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Útdráttur 
Hvernig getur framleiðsla, pökkun og sala á ísmolum verið arðbær atvinnurekstur?  Í 20 

ár hefur Ísmaðurinn ehf. selt ísmola í neytendaumbúðum og til veisluþjónustu.  Lítið 

hefur farið fyrir starfseminni og varan hefur til þessa aldrei verið kynnt eða 

markaðssett sérstaklega.  Þrátt fyrir það hefur fyrirtækið náð að vaxa og dafna hægt en 

örugglega og staðið af sér samkeppni úr ýmsum áttum.  Stórt ísframleiðslufyrirtæki 

hefur komið inn á markaðinn, verslanir og framleiðendur  gosdrykkja hafa sett upp 

ísvélar í stórmörkuðum og íslensk heimili hafa mörg hver fjárfest í kæliskápum sem 

framleiða ísmola.  Þrátt fyrir þetta hefur verið stöðugur vöxtur í sölu hjá fyrirtækinu.  Í 

þessari skýrslu er farið yfir möguleika félagsins til vaxtar bæði í smásölu og 

veisluþjónustu með aukni vöruframboði og markaðssetningu.  Í fyrsta sinn í ríflega 20 

ára sögu er reksturinn rammaður inn á skipulegan hátt og staðan metin.  

Rekstraráætlun fyrir félagið sýnir að reksturinn getur verið arðbær.  Einfaldleikinn er 

leiðarljósið í rekstrinum.  Ekki er um að ræða sérhæfða tækni eða flókna vinnslu.  

Starfsemin snýst um að breyta formi á einni algengustu sameind í heimi og svara 

eftirspurn eftir henni.  Engin áform eru uppi um að sigra heiminn eða hefja mikla útrás.  

Áformin snúast um að auka vöruúrvalið til uppfylla þarfir markaðarins betur.  

Möguleikarnir til vaxtar eru fyrir hendi og sýnt er fram á að fyrirtækið getur skilað 

eigendum sínum hagnaði til framtíðar.  Ísmaðurinn er dæmi um lítið 

frumkvöðlafyrirtæki sem nauðsynleg eru í flóru íslensks atvinnulífs. 
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Inngangur  
Forsvarsmenn Ísmannsins ehf. hafa farið þess á leit við undirritaða að gerð verði úttekt 

á framtíðarmöguleikum í rekstri félagins. 

Fjölskyldufyrirtækið Ísmaðurinn ehf. hefur verið starfrækt í Kópavogi frá árinu 1988.  

Starfsemi félagsins felst í að framleiða, pakka og dreifa ísmolum til viðskiptavina.  

Félagið hefur verið rekið til hliðar við lítið fiskvinnslufyrirtæki og hefur starfsemi 

Ísmannsins fallið vel með þeim rekstri þar sem háannatími ísmolasölu er yfir 

sumarmánuðina. 

Eftirspurn eftir framleiðsluvörunni hefur aukist jafnt og þétt síðustu ár og nú er svo 

komið að félagið annar ekki eftirspurn yfir sumarmánuðina.  Framleiðslugetan er næg 

en möguleikar til að geyma tilbúna vöru eru mjög takmarkaðir í núverandi húsnæði, 

sem aftur skapar afhendingarvandamál á annatíma.  Eina raunhæfa lausnin er að flytja 

starfsemina í hentugra húsnæði sem útbúið er með frystiklefa. 

Flutningur starfseminnar mun einnig skapa tækifæri til frekari vaxtar, ekki einungis  í 

smásölu heldur einnig í sölu til stórnotenda og veisluþjónustu.  Fyrir liggur að hægt er 

að auka sölu til núverandi kaupenda í smásölu án fyrirhafnar með því einu að hafa vöru 

tilbúna til afhendingar.  Þá eru auglýsingar og kynning á vörunni algerlega óplægður 

akur fyrir Ísmanninn.  Forsvarsmenn fyrirtækisins telja mikla möguleika til vaxtar með 

auknu kynningarstarfi.   

Til að réttlæta fjárfestingu í húsnæði og nauðsynlegum búnaði þarf að auka vörusölu 

bæði á háannatíma og einnig utan hefðbundins sölutíma með því að fjölga 

smásöluaðilum og auka áherslu á þjónustu við stórnotendur (veisluþjónusta) til að 

minnka árstíðarsveifluna í rekstrinum. 

Stækkun og aukning á umsvifum félagsins kallar á fjárfestingu og mannahald með 

tilheyrandi fjárútlátum.  Tilgangur þessarar viðskiptaáætlunar er að auðvelda 

eigendum félagsins yfirsýn yfir reksturinn í breyttu félagi og ramma inn á skipulegan 

hátt alla þá þætti sem nauðsynlegt er að huga að við stækkun og aukningu á umsvifum 

í rekstri félagsins.   
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Skýrslunni er ætlað að svara eftirfarandi lykilspurningum: 

 

Hverjir eru vaxtarmöguleikar félagsins í náinni framtíð? 

Er reksturinn arðbær til framtíðar?  

Hver er vænt afkoma áranna 2012-2016? 

Hvert er áætlað verðmæti félagsins í árslok 2016? 
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2.  Um Ísmanninn 

2.1. Núverandi starfsemi félagsins 

Ísmaðurinn ehf. hóf starfsemi sína árið 1988 með framleiðslu á ísmolum í 

neytendaumbúðum.  Samhliða var boðið upp á að þjónusta þá sem standa að veislum, 

sýningum og annarskonar mannfagnaði.   

Framleiðslan er einföld og snýst um að breyta vatni í ísmola með þar til gerðum 

vélum, pakka vörunni og dreifa til viðskiptavina.  Viðskiptavinir eru annarsvegar 

matvöruverslanir og söluturnar sem kaupa vöruna í neytendaumbúðum og hinsvegar 

fyrirtæki og einstaklingar sem fá vöruna afhenta í stærri umbúðum eða ílátum til 

notkunar í veislum, á sýningum og við margskonar önnur tilefni.   

Félagið hefur á rúmlega 20 ára ferli sínum aldrei auglýst vöru sína eða þjónustu og 

er því mjög gott dæmi um "word of mouth marketing" á Íslandi.   Sölustöðum ísmola 

hefur fjölgað hægt og bítandi í gegnum tíðina og árið 2011 var hægt að nálgast ísmola 

frá fyrirtækinu á um það bil 40 sölustöðum.  Velta ársins 2011 var um 6 milljónir króna 

sem var talsverð aukning frá árinu 2010, en þá var veltan um 3,9 mkr.   

Starfsemin hefur frá upphafi verið til húsa í litlu leiguhúsnæði.  Húsnæðið er ekki 

búið fullbúinni frystigeymslu og því má segja að núverandi aðstaða setji skorður við 

frekari vöxt félagsins.  Flutningur starfseminnar í stærra húsnæði með aðgengi að 

frystigeymslu til að framleiða vöru á lager er því óumflýjanlegur til að nýta þá 

möguleika sem augljóslega eru fyrir hendi til söluaukningar með fjölgun sölustaða og 

aukinnar markaðssetningu á vörunni.  Flutningur starfseminnar er einnig nauðsynlegur 

til að svara kröfum markaðarins og eftirlitsaðila um góðan aðbúnað í 

matvælaframleiðslu og til að tryggja enn betur að varan sé heilnæm og fyrsta flokks.   

Framleiðslugetan er næg og er talsvert umfram sölu ársins 2011.    

2.2.  Vörutegundir 

Ísmolar eru seldir í neytendaumbúðum til smásöluaðila og til stórnotenda. 

Ísmolum sem ætlaðir eru til smásölu er pakkað í 1,5 kg. poka sem aftur er pakkað 10 

stk. saman í einingu til dreifingar í stórmarkaði, verslanir og söluturna. 
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Hægt er að velja um nokkrar stærðir pakkninga fyrir stórnotendur.  Algengast er að 

varan sé seld í 25 kg pokum eða 50 kg tunnum.  Fyrir sérstaklega stórar pantanir er 

notast við 180 kg plastker.   

Aukin kynning og markaðssetning á veisluþjónustunni hefur í för með sér að 

nauðsynlegt er að fjölga vörutegundum og auk þess þarf að bjóða í auknum mæli upp á 

lausnir sem auðvelda viðskiptavinum að bera fram drykki og önnur veisluföng sem 

verið er að kæla.  Nánar verður farið yfir nýjungar í vörum og þjónustu í kafla 3. 

2.3.  Eigendur og stjórnendur 

Eyþór Þórarinsson er stofnandi/eigandi og stjórnarformaður.  Eyþór hefur rekið eigin 

fiskvinnslu í yfir 30 ár og hefur byggt upp starfsemi Ísmannsins samhliða þeim rekstri. 

Jón Þór Eyþórsson er framkvæmdastjóri í hlutastarfi.  Hans hlutverk verður að halda 

utan um reksturinn.  Í því felst að koma á fót markvissri kynningu á vörunni, fjölga 

útsölustöðum og auka við vöruúrval í veisluþjónustu.  Jón Þór er fyrrverandi 

rekstrarstjóri bókaútgáfudeildar SENU og hefur hann talsverða reynslu af markaðs og 

sölumálum og samningagerð við smásöluaðila.  
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3.  Framtíðin 

3.1  Nýjar vörutegundir 

Tekin hefur verið ákvörðun um að stækka smásölueininguna og verða nýjar umbúðir 

tilbúnar í apríl 2012.  Innihald nýja pokans verður 2 kg og verður útlit og hönnun fært 

til nútímans.  Umbúðirnar verða handhægar í bókstaflegri merkingu þar sem nýji 

pokinn hefur handfang sem þægilegt er fyrir viðskiptavininn að grípa í.  Nýju 

umbúðirnar verða ekki einungis handhægari fyrir viðskiptavini.  Auðveldara er að pakka 

vörunni í stærri poka sem þýðir betri afköst við pökkun auk þess sem 

umbúðakostnaður per kg lækkar örlítið.   

Unnið hefur verið markvisst að því að fjölga útsölustöðum fyrir ísmola í 

smásölueiningum.  Nú þegar er hægt að nálgast vöruna í nokkrum af stóru 

matvörukeðjunum, Hagkaupum, Krónunni, Nettó og Nóatúni ásamt 

fleirum.  Forsvarsmenn fyrirtækisins hafa um nokkurt skeið unnið að því að fá rými fyrir 

fyrir vöruna í Bónusverslunum.  Niðurstaða þeirrar vinnu er sú að 10 Bónusverslanir 

munu bæta ísmolum frá Ísmanninum við sitt vöruúrval frá og með vori 2012.    Einnig 

munu 4 Nettóverslanir bætast í hópinn frá og með sama tíma.  Markvisst er unnið að 

því að koma vörunni til smærri aðila (verslanir og söluturnar) og hafa viðtökur verið 

mjög góðar.  Ekki er því ástæða til að ætla annað að sýnileiki vörunnar eigi eftir að 

aukast verulega frá og með vorinu 2012.   

Einnig er gert er ráð fyrir að auka vöruúrval í veisluþjónustunni.  Þetta á bæði við um 

vöruna sjálfa og einnig lausnir til að geyma ís og drykki fyrir þá sem standa fyrir 

mannfagnaði.   

Hönnuð hafa verið sérstök ílát fyrir ísmola og ætlunin er að kynna þau til leiks strax 

á næsta ári.  Ílátin eru fyrsta tilraun til að skapa heildarlausn um kælingu drykkja í 

veislum og við sýningar.  Ílátin eru létt, meðfærileg og henta vel jafnt í stærri sali sem 

og  heimahús, jafnvel þar sem rými er af skornum skammti. 

Veislukassinn verður einnig kynntur til sögunnar á næsta ári.   Um er að ræða 25 kg. 

kassa úr frauðplasti sem fylltur er með ís og er ætlaður þeim sem eru á ferðinni.  Einnig 

hentar hann vel fyrir uppákomur hjá einstaklingum og fyrirtækjum ss. óvissuferðir, 
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gæsun/steggjun.  Kassinn hentar einnig vel fyrir sumarbústaðinn, tjaldútileguna og ekki 

síst fyrir veiðimenn og verður lögð sérstök áhersla á að kynna kassann fyrir þeim á 

næsta ári.   

Með aukinni markaðssetningu á vörunni, kynningu og auglýsingum á þeim lausnum 

sem bjóðast er gert ráð fyrir talsverðri söluaukningu í veisluþjónustuhlutanum strax á 

árinu 2012.   

3.2  Framkvæmdir og fjárfesting 

Flutningur starfseminnar er óumflýjanlegur eigi félagið að þróast til framtíðar.  Eigandi 

félagsins á rúmgott lagerhúsnæði sem hentar mjög vel fyrir starfsemi sem 

þessa.  Ýmsar smávægilegar breytingar og endurbætur þarf þó að gera á húsnæðinu 

auk þess sem setja þarf upp frystiklefa.  Helstu breytingar sem þarf að gera eru 

eftirfarandi: 

 Uppsetning milliveggja 

 Flotefni á gólf og veggi 

 Uppsetning frystiklefa og frystipressu 

 Lagning rafmagns fyrir framleiðsluvélar og frystipressu 

 Uppsetning pökkunaraðstöðu 

Áætlaður kostnaður við þessar breytingar er um 3 milljónir króna og er áætlað að 

fjármagna þær með eigin fé.  Eftir framkvæmdirnar verður til góð aðstaða til athafna 

og húsnæðið mun standast allar kröfur eftirlitsaðila.  Eftir breytingarnar verður í fyrsta 

sinn hægt að búa til lager af ísmolum til að fylla á fyrir álagstíma td. á sumrin.  Þetta 

hefur verið helsti flöskuhálsinn í fyrirtækinu og hamlað sölu á annatíma þar sem 

fyrirtækið hefur oft ekki getað annað eftirspurn yfir sumartímann. 

Til viðbótar við breytingar og endurbætur á vinnsluhúsnæði er nauðsynlegt að 

fjárfesta í ökutæki með frystibúnaði.  Vörunni hefur til þessa verið dreift í sendibíl án 

kælikerfis en það fyrirkomulag svarar ekki lengur kalli tímans.  Gert er ráð fyrir að 

sendibifreið með kælibúnaði kosti 2 milljónir króna.  Hann verður fjármagnaður með 

30% eigin fé og að 70% hluta með láni .   
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4.  Markaður og samkeppni 

4.1 Eðli og einkenni markaðarins 

Markaðurinn fyrir ísmola er stór og notendur margir.  Erfitt er að meta stærð 

markaðarins þar sem varan er “framleidd” mjög víða í heimahúsum, veitingaeldhúsum, 

í veislusölum osfvr.   Markhópurinn er stór – notendur vörunnar er fólk af báðum 

kynjum frá barnsaldri og uppúr.  Framleiðslan er einföld og á færi flestra að búa til 

ísmola.  Aðgangshindranir á markaðinn eru því í raun litlar.  Eftirspurnin er mjög háð 

árstíðum.  Sumarið er eðlilega besti tíminn til að selja  ísmola. 

4.2 Framleiðsla matvæla og matarsjúkdómar 

Fyrirtækið starfar á matvælamarkaði og stundar matvælaframleiðslu og því er 

lífsspursmál að vel sé hugað að hreinlætismálum og heilnæmi framleiðslunnar.  

Orðspor fyrirtækja í matvælaframleiðslu er í húfi þegar kemur að hreinlæti við 

framleiðsluna og heilnæmi framleiðsluvaranna.   

“Matareitranir og matarsýkingar af völdum örvera hafa, ásamt eitrunum vegna 

aðskotaefna í matvælum, samheitið matarsjúkdómar. Algengustu orsakir 

matarsjúkdóma eru rangt hitastig og skortur á hreinlæti, sem hafa orðið til þess að 

örverur hafa náð sér á strik í matvælum. Talið er að til heilbrigðisyfirvalda fréttist 

aðeins um lítinn hluta matarsjúkdóma og er oft talað um að það sé eins og toppurinn á 

ísjaka, einungis lítill hluti matarsýkinga séu tilkynntar og komi þannig upp á 

yfirborðið”1.  Nýleg rannsókn sem framkvæmd var af Health Protection Agency í 

Bretlandi leiðir í ljós að árlega sýkjast 17 milljónir manna af matarsýkingum þar í landi.  

Þar af leitar um ein milljón manna til læknis vegna sýkinga, 250 þúsund manns eru lögð 

inn á sjúkrahús til lengri eða skemmri tíma og um 5.000 dauðsföll má rekja til 

matvælasýkinga.  Þessi könnun leiðir í ljós að matvælasýkingar eru í raun stórt 

heilbrigðisvandamál í Bretlandi og hefur matarsýkingum fjölgað verulega þar í landi 

síðastliðin 20 ár eða um 50% frá árinu 1990.  Sama stofnun gerði einnig víðtæka úttekt 

á heilnæmi ísmola á veitingahúsum og ölstofum í Bretlandi.  Niðurstaðan var sú að 

                                                      

1 Heimasíða Matvælastofnunar; http://mast.is/flytileidir/matvaeli/matarsykingar  

http://mast.is/flytileidir/matvaeli/matarsykingar
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þriðji hluti allra ísmola sem teknir voru til rannsóknar reyndust sýktir af 

sjúkdómsvaldandi örverum.   

Matareitrun sem rakin er til framleiðsluvöru fyrirtækis í matvælaiðnaði getur haft 

veruleg neikvæð áhrif á orðspor fyrirtækis og framleiðsluvörur þess á örskotsstundu.  

Þá skiptir litlu máli hversu sterka gæðavottun fyrirtækið hefur – skaðinn er skeður.  

Fara verður með gát í einu og öllu til þess að reyna að koma í veg fyrir sýkingum af 

einhverju tagi.  Forsvarsmenn Ísmannsins eru meðvitaðir um þetta og hafa fengið 

óháða rannsóknarstofu til að vera til ráðgjafar um hreinlæti í framleiðslunni og til 

reglulegrar sýnatöku úr framleiðsluvörunni.   

4.3 Viðskiptavinurinn 

Varan höfðar til mjög breiðs hóps viðskiptavina af báðum kynjum og flestum 

aldurshópum.  Viðskiptavinir fyrirtækisins eru allir þeir sem leggja leið sína í 

matvöruverslanir, fyrirtæki og félagasamtök af ýmsum stærðum og gerðum.   

Skipta má notendahópnum gróflega í þrennt. 

1. viðskiptavinir sem kaupa ísmola í smásölu til að kæla drykki eða matvæli í 

heimahúsum 

2. viðskiptavinir (stórnotendur) sem kaupa vöruna ópakkaða í meira magni 

3. viðskiptavinir sem kaupa ísmola gagngert til að kæla matvæli ss. veiðimenn. 

Ísmaðurinn hefur á undanförnum árum eignast dygga viðskiptavini bæði 

einstaklinga og fyrirtæki.  Með aukinni markaðssetningu og afhendingargetu 

fyrirtækisins er markmiðið að fjölga í hópi þeirra sem velja  vörur og þjónustu 

Ísmannsins. 

Greinilegur vöxtur hefur verið hjá fyrirtækinu síðastliðin ár þrátt fyrir að varan hafi 

aldrei verið auglýst eða markaðsett á nokkurn hátt.  Það má teljast til góða fyrir 

fyrirtækið að eiga markaðssetninguna “inni” ef þannig má að orði komast. Fyrirtækið 

hefur hingað til ekki náð að anna eftirspurn yfir sumarmánuðina vegna skorts á 

geymslurými fyrir tilbúna vöru eins og áður hefur komið fram.  Af sömu ástæðu hefur 

reynst erfitt að eiga nægilegt magn af ísmolum fyrir veisluhöld þegar stærri pantanir 



 17 

berast.  Forsvarsmenn fyrirtækisins hafa fram að þessu verið hikandi við að auglýsa 

vöruna þar sem erfitt getur reynst að anna eftirspurn í kjölfar aukinnar kynningar á 

vörunni.  Allt mun þetta breytast þegar fyrirtækið fer í nýtt húsnæði með stórri 

frystigeymslu og afkastamiklum ísvélum.  

4.4 Samkeppni 

Ísmaðurinn er eini aðilinn á markaðnum sem framleiðir ísmola í neytendaumbúðum og 

ekki er vitað til þess að nokkur aðili selji ísmola í veiðsluþjónustu.  Bein samkeppni er 

því ekki fyrir hendi á þeim markaði sem Ísmaðurinn starfar á.  Fyrir nokkrum árum 

reyndi stórt fyrirtæki í framleiðslu á ísvörum að koma inn á á markaðinn með ísmola í 

pokum.  Sú tilraun stóð stutt yfir og hafði engin áhrif á eftirspurn eftir vörum 

Ísmannsins. 

Óbein samkeppni er fyrir hendi í formi sjálfsafgreiðsluvéla sem framleiða ísmola.  

Slíkar vélar voru fyrst settar upp í verslunum um miðjan 10 áratuginn og nutu nokkurra 

vinsælda um tíma.  Viðhaldskostnaður vélanna hefur í mörgum tilfellum reynst vera 

mjög hár og eins hafa reglulega vaknað spurningar um heilnæmi vörunnar þar sem 

starfsmönnum hefur gengið illa að halda vélunum hreinum og að hreinlætis sé gætt 

þegar viðskiptavinir umgangast vélarnar.  Mörg dæmi eru um að heilbrigðiseftirlit hafi 

gert athugasemdir við hreinlæti í kringum þessar vélar (munnleg heimild Eyþór 

Þórarinsson).  Reynslan af þessum vélum hefur því verið misjöfn og margar stórar 

verslanir hafa gefist upp á að bjóða þjónustuna.  Um tíma voru ísvélarnar í flestum 

Hagkaupsverslunum en nú er ísvélar einungis að finna í tveimur verslunum. 

Á síðustu 10 árum hefur kæliskápum sem framleiða ísmola fjölgað mjög á heimilum 

fólks.  Þessi “framleiðsla” í heimahúsum er líka óbein samkeppni við framleiðslu 

Ísmannsins.  Erfitt er að meta nákvæmlega áhrif af þessari nýjung á sölu ísmola en frá 

þeim tíma sem kæliskápar með ísvélum hófu innreið sína á heimili landsmanna hefur 

sala á ísmolum frá Ísmanninum aukist jafnt og þétt.  

Sú ógn er alltaf fyrir hendi að nýjir samkeppnisaðilar komi inn á markaðinn.  

Tæknileg aðgangshindrun í þessari grein er mjög lítil og framleiðslan kallar ekki á 

sérþekkingu.  Það er því tiltölulega auðvelt fyrir nýja aðila að hasla sér völl á þessum 

markaði.  Aðgangur að frystirými í verslunum er ákveðin aðgangshindrun og þar nýtur 



 18 

Ísmaðurinn mikilvægs forskots á hugsanlega samkeppnisaðila og nýtur þar áralangs 

samstarfs við helstu matvöruverslanir.   

Ísmolar eru ekki nauðsynjavara og því má ætla að verðteygni eftirspurnar sé mikil.  

Það er því miklum takmörkunum háð hversu mikið varan má kosta enda má velta því 

fyrir sér hvað viðskiptavinir eru reiðubúnir til að greiða hátt verð fyrir vatn á föstu 

formi.  Um er að ræða einsleita vöru og líklegt er að sá aðili sem býður lægsta verðið 

hljóti náð fyrir augum viðskiptavinarins.   

Forskot Ísmannsins hvað varðar frystirými í verslunum vegur þungt þegar möguleg 

samkeppni er metin á smásöluhliðinni.  Í veisluþjónustunni gegnir öðru máli þar er 

Ísmaðurinn töluvert berskjaldaður fyrir samkeppni enda aðgangshindranir mjög litlar.   

4.5 Samstarfsaðilar 

Umbúðir eru eina varan sem fyrirtækið er háð birgjum með.  Ísmaðurinn kaupir 

umbúðir af eina fyrirtækinu á Íslandi sem framleiðir áprentaðar plastumbúðir.  Sá birgi 

hefur því sterka stöðu gagnvart Ísmanninum við verðlagningu á vöru sinni.  Mögulegt 

er að beina viðskiptum til umbúðaframleiðenda erlendis en slíkt kallar á óþarflega 

mikla fjárbindingu í umbúðabirgðum þar sem panta þarf stórt upplag af umbúðum 

hverju sinni.  Það er því ekki öruggt að hagkvæmara sé að skipta við erlenda birgja en 

nauðsynlegt er að fylgjast með verðlagningu umbúðanna þar sem engin samkeppni er 

á umbúðamarkaðnum.   
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5.  Markaðssetning og sala 

5.1 Vörustefnan 

Ísmaðurinn selur eina vöru – eina algengustu sameind í heimi í föstu formi.  

Nauðsynlegt er að skilgreina nánar það vöruúrval sem Ísmaðurinn býður 

viðskiptavinum.   

5.1.1 Smásala 

Um langt skeið hafa ísmolar verið boðnir í 1,5 kg pokum í verslunum.  Ætlunin er að 

breyta umbúðunum og stækka pokana í 2 kg.  Kominn var tími var til að hanna nýtt 

útlit á umbúðirnar og þegar hönnunarferlið hófst var ákveðið að stækka pokann um 

500 gr. og bæta við handfangi.  Stækkun pokans upp að þessu marki er jákvæð af 

ýmsum ástæðum.  Fljótlegra er að pakka í pokann og afköst við pökkun aukast.  

Umbúðakostnaður á einingu lækkar einnig lítillega og dreifing verður hagkvæmari.  Við 

stækkun pokans stækkar sölueiningin til smásölu um 5 kg.  Sölueiningin til stærri 

kaupenda verður 20 kg eftir breytinguna og má ekki vera þyngri til að ein manneskja 

ráði með góðu móti við hana í meðhöndllun.  Stækkun umbúðanna er því jákvæði í 

flestu tilliti og vonir eru bundnar við að handhægari umbúðir eigi eftir að gera sitt til að 

auka sölu.   

5.1.2 Veisluþjónusta 

Brýnt er að aðgreina nokkuð það sem er í boði í veisluþjónustunni.  Frá og með árinu 

2012 verður hægt að kaupa ísmola í einangrunarkassa (frauðplast) og verður einkum 

höfðað til tveggja hópa, ferðamanna og veiðimanna.  Kassinn verður því kallaður 

sitthvoru nafninu eftir því hvor hópurinn á í hlut.  Veiðikassinn er þörf nýjung á 

markaðnum.  Umhirða afla er kannski ekki það fyrsta sem veiðimenn hugsa um þegar 

haldið er af stað í veiðferðina en með aukinni vitund um ferksleika hráefnis og 

hækkandi verði veiðileyfa þá ætti þessi þáttur að komast ofar í forgangsröðunina.  

Þægilega lausn fyrir veiðimenn hefur hingað til vantað – nú geta þeir komið á einn stað 

og fengið það sem þarf til að halda aflanum ferskum.   
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Ferðakassinn er nákvæmlega sama fyrirbærið en notkunin önnur og 

notendahópurinn fjölbreyttur.  Fjölskyldur á leið í sumarbústað eða tjaldútileguna, 

vinnustaðir, starfsmannafélög, rútufyrirtæki, jeppaklúbbar, húsbílakblúbbar ofl. 

Til viðbótar þessum nýjungum verður að sjálfsögðu boðið upp á hefðbundna 

afhendingu í stöðluðum stærðum.   

 Ísmolar í 25 kg pokum 

 Ísmolar í 50 kg. ílátum  

 Ísmolar í 180 kg ílátum 

Til viðbótar verður viðskiptavinum boðið upp á leigja mikið úrval íláta til að hafa 

undir ísmola sem seldir eru til veisluþjónustu.  Mestar vonir eru bundnar við “Ísbarinn” 

sem er sérhannað ílát út plexigleri sem er hæfilega stórt fyrir smáa jafnt sem stóra 

viðburði.  Þetta er fyrsta skrefið sem tekið er til að selja lausnir tengdar ísmolunum og 

eru vonir bundnar við að tengdar vörur muni styðja við veislujónustuna í framtíðinni.   

5.2 Dreifingarstefna 

Stefna Ísmannsins er að gæta þess að hillur hjá stórmörkuðum og öðrum söluaðilum 

vörunnar verði aldrei tómar. Til þess þarf ákveðna dreifi- og áfyllingarstefnu sem fylgja 

þarf eftir. Áfylling kemur til með að vera einu sinni í viku nema í stærstu stórmarkaðina, 

þar sem varan selst hraðar þá þarf að fylla oftar á og hafa næmt auga fyrir því að varan 

verði ekki uppseld. Fara þarf sérstakar ferðir til þess að skanna stórmarkaðina og kanna 

hvort fylla þurfa á vöruna. Einnig er möguleiki fyrir verslunarstjóra að hringja inn 

pantanir.  

Vörur í veisluþjónustu Ísmannsins s.s veiðikassinn, veislukassinn eða ísbarinn er 

hægt að panta símleiðis eða á netinu.  Boðið verður upp á heimsendingu á 

höfuðborgarsvæðinu eða sækja í höfuðstöðvar fyrirtækisins.  

5.3 Kynningarstefna: 

Kynningarstefna Ísmannsins mun eflast til muna, í fyrsta skipti í 20 ára sögu 

fyrirtækisins mun Ísmaðurinn auglýsa vöru sína og nýjungar á markaði. Fyrirtækið mun 

auglýsa ísmolana á útvarpsstöðum allt árið en þó mest yfir sumarmánuðina. Einnig 
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munu skjáauglýsingar í bíóhúsum og auglýsingaborðar á tækjum í heilsuræktarstöðvum 

vera sýnilegar.  

Veiðikassinn verður auglýstur í söluskrám stangveiðifélaga, bæklingum veiðikortsins 

og verða auglýsingar sendar í markpósti til félagsmanna stangveiðifélaga. Einnig verða 

sjónvarpsauglýsingar birtar í veiðiþáttum sem sýndir verða yfir sumarmánuðina á 

sjónvarpstöðvum.   

Fyrirtækið mun standa fyrir leikjum á fésbókinni og á útvarpsstöðunum þar sem 

viðkomandi getur unnið vöru sem í boði verður. 

Ísbarinn og aðrar vörur í veisluþjónustu verða auglýstar á útvarpstöðvum, í blöðum 

og á heimasíðu fyrirtækisins.   
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6.  Fjárhagsgreining 

6.1.  Rekstraráætlun - rekstrarreikningur 

Unnin er 5 ára áætlun fyrir Ísmanninn 2012-2016.  Gert er ráð fyrir að árið 2012 verði 

lykilár fyrir reksturinn.  Starfsemin verður þá  komin í húsnæði sem hentar og félagið 

hefur nú í fyrsta sinn möguleika á að framleiða vöru á lager.  Hér að neðan verður farið 

yfir hvern lið í rekstraráætlun 2012.  Rekstraráætlun fyrir árið 2012-2016 er að finna í 

viðauka.   

6.1.1 Rekstrartekjur 2012 

Gert er ráð fyrir verulegri söluaukningu bæði í smásölu og sölu til stórnotenda. Þetta 

kemur til vegna mikillar markaðssetningar og eins og áður hefur komið fram mun 

útsölustöðum í smásölu fjölga um að minnsta kosti 14 aðila.  Áætlunin byggir á því að 

sölueiningum fjölgi  úr 2.600 einingum árið 2011 í 3.500 einingar árið 2012 eða um 

35%.  Magn per sölueiningu mun einnig aukast vegna stækkunar poka og þá um leið 

eykst söluverð hvers poka.  Ekki er gert ráð fyrir verðhækkun á vörunni (heildsöluverð 

per kg.) á árinu 2012.  Söluaukning er að mestu áætluð á tímabilinu maí-september og 

mun sala aðra mánuði standa nokkuð í stað á milli áranna 2011 og 2012.  Í heildina er 

gert ráð fyrir að sala í smásölu verði um 8,6 mkr. sem er um 65% aukning frá fyrra 

ári.  Vissulega er hér um að ræða metnaðarfulla áætlun en þess ber að geta að varan 

hefur aldrei verið auglýst eða kynnt á nokkurn hátt og auk þess fjölgar sölustöðum 

verulega.  Einnig ber að hafa í huga að magn í sölueiningu eykst á milli ára sem þýðir 

hærra verð per einingu og þar af leiðandi hærri heildartekjur en ella.  Gert er ráð fyrir 

að skipt verði um tegund umbúða frá og með aprílmánuði.   

Vegna markaðssetningar og kynningar á vörum fyrirtækisins er áætlað að 

söluaukning í veisluþjónustu verði umtalsverð. Söluverðmæti þessa þáttar 

starfseminnar nam rétt um 600 þús. kr. árið 2011 en áætlun 2012 gerir ráð fyrir 

ríflega  fjórfalt meiri veltu eða um 2,7 mkr.  Ástæður söluaukningar eru einkum fjölgun 

vörutegunda, kynning vörunnar á mörgum vígsstöðvum.  Einnig gerir frystigeymslan 

það mögulegt að framleiða vöru á lager sem gjörbreytir stöðunni, auðveldar 

skipulagningu og tryggir að vara sé alltaf tilbúin til afhendingar en sú hefur því miður 

ekki alltaf verið raunin og hefur hamlað sölu.  Aðrar tekjur eru útseldur akstur og leiga 
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á ílátum fyrir ísmola.  Gert er ráð fyrir hóflegum tekjum í þessum lið. 

6.1.2 Rekstrargjöld 2012 

Umbúðakostnaður er eini breytilegi kostnaðarliðurinn.   

Laun og launatengd gjöld eru langstærsti kostnaðarliðurinn í rekstrinum.  Hér er litið 

á vinnulaun sem fastan kostnað.  Vinnulaun eru vissulega að einhverju leyti breytilegur 

liður en upplýsingar vantar um afköst í pökkun til að magntengja vinnulaun.  Áætlunin 

gerir ráð að starfið verði 100% starf yfir sumartímann en hlutastarf á öðrum tíma.   

 Gert er ráð fyrir að Ísmaðurinn greiði 80 þús. á mánuði í húsaleigu.   

 Rafmagnskostnaður er áætlaður út frá reynslutölum og áætlaðri notkun 

frystiklefa á ársgrundvelli.   

 Dreifingarkostnaður er áætlaður út frá reynslutölum og olíunotkun ökutækis. 

 Upplýsingar um markaðskostnað eru fengnar úr markaðsáætlun félagsins.   

 Skrifstofukostnaður er svipaður og hann var á fyrra ári.   

 Liðurinn annar kostnaður er ætlaður til að mæta ófyrirséðum útgjöldum í 

rekstrinum.   

6.1.3 Rekstrarafkoma 2012 

Heildarvelta ársins 2012 er áætluð 11.9 mkr. 8,6 mkr í smásöluhluta og 2,8 mkr. Í 

veisluþjónustuhluta.  Áætlunin gerir ráð fyrir tvöföldun rekstrartekna á milli áranna 

2011 og 2012.  Hafa verður í huga að stór hluti veltuaukningar í smásöluhlutanum er 

tilkominn vegna stækkunnar umbúða og þar með hærra verðs sem fæst fyrir hverja 

einingu.  Ef einingastærð smásölu er sú sama árið 2012 og hún var árið 2011 verða 

rekstrartekjur þess hluta um 7 mkr í stað 8,6 mkr. Áætlunin gerir ráð fyrir 35% fleiri 

seldum einingum af vöru í smásölu og er það í línu við fjölgun útsölustaða.   

EBITDA ársins er áætluð 4,5 mkr. eða 38% af rekstrartekjum.  Telja verður það 

viðunandi rekstrarárangur en áhersla var lögð á að vanmeta ekki kostnaðarliði.   

Hagnaður ársins 2012 er áætlaður um 2,8 mkr.  
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6.1.4 Rekstrartekjur 2013 

Gert er ráð fyrir 20% aukningu í smásölu yfir sumarmánuðina og 10% aukningu í 

desember frá fyrra ári.  Áætlunin gerir ráð fyrir að söluaukning í veisluþjónustu verði 

10% á milli ára í öllum vörutegundum en 20% aukningu í sölu á frauðplastkassa.  Gert 

er ráð fyrir að söluverð allra vörutegunda hækki um 3% á milli ára.   

6.1.5 Rekstrargjöld 2013 

Laun og launatengd gjöld eru sem fyrr langstærsti kostnaðarliðurinn í 

rekstrinum.  Áætlunin fyrir árið 2013 gerir ráð verði 100% starf yfir sumartímann en 

50% starf á öðrum tíma.  Aðrir kostnaðarliðir eru áætlaðir á líkan hátt og á fyrra ári.  

Gert er ráð fyrir smávægilegri hækkun í öllum liðum vegna verðlagsbreytinga.   

6.1.6 Rekstrarafkoma 2013 

Heildarvelta ársins 2013 er áætluð 14,1 mkr. 10,2 mkr í smásöluhluta og 3,1 mkr. í 

veisluþjónustuhluta.  EBITDA ársins er áætluð 4,5 mkr. eða 33% af rekstrartekjum.  

Hagnaður ársins 2013 er áætlaður um 2,8 mkr. – svipaður og árið 2012.   

6.1.7 Rekstrartekjur 2014 

Gert er ráð fyrir 10% söluaukningu í öllum vörutegundum nema í frauðplastkassa.  Þar 

er áætluð 20% söluaukning og sölutíminn er sem fyrr sumarið.  Áætlað er að 

útsöluverð allra vörutegunda hækki um 3% á milli ára.   

6.1.8 Rekstrargjöld 2014 

Rekstrargjöld eru áætluð á svipaðan hátt og fyrir fyrra ár.  Gert er ráð fyrir hækkun 

vegna verðlagsbreytinga.   

6.1.9 Rekstrarafkoma 2014 

Heildarvelta ársins er áætluð um 16 mkr.  EBITDA er áætluð um 6 mkr. eða 37% af 

rekstrartekjum.  Rekstrarhagnaður ársins er áætlaður um 3,9 mkr.   

6.1.10 Rekstrartekjur og rekstrargjöld 2015-2016 

Áætlað er að sala aukist um 3% á milli áranna 2014 og 2015 en ekki er gert ráð fyrir 

söluaukningu á milli áranna 2015 og 2016 og félagið því komið úr vaxtarfasa.  
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Útsöluverð helst óbreytt milli áranna 2014 og 2015 en hækkar um 3% á milli áranna 

2015 og 2016.   

Rekstrargjöld eru áætluð á svipaðan hátt og fyrir fyrri ár.   

6.1.11 Rekstrarafkoma 2015-2016 

Rekstrarafkoma félagsins er stöðug þessi árin.  Rekstrarhagnaður er áætlaður 24% 

af rekstrartekjum bæðir árin eða um 4 mkr hvort ár.   

6.2. Efnahagsreikningur 

Efnahagsreikningur er áætlaður fyrir árin 2012-2016 og er að finna í viðauka.   

Gert er ráð fyrir að framkvæmdakostnaður 3mkr. sé eignfærður og að auki sé bifreið 

sem keypt verður á árinu færð til eignar.  Framkvæmdir eru að fullu fjármagnaðar með 

eigin fé og bifreið að 30% hluta.  Gerður verður kaupleigusamningur um 70% af 

verðmæti bifreiðar og verða það einu skuldirnar í félaginu.  Efnahagsreikningur 

félagsins er ekki stór í sniðum  eða 6,2 mkr. á fyrsta ári áætlunar og áætluð stærð við 

lok árs 2016 er 11,6 mkr.   

Gert er ráð fyrir að greiddur verði 3 mkr. arður frá og með árinu 2013.   

Ekki er gert ráð fyrir neinum fjárfestingum í varanlegum rekstrarfjármunum á árinu 

2013.  Á árunum 2014-2016 er gert ráð fyrir 1 mkr. fjárfestingu á ári.  

6.3.  Fjárstreymi og verðmat 

Framkvæmd var sjóðstreymisgreining sem byggir á áætlunum félagsins hér á 

undan.  Gert er ráð fyrir miklum vexti fyrsta árið (2012) en eftir það hægir á honum.  Til 

framtíðar er reiknað með 1% árlegum vexti.  Velta má fyrir sér hvaða ávöxtunarkröfu á 

að nota við þessa útreikninga.  Virði fjárfestingar hverju sinni ræðst af því hversu miklar 

tekjur hún getur skapað eiganda sínum í framtíðinni.  Í Straumum, viðskiptariti 

Capacent, sem gefið var út í nóvember 2011 er gerð tilraun til að meta ávöxtunarkröfu 

í íslenskum fyrirtækjum með hjálp CAPM líkansins.   Líkanið gerir ráð fyrir að markaðir 

séu skilvirkir en slíku er tæplega til að dreifa á Íslandi í dag og auk þess gerir líkanið ráð 

fyrir að grunnvextir séu “risk free” eða áhættulausir.  Lánshæfismat ríkissjóðs gefur 

ekki til kynna að skuldabréf útgefin af því geti talist áhættulaus með öllu.  Notkun 
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líkana eins og CAPM er því takmörkunum háð á Íslandi og getur í besta falli verið 

nálgun á niðurstöðu.   

Nafnávöxtunarkrafa íslenska markaðarins er um 14% samkvæmt niðurstöðum 

Capacent.  Við verðmat á Ísmanninum er notast við eilítið lægri ávöxtunarkröfu eða 

12% þar sem áhættan í því verkefni er metin sem minni en almennt áhætta í 

nýfjárfestingaverkefnum fyrirtækja á Íslandi.   

Við mat á verðmæti félagsins er frjálst fjárflæði núvirt með gefinni ávöxtunarkröfu 

(12%)  Frjálst fjárflæði áranna 2012-2016 er núvirt og einnig framtíðarvirði eftir árið 

2016 miðað við 1% vöxt á ári. Verðmæti félagsins samkvæmt þessari aðferð er 33,4 

mkr.   

EBITDA ársins 2016 er áætluð 6.4 mkr. sem þýðir að EV/EBITDA stuðull er 5.2 miðað 

við núvirt sjóðflæði (33,4 / 6,4). Þetta er er í takt við verðmatsstuðla sem gjarnan eru 

notaðir við mat á verðmæti fyrirtækja.  Algengt er að miðað sé við EV/EBITDA stuðul á 

bilinu 4 til 7.   

Einhver óvissa fylgir þessu mati - tekjuflæði næstu ára byggir á áætlun sem getur 

breyst.  Einnig er rétt að benda á að framtíðarvirði félagsins eftir árið 2016 nemur um 

40% af heildarvirði þess.  Sé fjárflæðisaðferð borin saman við EV/EBITDA margfaldara 

má gera ráð fyrir að verðmæti félagsins liggi á milli 25-35 mkr.  
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7.  SVÓT 
Svót greining snýst um að greina annarsvegar styrk og veikleika í innra umhverfi 

fyrirtækisins og svo hinsvegar að greina ógnanir og tækifæri í ytra umhverfi þess. 

Í þessari greiningu er mikilvægt að greina þá þætti sem eru raunverulega 

styrkleiki/veikleiki vörunnar og fyrirtækisins eða hafa í för með sér tækifæri og ógnanir 

þess. Í greiningunni eru teknir saman lykilþættir vörunnar/fyrirtækisins og þættir eins 

og styrkleiki og veikleiki metnir með hliðsjón af samkeppnisaðilanum. 

7.1 Innra umhverfi – styrkleikar / veikleikar 

Styrkur er eitthvað sem fyrirtækið gerir betur en samkeppnisaðilinn og er erfitt fyrir 

hann að taka upp með stuttum fyrirvara. Veikleiki er eitthvað sem samkeppnisaðilinn 

gerir betur og fyrirtækið getur ekki tekið upp með skömmum fyrirvara.  

7.1.1 Varan 

Styrkur Veikleikar 

Löng saga viðskipta – vörumerkið. Einsleit vara og auðvelt fyrir aðra að 

framleiða 

Aukinn fljöldi vörutegunda og lausna Engar aðgangshindranir  

 Heilbrigðisvandamál 
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7.1.2.Fjármál og rekstur 

Styrkur Veikleikar 

Lítil skuldsetning Verðlagning er takmörkunum háð – 

hugsanlega er ekki hægt að halda í við 

verðhækkanir án þess að eiga á hættu að 

salan minnki verulega 

Enginn hráefniskostnaður  

 

7.1.3 Vöruúrval 

Styrkur Veikleikar 

Aukið vöruúrval Fáar vörur 

Leiga á ílátum  

 

7.1.4 Þjónusta 

Styrkur Veikleikar 

Stuttar boðleiðir Afhendingaröryggi á sumartíma 

Fljótleg þjónusta  

 

7.1.5 Framleiðsla og afhending 

Styrkur Veikleikar 

Afkastageta  Ekki hægt að geyma vöru á lager sem 

skapar erfiðleika við að afhenda  

 Sendibíll ekki útbúinn með frysti 
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7.2 Ytra umhverfi – Tækifæri / ógnanir 

Tækifæri er þegar það eru miklar líkur á árangri fyrirtækisins. Ógnun er þegar það eru 

miklar líkur á að eitthvað ógni fyrirtækinu. 

 

7.2.1 Samkeppnisaðilar og nýjungar 

Tækifæri Ógnir 

Orðspor. Löng saga viðskipta við 

Ísmanninn hjá stærstu 

matvöruverslunum. 

Nýjir aðilar (ísmolafyrirtæki) komin inn 

á markaðinn  

Verslanir hætta að bjóða upp á eigin 

framleiðslu á ísmolum.   

Einsleit vara.  Tiltölulega auðvelt og 

ódýrt fyrir hvern sem er að búa til. (Engar 

aðgangshindranir) 

Fleiri vörutegundir Heimaframleiðsla á ísmolum í ísskápum 

 Ísverksmiðjur sem framleiða ís fyrir 

sjávarútveg fara að bjóða ódýran ís til 

kælingar.   
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7.2.2 Lagaumhverfi, starfsumhverfi og hagrænir þættir 

Tækifæri Ógnir 

Löggjöf um aðbúnað og hollusutuhætti 

þeirra sem framleiða neytendavöru verði 

hert verulega.   

Hækkun vsk á matvæli 

 Þróun framleiðslukostnaðar 

 

7.2.3 Varan 

Tækifæri Ógnir 

Heilnæm vara laus við bakteríur Einsleit vara.  Tiltölulega auðvelt og 

ódýrt fyrir hvern sem er að búa til. (Engar 

aðgangshindranir) 

 Matarsýking eða aðskotahlutur 
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8. Niðurstöður 
Niðurstaða viðskiptaáætlunar fyrir Ísmanninn ehf. er sú að reksturinn er arðbær til 

lengri tíma litið.  Fjárfesting í bættri aðstöðu eykur afkastagetu, bætir 

afhendingaröryggi og stuðlar að auknum vexti fyrirtækisins.  

Hófleg og raunhæf rekstraráætlun sýnir svo ekki verður um villst að félagið skilar 

hagnaði á öllu tímabilinu sem áætlunin nær yfir.  Tekjur félagsins vaxa mikið á fyrsta ári 

áætlunar og er  sá vöxtur vel rökstuddur í viðskiptaáætluninni.  Tekjuáætlun er unnin í 

samstarfi við forsvarsmenn félagsins sem telja vel mögulegt að ná markmiðum hennar 

og vilja helst gera betur.  Við áætlun á kostnaðarliðum er þess gætt að draga ekki úr 

heldur áætla þá fremur ríflega.  Miðað við gefnar forsendur, sem að mati höfundar og 

forsvarsmanna eru raunhæfar, á félagið bjarta framtíð framundan og getur skilað 

eigendum sínum viðunandi afkomu.  Áætlunin gerir ekki ráð fyrir vexti í sölu 

hefðbundinna vöruflokka eftir árið 2015.  Á næstu árum skapast tækifæri til að þróa 

enn frekar nýjar vöru- og þjónustutegundir til að styðja enn frekar við vöxt og viðgang 

félagsins.  Vangaveltur um frekari þróun á vörum eða þjónustu Ísmannsins eru fyrir 

utan ramma þessa verkefnis.  Gangi áætlun sú sem hér er birt eftir, getur félagið nýtt 

meðbyrinn til frekari framþróunar á næstu árum.   

Tafla 1 Sýnir rekstrartekjur, EBITDA og hagnað áranna 2012-2016 

 2012 2013 2014 2015 2016 

Rekst.tekjur 11.892.439 14.101.044 16.098.443 16.581.396 17.052.814 

EBITDA 4.508.708 4.583.962 5,980.342 6.169.793 6.429.350 

Hagnaður 2.844.266 2.799.211 3.894.299 3.962.030 4.065.052 

 

Verðmæti félagsins var metið með því að núvirða sjóðstreymi áranna 2012-2016 

með gefinni ávöxtunarkröfu.  Niðurstaðan varð verðmæti félagsins upp á 33,4 mkr.  

Þetta verð gefur EV/EBIDTA árið 2016 upp á 5,2.  Að mati höfundar er óvarlegt er að 

nota hærri EV/EBITDA stuðul en 5,5 við verðmat á fyrirtækinu.  Misjafnt er eftir 

starfsgreinum hvaða EV/EBITDA stuðlar eru notaðir við verðmat félaga.  Þróunin í hinu 

svokallaða góðæri á árunum 2003-2006 var sú að sífellt hærri stuðlar voru notaðir við 
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slík verðmöt.  Til að gæta allrar varúðar er hér miðað við stuðul á bilinu 4-5,5 sem gefur 

verðmat á bilinu 25,7-35,3 mkr.  Niðurstaða verðmats með núvirtu sjóðstreymi var 

33.4 mkr eins og áður segir og því má með nokkurri vissu segja að verðmæti félagins 

liggi á þessu bili (25,7-35,3 mkr. ) miðað við gefnar forsendur.    
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