteten til NSR var 0,014 i det globale markedet (Xie et al., 2009), mens 

analysen i denne oppgaven har konkludert med en markedsføringselastisitet på 0,0198. 

Samtlige av verdiene er signifikante for etterspørselen av norsk laks. Markedsføringen har 

gjennom tiden fått en mindre effekt på etterspørselen av norsk laks. En mulig årsak er at 

forholdet mellom summen brukt på markedsføring og eksportverdien har minket betraktelig. 

Dette på grunn av en økning i realpris på ca. 12 nok pr.kg mellom 2010 og 2020. Selv om 

effekten ser marginal ut betyr det ikke at de allokerte ressursene er brukt forgjeves noe som 

støttes av resultatene fra BCR.  

Flere publiserte artikler har vist at nytte-kostnad raten for markedsføring kan være høy. Xie 

et.al kom frem til en marginal kost nytte rate på 134% (Xie et al., 2009), mens en nyere 

artikkel fra 2021 kom frem til en kost nytte rate lik 32 (Kinnucan et al., 2021). Sistnevnte var 

riktignok for hvit fiskemarkedet. Som beskrevet tidligere er det ofte store usikkerheter i 

variablene knyttet til kalkuleringen av BCR. Beregningene i denne oppgaven har resultert i en 

nytte-kostnad rate lik 13,246. Det må likevel presiseres at mer grundige analyser som klarer å 

ta for seg flere usikkerheter i modellen kan komme frem til et annet estimat. Til tross for det 
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mener jeg at resultatet indikerer at eksportører opplever en positiv nytte med eksportavgiften 

og at det er rom før å øke den ytterligere fordi BCR > 0. 

Tatt nytte-kostnad raten i betraktning skulle man tro at det det var bredt akseptert blant 

eksportører å øke eksportavgiften slik at NSR fikk mer penger å markedsføre for, som igjen 

ville øke profitten til eksportørene. I 2020 var den totale markedsføringskostnaden for laks på 

ca. 112,4 millioner nok. I samme periode var snitt kilopris på 54,1 nok og det totale 

eksportvolumet på 1,3 millioner tonn laks, som resulterte i drøye 71,1 milliarder nok i 

eksportverdi. Kostnaden av markedsføring blir marginalt liten i forhold til eksportverdien av 

laks noe som gjør at oppdrettere opplever en minimal endring i etterspørsel. Dette fastslås 

også av Myrland og Kinnucan i deres artikkel fra 2006, der de konkluderer med at den 

generelle markedsføringen fører til en så liten endring i etterspørselen av laks at det blir 

vanskelig for eksportørene å merke det. Eksportørene opplever dermed kun kostnaden ved 

markedsføringen, og ikke nytten (Myrland & Kinnucan, 2006).  

Resultatene tyder på at markedsføringseffekten fører til et par interessante fenomener. 

Gratispassasjer-problemet er noe som er vanlig å observere når man ser på effektene av 

generisk markedsføring. I denne studien er det observert flere land som er drar gratis nytte av 

markedsføringen utført av NSR, riktignok er det kun Færøyene hvor estimatet er statistisk 

signifikant. Et av målene med markedsføring er å øke markedsandelen, for at dette skal kunne 

finne sted må enkelte av deltagerne i markedet få redusert sin andel. Ut ifra resultatene i tabell 

2 ser man hvordan markedsføringen har negativ effekt på Chile og Canada, dette er altså 

«beggar-thy-neighbor» i praksis (Alston et al., 2001). Det er enkelte effekter som ikke er 

mulig å observere i denne studien, men som er rimelig å anta forekommer. «Beggar-thyselfe» 

(Stiglitz, 1999) er et slik fenomen. Markedsføringen til NSR kan føre til en reduksjon i 

etterspørselen etter hvit fisk fra Norge. Vi kan med dette havne i et paradoks der en økning i 

markedsføring av gode A gjør at man må øke markedsføringen i gode B for å opprettholde 

samme etterspørsel, hvilket igjen gjør at man igjen øker markedsføringen i gode A. Enkelte av 

disse effektene er mulig å ta hensyn til når man estimerer, men på grunn av mangel på data og 

for å begrense omfanget av denne studien er dette ikke gjort.   
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I LA/AIDS-modellen forsøker man å ta hensyn til smak og preferanse ved å sette dem som 

konstante variabler. LA/AIDS-modellen feiler derfor om man observerer endringer i disse to, 

noe som gjør det vanskelig å fastslå hva slags effekt disse endringene har på effektiviteten til 

markedsføring. Alt i alt er det vanskelig å finne en modell som tar hensyn til uforutsette 

endringer i alle variabler. LA/AIDS-modellen har empirisk og teoretisk vist seg å være meget 

robust og resultatene som også er i samsvar med tidligere forskning, anses derfor som gode.  
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6 Konklusjon 

 

Denne masteroppgaven har besvart spørsmålet om markedsføringen fra NSR bidrar til å øke 

etterspørselen av norsk laks. En nytte-kostnadsanalyse konkluderer med at eksportører av laks 

opplever en positiv nytte tilknyttet markedsføringen og dermed eksportavgiften. I 

etterspørselsanalysen er det vist at markedsføringselastisiteten (0,0198) var signifikant og 

positiv for Norge. Markedsføringen hadde negativ effekt på enkelte land og var signifikat og 

positiv for Færøyene, som indikerer at Færøyene er en gratispassasjer i markedsføringen til 

Norge. Egenpriselastisiteten var negativ for samtlige produsentland, noe som er forventet 

ettersom laks er et normalgode. Krysspriselastisiteten viste at Chile, som er Norges 

hovedkonkurrent, hadde et positivt estimat som tilsier at disse godene er substitutter for 

hverandre. I nytte-kostnadsanalysen brukte jeg Monte Carlo metoden for å simulere 

variablene som brukes for å beregne BCR. Ved å bruke stokastiske variabler i utregningen 

blir resultatet statistisk robust. BCR ble kalkulert til å være 13,246.   

Fordi resultatene viser en lav markedsføringselastisitet, blir Eagles påstand (Eagle et al., 

2004) om at markedsføring er et av de mer gunstige politiske alternativene for å øke den 

langsiktige velferden i fiskenæringen tvilsom. Selv om elastisiteten er lav er BCR verdien 

såpass høy at det er rimelig å konkludere med at markedsføringsprogrammet til Norges 

Sjømatråd bidrar til økt velferd for eksportørene av laks, og at det fortsatt er rom for å øke 

bruken av midler til å markedsføre norsk laks uten tap av velferd.  
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Vedlegg 

 

Denne masteroppgaven har i hovedsak blitt estimert i R-studio. En rekke r-pakker har vært til 

stor hjelp for å kunne gjennomføre denne studien (Basulto-Elias, 2019; Changyou, 2020; Fox 

& Weisberg, 2019; Henningsen & Hamann, 2007; Robinson et al., 2022; Svetunkov, 2022; 

Wickham et al., 2019; Wickham  et al., 2022). 

 

 

Tabellen over er en oversikt over Hicksian elastisiteter (den kompenserte etterspørselen) fra 

LA/AIDS-modellen estimert i denne oppgaven.   

 

 

 



 

 

 


