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Útdráttur 

Fyrirtækið S.Þ. Stúdentshúfur hefur áhuga á að hefja sölu á stúdentshúfum í Svíþjóð í 

þeirri mynd sem það hefur gert á Íslandi um árabil. Með gerð viðskiptaáætlunar er 

hagkvæmni slíks verkefnis metin og leitast við að sjá hvort hugmyndin sé raunhæfur 

kostur. Einkahlutafélag verður stofnað í Svíþjóð og verður það fjármagnað með eigið fé 

og láni frá móðurfélagi. Tveir starfsmenn verða í vinnu hjá fyrirtækinu, annar þeirra er 

sænskur og verður hann staðsetturí Svíþjóð en hinn er einn af eigendunum og 

staðsettur á Íslandi. Markaðnum eru gerð góð skil þar sem farið er yfir þá samkeppni 

sem ríkir á markaðnum og það vöruframboð sem er í boði í dag. Markhópurinn er 

greindur og farið er í gegnum hvernig markaðssetningu fyrirtækisins verður háttað. 

Samkvæmt áætlunum er gert ráð fyrir þó nokkrum kostnaði á fyrsta árinu en hann 

skiptist í stofnkostnað, launakostnað, stjórnunarkostnað og kaup á birgðum. Ekki er gert 

ráð fyrir tekjum á fyrsta árinu en þær koma á öðru ári. Samkvæmt áætlunum mun 

félagið skila hagnaði strax á öðru ári og hagnaður mun síðan aukast með árunum. 

Niðurstöður verkefnisins benda eindregið til að grundvöllur sé fyrir rekstrinum miðað 

við núverandi rekstraráætlun.
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1  Inngangur 

Ritgerð þessi er unnin sem lokaverkefni í viðskiptafræði við Háskóla Íslands vorið 2012. 

Verkefnið er unnið í samvinnu við eigendur S.Þ. Stúdentshúfur. Efni ritgerðarinnar er að 

kanna hvort að rekstrargrundvöllur sé fyrir útrás S.Þ. Stúdentshúfna til Svíþjóðar. Með 

gerð viðskiptaáætlunar er leitast við að sjá hvort viðskiptahugmyndin gangi eftir og sé 

raunhæfur kostur fyrir fyrirtæki í þessum rekstri á Íslandi. 

Ýmsar ástæður liggja að baki gerð þessa verkefnis. S.Þ. Stúdentshúfur var stofnað 

snemma árs 2008 af þremur útskriftarefnum við Kvennaskólann í Reykavík. Upphaflega 

var hugmyndin mjög einföld. Væri hægt að láta sauma stúdentshúfur og selja á lægra 

verði en til boða stóð á Íslandi? Fjórum árum síðar hefur S.Þ. Stúdentshúfur helmings 

markaðshlutdeild á Íslandi og hefur verið leiðandi í nýjungum á markaðnum. 

Ísland er lítið land og því hafa eigendur S.Þ. Stúdentshúfa áhuga á að líta út fyrir 

landssteinana. Þar sem Svíar hafa einnig þá hefð að útskriftarefni frá framhaldsskólum 

beri einkennishúfu er landið mjög ákjósanlegur markaður. Markmiðið með verkefninu er 

að komast að því hvort arðbært sé fyrir S.Þ. Stúdentshúfur að ráðast í fjárfestingu í 

Svíþjóð. 

Ritgerðin hefst á fræðilegum kafla þar sem leitast verður við að útskýra ýmsa þætti 

sem tengjast því að hefja útflutning á stúdentshúfum frá Íslandi til Svíþjóðar. Skoðaðir 

verða þeir kraftar sem eru á markaðnum með hugmyndafræði Porters og nokkir þættir 

PESTEL greiningar verða einnig kannaðir.  

Kaflinn þar á eftir, þriðji kafli, fjallar um viðskiptahugmyndina sjálfa. Þar eru helstu 

atriði hugmyndarinnar talin upp og aðeins komið inn á af hverju það sé trú eigenda S.Þ. 

Stúdentshúfa að fyrirtækið eigi framtíð fyrir sér í Svíþjóð. 

Fjórði kaflinn er markaðsgreining. Þar eru markaðirnir bæði á Íslandi og í Svíþjóð 

skoðaðir út frá stærð sinni, umfangi og skiptingu. Seinni hluti kaflans fjallar um þá 

samkeppni sem ríkir á stúdentshúfumarkaðnum, bæði á Íslandi og í Svíþjóð. Farið er í 

hvað markaðirnir eiga sameiginlegt og hvaða fyrirtæki starfa á markaðnum. 

Fimmti kaflinn er markaðsáætlun og hefst hann á úttekt á markhópnum. Þar er fjallað 

um markhópinn og hvernig hann skiptist niður í minni einingar. Næst er gerð úttekt á því 
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vöruframboði sem fyrir er á markaðnum í Svíþjóð. Vörurnar skoðaðar, litið á verðið og 

það borið saman við vöruframboð og verð sem S.Þ. hyggst bjóða upp á. Verðmunurinn 

er mikill á vörum S.Þ. og hinna fyrirtækjanna og er það sem fyrirtækið bindur vonir við 

að muni skila sér  í góðri sölu. Í seinni hluti kaflans er farið yfir þá markaðsetningu sem 

fyrirtækið hyggst fara í og hvaða söluleiðir það mun notast við. Einnig er komið inn á 

tæknimál sem huga þarf að þegar farið er út í rekstur sem byggist aðallega á sölu í 

gegnum vefsíðu. 

Sjötti kaflinn fjallar um fyrirtækið sjálft og er þá farið í hvernig form félags hentar best 

fyrir þessa tegund reksturs. Eignarhald félagsins er skoðað og náið farið í skipulag 

varðandi starfsfólk. 

Rekstraráætlunin er viðfangsefni sjöunda kafla en þar er farið yfir kostnað sem fellur 

til í rekstri félagsins og þær tekjur sem myndast. Vel er farið yfir kostnaðinn og hann 

flokkaður eftir því hverju hann tilheyrir t.d. stofnkostnaður, óreglulegur kostnaður eða 

almennur rekstrarkostnaður. Einnig er farið yfir fjármögnun félagsins. Í lok kaflans er 

fjallað um þá lágmarkssölu sem fyrirtækið þarf til að ná upp í kostnað og sá núllpunktur 

greindur nánar. 

Áttundi kaflinn og jafnframt sá síðasti er niðurstaða verkefnisins. Þar er farið  yfir 

viðskiptahugmyndina og komist að niðurstöðu um hvort arðbært sé að ráðast í 

fjárfestinguna sem fylgir því að hefja rekstur. 
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2 Fræðin 

2.1 Fimm krafta líkan Porters 

Líkani Porters er ætlað að greina þá þætti sem mynda samkeppnisumhverfi fyrirtækja og 

meta hversu fýsilegur markaðurinn er. Samkvæmt líkani Porters þarf fyrirtæki sem ætlar 

að ná árangri á markaði að skilja samkeppniskraftana í umhverfi sínu. Með því að skilja 

samkeppniskraftana og það sem liggur að baki þeim munu hagnaðarmöguleikar 

fyrirtækis að öllum líkindum aukast töluvert. Einnig mótar líkanið grundvöll til þess að 

spá fyrir um áhrif samkeppni og arðsemi til lengri tíma litið. Til þess að ná árangri er 

nauðsynlegt fyrir fyrirtæki að aðgreina sig á einhvern hátt frá samkeppninni (Johnson, 

Scholes, & Whittington, 2010). 

Kraftar Porters hafa áhrif á samkeppnisstöðu fyrirtækja og því er nauðsynlegt að 

fyrirtæki móti þessa krafta eftir þörfum fyrirtækis sem getur haft áhrif á störf þess til 

hins betra. 

 

Mynd 1 - Fimm krafta líkan Porters 

Kraftarnir eru mis áhrifamiklir eftir því hvaða atvinnugrein er skoðuð. Í atvinnugrein 

þar sem ógn af kröftunum fimm er lítil og þar sem auðvelt er að komast inn á markaðinn 

eru oftast nær mörg lítil fyrirtæki. Þar sem mikill þrýstingur er af kröftunum eru oft fá og 

stór fyrirtæki með mikla langtíma arðsemi. Fræðimenn hafa mælt með því að bera 
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kennsl á samkeppnisþrýsting og styrkleika hvers krafts fyrir sig og ákvarða hvort styrkur 

kraftanna fimm muni leiða til tekna (Johnson, Scholes, & Whittington, 2010). 

2.1.1 Möguleg ógn nýrra aðila á markaði 

Ógn af innkomu nýrra aðila á markað er alltaf fyrir hendi, sama á hvaða markaði er 

keppt. Í Svíþjóð var ABC Gruppen eina fyrirtækið sem seldi stúdentsefnum húfur í fjölda 

ára. Auðvelt var fyrir Danska fyrirtækið C.L. Seifert að koma sér inn á markaðinn. Það 

þýddi vefsíðuna sína á sænsku fyrir nokkrum árum og bætti sænskum húfum við 

vöruframboðið sitt. Bæði fyrirtækin bjóða álíka vörur þ.e.a.s. dýrar gæðahúfur. Þar sem 

vörur beggja fyrirtækjanna eru dýrar lúxushúfur þá er klárlega möguleiki fyrir fyrirtæki 

sem selur ódýrari húfur. 

Ef það er nokkuð auðvelt að koma nýr inn á markað þá telst það vera sterkur kraftur 

ef það er erfitt að koma inn á markað þá telst það vera veikur kraftur  (Johnson, Scholes, 

& Whittington, 2010). 

Kostnaðurinn við að koma inn á markaðinn er í flestum tilfellum mjög hár. Bæði 

fyrirtækin sem eru fyrir á markaðnum hafa mikla yfirbyggingu og yrði kostnaður mjög 

hár ef fara ætti út í slíkan rekstur. Hinsvegar ef fyrirtæki myndi fara inn á markaðinn 

með minni yfirbyggingu þá myndi það skila sér í lægri kostnaði og ætti að auðvelda 

innkomu á markað. Ógnin er því lítil á að stór fyrirtæki komi á markaðinn en ógnin er 

vissulega meiri á að lítið fyrirtæki með minni yfirbyggingu komi á markað. 

2.1.2 Kraftur neytenda 

Því meira sem framboðið er af vöru og þjónustu því meiri kraft hefur neytandinn og þá 

er krafturinn sterkur. Hinsvegar er samningsstaða neytenda veik ef framboð á vöru og 

þjónustu er lítið og erfitt er að nálgast hvort tveggja  (Johnson, Scholes, & Whittington, 

2010). 

Kraftur neytenda var ekki sterkur fyrir nokkrum árum en eftir að möguleikum 

viðskiptavina fjölgaði með tilkomu C.L. Seifert þá hefur krafturinn styrkst og mun hann 

styrkjast enn frekar með tilkomu þriðja fyrirtækisins. 

Kraftur neytenda hefur einnig aukist með tilkomu Internetsins en umfjöllun getur 

spurst hratt út og þá sérstaklega slæm umfjöllun. Neytendur eru kröfuharðir og láta 
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fyrirtæki ósjaldan heyra það á hinum ýmsu samfélagsmiðlum en þeir geta einnig verið 

sanngjarnir ef vara og þjónustan er góð. 

2.1.3 Kraftur birgja 

Ógn af birgjum er til staðar en hún er mismikil eftir birgjum. Meginreglan er að ef 

framboð á vörum er lítið og erfitt er að komast yfir aðföng þá eru birgjar í góðri stöðu til 

að stjórna verði og þar af leiðandi er krafturinn mikill. Hinsvegar er kaupandinn í góðri 

stöðu ef margir birgjar eru á markaðnum og bjóða sambærilega eða sömu vöru. Þá telst 

krafturinn vera lítill  (Johnson, Scholes, & Whittington, 2010). 

S.Þ. hefur frekar veika stöðu gagnvart birgjum sem vinna auglýsingar og annað 

kynningarefni enda er fyrirtækið ekki stór kaupandi á slíku efni. Það eru þó nokkrir 

birgjar sem S.Þ. hefur sterka stöðu gegn og það eru birgjarnir sem framleiða vörurnar 

sem S.Þ. selur stúdentsefnum. 

Frá því að S.Þ. hóf rekstur hefur HGS ehf. alfarið séð um innflutning á stúdentshúfum 

og ýmsum aukahlutum sem tengjast húfunum. S.Þ. var eina fyrirtækið sem var í 

viðskiptum við HGS og þegar salan fór að aukast með árunum þá fundu stjórnendur S.Þ. 

fyrir því að breyta þurfti til. Það var greinilegt að HGS ehf. hafði ekki burði til þess að 

vera sá birgir sem myndi geta afkastað því magni sem stjórnendur S.Þ. hygðust selja á 

komandi árum. Auk þess vildu þeir meiri áreiðanleika en það fæst ekki hjá svo litlum 

birgja. Þar sem HGS ehf. hafði ekki þá burði sem þarf til að vera aðalbirgi S.Þ. til 

framtíðar þá fóru stjórnendur fyrirtækisins að líta í kringum sig. 

Í árslok 2011 settu stjórnendur S.Þ. sig í samband við fyrirtækið Aros Sourcing og 

athuguðu möguleikann á því að fá þá til að flytja inn fyrir sig vörur. Aros Sourcing er 

stórt innflutningsfyrirtæki á íslenskan mælikvarða sem framleiðir og flytur inn vörur fyrir 

fyrirtæki á borð við Rúmfatalagerinn, NTC og Haga. Aros Sourcing er með skrifstofur á 

Íslandi og í Shanghai og eru starfsmenn þeirra tiltölulega fáir miðað við umfang 

fyrirtækisins. Starfsmenn fyrirtækisins eru flestir Íslendingar með margra ára reynslu í 

samskiptum við verksmiðjur í Kína. Þeir vinna flestir við það að hafa umsjón með 

framleiðslu á vörum í verksmiðjum í Kína og leitast við að finna bestu verksmiðjurnar 

fyrir nýjar vörur (Scheving, 2012). 

Hugsanlega er það hagkvæmt þegar S.Þ. Stúdentshúfur ná ákveðinni stærð að hætta 

að notast við birgja líkt og Aros Sourcing. Þannig væri möguleiki á að lækka kostnað um 
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það sem Aros Sourcing er að taka fyrir að framleiða vörurnar í Kína. Sparnaðurinn væri 

þó ekki jafn mikill og það sem Aros Sourcing tekur því S.Þ. þyrfti þá að standa straum af 

þeim kostnaði sem fylgir því að framleiða vörur langt í burtu. 

2.1.4 Ógn af staðkvæmdarvöru 

Ávallt skal vera á varðbergi hvort að ný vara eða þjónusta komi á markaðinn sem gæti 

komið í staðinn fyrir eða gert núverandi vöru eða þjónustu óþarfa (Johnson, Scholes, & 

Whittington, 2010). 

Ekki er líklegt að nýstúdentar hætti að kaupi sér stúdentshúfur við útskrift enda hafa 

þeir keypt húfur í yfir hundrað ár. Því getur staðkvæmdin ekki talist vera mikil á 

stúdentshúfumarkaðnum og krafturinn er því veikur. 

2.1.5 Samkeppni á markaði 

Samkeppnin innan markaðarins er fimmti krafturinn í líkani Porters. Allir aðilar sem 

keppa innan sama umhverfis teljast til keppinauta fyrirtækisins  (Johnson, Scholes, & 

Whittington, 2010). 

Samkeppnin verður að teljast vera mikil þar sem fyrir á markaðnum eru tvö fyrirtæki 

sem bjóða upp á stúdentshúfu með hinum ýmsu aukahlutum. Annað þeirra er sænskt og 

hefur verið í mörg ár á markaðnum en hitt er danskt og hefur verið lengi í bransanum þó 

það sé nýkomið til Svíþjóðar. 

Krafturinn er því sterkur og verður fyrirtækið að bregðast við með að skapa sér 

sérstöðu á markaðnum t.d. að vera ódýrasti valkosturinn fyrir stúdenta. 

2.1.6 Samantekt úr fimm krafta líkani Porters 

Ef fyrirtækið ætlar inn á sænska markaðinn er ýmislegt sem þarf að hafa góðar gætur á. 

Kraftur neytenda hefur verið að aukast með aukinni samkeppni og hversu auðvelt það 

er fyrir neytendur að láta heyra í sér í gegnum hina ýmsu samfélagsmiðla. Einnig þarf að 

hafa í huga verðbreytingar frá birgjum. Aros Sourcing yrði helsti birgi fyrirtækisins og 

allar verðhækkanir hjá honum myndu lenda á neytandanum.  

Samkeppnin á markaðnum er mjög mikil og þarf fyrirtækið að huga vel að 

aðgreiningu frá öðrum fyrirtækjum og staðsetja sig rétt á markaðnum. Ekki þarf að hafa 

áhyggjur af staðkvæmdarvörum því þeir eru engar. Einnig er afar ólíklegt að fleiri stór 
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fyrirtæki komi á markaðinn þar sem bæði stóru fyrirtækin á Norðurlöndunum eru nú 

þegar á markaðnum.  

Tækifæri er vissulega til staðar og ákveðið gap er á markaðnum fyrir fyrirtæki sem 

hefur litla yfirbyggingu og býður upp á stúdentshúfu á lágu verði. 

2.2 PESTEL greining 

PESTEL greining er mikið notuð við að greina fjær umhverfi fyrirtækja. Þá er fjær 

umhverfi fyrirtækja skoðað og því skipt í sex þætti; pólitískt-, efnahagslegt-, 

samfélagslegt-, tæknilegt-, umhverfislegt- og lagalegt umhverfi (Johnson, Scholes, & 

Whittington, 2010). Ekki eiga allir þættirnir við þegar umhverfi á stúdentshúfumarkaði 

er skoðað og verður því aðeins gert grein fyrir efnahagslegum og félagslegum þáttum. 

2.2.1 Efnahagslegir þættir 

Ljóst er að skuldavandinn í heiminum snertir allar þjóðir og þar er Svíþjóð engin 

undantekning. Líkt og á Íslandi hefur ríkið verið að skera niður í ýmsum greinum, þar á 

meðal menntakerfinu. Tekjur heimilanna hafa verið að dragast saman og eiga fyrirtæki í 

vandræðum með rekstur og fjármögnun. Þegar fólk hefur minna á milli handanna  þá 

leitar það ódýrari lausna t.d. kaupir ódýrari stúdentshúfu. 

2.2.2 Félagslegir þættir 

Nokkrir félagslegir þættir gætu haft áhrif á kauphegðun á stúdentshúfu frá S.Þ. 

Stúdentshúfum. Sem dæmi má nefna hópþrýsting sem skapast getur milli ungs fólks en 

hann getur leitt til þess að fólk kaupi dýrari vöru aðeins til að virka ekki níski náunginn. 

Það hefur sýnt sig hjá S.Þ. að slíkur þrýstingur er algengari hjá skólum sem starfa eftir 

bekkjarkerfi. Stundum þar ekki meira til en einn nemanda sem langar í dýrari húfuna. 

Hann sannfærir síðan hópinn og allir kaupa dýrari húfuna þrátt fyrir að munurinn sé 

enginn fyrir utan verðið.  

2.3 Innkoma á markað 

Þegar fyrirtæki leitar á nýjan markað þarf það að ákveða með hvaða hætti það hyggst 

koma inn á markaðinn. Algengustu leiðirnar eru útflutningur, leyfisveitingar, bein 

fjárfesting og samrekstur. Það skiptir miklu máli fyrir fyrirtæki að velja réttu leiðina því 

velgengni fyrirtækisins veltur mjög á að rétt leið sé valin. (Bartett, 2009) 
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2.3.1 Útflutningur 

Útflutningur er aðferð til að selja vörur og þjónustu sem framleitt er í einu landi til 

annars lands. Það eru til tvær tegundir af útflutning og skiptist hann í beinan og óbeinan 

útflutning. Beinn útflutningur er einfaldasta gerð útflutnings og eru ýmsar útfærslur af 

honum. Ein tegundin er að hafa sölufulltrúa í landinu sem varan eða þjónustan er flutt 

út til. Þá tekur fulltrúinn fasta prósentu fyrir söluna, sér um kynningu á vörunni og öll 

formsatriði eins og tollafgreiðslu og fleira.  

Önnur tegund beins útflutnings er að hafa dreifingaraðila í viðkomandi landi en hann 

kaupir þá vöruna af framleiðandunum selur hana svo áfram til heildsala, smásala eða 

beggja. Þessi leið hentar vel þeim fyrirtækjum sem framleiða vörur sem auðvelt er að 

geyma á lager eins og leikföng og ýmis tæki og tól (Reynolds, 2003). 

Þegar vörur eru fluttar úr landi í gegnum útflutningsaðila sem starfar á sama markaði 

og framleiðandinn þá er talað um óbeinan útflutning. Í þeim tilvikum hefur 

framleiðandinn enga stjórn á sínum vörum, heldur hefur fyrirtækið sem flytur út vöruna 

alla stjórnina. Kostir við óbeinan flutning er að fyrirtæki sem eru í því að framleiða vörur 

og vita lítið um erlenda markaðinn geta nýtt sér þekkingu þeirra fyrirtækja sem starfa á 

erlenda markaðnum. 

Þau fyrirtæki sem líta svo á að erlendi markaðurinn sé stór partur af þeirra velgengni 

myndu því frekar velja beinan en óbeinan útflutning. Óbeinn útflutningur hentar vel 

þeim fyrirtækjum sem vilja forðast þá áhættu sem fylgir því að fara í útflutning og vilja 

ekki taka neina áhættu sem gæti haft áhrif á heimamarkaðinn. 

2.3.2 Leyfisveitingar 

Með leyfisveitingum geta erlend fyrirtækið fengið leyfi til að framleiða vöru annars 

fyrirtækis með skilyrðum sem fyrirtækið setur því erlenda.  Leyfisveiting er nokkuð 

sveigjanlegur samningur milli leyfisveitenda og leyfishafa sem hægt er að útfæra til að 

mæta þörfum og hagsmunum beggja aðila. Algengast er að leyfisveitandi fái fyrirfram 

ákveðið hlutfall af sölu og er þá talað um þóknun. 

Leyfisveitingar gefa fyrirtækjum kost á því að ná inn aukatekjum t.d. með því að selja 

kunnáttu á markaði sem þau treysta sér ekki inn á sjálf. Fyrirtæki geta því stækkað án 

mikillar áhættu. Ókostirnir eru líka til staðar og má þar nefna áhættuna á að orðspor 

fyrirtækis versni vegna hversu lélegur leyfishafinn er. 
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2.3.3 Bein fjárfesting 

Fyrirtæki geta herjað á nýja markaði með beinni fjárfestingu og bjóðast þá tveir 

möguleikar. Fyrirtækið getur stofnað nýtt félag utan um reksturinn eða yfirtekið félag í 

rekstri. Það fer eftir aðstæðum hverju sinni hvor leiðin er betri til að komast inn á nýjan 

markað. 

Það er oft á tíðum flókið og dýrt að stofna nýtt félag í öðru landi en heimalandinu. 

Dæmi um kostnað er að félagið gæti þurft að afla sér þekkingar á markaðnum hjá þriðja 

aðila eins og ráðgjafa. Það tekur oft langann tíma að beita þessari aðferð við að komast 

inn á nýjan markað. Að hefja rekstur tekur alltaf tíma og hvað þá í öðru landi. Fyrirtækið 

þarf t.d. að koma sér upp dreifingarkerfi og ákveða hvernig markaðsmálum skuli háttað. 

Á móti kemur að móðurfélagið hefur fulla stjórn á félaginu og ef vel gengur þá hlýtur 

móðurfélagið góðs af því (Bartett, 2009).  

 Hraði getur skipt máli þegar kemur að því að herja á nýjan markað og ná  

markaðshlutdeild skjótt. Yfirtaka á öðru félagi er fljótasta leiðin til að ná 

markaðshlutdeild á öðrum mörkuðum og er því ein algengasta leiðin í dag þegar 

fyrirtæki fara á nýja markaði. Yfirtökur eru áhættuminni en stofnun nýrra fyrirtækja því 

auðveldara er að áætla útkomuna. Ókostirnir eru líka til staðar og getur reynst erfitt að 

tvinna saman tvö fyrirtæki vegna mismunandi fyrirtækjamenningar (Bartett, 2009). 

2.3.4 Samrekstur 

Þegar tvö eða fleiri fyrirtæki taka sig saman og stofna félag er talað um samrekstur. 

Ástæður fyrir samrekstri fyrirtækja geta verið dreifð áhætta á að fara inn á nýjan 

markað og deila kunnáttu og tækni til að ná lengra svo eitthvað sé nefnt. Mikilvægt er 

að fyrirtæki séu sammála um öll málefni áður en farið er í samrekstur. T.d. eignarhald, 

stjórn félagsins, lengd samnings og notkun auðlinda fyrirtækjanna (Foley, 1999).  

Samrekstur getur verið góð leið þegar fyrirtæki eru smá miðað við önnur fyrirtæki í 

þeim atvinnugeira sem þau ætla sér inn á. Ókostirnir  við samrekstur geta verið að 

fyrirtæki treysti ekki hvort öðru og hafa ekki eitt móðurfélag sem hægt er að leita til 

(Foley, 1999) 
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3 Viðskiptahugmyndin 

Hugmyndin er að hefja sölu á stúdentshúfum í Svíþjóð að þeirri fyrirmynd sem S.Þ. 

Stúdentshúfur hafa gert á Íslandi í nokkur ár. Sem sagt selja sænskum stúdentsefnum 

gæðastúdentshúfur á lægra verði en þeim hefur áður staðið til boða. 

Fyrirtækið verður dótturfyrirtæki íslenska fyrirtækisins S.Þ. Stúdentshúfur og verður 

það byggt upp eins og móðurfélagið. Það er að segja yfirbyggingin verður í lágmarki og 

þannig verður kostnaði haldið niðri sem gerir fyrirtækinu kleift að selja stúdentshúfur á 

lægra verði en samkeppnisaðilarnir gera. 

Mikið verður lagt í vefsíðu fyrirtækisins og verður hún þungamiðjan í allri 

markaðssetningu fyrirtækisins. Vefsíðan er því í raun andlit fyrirtækisins og þar munu 

mögulegir viðskiptavinir kynnast fyrirtækinu og í kjölfarið panta sér húfu í gegnum 

netverslun sem er á síðunni. Pantaðar húfur verða síðan sendar heim til nemenda eða í 

skóla viðkomandi nemenda þar sem hann getur nálgast húfuna fyrir útskrift. Vefsíðan og 

allt kynningarefni fyrirtækis svo sem Facebook, verður á sænsku og ráðinn starfsmaður 

til að sjá um öll samskipti við viðskiptavinina. 

Það er trú eigenda S.Þ. að uppbygging fyrirtækis í Svíþjóð í líkingu við S.Þ. 

Stúdentshúfur á Íslandi sé vel möguleg enda sé sænski markaðurinn ekki svo ólíkur þeim 

íslenska. Vissulega er sænski markaðurinn miklu stærri en í báðum löndum eru fyrirtæki 

sem hafa mikla yfirbyggingu og bjóða upp á dýrar vörur. Með því að nýta þá þekkingu 

sem eigendur S.Þ. hafa öðlast í gegnum árin meðan þeir hafa byggt upp lággjalda 

stúdentshúfufyrirtæki á Íslandi þá er hægt að byggja upp fyrirtæki í Svíþjóð og komast 

inn á mun stærri markað. 

Sænska stúdentshúfan er alls ekki ólík þeirri íslensku enda er hún komin af þeirri 

sænsku. Báðar eru þær svartar í grunninn og bera hvítan koll. Sænska sniðið er þó 

aðeins öðruvísi en það íslenska. Nafn skóla og nemenda er bróderað í sænsku húfuna að 

framanverðu en ekki í þá íslensku. 

S.Þ. Stúdentshúfur mun s.s. bjóða upp á gæðastúdentshúfu sem verður á allan hátt 

sambærileg við aðrar húfur á markaðnum og verða þær á lægra verði en þær sem fyrir 

eru. Mikil áhersla verður lögð á lágt verð og mikið gert úr því að verðið komi ekki niður á 

gæðunum. 
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4 Markaðsgreining 

Nauðsynlegt er fyrir fyrirtækið að vita í hvernig umhverfi það mun starfa og fjallar þessi 

kafli að miklu leyti um að greina það umhverfi. Fyrst er markaðurinn sem S.Þ. 

Stúdentshúfur starfa á hér heima skoðaður og síðan fjallað um markaðinn í Svíþjóð. Þar 

verður fjallað um stærð markaðanna, skiptingu innan þeirra og hvernig þeir munu 

þróast.  

Einnig verður samkeppnin á mörkuðunum hér heima og í Svíþjóð skoðuð og fjallað 

um það sem þeir eiga sameiginlegt, hverjir eru á markaðnum og hverjir eru  

viðskiptavinirnir. Í lok kaflans verður markaðshlutdeildin skoðuð og gerð grein fyrir þeim 

áætlunum sem S.Þ. stúdentshúfur setja sér í markaðshlutdeild. 

4.1 Markaður 

4.1.1 Markaður á Íslandi 

Alls útskrifuðust 3.184 stúdentar úr 33 skólum skólaárið 2009-2010 sem er 4,8% fjölgun 

frá fyrra ári (Hagstofa Íslands, 2011). Fjölgunin hefur hefur verið mikil milli ára eins og 

sést á mynd 2 en aldrei hafa fleiri brautskráðst með stúdentspróf. 

Af þeim sem brauðskráðust veturinn 2009-2010 voru konur 58,1%  og tæplega 52% 

stúdenta eru tvítugir á brautskráningarárinu. Náttúrufræðibraut var með flestar 

brautskráningar eða 1.046 þar á eftir kom félagsfræðibraut með 979 brautskráningar og 

málabraut með 268. Þá brautskráðust 609 úr viðbótarnámi til stúdentsprófs að loknu 

starfsnámi og námi úr frumgreinadeildum (Hagstofa Íslands, 2011). 
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Mynd 2 - Brautskráningar á Íslandi  (Hagstofa Íslands) 

4.1.2 Markaður í Svíþjóð 

Í markaðsgreiningunni sem snýr að sænska markaðnum verður skoðað hvort að einhver 

tækifæri og ógnanir séu á markaðnum. Ýmis atriði eru einnig skoðuð meðal annars 

stærð markaðarins og umfang hans. Einnig verða þeir aðilar sem til staðar eru nú þegar 

skoðaðir auk þeirra sem geta bæst við á markaðinn. Þetta er gott að skoða til að gera 

fyrirtækinu grein fyrir þeim tækifærum og ógnunum sem til staðar gætu verið á 

markaðnum. 

Sænski stúdentshúfumarkaðurinn hefur vaxið mikið undanfarin tíu ár eða um 38%. 

Alls útskrifuðust 99.533 stúdentar úr 1.005 skólum skólaárið 2010-2011 og hafa einungis 

einu sinni útskrifast fleiri en það árið á undan. Mynd 3 sýnir vel hvernig markaðurinn 

fyrir stúdentshúfur hefur vaxið með árunum.  
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Mynd 3 - Brautskráningar í Svíþjóð (Skolverket, 2011) 

Öll árin hafa fleiri konur útskrifast en karlar þó munurinn sé vissulega ekki jafn mikill 

og á Íslandi. Sem dæmi má nefna að á síðasta ári voru konur 58,11% þeirra sem 

útskrifuðust í fyrra á Íslandi en konur í Svíþjóð voru aðeins 50,3%. Skiptingu á kynjum má 

sjá á mynd 4. 

 

Mynd 4 - Brautskráning eftir kyni í Svíþjóð (Skolverket, 2011) 

Allir nemendur sem eru að ljúka framhaldsskóla útskrifast með húfu en ekki eru 

húfurnar allar alveg eins. Tegund húfunnar ræðst að því af hvaða námsbraut nemandinn 

er að útskrifast. Það eru tuttugu og tvær námsbrautir í sænska menntakerfinu og hver 

námsbraut hefur sitt merki og sinn lit. Sænskir útskriftarnemendur bera þannig allir 

sömu húfuna en þá má þekkja í sundur á litlu bandi sem saumað er í kringum húfuna og 

á merkinu sem nælt er í. 
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4.2 Samkeppni 

Í þessum kafla verður gerð grein fyrir þeim aðilum sem fyrir eru á markaðnum. Fyrst er 

aðeins farið í samkeppnina sem er á Íslandi en aðaláherslan í kaflanum verður á 

samkeppni þeirra fyrirtækja sem fyrir eru á markaðnum í Svíþjóð. 

4.2.1 Samkeppni á Íslandi 

Á árunum 1954 til 2008 var aðeins eitt fyrirtæki sem seldi einkennishúfur til nýstúdenta. 

Fyrirtækið var P. Eyfeld og var það stofnað af kaupmanninum Pétri Eyfeld. Fyrirtækið er 

enn starfrækt í dag og hafa börn Péturs tekið við rekstri þess.  

Árið 2008 fengu tveir nýstúdentar og eitt stúdentsefni frá Kvennaskólanum sig 

fullsadda af þeirri einokun sem hafði verið við lýði á sölu stúdentshúfa í yfir hálfa öld. 

Þeir settu á fót fyrirtæki sem hafði það markmið að selja hina Íslensku stúdentshúfu á 

betri kjörum en P. Eyfeld bauð upp á. 

Vorið 2008 var því í fyrsta sinn sem stúdentar gátu valið milli tveggja fyrirtækja um 

kaup á stúdentshúfu. Stúdentsefnin sem útskrifuðust um vorið voru ánægð með 

samkeppnina en flestir versluðu þó við P. Eyfeld enda var engin reynsla á húfunum frá 

S.Þ. Stúdentshúfum. Einnig voru húfurnar frá S.Þ. Stúdentshúfum aðeins öðruvísi en þær 

hjá P. Eyfeld og stóð það mikið í nemendum. Þrátt fyrir það náði S.Þ. að selja um tvö 

hundruð húfur vorið 2008 sem var um 7% af útskriftarnemum þess árs.  

Ári síðar tók S.Þ. Stúdentshúfur inn nýja sendingu af húfum og voru þær alveg eins og 

P. Eyfeld húfurnar í útliti og gæðum. Það ár seldi S.Þ rúmlega þrjú hundruð 

stúdentshúfur og var greinilegt að enn bar mikið á því að nemendur treystu ekki S.Þ. og 

völdu því ennþá yfir tvö þúsund og fimm hundruð nemendur húfur frá P. Eyfeld. Ári 

síðar saxaði S.Þ. enn á forskot P. Eyfeld og seldi þá yfir fimm hundruð stúdentshúfur. 

Það var greinilegt að sala síðustu ára var að mynda orðspor og með nýjum húfum þá var 

S.Þ. Stúdentshúfur orðið fyrirtæki sem hægt var að treysta. 

Fyrir útskriftirnar vorið 2012 ákváðu stjórnendur S.Þ. að ganga þyrfti lengra í 

markaðssetningu til að bæta ímynd fyrirtækisins og að stækka markaðshlutdeild 

fyrirtækisins hraðar. Töluvert meira var auglýst, nýr birgi var fenginn til að framleiða enn 

glæsilegri húfu og þjónustan við landsbyggðina var bætt til muna. Kynningar voru 

haldnar í öllum framhaldsskólum á landinu þar sem nemendum gafst kostur á því að 

skoða húfuna og bera hana saman við húfu samkeppnisaðilans. Auk þess var rafrænt 
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pöntunarkerfi tekið í notkun á heimasíðu fyrirtækisins sem auðveldar nemendum að 

panta sér húfu.  

Átakið heppnaðist mjög vel og pöntuðu yfir tólf hundruð nemendur húfu hjá S.Þ. 

Stúdentshúfum. Alltaf seljast fleiri húfur en eru pantaðar og er ástæðan sú að stór hópur 

nemenda hugar ekkert að stúdentshúfukaupum fyrr en nokkrum vikum eða jafnvel 

dögum fyrir útskrift. Sá hópur hefur frekar verið að velja S.Þ. en P. Eyfeld í gegnum árin 

og gera stjórnendur S.Þ. því ráð fyrir meiri sölu. 

4.2.2 Samkeppni í Svíþjóð 

Samkeppnin í Svíþjóð er ekkert ósvipuð og á Íslandi. Eitt fyrirtæki, ABC Gruppen, hefur 

nánast einokun á markaðnum. Það hefur selt tugum árganga stúdentshúfu líkt og P. 

Eyfeld hafði gert á Íslandi. Markaðurinn kallar alltaf á samkeppni og fyrir nokkrum árum 

tók danska stúdentshúfufyrirtækið C.L. Seifert sig til og opnaði vefsíðu á sænsku. Það 

hefur hægt og rólega fikrað sig inn á sænska markaðinn með misgóðum árangri.  

Munurinn á þessum fyrirtækjum er ekki mikill. Helsti munurinn er að ABC Gruppen 

hefur verið töluvert lengur á sænska markaðnum. Fyrirtækin starfa eins, þau senda 

húfur í öllum stærðum og gerðum í stærri skólanna í Svíþjóð. Í þeim skólum sem 

fyrirtækin senda húfur fá þau einhvern nemanda til að sýna öðrum nemendum húfurnar 

og fá þá til að máta stærðir til að pantanir á netinu verði nákvæmar. Hver nemandi þarf 

síðan að fara inn á vefsíðu þess fyrirtækis sem hann vill panta húfu hjá, fylla þar út 

pöntun og greiða með kreditkorti í gegnum vefsíðuna. Húfurnar eru síðan sendar í skóla 

viðkomandi nemenda þar sem hann sækir húfuna sína nokkrum dögum fyrir útskrift 

(ABC Gruppen, 2012). 

Það er nokkuð einkennilegt að verð á stúdentshúfum í Svíþjóð hafi ekkert lækkað 

þrátt fyrir að C.L. Seifert kom inn á markaðinn fyrir nokkrum árum. Ástæðan liggur 

líklega í því að fyrirtækin eru svo lík. Þ.e.a.s. þau bjóða bæði upp á dýrar húfur með 

miklum möguleikum á sérsaumun og öðrum aukahlutum. Þau eru því bæði að keppa um 

sömu viðskiptavinina þ.e.a.s. keppa um þá viðskiptavini sem eru tilbúnir að borga hátt 

verð fyrir húfurnar sínar. S.Þ. Stúdentshúfur ætla sér að ná til þeirra stúdenta sem vilja 

kaupa ódýrari húfu. 



 

25 

4.2.3 Markaðshlutdeild 

Markaðurinn í Svíþjóð er mjög stór miðað við þann íslenska en sá íslenski er ekki nema 

3,2% af stærð þess sænska. S.Þ. Stúdentshúfur fer varlega í að áætla markaðshlutdeild 

og gerir ráð fyrir að eftir fyrsta árið verði hún 2%, eftir annað ár verði hún komin í 4% og 

eftir þrjú ár verði hún komin í 6%. Eftir fyrstu þrjú árin hægist verulega á vextinum og er 

gert ráð fyrir að félagið sé með 8% markaðshlutdeild árið 2018.  

Í útreikningnum er gert ráð fyrir að markaðurinn sé sami fjöldi og var árið 2011 en þá 

útskrifuðust 99.533 stúdentar (Skolverket, 2011). Yfirlit yfir mismunandi 

markaðshlutdeild er að sjá í tölfu 1. 

Tafla 1 - Markaðshlutdeild 
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5 Markaðsáætlun 

Viðskiptavinir fyrirtækja hafa ákveðnar skoðanir á þeim vörum og þeirri þjónustu sem 

þeir vilja. Fyrirtækjum vegnar best þegar þau gera sér grein fyrir hvaða vörur og 

þjónusta það eru. Huga þarf að því hver markhópurinn er og athuga hvort hópurinn 

skiptist niður í hluta. 

5.1 Markhópurinn 

Markhópurinn er mjög skýr. Um er að ræða fólk sem er að útskrifast með stúdentspróf í 

Svíþjóð. Flestir eru á aldrinum 20 til 21 árs og eru Svíar. Árið 2011 útskrifuðust 99.533 

nemendur með stúdentspróf og þar af voru 12.795 með erlendan bakgrunn en það er 

12,86% af útskriftarárganginum (Skolverket, 2011). 

5.1.1 Einstaklingar 

Líkt og á Íslandi þá panta nemendur sem eru að fara að útskrifast sína húfu sjálfir. Þeir 

fara á netið og velja þar stærð og tegund húfu. Auk þess velja þeir aukahluti og gefa 

síðan upp kreditkort. S.Þ. hefur reynst mjög vel að hafa samband beint við 

bekkjarráðsfulltrúa og útskriftarnefndir hvers skóla og fá þá til að vinna með fyrirtækinu. 

Mikil áhersla var lögð á þetta fyrir vorið 2012 og uppskar fyrirtækið met í pöntunum á 

húfum. 

5.1.2 Skólar og aðrar menntastofnanir 

Á Íslandi er algengt að starfsmenn í skólum á landsbyggðinni sjái alfarið um pantanir á 

stúdentshúfum. Það hefur bæði reynst fyrirtækinu vel og illa að þetta fyrirkomulag sé 

við lýði þar sem sumir eiga það til að vera heldur íhaldssamir þegar kemur að kaupum á 

stúdentshúfum.  

Í Svíþjóð koma starfsmenn skólanna ekki nálægt pöntunum og má skoða það hvort 

fyrirtækið gæti fengið starfsmenn eins og hagsmunafulltrúa til að aðstoða við að gera 

fyrirtækið áberandi innan veggja skólanna þegar kemur að því að panta húfu. 
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5.2 Vöruframboð í Svíþjóð 

Það er mikið í boði þegar kemur að því að velja sér stúdentshúfu í Svíþjóð. Bæði 

fyrirtækin á markaðnum bjóða upp á stúdentshúfu í nokkrum gæðaflokkum. Ýmsir 

aukahlutir eru í boði hjá báðum fyrirtækjum og má þar nefna bróderingar í húfur, 

flautur, peysur, buxur og margt fleira sem hægt er að nota við útskriftina. Bæði 

fyrirtækin selja allar sínar húfur í gegnum netið og þar þurfa nemendur að velja á milli 

nokkurra pakka.  

ABC Gruppen býður upp á fjóra tegundir pakka. Allir innihalda þeir stúdentshúfu, 

merki og bróderingu framan á húfuna og kampavínsglas. Þessir fjórir hlutir eru í 

ódýrasta pakkanum sem kostar 699 kr. Annar pakkinn inniheldur að auki hettupeysu 

með ártali á brjóstkassa og kostar 799 kr. Í þriðja pakkanum er innifalin bródering aftan 

á húfuna og kostar hann 899 kr. Fjórði og jafnframt dýrasti pakkinn kostar 999 kr. og í 

honum er að auki penni með áletrun, flauta og horn. Ofan á þessi verð bætist síðan við 

99 króna sendingargjald (ABC Gruppen, 2012). 

C.L. Seifert býður upp á þrjá pakka og nefnast þeir silfur-, gull- og kóngapakki. 

Silfurpakkinn er ódýrastur og kostar hann 649 kr. Í honum er að finna húfu með merki 

skólans, vatnsfráhrindandi koll og pappakassa með nafni stúdentsins. Gullpakkinn kostar 

759 kr. og inniheldur það sama og silfurpakkinn en að auki þá er bómullin í húfunni 

náttúruleg og sænska krúnan þrykkt á miðjan kollinn á húfunni. Kóngapakkinn er 

dýrastur og kostar 899 kr. Honum fylgir 50 ára ábyrgð á húfunni, silkipoki, svampur inn í 

húfunni við ennið og bródering framan og aftan (C.L. Seifert, 2012). 

Bæði fyrirtækin selja húfur með mörgum aukahlutum á mjög háu verði. Algengast er 

að nemendur í Svíþjóð velji sér húfu með bróderingu að framan og aftan, lit og merki 

námsbrautar. Þessi algengi pakki kostar rúmlega 1100 sænskar krónur hjá báðum 

fyrirtækjum. Samkvæmt yfirliti yfir kostnað hjá S.Þ. Stúdentshúfum ætti að vera auðvelt 

að framleiða sömu vöru og selja á talsvert lægra verði en gengur og gerist í Svíþjóð. Það 

er rétt að benda á að hjá báðum fyrirtækjunum kostar húfa með öllum aukahlutum yfir 

átján hundruð krónur (C.L. Seifert, 2012) (ABC Gruppen, 2012). 

5.3 Vöruframboð S.Þ. í Svíþjóð 

Fyrirtækið ætlar að bjóða sænskum stúdentum kostakjör á stúdentshúfum og mun 

stúdentshúfa frá S.Þ. aðeins kosta 390 krónur.  Líkt og  hjá C.L. Seifert og ABC Gruppen 
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verður rukkað aukalega fyrir bróderingar, þær verða þó ódýrari hjá S.Þ. Bródering að 

framan sem er mjög algengt að nemendur bæti við á húfuna, mun kosta 149 krónur og 

bródering að aftan 49 krónur. Algeng húfa frá S.Þ. myndi þá kosta 687 krónur á meðan 

slík húfa kostar um ellefu hundruð hjá hinum.  

Húfurnar verða unnar á Íslandi af starfsmanni S.Þ. og sendar til Svíþjóðar þar sem 

sænski starfsmaðurinn kemur húfunum í póst. Þannig skilar hver húfa sér til síns 

kaupanda. Ef upp koma einhver mistök í pöntun þá verður leyst úr þeim í Svíþjóð. Ýmsir 

aukahlutir verða í boði fyrir stúdenta enda er framlegðin há á þeim og býður þar af 

leiðandi upp á mikinn hagnað. 

5.3.1 Einkennishúfur 

Á Norðurlöndunum hafa allar þjóðir þá hefð að bera einkennishúfu til að fagna að 

ákveðnum áfanga sé lokið. Á Íslandi er Íslensk stúdentshúfa sem hefur verið þannig frá 

1917.  Hún á rætur sínar að rekja til Danmerkur líkt og húfur hinna Norðurlandanna. 

Ýmsar útgáfur af þeirri íslensku hafa komið fram á seinni árum. Má þar nefna 

iðnnemahúfu og aðrar húfur fyrir hverja starfsgrein fyrir sig. S.Þ. Stúdentshúfur hafa 

geta framleitt eina tegund af húfu í verksmiðju í Kína og unnið þær síðan á Íslandi til að 

mæta kröfum hverrar starfsbrautar. Húfurnar verða framleiddar í ellefu stærðum líkt og 

þær íslensku, sú minnsta verður 51 sm en sú stærsta 61 sm. 

S.Þ. ætlar að nýta sér þá reynslu sem fyrirtækið býr yfir og að haga framleiðslunni á 

sænsku húfunum þannig að með lítilli vinnu er hægt að útfæra húfurnar þannig að hver 

námsbraut hafi sín sérkenni. Þ.e.a.s. allar húfurnar eru eins þegar þær koma frá Kína og 

vinnur starfsmaður S.Þ. við að setja band hverrar starfsbrautar á þær. 

5.3.2 Stjörnur og einkennismerki 

Upprunalega var sama blómið framan á öllum sænskum stúdentshúfum og hyggst 

fyrirtækið hafa sömu stjörnuna á öllum sínum húfum. ABC Gruppen og C.L. Seifert hafa 

farið þá leið að bjóða nemendum upp á ýmsar tegundir af blómum til að gera sína húfu 

öðruvísi en það ætlar S.Þ. ekki að gera enda flækir það ferlið og það skilar sér út í verðið. 

Nemendur munu þó geta fest kaup á nælu síns skóla. Slíkur hlutur flækir ekki 

framleiðsluferli húfunnar en getur aukið hagnað á hverri seldri húfu. Nælur hverrar 
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námsbrautar og næla með sænska fánanum verða á aðeins 29 kr. sem er sama verð og 

hin fyrirtækin eru að rukka fyrir nælur. Einnig mun aukablóm kosta 29 krónur. 

Á Íslandi er íslenska stúdentsstjarnan framan á flestum húfum þó einstaka skólar hafi 

sitt merki framan á húfunni. Fyrirtækið er því vant því að leysa úr pöntunum um 

mismunandi merki. 

5.3.3 Pokar, kassar og nælur 

S.Þ. Stúdentshúfur ætla ekki að hafa jafn mikið úrval aukahluta og ABC Gruppen og C.L. 

Seifert enda er mjög kostnaðarsamt að halda úti slíkum lager. S.Þ. ætlar sér þó að bjóða 

upp á nokkra aukahluti enda er frekar auðvelt að selja þá þegar búið að sannfæra 

viðskiptavininn um að kaupa aðalhlutinn, það er húfuna sjálfa. 

S.Þ. ætlar að selja svartan kassa úr stífum pappír á 59 krónur en hann er hannaður til 

að geyma húfuna. Satínpokar með merki S.Þ. verða til sölu á 29 krónur. Þeir eru mjög 

vandaðir og henta vel til að verja húfuna gegn óhreinindum. Ýmsar nælur verða einnig 

til sölu og má þar nefna sænska fánann og merki hverrar námsbrautar. 

5.3.4 Þjónusta 

Þjónusta við viðskiptavini skiptir miklu máli og ætlar S.Þ. ekki að slaka á þar. Fyrirtækið 

hyggst bjóða upp á fyrsta flokks þjónustu og mun vefsíðan gegna þar lykilhlutverki. Þar 

sem sænska er móðurmál nánast allra viðskiptavina fyrirtækisins verður allt efni 

síðunnar á sænsku. Á síðunni verða svör við algengustu spurningunum sem 

viðskiptavinir gætu haft auk þess sem öllum tölvupóstum verður svarað innan 

sólarhrings. 

5.4 Verð og aðgreining 

Lagt verður upp með að hafa lágt verð en  koma því vel áleiðis til viðskiptavinanna að 

gæðin séu ekkert síðri. Ýmsa aukahluti verður hægt að bæta við húfuna líkt og merki 

námsbrautar og kassa utan um húfuna. Komið var inn á þá hér að framan. 

Álagningu verður stillt í hóf enda ætlar fyrirtækið sér að vera númer eitt í lágu verði á 

stúdentshúfum líkt og það hefur verið á Íslandi síðustu árin. Verðstefnan verður því sú 

að vera ávallt ódýrastir á markaði. 



 

30 

5.5 Markaðssetning 

Þar sem nemendur ráða sjálfir hvaðan þeir kaupa sér stúdentshúfu þá þarf fyrirtækið að 

vera áberandi í augum mögulegra viðskiptavina. Með markvissri markaðssetningu og 

ákveðinni framtíðarstefnu fyrirtækisins mun fyrirtækið staðsetja sig í augum verðandi 

stúdenta sem fyrirtæki sem  býður og upp á gæða vöru, góða þjónustu og er sanngjarnt í 

verðlagningu. Öll markaðssetning fer fram á veraldarvefnum og verður þá fókusinn á 

heimasíðu fyrirtækisins og þeirra samfélagsmiðla sem markhópurinn fylgist með, líkt og 

Facebook og Twitter. 

5.5.1 Veraldarvefurinn 

Heimasíða fyrirtækisins verður eins og kom fram hér að ofan, andlit fyrirtækisins og þar 

fer öll salan fram. Ýmsir möguleikar veraldarvefsins líkt og Facebook, Twitter og 

Pinterest verða notaðir til að kynna vefsíðu fyrirtækisins og fá mögulega viðskiptavini, 

þá stúdentsefni og foreldra þeirra til að kynna sér síðu fyrirtækisins og þær vörur og 

þjónustu sem fyrirtækið býður upp á. 

5.5.2 Markpóstar 

Stuðst verður við notkun rafrænna markpósta og verða þeir keyrðir í gegnum mjög 

öflugt tölvukerfi sem kallast MailChimp. Það nýtist vel til að greina markhópinn. 

5.5.3 Markhópagreining 

Mikilvægt er að fyrirtæki þekki sinn markhóp vel og greini hann í smærri einingar. Með 

kerfi líkt og MailChimp er hægt að senda viðskiptavinum markpóst í gegnum tölvupóst 

og fá þá til að svara ýmsum spurningum um sig, vöruna og þjónustu fyrirtækisins. Með 

slíkum markpósti er hægt að greina viðskiptavinina og sjá hvað þeir vilja og hvað ekki. 

Kannski eru einhverjar vörur sem fyrirtækið er fullvisst um að viðskiptavinurinn vilji en 

hann kærir sig ekkert um. 

Sendandi markpóstanna getur einnig séð hvaða póstar það eru sem móttakandinn er 

að opna og lesa. Hægt er að sjá hversu miklum tíma hann eyðir í að lesa bréfið og sjá 

hvað hann gerir þegar hann er búinn að lesa það. 
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5.6 Söluleiðir 

Markhópurinn er nokkuð ákveðinn þ.e.a.s. aðeins þeir sem eru á seinasta ári í einhverju 

námi og eru að fara að útskrifast. Allir þeir sem eru að klára nám vita að kaup á 

einkennishúfu er á dagskránni. Á Íslandi eru aðeins tvö fyrirtæki sem bjóða upp á húfur. 

Bæði fyrirtækin koma í skólana og halda kynningu á sínum vörum og ræða við 

nemendur. Fyrirkomulagið er annað í Svíþjóð enda er nánast ómögulegt að fara í alla 

1005 skólana og mæla um hundrað þúsund nemendur á örfáum vikum. Í Svíþjóð mæla 

nemendur sig sjálfir og panta síðan húfu í gegnum heimasíðu þess fyrirtækis sem þeir 

velja sjálfir. 

5.6.1 Verslun 

Ýmislegt þarf að hafa í huga með verslun fyrirtækisins. Verslun fyrirtækis þarf að ná til 

kaupandans og sannfæra hann um að kaupa vöru þessa fyrirtækis frekar en hjá 

einhverjum öðrum. 

Algengt form versluna er búð sem hefur ákveðinn opnunartíma og lokunartíma. 

Búðin er í einhverju hverfi, í einhverri borg og þurfa viðskiptavinirnir að koma í búðina, 

skoða vöruna og upplifa þá þjónustu sem búðin hefur upp á að bjóða. Formið hefur sína 

kosti og galla. 

Annað form verslunar er netverslun. Þar er búðin í raun vefsíða og viðskiptavinurinn 

er kominn í búðina með því að smella á tiltekna vefsíðu. Svona form verslunar hentar 

ekki fyrir hvaða fyrirtæki sem er og fer það mikið eftir hvaða vöru eða þjónustu fyrirtæki 

er að selja. 

5.6.2 Staðsetning 

Staðsetning verslunar S.Þ. verður á netinu, viðskiptavinurinn pantar húfuna í gegnum 

netið og fær hana síðan senda heim til sín. Það lækkar kostnað að hafa enga búð og þar 

sem nemendur eru mjög dreifðir um Svíþjóð þá myndi ein búð aðeins nýtast litlum hluta 

þeirra. 

5.6.3 Netverslun 

S.Þ. Stúdentshúfur munu þurfa að koma upp vefsíðu sem getur þjónustað alla mögulega 

viðskiptavini fyrirtækisins. Mikið verður lagt í síðuna enda er hún eini snertipunktur 

fyrirtækisins við viðskiptavininn. Allt efni síðunnar verður aðgengilegt á sænsku. 
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Fullkomin netverslun verður á síðunni sem mun auðvelda mögulegum  viðskiptavinum 

kaup á stúdentshúfu. Áhersla verður lögð á einfaldleika þess að panta sér ódýra 

gæðastúdentshúfu. 

5.7 Tæknimál 

Fyrirtækið þarf að festa kaup á góðu pöntunarkerfi sem keyrir við heimasíðu 

fyrirtækisins. Samkvæmt verðtilboði sem fékkst í verkið ætti kostnaðurinn að vera í 

kringum 25.000 sænskar krónur. 

Pöntunum fylgja alltaf tölvupóstar, bæði sjálfvirkir póstar sem sendast sjálfkrafa til 

viðskiptavina þegar þeir hafa pantað húfu og markpóstar sem fyrirtækið sendir út til 

mögulegra viðskiptavina. Hafa verður skipulag á öllum þessum tölvupóstum og verður 

kerfið frá MailChimp notað. Þar verða öll netföng skráð og kerfið keyrir samsíða 

pöntunarkerfinu sem er tengt við heimasíðuna. 
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6 Fyrirtækið 

6.1 Form fyrirtækis 

Sænskt einkahlutafélag verður stofnað og verður tilgangur þess að selja verðandi 

stúdentum stúdentshúfu og þá aukahluti sem algengt er að fylgi með í kaupunum. 

Kostnaður við stofnun þess eru 2.200 sænskar krónur og hann tekinn með þegar 

stofnkostnaður er tekinn saman (Bolagsverket, 2012). 

6.2 Starfsfólk og skipulag 

Steingil ehf. er eigandi S.Þ. Stúdentshúfa á Íslandi og mun það sama félag eiga allt 

hlutafé í sænska einkahlutafélaginu sem verður stofnað utan um reksturinn í Svíþjóð. 

Eigendur Steingil ehf. verða stjórnendur félagsins og hafa þeir það hlutverk að hafa 

yfirumsjón með rekstri þess og taka allar stærri ákvarðanir í rekstri þess. Einn af 

eigendunum félagsins verður á launaskrá og mun hann sinna rekstri félagsins ásamt 

öðrum starfsmanni sem verður búsettur í Svíþóð. Sá verður ráðinn í október 2012 og 

mun hann sjá um allan almennan rekstur félagsins ásamt eigenda félagsins. Hann hefur 

þó það sem aðalmarkmið að koma fyrirtækinu inn í stærri skóla landsins og gera 

fyrirtækið sýnilegt í augum mögulegra viðskiptavina. 

6.3 Eignarhald 

Steingil ehf. sem er eini eigandi S.Þ. Stúdentshúfur mun verða eini eigandi sænska 

félagsins. Sænski starfsmaðurinn gæti þó eignast hlut í félaginu með árunum ef vel 

gengur og hann sýnir fram á að hann sé lykilstarfsmaður í fyrirtækinu. 
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7 Rekstraráætlun 

7.1 Stofnkostnaður 

Stofnkostnaður er nokkur enda fylgir ýmis kostnaður því að stofna nýtt fyrirtæki. Hann 

er um 90 þúsund sænskar krónur og greiðist hann af innborguðu hlutafé og láni sem 

tekið var hjá móðurfélagi. Sundurliðun á stofnkostnaði má sjá í töflu 2. 

Tafla 2 - Stofnkostnaður 

Stofna félag 2.200 krónur 

Kostnaður v. heimasíðu 25.000 krónur 

Lén fyrir heimasíðu 500 krónur 

Bróderingarvél 65.000 krónur 

Samtals 92.700 krónur 

 

Vélin er afskrifuð á átta árum með línulegri afskrift og er gert ráð fyrir að hrakvirðið sé 

tvö þúsund sænskar krónur. Yfirlit yfir afskrift vélarinnar má sjá á tölfu 3. 

Tafla 3 - Afskrift vélar 

 Ár Kaupverð Afskrift Eignir í lok árs 

2012 65.000 kr. 7.875 kr. 57.125 kr. 

2013 57.125 kr. 7.875 kr. 49.250 kr. 

2014 49.250 kr. 7.875 kr. 41.375 kr. 

2015 41.375 kr. 7.875 kr. 33.500 kr. 

2016 33.500 kr. 7.875 kr. 25.625 kr. 

2017 25.625 kr. 7.875 kr. 17.750 kr. 

2018 17.750 kr. 7.875 kr. 9.875 kr. 

2019 9.875 kr. 7.875 kr. 2.000 kr. 
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7.2 Fjármögnun 

Hlutafé í nýja fyrirtækinu verður 50 þúsund sænskar krónur og leggur Steingil ehf. til allt 

hlutafé. Samkvæmt áætlunum fyrirtækisins þá þarf meiri fjármögnun en 50 þúsund 

krónur til að hefja rekstur og er áætlað að móðurfélagið, Steingil ehf. leggi félaginu til 

hluthafalán. Eigendur félagsins telja að eins og staðan er á markaðnum í dag sé ólíklegt 

að fjármögnun á nýjum rekstri fáist í sænskum banka. Því þarf félagið að reiða sig á 

fjármögnum frá móðurfélaginu. 

Útgreiddur höfuðstóll er upphaflega lánsfjárhæð að frádregnum kostnaði vegna 

skjalagerðar og þinglýsingar-, stimpil- og lántökugjalds. Útgreidd upphæð sem kemur inn 

í rekstur félagsins er því 530.450 krónur. Lánið er jafngreiðslulán til sex ára og er fyrsta 

afborgun eftir ár. Frekari skýringar má finna í viðauka 5. 

Tafla 4 - Lán 

 

7.3 Verðskrá 

Verðskráin er sett upp þannig að verðin séu skýr og auðveld er fyrir viðskiptavininn að 

sjá hvað húfan kostar hann að lokum. Tafla 5 inniheldur verð allra þeirra hluta sem 

fyrirtækið hyggst selja. Boðið verður upp á staka húfu á 390 krónur en lögð verður 

áhersla á pakka líkt og C.L. Seifert og ABC Gruppen gera.  

Pakkinn hjá S.Þ. inniheldur bróderingu að framan og aftan auk satínpoka á aðeins 588 

krónur. Verð fyrir pakkann er 687 krónur með sendingarkostnaði. Þetta er sú húfa sem 

stúdentsefni eru flest að kaupa hjá ABC Gruppen og C.L. Seifert en hjá þeim kostar hún 

um 1.100 krónur (C.L. Seifert, 2012). 
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Tafla 5 - Verðskrá 

Stúdentshúfa 390 krónur 

Bródering að framan 149 krónur 

Bródering að aftan 49 krónur 

Poki úr satín 29 krónur 

Kassi 59 krónur 

Nælur 29 krónur 

Sendingarkostnaður 90 krónur 

Auka blóm fyrir húfuna 29 krónur 

Stúdentshúfupakki m. sendingu 687 krónur 

7.4 Tekjur 

Í tekjuútreikningunum sem sjá má í töflu 6 er gert ráð fyrir að allir þeir sem kaupi húfu 

hjá S.Þ. séu að versla pakkann sem kostar 687 krónur, sjá nánar í töflu 5. Tekjur af 

annarri sölu koma frá nælum og kössum. Fyrirtækið ætti fljótt að sjá hvaða vörur það 

eru sem viðskiptavinirnir vilja og gætu einhverjir aukahlutir dottið út og aðrir komið í 

staðinn. Einnig er möguleiki að þær vörur sem fyrirtækið hyggst selja saman í pakka séu 

ekki réttu vörurnar og þá gæti pakkinn tekið einhverjum breytingum. 

Tafla 6 - Tekjur 

 

 

7.5 Rekstrarkostnaður 

Kostnaðarverð seldra vara er langstærsti liðurinn í rekstrarreikningnum en það er nú 

gott því það er gert ráð fyrir góðri sölu í áætlun og það þarf víst birgðir til að selja. Miðað 

við áætlanir um markshlutdeild S.Þ. þá verður hún 2% á fyrsta árinu en það gera 1990 

seldar húfur. Fyrirtækið þarf að vera með lager umfram það sem verður selt enda er 
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algjörlega óraunhæft að fyrirtækið geti átt nákvæmlega 1990 húfur í þeim stærðum sem 

pantaðar verða. Því er gert ráð fyrir að S.Þ. þurfi að kaupa rúmlega fimm hundruð fleiri 

húfur en það gerir ráð fyrir að selja. Í töflu 7 sést vel hve mikið fleiri húfur fyrirtækið 

kaupir en það selur.  

Tafla 7 - KSV 

 

Þar á eftir koma laun og launatengd gjöld. Í áætluninni er gert ráð fyrir að tveir 

starfsmenn vinni hjá fyrirtækinu og var þeim málum gerð skil í kaflanum um starfsfólk 

og skipulag. Stjórnunarkostnaður er fastur fyrstu þrjú árin en fer síðan vaxandi samfara 

vexti félagsins. Það sama má segja um óreglulegan kostnað fyrir utan fyrsta árið. Þá var 

ýmis stofnkostnaður sem tíndist til. Yfirlit yfir hann má sjá í töflu 2. 

Til að gera betur grein fyrir þeim gjöldum sem verða til við reksturinn þá er gott að 

skoða töflu 8. 

Tafla 8 - Rekstrarkostnaður 

 

 

7.6 Núllpunktur 

Mikilvægt er að vita hversu mikil salan þarf að vera til að tekjur mæti kostnaði. Þegar 

tekjur af sölu ná upp í kostnað er talað um núllpunkt. Samkvæmt þeim forsendum sem 

notaðar hafa verið í verkefninu þá ætti núllpunktur fyrsta árs hjá S.Þ. Stúdentshúfum í 

Svíþjóð að vera 624 seldar húfur eins og sést í töflu 9. Núllpunkturinn er fundinn út með 

því að deila föstum kostnaði með framlegðinni.  
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Tafla 9 - Núllpunktur 

 

Ef fjárfestingakostnaður er ekki tekinn með þá er núllpunkturinn 364 húfur fyrir fyrsta 

árið. Hinsvegar er núllpunktur með hagnaðarkröfu og fjárfestingakostnaði 624 húfur 

fyrir fyrsta árið. Þetta sést vel á mynd 5 en þar sést hvernig hagnaður myndast með 

aukinni sölu þar sem kostnaður alls hækkar með meiri sölu. Frekari útreikning á 

núllpunktinum má sjá í viðauka 4. 

 

Mynd 5 - Núllpunktur 

Viðskiptaáætlun þessi gerir ráð fyrir 2% markaðshlutdeild á fyrsta rekstrarári sem 

samsvarar til 1.990 seldra húfa, sjá töflu 10 . Því er mikið svigrúm til staðar áður en farið 

er niður fyrir núllpunktinn, 624 húfur. 
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Tafla 10 - Markaðshlutdeild og rekstrarniðurstaða  

Markaðshlutdeild Fjöldi Tekjur Kostnaður Hagnaður / Tap

995          683.565 SEK 157.210 SEK 526.355 SEK

1.990      1.367.130 SEK 314.420 SEK 1.052.710 SEK

2.985      2.050.695 SEK 471.630 SEK 1.579.065 SEK

3.980      2.734.260 SEK 628.840 SEK 2.105.420 SEK

4.975      3.417.825 SEK 786.050 SEK 2.631.775 SEK

5.970      4.101.390 SEK 943.260 SEK 3.158.130 SEK

6.965      4.784.955 SEK 1.100.470 SEK 3.684.485 SEK

7.960      5.468.520 SEK 1.257.680 SEK 4.210.840 SEK

8.955      6.152.085 SEK 1.414.890 SEK 4.737.195 SEK

9.950      6.835.650 SEK 1.572.100 SEK 5.263.550 SEK

10.945   7.519.215 SEK 1.729.310 SEK 5.789.905 SEK

11.940   8.202.780 SEK 1.886.520 SEK 6.316.260 SEK

12.935   8.886.345 SEK 2.043.730 SEK 6.842.615 SEK

13.930   9.569.910 SEK 2.200.940 SEK 7.368.970 SEK

14.925   10.253.475 SEK 2.358.150 SEK 7.895.325 SEK

15.920   10.937.040 SEK 2.515.360 SEK 8.421.680 SEK

16.915   11.620.605 SEK 2.672.570 SEK 8.948.035 SEK

17.910   12.304.170 SEK 2.829.780 SEK 9.474.390 SEK

18.905   12.987.735 SEK 2.986.990 SEK 10.000.745 SEK

19.900   13.671.300 SEK 3.144.200 SEK 10.527.100 SEK
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Niðurstöður 

Það er ljóst að markaðurinn fyrir stúdentshúfur er mjög stór í Svíþjóð og þar leynast 

tækifæri fyrir íslenskt húfufyrirtæki. Samkeppnin er vissulega mikil en ákveðið gap er á 

markaðnum fyrir fyrirtæki sem býður upp á gæðastúdentshúfu á lágu verði. Stærð 

markaðarins gerir það að verkum að ekki þarf mikla markaðshlutdeild til að fyrirtæki 

selji töluvert meira en mögulegt er á Íslandi. Vaxtamöguleikarnir eru því gríðarlegir. 

Ef ákveðið verður að ráðast í framkvæmd á viðskiptahugmyndinni er ýmislegt sem 

þarf að huga að. Fyrst ber að nefna fyrirtækin sem fyrir eru á markaðnum. ABC Gruppen 

og C.L. Seifert eru bæði að selja dýrar húfur til stúdenta sem vilja húfu með mörgum 

aukahlutum og eru tilbúnir að borga. Stúdentshúfur eru dýrar hjá þessum fyrirtækjum 

og liggur tækifæri S.Þ í að þjónusta þá stúdenta sem vilja hefðbundna húfu og kæra sig 

ekki um alla þessa aukahluti. 

Ákveðin óvissa ríkir með markaðshlutdeild fyrirtækisins en erfitt er að spá hvernig 

fyrirtækinu mun ganga að komast inn á markaðinn. Í áætlun um markaðshlutdeild er þó 

varlega farið og aðeins gert ráð fyrir um 2% markaðshlutdeild. Miðað við þá áætlun 

munu tekjur af sölu nægja fyrir öllum kostnaði og ætti fyrirtækið að standa mjög vel 

eftir fyrstu árin.  

Til að fyrirtækið nái til viðskiptavinanna skiptir miklu máli að heimasíðan sé öflug 

enda er hún andlit fyrirtækisins. Þar þarf fyrirtækið að sannfæra verðandi stúdenta og í 

sumum tilvikum foreldra þeirra, að versla stúdentshúfu frá S.Þ. Stúdentshúfum. Hér 

skiptir miklu máli að hafa sænskan starfsmann. Hann verður í lykilhlutverki varðandi öll 

samskipti við viðskiptavini, bekkjarráðsformenn og starfsmenn skóla. 

Er arðbært fyrir íslenkst húfufyrirtæki að ráðast í útrás til Svíþjóðar? Stutta svarið er; 

Tækifærið er vissulega til staðar og þrátt fyrir mikla samkeppni á markaðnum þá ætti 

fyrirtæki að fyrirmynd S.Þ. Stúdentshúfna á Íslandi að geta þrifist vel á svona stórum 

markaði. 
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Viðauki 1 - Rekstrarreikningur 
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Viðauki 2 - Sjóðstreymi 
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Viðauki 3 - Efnahagsreikningur 
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Viðauki 4 - Núllpunktsgreining 
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Viðauki 5 - Lán 

 


