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Útdráttur 

Markmið þessarar ritgerðar er að skoða stöðu náttúruvara í heiminum í dag og skoða 

hvaða möguleika íslenska náttúruvaran SagaPro sem SagaMedica framleiðir hefur á 

Bretlandsmarkaði. 

Fjallað er um kenningar um alþjóðavæðingu fyrirtækja og inngönguleiðir þeirra á 

erlenda markaði. Sérstaklega er fjallað um alþjóðavæðingu og inngönguleiðir lítilla og 

meðalstórra fyrirtækja og BornGlobal fyrirtækja. Skoðað er hvernig staða náttúruvara er 

í hverri heimsálfu fyrir sig en þó verður mest áhersla lögð á að skoða markaðinn í Evrópu 

og í Bretlandi. 

Framkvæmd var skrifborðsrannsókn þar sem fyrirliggjandi gögn voru skoðuð og PESTLE 

líkanið ásamt fimm krafta líkani Porters voru nýtt til að greina Bretlandsmarkað. 

Eigindlegar aðferðir voru einnig notaðar og tekin viðtöl við aðila, sem hafa innsýn í 

náttúruvörumarkaðinn í Bretlandi. 

Niðurstöður eru á þá leið að náttúruvörumarkaðurinn í heiminum er í vexti og í 

Bretlandi er hann að ganga í gegnum miklar breytingar í kjölfar nýrra laga sem skapar 

ákveðin tækifæri. SagaMedica, sem telst vera lítið og meðalstórt fyrirtæki frekar en 

BornGlobal fyrirtæki, ætti að byrja á útflutningi til lítillar heilsuvörukeðju á stór London 

svæðinu. En náttúruvörumarkaðurinn í Bretlandi er erfiður og samkeppnin mikil með 

mörgum litlum þátttakendum á markaðnum. Hins vegar hefur SagaPro rannsóknir á bak 

við sig sem ættu að veita vörunni dálítið samkeppnisforskot. 
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1 Inngangur 

Náttúruvörur virðast njóta aukinna vinsælda um þessar mundir þrátt fyrir að í hugum 

margra séu þær tengdar einhverju frumstæðu eða einhverju gamaldags. SagaMedica er 

eitt af fáum íslenskum fyrirtækjum sem framleiða náttúruvörur úr íslenskum 

lækningajurtum. Árið 1992 hóf Sigmundur Guðbjarnarson rannsóknir á íslenskum 

lækningajurtum og þær rannsóknir leiddu til stofnunar SagaMedica átta árum seinna 

eða árið 2000. Ein af mest skoðuðu íslensku lækningajurtunum er Ætihvönn eða 

Angelica archangelica sem er latneska heiti hennar. Í dag er SagaMedica að framleiða 

fjórar vörur úr hvönn og hefur á síðustu árum verið að þreifa fyrir sér á erlendum 

mörkuðum með þær vörur. 

Í þessari ritgerð verður fjallað um markaðinn fyrir náttúruvörur í heiminum og 

skoðaðir möguleikar SagaMedica á Bretlandsmarkaði fyrir SagaPro vöruna. 

Frá því að höfundur hóf nám í alþjóðaviðskiptum og markaðsfræði við Háskóla Íslands 

hafa möguleikar íslenskra vara af ýmsum toga á erlendum mörkuðum vakið áhuga hans. 

Eftir að hafa hlustað á kynningu frá SagaMedica um fyrirtækið og vörur þess þá taldi 

höfundur að þar væri komið hentugt umfjöllunarefni.  

Í ritgerðinni err unnið með kenningar um alþjóðavæðingu fyrirtækja, inngönguleiðir 

fyrirtækja á erlenda markaði, sér aðferðir lítilla og meðalstórra fyrirtækja og BornGlobal 

fyrirtækja. Til einföldunar mun hér eftir verða talað um lítil fyrirtæki í staðinn fyrir lítil og 

meðalstór fyrirtæki. Fyrst og fremst voru skoðuð fyrirliggjandi gögn en einnig var 

frumgagna aflað með eigindlegum aðferðum þar sem tekin voru viðtöl við aðila sem 

hafa sérþekkingu á viðfangsefni ritgerðarinnar að einhverju leyti. 

Settar voru fram eftirfarandi fjórar rannsóknarspurningar: 

 Hvernig er náttúruvörumarkaðurinn í heiminum í dag og þá sérstaklega í 
Evrópu? 

 Hvernig er náttúruvörumarkaðurinn á Bretlandseyjum? 

 Hver er besta leið SagaMedica inn á Bretlandsmarkað? 

 Hverjir eru möguleikar SagaPro á Bretlandsmarkaði? 
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Ritgerðin skiptist í átta kafla. Fyrsti kafli er inngangskafli þar sem sagt er frá 

umfjöllunarefni ritgerðarinnar, helstu rannsóknaraðferðum og þeim 

rannsóknarspurningum sem svarað er í ritgerðinni.  

Annar kafli fjallar um kenningar um alþjóðavæðingu fyrirtækja þar sem fjallað verður 

um þekktustu kenningar um alþjóðavæðingu ásamt því að fara sérstaklega yfir 

kenningar um alþjóðavæðingu lítilla fyrirtækja og Born Global fyrirtækja. 

Þriðji kafli fjallar um inngönguleiðir á erlenda markaði. Þar er fjallað um 

inngönguleiðir almennt en einnig um inngönguleiðir sem lítil fyrirtæki og BornGlobal 

fyrirtæki nota. 

Fjórði kafli er um rannsóknaraðferðir. Þar verða kynnt þau greiningartæki sem beitt 

verður til að greina breska markaðinn, viðtalsrammi sem stuðst er við en einnig er farið 

yfir hvernig þeirra gagna var aflað sem notuð eru við vinnslu ritgerðarinnar. Í lok fjórða 

kafla eru svo rannsóknarspurningarnar kynntar ásamt því að tiltaka hvaða aðferðum er 

beitt við að svara hverri og einni. 

Fimmti kafli er um náttúruvörur og markaðinn fyrir þær í heiminum í dag. Farið 

verður yfir stöðu markaðarins í hverri heimsálfu fyrir sig og endað á umfjöllun um 

náttúruvörumarkaðinn í Bretlandi. 

Sjötti kafli fjallar um SagaMedia, tildrög stofnunar fyrirtækisins, helstu rannsóknir, 

vörur þess og framtíðarhorfur. 

Í sjöunda kafla eru kynntar niðurstöður rannsóknarinnar og rannsóknar-

spurningunum er svarað.  

Áttundi kafli sem jafnframt er lokakafli ritgerðarinnar eru lokaorð höfundar. Þar er 

fjallað um helstu kosti og takmarkanir rannsóknarinnar og hvað hefði verið hægt að gera 

á annan hátt. Einnig bendir höfundur á hvað gætu verið næstu skref SagaMedica í 

markaðssókn á Bretlandsmarkað.  

  



 

12 

2 Kenningar um alþjóðavæðingu fyrirtækja 

Líta má á það sem rauðan þráð í fræðum um alþjóðavæðingu fyrirtækja að erlendir 

markaðir séu aðgreindir frá heimamarkaðinum þar sem nota þurfi aðrar aðferðir en 

notaðar eru á heimamarkaði. Mikill fjöldi kenninga er til um hvernig fyrirtæki eigi að 

bera sig að við alþjóðavæðinguna þar sem sumar kenningar ganga út á það að 

alþjóðavæðing fyrirtækja sé stigvaxandi lærdómsferli en aðrar út á það að fyrirtækin líti 

á heiminn allan sem sinn heimamarkað. Þó er misjafnt hvaða ástæður liggi að baki 

alþjóðavæðingu hjá hverju fyrirtæki fyrir sig en fræðimenn hafa sett fram hugsanlegar 

ástæður þess og þannig segir Hollensen (2007) að fyrirtæki annað hvort taki frumkvæðið 

(proactive) að því að alþjóðavæðast eða að þau bregðist við aðstæðum (reactive). 

Að frumkvæði fyrirtækisins (proactive) – Ástæður geta til dæmis verið að 

fyrirtækið sér vaxtarmöguleika og hagnaðarmöguleika með alþjóðavæðingu eða 

að fyrirtækið er með sérstæða vöru sem það sér ekki aðra bjóða upp á á 

erlendum mörkuðum. 

Fyrirtækið bregst við ákveðnum aðstæðum (reactive) – Fyrirtæki ná þeim þroska 

til dæmis að heimamarkaðurinn er að mettast og fyrirtæki þurfa að koma á 

markað umframframleiðslu eða að fyrirtæki fá fyrirspurnir frá erlendum aðilum. 

Það er þó erfitt að segja til með vissu hvaða þættir það eru hjá hverju fyrirtæki fyrir sig 

og oft eru þetta fleiri en einn samverkandi þáttur. 

Hér á eftir verða kynntar nokkrar af helstu kenningum um alþjóðavæðingu og þá 

gagnrýni sem fram hefur komið á þær. 

2.1 Uppsalakenningin 

Ein af þekktustu kenningum um alþjóðavæðingu fyrirtækja er Uppsalakenningin en það 

voru fræðimenn við háskólann í Uppsölum meðal annars Johanson og Wiedersheim-

Paul (1975) sem fyrst settu þessa kenningu fram eftir að þeir höfðu skoðað sænsk 

framleiðslufyrirtæki. Samkvæmt Uppsalakenningunni þá hefja fyrirtæki starfsemi 

erlendis á mörkuðum sem eru nálægir heimamarkaði og færa sig svo smám saman yfir á 

fjarlægari markaði. Þannig taka fyrirtæki eitt lítið skref í einu og byrja iðulega á 

útflutningi í samstarfi við umboðsmann og fara ef til vill síðar í framleiðslu á erlendum 
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markaði eða stofna dótturfyrirtæki ef allt gengur að óskum, en yfirleitt þó ekki fyrr en 

eftir nokkur ár af útflutningi til sama markaðar. (Johanson og Vahlne, 1977) 

Í Uppsalakenningunni var gerður greinarmunur á fjórum vaxandi inngöngustigum á 

alþjóðlegan markað þar sem skuldbinding á erlendum markaði vex með hverju 

stigi.(Johanson og Wiedersheim-Paul, 1975) 

1. stig Enginn reglubundinn útflutningur. 

2. stig Ráðist í útflutning gegnum sjálfstæða söluaðila eða umboðsmenn. 

3. stig Komið á fót erlendri söluskrifstofu. 

4. stig Framleiðsla hafin á erlendum markaði. 

Þessi þrepaskipting var sett fram og studd með gögnum sem Johanson og Wiedersheim-

Paul (1975) fengu eftir að hafa skoðað fjögur sænsk framleiðslufyrirtæki. Skuldbinding á 

erlendum markaði felst fyrst og fremst í tveim þáttum. Annars vegar hversu mikil aðföng 

þarf að leggja til og hins vegar hversu mikla skuldbindingu fyrirtækið þarf að vera tilbúið 

í. Hvað varðar aðföngin þá er hægt að hagræða þeim eftir því hversu mikil fjárfestingin 

er á markaði svo sem vegna markaðssetningar eða ráðningar starfsfólks. Skuldbinding á 

markaði er þeim mun meiri eftir því sem erfiðara er að finna önnur not fyrir aðföngin og 

færa þau í aðra notkun (Johanson og Vahlne, 1977). 

Starfsemi á erlendum mörkuðum krefst bæði almennrar þekkingar og sérstakrar 

þekkingar á markaðinum sem starfað er á. Almenna þekkingu er hægt að flytja á milli en 

sérstakrar þekkingar á nýja markaðinum er að mestu leiti aflað í gegnum reynslu á 

viðkomandi markaði.(Johanson og Vahlne, 1977) 

Uppsalakenningin gerir ráð fyrir að markaðsskuldbindingin aukist í litlum stigvaxandi 

skrefum hvað varðar bæði fjarlægð og skuldbindingu. Þó eru þrjár undantekningar frá 

þeirri meginreglu. Í fyrsta lagi hefur aukin skuldbinding í för með sér minni afleiðingar 

fyrir fyrirtæki sem býr yfir miklum aðföngum en það fyrirtæki getur leyft sér að taka 

stærri skref en þau sem búa yfir litlum aðföngum. Í öðru lagi getur fyrirtækið aflað sér 

upplýsinga á annan hátt en með reynslu þegar aðstæður á markaði eru einsleitar og 

stöðugar. Í þriðja lagi geta fyrirtæki sem hafa reynslu af mörkuðum þar sem svipaðar 

aðstæður ríkja líklega yfirfært reynsluna yfir á aðra markaði.(Johanson og Vahlne, 1990) 
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Sú gagnrýni sem komið hefur fram á Uppsalakenninguna er meðal annars sú að hún 

byggist á of mikilli löghyggju (Reid, 1983 og Turnbull, 1987) og einnig hafa rannsóknir 

sýnt fram á að Uppsalakenningin gildir ekki um þjónustugeirann (Sharma og Johanson, 

1987). Önnur gagnrýni sem komið hefur fram er t.d. að nú til dags þá stökkvi fyrirtæki 

yfir þrep í kenningunni og fari óhrædd inn á fjarlæga markaði frekar en að gera það 

stigvaxandi (Oviatt og McDougal, 2005). 

2.2 Tengslanetslíkanið 

Í tengslanetslíkaninu er gert ráð fyrir að fyrirtæki sé háð aðföngum sem stjórnast af 

öðrum fyrirtækjum. Fyrirtæki fær aðgang að aðföngum í gegnum stöðu sína í 

tengslanetinu. Þróun fyrirtækisins tekur tíma og er háð þeim aðföngum sem það hefur 

yfir að ráða og verður fyrirtækið að treysta á aðra erlenda aðila innan saman 

tengslanets.  

Samkvæmt þessu líkani hefst alþjóðavæðing fyrirtækja í gegnum innlent tengslanet 

sem teygir sig svo gjarnan yfir í önnur lönd og jafnvel aðrar heimsálfur. Þau sambönd 

sem fyrirtæki byrjar á að byggja upp innanlands má svo nota sem brú yfir á erlendan 

markað og í erlent tengslanet (Madsen og Servais, 1997). 

Johansen og Mattson (1988) lögðu á það áherslu í rannsókn sinni að í stað þess að líta 

á alþjóðavæðingu sem ferli milli fyrirtækja og markaða ætti að líta á það sem samband 

milli sjálfstæðra fyrirtækja í einu tengslaneti. Fyrirtæki í sama tengslaneti skipta 

óformlega milli sín vinnu og þannig verður hvert fyrirtæki háð utanaðkomandi 

aðföngum í hlutfalli við þau skiptisambönd sem það myndar við önnur fyrirtæki. Það 

getur svo tekið mislangan tíma að byggja upp og þróa slík sambönd. 

Í tengslaneti tengjast fyrirtæki hvert öðru á sveigjanlegan hátt þannig að svigrúm er 

til breytinga í takt við þær breytingar sem verða í starfsumhverfinu. Það sem heldur 

þessum samböndum saman eru svo tæknileg-, efnahagsleg-, lagaleg-, en einkum 

persónuleg bönd (Hollensen, 2007). 

Johanson og Mattson (1988) settu fram fjórskiptingu fyrirtækja í 

alþjóðavæðingarferlinu innan tengslanetsins. 

Í fyrst lagi voru það fljótfær (the early starter) fyrirtæki en þau voru með lítil alþjóðleg 

sambönd. Það sama var uppi á teningnum hjá birgjum þeirra og samkeppnisaðilum. Því 
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hafa þessi fyrirtæki litla þekkingu á erlendum mörkuðum og hafa fá tækifæri til að 

breyta því. Til að læra á erlenda markaði nýta þessi fyrirtæki sér sölufulltrúa eða 

umboðsmenn til að komast á erlenda markaði. Þannig nýta fyrirtæki sér þekkingu 

umboðsaðila á erlenda markaðinum til að draga úr kostnaði og óvissu. Fyrirtæki í 

þessum hópi fá yfirleitt hvatningu til að alþjóðavæðast frá viðskiptavinum eða 

dreifingaraðilum á erlendum markaði (Johanson og Mattsson, 1988, Chetty og 

Blakenburg-Holm, 2000 og Hollensen, 2007). 

Í öðru lagi eru það alþjóðlegir einfarar (the lonely international). Hér eru fyrirtæki 

sem eru alþjóðavædd og hafa reynslu af samskiptum við erlenda aðila en einbeita sér 

aðallega að heimamarkaði. Þessi fyrirtæki geta aukið alþjóðavæðingu markaða og þar 

sem þau hafa þekkingu og reynslu af erlendum mörkuðum hafa þau góða möguleika til 

að ná árangri. Birgjar, samkeppnisaðilar og viðskiptavinir fyrirtækja í þessum hópi eru 

ekki eins alþjóðavæddir en þar sem þeir tilheyra sama tengslaneti og fyrirtækið sem er 

alþjóðavædd ættu þeir að geta nýtt sér það á markaði (Johanson og Mattsson, 1988, 

Chetty og Blakenburg-Holm, 2000 og Hollensen, 2007). 

 Í þriðja lagi eru það seinfær (the late starter) fyrirtæki. Þessi fyrirtæki starfa á 

markaði sem er alþjóðavæddur og því hafa þessi fyrirtæki óbeint samband við erlenda 

aðila í gegnum tengslanet á þeim markaði. Þessi sambönd geta ýtt á alþjóðavæðingu 

fyrirtækis. En vegna þess hversu alþjóðavæddur markaðurinn er getur verið erfitt að 

hasla sér völl á mörkuðum með þróað tengslanet og vænlegri kostur gæti verið að fara 

inn á fjarlægari markaði. Seinfær fyrirtæki búa við erfið skilyrði þar sem 

samkeppnisaðilar hafa aflað sér meiri reynslu og þekkingu og erfitt getur verið að 

komast inn á markað í núverandi tengslaneti. Hér getur skipt máli hvort fyrirtæki sé 

stórt eða lítið. Fyrirtæki sem eru stór á heimamarkaði eiga oft erfiðara með að finna 

syllu í alþjóðavæddu tengslaneti. Lítil fyrirtæki eru oft sveigjanlegri en stór og geta því 

frekar aðlagað sig að kröfum væntanlegra viðskiptavina (Johanson og Mattsson, 1988, 

Chetty og Blakenburg-Holm, 2000 og Hollensen, 2007). 

Fjórði flokkurinn er alþjóðavætt meðal jafninga (the international among others). Hér 

eru fyrirtæki alþjóðavædd og starfa á markaði sem er einnig mjög alþjóðavæddur. 

Fyrirtækin búa yfir þekkingu sem gerir þeim kleift að stofna tiltölulega hratt 

dótturfyrirtæki á erlendum markaði til að geta samræmt aðgerðir á ólíkum mörkuðum. 
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Fyrirtæki hefur möguleika á að nýta stöðu sína í einu tengslaneti til að búa til tengsl yfir í 

önnur net (Johanson og Mattsson, 1988, Chetty og Blakenburg-Holm, 2000, Hollensen, 

2007). 

Tengslanetslíkanið hefur hlotið sinn skerf af gagnrýni og til dæmis settu Chetty og 

Blakenburg-Holm (2000) fram nokkur atriði sem taldir voru gallar eða veikleikar á 

líkaninu. 

Þannig var mælikvarðinn til að greina milli flokka ekki auðkennandi og því gátu 

flokkarnir skarast. Lítið tillit er tekið til þess hve mikil áhrif, bæði einkenni fyrirtækisins 

og þess starfsmanns sem tekur ákvörðunina, hafa við að nýta tækifæri til að fara inn á 

erlenda markaði, stækka og samþætta við tengslanetið. Einnig er ekki fjallað um hvað 

fyrirtæki geta gert til að yfirstíga vandamál sem upp koma við alþjóðavæðinguna í 

gegnum tengslanetið. Sömuleiðis er það líka talið til veikleika að ekki er tiltekið hvernig 

ýmsir ytri þættir s.s. samkeppni á heimamarkaði, geta ýtt á að fyrirtæki alþjóðavæðist 

og ekkert er fjallað um hvert ferlið sé þegar fyrirtækin færast á milli flokka. 

2.3 Sálræn fjarlægð 

Kenning sem er ekki svo ólík stigvaxandi kenningum, eins og Uppsalakenningunni, er 

kenningin um sálræna fjarlægð (psychic distance). Samkvæmt Johanson og Vahlne 

(1990) þá eru margar áskoranir sem fylgja því að starfa á erlendum mörkuðum s.s. 

annað tungumál, ólíkt lagaumhverfi, kaupmáttur neytenda og fleira þess háttar. Því 

minni munur sem er á milli þessara þátta á erlenda markaðinum og heimamarkaðinum 

þeim mun meira aðlaðandi er hann fyrir fyrirtæki. Þannig er ein meginforsenda 

sálrænnrar fjarlægðar sú að fyrirtæki eru ólíklegri til að eiga viðskipti við markaði sem 

eru með ólíka menningarheima, framandi tungumál og annað lagaumhverfi eða þætti 

sem skapa sálræna fjarlægð. Því minni sem hin sálræna fjarlægð er (líkari 

menningarheimar til dæmis) þeim mun meiri hvatning er fyrir fyrirtæki að fara inn á 

markaðinn (Stöttinger og Schlegelmilch, 1998).  

Hugræn fjarlægð hefur verið tengd við landfræðilega fjarlægð en þó eru á því 

undantekningar. Ástralía og Bretland til dæmis liggja mörg þúsund kílómetra frá hvort 

öðru en hugræn fjarlægð er lítil þar sem menningarheimarnir eru líkir. Kúba og 

Bandaríkin, sem annað dæmi, liggja landfræðilega nálægt hvert öðru en hugræna 

fjarlægðin er mikil (Johanson og Wiedersheim-Paul, 1975). 
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Margir fræðimenn sem hafa fjallað um þessa kenningu s.s. Johanson og Vahlne 

(1990) sem voru meðal þeirra sem settu Uppsalakenninguna fram á sínum tíma, hafa 

ráðlagt fyrirtækjum að hefja útflutning á markaði sem eru sem líkastir þeirra eigin áður 

en reynt er að fara inn á markaði í meiri fjarlægð, þá verði hægt að nýta þá reynslu og 

þekkingu sem fæst þegar lagt verður í fjarlægari markaði. 

Sú gagnrýni sem komið hefur fram á sálræna fjarlægð hefur meðal annars snúið að 

því að markaðir heimsins séu að verða einsleitari, og einnig að vegna sífellt meiri 

samskipta milli markaða sem kemur í kjölfar aukinnar alþjóðavæðingar þá sé mikilvægi 

þessarar kenningar að minnka.(Stöttinger og Schlegelmilch, 1998) Þó ætti ekki að hætta 

notkun líkansins heldur aðlaga það að þeim aðstæðum sem eru ríkjandi í dag. 

2.4 Alþjóðavæðing lítilla fyrirtækja 

Flest fyrirtæki standa frammi fyrir því á starfstíma sínum að vilja auka umsvif sín og 

arðsemi. Ef heimamarkaður er lítill, eins og hér á Íslandi, leita fyrirtæki á erlenda 

markaði. 

Það hefur mikið verið skrifað um alþjóðavæðingarferli fyrirtækja en minni áhersla 

hefur verið á það ferli meðal lítilla fyrirtækja (Holmlund, Kock og Vanyushyn, 2006), en 

það sem helst hefur verið skrifað um er útflutningur meðal þeirra (Leonidou, Katsikeas 

og Piercy, 1998).  

Það eru til margar og mismunandi skilgreiningar á því hvað eru lítil og meðalstór 

fyrirtæki (e. Small and medium sized enterprizes, SME) og ein þeirra sem er oft notuð 

innan Evrópu er að fyrirtæki sem hafa færri en 50 starfsmenn séu lítil og þau sem séu 

með færri en 250 starfsmenn séu meðalstór (Hollesen, 2007). Í Bandaríkjunum þá 

kemur skilgreiningin frá The U.S. Small Business Administration en samkvæmt henni eru 

lítil og meðalstór fyrirtæki þau sem standi ein og hafi færri en 500 starfsmenn (U.S. 

Small Business Administration, e.d.). Hugtakið míkrófyrirtæki (micro businesses) hefur 

líka verið notað bæði í Evrópu og í Bandaríkjunum. Innan Evrópu eru míkrófyrirtæki 

skilgreind sem þau sem hafa færri en 10 starfsmenn (Europa – Summaries of EU 

legislation, e.d.) og í Bandaríkjunum hafa míkrófyrirtæki verið þau sem eru með 9 

starfsmenn eða færri (Simpson, Padmore, Taylor og Frecknall-Huges, 2006). Eins og 

tiltekið var í kafla 1 verður, til einföldunar, í þessari ritgerð rætt um lítil fyrirtæki í stað 

lítilla og meðalstórra fyrirtækja.  
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Á síðastliðnum árum hefur alþjóðavæðing lítilla fyrirtækja aukist til muna (Oviatt og 

McDougall, 1994) Ástæðuna má að hluta rekja til aukinnar tæknivæðingar ásamt meira 

frelsi á mörkuðum (Lu og Beamish, 2001). Tilkoma internetsins hefur þýtt greiðari 

aðgang að upplýsingum fyrir alla, en fyrir lítil fyrirtæki þýðir þetta að þau geta í auknu 

mæli leitað sér upplýsinganna sjálf. Stór fyrirtæki hafa þó enn það forskot að hafa meira 

fjármagn og geta því frekar keypt sér upplýsingarnar og þurfa þá ekki að eyða tíma í að 

leita þeirra sjálf.  

Þó er staðan sú hjá flestum litlum fyrirtækjum að þar eru tiltölulega fáir starfsmenn 

og ekki víst að þeir sem ættu að vera að skipuleggja markaðsstarf og framkvæma 

markaðsrannsóknir hafi til þess tíma. Lítil fyrirtækja safna því oft markaðsupplýsingum í 

minna mæli en stærri fyrirtæki og á mun tilviljanakenndari hátt. (Simpson o.fl. 2006). 

Alþjóðavæðing þessara fyrirtækja er eins konar frumkvöðlastarfsemi enda hafa þau fæst 

mikið fjármagn til að spila úr. Því þurfa lítil fyrirtæki að leita að nýjum tækifærum og 

finna nýja leiðir til að auka hagnað sinn og víkka út starfsemina. Áhættan fyrir lítil 

fyrirtæki er því oft meiri en hjá stærri fyrirtækjum sérstaklega hvað varðar fjármagn en á 

móti kemur að sveigjanleikinn hjá litlum fyrirtækjum er yfirleitt mun meiri en hjá 

stórum. Innan lítilla fyrirtækja eru það oft einn eða tveir einstaklingar sem hafa á sinni 

könnu, framkvæmda-, fjármála- og markaðsstjórnun sem gerir allar boðleiðir mun styttri 

og fljótlegri (Hollensen, 2007). 

Lítil fyrirtæki sem eru að alþjóðavæðast standa oft frammi fyrir öðruvísi vandamálum 

heldur en stór fyrirtæki. Þannig er það sem blasir við flestum litlum frumkvöðla 

fyrirtækjum að koma á fót hagkvæmum, samkeppnishæfum og sjálfbærum rekstri oft 

með mjög litlum auðlindum og þurfa því að vera sveigjanleg, uppfinningasöm og 

frumleg í viðskiptaháttum sínum (Hollensen, 2007). 

Annað atriði sem einkennir alþjóðavæðingu lítilla fyrirtækja er að þótt 

alþjóðavæðingin sé ákveðið ferli þá eru það oft persónuleg sambönd stofnenda og 

stjórnenda fyrirtækjanna sem ráða því hvernig alþjóðavæðingarferlinu er háttað og 

hversu hratt það gerist (Manolova og Bush, 2002) 

Í könnun sem Holmlund, Kock og Vanyushyn (2007) gerðu meðal finnskra lítilla og 

meðalstórra fyrirtækja kom í ljós að 61% þeirra hófu alþjóðavæðingu sína með 
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útflutningi. Það er í takt við niðurstöður fleiri rannsakenda (t.d. Lamb og Liesch, 2002 og 

Leonidou, 1998) sem komust að hinu sama. 

Samkvæmt Hollensen (2007) þá er tvennt sem sérstaklega aðgreinir alþjóðavæðingu 

lítilla fyrirtækja frá stærri fyrirtækjum. Í fyrsta lagi er það fjármagnið eins og nefnt var 

hér að ofan. Í öðru lagi þá er það að í litlum fyrirtækjum er staðan oft sú að fyrirtækið er 

byggt utan um hugmynd eða vöru sem aðaleigandi eða aðalstjórnandi fyrirtækisins setti 

fram. Eigandinn/stjórnandinn er því oft ekki með viðskiptabakgrunn og vantar því 

nauðsynlegan grunn hvað varðar markaðsstörf. 

Þó getur verið varasamt að fjalla um inngönguaðferðir lítilla fyrirtækja sem einn hóp 

og huga ekki að því úr hvaða bakgrunni þau koma eða á hvaða sviði þau starfa (Simpson 

o.fl., 2006). 

Meðal lítilla fyrirtækja þá er ákveðin tegund af fyrirtækjum sem fara sínar eigin leiðir í 

alþjóðavæðingarferlinu en það eru Born Global fyrirtækin sem verður fjallað um hér á 

eftir.  

2.5 Born Global 

Síðastliðna áratugi hafa komið fram margar rannsóknir sem sýna að fjöldi fyrirtækja 

fylgir ekki hinu dæmigerða stigvaxandi mynstri í alþjóðavæðingunni. Þessi fyrirtæki 

virðast stefna á erlenda markaði strax frá upphafi og virðist ekki skipta máli hversu 

fjarlægir þeir eru. (Rennie, 1993) Þótt ýmis nöfn hafi verið fundin á þessi fyrirtæki 

upphaflega þá hefur nafnið Born Global náð fótfestu í viðskiptaheiminum. Ekki hefur 

komið fram neitt gott íslenskt nafn yfir Born Global fyrirtæki svo það verður notað í 

þessari ritgerð. 

Skilgreiningarnar á því hvað sé Born Global fyrirtæki eru margar og ekki allar eins. 

Líklega má það að hluta til rekja til þess að Born Global fyrirtæki koma úr mismunandi 

baklandi frá löndum með mismunandi viðskiptamenningu. Þannig segja sumar 

kenningar að Born Global fyrirtæki hafi það að markmiði frá stofnun að starfa á 

alþjóðamarkaði og ekki sé mikil áhersla lögð á að ná fótfestu á heimamarkaði áður en 

útrás hefst á erlenda markaði (Oviatt og McDougall, 1994). Aðrar kenningar telja að þau 

fyrirtæki sem eru skilgreind sem Born Global fyrirtæki eru skilgreind eftir því hversu 

fljótt þau hefja alþjóðavæðingarferlið frekar en eftir stærð þeirra en þó eru Born Global 

fyrirtæki yfirleitt lítil fyrirtæki (Hollensen, 2007). Hvatinn bak við það að vera Born 
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Global fyrirtæki virðist liggja í því hversu stór heimamarkaðurinn er og hversu mikil 

framleiðslugeta fyrirtækisins sé (Fan og Phan, 2007). 

Aðrar skilgreiningar um Born Global fyrirtæki tiltaka hversu mikið af afurðum 

fyrirtækisins eigi að vera flutt á erlendan markað innan ákveðið margra ára, til dæmis að 

25% af framleiðslu fyrirtækisins sé flutt á erlendan markað innan þriggja ára frá stofnun 

(Knight og Cavusgil, 1996). Eða fyrirtæki sem noti að minnsta kosti 20% af upphaflegri 

framleiðslugetu fyrirtækisins til að senda á alþjóðlega markaði (Fan og Phan, 2007) 

Gabrielson, Manek-Kirpalani, Dimitratos, Solberg og Zucchella skrifuðu grein árið 

2008 þar sem farið var yfir mismunandi skilgreiningar á Born Global fyrirtækjum og sett 

fram ný skilgreining sem byggði á þeim skilgreiningum sem þegar höfðu komið fram en 

jafnframt var reynt að samþætta þau atriðið sem voru ólík í fyrri kenningum. Samkvæmt 

nýju skilgreiningunni sem sett var fram þá eru Born Global fyrirtæki þau sem hafa mikla 

möguleika á að spjara sig á alþjóðamarkaði (global market potential) og hafa einnig 

möguleikann á hraðvaxandi alþjóðavæðingu. Til að uppfylla þessi skilyrði þarf vara 

fyrirtækisins einnig að uppfylla ákveðin skilyrði. Varan verður að geta aðgreint sig frá 

álíka vörum sem þegar eru á markaði, til dæmis með einstakri tækni eða frábærri 

hönnun eða einhverju álíka. Það gæti líka verið ný framleiðsluaðferð eða ný þjónusta. 

Fyrirtæki sem býr yfir vöru af þessu tagi og leitar eftir aðferðum til að hraða 

alþjóðavæðingarferlinu falla undir nýju skilgreininguna um Born Global fyrirtæki. En 

jafnframt verður að vera til staðar skýr sýn í átt að alþjóðavæðingu allt frá upphafi 

fyrirtækisins. Gabrielsson og félagar (2008) töldu að ekki þyrfti að setja tölulegar kröfur 

inn í skilgreininguna, samanber eldri skilgreiningar, þar sem alþjóðavæðingarferlið væri 

oft erfitt en ekki einfalt hjá nýjum fyrirtækjum og gæti tekið meira en þrjú ár. Það ætti 

samt ekki að útiloka fyrirtæki frá því að vera skilgreind sem Born Global fyrirtæki þótt 

ferlið tæki þau einhvern tíma.  

Annað sem einkennir Born Global fyrirtæki er að þau eru oft háð einni eða mjög fáum 

vörum og einnig eru þau oft að keppa á syllumarkaði (niche market) (Hollensen, 2007). 

Born Global fyrirtækin mæta oft mikilli samkeppni strax frá fyrsta degi frá fyrirtækjum 

sem bjóða álíka vöru eða þjónustu á lágu verði. Fyrirtæki sem koma ný inn á markaðinn 

verði því að keppa í virði og gæðum. Virði vörunnar geta þau aukið með vöruhönnun 

eða með því að benda á einhver sérkenni vörunnar sem aðgreinir hana frá svipuðum 
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vörum. Að keppa við önnur fyrirtæki í verði, skiptir ekki eins miklu máli. Viðskiptin eiga 

sér stað á grundvelli gæða, virðis og síðan verðs sem er samkeppnishæft. (Rennie, 1993) 

Rannsókn sem Rennie (1993) gerði sýndi að stjórnendur Born Global fyrirtækjanna 

sem tóku þátt í rannsókninni litu á heiminn sem sinn markað og höfðu gert alveg frá 

upphafi fyrirtækjanna. Aðrar rannsóknir styðja þetta og ganga þannig gegn hinum 

hefðbundnu kenningum um stigavaxandi alþjóðavæðingu (Moen og Servais, 2002 og 

Oviatt og McDougall, 1994). Einnig kom fram hjá Moen og Servais (2002) að rannsóknir 

sem gerðar voru í kringum 1980 sýna fram á alþjóðavæðingarferli fyrirtækja sem 

samsvarar Born Global ferlinu, þó svo að Born Global hugtakið hafi ekki verið notað þá, 

svo þetta er í raun ekki nýtilkomið. 

Það einkennir einnig oft Born Global fyrirtækin að þau eru frumkvöðlafyrirtæki þar 

sem hugsuðurinn og eða stofnandinn er einn af toppunum í fyrirtækinu og hans viðhorf 

og skoðanir ráði því mikið um hvernig alþjóðavæðingarferlinu er háttað. En þar sem 

Born Global fyrirtækin eru yfirleitt lítil þá búa þau yfir sveigjanleika. Það leiðir svo af sér 

að oft leita þau að heppilegum samstarfsaðilum og sjá svo á hvaða markaði hann starfar 

eins og að velja fyrst markaðinn og finna svo heppilega samstarfsaðila. Þetta gera 

fyrirtækin m.a. vegna þess að þau þurfa að finna samstarfsaðila sem vegur upp þeirra 

vankanta t.d. vegna þess að þau hafa úr takmörkuðum fjármunum að spila. (Hollensen, 

2007) 

Í kafla 3 verður fjallað um þær leiðir sem fyrirtæki geta notað til að fara inn á erlenda 

markaði í alþjóðavæðingarferlinu. 
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3 Inngönguleiðir á erlenda markaði 

Með framförum í fjarskiptatækni og auknum samgöngum hefur heimurinn alþjóðavæðst 

hratt á síðastliðnum áratugum. En fyrirtæki velja þó mismunandi leiðir til inngöngu á 

erlenda markaði. Samkvæmt Hollensen (2007) er hægt að skipta inngönguleiðum í þrjá 

flokka. Í fyrsta lagi eru það fjárfestingaleiðir, í öðru lagi samningsleiðir og í þriðja lagi 

útflutningsleiðir. 

3.1 Fjárfestingaleiðir 

Fjárfestingaleiðirnar eru fyrst og fremst þrjár. Í fyrsta lagi opnun söluskrifstofa og/eða 

framleiðslueiningar, í öðru lagi yfirtaka og í þriðja lagi uppbygging frá grunni. Þessar 

leiðir fela allar í sér að fyrirtæki fara út í mikla fjárfestingu á erlendum markaði.  

Þegar fyrirtæki opna söluskrifstofu og eða framleiðslueiningu á erlendum markaði 

eru þau að flytja hluta af virðiskeðjunni á erlendan markað. Virðiskeðjan í sinni 

einföldustu mynd er fjórskipt: 

 

 

Mynd 1. Einfölduð virðiskeðja. (Hollensen, 2007) 

Með opnun söluskrifstofu á erlendum markaði þá færist aftasti hluti virðiskeðjunnar 

á erlenda markaðinn. Fyrirtæki hafa þá fulla stjórn á starfseminni á erlenda markaðinum 

og eiga mun auðveldara með að kynnast markaðnum og viðskiptavinunum því fyrirtækið 

er á staðnum. 

Þegar fyrirtæki opna framleiðslueiningu á erlendum markaði þá færist annar hluti 

virðiskeðjunnar á erlenda markaðinn. Með þessu móti lækkar í mörgum tilfellum 

flutningskostnaður á vörunni og oft verður þetta til þess að kostnaður við hráefni og 

starfsfólki verður minni en á heimamarkaði. 

Í ákveðnum tilvikum færa fyrirtæki markaðssetningu líka á erlendan markað og þá 

eru þrír hlutar virðiskeðjunnar komnir á erlenda grundu. Við það verða oft til 

svæðisskrifstofur, þ.e. þegar svo mikil starfsemi er komin á erlendan markað, er sótt á 

nálæga markaði frá þessum erlenda markaði fremur en frá heimamarkaði. 
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Samkvæmt Hollensen (2007) þá eru margir kostir við að fara þessa leið. Til dæmis er 

möguleiki á að ná niður kostnaði og þannig getur fjárfestingin skilað sér til baka, en 

einnig það að fyrirtækið er í betri stöðu til að læra á markaðinn verandi með hluta 

starfseminnar á staðnum. Hins vegar eru einnig nokkrir gallar á þessari leið svo sem að 

sveigjanleiki fyrirtækisins gæti minnkað, skattamál gætu orðið flókin og skrifræði aukist 

þegar starfsemin er komin í fleiri en eitt land. 

Með yfirtöku (acquistion) þá tekur fyrirtæki á heimamarkaði yfir fyrirtæki á erlendum 

markaði og flýtir þannig inngöngu sinni á markað. Slík aðgerð getur veitt aðgang að 

dreifikerfi, neytendahópi og stundum vörumerki og eða orðspori yfirtekna fyrirtækisins. 

Stundum heldur stjórn yfirtekna fyrirtækisins áfram um stjórntaumana þrátt fyrir 

yfirtöku þar sem reynsla þeirra nýtist og flýtir fyrir tengingu inn á markað og aðstoðar 

við að öðlast reynslu á erlendum markaði. Það getur verið góður kostur fyrir fyrirtæki 

með takmarkaða reynslu af erlendri starfsemi (Harzing, 1998). Þar sem samkeppni er 

mikil og inngönguhindranir háar er lítið pláss fyrir nýja aðila á markaði og með því að 

yfirtaka fyrirtæki sem er fyrir á markaði má komast framhjá þessum hindrunum. 

Þegar fyrirtæki byggir upp frá grunni (greenfield) þá byggir fyrirtæki upp 

dótturfyrirtæki frá grunni til að sinna sölu og eða framleiðslu á erlendum markaði. 

Fyrirtæki kaupa þá fasteign eða byggja hana samkvæmt eigin óskum og þörfum, ráða og 

þjálfa starfsfólk með hliðsjón af menningu, tækni og þekkingu frá móðurfyrirtækinu. 

Hvatningin til að byggja upp frá grunni á erlendum markaði er m.a. sú að þá skapast 

frjálsræði til að stjórna útþenslu á alþjóðamarkaði og oft kemur líka hvatning frá nýja 

markaðnum í formi einhvers konar stuðnings eða tilslökunar (Harzing, 1998 og 

Hollensen, 2007).  

3.2 Samningsleiðir 

Samningsleiðirnar eru þrjár, í fyrsta lagi samningsbundin framleiðsla, í öðru lagi 

leyfisveiting og í þriðja lagi samstarf fyrirtækja. 

Samningsbundin framleiðsla (contract manufacturing) er þegar framleiðsla fer fram 

erlendis en rannsókn og þróun, markaðsstarfsemi og sala fara fram á heimamarkaði. 

Aðili á erlenda markaðinum sérhæfir sig í framleiðslu og framleiðslutækni sem gerir 

fyrirtækinu kleift að byrja erlenda framleiðslu án þess að skuldbinda sig til langs tíma. 

Fyrirtæki geta hugsanlega ekki átt næg aðföng eða skort vilja til að fjárfesta í fullbúinni 
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framleiðslu- og sölustarfsemi á erlenda markaðinum. En með samningsbundinni 

framleiðslu þá er opinn sá möguleiki að innleiða þróunarstarfsemi fyrir erlenda markaði 

síðar þegar fyrirtæki telja það heppilegt. Þessi kostur getur verið hentugur fyrir fyrirtæki 

með lítil eða takmörkuð aðföng en er líka notuð af stórfyrirtækjum eins og IKEA 

(Hollensen, 2007). 

Í grundvallaratriðum felst leyfisveiting (licensing) í því að leyfisveitandi lætur af hendi 

eitthvað, t.d. uppskrift eða aðferð, til leyfishafa í skiptum fyrir ákveðna frammistöðu og 

greiðslu frá leyfishafa. Leyfisveiting gefur þannig fyrirtækjum tækifæri á alþjóðamarkaði 

sem annars væru ófús eða ófær um að flytja framleiðslu eða sölu á erlendan markað. 

Með þessu getur fyrirtækið hagnast á því að nýta sér erlenda markaði án þess að þurfa 

að taka þá áhættu sem fylgir erlendri fjárfestingu. Þannig gæti alþjóðleg leyfisveiting 

verið góður kostur fyrir fyrirtæki sem vilja inn á upprennandi markað þar sem áhætta er 

talin meiri en almennt gerist (Mottner og Johnson, 2000). 

Samstarf fyrirtækja (joint venture) getur byggt á samstarfi tveggja eða fleiri aðila. 

Grundvallarforsenda er sú að fyrirtæki sameini hluta af aðföngum sínum sem yfirleitt 

eru þekking hvers fyrirtækis til að stofna sjálfstæða rekstrareiningu. Margar ástæður 

geta legið að baki svona samstarfi. Þessi leið getur gert fyrirtæki kleift að styrkja sig með 

því að öðlast hlutdeild í eiginleikum sem aðrir aðilar í samstarfinu búa yfir en það skortir 

sjálft. Samstarfsaðilarnir geta jafnframt opnað leið inn á markað sem annars væri 

lokaður. Í ríkjum á borð við Suður-Kóreu og Kína vilja stjórnvöld takmarka eignarhald 

erlendra fyrirtækja og því getur samstarf við innlenda aðila opnað leið inn á þessa 

markaði. Með samstarfi geta fyrirtæki einnig dregið úr rannsóknar- og þróunarkostnaði 

sem getur verið mjög dýr en um leið nauðsynlegur til að ná samkeppnisforskoti 

(Hollensen, 2007). 

3.3 Útflutningsleiðir 

Útflutningsleiðirnar eru; beinn eða óbeinn útflutningur og samstarfsútflutningur. 

Útflutningur á eigin framleiðslu er algengasta leið fyrirtækja inn á erlenda markaði 

(Hollensen, 2007). 

Óbeinn útflutningur er þegar fyrirtæki notar óháðan aðila sem er í sama landi og 

framleiðandi til að sjá um útflutning. Salan á erlenda markaðinn er þá í raun eins og sala 

á heimamarkaði því fyrirtækið setur í hendur á öðrum að sjá um allt sem við kemur 



 

25 

útflutningnum. Það eru fimm leiðir sem eru algengastar í óbeinum útflutningi. Í fyrsta 

lagi að nota umboðsmann, í öðru lagi að nota miðlara, í þriðja lagi að nota 

útflutningsfyrirtæki, í fjórða lagi að nota viðskiptafélög (trading companies) og í fimmta 

lagi að nota farþegaaðferðina (piggyback) (Hollensen, 2007). Fyrirtækin læra þó 

takmarkað af þessari leið þar sem þau fá annan aðila til að sjá um allt ferlið fyrir sig. 

Beinn útflutningur er þegar fyrirtæki selur beint til innflytjanda eða kaupanda sem er 

staðsettur á erlendum markaði. Ólíkt óbeina útflutningnum þá þurfa fyrirtæki nú að 

læra inn á erlenda markaðinn sjálf í stað þess að láta aðra um það. Þegar fyrirtæki hefja 

beinan útflutning er algengast að þau noti annað hvort erlendan dreifingaraðila, sem þá 

sér um að dreifa vörunni á erlenda markaðinum og hins vegar að nota umboðsmann 

sem er þá fulltrúi fyrirtækisins og selur vörur til heildsala og smásala á erlendum 

markaði (Hollensen, 2007). 

Í samstarfsútflutningi fara fyrirtæki, eitt eða fleiri saman í útflutning. Þetta er leið 

sem er algengust meðal lítilla fyrirtækja sem eru að hefja útflutning í fyrsta sinn. 

Fyrirtæki taka þá höndum saman, í flestum tilvikum fyrirtæki sem eru með álíka vöru en 

þó ekki staðkvæmdarvöru. Einn ávinningur þess að fara með öðrum fyrirtækjum er til 

dæmis að geta boðið breiðari vörulínu til stærri kaupenda. Kostnaðurinn við 

undirbúning á útflutningi dreifist á fleiri aðila og hópurinn hefur því meira svigrúm til 

markaðsathugana heldur en ef þau hefðu farið hvert fyrir sig. Það sem stendur þessari 

leið helst fyrir þrifum er að stjórnendur og eigendur fyrirtækjanna eru oft hræddir um 

að missa yfirráðin þar sem það þarf að deila þeim með öðrum og velja því fremur aðrar 

leiðir (Hollensen, 2007). 

3.4 Inngönguleiðir lítilla fyrirtækja 

Það hefur verið fjallað um allar fjárfestingaleiðirnar, samstarfsleiðirnar og 

útflutningsleiðirnar út frá fyrirtækjum almennt, án þess að tiltaka endilega hvort það 

séu sér aðferðir sem gangi fyrir lítil fyrirtæki en ekki er hægt að gera ráð fyrir því að 

aðferðir sem virki fyrir stórfyrirtæki virki endilega líka fyrir lítil fyrirtæki (Brouthers og 

Nakos, 2005). Þess vegna verður athyglinni núna beint að því hvaða leiðir lítil fyrirtæki 

nýta sér. 

Þegar fyrirtæki eru að velja sér leið inn á erlendan markað hefur Root (1994) sett 

fram þrjár reglur sem hann telur að fyrirtæki noti við valið. Í fyrsta lagi er það einfalda 
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reglan (naive rule) þar sem fyrirtæki notar sömu aðferð fyrir alla erlenda markaði þar 

sem ekki er tekið tillit til séreinkenna hvers markaðar fyrir sig. Í öðru lagi hagkvæma 

reglan (pragmatic rule) þar sem fyrirtæki finna sér þægilega aðferð fyrir hvern markað 

en ekki er endilega víst að sú aðferð sé sú heppilegasta fyrir þann markað. Þriðja reglan 

er stefnureglan (strategy rule), hún felur í sér að mögulegar leiðir eru skoðaðar, bornar 

saman og metnar áður en ákvörðun er tekin fyrir hvern markað fyrir sig. Talið er að flest 

lítil fyrirtæki noti einföldu eða hagkvæmu regluna þar sem þau hafa í fæstum tilvikum 

fjármagn til að láta gera fyrir sig markaðsrannsóknir né mannafla innan fyrirtækisins og 

tíma til að leggjast í markaðsrannsóknir. Yfirleitt þá eru lítil fyrirtæki í eigu fárra, og því 

ekki í stórt bakland að sækja fjármagn, með fáa starfsmenn og einn af stjórnendum 

fyrirtækisins er yfirleitt stofnandinn eða frumkvöðullinn á bak við fyrirtækið (Zacharakis, 

1997). 

Fyrirtækjum sem gengur vel í alþjóðavæðingunni hafa flest notað til þess 

margvíslegar leiðir, en ekki bara eina (Freeman, Edward og Schroder, 2006). Lítil 

fyrirtæki eru þó líklegri til að nota útflutningsleiðirnar í upphafi þar sem þau hafa ekki 

yfir þannig auðlindum að ráða að þau geti nýtt þær til að skuldbinda sig í samstarfi á 

erlenda markaðnum eða haft yfir þeim fjármunum að ráða að þau geti lagt í mikla 

fjárfestingu á erlenda markaðinum og því hentar litlum fyrirtækjum betur að fara 

útflutningsleiðina (Hollensen, 2007), og samkvæmt Leonidou, Katsikeas, Palihawadana 

og Spuropoulou (2007) er útflutningsleiðin hefðbundna leiðin fyrir lítil fyrirtæki. Hins 

vegar, ef vel gengur, þá geta fyrirtækin lagt til auðlindir í samstarf eða fjárfest á erlenda 

markaðinum og þannig nýtt sér fleiri leiðir en bara útflutninginn. 

Ef lítil fyrirtæki nýta sér óbeinar útflutningsleiðir til dæmis með því að fara með öðru 

fyrirtæki (piggyback) sem flytur út skylda vöru, sem þó er ekki samkeppnisvara, þá geta 

þau oft nýtt sér þekkingu og reynslu annarra fyrirtækja og farið inn á fleiri eða stærri 

markaði en hefði verið hægt væru þau að standa í útflutningnum ein. (Hollensen, 2007) 

Útflutningshópar eða samstarfsútflutningur (cooperative export modes) er einnig 

algeng leið meðal lítilla fyrirtækja þegar þau hefja útflutning. Fyrirtæki með tengdar 

vörur, það er vörur sem styðja við hvora aðra en eru ekki í samkeppni hvor við aðra. 

Sem dæmi ná nefna ef þrjú fyrirtæki sem framleiða, belti, hanska og veski færu saman í 

útflutningshóp. Þetta eru allt vörur sem teljast sem aukahlutir (assessories) og eru 
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yfirleitt seld í sömu búðum eða í sömu deildum en eru ekki í samkeppni hver við aðra. 

Fyrirtæki sem nýta þessa leið hafa möguleikann á að ná niður kostnaði á mörgum 

sviðum eins og við flutning, meiri möguleika á að semja um verð og margt fleira.  

Þó svo að það virðist vera margir kostir við að fara saman í útflutning eru ekki mörg 

fyrirtæki sem kjósa þessa leið. Ástæðurnar að baki því gætu verið margar en líklega 

hefur sjálfstæði talsvert með það að gera. En í litlum fyrirtækjum eru stofnendur oft að 

stjórna fyrirtækinu, líta á það sem barnið sitt og eiga erfitt með þá tilhugsun að hafa ekki 

algjöra stjórn á aðstæðum ef farið er í útflutning með öðrum (Hollensen, 2007). 

Lítil fyrirtæki nýta sér sjaldan samningsleiðirnar eða fjárfestingaleiðirnar í upphafi en 

gangi þeim vel í útflutningnum og hasla sér völl erlendis þá færa þau sig yfir í þær leiðir, 

en þá hafa fyrirtækin einnig vaxið og oft eru þau þá ekki lengur flokkuð sem lítil 

fyrirtæki. 

Það sem fyrst og fremst virðist há litlum fyrirtækjum við alþjóðavæðingu er þrennt; 

skortur á stærðarhagkvæmni (Freeman o.fl., 2006), skortur á fjárhagslegum og 

þekkingarlegum auðlindum (Karlsen, Silseth, Benito og Welch, 2003) og áhættufælni 

(Dimitratos og Plakoyiannaki, 2003). Þessi atriði virðast aukast í tilvikum þar sem lítil 

fyrirtæki alþjóðavæðast hratt, ef til vill vegna þess að þau upplifa það þá að vera ekki 

með nógu góða stjórn á hlutunum og vegna þessa þá er rík tilhneiging hjá minni 

fyrirtækjum að velja sér örugga útrásarstefnu (Brouthers, Nakos, Hadjimarcou og 

Brouthers, 2009). 

Lítil fyrirtæki þurfa því að vinna á móti þessum atriðum sem virðast há þeim hvað 

mest. Það geta þau til dæmis gert með því að beina kröftum sínum á fáa markaði í einu 

og taka minni skref en stærri, þau geta þannig nýtt betur takmarkaðar auðlindir sínar og 

jafnframt lært af reynslunni með því að fara ekki of hratt yfir. Í rannsókn sem Brouthers 

og fleiri (2009) gerðu á hópum lítilla fyrirtækja frá Grikklandi og Karabíska hafinu kom í 

ljós að með því að leggja áherslu á útflutning til fárra, þróaðra markaða, en þó ekki 

endilega landfræðilega nærri, þá gekk þeim mun betur heldur en þau sem dreifðu sínum 

takmörkuðu auðlindum meira. 

En eins og komið var inn á hér að ofan þá hefur svo nefndum Born Global fyrirtækjum 

fjölgað hratt á síðustu árum og jafnvel þótt þau eigi það flest sammerkt að vera flokkuð 

einnig sem lítil fyrirtæki þá verður hér á eftir skoðað hvort að Born Global fyrirtækin noti 
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aðferðir við inngöngu á erlenda markaði sem eru öðru vísi en þær sem flest lítil 

fyrirtæki, sem ekki eru Born Global fyrirtæki, nota. 

3.5 Born Global leiðir 

Born Global fyrirtæki eru yfirleitt lítil fyrirtæki, mörg þeirra eru frumkvöðlafyrirtæki og 

þau eru með vöru sem í mörgum tilfellum fer inn á syllumarkað (niche market). En 

hvaða leiðir nýta þessi fyrirtæki helst við að fara inn á erlenda markaði?  

Born Global fyrirtæki hafa sjaldan yfir miklum auðlindum, sér í lagi fjármunum, að 

ráða sem þau geta nýtt sér við inngöngu að minnsta kosti ekki í sama mæli og mörg 

stórfyrirtæki. Hins vegar búa þau oft yfir persónulegum samböndum og þekkingu á þeim 

syllumörkuðum sem þau stefna inn á sem ýtir undir velgengni á þeim mörkuðum.  

Hvaða leiðir Born Global fyrirtækin velja, bæði við val á markaði og við inngönguleið, 

ræðst oft af því hvað reynslu og menntun stjórnendur fyrirtækjanna hafa (Busenitz og 

Barney, 1997 og Harveston, Kedia og Davis, 2000). 

Mikið af því sem hefur verið skrifað um Born Global fyrirtækin, og önnur ný fyrirtæki 

sem stefna beint á alþjóðamarkað, fjallar að mestu um og leggur áherslu á útflutning 

þessara fyrirtækja (Fan og Phan, 2007). 

Melén og Nordmann (2009) gerðu langtímarannsókn milli áranna 2003 og 2008 á 

sænskum Born Global fyrirtækjum í líftækniiðnaði. Markmið þeirra var að skoða hvaða 

inngönguleiðir þessi fyrirtæki hefðu notað við inngöngu sína á erlenda markaði og hvort 

þau héldu áfram að nota sömu leiðir í áframhaldandi starfsemi sinni á viðkomandi 

markaði. Niðurstöður þeirra voru á þann veg að fyrirtækin virtust skiptast í þrjá hópa. 

Fyrsti hópurinn, lítið skuldbindandi, notaði leiðir sem kröfðust ekki mikillar 

skuldbindinga eins og beinan útflutning og héldu sig við þá leið allt tímabilið. Annar 

hópurinn, stigvaxandi skuldbindandi, byrjaði í beinum útflutningi en juku svo við 

skuldbindingu sína á sumum erlendu mörkuðunum bæði þar sem þekking þeirra á 

markaðinum jókst og þau komust í kynni við vænlega viðskiptafélaga. Þriðji hópurinn, 

mikið skuldbindandi, hófu alþjóðavæðingu sína með því að skuldbinda sig mikið á sínum 

mikilvægustu mörkuðum en með útflutningi á þeim mörkuðum sem minna máli skiptu. 

Þessi hópur skiptis svo í tvennt hvað varðar áframhald eftir inngöngu á markaðinn, en 

ýmist juku fyrirtækin við skuldbindinguna eða drógu úr henni. 
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Niðurstöður Melén og Nordmann (2009) segja þannig að ekki sé til nein ein ,,rétt“ 

leið sem Born Global fyrirtæki fara þegar þau hefja inngöngu á erlenda markaði. Fleiri 

hafa komist að sömu niðurstöðu eins og Andersson og Wictor (2003) og McDougall, 

Oviatt og Shrader (2003). 
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4 Rannsóknaraðferðir 

Í þessum kafla verður fjallað um þær rannsóknaraðferðir og þau greiningartæki sem 

notuð verða og að lokum kynntar þær rannsóknarspurningar sem verður svarað í 

ritgerðinni. 

Yfirgripsmiklar og góðar upplýsingar eru ákveðin undirstaða þess að stjórnendur 

fyrirtækja geti stundað árangursríkt markaðsstarf. Upplýsinga er meðal annars aflað 

með markaðsrannsóknum. Bæði þarf að afla upplýsinga áður en lagt er í markaðsstarf 

en þar sem aðstæður á mörkuðum geta breyst þarf sífellt að afla nýrra upplýsinga og 

endurskoða fyrri ákvarðanir með tilliti til nýrra gagna (Burns og Bush, 2006 og McDaniel 

og Gates, 1999). Öll fyrirtæki hafa hag af því að stunda markaðsrannsóknir en þó þarf 

ekki alltaf að leggja í umfangsmiklar og dýrar markaðsrannsóknir til að afla þeirra 

upplýsinga sem óskað er. Aldri ætti til dæmis að leggja í markaðsrannsóknir þar sem 

ólíklegt sé að niðurstaðan skili meiri ávinningi en kostnaðurinn við rannsóknina 

(McDaniel og Gates, 1999). 

Það eru þrjár rannsóknarnálganir sem eru algengastar í markaðsrannsóknum; 

könnunarrannsókn (exploratory research), lýsandi rannsókn (descriptive research) og 

orsaka rannsókn (causal research) (Burns og Bush, 2006). Könnunarrannsókn er fremur 

óformleg sem yfirleitt er ætlað að safna bakgrunnsupplýsingum meðal annars með 

skoðun á fyrirliggjandi gögnum (seocondary data) og tala við einstaklinga sem eru vel 

upplýstir um tiltekið viðfangsefni. Þessi aðferð er yfirleitt notuð því hún er fljótleg, ódýr 

og er oft góður grunnur fyrir lýsandi eða orsakarannsókn. Lýsandi rannsókn er ætlað að 

lýsa aðstæðum á markaði, markaðnum sjálfum, lýðfræði markaðar eða 

viðskiptavinunum. Orsakarannsókn er svo könnun á tilgátum um orsakasamband. 

Tilraun er gott dæmi um orsakarannsókn. (Burns og Bush, 2006)  

Sú markaðsgreining sem hér verður gerð er blanda af könnunarrannsókn og lýsandi 

rannsókn. Greiningin er könnunarrannsókn þar sem hún byggist á fyrirliggjandi gögnum 

(secondary data) svo sem fræðiritum, skýrslum, lögum og reglum.    Víða var leitað fanga 

til að afla gagna. Gögnin sem notuð eru við skoðun á náttúruvörumarkaðnum eru fengin 

frá opinberum gagnaveitum eins og Euromonitor sem aðgangur fæst að í gegnum 

Íslandsstofu. En einnig voru gögn fengin frá Alþjóðaheilbrigðisstofnuninni, 

Evrópusambandinu og af Internetsíðum sem tengjast náttúruvörumarkaðinum í 
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heiminum. Til að safna frekari ítarlegri upplýsingum var svo einnig rætt við einstaklinga 

sem gátu gefið frekari upplýsingar um efnið. Með því móti varð til nokkuð góður 

grunnur upplýsinga til að byggja áframhaldandi greiningu á. 

Kostirnir sem fylgja því að nota fyrirliggjandi gögn eru nokkuð stórir. Það er yfirleitt 

hægt að nálgast gögnin á nokkuð skjótan hátt og með litlum tilkostnaði. Yfirleitt er 

byrjað á að nota fyrirliggjandi gögn frekar en að safna frumgögnum. Í sumum tilfellum 

getur það verið nóg að taka saman fyrirliggjandi gögn en í öðrum tilfellum þarf einnig að 

safna frumgögnum og styðja þá og styrkja fyrirliggjandi gögnin við frumgögnin og öfugt. 

(Burns og Bush, 2006) Frumgögn hafa þann kost fram yfir fyrirliggjandi gögn að þau eru 

hreinni, það er þau eru minna unnin, oft getur verið óljóst hversu mikið er búð að vinna 

fyrirliggjandi gögn. 

Hins vegar geta fylgt því ákveðnir gallar að nota fyrirliggjandi gögn. Þannig getur það 

verið galli að þessum gögnum var ekki safnað sérstaklega fyrir þessa tilteknu rannsókn 

eða athugun. Framsetning gagna eða mælieiningar sem notaðar eru gæti verið erfitt að 

yfirflytja á önnur lönd eða önnur svæði. Einnig þá er erfitt að vita hvað aðferðum var 

beitt við söfnun gagnanna. Einnig þarf að gæta þess að ólík gögn séu að lýsa því sama 

með notkun hugtaka. Til dæmis að þegar fjallað er um lítil fyrirtæki að þá sé sama 

skilgreiningin á bak við það hugtak. (Ghauri, Grönhaug og Kristianslund, 1995 og Burns 

og Bush, 2006) 

Greiningin er svo einnig lýsandi rannsókn þar sem það verða notuð tvö 

greiningartæki til að skoða breska markaðinn og lýsa aðstæðum á honum. Annars vegar 

er það PESTLE líkanið sem notað verður til að greina ytra starfsumhverfið sem bíður 

SagaMedica í Bretlandi. Hins vegar verður fimm krafta líkan Porters notað til að greina 

samkeppnisumhverfið sem SagaMedica mun starfa í fari fyrirtækið inn á 

Bretlandsmarkað.  

Markmið greiningarinnar er að meta hversu aðlaðandi Bretlandsmarkaður er fyrir 

SagaMedica og SagaPro vöruna. Einnig að meta hvaða ógnanir og tækifæri eru á 

markaðnum og hvernig SagaMedica getur nýtt styrkleika sína á markaðnum. 

Gögnin sem notuð eru í greininguna eru fengin frá opinberum aðilum í Bretlandi, til 

dæmis upplýsingar um aðstæður á breska markaðinum, lög og reglur sem þarf að 

uppfylla og aðstæður í þjóðfélaginu. 
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Í staðinn fyrir að gera lýsandi rannsókn í kjölfar könnunarrannsóknar þá hefði 

höfundur geta notað raundæmisrannsókn (e. Case study). Raundæmisrannsóknir eru 

gjarnan notaðar þegar rannsaka á afmarkað viðfangsefni með það að markmiði að 

öðlast skilning og innsýn frekar en að prófa tilgátur og hægt er að skoða viðfangsefnið 

með beinum hætti. Þegar raundæmisrannsóknir eru gerðar þá er yfirleitt stuðst við 

fyrirliggjandi gögn og viðtöl. (Ghauri o.fl. 1995) Þó hafa aðrir eins og (Yin, 2009) talið að 

styðjast megi við vettvangsathuganir, þátttökuathuganir og söguleg gögn. Höfundur 

ákvað að nýta lýsandi rannsókn frekar er raundæmisrannsókn þar sem ekki gafst kostur 

á að fara til Bretlands og taka viðtöl þar og gera vettvangsathuganir. Samkvæmt Ghauri 

og fleirum (1995) þá er nauðsynlegt að safna gögnum persónulega þegar 

raundæmisrannsókn er framkvæmd. Þar sem það var ekki mögulegt og því erfitt að 

skoða viðfangsefnið með beinum hætti milli landa þá taldi höfundur að lýsandi rannsókn 

myndi henta betur í þessu tilviki.  

4.1 Viðtöl 

Eigindlegum aðferðum var einnig beitt til að safna frumheimildum (primary data) um 

SagaMedica og voru því tekin viðtöl við eigendur og stjórnendur fyrirtækisins til að fá 

betri og ýtarlegri upplýsingar um fyrirtækið en hægt var að nálgast af fyrirliggjandi 

gögnum. Þegar rætt var við eigendur og stjórnendur fyrirtækisins var stuðst við óstöðluð 

viðtöl. Óstöðluð viðtöl eru þau sem eru alveg opin og rannsakandi styðst ekki við 

ákveðinn viðtalsramma, þannig hefur rannsakandi frelsi og rými til að spyrja nánar út í 

allt það sem viðmælendur hafa fram að færa. (Bryman og Bell, 2007). 

Upplýsinga var einnig leitað hjá starfsmönnum nokkurra fyrirtækja og stofnana á 

Íslandi sem þekkja vel til á náttúruvörumarkaðnum á Íslandi eða hafa eftirlit með honum 

án þess þó að tekin væru við þá formleg viðtöl. Þetta voru starfsmenn hjá Lyfjastofnun 

Íslands, Heilsu ehf, Grasaapótekinu og Matvælastofnun Íslands.  

Einnig voru tekin viðtöl við fjóra aðila í Bretlandi til að fá fram þeirra mat á 

náttúruvörumarkaðnum í Bretlandi og aðstæðum á honum um þessar mundir. Til að fá 

sem mestar upplýsingar var reynt að ná í aðila sem bæði eru að selja náttúruvörur, eru 

að ráðleggja um náttúruvörur og svo heilbrigðisstarfsmenn. Eftirfarandi aðila náðist í og 

samþykktu að svara: 
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 Heimilislæknir sem starfar í London 

 Skrifstofustjóri hjá landsamtökum herbalista (grasalækna/jurtafræðinga) 

 Framkvæmdastjóri regnhlífasamtaka sjálfstæðra náttúruvörubúða 

 Starfsmaður markaðsdeildar stærstu náttúruvörubúðakeðju Bretlands 

Viðtölin sem tekin voru við þessa aðila voru hálfstöðluð. Með hálfstöðluðum 

viðtölum er rannsakandi með fyrirfram ákveðnar spurningar en hefur jafnframt nokkurn 

sveigjanleika ef upp kemur eitthvað óvænt sem viðmælandi hefur fram að færa. Þannig 

þarf að halda vel utan um ferli viðtalsins en rannsakandi er ekki fastur í 

spurningarammanum (Bryman og Bell, 2007).  

Það kom einnig til greina að nýta megindlegar aðferðir til að fá upplýsingar um 

náttúruvörumarkaðinn í Bretlandi og leggja spurningakönnun fyrir hóp af Bretum eða 

íbúa í Bretlandi. Með spurningakönnun er hægt að safna mikið af gögnum á skömmum 

tíma, á ódýran og fljótlegan hátt, til dæmis með því að hafa könnunina rafræna. Þannig 

hefði líka verið tryggt að þátttakendur fengju staðlaðar spurningar. Gallar þess að nota 

spurningakönnun í þessu tilviki hefðu hins vegar verið þeir að erfitt gæti orðið að taka 

úrtak, óvíst hvort svarhlutfall næðist þannig að hægt væri að draga ályktanir af 

niðurstöðunum og ekki er hægt að tryggja að allir skildu spurningarnar eins. Eftir 

vandlega íhugun var hins vegar valin sú leið að taka viðtöl við einstaklinga í Bretlandi 

sem ættu að hafa ákveðna sérþekkingu á náttúruvörumarkaðnum. Það var mat 

höfundar að ítarlegri og meiri upplýsingar væri hægt að fá með viðtölum um 

náttúruvörumarkaðinn í Bretlandi heldur en með spurningakönnun meðal almennings.   

Einnig hefði verið hægt að nýta megindlegar aðferðir til að fá frekari upplýsingar um 

möguleika SagaPro á Bretlandsmarkaði.  Með því að leggja spurningakönnun fyrir 

markhóp SagaPro, sem eru karlmenn yfir 50 ára, hefði verið hægt að afla mikilvægra 

upplýsinga um möguleika SagaPro. En í þessu tilviki var það mat höfundar að erfitt gæti 

orðið að nálgast markhópinn þar sem höfundur hefði þurft að vera á staðnum til að 

leggja könnunina fyrir og útskýra fyrir þátttakendum, ef þess þyrfti, hugtök tengd 

rannsóknarefninu.  
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4.1.1 Viðtalsrammi 

Tekið var fram í upphafi að með náttúruvörum sé ekki átt við snyrtivörur eða vítamín, 

heldur fyrst og fremst vörur sem ætlað er að bæta líðan, fyrirbyggja og jafnvel lækna 

(náttúrulyf)). 

Náttúruvörumarkaðurinn 

 Telur þú að markaðurinn í Bretlandi sé að stækka eða minnka? 

 Verðið þið hjá þínu fyrirtæki vör við aukinn áhuga neytenda á náttúruvörum? 

 Hvert er þitt mat á samkeppninni á þessum markaði? 

 Vörumerkjatryggð 

 Verðsamkeppni 

 Er erfitt að koma nýrri vöru á markað í gegnum ykkar verslanir? 

 Hvert er dæmigert ferli við að koma nýrri vöru á markað? 

 Telur þú að það sé svipað ferli og hjá samkeppnisaðilum ykkar? 

Íslensk náttúruvara 

 Eruð þið með margar náttúruvörur í boði sem eiga að draga úr 
næturþvaglátum? 

 Hvaða möguleika telur þú að íslensk náttúruvara, sem er búin að fara í 
gegnum klíníska rannsókn og komið vel út úr henni, eigi á breska 
markaðnum? 

 Væruð þið tilbúin að taka íslenska náttúruvöru í sölu hjá ykkur sem væri búin 
að fara í gegnum klíníska rannsókn og komið vel út úr henni? 

Fyrirtækið 

 Hvenær var fyrirtækið stofnað? 

 Hvað eru margar búðir í keðjunni? 

Læknar sem starfa í Bretlandi 

 Verður þú var við að sjúklingar sem þú hittir séu að taka náttúruvörur eða 
náttúrulyf? 

 Telur þú að notkun náttúruvara sé að aukast eða dragast saman í Bretlandi? 

 Telur þú að viðhorfið til náttúruvara og náttúrulyfja sé jákvætt eða neikvætt 
meðal kollega þinna?  



 

35 

 Heldur þú að almenningur muni vilja náttúruvörur fremur en nútímalyf ef sýnt 
er fram á sömu virkni?  

 Hvaða möguleika telur þú að íslensk náttúruvara, sem búin er að fara í 
gegnum klíníska rannsókn með góðum árangri, eigi á breska markaðnum? 

Íslensk náttúruvara 

 Veist þú um margar náttúruvörur á markaði sem eiga að draga úr 
næturþvaglátum? 

 Hvaða möguleika telur þú að íslensk náttúruvara, sem er búin að fara í 
gegnum klíníska rannsókn og komið vel út úr henni, eigi á breska 
markaðnum? 

4.2 Greiningartækið PESTLE 

PESTEL líkanið greinir ytra og fjærumhverfi fyrirtækja (e. external macro 

environment). Ytra umhverfi fyrirtækja samanstendur oft af þeim þáttum sem fyrirtæki 

hafa litla eða jafnvel enga stjórn á. Þessir þættir eru þó þess eðlis að þeir geta haft 

afdrifarík áhrif á starfsemi og stefnumótun þeirra. PESTEL líkanið getur verið góður 

upphafspunktur í greiningu á umhverfi fyrirtækja þar sem eftirfarandi þættir eru 

skoðaðir út frá starfsemi þess; hagkerfi, stjórnmál, lög, tækni, þjóðfélagslegir þættir og 

umhverfi (Rapid B.I., 2008). Því verður hver þáttur greindur með tilliti til SagaMedica og 

þess hvaða áhrif þeir hafa og geta haft á starfsemi fyrirtækisins.  

Til að útkoma greiningarinnar skili því sem ætlast er til er mikilvægt að greina þá 

þætti PESTEL líkansins sem skipta miklu máli fyrir starfsemi fyrirtækisins og því verður 

fjallað ítarlegar um þá þætti en minna um aðra sem minni áhrif hafa á ytra umhverfi 

þess. Þannig er PESTLE greiningartækið sveigjanlegt og ætlast er til að notendur aðlagi 

það að sínum þörfum í hvert og eitt skipti. (Rapid B.I., 2008) 

4.3 Fimm krafta líkan Porters 

Til að skoða nærumhverfi SagaMedica í ytri greiningunni verður fimm krafta líkani 

Porters beitt. En líkanið á að greina þá þætti sem mynda samkeppnisumhverfi 

fyrirtækja. 



 

36 

  

Samkvæmt Porter þarf fyrirtæki sem vill ná árangri að skoða og skilja 

samkeppniskraftana í umhverfi sínu. Með því að skilja samkeppniskraftana og þá þætti 

sem liggja að baki þeim öðlast fyrirtæki betri skilning á núverandi hagnaðarmöguleikum 

atvinnugreinarinnar ásamt því að móta ramma til að spá fyrir um og hafa áhrif á 

samkeppni og arðsemi þegar til lengri tíma er litið (Porter, 2008). 

Til að ná árangri þurfa fyrirtæki að aðgreina sig á einhvern hátt. Kraftarnir sem Porter 

setur fram hafa áhrif á samkeppnisstöðu fyrirtækja og ef fyrirtækjum tekst að hafa 

stjórn á þessum samkeppniskröftum og móta þá eftir þörfum fyrirtækisins geti það haft 

mikil áhrif á stefnu fyrirtækja til hins betra (Porter, 2008). Kraftarnir eru: 

 Inngönguhindranir 

 Samningsstaða birgja  

 Samningsstaða kaupenda 

 Hætta á staðkvæmdarvörum 

 Samkeppni innan atvinnugreinarinnar 

Þegar væntanlegt starfs- og samkeppnisumhverfi SagaMedica hefur verið skoðað í 

PESTELl og Porter líkönunum þá verða niðurstöðurnar dregnar saman í SVÓT töflu. 

Samkeppni 
innan 

atvinnu 
greinar 

Inngöngu-
hindranir 

Samningsstaða 
kaupenda 

Hætta á 
staðkvæmdar 

vörum 

Samningsstaða
Birgja 

 
Mynd 2. Fimm krafta líkan Porters. (Porter, 2008). 
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Skammstöfunin SVÓT stendur fyrir styrkleika, veikleika, ógnanir og tækifæri. Megin 

markmið með að greina þessi atriði er að gefa stjórnendum tækifæri á því að átta sig á 

annars vegar styrkleikum og veikleikum fyrirtækinsins og hins vegar þeim ógnunum og 

tækifærum sem eru í umhverfinu. Þannig geta fyrirtæki unnið úr tækifærunum og reynt 

að draga úr ógnunum og unnið með styrkleika og veikleika sína. (Hill og Westbrook, 

1995) 

Við undirbúning ritgerðarinnar voru skoðaðar aðrar aðferðir sem hefði einnig verið 

hægt að nota. TASK líkanið er til dæmis notað til að skoða þætti í nærumhverfi 

fyrirtækja áður en farið er inn á erlenda markaði. En þegar því er beitt þá eru fjórir 

þættir skoðaðir, markaður, viðskiptavinur, samkeppnisumhverfi og dreifileiðir (Elenkov, 

1997). Ástæða þess að höfundur valdi að nota fimm krafta líkan Porters frekar en TASK 

líkanið er sú að höfundur taldi að mikilvægt væri að skoða samkeppnisumhverfið. 

Jafnvel þótt samkeppnin sé skoðuð í TASK líkaninu þá var það mat höfundar að það sé 

gert á mun umfangsmeiri og ítarlegri hátt í líkani Porters.  

4.4 Rannsóknarspurningar 

Eins og kom fram í inngangi hér að framan þá verður leitað svara við fjórum eftirfarandi 

rannsóknarspurningum í þessari ritgerð. 

 Hvernig er náttúruvörumarkaðurinn í heiminum í dag? 

 Hvernig er náttúruvörumarkaðurinn á Bretlandseyjum? 

 Hver er besta leið SagaMedica inn á Bretlandsmarkað? 

 Hverjir eru möguleikar SagaPro á Bretlandsmarkaði? 

Til að svara fyrstu tveim spurningunum verða notuð fyrirliggjandi gögn og 

framkvæmd svokölluð skrifborðsrannsókn. 

Þriðju spurningunni verður svarað með því að skoða algengar leiðir sem fyrirtæki 

nota við inngöngu á erlenda markaði og einnig þær leiðir sem lítil fyrirtæki annars vegar 

og Born Global fyrirtæki hins vegar nota. Einnig verður velt upp þeirri spurningu hvort 

SagaMedica flokkist sem Born Global fyrirtæki eða sem hefðbundið lítið fyrirtæki. 

Síðustu spurningunni verður svo svarað með því að skoða samkeppnisumhverfið eins 

og það kemur út úr fimm krafta líkani Porters, starfsumhverfið í Bretlandi í PESTLE 
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líkaninu og upplýsingum sem fengust úr viðtölum við aðila sem starfa við 

náttúruvörumarkaðinn í Bretlandi. 

  



 

39 

 

5 Náttúruvörur 

5.1 Hvað er náttúruvara? 

Alþjóðaheilbrigðisstofnunin skilgreinir náttúruvörur (herbal products) á eftirfarandi hátt: 

Náttúruvörur eru jurtir, jurtaefni, jurtahlutar og tilbúnar jurtavörur sem innihalda eina 

eða fleiri jurtir eða jurtahluta sem virk innihaldsefni (World Health Organization [WHO], 

e.d.). Þar sem umfjöllunarefnið í ritgerðinni er náttúruvaran SagaPro (sem búin er til úr 

jurt) frá SagaMedica og verið er að skoða möguleika vörunnar á erlendum markaði 

verður stuðst við skilgreiningu Alþjóðaheilbrigðisstofnunarinnar. Það eru því fyrst og 

fremst náttúruvörur úr jurtum sem fjallað er um þegar heimsmarkaðurinn fyrir 

náttúruvörur er skoðaður hér á eftir.  

Á Íslandi var í reglugerð 410/2009 um merkingu næringargildis matvara, skilgreining á 

náttúruvöru þar sem sagði; náttúruvörur eru vörur sem innihalda eða eru unnar úr 

örverum, plöntu eða dýrahlutum og sem auglýstar eru eða kynntar þannig að þær 

fullnægi tilteknum hollustuþörfum manna. Náttúruvörur eru ýmist einar sér eða 

blandaðar öðrum efnum, þar á meðal bætiefnum. Þessi skilgreining var í upphafi árs 

2010 felld úr þessari reglugerð. Skilgreining á náttúruvörum sem að margir 

lyfjafræðingar nota og er til dæmis sett fram á Vísindavef Háskóla Íslands er eftirfarandi: 

Náttúruvara er vara sem búin er til á einfaldan hátt úr jurtum, dýrum, örverum, 

steinefnum og söltum. Náttúruvörur eru yfirleitt extrökt eða útdrættir og stundum er 

öðrum efnum blandað í þær t.d. vítamínum, steinefnum eða öðrum fæðubótarefnum. 

Við framleiðslu og sölu náttúruvara eru hvorki gerðar kröfur um víðtækt gæðaeftirlit né 

að niðurstöður rannsókna liggi fyrir um verkun og auka- og milliverkanir. Það má ekki 

auglýsa ábendingar fyrir náttúruvörur það er, ekki setja fram fullyrðingar eða 

ábendingar um virkni náttúruvörunnar. (Sesselja Ómarsdóttir, 2011) Þannig er stærsti 

munurinn á íslensku skilgreiningunni og þeirra sem Alþjóðaheilbrigðisstofnunin notar, 

að sú íslenska nær yfir meira en bara jurtir og jurtaafurðir. 
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Í mörgum skýrslum Alþjóðaheilbrigðisstofnunarinnar þar sem fjallað er um 

náttúruvörur þá eru hugtökin náttúruvara (herbal product) og náttúrulyf (herbal 

medicine) notuð samhliða. Oftast þó á þann hátt að náttúrulyf sé náttúruvara. Það er 

svo mismunandi milli landa hvað annað falli undir náttúruvörur. Þetta er talið vera 

vandamál innan margra aðildarríkja Alþjóðaheilbrigðisstofnunarinnar þar sem 

skilgreining á því hvað er náttúruvara er mismunandi milli landa og sums staðar ná 

náttúruvörur yfir fæðubótarefni, markfæði (functional food) og óhefðbundin lyf 

(traditional medicine) en annars staðar ekki. Í þessu tilviki þá skorti á samstarf milli 

ólíkra landa og svæða til að búa til sameiginlega skilgreiningu á því hvað teljist vera 

náttúruvara og hvað ekki. Í dag er þó ljóst að skilin eru ekki alltaf mjög skýr og misjafnt 

eftir heimshlutum hvernig fjallað er um náttúruvörur (World Health Organization – 

International Agency for reasearch on canser, [WHO – IARC] 2006). 

Á Íslandi eru náttúruvörur og náttúrulyf tveir aðskildir flokkar en náttúrulyf eru ekki 

hluti af náttúruvörum. Samkvæmt reglugerð 142/2011 um markaðsleyfi náttúrulyfja og 

skráningu jurtalyfja sem hefð er fyrir, þá er náttúrulyf skilgreint sem lyf er inniheldur eitt 

eða fleiri virk efni sem koma fyrir í náttúrunni og í styrk sem ekki er umtalsvert hærri en 

finnst í náttúrunni, eru ætluð til inntöku eða staðbundinnar notkunar á húð eða 

slímhúð, hafa einungis ábendingar við vægum sjúkdómum og eru ekki lyfseðilskyld.  

Náttúrulyf á Íslandi þurfa að uppfylla strangar kröfur um margþætt gæðaeftirlit við 

framleiðslu og sölu til að tryggja að innihaldsefni séu óbreytt milli framleiðslulota. Einnig 

verða að vera til staðar niðurstöður vísindarannsókna sem sýna fram á að náttúrulyfið 

nýtist í baráttu við sjúkdóma, hafi fyrirbyggjandi áhrif eða að um hefð eða langa reynslu 

sé að ræða. Það er heimilt að auglýsa ábendingar á náttúrulyfjum. Í dag (2011) eru 

aðeins átta náttúrulyf með markaðsleyfi á Íslandi (Lyfjastofnun, e.d.). 

Á Íslandi er þannig gerður greinarmunur á náttúruvörum og náttúrulyfjum og meiri 

kröfur eru gerðar um rannsóknir og klínískar prófanir á náttúrulyfjum en í tilfelli 

náttúruvara, en þó ekki eins miklar og hjá hefðbundnum lyfjum. Náttúrulyf heyra undir 

Lyfjastofnun en náttúruvörur undir Matvælastofnun. 

Langflestar náttúruvörur eru flokkaðar sem fæðubótarefni hjá Matvælastofnun en 

framleiðendur og seljendur náttúruvara hérlendis hafa reynt að koma nafninu 

náttúruvörur inn frekar en fæðubótarefni þar sem mjög margir tengja fæðubótarefni 
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eingöngu við vörur sem líkamsræktar og vaxtaræktar fólk notar og jafnvel stera sem þó í 

flestum tilfellum eru ólöglegir til notkunar við líkamsrækt.(Þráinn Þorvaldsson, munnleg 

heimild 23. apríl 2011) 

Þótt skýr greinarmunur sé gerður hjá hinu opinbera á Íslandi milli náttúrulyfja og 

náttúruvara er það ekki endilega raunin meðal íslenskra neytenda. Samkvæmt Kolbrúnu 

Björnsdóttur grasalækni (munnleg heimild, 6. september 2011) eru margir af þeim sem 

kaupa náttúruvörur hjá henni, að eigin mati, að kaupa lyf. Það er, þeir kaupa vöru sem 

þeim finnst virka fyrir sig við ákveðnum kvillum og tala því um vöruna sem lyf þótt hið 

opinbera skilgreini vöruna ekki sem slíka. Undir þetta tóku fleiri seljendur náttúruvara á 

Íslandi meðal annars Þráinn Þorvaldsson hjá SagaMedica (munnleg heimild, 23. apríl 

2011) og Ingibjörg Óskarsdóttir hjá Heilsu ehf. (munnleg heimild, 31. ágúst 2011). Einnig 

kom fram meðal seljenda og framleiðenda á náttúruvörum á Íslandi að skilin á milli 

náttúruvara og náttúrulyfja séu oft óskýr. Náttúruvörumarkaðurinn er markaður í 

miklum vexti bæði hérlendis og erlendis og lög og reglur sem gilda um markaðinn eru 

mjög lifandi og geta verið fljót að breytast. Þannig hafi það áhrif hérlendis þegar settar 

eru nýjar reglur innan Evrópusambandsins og í kjölfar nýrra reglna í Evrópu um 

skráningu náttúruvara og náttúrulyfja þá sé til dæmis líklegt að það muni koma upp 

dæmi þar sem ekki er alveg skýrt hvort vara eigi að flokkast sem lyf eða 

fæðubótarefni.(Katrín Guðjónsdóttir Matvælastofnun Íslands, munnleg heimild, 31. 

ágúst 2011, Þórarinn Þórarinsson Heilsa ehf, munnleg heimild, 30. ágúst 2011 og Kristín 

Loftsdóttir Lyfjastofnun, munnleg heimild, 30. ágúst 2011). 

5.2 Umfang náttúruvörumarkaðarins. 

Mannkyn hefur frá örófi alda nýtt sér afurðir náttúrunnar til heilsubótar og til lækninga. 

Náttúruvörur og það sem í dag er kallað óhefðbundnar lækningar (traditional medicine) 

eru forverar nútíma lækninga og lyfja sem við þekkjum í dag. Samkvæmt 

Alþjóðaheilbrigðisstofnuninni eru óhefðbundnar lækningar skilgreindar sem öll sú 

þekking, færni og aðferðir sem byggja á kenningum, trú og reynslu sérhvers 

menningarheims sem notaðar eru til að viðhalda heilsu, fyrirbyggja, greina og 

meðhöndla líkamlega og andlega sjúkdóma.(WHO, e.d.) Það er sameiginlegt öllum 

lækningahefðum sem skilgreindar eru sem óhefðbundnar lækningar að jurtir eru 

meginuppspretta allra lyfja sem tengjast þessum lækningahefðum.(Mahady, 2001) 
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Alþjóðaheilbrigðisstofnunin telur að í Asíu og Afríku séu allt að 80% íbúa sem treysta 

á óhefðbundnar lækningar og náttúruvörur í stað nútíma lækninga og lyfja. En frá því 

nútíma læknavísindi hófu innreið sína í heiminum hafa þau nánast tekið yfir hlutverk 

óhefðbundinna lækninga í hinum vestræna heimi. Á þeim rúmlega 200 árum sem eru 

síðan menn fóru að búa til lyf á tilraunastofum þá hafa náttúruvörur og náttúrulyf átt í 

vök að verjast, jafnvel þótt upphafið megi rekja til lyfja sem búin eru til úr jurtum. Sem 

dæmi má nefna að í Bandaríkjunum á milli áranna 1920 og 1970 þá var krydd nánast 

eina jurtaafurðin sem meðalmaðurinn notaði. (Winston, e.d.) Þegar kom í ljós að hægt 

var að búa til eða framleiða á rannsóknarstofum, bæði með minni tilkostnaði og á 

skemmri tíma, hin ýmsu virku efni sem notuð voru úr jurtunum þá var farin sú leið 

frekar en að vinna efnið úr plöntunni.(Sigmundur Guðbjarnason, munnleg heimild, 23. 

apríl 2011)  

Þannig fóru menn, með tilkomu aukinna tækninýjunga og rannsókna, sérstaklega í 

hinum vestræna heimi, að nota frekar framleidd lyf heldur en þau sem komu ómenguð 

úr náttúrunni og töldu oft að þau væru betri því þau væru ný.  

Á síðast liðnum árum hefur þessi þróun verið að snúast við og náttúruvörur eru að 

sækja í sig veðrið á ný hjá neytendum eftir að hafa látið undan tilbúnum lyfjum og 

fæðubótarefnum á síðast liðnum áratugum. Neytendur hafa þá bæði verið að nota 

náttúruvörur í staðinn fyrir til dæmis hefðbundin lyf en einnig sem viðbót við 

hefðbundna fæðu og vítamín. 

Ein ástæða þess að neytendur hafa verið að leita í sífellt meira mæli í náttúruvörur 

eru að margir telja þær vera öruggari og náttúrulegri en tilbúnar heilsubótarvörur og lyf. 

Þar hefur reyndar líka borið á þeirri ranghugmynd að allt sem sé náttúrulegt sé líka 

skaðlaust en sú er langt í frá raunin. (Winston, e.d.)  

Það hafa komið upp alvarleg eitrunartilfelli víða um heim, meðal annars á Íslandi. 

(Ólöf Þórhallsdóttir, Kristín Ingólfsdóttir og Magnús Jóhannsson, 2002). Þessi 

eitrunartilvik hafa orðið til þess að mörg lönd hafa sett á laggirnar eftirlitsstofnanir til að 

fylgjast með náttúrurvörum bæði sem settar eru á markað og einnig þeim sem lengi 

hafa verið á markaði. Nánar verður fjallað um þessar eftirlitsstofnanir í köflum 5.3-5.8 

um náttúruvörumarkaðinn í hverri heimsálfu fyrir sig. 
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Alþjóðaheilbrigðisstofnunin og aðildarríki hennar hafa samþykkt að vinna saman að 

því að kynna óhefðbundnar lækningar og samþætta þær nútíma lækningum til að stuðla 

að betri heilbrigðisþjónustu fyrir íbúa heimsins. Með því vonast stofnunin til að hægt sé 

að auka öryggi og gæði heilbrigðisþjónustunnar ásamt því að tryggja þannig betri 

aðgang að heilbrigðisþjónustu. Einnig að tryggja það að gamlar aðferðir og þekking á 

jurtum og meðferðum glatist ekki. (WHO, e.d.) Með því verður líka til annar valkostur 

fyrir neytendur heldur en nútíma lyf og læknisþjónusta og þar eru mikil tækifæri fyrir 

framleiðendur og seljendur náttúruvara. 

Þetta er í takt við það að greina má merki þess að neytendur eru í auknu mæli að 

leita aftur í náttúruna í leit að öruggum og náttúrulegum valkostum á móti nútíma 

læknavísindum.(Euromonitor, 2005) Það er þó alls ekki í því mæli að neytendur séu að 

snúa baki við nútíma læknavísindum heldur eru neytendur opnari fyrir að skoða fleiri 

möguleika.  

Alþjóðaheilbrigðisstofnunin er einnig að reyna að stuðla að sameiginlegum 

skilgreiningum og flokkunarkerfi fyrir náttúruvörur milli landa til að einfalda kerfið og 

auka aðgengi að upplýsingum. Það getur þó oft verið vandkvæðum bundið þar sem 

baklandið er ólíkt. Náttúruvörur geta þannig átt rætur sínar í ólíkri menningu, 

trúarbrögðum og sögu, byggt á ólíkum framleiðsluaðferðum, fornum hefðum eða nýjum 

fræðum og frá framleiðendum sem hafa að baki mikla menntun eða alls enga. Mikið af 

náttúrurvörum sem eru á markaði og eiga sér rætur í fornum lækningahefðum eru 

meðhöndlaðar sem matur eða fæðubótarefni hjá stofnunum sem sjá um eftirlit með 

náttúruvörum eins og raunin er á Íslandi. (Euromonitor, 2010b)  

5.3 Vöxtur og velta náttúruvörumarkaðarins 

Þegar leitað er tölulegra upplýsinga um stærð náttúruvörumarkaðarins í heiminum 

kemur í ljós að þær eru mjög mismunandi. Þar liggur fyrst og fremst ein ástæða að baki 

en það er að ýmist eru náttúrulyf talin með náttúruvörum eða ekki. Einnig getur verið 

munur milli landa á því hvað telst vera náttúruvara og hvað ekki. 

Í þessum kafla verður fjallað stuttlega um heimsmarkaðinn í heild en umfjölluninni 

síðan skipt eftir heimsálfum. Ítarlegast verður fjallað um Evrópu og Bretland enda er það 
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sá markaður sem er næst Íslandi og hefur mest að segja fyrir SagaMedica og áætlanir 

þeirra um útflutning á vörum sínum.  

Euromonitor (2011a) setti fram tölur um veltu heimsmarkaðarins með náttúruvörur 

fyrir árið 2010 þar sem kom fram að veltan var tæplega 30 milljarðar Bandaríkjadala og 

hafði vaxið um 5 milljarða frá árinu 2006. Þetta má þó sjá betur á mynd 3 en blái hlutinn 

í súlunni sýnir hlut náttúruvara sem eru flokkaðar sem fæðubótarefni, matur eða 

einhver önnur sérflokkun en rauða súlan sýnir síðan hlut þeirra náttúruvara sem eru 

flokkaðar sem náttúrulyf. En vöxtur hefur verið í báðum flokkum frá árinu 2006. 

 

Mynd 3. Velta á heimsmarkaði árin 2006-2010 í milljónum Bandaríkjadala (Euromonitor, 2011a) 

Það getur þó verið erfitt að bera saman tölu þegar skoðaður er þessi markaður því 

mjög mismunandi er hvað menn telja að tilheyri náttúruvörum.  

Það verður stuðst við tölur frá Euromonitor í þessari ritgerð en höfundur fann tölur, 

sem voru mjög ólíkar þeim sem koma fram í gögnum frá Euromonitor, þar sem verið var 

að áætla stærð náttúruvörumarkaðarins og hér er dæmi um þær. 

 Yfirvöld á Indlandi (Department of Scientific and Industrial research, 2010) 
áætluðu í skýrslu sem var birt árið 2010 að velta heimsmarkaðarins á 
náttúruvörum árið 2009 væri um 62 milljarðar Bandaríkjadala og árið 2050 
mætti reikna með að veltan yrði komin upp í 5 trilljónir Bandaríkjadala. En þó 
að þessar tölur séu talsvert hærri en þær sem finna má hjá Euromonitor þá 
má sjá í þeim að gert er ráð fyrir mjög miklum vexti innan þessa geira á næstu 
árum og áratugum. 
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 Veftímaritið Nutraceuticalsworld, sem er um náttúruvörur og fæðubótarefni 
birti grein árið 2009 (Moloughney, 2009) þar sem veltan á heimsmarkaði með 
náttúruvörur og náttúrulyf væri 69 milljarðar Bandaríkjadala fyrir árið 2007 og 
ári seinna birtu þeir aðra grein þar sem velta á náttúrvörumarkaðnum 
(náttúruvörur og náttúrulyf) árið 2008 hefði verið 68 milljarðar 
Bandaríkjadala. Þrátt fyrir að það sé samdráttur milli áranna 2007 og 2008 
samkvæmt þessum tölum þá var í báðum greinum sagt að veltan hefðu aukist 
frá því árinu áður. 

Af þessum tveim dæmum má sjá að þar er markaðurinn fyrir náttúruvörur talinn vera 

um það bil helmingi stærri en Euromonitor gerir ráð fyrir. Þannig að líklegt má telja að 

markaðurinn sé ekki minni heldur en kemur fram í tölum frá Euromonitor og jafnvel 

stærri ef eitthvað er. 

5.4 Áhrif efnahagskreppunnar á náttúruvörumarkaðinn í heiminum. 

Árið 2008 þegar heimurinn sigldi inn í efnahagslægð þá óttuðust margir að sala á 

náttúrurvörum myndi dragast saman, en sú varð þó ekki raunin.(Euromonitor, 2009) 

Salan milli áranna 2008 og 2009 og svo milli 2009 og 2010 jókst álíka mikið og hún hafði 

gert árin á undan eins og kom fram á mynd 3 hér að framan.  

Kreppan kom illa við náttúruvörumarkaðinn á annan hátt. Margar 

rannsóknastofnanir, sem rannsaka náttúruvörur, hafa þurft að draga saman seglin þar 

sem fjármagn til þeirra hefur minnkað. Ein ástæða þess er líklega sú að þegar skera þarf 

niður í útgjöldum til heilbrigðismála þá er fjármagni frekar veitt til að rannsaka tilbúin lyf 

til dæmis til lækninga á krabbameini, HIV eða hjartasjúkdómum frekar en að nota 

fjármagnið í náttúruvörur.(Euromonitor, 2009) 

Það sama á við um kennslu tengda náttúruvörum. Í Þýskalandi til dæmis þá fara 

nemar í læknisfræði í skylduáfanga þar sem farið er yfir náttúruvörur og náttúrulyf. Fleiri 

lönd hafa verið að feta í þessi fótspor og bjóða upp á valkúrsa um náttúruvörur, en þeir 

valkúrsar voru margir hverjir felldir niður þegar háskólarnir þurftu að hagræða og draga 

úr kostnaði. (Þráinn Þorvaldsson, munnleg heimild, 11. mai. 2011) 

Það að salan á náttúruvörum hafi lítið dregist saman við efnahagslægðina í heiminum 

gefur það vísbendingu um að náttúruvörur séu ekki munaðarvara sem neytendur hætta 

að kaupa þegar harðnar á dalnum heldur sé nauðsynjavara sem haldist inni í 

innkaupunum. 
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5.5 Framtíðarhorfur 

Ef framtíðarhorfur náttúruvörumarkaðarins eru skoðaðar er margt jákvætt í gangi, en 

reyndar líka blikur á lofti. Það sem reynast mun náttúruvöruiðnaðinum hvað þyngst í 

skauti á komandi árum er síaukin krafa um rannsóknir til að styðja ábendingar um 

notkun og virkni vörunnar. (Euromonitor, 2011a) 

Á síðustu árum hafa stóru lyfjafyrirtækin verið að sýna áhuga á að koma í auknu mæli 

inn á markaðinn fyrir náttúruvörur og náttúrulyf. Þetta hafa fyrirtækin gert bæði með 

því að kaupa lítil fyrirtæki sem eru að framleiða náttúruvörur og einnig með því að 

kaupa stakar vörur eða hugmyndina á bak við hana. Lyfjafyrirtækin hafa meiri möguleika 

á að setja vörur í klínískar rannsóknir til að sýna fram á virkni þeirra og ekki síður það 

sem þykir mikilvægt að varan sé með litlar eða engar alvarlegar aukaverkanir 

(Euromonitor, 2011a). Þetta atriði getur verið bæði jákvætt og neikvætt, því það er 

jákvætt fyrir neytendur að náttúruvörur séu rannsakaðar og að hægt sé að setja fram 

fullyrðingar um notkun þeirra og virkni. Á hinn veginn getur þetta verið neikvætt fyrir 

framleiðendur sem hafa góða vöru í höndunum en ekki fjármagn til að setja vöruna í 

klíníska rannsókn og þá hafa þessir framleiðendur oft ekki önnur ráð en þau að taka 

vöruna af markaði eða sjá á eftir henni í hendur stærri aðila á náttúruvörumarkaðinum 

sem hafa yfir því fjármagni að ráða sem þarf til að rannsaka vöruna. Þannig geta stór 

fyrirtæki eins og lyfjafyrirtækin verið að kaupa sig inn á nýja markaði með því að kaupa 

tilbúna vöru og í kaupbæti fylgir oft viðskiptavild þar sem náttúruvörur eru þekktar og 

vinsælar bæði í þróunarlöndum en einnig í mörgum vestrænum löndum eins og 

Þýskalandi. (Calixto, 2000)  

Í köflum 5.3 til 5.7 hér á eftir þar sem náttúruvörumarkaðurinn er skoðaður eftir 

heimsálfum kemur betur í ljós frammi fyrir hverju náttúruvörumarkaðurinn stendur í 

hverjum heimshluta fyrir sig. En það sama blasir við í flestum hlutum heimsins, verið er 

að koma upp auknu eftirliti bæði með framleiðslu og gæðum náttúruvara, menntun 

þeirra sem vísa á þær og aðila sem eru að selja náttúruvörur.  

Sá mismunur sem er milli landa og jafnvel svæða á því hvernig menn skilgreina 

náttúruvörur mun sjálfsagt valda erfiðleikum við inn og útflutning náttúruvara milli 

landa og heimsálfa. Meðan sum lönd flokka náttúruvörur sem fæðubótarefni en önnur 
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telja að náttúruvörur sem ætlaðar eru til að bæta líðan á einhver hátt, jafnvel þótt það 

sé fyrirbyggjandi, vera lyf, þá er það talsverð hindrun fyrir náttúruvörur. (Calixto, 2000)  

5.6 Náttúruvörumarkaðurinn í Asíu 

Alþjóðaheilbrigðisstofnunin telur að innan Asíu séu allt að 80% íbúa sem treysta á 

náttúruvörur og náttúrulækningar sem sína aðal heilbrigðisþjónustu. Innan Asíu eru 

mörg lönd með mikla og útbreidda notkun bæði náttúruvara og náttúrulyfja og þær eru 

meðal annars hluti af opinberri heilbrigðisþjónustu þessara landa (World Health 

Organization – Regional office for the Eastern Mediterranean [WHO - ROEM], 2006. 

 Kínverskar lækningar (Traditional Chinese Medicine). Til eru heimildir um 
þessa lækningahefð sem eru mörg þúsund ára gamlar. Þetta er næst stærsta 
lækningahefðin í heiminum á eftir nútíma vestrænum lækningum og er 
stunduð víða um heim. 

 Ayurvedic lækningar (Ayurveda). Þetta er einnig forn lækningahefð og eru til 
ritaðar heimildir um hana frá árþúsundunum fyrir krist. Þetta er þriðja stærsta 
lækningahefðin og á uppruna sinn á Indlandi og í Nepal.  

 Unani og Siddha eru einnig Indverskar lækningahefðir en hafa ekki náð jafn 
mikilli útbreiðslu og Ayurvedic utan Asíu. Unani heitir Ynani í mið-
austurlöndum. 

Þótt þetta séu kallaðar lækningahefðir þá er raunin sú að mikið af þeim lyfjum sem 

tengjast þessum lækningahefðum eru kölluð náttúrulyf innan þeirra en uppfylla ekki 

skilyrði til að vera kölluð lyf utan þeirra og eru þá flokkuð sem náttúruvörur. Það sem 

aðgreinir þessar lækningahefðir frá hinum vestrænum, sem flestir þekkja mun betur, er 

að mun meiri áhersla er lögð á fyrirbyggjandi meðferðir en ekki sem lækning eins og 

raunin er með flest vestræn lyf.  

Innan Asíu virðist vera minni tortryggni á milli hefðbundinna lækninga og nútíma 

lækninga en á mörgum öðrum stöðum í heiminum þar sem hefðbundnar lækningar eru 

litnar hornauga. Yfirvöld margra landa í Asíu, sérstaklega í suð-austur Asíu hvetja til þess 

að náttúruvörur séu teknar með sem fullgildur hluti af meðferðum og lækningum. Sagan 

í gegnum aldirnar hefur sýnt að náttúruvörur og náttúrulækningar virki og því eigi þær 

að eiga sinn sess. (WHO, 2008) Þannig eru tæplega 3000 sjúkrahús á Indlandi sem veita 

bæði nútíma læknisþjónustu og hina fornu lækningahefð Ayurveda. 
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Hinar hefðbundnu kínversku lækningar eru í boði í flestum heimsálfum, bæði 

meðferðir og lyf. Það sama gildir um Ayurveda og Unani. Jóga og nálastungur eru hluti af 

þeim lækningahefðum og eru í boði mjög víða þótt það sé sjaldnast undir nöfnum 

Ayurveda og Unani.  

Í Asíu eru það Japan og Kína sem standa upp úr hvað varðar notkun á náttúruvörum 

en um 60% af allri veltu árið 2010 í Asíu var í þessum tveim löndum og eru skiptin milli 

þeirra nokkuð jöfn. 

 

Mynd 4. Sala á náttúruvörum í Asíu árin 2005-2010 í hundruðum milljóna Bandaríkjadala (Passport–
Euromonitor, 2011) 

Hér má sjá sölu á náttúruvörumarkaði í Asíu frá árinu 2005-2010. Eins og áður sagði 

eru Japan og Kína með um 60% af sölunni fyrir árið 2010 og líklegt er að hlutfallið hafi 

ekki mikið breyst. Hefðbundnar kínverskar lækningar (Traditional Chinese Medicine) 

skipa stóran sess þar og með sífellt meiri útbreiðslu þessarar gömlu hefðar þá eru 

stjórnvöld í Kína að búa til formlegan ramma utan um framleiðslu vara og þjálfun 

meðferðaraðila sem falla undir þessa gömlu kínversku hefð.  

Það kemur á óvart að þrátt fyrir að á Indlandi séu þekktar lækningahefðir þá stendur 

Indland aðeins fyrir um 5% af smásölunni á náttúruvörum í Asíu árið 2010.(Euromonitor, 

2011a) Þar verður þó að taka með í dæmið að stór hluti náttúruvara er seldur án þess að 

fara í gegnum nokkurt opinbert eftirlit, hvorki hvað varðar gæði né heildsölu eða 

smásölu og því engir skattar greiddir af þeim. Þetta gildir um flest dreifbýlli svæði 
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álfunnar. Öll sú velta kemur hvergi fram í neinum opinberum gögnum um stærð 

náttúruvöru markaðarins.(Euromonitor, 2011a) 

Innan Asíu eru mörg lönd, en þó sérstaklega Kína og Indland, að reyna að búa til 

regluverk og lagaramma til að verja og styðja við sínar fornu lækningalistir. Bæði til þess 

að viðhalda þekkingunni á náttúrujurtum til framleiðslu á náttúruvörum og lyfjum og 

einnig til að meðferðaraðilarnir hljóti þjálfun og menntun, en ekki síður til að þjálfa 

ræktendur jurta og framleiðendur náttúruvaranna þannig að til staðar sé gæðaeftirlit. 

(World Health Organization [WHO], 2005) 

5.7 Náttúruvörumarkaðurinn í Ástralíu og Nýja Sjálandi  

Vörur sem fluttar eru inn eða framleiddar og seldar í Ástralíu eru flokkaðar í þrennt. Sem 

vörur til lækninga og meðferðar, sem snyrtivörur eða sem matur. Ef vara er flokkuð sem 

lækninga eða meðferðarvara þá fellur hún undir Áströlsku lækningavöru reglugerðina 

frá 1989 (Department of health and agening - Therapeutic Goods Administration, e.d.). 

Náttúruvörur, vítamín, steinefni og lyf þurfa því öll að uppfylla þessi skilyrði sem 

ástralska ríkisstjórnin hefur sett fram. Skilyrðin sem þarf að uppfylla snúa að gæðum, 

öryggi og virkni vörunnar. 

Á síðastliðnum árum hefur eftirlit með náttúruvörum í Ástralíu verið hert til muna 

enda sýndu kannanir sem gerðar voru árið 2005 að um 66% fullorðinna íbúa í Ástralíu 

nota náttúruvörur af einhverjum toga. (Department of health and agening, 1999) Í 

Ástralíu, eins og reyndar víða annars staðar, þá var eftirlitið hert eftir að upp komu 

eitrunartilvik þar sem milliverkanir milli náttúruvara og nútímalyfja voru slæmar. 

Neytendur hafa haft þá tilhneygingu að líta á náttúruvörur sem eitthvað hreint og 

skaðlaust en því fer oft fjarri. (Calixto, 2000 og Magnús Jóhannsson, munnleg heimild 

28. apríl 2009) 

Á Nýja Sjálandi er lækningahefð sem byggir á plöntuflórunni sem á heimkynni sín á 

eyjunni og nefnist Rongoa Māori. Frá og með maí 2011 þá tóku gildi lög á Nýja Sjálandi 

sem kveða á um að skrá skuli allar vörur sem framleiddar eru úr þessum plöntum til að 

tryggja öryggi og viðhalda ákveðnum gæðastaðli. Í Ástralíu munu einnig taka gildi lög 

1.júlí 2012 sem kveða á um að þeir sem leggi stund á óhefðbundnar lækningar og eða 

séu að útbúa vörur og lyf út frá kínverskum lækningum eða Rongoa Māori, svo dæmi 
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séu nefnd, verði að sækja um skrásetningu til yfirvalda.(Department of health and 

agening - Therapeutic Goods Administration, e.d.)  

Árið 2010 byrjuðu yfirvöld á því að taka til skoðunar náttúruvörur sem gætu reynst 

neytendum hættulegar. Ennfremur hafa yfirvöld gefið út að lengra verði gengið í að 

setja fram lög og reglugerðir sem munu gera framleiðendum og seljendum náttúruvara 

erfiðara fyrir með að markaðssetja náttúruvörur en nú er. 

Sala á náttúruvörum í álfunni árið 2010 var 410 milljónir Bandaríkjadala og hafði 

vaxið um 70 milljónir Bandaríkjadala frá árinu áður. Salan tók einnig stökk milli áranna 

2006 og 2007 en hafði dregist saman milli áranna 2008 og 2009 eins og á nokkrum 

öðrum stöðum í heiminum. (Passport – Euromonitor, 2011) 

 

Mynd 5. Sala á náttúruvörum í Ástralíu og Nýja Sjálandi 2005-2010 í hundruðum milljóna 
Bandaríkjadala. (Passport – Euromonitor, 2011) 

5.8 Náttúruvörumarkaðurinn í Afríku 

Í Afríku líkt og í Asíu er stór hluti íbúanna sem treystir á náttúruvörur þegar upp koma 

sjúkdómar og kvillar. Afríka á sínar lækningahefðir og í Austur-Afríku sérstaklega er 

lækningahefðin Ynani (sem er sú sama og heitir Unani í Asíu). Flestar lækningahefðir 

innan Afríku eru þó staðbundnar og ekki eins stórar og t.d. Ayurveda og Unani. Í 

mörgum minni ættbálkum eru töframenn eða lækningamenn (medicine man) sem nota 

hinar ýmsu aðferðir til að lækna fólk eða búa til handa þeim lyf úr meðal annars jurtum. 
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 Á árinu 2011 lauk innan Afríku áratug óhefðbundinna lækninga sem var hleypt af 

stokkunum árið 2001. Tilgangurinn með þessum áratug var að vekja athygli á nauðsyn 

þess að staðla og viðurkenna að hinar óhefðbundnu lækningar Afríku og að vörur 

tengdar þeim séu öruggar og áhrifaríkar. Þannig að ekki skuli bara einblínt á nútíma 

vestrænar hefðir þegar kemur að læknisfræði og lyfjum. (Euromonitor, 2011a) 

Mjög misjafnt er innan landa Afríku hvaða form er á sölu náttúruvara. Í mörgum 

löndunum eins og Miðbaugs-Gíneu, Eþíópíu, Kongó, Fílabeinsströndinni, Sambíu, 

Tansaníu og fleirum eru engar takmarkanir og ekkert eftirlit með sölu náttúruvara og 

þær seldar t.d. á mörkuðum eða af aðilunum sem búa þær til. 

Þó má innan nokkurra landa Afríku, til dæmis í Suður-Afríku, finna regluverk sem 

tekur á sölu og framleiðslu náttúruvara og náttúrulyfja. Misjafnt er eftir löndum hversu 

langt þetta regluverk er komið, í sumum tilvikum hafa reglugerðirnar verið í gildi hátt í 

tvo áratugi en annars staðar eru þær enn í smíðum. Í þessum löndum er þá farið að selja 

náttúruvörur í apótekum, sérstökum náttúruvörubúðum eða hjá aðilum sem hafa leyfi 

til að búa þær til.  

Samkvæmt Euromonitor (2011a) hefur salan á náttúruvörum verið í sókn í Afríku á 

síðastliðnum árum og til dæmis varð enginn samdráttur milli áranna 2008 og 2009 sem 

þó var raunin víða vegna efnahagskreppunnar. 

 

Mynd 6. Sala á náttúruvörum í Afríku 2005-2010 í hundruðum milljóna Bandaríkjadala. (Passport – 
Euromonitor, 2011) 
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Afríka er þó aðeins með um 0,5% af smásölu náttúruvörumarkaðarins í heiminum 

árið 2010. En það ber að taka það fram að þó þessar tölur séu talsvert lægri en í Asíu til 

dæmis þá liggur ástæða þess líklega í því að þótt búið sé að setja reglur um framleiðslu 

og dreifingu á náttúruvörum þá er í gangi framleiðsla og sala á náttúruvörum án nokkurs 

eftirlits í flestum löndum álfunnar. Erfitt er að meta umfang markaðarins þar sem stór 

hluti álfunnar er mjög dreifbýll og vanþróaður, en að öllum líkindum er hann mun stærri 

en tölurnar gefa til kynna. 

5.9 Náttúruvörumarkaðurinn í Suður-Ameríku 

Innan landa Suður-Ameríku er mismunandi hvernig náttúruvörur eru flokkaðar. Í sumum 

löndum eru þær flokkaðar sem fæðubótarefni eins og í Argentínu, Níkaragúa, Mexíkó og 

Chile. Annars staðar, eins og í Bólivíu og Kólumbíu er til sér flokkur yfir náttúruvörur. Svo 

eru nokkur lönd, Ekvador, Dóminíkanska lýðveldið og Súrínam sem hafa ekkert eftirlit og 

selja má náttúruvörur án nokkurra reglna í náttúruvörubúðum. (Euromonitor, 2011a og 

WHO, 2008) 

 

Mynd 7. Sala á náttúruvörum í Suður-Ameríku 2005-2010 í hundruðum milljóna Bandaríkjadala. 
(Passport – Euromonitor, 2011) 

Smásöluveltan á náttúruvörum í Suður-Ameríku árið 2010 var 365 milljónir 

Bandaríkjadala og hefur nánast tvöfaldast frá árinu 2005 eins og sjá má á mynd 7. 

Brasilía er stærsti markaðurinn með um 40% af sölunni og Mexíkó með um 20%.  
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Á þessu svæði eru mörg samfélög sem eru lítið iðnvædd og byggja sína 

heilbrigðisþjónustu að miklu leyti á vörum úr náttúrunni (Euromonitor, 2011a). Nokkur 

lönd á þessu svæði s.s. Bólivía hafa sett af stað herferðir til að tryggja að þekking og 

kunnátta á meðferð og notkun náttúruvara sé viðhaldið meðal annars vegna þess að 

það er mun ódýrari kostur en að nota framleidd lyf og fæðubótarefni.(WHO-IARC, 2002) 

Þær tölur sem settar eru fram um veltuna í þessari álfu eru sjálfsagt vanmetnar að 

miklu leyti því mörg byggðarlög eru enn mjög vanþróuð og þar treysta íbúarnir að mestu 

og oft öllu leyti á vörur úr náttúrunni þegar upp koma kvillar og sjúkdómar án þess að til 

séu opinberar tölur um sölu eða neyslu á náttúruvörum. Í þessari álfu eru hvað 

fjölbreyttust flóra af lækningajurtum enda eru stærstu regnskógar heims í álfunni og þar 

vex aragrúi af plöntum sem hafa verið notaðar af íbúum álfunnar í margar aldir en eru 

að stórum hluta órannsakaðar á vestrænan máta. Þannig er verið að rannsaka hvaða 

plöntur þjóðflokkar, sem nýlega uppgötvuðust á Amason svæðinu, nota í þeirri von að 

þar megi finna plöntur sem nýta megi til lækninga á mörgum þeim sjúkdómum sem 

valda usla í heiminum. (Rainforest education website, e.d.) 

5.10 Náttúruvörumarkaðurinn í Norður-Ameríku 

Í Bandaríkjunum er það Matvæla- og lyfjaeftirlitið (Food and Drug Administration) sem 

hefur eftirlitshlutverk með náttúruvörum sem settar eru á markað þar. Í upphafi voru 

náttúruvörur ýmist flokkaðar sem matur eða lyf í Bandaríkjunum, en árið 1994 var sett 

fram ný reglugerð, Dietary Supplement Health and Education Act, sem átti að skera úr 

um hvernig vítamín, steinefni, jurtir og sérstök fæðubótarefni væru flokkuð og skráð í 

landinu. Í dag eru stór hluti þessara vara flokkað sem fæðubótarefni.(Dietary 

supplement information bureau, 2006)  

Árið 1994 þegar þessar reglur tóku gildi var áætlað að um helmingur fullorðinna í 

landinu notaði fæðubótarefni og það ár seldust fæðubótarefni fyrir um fjóra milljarða 

dollara og náttúruvörur stóðu fyrir fjórðungi af því eða um 1 milljarður Bandaríkjadala. 

Árið 2000 þegar sambærileg könnun var gerð var hlutfallið enn um helmingur 

fullorðinna í landinu en salan var komin upp í 15 milljarða Bandaríkjadala og 

náttúruvörur stóðu fyrir þriðjungi af því eða um 5 milljarða Bandaríkjadala.(WHO-IARC, 

2002) 
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Samkvæmt þessari nýju reglugerð þá eiga náttúruvörur, sem flokkaðar eru sem 

fæðubótarefni, að lúta sömu reglum og matur. Hins vegar hefur Matvæla og 

lyfjaeftirlitið ráðandi vald um hvernig þessar vörur eru framleiddar og hvernig þær eru 

merktar. Þannig getur stofnunin tekið vörur af markaði og beitt sektum uppfylli vörurnar 

ekki kröfur -stofnunarinnar til dæmis um góða framleiðsluhætti (GMP-good 

manufacturing practices). Einnig getur stofnunin bannað sölu á ákveðnum 

fæðubótarefnum eða innihaldsefnum hvenær sem er, telji stofnunin að efnið eða varan 

sé hættuleg. (U.S. Food and Drug Administration, e.d.) 

Reglugerðin frá árinu 1994 kveður einnig á um að Matvæla og lyfjaeftirlitið sé látið 

vita um öll ný efni sem eigi að nota í fæðubótarefni. Þar er einnig kveðið á um skyldur 

framleiðenda og seljenda náttúruvara. Þar fer mest fyrir merkingum á umbúðum um 

fæðubótarefnin, en þar þarf að tiltaka hvert einasta efni sem er í fæðubótarefninu og 

magn þess. Allar þær fullyrðingar sem settar eru fram á umbúðunum eru undir ströngu 

eftirliti og þær verða að vera rökstuddar og mega ekki ýja að því að varan geti greint, 

meðhöndlað, læknað eða komið í veg fyrir neina sjúkdóma (jafnvel þótt til séu gögn sem 

styðja þess háttar fullyrðingu). Þó er samkvæmt reglugerðinni heimilt að veita 

neytendum ítarlegar upplýsingar um vöruna t.d. með bæklingum, sem áður var álitið 

ólöglegt, ef það voru að einhverju leiti ábendingar um að varan gæti læknað, 

meðhöndlað eða komið í veg fyrir sjúkdóma. Einnig eru gerðar sömu kröfur, og í sumum 

tilfellum enn stífari, um hreinlæti og öryggi á stöðum sem framleiða fæðubótarefni eins 

og er með matvæli.(U.S. Food and Drug Administration, e.d. og Dietary supplement 

information bureau, 2006) 

Framleiðendur og seljendur náttúruvara þurfa ekki aðeins að uppfylla lög og 

reglugerðir alríkisins en einnig þess fylkis sem framleiðslan á sér stað í og þar sem salan 

fer fram.  

Markmiðið með þessum lögum er að tryggja það að öruggar náttúruvörur sem hafi 

áhrif og önnur fæðubótarefni séu fáanleg fyrir neytendur sem taka ábyrgð á eigin 

heilsufari og lækningu. 

Yfirvöld í Bandaríkjunum settu árið 1998 á stofn Þjóðarmiðstöð fyrir óhefðbundnar 

lækningar (National Center for Complementary and Alternative Medicine) og markmið 

miðstöðvarinnar er meðal annars að styðja við rannsóknir á fornum lækningahefðum og 
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vörum tengdum þeim, mennta rannsóknarmenn á þessu sviði og dreifa ábyggilegum 

upplýsingum til almennings og fagfólks um hvaða aðferðir og hvaða vörur virka og hvers 

vegna. (Heilbrigðisráðuneytið, 2005)  

Það hefur verið aukinn áhugi innan Bandaríkjanna á náttúruvörum og í könnun sem 

heilbrigðisyfirvöld í Bandaríkjunum gerðu árið 2007 kom í ljós að um 83 milljónir 

Bandaríkjamanna (áætlað er að Bandaríkjamenn hafi verið um 302 milljónir árið 2007) 

höfðu eytt um 33,9 milljörðum Bandaríkjadala í óhefðbundnar og öðruvísi lækningar og 

lyf. Yfirvöldin lásu úr þessu að þegnarnir væru í síauknu mæli að passa upp á eigin heilsu 

og vilja taka þátt í að finna lausnir við heilsufarsvandamálum sínum eða koma í veg fyrir 

þau í stað þess að treysta á heilbrigðisstarfsmenn til þess.(Natural Products Insider, 

2009) 

Í sömu könnun kom einnig í ljós að sú upphæð sem fullorðnir einstaklingar í 

Bandaríkjunum eyða í óhefðbundnar og öðruvísi lækningar er um fjórðungur af því sem 

þeir eyða í nútíma lækningar.(Natural Product Insider, 2009) 

Barack Obama forseti Bandaríkjanna staðfesti lög þann 23. mars 2011 um umbætur í 

heilbrigðiskerfinu. Í lögunum er m.a. kveðið á um að taka eigi meira tillit til og auka 

samstarf við þá sem leggja stund á aðrar lækningar er þær vestrænu. Þetta ætti að vera 

ákveðinn vendipunktur fyrir þá sem bjóða upp á óhefðbundnar lækningar og þá sem 

selja vörur þeim tengdum. Ef vel tekst til með þetta samstarf þá ætti það að leiða til 

aukinnar viðurkenningar á náttúruvörum bæði þeim sem tengjast beint inn í 

óhefðbundnu lækningarnar og öðrum sem eru ótengdar ákveðinni lækningahefð. 

(Natural Products Insider, 2010a) 

Vísindalegur áhugi á náttúruvörum og náttúrulyfjum hefur verið mun minni í 

Bandaríkjunum en í Asíu og Evrópu hingað til. Það er talið að það megi rekja m.a. til þess 

að á síðastliðnum áratug var nokkuð um neikvæða umfjöllun í fjölmiðlum þar sem fjallað 

var um náttúruvörur sem höfðu verið rannsakaðar og innihéldu of hátt hlutfall 

þungmálma, skordýraeitur, töflur sem leystust ekki upp eða að hlutfall virkra efna var of 

lágt til að hafa nokkur áhrif. (Euromonitor, 2005) 

Hins vegar er þetta að breytast og markaðurinn verið í miklum vexti og á mynd 8 má 

sjá vöxt markaðarins í Norður-Ameríku það er Bandaríkjanna og Kanada samanlagt. 

(Passport – Euromonitor, 2011) 
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Mynd 8. Sala á náttúruvörum í Norður-Ameríku 2005-2010 í hundruðum milljóna Bandaríkjadala. 
(Passport – Euromonitor, 2011) 

Milli áranna 2005 og 2008 er nokkuð stöðugur vöxtur milli allra ára en milli áranna 

2008 og 2009 er samdráttur. Þetta er þó ekki mikill samdráttur og þykir að mörgu leyti 

góður árangur að samdrátturinn sé ekki meiri þar sem sala á mörgum neytendavörum 

dróst mikið saman (Natural Product Insider, 2010b).  

Líklegt er talið að það hversu dýr heilbrigðisþjónusta er í Bandaríkjunum muni hvetja 

fleiri og fleiri til að prófa náttúruvörur og óhefðbundnar lækningar til að reyna að koma í 

veg fyrir sjúkdóma og kvilla. Með því að komast hjá heimsókn til læknis gæti þeir einnig 

sparað pening. Einnig er hugsanlegt að yfirvofandi heimsfaraldrar eins og svínaflensan 

og fuglaflensan muni auka söluna en þegar H1N1(Svínaflensan) braust út árið 2009 jókst 

sala á náttúruvörum sem taldar voru styrkja ónæmiskerfið um 4% á stuttum tíma. 

(Euromonitor, 2010a) 

Í Kanada eru náttúruvörur ekki flokkaðar sem matur eða lyf eins og í Bandaríkjunum 

heldur hefur frá árinu 2004 verið til sér flokkur fyrir náttúruvörur sem heitir 

Náttúrulegar heilsuvörur (Natural Health Products). Í þennan flokk falla vörur eins og 

eftirfarandi; vítamín og steinefni, jurtaremedíur, hómópatalyf og fitusýrur ýmiskonar. 

Einnig falla í þennan flokk lyf og vörur, þar með talin náttúrulyf og náttúruvörur sem 

tengjast óhefðbundnum lækningum en falla þó ekki undir kanadísku lyfjalögin. (Health 

Canada e.d. a) 
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Náttúrulegu heilsuvörurnar eru þannig vörur sem eru notaðar og markaðssettar 

vegna ýmis konar heilsufarsástæðna, til dæmis til að meðhöndla, koma í veg fyrir kvilla 

og sjúkdóma eða til að viðhalda góðri heilsu. 

Í Kanada verða náttúrulegar heilsuvörur að fá vöruleyfi og staðarleyfi (site licence). Til 

að hljóta þessi leyfi verða vörurnar að uppfylla ýmsar kröfur um merkingar, pakkningar 

og einnig GMP kröfur um framleiðslu vörunnar. (Health Canada e.d. b) 

Í árslok 2010 voru um 43.000 náttúrulegar heilsuvörur leyfðar í sölu í Kanada. 

5.11 Náttúruvörumarkaðurinn í Evrópu 

Löndin innan Evrópu eru komin hvað lengst í heiminum við að setja lög og reglur um 

óhefðbundnar lækningar og náttúruvörur og þar er einna mest samráð á milli landa 

hvað varðar reglugerðir og lög um náttúruvörur (WHO, 2005).  

Evrópska lyfjastofnunin (European Medicines Agency) sér um allar leyfisveitingar fyrir 

náttúruvörum. Innan Evrópsku lyfjastofnunarinnar er flokkur sem heitir náttúruvörur og 

undir hann falla náttúrulyfjavörur (herbal medicinal products). En Evrópska löggjöfin og 

regluverkið fyrir náttúruvörur, bæði þær sem flokkast sem óhefðbundin lyf og 

fæðubótarefni, hefur tekið talsverðum breytingum á undanförnum árum með setningu 

nýrra laga og reglugerða á báðum sviðum. 

Með nýrri löggjöf sem oft er nefnd Reglugerðin um óhefðbundnar náttúrulyfjavörur 

(Directive 2004/24/EC) og tók gildi árið 2004, með sjö ára aðlögunartíma, urðu miklar 

breytingar á því hvaða skilyrði náttúruvörur þurfa að uppfylla áður en þær eru settar á 

markað í Evrópu.  

Áður en þessi reglugerð kom til var meginreglan sú, í flestum löndum Evrópu, að 

náttúruvörur voru flokkaðar sem lyfjavara ef sett var fram fullyrðing eða ábending um 

notkun og virkni vörunnar. Skipti þar engu máli hversu léttvæg ábendingin var, þannig 

urðuu einfaldar ábendingar á vörum eins og ,,gott við særindum í hálsi“ eða ,,gott við 

nefstíflum“ þess valdandi að náttúruvara var flokkuð sem lyfjavara. Ef það var ekki gert 

um vöruna var hún yfirleitt flokkuð sem matur, fæðubótarefni eða snyrtivara. Þó voru 

nokkur lönd þar sem náttúruvörur gátu einnig verið flokkaðar sem meðferðarvara en 

það voru þá vörur sem voru ekki lyf og ekki heldur matur eða snyrtivörur.(WHO-IARC, 

2002) 
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Með tilkomu nýju reglugerðarinnar verða til þrír flokkar sem náttúruvara þarf að falla 

í til að fá leyfi til markaðssetningar innan Evrópusambandsins. Þessir þrír flokkar eru 

eftirfarandi: 

 Náttúruvara getur fallið í flokk vara sem fá leyfi byggt á langri notkun og hefð. 
Leyfið er þá byggt á nægjanlegum gögnum um öryggi vörunnar og líklegri 
virkni. 

 Náttúruvara getur fallið í flokk vara sem fá leyfi byggt á staðfestri virkni. 
Virknin er þá staðfest með nægjanlegum gögnum um öryggi vörunnar og 
gögnum sem staðfesta virkni. 

 Náttúruvara getur fallið í flokk vara sem fá leyfi byggt á niðurstöðum klínískrar 
rannsóknar. Með niðurstöðunni fylgja þá öll nauðsynleg gögn um þessa vöru.  

Með nýju lögunum má ekki setja fram ábendingar eins og ,,gott við særindum í hálsi“ 

nema geta stutt ábendinguna samkvæmt einum af þrem nýju flokkunum. Markmið 

reglugerðarinnar er að vernda almannahagsmuni þannig að náttúruvörurnar sem fá leyfi 

fyrir markaðssetningu séu öruggar, en einnig að búa til sameiginlegan ramma fyrir 

Evrópu sem aðildarlöndin geti nýtt sér og auðveldað inn og útflutning náttúruvara. 

Yfirvöld innan Evrópusambandsins vilja meina að þessi nýja reglugerð einfaldi kerfið 

þar sem nú geti náttúruvörur fengið markaðsleyfi án þess að þurfa að fara í gegnum 

klínískar rannsóknir og öryggispróf. Þar sem mikið af þeim náttúruvörum sem hafa verið 

á markaði í Evrópu lengi þá sé sagan og hefðin með þeim og tryggi þeim áframhaldandi 

veru á markaði.  

Hins vegar eru margir framleiðendur og seljendur náttúruvara mjög ósáttir með 

þessa nýju reglugerð þar sem mjög mikið af vörum komi ekki til með að falla undir neinn 

af þessum þrem flokkum sérstaklega þar sem árafjöldinn sem notaður er sem 

mælikvarði á ,,langa notkun og hefð“ er mikill. En yfirvöld miða við að varan hafi verið í 

notkun í að minnsta kosti 30 ár og þar af 15 ár innan Evrópusambandsins.  

Þeir sem eru ósáttir við reglugerðina segja að þessir almannahagsmunir sem yfirvöld 

nefna séu meðal annars það að náttúruvörurnar geti haft skaðleg áhrif séu þær teknar 

með nútíma lyfjum. Þar með séu yfirvöld að koma í veg fyrir að neytendur geti valið 

hvort þeir taki náttúruvörur eða nútímalyf með því að ,,banna“ allt annað en nútíma 

lyfin. (Gucciardi, 2011)  
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Margir framleiðendur og seljendur náttúruvara telja að fyrir mikið af náttúruvörum 

sem tengjast fornu indversku og kínversku lækningahefðunum sé ómögulegt að mæta 

þessum nýju kröfum, fjárhagslega eða á annan hátt.(Alliance for natural health, 2011) 

Yfirvöld hins vegar vilja meina að fyrir vörur innan þessara hefða þá sé verið að einfalda 

og auðvelda ferlið, þar sem þær hafi verið á markaði lengi og séu búnar að sanna gildi 

sitt. Sömuleiðis þá telja andstæðingar reglugerðarinnar að hún sé til þess fallin að ýta 

minni fyrirtækjum og framleiðendum út af markaði þar sem þeir hafi ekki fjárhagslegt 

bolmagn til í þann undirbúning og kostnað sem þarf til að fá náttúruvöru leyfða. En 

yfirvöld segja að einföldunin á ferlinu eigi að draga úr kostnaði og auk þess sé innan 

Lyfjastofnunar Evrópu sérstaklega tekið tillit til lítilla og meðalstórra fyrirtækja og það 

eigi einnig við innan náttúruvörugeirans (European Medicies Agency, e.d. b). 

Það verður að teljast líklegt að ekki sé enn alveg á hreinu hjá öllum hvernig nýja 

reglugerðin komi til með að hafa áhrif þegar hún er að fullu komin í gang. Jafnvel þótt að 

hún hafi verið sett árið 2004 með sjö ára aðlögunartíma þá var það ekki fyrr en undir lok 

aðlögunartímans sem menn fóru að bregðast við og athuga hvernig best væri að 

bregðast við þessum breyttu aðstæðum. 

Þær náttúruvörur sem ekki falla undir evrópsku lyfjastofnunina og nýju reglugerðina 

eftir 1. maí 2011 geta verið flokkaðar sem matur eða fæðubótarefni og falla þá undir 

Matvælastofnun Evrópu. Til að mega setja náttúruvöru á markað sem mat eða 

fæðubótarefni þarf að leggja fram gögn sem sýna að í vörunni séu engin náttúruefni 

sem séu lyfjatengd og falli þar með undir Lyfjastofnun Evrópu. Sé varan flokkuð sem 

fæðubótarefni þá er litið á hana sem næringarlega viðbót við hefðbundið fæði og þarf 

þá að uppfylla reglugerð um fæðubótarefni, um næringar- og heilsuábendingar og um 

merkingar og innihaldslýsingar auk þess sem þær mega ekki innihalda of hátt hlutfall 

vítamína og steinefna. (Europa Food safety, e.d.) 

Jafnhliða því sem þessi nýja reglugerð tók gildi var stofnuð nefnd innan 

Lyfjastofnunar Evrópu um óhefðbundnar náttúrulyfjavörur (HMPC – Herbal Medicinal 

Products Committee). Þessi nefnd á að safna saman upplýsingum frá aðildarlöndum um 

allar þær náttúruvörur sem eru að koma á markað, samræma framsetningu upplýsinga 

og veita aðildarlöndum sérfræðiaðstoð við að meta náttúruvörur. Hjá þessari nefnd á 

þannig að verða til listi yfir leyfileg efni í náttúrulyfjavörum. Í nefndinni sitja 
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sérfræðingar á þessu sviði, einn fulltrúi og einn varafulltrúi frá hverju aðildarríki 

Evrópusambandsins og fulltrúi og varafulltrúi frá löndunum sem eru aðili að Evrópska 

Efnahagssvæðinu, Ísland og Noregur.(European Medicies Agency, e.d. a)  

Yfirvöld á Íslandi eiga enn eftir að velja sína fulltrúa í þessa nefnd. 

 

Mynd 9. Sala á náttúruvörum í Evrópu 2006-2010 í hundruðum milljóna Bandaríkjadala. (Passport – 
Euromonitor, 2011) 

Eins og sjá má á mynd 9 þá hefur náttúruvörumarkaðurinn í Evrópu verið í rólegum 

vexti síðastliðin ár en tók nokkuð stökk á milli áranna 2009 og 2010 úr 6,5 milljörðum 

Bandaríkjadala í 7,3 milljarða (Euromonitor, 2011a). 

Þó að á myndinni séu sett inn skil á milli náttúrulyfjavara annars vegar og 

fæðubótarefna hins vegar ber að taka þeirri skipting með fyrirvara þar sem flokkun vara 

á aðlögunartímabilinu síðan reglugerðin tók gildi árið 2004 er ekki alveg marktæk. Það 

breytir þó ekki heildartölunni um markaðsstærðina. 

Innan Evrópu er Þýskaland stærsti markaðurinn og þar er mikil hefð fyrir 

náttúruvörum. Könnun sem birt var árið 2007 (Ritchie) segir að á milli 50 og 70% íbúa 

Þýskalands noti náttúruvörur. Hlutfallið sé álíka í Frakklandi sem sé næst stærsti 

markaðurinn, Ítalía er þriðji stærsti markaðurinn og Bretland í fjórða sæti hvað varðar 

hlutfall íbúa sem nota náttúruvörur. Ef hins vegar eru skoðaðar sölutölur breytist 
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röðunin á löndunum aðeins. (Þó ber að geta þess að sölutölurnar eru fyrir árið 2010 en 

tölurnar um hlutfall íbúa eru úr könnun sem var birt árið 2007) 

 

Mynd 10. Hlutfallsleg skipting stærstu markaða í Evrópu árið 2010. (Euromonitor 2011a) 

Árið 2010 var heildarsala á náttúruvörum í Evrópu 7,3 milljarðar Bandaríkjadala. Á 

mynd 10 hér að ofan má sjá stærstu skiptingu markaða innan Evrópu. Í Þýskalandi er selt 

fyrir tæpan þriðjung af heildartölunni og aðrir markaðir eru mun minni. Ítalía eru í öðru 

sæti, Bretar í því þriðja, Rússar í fjórða og Frakkland í því fimmta.(Euromonitor 2011) 

Þrátt fyrir að ekki öll lönd í Evrópu tilheyri Evrópusambandinu þá eru nánast öll lönd 

sem líta til reglugerða Evrópusambandsins, enda getur það einfaldað og auðveldað 

löndum að koma vörum sínum á markað innan Evrópusambandsins ef staðlar og 

reglugerðir heima fyrir eru í takt við það sem gerist hjá Evrópusambandinu. Þó eru 

nokkur Evrópulönd þar á meðal Þýskaland, Frakkland og Bretland sem hafa sett inn 

undanþágur í sinni löggjöf til að vernda nokkrar af sínum náttúrvörum og sínum 

náttúrulyfjum frá reglunum sem Evrópusambandið setur (Euromonitor, 2010a). En þar 

með geta þau líka gert þeim sömu vörum og framleiðendum þeirra erfitt fyrir með að 

fara inn á aðra markaði.  

5.11.1  Náttúruvörumarkaðurinn í Bretlandi 

Í Bretlandi hefur náttúruvörumarkaðurinn verið í þróun um langan tíma og þótt hann sé 

talsvert minni en í Þýskalandi, sem er stærsti markaðurinn í Evrópu, þá þótti hann í 

kringum árið 2000 vera sá markaður innan Evrópu sem hafði mestu vaxtarmöguleikana. 
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(WHO, 2002) Hluti ástæðunnar er meðal annars hversu margir innflytjendur hafa komið 

til Bretlands í gegnum árin og flutt með sér sínar hefðir og venjur. Indverjar eru nokkuð 

fjölmennir í Bretlandi og frá Indlandi koma sterkar náttúruvöruhefðir eins og Aurvedic 

og Unani. Sömuleiðis hafa Kínverjar flutt með sér sína lækningahefð til Bretlands. 

Á árunum milli 1980 og 1990 fóru náttúruvörur að njóta aukinna vinsælda í Bretlandi 

og milli áranna 1994 og 1998 jókst sala á náttúruvörum um 50% innan Bretlands 

(Ritchie, 2007). Heilsubúðir sem seldu náttúruvörur opnuðu víða um land og í kjölfarið 

fylgdu auknar vinsældir óhefðbundinna lækninga. Síðan þá virðast íbúar Bretlands í 

síauknu mæli hrífast af náttúruvörum og óhefðbundnum lækningum, eins og þeim 

kínversku, og eru tilbúnir að prófa bæði eitthvað sem er fyrirbyggjandi og vöru sem á að 

vera mildari en nútímalyfin. Þannig hefur áhersla á fyrirbyggjandi vörur og meðferðir 

aukist að vinsældum í Bretlandi og nokkuð almenn þekking er á nokkrum náttúruvörum 

sem taldar eru vörn gegn flensu eins og til dæmis sólhattur. (Euromonitor, 2011b) 

Í dag kveða reglur innan Bretlands á um að náttúruvörur eru flokkaðar sem lyf eða 

matur. (Food Standards Agency, e.d.) Ef vara er flokkuð sem lyf heyrir hún undir Lyfja og 

heilsuvöru stofnunina (MHRA -Medicines and Healthcare products regulatory agency) 

og er seld í apótekum bæði sem lyfseðilsskyld lyf og lausasölulyf.  

Náttúruvara sem er flokkuð sem matur fellur undir bresku löggjöfina (Food standards 

agency) og löggjöf Evrópusambandsins um matvæli, sem reyndar eru nokkuð áþekkar. 

Flest fæðubótarefni eins og vítamín, steinefni, sölt og amínósýrur falla í matarflokkinn 

og heyra því undir matvælalöggjöfina. Ef náttúruvara er flokkuð sem 

matur/fæðubótarefni þá þarf hún að uppfylla skilyrði um merkingar á umbúðum. Ef það 

eiga að vera hollustu ábendingar á umbúðum þurfa þær að vera byggðar á rannsóknum 

og ef ábendingarnar eru á þann veg að varan virðist geta bætt eitthvað heilsufarslegt 

ástand þá er varan komin yfir í það að teljast vera lyf. (Food Standards Agency, e.d) 

Þær vörur sem eru flokkaðar sem lyf í Bretlandi eru skilgreindar á eftirfarandi hátt : 

Öll þau efni eða efnablöndur sem sagðar eru hafa eiginleika til að meðhöndla eða koma 

í veg fyrir sjúkdóma í mönnum. Þá er átt við öll þau efni eða efnablöndur sem gætu 

verið notaðar í, eða gefnar, mönnum með það að markmiði að endurvekja, lagfæra eða 

breyta lífeðlisfræðilegri virkni líkamans eða til að greina sjúkdóma. Þessi efni og 

efnablöndur geta verið á ýmsu formi (töflur, vökvi) og mjög mismunandi hvernig þau eru 
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gefin (gleypt, smurð eða sprautuð). (Medicines and Healthcare products Regulatory 

Agency, e.d. a) 

Eftir að náttúruvara hefur verið flokkuð sem lyf þá þurfa framleiðendurnir að sækja 

um leyfi til sölu. Til að leyfið sé veitt og varan komist á markað þurfa framleiðendur að 

uppfylla strangar kröfur um klínískar rannsóknir ásamt því að varan þeirra hafi verið 

framleidd eftir ströngum reglum og gæðaeftirliti. Einnig eru gerðar miklar kröfur um að 

merkingar á umbúðum séu réttar, nákvæmar og upplýsi um allar hugsanlegar 

aukaverkanir. Lyfjalögin sem kveða á um þetta voru sett árið 1968 og voru látin ná yfir 

þær örfáu náttúruvörur og náttúrulyf sem þá voru á markaði. Með nýrri löggjöf 

Evrópusambandsins, sem tekið er fullt tillit til í Bretlandi, er þetta breytt og nú er orðinn 

til sér vöruflokkur í Bretlandi sem heitir Óhefðbundin náttúrulyf (Traditional Herbal 

Medicine). En þó, eins og nefnt var í kafla 5.11 um Evrópu, hafa Bretar sett inn 

undanþágur til að vernda nokkrar af sínum náttúruvörum. 

Óhefðbundin náttúrulyf eru þau sem má selja og nota án milligöngu aðila sem er með 

menntun á sviði lækninga eða lyfja, hefðbundinna eða óhefðbundinna. Þessi náttúrulyf 

geta innihaldið vítamín og steinefni þar sem sannað er að næringarefnin eru hrein 

viðbót við virkni náttúruefnisins. Lyf hómópata og önnur náttúrulyf sem uppfylla skilyrði 

um hefðbundið markaðsleyfi (samkvæmt lyfjalögum) falla ekki undir þennan 

flokk.(Medicines and Healthcare products Regulatory Agency, e.d a)  

Til að komast í þennan flokk þurfa framleiðendur og seljendur náttúruvörunnar að 

sýna fram á að varan hafi verið í notkun síðastliðin 30 ár og yfirleitt 15 ár innan 

Evrópusambandsins. En Bretar hafa nýtt sér það í nokkrum tilfellum að reglugerðin 

gefur leyfi til undanþágu frá 15 ára reglunni séu aðrar kröfur uppfylltar.  

Hins vegar er nokkuð stór hópur náttúruvara sem lenda í svonefndum jaðarhópi 

(Borderline products). Það eru vörur sem við fyrstu sýn er ekki ljóst hvernig eigi að 

flokka. Sem dæmi má nefna vöru eins og tannkrem. Við fyrstu sýn er þetta vara sem 

ætti að fara í flokk snyrtivara en ef á vörunni eru sett fram fullyrðing um að þetta 

tannkrem komi í veg fyrir eða meðhöndli viðkvæmar tennur þarf að skoða vöruna betur. 

Tannkremið reynist þá bæði innihalda lyfjafræðileg virk efni sem vinna gegn 

viðkvæmum tönnum og einnig eru settar fram læknisfræðilegar fullyrðingar á 

tannkreminu, það er varan meðhöndlar eða kemur í veg fyrir sjúkdóma og kvilla (í þessu 
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tilviki viðkvæmar tennur) og þá er hún flokkuð sem lyf (Medicines and Healthcare 

products Regulatory Agency, e.d. a). 

Eins og víða í Evrópu eru framleiðendur og seljendur náttúruvara í Bretlandi ekki 

sáttir við nýju reglugerðina. Skiptir þá engu þótt framleiðendur og seljendur náttúruvara 

hafi átt sína fulltrúa í nefndinni sem undirbjó reglugerðina. Þeir telja að þessi nýja 

reglugerð muni verða til þess að bola mikið af vörum af markaði þar sem þær annað 

hvort ná ekki að uppfylla skilyrðin um 30 og 15 ára regluna og hinsvegar að litlir 

framleiðendur hafi ekki bolmagn til að setja vörur sínar í gegnum klínískar 

rannsóknir.(Dixon, Peckham og Ho, 2007). Euromonitor (2011b) áætlar að um 80% af 

öllum náttúruvörum sem eru á markaði í Bretlandi uppfylli ekki skilyrðin um 30 og 15 

ára regluna. 

Þótt framleiðendur náttúruvara hafa sumir hverjir viljað fara fyrir dómstóla til að fá 

þessari reglugerð breytt, á þeim forsendum að hún mismuni vörum, þá er ekki mikil von 

um að það myndi bera árangur. Árið 2004 tóku framleiðendur vítamína og 

fæðubótarefna, neytendur, læknar og vísindamenn í Bretlandi höndum saman og 

höfðuðu mál vegna reglna um fæðubótarefni. Reglurnar höfðu þá nýlega verið hertar til 

muna og taldi hópurinn þær vera til þess fallnar að draga úr valkosti neytenda þar sem 

ekki allar vörur gætu uppfyllt þessi nýju skilyrði. Hæstiréttur í London vísaði málinu til 

Evrópudómstólsins sem dæmdi að þessar nýju reglur væru sanngjarnar og nauðsynlegar 

til að vernda heilsu almennings (Euromonitor, 2011b). 

Framleiðendur náttúruvara höfðu aðlögunartíma að þessum nýju reglum frá árinu 

2004 þegar reglugerðin var sett fram til 31. mars 2011 en þá áttu allar náttúruvörur sem 

voru til sölu að uppfylla þessi skilyrði. Núna er því staðan þannig að framleiðendur 

náttúruvara þurfa að sækja um framleiðslu og söluleyfi til Lyfja og 

heilsuvörustofnunarinnar (Medicines and Healthcare Products Regulatory Agency) og á 

aðlögunartímabilinu hefur verið sótt um 211 leyfi, 101 leyfi hefur verið veitt en ekki 

hægt að fá upplýsingar um hversu mörgum hefur verið synjað eða hversu margar eru í 

umsóknarferlinu. (Medicines and Healthcare products Regulatory Agency, e.d. b) 

Sala á náttúruvörum í Bretlandi dróst ekki saman í kjölfar efnahagskreppunnar milli 

áranna 2008 og 2009 heldur jókst um 2% mill áranna. Til samanburðar má nefna að á 
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milli áranna 2005 og 2010 jókst sala á náttúruvörum u 14,2% í Bretlandi. (Euromonitor, 

2011b).  

Á mynd 11 má sjá söluna í Bretlandi á náttúruvörum milli áranna 2005 og 2010. 

 

Mynd 11. Sala á náttúruvörum í Bretlandi 2005-2010 í milljónum sterlingspunda. (Passport –
Herbal/Traditional products in the United Kingdom, 2011) 

Áætlun fyrir árin 2011 og 2012 gera ráð fyrir áframhaldandi aukningu þannig að árið 

2012 verði salan komin upp í 454 milljónir punda og muni standa í stað árið 2013 en 

muni svo aftur dragast saman og verða 448 milljónir árið 2015. Þetta má sjá á mynd 12. 

(Passport – Herbal/Traditional products in the United Kingdom, 2011) 

 

Mynd 12. Áætluð sala á náttúruvörum í Bretlandi 2011-2015 í milljónum punda. (Passport – 
Herbal/Traditional products in the United Kingdom, 2011) 
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Samkvæmt Euromonitor (2011b) er þessi samdráttur fyrst og fremst skammtíma og 

rakinn til niðursveiflunnar í efnahagslífi Bretlands. 

Eitt af því sem stutt hefur við vöxt náttúruvara í Bretlandi er herferð yfirvalda til að 

stuðla að sjálfslækningum þ.e. að fólk í auknum mæli reyni sjálft að meðhöndla minni 

háttar kvilla og veikindi. Þessi spá kemur því nokkuð á óvart því að mikið af aðgerðum 

stjórnvalda ættu að vera til þess fallnar að auka sölu á náttúruvörum, sérstaklega þeim 

sem eru fyrirbyggjandi á einhvern hátt. Til dæmis hafa yfirvöld sett upp heimasíður sem 

eiga að hjálpa fólki að greina sjálft sig, sérstaklega af minni háttar kvillum og sjúkdómum 

(National Health Service, e.d). Framleiðendur og seljendur lyfja og náttúruvara hafa 

sömuleiðis sett upp álíka síður og þar fylgja með upplýsingar um vörur og úrræði sem 

standa til boða við tilteknum kvillum. Þar eru náttúruvörur nefndar enda yfirleitt ódýr 

valkostur (Proprietary Accosiation of Great Britain, e.d.). 

Neytendur í Bretlandi kunna sífellt betur við að reyna að greina og meðhöndla sig 

sjálfir og kaupa vörur og lyf án lyfseðla meðal annars náttúruvörur. Þannig hefur sala á 

náttúruvörum í gegnum netið aukist úr 2,8% árið 2005 upp í 6,5% árið 2010. 

  

Mynd 13. Hlutfall sölu náttúruvara í gegnum Internetið (hlutfall af heildarsölu náttúruvara í Bretlandi) 
(Euromonitor, 2011b) 

Í Bretlandi er áherslan í heilbrigðismálum að þróa áfram fleiri valkosti neytenda og 

auka fjölbreytni í meðferðarúrræðum til dæmis með óhefðbundnum lækningum. Þannig 

ættu náttúrvörur og náttúrulyf að verða valkostur á móti nútíma lækna- og 

lyfjaþjónustu. Þetta getur haft bæði kosti og galla í för með sér fyrir framleiðendur og 
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notendur náttúruvara (Dixon o.fl., 2007). Kostirnir eru meðal annars þeir að fleiri gætu 

farið að gefa náttúruvörum tækifæri þegar yfirvöld mæla með því að menn skoði alla 

valmöguleika sem í boði eru.  

Spár gera ráð fyrir að markaðurinn fyrir náttúruvörur í Bretlandi eigi eftir að vaxa og 

helst það í hendur við aukna áherslu á og aukna löngun í heilbrigðan lífstíl. Náttúruvörur 

eru yfirleitt tengdar hreinleika og hafa yfirleitt jákvæða ímynd og reiknað er með að 

náttúruvörur sem búið er að sanna að virki mun ganga mjög vel á markaði á næstu 

árum.(Euromonitor, 2011b) 

5.11.2 Náttúruvörumarkaðurinn samkvæmt viðmælendum í Bretlandi. 

Rætt var við tvo starfsmenn hjá fyrirtækjum á náttúruvörumarkaðnum í Bretlandi. 

Annað fyrirtækið hefur verið á markaði í um 80 ár og rekur um 620 verslanir í Bretlandi 

og á Írlandi. Hitt fyrirtækið er eins konar regnhlífasamtök sjálfstæðra heilsuverslana. 

Báðir viðmælendur töldu að markaðurinn í Bretlandi væri að dragast saman. Þar 

hefði ástandið í efnahagslífinu mikið að segja en einnig hinar nýju reglur frá 

Evrópusambandinu. En viðmælendurnir voru samt ekki vissir um að neyslan væri að 

minnka. Það væri í auknu mæli verið að selja náttúruvörur í stórmörkuðum þó að þar 

væri mun einhæfari flóra en í boði væri í heilsuvörubúðunum. Hins vegar gætu 

stórmarkaðirnir boðið náttúruvöru á lægra verði en í heilsubúðunum vegna 

stærðarhagkvæmni. 

Aðspurð um hvaða möguleika íslensk náttúruvara sem ætti að draga úr 

næturþvaglátum hefði á Bretlandsmarkaði sögðu viðmælendurnir að þeir væru með 

vörur sem ættu að draga úr næturþvaglátum. Bæði vörur sem voru flokkaðar sem matur 

(fæðubótarefni) þar sem ekki væri rannsóknir á bak við þá vöru og svo vörur sem væru 

rannsóknir á bak við. Annað fyrirtækið sagði að það seldi mest af vörum undir eigin 

nafni en þeir tækju alltaf inn aðrar vörur og þeir væru alltaf tilbúnir að skoða nýjar vörur 

án þess þó að viðmælandinn treysti sér til að segja til um útkomuna hér og nú. 

Í hinni keðjunni eru hins vegar sjálfstæðar verslanir sem réðu sjálfar hvaða vörur þær 

tækju inn í sölu. Hins vegar væru þær í sambandi sín á milli og ef vara gengi vel í einni 

búð þá var einhver annar tilbúinn til að taka hana inn líka. Þar gæti líka haft áhrif að í 

sumum búðunum væru starfandi herbalistar (grasalæknar eða fólk með sérþekkingu á 
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jurtum til heilsubótar) og oft hefði mikið að segja um söluna hverju sá aðili væri að 

mæla með.  

Viðmælendurnir voru sammála um að aðstæður á breska náttúruvörumarkaðnum 

væru vægast sagt undarlegar eins og er. Bæði væru enn í sölu margar vörur sem 

uppfylla ekki skilyrði nýju laganna, en ef vörur voru keyptar inn í verslunina áður en 

lögin tóku gildi þá mega þær vera til sölu fram að síðasta söludegi og þar með vissu 

neytendur ekki enn hvaða vörur kæmu til með að vera áfram á markaði og hverjar ekki. 

Annað var að margar vörur væru í umsóknarferli ennþá og ekki vitað hver útkoman úr 

því yrði og meðan ekki væri vitað hvort tiltekin vara kæmi inn í sölu aftur þá væru menn 

ekki að leita að nýrri vöru til að fylla upp í það skarð sem gæti myndast ef varan fengi 

ekki leyfi. Þannig væri ákveðið öryggisleysi í gangi, en aðspurðir vildu þeir ekki meina að 

ástandið skapaði ótryggan rekstrargrundvöll en þetta væri óþægileg staða að vera í. 

Starfsmaður landssamtaka herbalista í Bretlandi taldi að markaðurinn væri að 

minnka, það væru færri á skrá hjá þeim í landssamtökunum og þeir sem enn væru á skrá 

væru með færri viðskiptavini/skjólstæðinga en þeir hefðu verið áður. Það væri af sem 

áður var en fyrir um það bil fimm árum hefði áhugi á náttúruvörum verið mjög mikill og 

menn ekki sett það fyrir sig að yfirleitt væri dýrara að fara til herbalista heldur en 

heimilislæknis í almenna kerfinu, eða að það væri dýrara að fá sérblandaðar vörur 

heldur en að kaupa fjöldaframleidda vöru, sama hvort það væri lyf, vítamín eða einhver 

fyrirbyggjandi vara. 

Samkeppnin væri sífellt að verða erfiðari því að þegar áhuginn jókst á náttúruvörum 

þá fóru stórmarkaðirnir að taka inn náttúruvöru sem var undantekningalaust framleidd 

af aðilum sem gátu framleitt mikið magn fyrir minna verð. Náttúruvörur hjá þessum 

aðilum hefðu ekki hækkað mikið enda væru stórmarkaðirnir ekki að græða mest á 

þessu, þetta væri í boði svona til að geta verið með heilsuhorn. Hjá þessum litlu 

verslunum sem byggðu reksturinn á sölu náttúruvara þá væri markaðurinn mjög erfiður 

því mikið af neytendum sem vildu kaupa náttúruvörur og hefðu verslað þær í 

heilsuvörubúðum væru farnir að kaupa náttúruvörurnar frekar í stórmörkuðum af 

hagkvæmnisástæðum. Litlar heilsuvörubúðir gætu ekki keppt við stórmarkaðina í verði 

og reyndu því að gera það með öðrum hætti til dæmis betri þjónustu. En það dugði ekki 

til í mörgum tilvikum og þess vegna væri sjálfstæðum heilsubúðum að fækka.  
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Að sögn viðmælandans þá er misjafnt eftir búðum hversu auðvelt eða erfitt væri að 

koma nýrri vöru að. Sumir væru mjög opnir fyrir því að gefa öllum vörum tækifæri og 

þær væru þá bara teknar úr sölu ef þær gengu ekki. Aðrir völdu hins vegar vörur mjög 

vandlega inn í búðir hjá sér og vildu til dæmis ekki vera með margar vörur sem áttu að 

gagnast við því sama.  

Viðmælandinn treysti sér ekki til að segja hversu margar vörur væru á markaði sem 

ættu að gagnast vel við næturþvaglátum, vissi að þær væru til en ekki hversu margar 

þær væru né hversu vinsælar þær væru. Hvað varðaði möguleika íslenskrar vöru sem 

ætti að gagnast gegn næturþvaglátum þá taldi viðmælandinn að það færi eftir eigendum 

verslana, en það væri mat hans að það myndi auðvelda hlutina ef varan hefði rannsóknir 

á bak við sig sem sýndu virkni hennar. Það væru þannig frekar rannsóknirnar heldur en 

íslenski uppruninn sem myndi vekja áhuga. Náttúruvörur og náttúrulyf væru álitin 

,,hreinar vörur“ og þær væru margar vörurnar sem byggðu á því þannig að 

viðmælandinn vildi ekki meina að það myndi veita neina sérstöðu, en lagði áherslu á að 

það væri hans persónulega mat sem hann hefði ekkert á bak við nema tilfinningu. 

Einnig var rætt við heimilislækni sem starfar í Bretlandi. Að sögn læknisins verður 

hann talsvert var við að þeir sjúklingar sem hann hitti séu að taka náttúruvörur og 

margir hafi áhuga á því og leiti ráða hjá lækni um hvað þeir eigi að taka. Þannig séu 

sjúklingar að spyrja hvort læknirinn telji að ákveðin vara sé örugg eða ekki og hvort 

læknirinn mæli með henni. 

Það sem sjúklingarnir voru helst að taka voru ýmsar fyrirbyggjandi vörur, svo sem 

gegn flensu, fyrir liðina og fyrir hjarta og æðakerfið sem var þá helst Omega, sem telst til 

heilsuvara en ekki náttúruvara. En að sögn læknisins er Omega mikið rannsakað og það 

er gefið út meðal lækna í Bretlandi að það sé óhætt og jafnvel mælt með að menn taki 

Omega fyrir hjarta og æðakerfið.  

Læknirinn sagði að þótt hann væri opinn fyrir því að sjúklingar hans reyndu 

náttúruvörur og náttúrulyf þá vissi hann að meðal kollega hans væri allur skalinn af 

skoðunum á því. Sumir fussuðu og sveiuðu yfir þessu meðan aðrir vildu gjarnan láta 

reyna á þessar vörur. Að mati læknisins þá eru rannsóknir á bak við náttúruvörurnar 

lykilatriði fyrir læknana. Þeir væru menntaðir í vísindum og þeir vildu flestir sjá gögn um 

efnainnihald og virkni áður en þeir færu að mæla með einhverju. Enn sem komið er þá 
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séu grasalækningar og náttúruafurðir ekki skyldulesning í læknanámi og læknar því 

fæstir með einhverja þekkingu á náttúruvörum, en þeir þekkja vísindalegar rannsóknir. 

Ef engar rannsóknir væru á bak við vöruna þá væru læknar flestir mjög varkárir og 

jafnvel mæltu á móti því að sjúklingar þeirra prófuðu náttúruvörur. 

Miðað við þá sjúklinga sem læknirinn hitti þá treysti hann sér ekki til að meta hvort 

notkun náttúruvara væri að aukast eða dragast saman. Hvort sem væri þá væri það í svo 

litlu mæli að það væri ekki vel greinanlegt.  

Að mati læknisins þá taldi hann að almenningur myndi telja náttúruvörur og 

náttúrulyf ,,hollari“ en nútímalyf og ef valið stæði á milli náttúruvara og nútímalyfja þá 

myndi almenningur velja náttúruvörurnar ef sýnt væri fram á sömu virkni varanna. En 

annars væri erfitt að segja til um þetta, það væri svo ótalmargt sem gæti spilað inn í 

ákvarðanatökuna, til dæmis gæti verðið haft mikið að segja. 

Læknirinn vissi ekki um náttúruvöru á markaði sem ætti að draga úr næturþvaglátum 

en taldi að íslensk náttúruvara sem ætti að virka vel á það vandamál ætti alveg að geta 

spjarað sig á breska markaðnum. En aftur þá gæti verðið haft mikið að segja. Læknar 

sem vinna í láglaunahverfum leita oft að ódýrum valkostum til að benda sjúklingum 

sínum á ef nútíma lyfin eru dýr. Þannig að ef íslenska varan væri ódýr þá gæti hún orðið 

valkostur. En til að ná til læknanna þá yrðu að vera rannsóknir á bak við vöruna og 

læknirinn taldi að rannsóknirnar myndu hafa meira að segja en til dæmis sú staðreynd 

að varan væri íslensk, það væri sín skoðun. Almennt þá taldi læknirinn einnig að 

vísindarannsókn myndi auðvelda markaðssetningu þar sem þá væri hægt að setja fram 

upplýsingar og fullyrðingar á umbúðum sem ætti að auðvelda almenningi að taka 

ákvörðun.  
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6 SagaMedica  

6.1 Upphafið 

Upphaf SagaMedica má rekja aftur til ársins 1992 þegar Sigmundur Guðbjarnarson hóf 

rannsóknir á íslenskum lækningajurtum. Það var lúpínuseyði Ævars Jóhannessonar, sem 

Ævar hefur framleitt síðan árið 1988, sem meðal annars varð kveikjan að rannsóknum á 

íslenskum lækningajurtum. Sigmundur hóf rannsóknir á lúpínuseyðinu fyrir forvitnissakir 

og niðurstöður þeirra rannsókna leiddu í ljós að lúpínuseyðið er talið styðja einkum 

ónæmiskerfið (Sigmundur Guðbjarnason, 11. maí, 2011 munnleg heimild).  

Í framhaldi af þessu fóru Sigmundur og samstarfsmenn hans að skoða íslenskar 

lækningajurtir og rannsaka líffræðilega virk efni í þeim. Á Íslandi eru um áttatíu þekktar 

lækningajurtir og hafa um fjörutíu af þeim verið teknar til rannsókna. Við rannsóknir á 

íslenskum lækningajurtum var athyglinni fyrst og fremst beint að þrem þáttum: 

 að kanna sögulegar heimildir um notkun jurta við sjúkdómum 

 að kanna efnasamsetningu jurtanna 

 að reyna að útskýra efnafræðilega virkni jurtanna með tilliti til umræddra 
sjúkdóma.  

Rannsóknirnar sem Sigmundur og aðstoðarfólk hans við Háskóla Íslands hafa unnið 

að, beinast einkum að leit að virkum efnum á þremur sviðum: Frumudrepandi áhrifum 

efna sem gætu virkað á krabbameinsfrumur, áhrifum á ónæmiskerfið og áhrifum á 

bakteríur og veirur. Niðurstöður rannsóknanna sýna að lækningajurtir á Íslandi hafa 

líffræðilega virk efni sem hafa áhrif á ónæmiskerfið og geta einnig heft vöxt á ört 

vaxandi frumur og veirur í ræktun. (SagaMedica, e.d. a) 

Eftir forathugun á fjörutíu lækningajurtum var athyglinni beint að ætihvönn (Angelica 

archangelica) og vallhumli. Ástæða þess að þessar jurtir urðu fyrir valinu til að rannsaka 

frekar voru nokkrar. Sú stærsta var líklega aðgengið og þá sérstaklega að hvönn, en hún 

vex villt víða um land og oft í miklu mæli. Markmiðið var og er að vinna einkum með 

jurtir sem eru ræktanlegar en ekki aðeins týndar út í náttúrunni. Í dag er þó mikill 

meirihluti hvannar sem unnin er hjá SagaMedica af villtri hvönn en á Íslandi er til einn 

ræktaður hvannarakur í Ölvisholti við Selfoss. (Þráinn Þorvaldsson, munnleg heimild, 11. 

maí 2011) 
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Allar þær rannsóknir sem SagaMedica hefur unnið að á íslenskum lækningajurtum 

hafa verið gerðar í samstarfi við íslenskar rannsóknarstofnanir. Raunvísindastofnun 

Háskóla Íslands, Rannsóknastofa Háskóla Íslands í veirufræði, Læknadeild Háskóla 

Íslands, Rannsóknastofa Háskólans í meinafræði, Landbúnaðarháskólinn á Hvanneyri, 

Sýkladeild Landspítala Háskólasjúkrahúss og Garðyrkjustöðin Engi hafa öll tekið þátt í 

þessum rannsóknum á mismunandi hátt. Ræktunartilraunir, leiðbeiningarþjónusta við 

bændur og gæðaeftirlit með hráefnisöflun hafa þannig verið unnar í samvinnu við 

Landbúnaðarháskólann á Hvanneyri. 

Þessar rannsóknir sýndu fram á ýmsa gagnlega eiginleika jurtanna og leiddu til þess 

að 27. júní árið 2000 var SagaMedica- Heilsujurtir ehf. formlega stofnað. Stofnaðilar 

voru Sigmundur Guðbjarnason, Steinþór Sigurðsson, Þráinn Þorvaldsson, Bændasamtök 

Íslands og Ævar Jóhannesson. (Náttúran.is, e.d.) 

Upphaflega var ætlunin að miðað við að framleiða fæðubótarefni úr ætihvönn og 

vallhumli þar sem þær jurtir höfðu gefið góðar niðurstöður í rannsóknum en áherslan 

færðist svo að mestu yfir á ætihvönn vegna þess hversu auðvelt var að ná í hana og 

einnig að sýnt hafði verið fram á að hægt væri að rækta hana á skipulegan hátt 

(Sigmundur Guðbjarnason, munnleg heimild, 11. maí 2011). 

Fljótlega eftir stofnun SagaMedica var þó hætt að nota orðið fæðubótarefni yfir 

framleiðsluna og farið að nota orðið náttúruvara frekar. Ástæðan lá í því að of margir 

vildu tengja orðið fæðubótarefni við vaxtarækt og jafnvel stera. Þannig er talað um í dag 

að SagaMedica framleiði náttúruvörur úr íslenskum lækningajurtum (Þráinn 

Þorvaldsson, munnleg heimild, 11. maí 2011). 

Eftir stofnun SagaMedica árið 2000 var haldið áfram rannsóknum á íslensku 

lækninga-jurtunum en þó sérstaklega á ætihvönn. En ætihvönn á sér langa sögu sem 

lækningajurt og afbrigðið sem vex hérlendis vex einungis í Norður Evrópu og er 

ætihvönn talin vera ein af fáum plöntum sem lifðu af ísöldina fyrir 8-10 þúsund árum 

síðan. Ætihvönnin var mikilvæg útflutningsvara frá Íslandi fram undir árið 1500 og var 

stundum notuð sem gjaldmiðill. Meðal annars eru í Grágás fyrstu lögbók Íslendinga 

sérstaklega tekin fram viðurlög við stuldi á hvönn (SagaMedica, e.d. b).  

Þær rannsóknir sem SagaMedica hefur framkvæmt hafa sýnt fram á að náttúruefni úr 

íslenskri ætihvönn sýna virkni gegn krabbameinsfrumum úr mönnum (brjósta-, ristil- og 
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briskrabbameinsfrumum). Áhrifin eru mismikil á ólíkar frumutegundir. Ennfremur þá 

sýna náttúruefni úr ætihvönn örvandi áhrif á ónæmiskerfið og önnur eru mjög virk gegn 

veirum. Rannsóknirnar sýna einnig að hvannalauf hafa aðra virkni en fræ hvannarinnar. 

Einnig hefur virkni efna úr íslenskum lækningajurtum verið borin saman við erlendar 

náttúruvörur úr sams konar jurtum sem vaxa á suðlægari slóðum. Virkni íslensku 

jurtanna hefur reynst mun meiri. Þetta staðfestir tiltrú manna á íslenskum 

lækningajurtum frá víkingatímanum.(Sigmundur Guðbjarnason, munnleg heimild, 11. 

maí 2011). 

6.2 Vörur SagaMedica 

Á þeim árum sem liðin eru frá stofnun SagaMedica hefur átt sér stað mikil vöruþróun og 

í dag eru vörur fyrirtækisins eftirfarandi: 

 Angelica. Er að mestu búin til úr ætihvannarfræjum. Angelica er talin hjálpa 
þeim sem vilja forðast kvef og flensu og þeim sem þjást af kvíða. Einnig hafa 
fræ ætihvannarinnar mikið af lífvirkum efnum sem hafa reynst vel hvað 
varðar ýmsar forvarnir. Varan er framleidd hjá Mjólkursamsölunni í Búðardal í 
fljótandi formi en í töfluformi í verksmiðju í Danmörku. 

 Voxis. Eru hálstöflur og hvannarlauf eru aðalhráefnið en einnig innihalda þær 
mentól og eucalyptus. Töflurnar mýkja háls og draga úr særindum í hálsi. 
Nafnið táknar „hina íslensku rödd“. Orðið „vox“ þýðir „rödd“ á latínu og „is“ 
er alþjóðlegur landakóði Íslands. Varan er framleidd af Nóa Síríusi.  

 SagaMemo. Er framleitt úr ætihvannarfræjum og blágresi. Á tilraunastofu 
hefur verið sýnt fram á samverkandi áhrif þessara jurta á virkni 
asetýlkólínesterasa, en það er ensím sem brýtur niður taugaboðefnið 
asetýlkólín. Mörg lyf við Alzheimer's sjúkdómnum hindra virkni 
asetýlkólínesterasa til að auka magn asetýlkólíns. SagaMemo er notað til að 
viðhalda góðu minni en kemur ekki í stað lyfja. SagaMemo er framleitt í 
fljótandi formi í Búðardal en í töfluformi í verksmiðju í Danmörku. 

 SagaPro. Er unnið úr laufum ætihvannarinnar. Ætihvannarlauf innihalda 
svokallaða flavónóíða. Rannsóknir benda til þess að slík efni geti haft slakandi 
áhrif á sléttar vöðvafrumur, eins og þær sem fyrirfinnast í þvagrás og blöðru. 
Virkni flavónóíða er talin hindra samdrátt í blöðru og þvagrás, en slíkur 
samdráttur getur átt þátt í aukinni tíðni þvagláta. Varan er mikið notuð af 
karlmönnum sem þjást af tíðum næturþvaglátum vegna góðkynja stækkunar í 
blöðruhálskirtli en einnig hefur varan gagnast bæði körlum og konum sem eru 
með ofvirka blöðru. SagaPro töflurnar eru framleiddar í verksmiðju í 
Danmörku. 

SagaMedica er með litla verksmiðju á Akranesi þar sem hvönnin er unnin þ.e. virku 

efnin úr henni eru einangruð og þau efni síðan send þangað sem endanleg vara er 

framleidd. Þegar fyrirtækið hóf framleiðslu þá var leitað eftir innlendum aðila sem gæti 
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slegið töflurnar fyrir SagaMedica. Þá var einungis ein lyfjaverksmiðja starfandi á landinu, 

sem í dag er Actavis, og sú verksmiðja gat ekki slegið þessar töflur þar sem ekki má 

blanda saman framleiðslu á náttúruvöru og framleiðslu á lyfjum. Því var leitað til 

Danmerkur, en vonir standa til að hægt verði að komast í samstarf við innlenda aðila á 

næstunni sem gætu tekið að sér sláttinn á töflunum.(Þráinn Þorvaldsson, munnleg 

heimild, 11. maí 2011) 

Hjá SagaMedica var sú ákvörðun tekin að setja SagaPro vöruna í gegnum klíníska 

rannsókn. Tilgangur rannsóknarinnar er ekki sá að geta skráð SagaPro sem lyf heldur til 

að geta sett fram fullyrðingar um vöruna og hugsanlegar aukaverkanir hennar og stutt 

þær fullyrðingar vísindalegum rannsóknum. Klínísk rannsókn eins og sú sem SagaPro var 

sett í gegnum kostar um 28 milljónir og slík upphæð er stór biti fyrir lítið fyrirtæki eins 

og SagaMedica. (Þráinn Þorvaldsson, munnleg heimild, 11. maí 2011).  

Eins og er stendur ekki til að setja fleiri af núverandi vörum SagaMedica í gegnum 

klíníska rannsókn. SagaMemo er vara sem fyrirtækið hefur einnig mikla trú á en erfitt 

gæti verið að setja hana í gegnum klíníska rannsókn, þar sem það er mun erfiðara að 

mæla breytingar á minni heldur en tíðni næturþvagláta eins og gert var með klínísku 

rannsókninni á SagaPro.  

Klínísku rannsókninni á SagaPro er lokið en ekki er búið að birta niðurstöður. Það eina 

sem má birta enn sem komið er, er að SagaPro sé örugg meðferð og þolist vel. Einnig 

hefur SagaMedica birt eftirfarandi fréttatilkynningu: 

Nú er lokið klínískri rannsókn á náttúruvörunni SagaPro en unnið hefur 

verið að rannsókninni í hálft annað ár. Rannsóknarlæknarnir vinna nú að 

því með SagaMedica að koma niðurstöðunum á framfæri með birtingu 

ritrýndrar greinar í alþjóðlegt vísindatímarit. Áhersla er lögð á að grein 

verði tilbúin sem allra fyrst en fyrstu gögn gefa til kynna að niðurstöður 

komi til með að hafa mikla þýðingu fyrir árangursríka markaðssetningu á 

SagaPro og vaxtarmöguleika fyrirtækisins á nýjum mörkuðum erlendis. 

(Fréttatilkynning frá SagaMedica, sumarið 2011) 

Það að fá jákvætt út úr klínísku rannsókninni á SagaPro verður mjög jákvætt fyrir 

aðrar vörur fyrirtækisins. Niðurstöður sem gefa til kynna til dæmis að litlar aukaverkanir 
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séu af SagaPro má að hluta yfirfæra á aðrar vörur úr hvönn og SagaMedica veit af 

erlendum fyrirtækjum sem hafa áhuga á að dreifa SagaPro komi það í ljós að hún hafi 

litlar sem engar aukaverkanir. (Kristinn Leifsson, munnleg heimild, 11. maí 2011). Það 

hafa verið gerðar margar rannsóknir á hvönn og niðurstöður þessara rannsókna birtar í 

virtum vísindatímaritum. Það gerir fyrirtækinu auðveldara fyrir með markaðssetningu og 

sölu víða erlendis að geta vísað í rannsóknir og virt vísindatímarit (Þráinn Þorvaldsson, 

munnleg heimild, 11. maí 2011).  

Vörur SagaMedica eru ekki varðar einkaleyfarétti enda kostar það fleiri milljónir að 

sækja um einkaleyfi og svo þarf að halda því leyfi við og því fylgir einnig kostnaður. 

SagaMedica hefur í staðinn reynt að koma því þannig fyrir að upplýsingum um 

rannsóknir og vörur fyrirtækisins hefur verið komið á framfæri þannig að enginn annar 

geti skráð vörurnar sem einkaleyfi. 

6.3 Framtíðaráætlanir SagaMedica 

Það var vitað frá fyrsta degi að heimamarkaður SagaMedica myndi ekki standa undir 

þeim kostnaði sem þyrfti að leggja í eins og t.d. klínískar rannsóknir á vörum 

SagaMedica svo að stefnan var strax frá upphafi að fara með vörurnar á erlendan 

markað. Því hefur verið leitað leiða til að koma vörunni inn á erlenda markaði allt frá 

stofnun fyrirtækisins. Vefverslun fyrirtækisins á að styðja við erlenda útrás og hægt er 

að panta allar vörur SagaMedica í gegnum netið og fá þær sendar heim að dyrum í pósti. 

Meðal annars þess vegna er reynt eins og hægt er að hafa umbúðir utan um vörur 

fyrirtækisins þannig að þær passi í gegnum bréfalúgu. Vefverslunin er þó lítið komin af 

stað og aðeins um 1% sölu fyrirtækisins sem fer þar í gegn. Af því sem keypt er í gegnum 

netið er um helmingur erlendis frá. (Kristinn Leifsson, munnleg heimild, 11. maí 2011)  

Þó staðan sé sú að eins og er standi sala á vörum SagaMedica ekki undir rekstri 

fyrirtækisins, þá var raunin sú um tíma eftir stofnun fyrirtækisins. Þá var það fámannað, 

það voru frumkvöðlarnir og eigendurnir sem sinntu flestum störfum innan fyrirtækisins. 

Þannig sinntu Sigmundur og Steinþór rannsóknum og Þráinn sölu og markaðsstarfi og 

þeir tóku sér lág laun og jafnvel enginn stundum. Kostnaðurinn sem fyrirtækið er að 

leggja í núna, ekki bara í tengslum við klíníska rannsókn á SagaPro en einnig við 

markaðssetningu erlendis er fjármagn sem væntanlega mun skila sér til baka en að 



 

76 

öllum líkindum ekki fyrr en á næstu árum (Þráinn Þorvaldsson, munnleg heimild, 11.mai 

2011). 

Fyrirtækið notar mikið tengingu við Ísland við markaðssetningu SagaMedica. Það 

getur skapað fyrirtækinu sérstöðu enda eru aðrar náttúruvörur á markaði sem eiga að 

hafa svipaða virkni. Til dæmis er Freyspálmi (Saw Palmetto) selt til lausnar á sama 

vandamáli og SagaPro, en til að búa til sérstöðu þá er náttúran og hreinleiki Íslands 

notuð, sérstaklega í myndrænu formi til að ná athygli fólks. Annað sem SagaPro hefur 

fram yfir Freyspálmann er að rannsóknir hafa sýnt að SagaPro hefur ekki áhrif á 

testosteron en það hefur Freyspálmi og það þykir ekki gott (Kristinn Leifsson, munnleg 

heimild, 11. Maí 2011 og Þráinn Þorvaldsson, munnleg heimild, 11. maí 2011).  

Síðastliðin tvö ár hefur staðið yfir markaðssetning í Bandaríkjunum og Kanada. 

SagaMedica hefur ekki lagt í dýrar og umfangsmiklar markaðsrannsóknir en starfsmenn 

fyrirtækisins hafa verið duglegir að fara á sýningar erlendis tengdar náttúruvörum og á 

ferðum sínum erlendis heimsótt þær náttúruvörubúðir sem verða á vegi þeirra og aflað 

sér upplýsinga þannig. Einnig nýtist Internetið vel í leit að upplýsingum.  

Hvað varðar inngöngu SagaMedica á markaðinn í Kanada þá hafði staðið yfir 

undirbúningur fyrir það um tíma en gengið rólega. En með góðum undirbúningi og 

dálítilli heppni þá opnaðist leiðin inn á Kanadamarkað: 

 ,,Við til dæmis komumst inn á markaðinn í Kanada í gegnum kunningja sem 

býr í Flórida. Þessi kunningi á frænda í Quebeck sem er svo aftur vinur manns sem 

er dreifiaðili fyrir náttúruvörur. Þessi dreifiaðili prufar sjálfur að nota SagaPro, er 

ánægður með vöruna og vill fá að dreifa henni. Þar komum við okkur inn á 

markað í Kanada. Það er svo okkar dreifiaðili í Kanada sem ætlar að fara inn á 

markað í Bandaríkjunum, fær bara leyfi fyrir fjórar af sínum vörum og athugar 

hvort leyfi fáist fyrir SagaPro. Það gekk upp og þannig förum við inn á 

Bandaríkjamarkað.“(Þráinn Þorvaldsson, munnleg heimild, 11. maí 2011) 

SagaMedica er að beina athygli sinni að ákveðnum mörkuðum í dag þar sem Kanada 

og Bandaríkin eru efst á lista. Hins vegar eru stjórnendur fyrirtækisins einnig að fara á 

þær sýningar sem bjóðast, víða um heim, og kynna fyrirtækið og vörurnar. Í kjölfar 

sýninga þá hefur fyrirtækið fengið fyrirspurnir víða að, til dæmis frá löndum eins og 
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Brasilíu og Grikklandi. Þessum fyrirspurnum er að sjálfsögðu sinnt en lítið meira er hægt 

að gera meðan orka, athygli og fjármagn er á Bandaríkjunum og Kanada. 

 ,,Fyrirtækið hefur ekki mannafla né fjármagn til að hugsa um mjög marga 

markaði í einu eins og er. Við erum að einbeita okkur að ákveðnum mörkuðum 

og þangað fer öll orkan og athyglin og því komast þessi lönd ekki inn í okkar 

meginfókus“ (Þráinn Þorvaldsson, munnleg heimild, 11. maí 2011). 

Í dag eru um 30 aðilar sem eru eigendur SagaMedica en flestir frekar smáir. Fjórir 

stærstu eignaraðilarnir eru Þráinn Þorvaldsson, Sigmundur Guðbjarnason, Landsýn og 

Eyrir Invest. Samtals eiga þessir fjórir aðilar meirihlutann í fyrirtækinu. 

Þrátt fyrir að erfiðlega hafi gengið um tíma að fá fjármagn inn í fyrirtækið þá hefur 

það reynst auðveldara eftir efnahagshrunið 2008 heldur en það var í nokkur ár þar á 

undan: 

 ,,Það var aldrei erfiðara að komast í áhættufjármagn heldur en þegar hið 

svokallaða góðæri var og hét. Þegar ég fór með kynningar fyrir fjárfesta og var 

kannski að tala um 50-100 milljónir þá fékk ég oft þau svör frá fjárfestunum að 

þeir litu nú ekki á verkefni nema það væru að minnsta kosti 500 milljónir sem 

beðið væri um. Menn hugsuðu varla málið áður en þeir neituðu. Það sem stóð oft 

í mönnum var að peningarnir sem við fórum fram á áttu kannski ekki að skila sér 

fyrr en eftir 10-15 ár og það fannst mönnum ekki spennandi, þeir vildu fjárfesta 

fyrir hádegi og fá hagnaðinn eftir hádegi“(Þráinn Þorvaldsson, munnleg heimild, 

11. maí, 2011). 

Þrátt fyrir nýju Evrópureglugerðina, um fullyrðingar á náttúruvörum sem fjallað er 

um í kafla 5.8 sem telja má sem ákveðna ógn fyrir SagaMedica og aðra framleiðendur 

náttúruvara þá sér fyrirtækið einnig talsverð tækifæri fólgin í þessu nýja starfsumhverfi. 

Þráinn (munnleg heimild, 11. maí 2011) segir að samkvæmt upplýsingum sem þeir hafa 

fengið þá hafi sjaldan eða aldrei verið jafn fá lyf í þróun vegna þess hve gífurlega dýrt er 

að þróa og rannsaka lyf. Fyrirtæki sjá lítinn hag í því að framleiða og þróa lyf þegar 

önnur fyrirtæki geta svo farið að framleiða samheitalyf án mikils tilkostnaðar. 

Lyfjafyrirtækin eru því flest á höttunum eftir lyfi sem búið er að þróa og rannsaka sem 

þeir gætu keypt og tekið upp á sína arma, og hvers vegna gæti það ekki verið 

náttúruvara. Þessi misserin eru flestir að reyna að skera niður kostnað og þar með 
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lyfjakostnað og þá eykst einnig áhuginn á því sem er fyrirbyggjandi og þar koma 

náttúruvörur sterkar inn. 

Starfsfólk SagaMedica hefur trú á að þau muni uppskera í takt við vinnuna og 

fjármagnið sem þau hafa lagt í fyrirtækið. En eins og Þráinn framkvæmdastjóri 

SagaMedica segir: 

 ,,Þetta er óhemju vinna, ég er í tölvunni fram á kvöld oft við að svara 

tölvupósti frá samstarfsaðilum okkar í Kanada og Bandaríkjunum því vegna 

tímamismunarins þá græði ég dag á því að svara þeim á kvöldin þegar er ennþá 

vinnudagur hjá þeim frekar en að bíða með það þar til daginn eftir hjá mér þegar 

komin er nótt hjá þeim.“ 

  



 

79 

7 Niðurstöður 

Umfjöllunarefni þessarar ritgerðar er náttúruvörumarkaðurinn í heiminum og 

möguleikar íslensku náttúruvörunnar SagaPro á Bretlandsmarkaði. Lagt var upp með 

fjórar rannsóknarspurningar og voru fyrirliggjandi gögn fyrst og fremst notuð til að svara 

spurningunum en einnig voru tekin viðtöl við nokkra aðila til að svara 

rannsóknarspurningum þrjú og fjögur.  

7.1  Hvernig er náttúruvörumarkaðurinn í heiminum í dag? 

Við skoðun á náttúruvörumarkaðnum í heiminum kemur í ljós mikill munur milli 

heimsálfa. Náttúruvörur og svokallaðar óhefðbundnar lækningar eru forverar nútíma 

lækninga og lyfja og í mörgum tilvikum eru nútímalyf byggð á náttúruvöru sem notuð 

hefur verið um aldabil. Í heimsálfum þar sem mikið af ríkjum eru enn nokkuð vanþróuð 

eru náttúruvörur og grasalæknar nánast það eina sem íbúum svæðanna stendur til boða 

hvað varðar heilbrigðisþjónustu. Þetta á við um mörg ríki Afríku, Suður Ameríku og Asíu 

einnig.  

Í þróaðri ríkjum heimsins virðist þróunin hafa verið sú að þótt upphaflega hafi 

náttúruvörur verið meginstoð heilbrigðisþjónustunnar hafi áherslan færst yfir á tilbúin 

lyf og almenningur hætt að nota náttúruvörur og náttúrulyf. Nú sé hins vegar að vakna 

aftur áhugi fyrir náttúruvörum og náttúrulyfjum. Alþjóðaheilbrigðisstofnunin sem reynir 

að fylgjast með ástandi heilbrigðismála í öllum löndum heims er ennfremur farin að 

hvetja til þess að náttúruvörur og náttúrulyf verði kynntar almenningi og samþættar 

nútímalyfjum með það að markmiði að bæta heilbrigðisþjónustu.  

Líklegt má telja að innan Alþjóðaheilbrigðisstofnunarinnar hafi starfsmennirnir 

upplifað það að náttúruvörurnar og náttúrulyfin geti virkað eins og vestrænu lyfin og því 

sé hvatt til þess að samþætta þetta tvennt til að fá það besta úr báðum, heilbrigði 

almennings til heilla. Einnig liggur sjálfsagt að baki vilji til að gæta þess að fornar aðferðir 

og uppskriftir að náttúruvörum og náttúrulyfjum glatist ekki. Hvoru tveggja er mjög 

jákvætt fyrir almenning. Hvatinn til að varðveita fornar aðferðir og uppskriftir kemur 

einnig frá þjóðum sem eru með þekktar lækningahefðir þétt ofnar í sögu þeirra eins og 

raunin er með Kína og Indland. En jafnframt eru mörg ríki að setja strangar reglur um 
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náttúruvörur til að verja neytendur því að upp hafa komið eitrunartilfelli tengt lélegum 

náttúruvörum. 

Þær opinberu tölur sem hægt er að nálgast um náttúruvörumarkaðinn sýna að hann 

hefur verið í nokkuð örum vexti í öllum heimsálfum á síðustu fimm árum. En þó 

markaðurinn fyrir náttúruvörur í heiminum sé í vexti er hann mjög ungur í raun og veru 

og erfitt að tala um þennan markað sem eina heild. Misjafnt er milli heimsálfa og landa 

hvernig náttúruvörur eru skilgreindar og hvaða reglur gilda um framleiðslu þeirra og 

sölu. Hugtakið náttúruvara getur staðið fyrir mismunandi hluti milli heimsálfa vegna 

þess hvernig vörur úr náttúrunni á því svæði eru oft mikið tengdar inn í sögu og 

menningu viðkomandi þjóðar eða lands. Í mörgum tilvikum getur það reynst viðkvæmt 

fyrir eina þjóð að önnur skuli ætla að setja reglugerðir á framleiðslu vara og lyfja sem 

hafa verið útbúnar á ákveðinn átt í margar aldir. Þannig er ákveðin tortryggni í gangi 

milli ólíkra lækningahefða. Kínverjar til dæmis uppgötvuðu að ef þeir ætluðu að verja 

sína fornu lækningalist yrðu þeir að útbúa einhvern reglugerðar ramma utan um hana 

og best væri að þessar reglugerðir og skilgreiningar kæmu frá þeim sjálfum en ekki 

einhverjum öðrum. Þeir hafa því verið búa til kerfi til að tryggja að þessi lækningahefð 

og vörur henni tengdar glatist ekki og sé óbreytt þótt hún sé stunduð í mismunandi 

heimsálfum. Þannig hafa þeir meðal annars útbúið námsskrár fyrir háskóla þannig að 

ljóst sé hvaða skilyrði þurfi að uppfylla til að mega stunda kínverskar lækningar og útbúa 

vörur þeim tengdar. 

Að mati höfundar þá má segja um náttúruvörumarkaðinn í heiminum að hann sé 

ungur vegna þess að þótt náttúruvörur og náttúrulyf séu mörg þúsund ára gömul þá er 

það ekki fyrr en á síðustu árum og áratugum þegar náttúruvörur eru í sókn aftur eftir að 

hafa látið undan framleiddum lyfjum og bætiefnum að markaður fyrir náttúruvörur fer 

að myndast. 

Það er þó mat skýrsuhöfundar að í raun sé erfitt að tala um heimsmarkað fyrir 

náttúruvörur þar sem ekki er í raun til einn heimsmarkaður eins og er raunin með olíu til 

dæmis eða hveiti. Vegna þess hversu saga náttúruvara og náttúrulyfja nær langt aftur þá 

hefur orðið til mjög svæðisbundin þekking á náttúrunni og afurðum hennar á hverjum 

stað eða hverjum heimshluta fyrir sig. Þannig er sjálfsagt til náttúruvara, byggð á gamalli 

hefð, sem er góð við til dæmi brunasárum eða blöðrubólgu í öllum heimshlutum en 
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náttúruvörurnar geta verið eins ólíkar og þær eru margar þar sem þær eru byggðar á 

þeirri flóru sem er á viðkomandi stað.  

Náttúruvara sem er mjög vinsæl og þykir virka vel við ákveðnu vandamáli í einum 

heimshluta mun ef til vill ekki ná fótfestu í öðrum heimshluta þar sem þar er fyrir önnur 

vara við sama vandamáli, byggð á allt öðrum jurtum úr þeim heimshluta.  

Markaðurinn er einnig svæðisbundinn þar sem náttúruvörumarkaðurinn er ólíkur 

milli heimsálfa enn sem komið er. Enda er það eðlilegt miðað við að náttúruvörur eru 

byggðar á vörum náttúrunnar og þar sem flóran er ólík milli heimsálfa þá byggðu menn 

á því sem til var á þeirra heimaslóðum. Þetta er þó að breytast með auknum flutningi 

fólks milli svæða að þá hafa menn tekið með sér þekkingu, siði og venjur. Þetta á 

sérstaklega við um Kínverja og Indverja sem hafa flutt frá sínu heimalandi og hópað sig 

saman á ákveðnum svæðum (Kínahverfin t.d. í New York, London og San Fransisco og 

Indverjar sem áttu greiðan aðgang á löndum innan Bresku krúnunnar). Það verður að 

teljast líklegt að þessir flutningar hafi haft mikið með það að segja hversu mikilli 

útbreiðslu kínverska lækningahefðin og aurvedic hefðin hafa náð utan Asíu. En ennþá 

vantar samhæfðar reglur og skilgreiningar til að einfalda flutning og markaðssetningu 

milli svæða og landa. Það er því mat höfundar að náttúruvörumarkaðurinn í heiminum 

er í vexti þótt það sé mis mikið eftir heimsálfum, hann sé ennþá ungur og mikil þróun 

eigi eftir að eiga sér stað á komandi árum og áratugum. 

7.2 Hvernig er náttúruvörumarkaðurinn á Bretlandseyjum? 

Í Bretlandi eiga sér stað miklar breytingar á náttúruvörumarkaðnum um þessar mundir. 

Frá því að aukinn áhugi vaknaði á náttúruvörum í Bretlandi milli áranna 1980 og 1990 

hefur markaðurinn verið í vexti, en áætlanir gera ráð fyrir því að það sé að breytast. 

Spáð er samdrætti á markaðnum næstu 3-4 árin í takt við svarta spá um 

efnahagsástandið í Bretlandi en einnig hefur tilkoma nýju laganna innan ESB eitthvað 

um þessa spá að gera. 

Að mati höfundar er náttúruvörumarkaðurinn í Bretlandi áhugaverður sérstaklega 

um þessar mundir þar sem í raun er verið að stokka hann alveg upp með nýju lögunum. 

Hins vegar verður að viðurkennast að markaðurinn er fyrst og fremst áhugaverður fyrir 

þá framleiðendur náttúruvara sem eru að hugsa um að markaðsetja náttúruvöru sem 

búin er að fara í gegnum rannsóknir með jákvæðum niðurstöðum. Fyrir þá sem ekki hafa 
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fjárhagslegt bolmagn til að setja vörur sínar í gegnum nauðsynlegar rannsóknir er breski 

markaðurinn allt að því ókleifur múr. 

 Með þessum nýju lögum eru margar náttúruvörur sem detta út af markaði 
þar sem þær uppfylla ekki þær kröfur sem nýju lögin setja fram. Þar með 
opnast möguleiki fyrir nýjar vörur, sem uppfylla hinar nýju kröfur, til að koma 
inn á markaðinn. 

 Yfirvöld í Bretlandi vilja þróa áfram möguleikann um aukna valkosti neytenda 
og eru þar með að auka svigrúm neytenda til að velja óhefðbundnar 
lækningar og náttúruvörur. 

 Neytendur eru í síauknu mæli að leita að fyrirbyggjandi vörum og 
náttúruvörur hafa komið sterkar inn á því sviði. 

 Í Bretlandi eins og víða annars staðar þá eru sífellt fleiri sem vilja ,,hreinar“ 
vörur úr náttúrunni frekar en ,,óhreinar“ vörur sem eru búnar til á 
rannsóknarstofum. Náttúruvörur eru yfirleitt tengdar hreinleika og því fleiri 
og fleiri sem leita í þær. 

 Meðan unnið er úr umsóknum um framleiðslu eða söluleyfi á náttúruvörum, 
sem framleiðendur þurfa að sækja um samkvæmt nýju lögunum, þá líða 
einnig þau ár sem reiknað er með að samdráttur verði í bresku efnahagslífi. 
Þetta samdráttarskeið er hægt að nýta til þess að afla sér tilskilinna leyfa og 
koma sér fyrir á markaðinum. 

Það getur einnig verið jákvætt fyrir inngöngu á breska markaðinn að ekki er nein 

sterk bresk hefð í náttúruvörum, það er enginn rótgróin bresk hefð eins og til dæmis er 

raunin í Kína og Indlandi. Hins vegar eru Kínverjar en þó sérstaklega Indverjar stórir 

hópar innflytjenda í Bretlandi og hafa þeir flutt sínar lækningahefðir og vörur úr 

náttúrunni tengdar þeim með sér frá heimalandinu og eftir því sem lengra líður hafa 

Bretar farið að sækja í þessar hefðir og vörum þeim tengdum. Þannig hefur hugarfarið 

gagnvart náttúruvörum orðið jákvæðara, en hins vegar gæti það haft áhrif að ef 

neytendur hafa prófað til dæmis kínversku lækningarnar eða einhverja af þeim 

indversku og líkað vel þá eru þeir ef til vill síður tilbúnir til að prófa náttúruvöru sem ekki 

tengist þessum lækningahefðum neitt. 

En fyrir náttúruvörur sem hafa farið í gegnum ítarlegar rannsóknir og ættu þar með 

að uppfylla kröfurnar sem nýja reglugerð Evrópusambandsins setur er breski 

náttúruvörumarkaðurinn áhugaverður um þessar mundir að mati höfundar. 
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7.3 Hver er besta leið SagaMedica inn á Bretlandsmarkað? 

Til að skoða hvaða leið henti SagaMedica best er byrjað á að skoða hvaða leiðir 

fyrirtækið hefur notað hingað til. Þar til nú hefur alþjóðavæðing SagaMedica fyrst og 

fremst verið að frumkvæði (proactive) fyrirtækisins, það er SagaMedica hefur valið sér 

markaði og leitað leiða til að komast inn á þá markaði. Hins vegar hefur fyrirtækið einnig 

verið að bregðast við fyrirspurnum (reactive) frá öðrum mörkuðum en ekki fylgt þeim 

fyrirspurnum eftir á markvissan hátt. 

Sem lítið fyrirtæki hefur SagaMedica fylgt Uppsalakenningunni upp að vissu marki en 

þar hefur einnig áhrif að SagaMedica er ekki komið mjög langt í alþjóðavæðingunni. 

Þannig má segja að fyrirtækið sé komið á stig 2 samkvæmt Uppsalakenningunni í Kanada 

og Bandaríkjunum þar sem fyrirtækið er farið að flytja út í gegnum umboðsmenn sem 

staðsettir eru í þessum löndum. Sömuleiðis má segja að innganga SagaMedica á 

Bandaríkjamarkað sé í takt við tengslanetslíkanið þar sem gert er ráð fyrir að fyrirtæki 

séu háð öðrum fyrirtækjum innan sama tengslanets með aðföng af ýmsum toga. 

Samkvæmt fjórskiptingunni sem Johanson og Mattson (1988) settu fram á fyrirtækjum 

innan tengslanetslíkansins fellur SagaMedica að lýsingunni á fljótfæru fyrirtækjunum 

(the early starter) en það eru fyrirtæki með lítil alþjóðleg sambönd. Hvatinn að 

alþjóðavæðingu þessara fyrirtækja kemur yfirleitt frá viðskiptavinum eða 

dreifingaraðilum eins og gerðist með dreifingaraðila SagaMedica í Kanada sem vildi fá að 

taka vörur SagaMedica með sér í inngöngu á Bandaríkjamarkað.  

Fyrirtækið selur enn sem komið er stærsta hluta framleiðslu sinnar hérlendis en 

vinnur af fullum krafti að því að komast inn á erlenda markaði þar sem 

heimamarkaðurinn stendur ekki undir rekstri fyrirtækisins til lengri tíma litið.  

SagaMedica hefur lagt áherslu á markaði sem eru bæði með litla sálræna og 

landfræðilega fjarlægð eins og Norðurlöndin en einnig fjarlægari markaði landfræðilega 

sem eru þó með litla sálræna fjarlægð eins og Kanada og Bandaríkin sem eru þeir 

markaðir sem SagaMedica beinir kröftum sínum að eins og er. Fyrirspurnir hafa komið 

frá mörkuðum með mikla sálræna fjarlægð eins og Brasilíu og Grikklandi en eins og áður 

sagði var þeim fyrirspurnum sinnt en ekki fylgt neitt eftir að öðru leyti. 

En hvað varðar sjálfar inngönguleiðirnar á erlenda markaði þá hefur SagaMedica 

haldið sig að mestu við útflutningsleiðirnar. Fjárfestingaleiðirnar eru einfaldlega svo 
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fjárfrekar að lítið fyrirtæki eins og SagaMedica ræður ekki við kostnaðinn sem fylgir 

þeim leiðum, að minnsta kosti ekki enn sem komið er. Samningsleiðirnar og þá 

sérstaklega leyfisveiting gæti verið hagkvæmur kostur fyrir SagaMedica í náinni framtíð, 

en enn sem komið er þá hefur fyrirtækið haldið sig við útflutningsleiðirnar og þá 

sérstaklega beinann útflutning. 

Í köflum 2 og 3 er fjallað um alþjóðavæðingu og inngönguleiðir lítilla fyrirtækja 

annars vegar og Born Global fyrirtækja hins vegar. Til að svara spurningunni um hver sé 

besta leið SagaMedica inn á Bretlandsmarkað verður athugað hvort SagaMedica teljist 

til Born Global fyrirtækja eða sé dæmigert lítið fyrirtæki með því að skoða 

alþjóðavæðingarferli og inngönguleiðir fyrirtækisins. 

Alþjóðavæðingarferli lítilla fyrirtækja einkennist af eftirfarandi þáttum: 

 Lítið fjármagn verður til þess að litlum markaðsupplýsingum er safnað. 

 Áhætta við alþjóðavæðingu er meiri en hjá stórum fyrirtækjum. 

 Frumleiki, sveigjanleiki og uppfinningasemi í viðskiptaháttum. 

 Persónuleg sambönd stjórnenda þessara fyrirtækja við viðskiptamenn 
erlendis. 

 Fyrirtækin eru byggð utan um eina vöru eða hugmynd. 

Inngönguleiðir þessara fyrirtækja eru yfirleitt útflutningur í upphafi og gjarnan í 

samstarfi til að fá aðgang að auðlindum og nýta betur sínar takmörkuðu auðlindir. 

Alþjóðavæðingarferli Born Global fyrirtækja einkennist af: 

 Stefna á erlenda markaði frá stofnun. 

 Hefja alþjóðavæðingu innan 3-5 ára frá stofnun og selja upp úr því um 
fjórðung framleiðslu erlendis. 

 Eru háð einni eða fáum vörum. 

 Keppa mjög gjarnan á syllumarkaði. 

 Eru yfirleitt frumkvöðlafyrirtæki. 

Inngönguleiðir Born Global fyrirtækja eru yfirleitt útflutningur í upphafi, þar sem Born 

Global fyrirtæki teljast til lítilla fyrirtækja, en hins vegar þá einkennir það einnig 

inngönguleiðir Born Global fyrirtækja að þau keppa á syllumarkaði og stjórnendur 

fyrirtækjanna hafa oft persónuleg sambönd og þekkingu á þeim markaði.  
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Ef litið er á þau atriði sem einkenna hvora tegund fyrirtækja fyrir sig þá uppfyllir 

SagaMedica öll atriðin sem einkenna lítil og meðalstór fyrirtæki en einungis þrjú til 

fjögur af Born Global atriðunum. En það eru að verða komin 12 ár frá stofnun 

fyrirtækisins og enn er mjög lítill hluti framleiðslunnar seldur erlendis. Hitt atriðið sem 

spurning er hvort SagaMedica uppfylli er varðandi syllumarkaðinn. Ef litið er á 

náttúruvörumarkaðinn í heild þá er það ekki syllumarkaður en hins vegar er 

markaðurinn fyrir vörur sem gagnast fólki með tíð næturþvaglát syllumarkaður. Því er 

óhætt að álykta að SagaMedica sé ekki Born Global fyrirtæki heldur dæmigert lítið 

fyrirtæki. 

Að mati höfundar er hentugasta leiðin fyrir SagaMedica inn á Bretlandsmarkað að 

styðjast við þær aðferðir sem eru dæmigerð fyrir lítil og meðalstór fyrirtæki. Þannig væri 

útflutningur fyrsta skrefið eftir talsverðan undirbúning. Byrja á að athuga hvort hægt sé 

að kynna vöruna fyrir völdum einstaklingum til að koma á einhverjum persónulegum 

tengslum við aðila sem þekkja breska markaðinn nokkuð vel og væru áhugasamur um 

vörur SagaMedica. Það getur tekið tíma að komast í samband við slíkan aðila og því 

tilvalið að hefja umsóknarferlið samkvæmt nýju lögunum fyrir náttúruvörurnar. Erfitt er 

að segja hversu langan tíma tekur að fá svar en miðað við afraksturinn hingað til er 

óhætt að reikna með dágóðum tíma. Að mati höfundar eru tveir aðilar sem ætti að 

reyna að komast í samband við til að byrja með. Til að byrja með ætti að reyna að 

komast að hjá Revital heilsubúðunum (www.revital.co.uk), en það er lítil keðja 

heilsuvörubúða sem rekur 12 verslanir, flestar í London eða næsta nágrenni 

borgarinnar. Þessi keðja byrjaði með einni verslun fyrir 16 árum síðan og hefur vaxið 

hægt og rólega síðan þá. Revital heilsubúðirnar leggja mikið upp úr því að veita góða 

þjónustu og að hafa vel upplýst starfsfólk sem þekkir þær vörur sem það selur. Þannig 

eru reglulega kynningar og námskeið fyrir starfsfólkið á nýjum vörum sem teknar eru í 

sölu til að tryggja það að neytendur geti spurt og fengið þau svör sem þeir þurfa. Revital 

heilsubúðirnar tilheyra Landssamtökum sjálfstæðra heilsubúða í Bretlandi (National 

Association of Health Stores). 

Hinn aðilinn sem ætti einnig að reyna að komast í samband við er Heilsubúðin (the 

Health Store) en það er heildsala sem sérhæfir sig ekki bara í náttúruvörum heldur 

einnig í heilsufæði, lífrænum mat og náttúrulegum fæðubótarefnum svo dæmi séu 
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nefnd. Þessi heildsala var stofnuð fyrir tæpum 80 árum og er í dag með rúmlega 600 

smásöluaðila, flesta í Bretlandi en einnig nokkra í Evrópu. Heilsubúðin er með yfir 

11.000 vörur á skrá hjá sér og leggur mikið upp úr þjónustu og fræðslu á vörunum sem 

þeir bjóða og gefa út mánaðarlega tímarit þar sem kynntar eru nýjar vörur. Þessu 

tímariti geta einnig smásöluaðilar dreift til viðskiptavina sinna. Heilsubúðin er í góðu 

samstarfi við fyrirtæki og stofnanir eins og Samtök framleiðenda heilsufæðis (Health 

Food Manufacturers´Assosiation), Bresku náttúrulyfjasamtökin (British Herbal Medicine 

Association), Heilsufæðisskólann (Health Food Training School), Samtök neytenda um 

hollt val (Consumers for Health Choice) og Landssamtök sjálfstæðra heilsubúða í 

Bretlandi. 

Að því gefnu að söluleyfið fáist þá er hentugast að byrja á útflutningi til fárra aðila 

eins og þessara tveggja ofannefndu. Það fer svo alveg eftir viðtökum við vörunum hver 

næstu skref væru. En þar sem SagaMedica er lítið fyrirtæki verður það að sníða sér stakk 

eftir vexti og því er það mat höfundar að hentugast sé að setja markið ekki of hátt í 

byrjun. Lítil keðja eins og Revital býður upp á það að yfirbyggingin er ekki mjög stór 

þannig að ekki þarf að fara í gegnum marga milliliði. Ef aðgangur fengist að 

Revitalbúðunum þá væri SagaMedica komið inn á stórt og þéttbýlt markaðssvæði. 

Revitalbúðirnar tólf eru ekki mjög landfræðilega dreifðar og allar nema ein staðsettar á 

London svæðinu (the Greater London area) en íbúafjöldinn þar telur um 8 milljónir.  

Vegna þess að vörur SagaMedica eru byggðar á íslenskri hvönn þá verður sjálfsagt 

alltaf sú tenging við Ísland til staðar og þrátt fyrir togstreytu milli íslenskra og breskra 

stjórnvalda er það mat höfundar að halda eigi í þá tengingu og minna á hana þrátt fyrir 

Icesave málið. 

Sem lokaúrræði er það svo mat höfundar að síðar meir gæti verið möguleiki, ef sala 

undir eigin vörumerki gengur hægt, að reyna að komast inn hjá stórum 

heilsuvörukeðjum og þá undir þeirra vörumerki. Það ætti að vera möguleiki með vöru 

eins og SagaPro sem búin er að fara í gegnum klíníska rannsókn, sérstaklega þar sem 

fyrstu niðurstöður benda til jákvæðrar útkomu.  

7.4 Hvað möguleika á SagaPro á Bretlandsmarkaði? 

Til að svara þessari spurningu verða niðurstöður úr PESTLE og Porter líkönunum 

skoðaðar og niðurstöður viðtalanna við viðmælendur okkar á Bretlandi.  
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7.4.1 PESTLE líkanið 

Í þessum kafla er ætlunin að kynna niðurstöður úr PESTEL líkaninu til að skoða hvaða 

ytra starfsumhverfi bíður SagaMedica við inngöngu á Bretlandsmarkað með SagaPro 

vöruna. 

PESTLE skammstöfunin stendur fyrir eftirfarandi þætti:  

 Political  Pólitík 

 Economic  Efnahagur 

 Social  Félagslegir þættir 

 Technological Tæknilegir þættir 

 Legal  Lagalegir þættir 

 Environment Umhverfis þættir 

 

Pólitískt umhverfi. Bretland er konungsdæmi en með tveggja deilda þing og 

forsætisráðherra sem er valdamesti maður ríkisins. Það eru tveir stórir stjórnmálaflokkar 

í Bretlandi, Íhaldsflokkurinn og Verkamannaflokkurinn, sem hafa skiptst á að fara með 

stjórnun landsins sl. áratugi. Á síðustu árum hafa Frjálslyndir demókratar verið að sækja 

í sig veðrið í Bretlandi en eiga þó langt í land með að ógna stóru flokkunum tveim. Í 

Bretlandi eru einmenningskjördæmi, það er landinu er skipt í 650 kjördæmi (jafnmörg 

og sætin á þinginu) og er einn aðili kjörinn í hverju kjördæmi fyrir sig. 

Í þingkosningum árið 2010 fékk Íhaldsflokkurinn 305 sæti á þinginu, 

Verkamannaflokkurinn 258 og Frjálslyndir demókratar 57. Þau 26 sæti sem eftir voru 

skiptust á milli nokkurra lítilla framboða. Yfirleitt hefur einn flokkur farið með völdin í 

Bretlandi og því sjaldan verið samsteypustjórnir eins og er algengasta formið á Íslandi til 

dæmis. En eftir kosningarnar 2010 varð David Cameron úr íhaldsflokknum 

forsætisráðherra og hann skipaði svo Nick Clegg leiðtoga Frjálslyndra demókrata sem 

aðstoðarforsætisráðherra. Þar með eru þessir tveir flokkar sameiginlega með öruggan 

meirihluta í breska þinginu. (Passport – United Kingdom, 2011) 

Pólitískur stöðugleiki hefur verið nokkur þar sem aðeins einn flokkur hefur verið í 

meirihluta og því ekki þurft að semja eins mikið um mál eins og þarf að gera þegar fleiri 
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en einn flokkur er í stjórn. En tíminn mun leiða í ljós hvort samsteypustjórnarmynstrið 

verður algengara í Bretlandi en það hefur verið hingað til. 

Miklar breytingar hafa orðið á pólitísku sambandi Íslands og Bretlands frá haustinu 

2008. Kemur þar fyrst og fremst til Icesave deilan og að bresk stjórnvöld settu Ísland í 

flokk hryðjuverkalanda og ekki er enn ljóst nákvæmleg hvernig sú deila verður til lykta 

leidd. 

Það er þó nokkuð víst að orðspor íslenskra fyrirtækja en þó kannski sérstaklega 

íslenskra fjármálafyrirtækja er laskað og spurning hvort og hvernig hægt sé að laga það. 

Meðan Icesave deilan er ekki leyst mun það óneitanlega hafa áhrif á það umhverfi sem 

íslensk fyrirtæki koma til með að vinna í við inngöngu á breska markaðinn. Fyrir fyrirtæki 

eins og SagaMedica sem notar tenginguna við Ísland mikið getur þetta skipt mjög miklu 

máli, jafnvel þótt að það sé íslensk náttúra og hreinleiki hennar sem áhersla er lögð á. 

Icesave auglýsingarnar spiluðu einmitt inn á þessa hluti líka og var náttúra Íslands, fossar 

og hálendið meðal þess sem sýnt var í Icesave auglýsingunum. 

Efnahagslegt umhverfi. Hagvöxtur í Bretlandi er áætlaður um 1,5 % í ár 

(2011).(Passport - United Kingdom, 2011). Hins vegar eru teikn á lofti um að hagkerfið 

sé ekki nægilega sterkt til að þola niðurskurðaráform stjórnvalda og fjárfestingar innan 

atvinnulífsins féllu umtalsvert á fyrstu mánuðum ársins 2011. Niðurskurðaráformin fela 

meðal annars í sér að draga á úr útgjöldum hins opinbera um 80 milljarða punda og afla 

um 30 milljarða punda með hækkun skatta á árunum 2011-2016. 

Hagkerfið í Bretlandi hafði vaxið hraðar en meðaltalsvöxtur í Evrópu á síðastliðnum 

áratug en snarpur samdráttur varð á þriðja ársfjórðungi ársins 2008 og 

þjóðarframleiðsla dróst saman um 4,9% árið 2009. Árið 2010 byrjuðu að sjást örlítil 

batamerki og þjóðarframleiðslan jókst um 1,3%. Þessi samdráttur var sá mesti og lengsti 

sem Bretar hafa upplifað frá seinni heimsstyrjöld og var Bretland eitt af síðustu stóru 

ríkjunum til að byrja að rétta úr kútnum eftir kreppuna. Hins vegar á eftir að koma í ljós 

hvaða áhrif áform hins opinbera munu hafa á breska hagkerfið á næstu árum. 

Efnahagskreppan kom verr við Bretland heldur en mörg önnur lönd vegna þess 

hversu stór fjármálageirinn er. Staða þjóðarbúsins hafði farið versnandi nokkur árin áður 

og fjárlagahallinn stækkaði til muna vegna þess að lagðir voru miklir fjármunir í að 

bjarga stærstu bönkunum. Atvinnuleysi jókst um helming í kreppunni og um 800.000 
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störf töpuðust. Atvinnuleysi fyrir árið 2011 er áætlað 7,7% og er hluti þess vanda sá að 

atvinnulífið vantar fólk með ákveðna hæfni til starfa og það fólk er ekki að finna meðal 

atvinnuleitenda. Einnig er reiknað með að niðurskurður í ríkisfjármálum muni leiða til 

þess að störfum muni fækka hjá hinu opinbera um 500.000 á árunum 2011-2015.(OECD, 

2011 og Passport - United Kingdom, 2011) 

Efnahagsaðstæður hafa versnað til muna á síðustu þrem árum í Bretlandi. 

Einkaneysla innan Bretlands jókst um 0,7% árið 2010 en enginn vöxtur er áætlaður fyrir 

árið 2011. Eignaverð hefur lækkað, lánsfé er erfitt að nálgast og heimili og fyrirtæki hafa 

dregið verulega úr neyslu. Skuldir heimila eru miklar, eða um 175% af 

ráðstöfunartekjum þeirra og fyrirsjáanlegt að nokkur ár taki að koma ástandinu í 

jafnvægi á ný. Þetta háa hlutfall er eitt það hæsta sem þekkist í þróuðum löndum 

heimsins.(Passport - United Kingdom, 2011)  

Eins og kom fram í kafla 5.8.1 um náttúruvörumarkaðinn í Bretlandi þá gera áætlanir 

ráð fyrir að sala á náttúruvörum í Bretlandi muni standa í stað og dragast saman milli 

áranna 2012 og 2015. Þannig getur verið erfitt fyrir fyrirtæki að koma inn á markað 

þegar spáð er samdrætti, en hins vegar benda gögn til þess að þessi samdráttur sé í takt 

við minnkandi ráðstöfunartekjur heimilanna og aukið atvinnuleysi og sé þar með 

vonandi einungis tímabundinn samdráttur en erfitt að segja hversu lengi það tímabil 

standi. 

Félagslegt umhverfi. Árið 2010 voru Bretar um 62 milljónir og hafði fjölgað um 5 

milljónir frá árinu 1990. Meðalaldurinn hefur farið hækkandi en árið 2010 var hann 39,5 

ár en var árið 1990 35,8 ár. Til að vinna á móti þessu vandamáli hefur eftirlaunaaldur 

verið hækkaður. 

Miðað við að atvinnuleysi fyrir árið 2011 er áætlað um 7,7% þá þýðir það að tæplega 

5 milljónir Breta eru án atvinnu. Annað sem veldur einnig áhyggju varðandi 

vinnumarkaðinn er að framleiðni vinnuafls á vinnustund er lægri í Bretlandi en í öðrum 

vestrænum löndum. 

Fæðingartíðni hefur aukist á síðastliðnum árum. Það er rakið til hærri fæðingartíðni 

meðal innflytjenda. En innflytjendur eru stór hluti íbúa í Bretlandi. Milli áranna 1980 og 

2004 þá tvöfaldaðist fjöldi íbúa í Bretlandi sem ekki eru af breskum uppruna og reiknað 
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er með að þessi hópur haldi áfram að stækka. Mestur hluti af þessari aukningu er rakin 

til innflytjenda frá löndum Austur-Evrópu sem eru innan Evrópusambandsins. 

Nemar í háskólum í Bretlandi veturinn 2009-2010 voru 2,5 milljónir og hafði fjölgað 

um 100.000 frá vetrinum áður. Skólaskylda er í Bretlandi frá 5-16 ára aldurs, en með 

nýjum lögum sem tóku gildi árið 2008 á að hækka skólaskyldualdurinn í 18 ár í tveim 

þrepum þannig að árið 2015 verði skólaskylda milli 5 ára og 18 ára. Skólar eru flestir 

ríkisreknir og einungis um 7% af börnum á skólaskyldualdri ganga í einkaskóla. 

Í Bretlandi er verið að undirbúa breytingar á almannaheilbrigðiskerfinu sem þeir kalla 

heilbrigt líf, heilbrigt fólk (Healthy lives, healthy people). Hvatinn að þessum breytingum 

er meðal annars sá að yfirvöld segja að tveir af hverjum þrem fullorðnum séu of þungir 

eða í yfirvigt og að íbúar á fátækari stöðum landsins lifa að meðaltali 7 árum skemur en 

þeir sem búa á efnameiri stöðum landsins. Breytingar eiga að taka gildi í apríl árið 2013 

og þær felast meðal annars í því að meiri völd færast til heilbrigðisyfirvalda á hverjum 

stað fyrir sig í þeirri trú að þannig verði meiri möguleikar á að veita heilstæða þjónustu 

þar sem hægt verði að taka inn þætti eins og félagslegar aðstæður, húsnæðismál og 

aukinna valkosta í meðferðarúrræðum. (Department of Health, 2011) 

Vörur SagaMedica og þá sérstaklega SagaPro ættu að njóta góðs af þessum 

breytingum. Þar sem yfirvöld á hverjum stað fyrir sig geta mælt með óhefðbundnum 

meðferðum og vörum telji þau að það gagnist þegnum sínum. 

Hins vegar verður að hafa það í huga þótt markmiðin með þessum breytingum séu 

háleit þá er ekki fyrirséð hvort þessar breytingar og kynningarátakið sem fylgir þeim 

verði fyrir niðurskurðarhnífi hins opinbera á næsta og þarnæsta ári. Ef þetta verður hins 

vegar að veruleika ætti þetta að geta gagnast SagaMedica á breska 

náttúruvörumarkaðnum, sérstaklega ef þeir koma vöru sinni inn hjá aðilum sem veita og 

selja óhefðbundnar náttúruvörur og meðferðir. 

Tæknilegt umhverfi  

Árið 2008 voru um 65% heimila á Bretlandi með aðgang að internetinu eða um 16 

milljón heimili og hafði fjölgað um 5 milljónir frá árinu 2002. Það voru þó ákveðnir 

þættir sem höfðu áhrif á það hvort nettenging væri til staðar og þannig voru um 93% 

þeirra sem voru yngri en 70 ára og höfðu lokið einhverri menntun í viðbót við 

skyldunámið með nettengingu. Af þeim sem höfðu einungis lokið skyldunámi voru þó 
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um 80% sem voru með netaðgang. Meðal þeirra sem höfðu engri formlegri menntun 

lokið þá voru rúmlega 55% þeirra sem höfðu aðgang að internetinu. (Office for National 

Statistics, 2011) 

Ef litið er á kynjaskiptinguna þá eru rúmlega 73% karla sem nota netið daglega á móti 

66% kvenna. Stór hlut netnotenda nýta sér netið til að kaupa vörur og þjónustu. Karlar 

eru líklegri en konur til að nota netið til versla. Árið 2008 voru 59% karla sem höfðu 

keypt vörur eða þjónustu á netinu á móti 48% kvenna. Aldurshópurinn 25-44 ára er sá 

hópur sem líklegastur er til að versla en 73% þeirra hafa verslað á netinu en hlutfallið í 

aldurshópnum fyrir ofan, 45-54 ára, er ívið lægra en þar hafa um 60% verslað á netinu. 

Ef litið er á aldurshópinn yfir 50 ára (sem er markhópurinn fyrir SagaPro) þá kemur í 

ljós að innan þess hóps er mesta aukningin á notkun internetsins í Bretlandi en árið 

2009 þá voru 53% nýrra internetnotenda úr hópi 50 ára og eldri. En í aldurshópnum 55-

64 voru rúmlega 70% Breta sem notuðu internetið. (Office for National Statistics, 2011) 

Fyrirtæki eins og SagaMedica sem er að byggja upp netverslun samhliða 

markaðssetningu í verslunum á að geta treyst því að neytendahópurinn notar netið til 

að versla og því ætti það ekki að vera vandamál eftir að neytendur hafa kynnst vörunni. Í 

Bretlandi þá er internetnotkun að verða almenn í flestum aldurshópum og sífellt fleiri 

eru tilbúnir að nota netið til að versla. 

Lagalegt umhverfi. Lagakerfið í Bretlandi er nokkuð áþekkt því íslenska. Bretland er 

aðili að Evrópusambandinu og þarf því að taka tillit til laga þess. 

Með EES samningnum þá hlaut Ísland aðgang að innri markaði Evrópusambandsins 

og með honum og ýmsum tvíhliða samningum við ESB er íslenskum vörum í mörgum 

tilvikum veittur tollfrjáls aðgangur inn í Evrópu. 

Eins og kom fram í kafla 5.8 hér að framan þá tóku ný lög um sölu og 

markaðssetningu náttúruvara í Evrópu gildi í byrjun maí 2011. Þessi lög munu hafa mikil 

áhrif á náttúruvörumarkaðinn á komandi misserum og það eru fyrst og fremst skilyrði 

þessara laga sem SagaMedica og þær vörur sem þeir setja á markað í Bretlandi þurfa að 

uppfylla. Fyrstu niðurstöður úr klínísku rannsókninni á SagaPro gefa góðar vonir um að 

varan sé góð það er virki og sé laus við miklar aukaverkanir. Það að hafa klíníska 

rannsókn á bak við vöruna mun auðvelda markaðssetningu enda er það ein af kröfunum 

sem fylgja þessum nýju lögum. Aðrar vörur SagaMedica, sem framleiddar eru úr hvönn 
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eins og SagaPro, ættu að geta notið góðs af því ef SagaPro verður vel tekið á breska 

markaðnum.  

Umhverfið. Vöxtur náttúruvörumarkaðarins í heiminum, sérstaklega í þeim 

vestræna, byggir meðal annars á því að neytendur vilja, í meira mæli en áður, vörur sem 

eru unnar úr náttúrunni og eru hreinar, til dæmis búnar til án þess að valda mikilli 

mengun. Ímynd Íslands sem ómengað og hreint gæti spilað þar inn í (svo framarlega 

sem auglýsingarnar verða ólíkar Icesave auglýsingunum sem sjálfsagt eru mörgum enn 

mjög í fersku minni)  

Í Bretlandi sem og víðast hvar í heiminum er sífellt að aukast krafan um að minnka 

sorp og aukna endurvinnslu og þar getur skipt máli að vera með umbúðir úr 

endurunnum pappír. SagaMedica hefur haft það að leiðarljósi við hönnun á umbúðum 

sínum að þær séu sem fyrirferðaminnstar og látlausar til að hægt sé að senda þær í pósti 

til viðskiptavina, það er að þær passi í umslag og komist inn um bréfalúgu. Sú leið er 

bæði ódýrari fyrir viðskiptavininn og fyrirtækið en einnig umhverfisvænni þar sem minni 

pakkningar þarf og það sparast pappír sem fylgir því þegar þarf að tilkynna um böggla 

eða það sparast eldsneyti sem fylgir því þegar bögglar eru keyrðir út til viðskiptavina. 

Það sem er jákvætt út úr PESTLE líkaninu fyrir SagaMedica er að yfirvöld eru að leggja 

áherslu á aukin úrræði og fleiri valkosti fyrir neytendur þegar kemur að þeirra eigin 

heilsufari. Þannig er verið að opna á að almenningur geti valið náttúruvörur og 

náttúrulyf alveg eins og nútíma lyf og meðferðir. Hlutfall þeirra sem nota internetið í 

Bretlandi er að aukast og eykst mest meðal markhóps SagaPro.  

SagaPro er komið úr klínískri rannsókn og fyrstu upplýsingar eru jákvæðar og þar með 

ætti varan að uppfylla kröfurnar sem nýju lögin um sölu og markaðssetningu 

náttúruvara gera.  

Það sem hins vegar er neikvætt er að Icesave deilan hangir ennþá yfir pólitískum 

samskiptum Íslands og Bretlands og orðspor íslenskra fyrirtækja er laskað. 

Efnahagsaðstæður hafa verið að versna og spáð er erfiðleikum í efnahagslífinu næstu 3-

4 árin þrátt fyrir að hagvöxturinn sé orðinn jákvæður á ný. 
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7.4.2 Fimm krafta líkan Porters 

Eftir að hafa litið á helstu ytri þætti sem SagaMedica þarf að hafa í huga við inngöngu á 

Breska markaðinn þá verður næst skoðað það samkeppnisumhverfi sem bíður þeirra 

með því að beita fimm krafta líkani Porters. 

Við skoðun á fimm krafta líkani Porters er útgangspunkturinn SagaMedica og SagaPro 

og náttúruvörumarkaðurinn í Bretlandi og þar með verður fjallað mismikið, og í sumum 

tilfellum ekkert, um þætti innan módelsins, allt eftir því hversu mikil áhrif þátturinn 

hefur á SagaMedica. Það verður þó að taka tillit til þess að ekki er í öllum tilfellum 

tiltækar upplýsingar um náttúruvörumarkaðinn eingöngu út frá vörum sem eiga að 

vinna á móti sama vandamáli og SagaPro og þar verður samkeppnin metin út frá 

SagaMedica eingöngu.  

Eins og kom fram í kafla 4.3 þá eru samkeppniskraftarnir fimm, inngönguhindranir, 

samningsstaða birgja, samningsstaða kaupenda, hætta á staðkvæmdarvörum og 

samkeppni innan atvinnugreinarinnar. 

Inngönguhindranir. Hugsanlegir samkeppnisaðilar eru fyrirtæki sem ekki eru í beinni 

samkeppni í tiltekinni atvinnugrein en hafa möguleikana til þess, velji þeir að fara þá 

leið. Fyrirtæki sem nú þegar eru í atvinnugreininni reyna að hindra þessa hugsanlegu 

samkeppnisaðila í að koma inn í atvinnugreinina. Séu hindranirnar miklar geta þær 

komið í veg fyrir nýliðun, jafnvel þótt afkoma í atvinnugreininni sé góð (Hill og Jones, 

1998). Samkvæmt módeli Porters eru aðal inngönguhindranirnar sjö (Porter, 2008 og 

Hitt, Ireland og Hoskisson, 1995): 

 Stærðarhagkvæmni 

 Vörumerkjatryggð 

 Fjármagnskostnaður 

 Skiptikostnaður 

 Aðgangur að dreifikerfi 

 Kostnaðarhagkvæmni ótengd stærð 

 Lög og reglur hins opinbera 

Það eru fyrst og fremst hinar nýju reglur sem eru inngönguhindranir á 

Bretlandsmarkað. Til að fá að setja náttúruvöru á markaðinn þá þarf hún að fara í 
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gegnum mikið skráningar og leyfisveitingaferli sem byggir á rannsóknum sem gerðar 

hafa verið á vörunni. Í tilfelli SagaMedica þá er búið að setja SagaPro vöruna í gegnum 

klíníska rannsókn og fyrstu niðurstöður benda til jákvæðrar niðurstöðu, og þar með ætti 

inngangur á markaðinn að vera greiður hvað þetta atriði varðar. 

Vörumerkjatryggðin er óskrifað blað að mestu eins og er þar sem margir neytendur 

standa frammi fyrir því að varan sem þeir keyptu venjulega hefur verið tekin af markaði 

þar sem hún uppfyllti ekki nýju skilyrðin. Þar er því tækifæri fyrir nýja aðila á markaði að 

koma inn meðan þeir sem fyrir voru á markaði taka ákvörðun um framhaldið.  

Hins vegar gæti verið erfitt fyrir SagaMedica að þótt ekki séu neinir stórir ráðandi 

aðilar á náttúruvörumarkaðnum þá eru á þeim markaði fyrirtæki sem eru með þekkt 

vörumerki á öðrum sviðum. Þannig eru fyrirtæki eins og Mars UK ltd, sem framleiðir t.d. 

Mars súkkulaði og M&M sælgætiskúlur, einnig á náttúruvörumarkaðnum með tvær 

tegundir hálstaflna. En erfitt er að segja til um hvort að neytendur kaupi hálstöflurnar 

fyrst og fremst vegna þess að þeir þekki framleiðandann og vörumerkið eða hvort aðrar 

ástæður liggi þar að baki. Ef litið er til markaðshlutdeildar tveggja stærstu fyrirtækjanna 

á náttúruvörumarkaði í Bretlandi þá eru það Mars UK ltd með 10,9% hlutdeild og Ernest 

Jackson ltd með 7,5 % en bæði þessi fyrirtæki framleiða hálstöflur sem flokkast sem 

náttúruvörur vegna innihaldsefna (Passport Herbal/traditional products in the United 

Kingdom, 2011). Fyrirtækið sem kemur næst þeim hefur tæplega 5% markaðshlutdeild, 

næstu átta fyrirtæki á listanum hafa 1-2% markaðshlutdeild en önnur hafa minna en 1% 

markaðshlutdeild samkvæmt gögnum frá Euromonitor fyrir árið 2010. Þessir stóru aðilar 

búa yfir aðgangi að dreifikerfi sem SagaMedica hefur ekki nema fyrirtækið geri samninga 

við aðila um slíkt.  

Samningsstaða birgja. Flest fyrirtæki hafa birgja sem sjá þeim fyrir aðföngum sem 

nota þarf til að framleiða þá vöru eða þjónustu sem fyrirtæki bjóða. Birgjar geta haft 

mikil áhrif á afkomu fyrirtækis með verðhækkunum eða breytingu á gæðum þeirrar vöru 

sem þeir selja. Ef fyrirtæki geta ekki náð þessum kostnaðarauka til baka í verðlagningu 

þá hefur birginn sterka samningsstöðu. Birgjar eru sagðir með sterka samningstöðu við 

eftirfarandi aðstæður (Porter, 2008 og Hitt o.fl., 1995)  

 Birgjar eru fáir og því erfitt að leita annað 

 Erfitt að nálgast staðkvæmdarvörur fyrir vöru birgja 
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 Fyrirtækið er ekki stór kaupandi vörunnar frá birgja 

 Vara birgja er mikilvæg í sölu eða framleiðslu fyrirtækisins 

 Vara birgja hefur háan skiptikostnað 

 Birgjarnir hafa möguleika á að færa sig framar í virðiskeðjunni og ná til sín 
hluta af virðisauka fyrirtækisins 

Helstu birgjar SagaMedica eru fyrirtækin og einstaklingarnir sem sjá um uppskeru og 

þurrkun á hvönninni, fyrirtækin sem sjá um framleiðslu og eða pökkun lokaafurðarinnar 

og fyrirtækin sem framleiða umbúðir varanna. Samningsstaða birgja er ekki mikil. 

Hráefnið sem SagaMedica vinnur fyrst og fremst úr er hvönn sem er safnað á Íslandi þar 

sem hún vex villt. Þó hafa verið í gangi tilraunir til að rækta hvönn á ökrum í samstarfi 

við bændur og rannsóknarstofnanir í landbúnaði.  

Meðan hvönnin vex villt í miklu mæli þá er aðgangur að henni nokkuð auðveldur, en 

SagaMedica er með uppskerufólk á launum við uppskeru og þurrkun á hvönninni í 

Hrísey og Vík og einnig verktaka á Flúðum sem sjá um það sama þar. Það eru hins vegar 

ekki aðrir kaupendur að hvönninni svo erfitt er fyrir fyrirtækin að gera kröfur. 

Þannig þarf SagaMedica ekki að kaupa hráefnið en þó er kostnaðurinn við að vinna 

hrávöruna yfir í lokaafurðina allur hjá SagaMedica. 

SagaMedica hefur einnig þurft að treysta á aðra til að pakka vörunni fyrir sig eins og 

kom fram í kafla 5. En hérlendis hafa Nói Síríus framleitt Voxis töflurnar og MS í 

Búðardal framleitt Angelicu og SagaMemo í fljótandi formi. Þar sem ekki má framleiða 

náttúruvörur í sömu vélum eða á sama stað og hefðbundin lyf þá hefur hingað til ekki 

verið hægt að framleiða vörur SagaMedica í töfluformi á Íslandi þar sem einu fyrirtækin 

sem hafa haft yfir töflusláttvél að ráða eru lyfjafyrirtækin.  

Hins vegar gæti farið svo að fyrirtæki á Grenivík, sem hefur yfir töflusláttvél að ráða, 

taki að sér töflusláttinn ef samningar takast og töfluslátturinn færist til Íslands þá mun 

það væntanlega vera hagstæðara fyrir fyrirtækið. Það má svo velta fyrir sér hversu 

valdamiklir þessir birgjar eru þar sem virku efnin í vörurnar koma úr vinnslu SagaMedica 

á Akranesi og því er það fyrst og fremst aðstaðan sem þessir birgjar veita og því ætti 

fyrirtækið að geta leitað annað ef fyrirtækin reyna að ná til sín stærri part af kökunni. 

Samningsstaða kaupenda. Fyrirtæki reyna að hámarka hagnað sinn, en kaupendur 

reyna að kaupa vöru á lægsta mögulega verði. Til að minnka kostnað sinn þá reyna 
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kaupendur að ná fram meiri gæðum, betri þjónustu og lægra verði. Samningsstaða 

kaupenda er sterk samkvæmt módeli Porters þegar (Porter, 2008 og Hitt o.fl., 1995): 

 Kaupendur eru fáir 

 Varan er stöðluð og kaupendur geta auðveldlega aflað sér upplýsinga um 
vöruna 

 Skiptikostnaður er lágur 

 Kaupendur hafa möguleika á að teygja sig neðar í virðiskeðjuna 

Kaupendur náttúruvara eru margir sé litið til smásölu en ef SagaMedica fer þá leið að 

finna dreifingaraðila í Bretlandi fyrir SagaPro þá verða það væntanlega ekki margir 

kaupendur í upphafi. 

Ef litið er til þess að það eru fleiri náttúruvörur á markaði, að vísu ekki úr hvönn, sem 

eiga að gagnast við næturþvaglátum eins og SagaPro þá er skiptikostnaður kaupenda 

lágur. Vörur sem gerðar eru úr Freyspálma (Saw Palmetto) eru vel þekktar og eru 

gjarnan teknar við tíðum næturþvaglátum en hins vegar hafa menn ekki verið á eitt 

sáttir um það hvort Freyspálmi hafi áhrif á testósterón eða ekki (Kristinn Leifsson, 

munnlega heimild, 11. maí 2011). Þannig er sá möguleiki fyrir hendi að eftir að kaupandi 

hefur prófað allar þær vörur sem eru á markaði að SagaPro sé eina vara sem hjálpar 

honum þá hækkar skiptikostnaðurinn. Það getur því verið erfitt að segja að varan sé 

stöðluð eða ekki því fyrir ákveðinn hóp kaupenda er hún það sjálfsagt en fyrir annan hóp 

ekki. Sömuleiðis þá velta kaupendur verðinu minna fyrir sér ef þeir hafa vissu fyrir því að 

varan virki fyrir þá. 

Hættan á staðkvæmdarvörum. Staðkvæmdarvörur eru vörur sem geta þjónað sama 

eða svipuðum tilgangi og umrædd vara eða getur verið valkostur sem uppfyllir 

eftirspurnina eftir vörunni. Ef til eru margar eða líkar staðkvæmdarvörur þá er það 

vísbending um mikla samkeppni og þar með takmarkast það verð sem fyrirtæki getur 

farið fram á fyrir vöruna og þar með hagnaður fyrirtækisins. Ef hins vegar 

staðkvæmdarvörur eru fáar þá getur fyrirtækið farið fram á hærra verð og aukið þar 

með hagnað sinn (Porter, 2008 og Hitt o.fl., 1995). Hættan á staðkvæmdarvörum er 

mikil ef:  

 Í boði er staðkvæmdarvara á góðu verði 
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 Varan uppfyllir þarfir neytenda hvað varðar gæði, notagildi og slíka þætti 

 Skiptikostnaður neytenda yfir í staðkvæmdarvöruna er lágur 

Það kom fram í kaflanum um náttúruvörumarkaðinn í Bretlandi að hann er stór og 

vaxandi en í talsverðri óvissu nú um stundir meðan fyrirtæki eru ýmist að sækja um 

skráningu fyrir vörur sínar samkvæmt nýju reglugerðinni eða að senda þær í klínískar 

rannsóknir til að geta sótt um leyfi til markaðssetningar. 

Fjöldamörg fyrirtæki bjóða upp á náttúruvörur og náttúrulyf og því er hægt að finna 

staðkvæmdarvöru innan þess geira fyrir flest allar vörur. Aðrar staðkvæmdarvörur væru 

til dæmis nútíma lyf, ýmis lyfseðilsskyld eða lyf seld án lyfseðils og svo ýmis matur. Í 

mörgum tilfellum eru þó tilbúnu lyfin dýrari en náttúrulyfin og náttúruvörurnar svo 

ólíklegt verður að teljast að verð á náttúruvörum verði til þess að menn skipti úr þeim 

yfir í tilbúinn lyf. Í sumum tilfellum gæti þó staðan verið sú að kaupandinn getur fengið 

tilbúna lyfið niðurgreitt af hinu opinbera í gegnum sjúkratryggingar meðan sú er ekki 

raunin með náttúruvörur og í fáum tilfellum með náttúrulyf. 

Þannig að ef í ljós kemur að SagaPro virkar fyrir kaupandann þá eru ekki margar 

staðkvæmdarvörur í boði þótt einhverjar þeirra gætu verið á hagstæðara verði 

sérstaklega ef þær koma frá framleiðanda sem getur nýtt sér stærðarhagkvæmni í mun 

meira mæli en SagaMedica. 

Samkeppni innan atvinnugreinar. Fimmti þátturinn í fimm krafta líkani Porters er 

samkeppni innan atvinnugreinarinnar sjálfrar. Samkeppni getur verið mismunandi milli 

markaða og eða landa. Þannig getur hún snúist um verð á einum markaði en þjónustu 

eða gæði á öðrum. Þeir fjórir þættir sem þegar hafa verið nefndir hafa allir áhrif á 

hversu mikil og sterk samkeppnin er innan atvinnugreinar, en að auki geta eftirfarandi 

þættir líka haft áhrif þar á. (Porter, 2008) 

 Fyrirtæki á markaði eru mörg eða mjög álík að stærð 

 Vöxtur atvinnugreinar er hægur 

 Útgönguhindranir eru miklar 

 Vannýtt eða ónýtt framleiðslugeta er til staðar 

 Aðgreining vöru eða þjónustu er erfið 

 Hlutfall fasts kostnaðar er hár 
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Það kom fram hér á undan við umfjöllun um inngönguhindranir að það eru mjög 

mörg fyrirtæki að keppa á þessum markaði í Bretlandi og flest þeirra eru með litla 

markaðshlutdeild. Þau eru þó misstór og mjög misjafnt hversu stóra vörulínu þau eru 

með. Í viðauka 1 má sjá listann yfir markaðshlutdeildina. 

Fyrirtæki eins og Mars og Ernest Jackson, sem framleiða hálstöflur úr náttúruefnum 

eru þó aðallega að starfa á sælgætismarkaði. Reckitt Benckiser sem er í þriðja sæti yfir 

markaðshlutdeild á þessum markaði er fyrst og fremst í framleiðslu á hreinlætisvörum 

sem teljast ekki vera umhverfisvænar og ekki úr náttúruvörum en það eru vörumerki 

eins og Harpic, Durex og Finish. Hins vegar framleiða þeir einnig Strepsils hálstöflur og 

Senokot sem er ætlað til að bæta meltingu en þessar vörur innihalda náttúruefni og þar 

með fara þær á listann. Annað þekkt fyrirtæki, Procter og Gamble sem er í 4 sæti listans 

yfir stærstu fyrirtæki á náttúruvörumarkaðinum í Bretlandi framleiðir Vicks hálstöflur. 

Þessar hálstöflur innihalda allar hunang og menthol sem eru náttúruefni og þar með 

komast þessar vörur í flokk náttúruvara.  

Þau fimm fyrirtæki sem eru með stærstu markaðshlutdeildina á 

náttúruvörumarkaðnum í Bretlandi (samtals um 27%) eru ekki með vörur á markaði sem 

eru staðkvæmdarvörur fyrir SagaPro. Fyrirtækið í 6. sæti, Holland & Bartlett Retail Ltd er 

hins vegar með vörur úr Freyspálma (Saw Palmetto) á markaði sem talin er gagnast fólki 

með tíð næturþvaglát eins og SagaPro. En það segir talsvert um samkeppnina að það 

eru 12 fyrirtæki sem eru með 1% eða hærri markaðshlutdeild á náttúruvörumarkaðnum 

í Bretlandi. Samanlagt hafa þessi 12 fyrirtæki 36,6% markaðshlutdeild.(Passport 

Herbal/traditional products in the United Kingdom, 2011) 

Á listanum yfir fyrirtæki sem eru með markaðshlutdeild á Náttúruvörumarkaðnum í 

Bretlandi árið 2010 eru einnig þekktir lyfjarisar s.s. GlaxoSmithKline, Merck og Novartis. 

Þessi fyrirtæki hafa talsvert forskot yfir minni aðila þar sem þau hafa yfirleitt betri 

aðstæður og meira fjármagn til að gera nauðsynlegar rannsóknir á vörum sínum eða sett 

þær í klínískar rannsóknir utan fyrirtækis. Auk þess hafa þau aðgang að dreifileiðum og 

starfsemi í mörgum löndum sem getur ýtt undir velgengni þeirra. Hins vegar getur það 

einnig verið ókostur fyrir þau að vera þekkt lyfjamerki þar sem margir sem vilja 

náttúruvörur og náttúrulyf eru sjálfsagt markvisst að sneiða hjá vörum frá stóru 

lyfjafyrirtækjunum 
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Vöxtur náttúruvörumarkaðarins hefur verið reglulegur og nokkuð ör á síðustu árum 

samkvæmt þeim tölum sem birtar voru í kafla 5. Vöxturinn hefur hins vegar dreifst á 

mörg fyrirtæki og því eru ekki enn mörg stór og þekkt vörumerki sem fyrst og fremst 

framleiða náttúruvörur og eða náttúrulyf. Þannig er það mikil áskorun fyrir SagaMedica 

að finna leið til að aðgreina sig og SagaPro frá þeim hafsjó af vörum sem eru í boði á 

náttúruvörumarkaðnum í Bretlandi.  

7.4.3 SVÓT 

Til að fá betri yfirsýn yfir aðalatriðin úr líkönunum, verða sett saman helstu atriðin í 

SVÓT töflu. Atriðunum er ekki forgangsraðað heldur er um hreina upptalningu að ræða 

og er það mat höfundar að neðangreindir þættir séu þar mikilvægastir. 

Tafla 1. SVÓT tafla 

Styrkleikar 

 Mikið rannsakaðar vörur 

 Jákvæð niðurstaða úr klínískri 
rannsókn 

 Lítið fyrirtæki=sveigjanleiki 

 Traustur eigendahópur 

 Heimasíða á mörgum 
tungumálum 

 Virk vefverslun 

 Gott aðgengi að hráefni 

 Lítil samkeppni um hráefni 

 

Veikleikar 

 Lítið fyrirtæki 

 Lítið fjármagn 

 Vantar reynslu erlendis 

 Fáir starfsmenn 

 Bara ein vara lokið klínískri 
rannsókn 

 Óformlegar markaðsrannsóknir 

 Þurfa að leita til annarra með 
hluta framleiðslunnar 

 

Ógnanir 

 Erfitt efnahagsástand 

 Mismunandi skilgreiningar á 
náttúruvörum 

 Pólitískt ástand milli Íslands og 
Bretlands 

 Mörg fyrirtæki á markaði 

 Nýjar og strangari reglur innan 
Evrópu 

 Svæðisbundinn markaður 

 Fordómar 

 Lyfjafyrirtæki farin að sýna 
náttúruvörum áhuga 

Tækifæri 

 Vaxandi markaður 

 Aukinn áhugi almennings 

 Ný löggjöf um náttúruvörur 

 Yfirvöld að hvetja til að 
notkunar náttúruvara 

 Engir stórir ráðandi aðilar á 
markaði 

 Auknar reglur þýða betri og 
öruggari vörur 

 Verslun á netinu að aukast 

 Lyfjafyrirtæki farin að sýna 
náttúruvörum áhuga 
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7.4.4 Viðmælendurnir í viðtölunum. 

Viðmælendurnir sem rætt var við töldu flestir að það ríkti undarleg stemning á 

náttúruvörumarkaðnum í Bretlandi um þessar mundir. Það mætti rekja til nýju laganna 

og erfitt væri að segja til um hvenær eitthvað jafnvægi eða ró kæmist á aftur. 

Viðmælendurnir töldu að náttúruvörumarkaðurinn í Bretlandi væri heldur að dragast 

saman, með færri heilsuvörubúðum færri starfandi aðilum sem ráðleggja um notkun og 

selja náttúruvörur, en voru þó ekki vissir um að neyslan væri að dragast jafn mikið 

saman. Þannig væru neytendur að leita ráða hjá sínum lækni um hvort það væru 

einhverjar náttúruvörur sem hann mælti með eða hvort þessi eða hin náttúruvaran væri 

örugg. 

En það væru erfiðleikar hjá litlu heilsuvörubúðunum, þær yrðu að keppa á grundvelli 

þjónustu því þær hefðu litlar sem engar forsendur til að keppa í verði við stóru 

keðjurnar eða stórmarkaðina. Hins vegar væri líklega auðveldara að komast inn með 

nýja vöru í litla sjálfstæða náttúruvörubúð heldur en stóru keðjurnar. 

Það eru nokkrar vörur á markaði sem gagnast fólki með tíð næturþvaglát eins og 

SagaPro gerir, bæði náttúruvörur sem eru búnar að fara í gegnum rannsóknir en einnig 

vörur sem eru settar á markað sem fæðubótarefni. 

Viðmælendurnir voru allir sammála um að það myndi ekki hafa úrslitaáhrif um 

velgengni íslenskrar náttúruvöru að hún væri íslensk. Þar sem aðaláherslan á það sem 

væri íslenskt væri hreinleiki, náttúran og tæra vatnið, en þetta væru atriði sem margir 

væru að spila inn á við markaðssetningu á náttúruvörum. Það væru einnig flestir sem 

tækju náttúruvörur fram yfir nútímalyf og önnur fæðubótarefni sem veldu þær vegna 

þess að þeir teldu þær hreinni og ómengaðri. Rannsóknirnar á bak við vöruna væru hins 

vegar það sem kæmi til með að geta skipt máli. Náttúruvara sem virkar gegn ákveðnu 

vandamáli og er með rannsóknir sem styðja það ætti að geta staðið upp úr. Margir væru 

einnig að velja náttúruvörur sem væru fyrirbyggjandi að einhverju leyti. 

7.4.5 Möguleikarnir? 

Að mati höfundar er ákveðin tækifæri um þessar mundir fyrir SagaPro á 

Bretlandsmarkaði. Þau felast í fyrsta lagi í þeirri óvissu sem er á markaðnum, en þar sem 
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miklar breytingar eiga sér stað í vöruúrvali þá er meiri von en ella til þess að SagaPro 

geti fyllt upp í gat sem gæti hafa myndast á markaðnum með brottfalli einhverrar 

staðkvæmdarvöru. Í öðru lagi eru breytingar yfirvofandi á almannaheilbrigðiskerfinu þar 

sem á að auka valkosti og leggja áherslu á fyrirbyggjandi aðgerðir til að auka heilbrigði 

bresku þjóðarinnar. Þessar breytingar fela í sér mikil tækifæri fyrir framleiðendur og 

seljendur náttúruvara til að kynna þær sem valkost fyrir nýjum hópi neytenda og leggja 

áherslu á forvarnargildi þeirra á mörgum sviðum. Í þriðja lagi þar sem allt bendir til þess 

að niðurstöður klínísku rannsóknarinnar sem SagaPro fór í gegnum séu jákvæðar þá er 

góð von til þess að SagaPro komist í gegnum nálarauga nýju laganna. Í fjórða lagi þá 

hefur náttúruvörumarkaðurinn verið í vexti um langan tíma og þegar efnahagsástandið 

lagast aftur er engin ástæða til að ætla annað en að sú þróun haldi áfram jafnvel þótt 

greina megi samdrátt um þessar mundir. Í því sambandi getur skipt miklu máli á hvaða 

verði er hægt að bjóða SagaPro á breska markaðnum.  

Hins vegar eru nokkrir þættir sem gera breska markaðinn nokkuð erfiðan um þessar 

mundir, efnahagsástandið vegur þar þyngst, en spár gera ráð fyrir samdrætti og auknu 

atvinnuleysi á næstu árum. Meðan Icesave deilan er enn í fréttum þá gæti það gert 

íslenskum fyrirtækjum erfitt fyrir, jafnvel enn erfiðara fyrir fyrirtæki eins og SagaMedica 

sem hefur notað tenginguna við Ísland til að aðgreina sig. Þrátt fyrir að SagaPro sé með 

jákvæðar niðurstöður rannsókna á bak við sig þá eru staðkvæmdarvörur á markaði, 

bæði aðrar náttúruvörur og nútíma lyf. Samkeppnin á þessum markaði er einnig mikil og 

það eru margir að keppast um markaðinn. 

Þannig er það mat höfundar að SagaPro á ágæta möguleika á breska markaðnum 

miðað við aðstæður á honum í dag en hann er langt í frá auðveldur og getur tekið tíma 

að ná fótfestu á honum. 
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8 Lokaorð 

Það er mikið að gerast á náttúruvörumarkaðnum í dag, bæði á Íslandi sem og annars 

staðar í heiminum. Hjá mörgum er það aukinn áhugi á einhverju nýju sem fær það til að 

leita í náttúruvörurnar og almenningur virðist tilbúinn til að skoða náttúruvörur bæði 

sem leið að betri heilsu, forvörn og jafnvel lækningu. Hins vegar er einnig verið að slá 

ákveðna varnagla, það er, flestir vilja fá einhverja vissu fyrir því að náttúruvaran virki. 

Framboðið af náttúruvöru er að verða mjög mikið og upplýsingarnar sem finna má á 

netinu um hinar ýmsu vörur eru allt að því yfirþyrmandi. Oft er erfitt að vinna úr þessum 

upplýsingum og gera sér grein fyrir því hvað sé rétt og satt, hvað séu ýkjur og jafnvel 

rangfærslur.  

Eftir að hafa skoðað margar vefverslanir og upplýsingasíður um náttúruvörur frá 

flestum heimshlutum þá er það höfundi ljóst að SagaMedica á erfitt verk fyrir höndum 

við að markaðssetja SagaPro í Bretlandi. Að mati höfundar þá koma vísindin að góðu 

gagni við að skapa sér sérstöðu á náttúruvörumarkaðnum. Því þrátt fyrir að menn séu 

að leita í náttúruvörur í leit að einhverju hreinu og ómenguðu þá er ekki hægt að neita 

því að flestir í hinum vestræna heimi eru aldir upp í trú á vísindin að minnsta kosti að 

hluta til. Þannig er það ákveðinn gæðastimpill að eitthvað hafi verið sett í gegnum 

vísindalegar rannsóknir því þá hafa menn einhverja vissu, svo fremi sem útkoman er 

góð, fyrir því að varan virki eða í það minnsta sé örugg. 

Tenging SagaMedia við Ísland mun styðja við fyrirtækið í útrás sinni fremur en að 

hamla því jafnvel í Bretlandi, þrátt fyrir Icesave. Höfundur telur einnig að SagaPro muni 

geta staðið fyrir eigin ágæti, íslensk eða ekki. Stjórnendur fyrirtækisins hafa sýnt það frá 

stofnun að þeir eru tilbúnir að leggja mikið á sig til að koma vörum SagaMedica á 

markað og kynna fyrir öðrum kosti framleiðslu SagaMedica. Eins og dæmigert lítið 

fyrirtæki þá er það með alla anga úti á og reynir að spila úr takmörkuðu fjármagni með 

sveigjanleikann og frumleikann að vopni. Það mun sjálfsagt skila þeim langt og með 

vísindin með sér í lið þá hafa þeir góða verkfærakistu til að leita í við markaðssetningu 

erlendis. 

Tillaga að aðgerðum.  

Að mati höfundar ætti SagaMedica að taka eftirfarandi skref næst við inngöngu á 

Bretlandsmarkað.  
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1. Sækja um skráningu fyrir SagaPro hjá Lyfja og heilsuvörustofnuninni 

(www.mhra.gov.uk) þegar niðurstöður úr klínísku rannsókninni hafa verið birtar. 

2. Finna tengiliði bæði í Revital búðunum og í heildversluninni Heilsubúðin.  

3. Fara til Bretlands, hitta tengiliðina og afla upplýsinga um samkeppnisvörur og 

staðkvæmdarvörur SagaPro, sérstaklega í Revital búðunum. Eftirfarandi atriði 

þarf að skoða: 

a. Verð er á vörunum 

b. Umbúðir á vörunum 

c. Upplýsingar á umbúðunum 

d. Framleiðendur varanna 

e. Eru upplýsingabæklingar til um vörurnar 

f. Er vörurnar á góðum stað í versluninni 

4. Skoða lýðfræðina í hverfunum þar sem búðirnar eru staðsettar, hvar býr 

markhópurinn? 

Þegar búið er að safna þessum upplýsingum þá er hægt að nýta þær til að reyna að 

gera betur en samkeppnisaðilarnir,  í verðlagningu, upplýsingagjöf, umbúðum og 

staðsetningu í hillum innan verslunar.   

Lýðfræðiupplýsingarnar munu geta hjálpað við að velja hvaða Revital verslun eigi að 

byrja á, það er ef ekki er farið inn í allar í einu, út frá því hvar flestir karlmenn 50 ára og 

eldri búa.  

Náttúruvörumarkaðurinn í Bretlandi er erfiður og það eru margir um hituna en með 

því að geta sett fram fullyrðingar um jákvæða virkni SagaPro þá hefur SagaMedica alla 

burði til að ná árangri í sölu á SagaPro í Bretlandi. 

Kostir og takmarkanir ritgerðarinnar. 

Höfundur fann mikið af nýjum gögnum til að vinna með og því eru upplýsingarnar 

sem birtar eru í ritgerðinni allar fremur nýlegar. Litið var framhjá mikið af upplýsingum 

sem ekki komu frá opinberum aðilum eða fyrirtækjum sem sérhæfa sig í gagnaöflun eins 

og Euromonitor. Með því móti ættu upplýsingarnar að vera án persónulegra skoðana 

eða álits þeirra sem settu upplýsingarnar fram. Þær ógnanir og þau tækifæri sem tekin 

http://www.mhra.gov.uk/
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eru saman í SVÓT töflunni ættu að geta nýst fyrirtækjum sem stefna inn á 

Bretlandsmarkað, jafnvel þeim sem ekki eingöngu stefna inn á náttúruvörumarkaðinn.  

Það skapar ákveðinn annmarka á þessari rannsókn að ekki var hægt að skoða 

markaðinn betur í Bretlandi, það er með því að vera á staðnum. Með því að vera á 

staðnum hefði verið hægt að skoða mismunandi heilsuvöruverslanir og jafnvel leggja 

könnun fyrir viðskiptavini þeirra til að fá inn viðhorf hjá neytendum náttúruvara í 

Bretlandi.  
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Viðauki 1 

Markaðshlutdeild fyrirtækja innan náttúruvörumarkaðarins í Bretlandi árið 2010 

(fyrirtæki sem eru með 1% eða meiri markaðshlutdeild) 

Mars UK ltd    (hálstöflur)  10,9% 

Ernest Jackson ltd    (hálstöflur)  7,5% 

Reckitt Benckiser plc  (melting)  4,9% 

Procter & Gamble UK ltd  (hálstölfur)  1,9% 

De Witt & Co ltd   (skinnvörur)  1,9% 

Holland & Barret Retail ltd (fjölbreyttar vörur) 1,7% 

Boots Co Plc   (fjölbreyttar vörur) 1,5% 

Chefaro Proprietaries tld  (ginseng)  1,4% 

Lichtwer Pharma   (fjölbreyttar vörur) 1,4% 

GlaxoSmithKline   (fjölbreyttar vörur) 1,3% 

Pukka Health   (fjölbreyttar vörur) 1,2% 

Yogi Tea    (jurta te)  1,0% 

 

Heimild Passport – Herbal/traditional products in the United Kingdom, 2011. 


