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Abstract 

This thesis is a case study on Icelandic born globals, where challenges of new ventures 

internationalization are explored, as well as strategies of internationalization. Innovation 

and new ventures have been nominated as two of the most important tools in order to 

rebuild the Icelandic economy, in fact they have always been a key factor in the economy. 

Since the Icelandic market is overall relatively small or non-existent for different 

industries, new ventures might be strategizing from the beginning to enter new markets and 

are therefore born global companies from conception. The research includes interviews 

with Icelandic born globals to find out which internal and external barriers they are facing 

when expanding to other markets, as well as exploring whether they are following specific 

strategies of internationalization. The aim of the research is to explore which strategies 

Icelandic born globals are actually applying in order to manage their internationalization.  
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Part I: Introduction 

New information and technologies play an increasing role in all global business relations. 

They are particularly important in the emergence of new global organizational work 

structures and virtual work environments (Norhayati Zakaria, 2004). This recent 

technology as well as increasing number of people with international business experience, 

has made it easier for new ventures with limited resources to compete successfully in the 

international area (Oviatt & McDougall, 1994).  

New ventures are companies that derive from research- or development projects from 

individuals, development groups, universities, research institutes or other companies. 

These companies are built on specialized knowledge, technology or anything new in the 

area which the company operates (SSP, 2004). In the late 1980s, it was reported that there 

was a new and growing phenomenon which was the establishment of international new 

ventures, companies that were international right from the beginning (Brokaw, 1990). 

According to Oviatt & McDougall (1994), international new ventures have existed for 

centuries and point at cotton exports 100 years ago as an example.  

The definition of the term internationalization has generally been regarded as “[…] a 

process in which the enterprise gradually increases its international involvement” 

(Johanson & Vahlne, 1990, p. 11). Research has shown that experience is crucial in the 

internationalization process and that this experience is developed through experience in 

international markets. Lack of knowledge and uncertainty are constraints that are deterrents 

to internationalization (Blomstermo & Sharma, 2003). 

New Ventures have been nominated as one of the two of the most important tools in order 

to rebuild the Icelandic economy (Jónsson, 2012), and today there are 135 companies in 

Iceland that are defined as new venture companies (Sprotar, 2012 a), nevertheless it can be 

assumed that this number is much higher since these companies are only defined as 

technical companies. Many of the new ventures were internationalized after only few years 

after conception, and are international new ventures. 
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1. Problem Formulation 

International new ventures from small and open economies are facing a tremendous 

challenge. International marketing channels is among one of the most difficult managerial 

challenges, and usually it takes years for global companies to expand and penetrate into 

foreign markets (Gabrielsson & Luostarinen, 2004). Kudina et al. (2008) concluded that if 

a company operates in a sector with a very limited home-market potential, a strategy would 

be to internationalize faster than normal. It is possible that international new ventures lack 

financial and managerial sources in general which is required for globalisation and foreign 

global marketing. There are higher stakes at risk of gaining profitability and the challenge 

is even bigger when the new firm goes global (Gabrielsson & Kirpalani, 2004).  

There foreign literature includes internationalization processes, challenges of 

internationalization and definition of international new ventures, but there seems to be 

difficult to find research on which strategies born globals are using, and challenges which 

born globals are facing especially when expanding to other markets 

There seems to be a gap in both Icelandic and foreign literature and research on Icelandic 

new ventures, where there seems to be very little or no data on internal and external 

barriers which these Icelandic born global companies are facing when expanding their 

business to other markets. According to the “word on the street”, Icelandic born globals 

might be following their gut when expanding to other markets, without having the relevant 

resources or a specific strategy behind it. When looking at foreign literature, having the 

Uppsala model especially in mind, it is questionable whether Icelandic new ventures might 

be facing serious catastrophic results or not. 

Since the Icelandic market is overall relatively small or non-existent for different 

industries, new ventures might be strategizing from the beginning to enter new markets and 

are therefore born global new venture companies from conception. 

2. Research question 

Literature on international new ventures on the matter seems to be sufficient and will be 

used as a guideline to the research. After consideration, the answer to the following 

question will be answered in this paper:  
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Which strategies do Icelandic new ventures (born globals) actually apply in order 

to manage their internationalization? 

Strategy is used in a very broad sense. A strategy can reflect upon processes, plans, tactics 

and other concepts. The strategies which the Icelandic new venture companies follow 

when managing and/or expanding to foreign markets could be for example pricing 

strategies, entry modes, international marketing strategies etc.  

The following sub questions need to be answered as well in order to answer the main 

question: 

1. What internal and external barriers to Icelandic new ventures (born globals) face 

when expanding to other markets? 

2. Do Icelandic new ventures (born globals) have the relevant knowledge and 

experience on external analysis (entry methods, market analysis etc.) in order to 

expand successfully to other markets, or do they seek help from governmental 

institutions or other sources? 

3. Are governmental institutions offering satisfying assistance to Icelandic new 

ventures (born globals)? 

4. Have internal weaknesses been explored thoroughly before internationalization? 

5. At which time after inception do Icelandic new ventures (born globals) usually 

expand to other markets and does it influence other issues in regards to the success 

to the expansion? 

6. What is the main purpose of Icelandic new ventures (born globals) expanding to 

other markets? 

3. Research overview 

By formulating the problem into a research question and sub questions, an overview of the 

thesis is presented. The first part is introduction, followed by theoretical background, 

which is divided into four chapters; 

 The most important internationalization theories, where the Uppsala model is 

defined and the most popular theories are defined 

 The definition of born global companies and new ventures 
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 The challenges of internationalization, both internal and external challenges 

 Challenges of born globals internationalization 

The third part which is called methodology is based on theoretical background and 

involves research purpose and design. The research question and sub questions can be 

found in part three as well. The fourth part explains the Icelandic environment and 

Icelandic new ventures. Both primary and secondary data were conducted, the secondary 

data was gathered through the web, and informal interviews were taken when collecting 

the primary data. The interviews in part five are primary data which were collected by 

conducting interviews with founders or marketing directors of Icelandic new venture 

companies (born globals). Part five also includes the answers to the main research question 

and sub questions and is a result analysis from both primary and secondary data. Part six 

includes the findings and recommendations, and finally there are a few final remarks from 

the author.  
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PART II: Theoretical Background 

This chapter reviews earlier findings and theories which will be used to analyse the 

problem and answer the research question. The chapter is split into three chapters; first 

section will look at different internationalization theories where the International Process 

Theory (the Uppsala Model) will be paid a special attention. In the second chapter, the 

born global phenomena will be discussed. Different theories and findings will be 

introduced and discussed thoroughly. The third chapter is meant to describe the barriers of 

internationalization, a general discussion on challenges which born globals face when 

expanding to foreign markets.  

4. Internationalization Theories 

One of the first internationalization theories was the Internationalization process theory, 

which is also called the Uppsala Model, developed by Johanson & Vahlne (1977) after 

their research on Finnish companies. The theory has been challenged by many researchers, 

including the authors of the theory. The most challenging arguments as well as the original 

theory will be discussed in this chapter. The Network Approach and the International 

Product Life Cycle theory (Vernon 1966) will also be discussed as examples of 

internationalization theories. 

4.1. International Product Life Cycle Theory 

The product life cycle theory was developed by Vernon (1966), which is used to 

comprehend and analyse various stages of products and industries. In short it refers to the 

time period between the launch of a new product into the market until the product is 

withdrawn from the market. The theory claims that firms internationalize in order to 

protect their existing markets of mature products. Vernon (1979) noted that his life cycle 

theory had become less relevant as the international market conditions changed. He 

predicted that SMEs (small and medium sized enterprises) would move from their 

domestic market innovation towards exporting and ultimately overseas investment. 

Bloodgood et al. (1996) claimed that a firm that does not have a pre-existing domestic 

market, the product life cycle theory cannot explain why it internationalizes at inception, 

the evidence only exists for a qualitative importance of a presence on the domestic market 

(Chetty & Campbell-Hunt, 2004).  
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4.2. The Internationalization Process Theory 

The Internationalization process theory (Johanson & Vahlne 1977, 1990) or the Uppsala 

model (see figure 1), which was formulated in 1977, referred to empirical observations on 

Swedish manufacturing firms from their studies at the international business department at 

Uppsala University. It explains how firms must first gain experience in their home market 

before they expand to other markets. The underlying assumption of the 1977 Uppsala 

model is according to Johanson & Vahlne (2009), uncertainty and bounded rationality. It is 

based on the assumption that developing knowledge is fundamental to a firm’s 

internationalization. In particular, knowledge grows out of experience in current activities 

which is crucial to the learning process (Johanson & Vahlne, 2009). The lack of knowledge 

is an important obstacle to the development of international operations (Johanson & 

Vahlne, 1977). The model comprises four basic concepts which are linked to each other 

and two of them concern the changes in the internationalisation of the firm. Both 

commitment decisions and current activities are related to how internationalisation occurs 

(Johanson & Vahlne, 2003). 

One of the ideas behind the model is that many different types of increased engagement in 

foreign markets, such as market entry and the establishment of a sales subsidiary, and 

investment in foreign production, are of the same basic kind and that international 

Figure 1: The basic mechanism of internationalization: State and change 

aspects (Johanson & Vahlne, 1977) 
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expansion of the firm can be understood as one process driven by one underlying 

mechanism. The mechanism is that the relevant firm develops knowledge when it operates 

in the home market and by gaining this knowledge, it enables the firm to better see and 

evaluate business opportunities and to make new market commitments (Johanson & 

Vahlne, 2003)  

The two state aspects of the model are resources that are committed to foreign markets, 

market commitment and market knowledge (Johanson & Vahlne, 1977). Many different 

types of increased engagement in foreign markets, such as market entry, the establishment 

of a sales subsidiary, and investment in foreign productions, are of the same basic kind. 

The international expansion of the firm can be understood as one process driven by one 

underlying mechanism, which is that the firm develops knowledge when it operates in the 

market. This knowledge enables the firm to get a clearer view, evaluate business 

opportunities, and to make new market commitments (Johanson & Vahlne, 2003). 

4.2.1. Market Commitment 

Market commitment is composed of two factors, (1) the amount of resources committed 

and (2) the degree of commitment. The resources which are located in a specific market 

area can often be considered a commitment to that market, nevertheless, in some cases 

such resources can be sold and the financial resources can easily be used for other means. 

Some resources cannot easily be directed to another market or used for other purposes. An 

example is a marketing organization specialized around the products of a firm and has 

established integrated customer relations. The resources which are located in the home 

country and employed in development and production of products for a separate market, 

constitute a commitment to that market (Johanson & Vahlne, 1977).  

According to the internationalization process theory, it can be assumed that the resources 

that are located in the particular market are most committed to that market (Johanson & 

Vahlne, 1977). 

4.2.2. Market Knowledge 

In general, knowledge relates to the present and future demand and supply, as well as to 

competition, channels for distribution, payment conditions and transferability of money. 

These things change between countries and from time to time (Carlson 1974; cited from 

Johanson & Vahlne 1977). 
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According to Penrose (1959), knowledge is distinguished between objective knowledge 

and experiential knowledge where objective knowledge can be taught through blueprints, 

textbook knowledge, stored information etc. The objective knowledge can easily be 

transferred between individuals and organisational units within an organisation. 

Experiential knowledge can only be established through first-hand experience. Difficult 

and ambiguous phenomena concerning people and organizations can only be captured 

through personal experience. According to Johanson & Vahlne (2003), experiential 

knowledge is critical when entering into foreign markets where experiences are important 

for identifying new business opportunities. Such basic experiential knowledge is none to 

start with so the experience must be gained successfully during the operations in the home 

country. 

Commitment decisions are based on several kinds of knowledge, (1) knowledge of 

opportunities or problems is assumed to initiate decisions and (2) evaluation of alternatives 

is based on some knowledge about relevant parts of the market environment is all about 

performance of many activities (Johanson & Vahlne, 1977). 

According to Johanson & Vahlne (1977), there is relation between market knowledge and 

market commitment where knowledge can be considered a resource and the better 

knowledge about a market, the more valuable are the resources and the stronger the 

commitment to the relative market.  

The change side of the model has two change mechanisms which are current activities and 

commitment decisions (Johanson & Vahlne, 1977) 

4.2.3. Current Activities 

Firms change by learning from their experience of operations in foreign markets (Johanson 

& Vahlne, 2009). There is a lag between most current activities and their consequences 

where these consequences may not be realized unless the activities are repeated more or 

less continuously. The time lag is in many cases appreciable, and the marketing investment 

represents and important and ever-increasing commitment to the market. The longer the 

delay, the higher the commitment of the firm rises (Johanson & Vahlne, 1977). Johanson 

& Vahlne (1977) assumed that the more complicated and the more differentiated the 

product is, the larger the total commitment as a consequence of current activities will come 

to be. They also argued that experience could be gained alternatively through the hiring of 
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employers with experience, or through advice from persons with experience. They 

distinguished between firm and market experience and, both of which are crucial. Persons 

who are working on the boundary between the firm and its market must be able to construe 

information from inside the firm and from the market. They concluded that both firm and 

market experience are required and in that area it is difficult to substitute personnel or 

advice from outside for current activities. It may be possible to some extent to hire 

employees with market experience and use them profitably after some time in the 

marketing activities, but there might be a delay while the new personnel gains the 

necessary experience within the firm.  

4.2.4. Commitment Decisions  

Johanson & Vahlne (1977, 2003) assume that commitment decisions are the result of the 

conception of business opportunities and problems, which are the consequence of 

experiential knowledge. The commitment decisions seem to be related to the operations in 

which the firm is already engaged where the opportunities are usually identified by those 

who work in the firm, who are aware of the opportunities and problems within the firm and 

of the probable solutions. Firms change through the commitment decisions that they make 

to strengthen their position in the foreign market where the definition of commitment is the 

product of the size of the investment times its degree of inflexibility.  

4.3. Challenging the Uppsala Model 

According to Oviatt & McDougall (1994), they believed that the emergence of 

international new ventures presented a unique challenge to the stage Uppsala model and 

they stated that the stage theory needed more than a minor adjustment in terms of new 

ventures since they had little or no experience in any market. According to Johanson & 

Vahlne (2003), many studies have either questioned the model or made empirical studies 

that do not support the model. In his critical review of the original Uppsala model, 

Andersen (1993) noted that the model does not consider specific situations, phases, firms, 

or foreign markets. According to Forsgren (2002), the three types of non-experiential 

learning, (1) the acquisition of other firms, (2) imitation and (3) search, may also speed up 

the internationalization process. He argued that the Uppsala model exaggerates the gradual 

nature of the process. 
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Most of the criticism on the Uppsala model is based on the observation that company 

behaviour has changed significantly since Johanson & Vahlne built their original model. 

For example, companies do sometimes skip stages in the establishment chain (Hedlund & 

Kverneland, 1985) and that they start to internationalize soon after their birth (Oviatt & 

McDougall, 1994). Oviatt & McDougall (1994) and Zahra et al. (2000) stated that the 

internationalization process proceeds more rapidly than when the original model was 

published. The orders in which companies enter foreign markets do no longer correlate 

with psychic distance (Madsen & Servais, 1997).  

However, some empirical studies have demonstrated that those firms that have 

internationalised in the way described by the process model, have performed better than 

those that have not (Barkema et al. 1996; Li 1995; Luo 1999).  

4.4. The Business Network Internationalization Process Model (2009) 

In 2009, Johanson & Vahlne published an article where they revisited the Uppsala model. 

They concluded that new findings needed to be taken into consideration when looking at 

the 1977 model. They discovered after having looked at various researches that more 

general internationalization knowledge- that is knowledge that reflects a firm’s resources 

and its capabilities for engaging in international business is also important, additional to 

their original findings that general market knowledge may be transferred between 

organizational units. Several studies have shown that a number of different aspects of 

general internationalization knowledge might be important as well. After looking at these 

studies, they believe now that the general internationalization knowledge which enclosed 

several kinds of experience, including foreign market entry, mode-specific, core business, 

alliance and acquisition, and other specific kinds of internationalization experience, is 

presumably more important than they had assumed in 1977 (Johanson & Vahlne, 2009). It 

has for example been shown that internationalization knowledge is positively related to 

differences in the experiences a firm has in different markets (Barkema & Vermeulen, 

1998).  

They added to their model the concept “relationship-specific knowledge” which includes 

knowledge about each other’s heterogeneous resources and capabilities. They expected 

interaction to contribute to more general knowledge about international relationship 

development, and also to help the partners learn about way in which they could develop 

distinct and transferable relationships in alternative situations, based on Hoang and 
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Rothaermel’s research (2005). Knowledge development in business networks is different 

from the kind of knowledge development which Johanson & Vahlne assumed in their 

original model from 1977. It is not only a matter of learning extant knowledge from other 

actors, the interaction between a buyer’s user knowledge and a seller’s producer 

knowledge may also result in new knowledge (Johanson & Vahlne, 2009).  

Johanson & Vahlne (2009) wanted to change their opinion from the original model where 

it does not explicitly include any affective or emotional dimensions in relationships, even 

though it could be argued that they are implicitly present in the concept of knowledge. 

They now think that those dimensions should be explicit. They argued since year 1977, a 

lot has been written about social capital, trust and similar concepts, which included both 

affective and cognitive elements. They also realized that from empirical observation, 

affective dimensions are indeed important for understanding the relationships that are a 

critical component of their original model. They also recognized the possibility of 

including relationship development and business networks in their model. They concluded 

that trust is an important ingredient for successful learning and the development of new 

knowledge. Trust can also substitute knowledge when for example a firm lacks necessary 

market knowledge and instead lets a trusted middleman run its foreign business compared 

to Areius (2005) research. 

In Johanson & Vahlne’s original model, they for example assumed that market 

commitment and market knowledge affected perceived opportunities and risks which 

would influence commitment decisions and current activities. They now recognize that 

they had probably neglected the opportunity dimension on experiential learning after 

having taken other researches on networks and entrepreneurship which has made 

considerable progress since the publication of their original model (Johanson & Vahlne, 

2009). 

In light of all criticism and evaluation of new research and studies, Johanson & Vahlne 

(2009) developed their revised model (see figure 2). They added recognition of 

opportunities to the knowledge concept where opportunities constitute a subset of 

knowledge. They intend to indicate that they consider opportunities to be the most 

important element of the body of knowledge which drives the process. Other important 

elements of knowledge include the needs, capabilities, strategies and networks of directly 

or indirectly related firms in their foundational context. They labelled the second state, 
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Figure 2: The Business Network Internationalization Process Model (the 2009 version), (Johanson & 

Vahlne, 2009) 

network position, instead of market commitment since they now assume that the 

internationalization process is pursued within a network.   

They also changed the state from the original Uppsala model (Johanson & Vahlne, 1977) 

where they changed the current activities label to learning, creating and trust-building in 

order to make the outcome of current activities more explicit. The use of the term learning 

is at higher level of abstraction where it is more than experiential learning even though 

they still regard that to be the most important kind of learning. They made the trust-

building dimension more explicit than in the earlier model. They mention that the speed, 

intensity, and efficiency of the processes of learning, creating knowledge, and building 

trust depend on the existing body of knowledge, trust and commitment. In particular it is 

on the extent to which the partners find given opportunities appealing. The high-level of 

knowledge, commitment and trust in a relationship result in a more efficient creative 

process. The relationship was added to the commitment decisions variable in order to 

clarify that commitment is to relationships or to networks of relationships, which implies 

that the focal firm decides to increase or decrease the level of commitment to one or more 

relationships in its network (Johanson & Vahlne, 2009). 

Johanson & Vahlne (2009) argued that there were some implications for the 

internationalization process in their revised model. Internationalization depends on a firm’s 
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relationship and network, and also when a partner who is entering a new market or is 

already in a new market, wants the focal firm to follow. The process model implies that 

state variables, such as knowledge, trust or commitment to the firm’s specific relationships, 

should be looked for explanations regardless of whether the starting point is considered to 

be the founding of the company, the first international market entry , or the establishment 

of a specific relationship. They also agreed with Barkema et al. (1996) and Steen & Liesch 

(2007), that the model should be equally applicable to large and small firms. Eventually 

they accepted the challenge provided by INVs (international new ventures) where they 

acknowledged the research of rapidly internationalizing firms and follow the proposition of 

other authors to integrate the network and stages models (Johanson & Vahlne, 2003). 

4.5. Network Approach 

In recent years, there has been an enormous growth in different forms of cooperation 

between organizations. These cooperating organizations form different kinds of networks 

where each serves different purposes (Hagberg-Andersson & Virtanen, 2006). According 

to Thorelli (1986), a business network is when two or more organizations are involved in 

long-term relationships.  

Networks of relationships exist both within and between companies and can be expressed 

through global, national and local scales. Increasing revenue is one of the reasons why 

organisations engage in these inter-organisational networks relationships. Companies can 

access complementary resources and capabilities through these networks which can lead to 

for example better market access and faster market entry. Cost reduction is another reason 

for engaging in networks where companies can reduce costs through economies of 

scale/scope by joint research, marketing or production. Inter-organisational networks 

represent cost-efficient ways to gain access to know-how which can neither be available 

internally nor be easily transferred by licensing. Joining a network could also be a way to 

reduce financial or other risks, for example in innovation or in other highly risky projects. 

Networks are considered to be as a fast, effective and efficient way to learn and acquire 

skills. There could also be other reasons for engaging in inter-organizational network 

relationships, like necessity, which is when companies are required by law or regulations 

by authorities to establish relationships; asymmetry, when one party has control over 

another party and its resources; efficiency, when companies cooperate to achieve higher 
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input/output; legitimacy, when companies can establish their reputation, image and prestige 

in order to prevail norms (Ebers, 2002).  

4.5.1. The Role of Networks in the Internationalization of Firms 

Several studies have demonstrated the role of networks in the internationalization of firms. 

According to Johanson and Mattson (1984), internationalization depends on network 

relationships rather than on a firm-specific advantage or the psychic distance of the target 

market. Externalization of transactions is more likely to happen than internationalization 

with these relationships. Each company will become dependent on the external resource 

where exchanges are commenced, companies can then internationalize with the assistance 

of their partners who offer contact and assist in development of potential partners.  

Johanson & Vahlne (2009) concluded that their original model needed to be developed 

further in light of clear evidence of the importance of networks in the internationalization 

of firms. They stated that researchers that had studied which networks influence 

internationalization, lack to discuss how those networks have been created and without 

considering the network structure in the country where the company entered. Coviello and 

Munro (1995, 1997) found from their empirical studies that network relationships have an 

impact on foreign market selection and also on the mode of entry in relations to ongoing 

network processes. Martin et al. (1998) found in their study of the international expansion 

of Japanese suppliers of automotive components, that the inter-organizational relationships 

of suppliers, especially the suppliers with buyers, affected their pattern of international 

expansions.  

Coviello’s research (2006) studied whether international new venture (INV) networks 

shifted from being dominated by socially embedded ties within smaller networks that were 

dense and path dependent at the earliest stage of the life cycle, to a greater majority of 

economic ties in scattered networks that were larger, more diverse and intentionally 

managed at later stages of the life cycle. The focus was on the very early stages of the 

INV’s life cycle. The results on Coviello’s study on three INVs located in New Zealand 

were that there was a linear pattern of evolution over time where (1) the INV network 

increased in range and decreased in density, (2) there were non-redundant aspects as the 

network grew larger while constraints on the venture decreased, and (3) that although each 

INV’s closeness to other network participants was consistently high through the evolution 

process, its centrality increased in terms of the extent to which it was positioned between 
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other network participants. The structural analysis of the study suggested a linear path of 

change within each network, but further understanding of networks dynamics came with 

the analysis of tie content, direction and durability. The results of the study supported 

Oviatt & McDougall’s (1994) arguments that networks would indeed open doors for INVs 

by providing market access, financing, distribution channels, referrals and a pool of 

contacts for internal and external development. Network relationships are intangible 

resources prominent to organizational growth. 

As identified in Coviello’s study (2006), resources are essential before internationalization, 

growth and commercialisation, or at the earliest stages of development of companies, 

conception. It confirmed the importance of early relationships for new ventures, as argued 

by Coviello & Munro (1995, 1997) and Sharma & Blomstermo (2003). Sharma & 

Blomstermo (2003) also identified the influences of initial network ties on 

internationalization, the importance of the INV being in the middle of the network and the 

impact of weak and indirect ties on the internationalization process. 

The network approach does not always find support in explaining the internationalization 

of new ventures. Bell (1995) argued that it does not adequately account for the rapid 

internationalization of firms not being a part of a network. He also argued that it did not 

explain new ventures going abroad to profit from an industry growth in foreign countries. 

Another study found that companies which spent heavily on research and development 

showed significantly lower performance as a means of international market entry (Shrader 

R. C., 2001). Another study by Preece et al. (1998) showed that the strategic use of 

strategic alliances with home or foreign companies was not a factor in explaining the 

international intensity and global diversity of firms. It showed no differences between 

allied companies and non-allied companies, but nevertheless showed that around 70% of 

the companies in the study were in indeed engaged in alliances. 

It is not certain whether the network approach is important, since the results of the 

researchers conducted on the matter are diverse. Recent studies have shown the positive 

influences of networks though and therefore they should not be dismissed. It might be 

assumed that it depends on the industry, where networks where they might be of higher 

importance than in others. 

When looking at different processes of internationalization, especially the Johanson & 

Vahlne’s Uppsala model and the network approach, it is questionable whether International 



17 | P a g e  

new ventures are following these approaches, and to what extent. According to Johanson & 

Valhne as stated here above, they believe that experiential knowledge is very important for 

SMEs. They decided to include networking into their revised model after studying 

researches and criticism from other researchers on the network approach. Whether 

Icelandic international new ventures might be skipping some of the stages in the process is 

yet to be answered. 

5. Born Globals 

In recent years, a number of small and medium sized companies have gone global even 

after only few years of inception, even though they were quite small and unknown in their 

home markets. Many terms have been used for these companies, they were first called 

innate exporters (Granitsky, 1989), then born internationals (Ray, 1989), subsequently 

infant multinationals (Lindqvist, 1991) and later Oviatt & McDougall (1994) proposed the 

term global start-ups, and Jones (1999) international entrepreneurs. The name born globals 

(Rennie 1993; Knight & Cavusgil 1993; Moen 2002; Chetty & Campbell-Hunt 2004) has 

been used more frequently today along with the term international new ventures (Oviatt & 

McDougall, 1994; Bloodgood, Sapienza, & Almeida, 1996; Zahra, Ireland, & Hitt, 2000).  

These companies will either be called international new ventures or born global companies 

throughout this paper. The born globals reach very high percentage of international 

revenues very fast. Within two to three years of their establishment, they have reached at 

least 25% in foreign sales of the company’s total share (Kudina, Yip, & Barkema, 2008). 

Oviatt & McDougall (1994), defined an international new venture as “[…] a business 

organization that, from inception, seeks to derive significant competitive advantage from 

the use of resources and the sale of output in multiple countries” (Oviatt & McDougall, 

1994, p. 49) 

Hannan & Freeman (1984) define born globals as new companies which suffer from 

liability of newness and possess limited foreign business and institutional knowledge. 

These firms are exposed to high level of uncertainty in regards to potential clients and their 

needs and demands. They sell new products and services or substantially different from 

existing products or services (Sharma & Blomstermo, 2003). Johanson & Vahlne (2009) 

argued that born globals are really born regionals with international activities that do not 

span the globe in any significant fashion. They studied many companies with the 
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internationalization pattern and concluded that they should be considered born regionals or 

international new ventures and that they were old phenomena as concluded by Oviatt & 

McDougall (1994) and believed that these phenomena did not create a problem for their 

Uppsala model. 

Oviatt’s & McDougall’s (1994) definition of born globals (global start-ups) is that 

[…] it is the most radical manifestation of the international new venture because it 

derives significant competitive advantage from extensive coordination among 

multiple organizational activities, the locations of which are geographically 

unlimited. Such firms not only respond to globalizing markets, but also proactively 

act on opportunities to acquire resources and sell outputs wherever in the world 

they have the greatest value. 

       (Oviatt & McDougall, 1994, p. 59) 

Age at internationalization is assumed to have important implications for a company’s 

successful expansion, survival and performance. Some ventures go through long period of 

gestation before they are eventually launched and it is therefore difficult to define the exact 

starting time of a new venture’s existence (Oviatt & McDougall, 1994). These variations 

influence both the resources that new ventures assemble (Reynolds & Miller, 1992) and the 

clarity of the mission and vision that guide a venture’s strategic choices. Some INVs 

(international new ventures) are created by existing companies, which benefit from the 

networks, established systems, awareness and resources of their parent corporations. 

Therefore it may be a problem when using the age to define INVs (Zahra S. A., 2005). 

There are different types of international new ventures which may be distinguished by the 

number of value chain activities that are coordinated and by the number of countries 

entered as seen in figure 3. It identifies certain types of INVs at the extremes of the two 

contiguities, but mixed types do appear in between, and over time it is possible that new 

ventures change type by coordinating additional or fewer activities and by operating in 

more or fewer countries (Oviatt & McDougall, 1994) 

5.1. New International Market Makers 

New international market makers (figure 3, quadrants i and ii) are an age-old type of firms 

where importers and exporters profit by moving products between two or more nations. 
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They may be either export/import start-ups or multinational traders. Systems and 

knowledge of inbound and outbound logistics are the most important value chain activities 

and therefore most likely to be internalized. There is a location advantage which these 

companies have that lies in the ability to discover imbalances of resources between 

countries and in creating markets where none existed. Secondly, there is a minimum direct 

investment in any country. Sustained competitive advantage depends on three factors; (1) 

the great ability to locate and act on emerging opportunities before the increased 

competition reduces profits in the markets which the company had already established; (2) 

knowledge of markets and suppliers; and (3) the ability to attract new partners or network 

as well as maintaining them (Oviatt & McDougall, 1994).  

 

Geographically focused start-ups (new ventures) which can be seen in figure 3 (quadrant 

iii) serve well the specialized needs of a specific region of the world through the use of 

foreign resources and therefore gain advantage. They are geographically restricted to the 

location of the specialized need. They are different from multinational traders because they 

are geographically restricted to the location of the specialized need (Oviatt & McDougall, 

1994). 

Global start-ups (see figure 3, quadrant iv) derive significant competitive advantage from 

extensive coordination among multiple organizational activities or the locations of which 

are unlimited geographically and is therefore the most radical manifestation. These 

i ii

iviii

Few Many

Number of Countries Involved

Geographically Focused 

Export/Import Start-up Multinational Trader

Global Start-up

New International Market Makers
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Many Activities Coordinated 
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Figure 3: Types of International New Ventures (Oviatt & McDougall, 1994) 
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international new ventures might be the most difficult to develop because they require 

skills at both geographic and activity coordination (Oviatt & McDougall, 1994).  

5.2. High-Tech Study on Born Globals 

Why some new ventures choose to go international from their inception instead of the 

traditional path of developing their domestic markets first, is a question that remains 

mostly unanswered. Kudina et al. (2008) wondered if possible explanations might be prior 

experience of the founders, their international experience and recognition of international 

business opportunities. Since high-technology companies particularly have a tendency to 

be born global companies, they wanted to investigate why some of these companies were 

more successful in their internationalization than others. They studied high-technology 

companies in the Greater Cambridge Are Cluster in the UK and chose companies that were 

for example less than 20 year old and started international operations at an average 2.5 

years. They discovered that their importance for venturing overseas increased from the 

inadequacy non-existence of the domestic UK market for their product or services and the 

need to serve global or multinational customers, which are prevalent in high-technology 

industries. Their findings indicated that some of the factors why a company would 

internationalize early are: 

 New market conditions; the presence of global networks and alliances, the 

alignment of the buyer’s need, the global nature of the coeval business, and to 

follow customers abroad 

 Advances in technology; that what makes small project profitable are lower fixed 

costs in addition to advances in communication technology and e-business 

possibilities 

 Learning from overseas; to learn from technological innovation and use people 

networks as well. 

There are some factors that have previously been suggested to be conducive to early 

internationalization, such as knowledge intensity of the business, ease of imitation and 

global mindset of managers. Kudina et al. (2008) enquired other causes that companies felt 

to be important enablers of internationalization, such as knowledge intensity, hard-to-

imitate technology and competitive advantage. 
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Figure 4: Conceptual Framework (Andersson & Wictor, 2003) 

 Knowledge intensity; the best companies in the research were conducting R&D 

domestically, but manufacturing their products in Asia, but stayed alert to the latest 

market developments by actively learning from their international exposure 

 Hard-to-imitate technology; These companies’ technologies are normally hard to 

imitate which gives them a competitive edge in the global market. A competitor 

would need to use a serious amount of time in imitating and develop a similar 

product 

 Competitive advantage; these kinds of companies (as in Kudina et al’s research) 

usually competes on differentiation and the company’s ability to be flexible and 

adapt its product to the need of the market. 

Kudina et al. (2008) concluded that if a company operates in a sector with a very limited 

home-market potential, a strategy would be to internationalize faster than normal.  

5.3. Conceptual Framework – Born Global 

Many factors influence born global firms, as seen in figure 4. Andersson & Wictor (2003) 

summarised these factors into the following framework. 

Globalisation: There are globalisation trends that make it easier to pursue an international 

strategy, trends like development in communications technology, transportation, 

globalisation of marketing demand, and strategy (Levitt, 1983). There is also a decrease in 

trade barriers which makes it less difficult to pursue an international strategy. All these 

Networks

Entrepreneurs

Industry

Globalisation

Born 
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factors make it easier for the emergence of born globals (Knight & Cavusgil, 1996). These 

factors cannot alone explain the born global phenomenon. Culture, language, and market 

channels need also be taken into a consideration where they are different between countries 

and regions and many companies are still focusing on the home market. There are greater 

opportunities for single companies, provided by the globalisation trends, but it is not 

enough to create a successful international venture. For that there is a need for resourceful 

individuals and companies that choose to recognise the opportunities that are offered by 

the international globalisation (Andersson S. , 2000) 

Entrepreneurs: The importance of the entrepreneur and entrepreneurial behaviour might be 

the most common denominator in born global research (Rennie, 1993; Knight & Cavusgil, 

1996; Madsen & Servais, 1997; McDougall, Shane, & Oviatt, 1994).  The interest in 

international entrepreneurship has grown very fast during the last few years (Oviatt & 

McDougall, 2000), but the research on entrepreneurs and entrepreneurship is a very wide 

area (Andersson & Wictor, 2003). While some studies focus on the characteristics of 

individual entrepreneurs (Gartner, 1989), others focus more on the entrepreneurial firms 

(Covin & Slevin, 1989; Oviatt & McDougall, 2000) 

The definition of international entrepreneurship is: International entrepreneurship is a 

combination of innovative, proactive, and risk-seeking behaviour that crosses national 

borders and is intended to create value in organization” (Oviatt & McDougall, 2000, p. 

903). This definition does not explicitly focus on the individual entrepreneurs within a 

company, but on the entrepreneurial behaviour at company level (Andersson & Wictor, 

2003). A study by Bloodgood et al. (1996), found that international work experience 

among top managers was heavily associated with the internationalization of new high-

potential ventures in the United States. 

Networks: In order to understand firm’s international development, studies have shown the 

importance of international network, both individually and on an organizational level 

(Majkgård & Sharma, 1998). New ventures are dependent on relationship with financiers, 

suppliers, customers and other relationships (Oviatt & McDougall, 1995) and it is 

important to look at both social and business aspects of networking (Johannisson & 

Mönsted, 1997). Not all born global firms are established being involved with any 

international networks; some of them are not involved with these networks at all 

(Rasmussen, Madsen, & Evangelista, 2000) 
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Industry: Born globals are found in many different industries, nevertheless, industry 

characteristics are still of importance of their international development (Andersson & 

Wictor, 2003). The industry is more important than the company’s nationality, according 

to Boter & Holmquist (1996). Born globals are more specialized and niche oriented than 

other companies (Madsen & Servais, 1997). According to Oviatt & McDougall (1997), 

born global entrepreneurs are more likely to consider entry into foreign markets if a large 

number of venture’s competitors and customers are international. 

It seems that new ventures are born globals than before, especially in small markets where 

it might be considered necessary for a company to expand to other markets in order to 

survive. At least they have become more noticeable. By looking at the literature, it can be 

assumed that each industry is different in terms of internationalization process, as well as 

network approach and knowledge. Perhaps there is a difference between born global 

internationalization and a company that takes its time in the home market before 

internationalization. The born globals may start as entrepreneurs, but in time, they can 

become a leading company in their industry. Research has shown how important 

networking is for born globals since they are considered to be dependent on relationships. 

Born globals are exciting and resourceful companies which will be informative to follow in 

the near future. 

6. Challenges of Internationalization 

Barriers of Internationalization are twofold; internal and external barriers. This chapter 

includes a discussion on these barriers. 

Dramatic and swift transformation are taking place in international trade, there is a 

growing liberalization of trading systems; expansion of regional economic coalition, 

excessive liquidity in financing cross-country purchases; and increasing networking and 

connectedness with both customers and marketing partners, due to major advances in 

information, communication, and transportation technologies (Keegan, 2002). This has led 

to the creation of a business environment that has become globalized, interdependent, and 

connected, widening in this way both the scope and scale of opportunities which are open 

to sellers (Leonidou, 2004).  Nevertheless, a large number of smaller-sized manufacturers 

do still not dare to cross national boundaries to sell their products and services, thus putting 

themselves at a major disadvantage compared to their competitors who have opted for a 
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more global perspective. The reason is that engagement in export operations is vital in 

spreading business risks across different markets and ventures; improving technological, 

quality and service standards in the organization; generating more income and funds for 

reinvestment and further growth; exploiting inactive operating capacity and improving 

production efficiency; and attracting and rewarding shareholders and employees through 

the creation of a better profit base (Czinkota & Ronkainen, 2001; Terpstra & Sarathy, 

2000).  

It is not a trouble-free task to reap these benefits, but one is hindered by many obstacles 

pertaining to internal organizational weaknesses, strategic business flaws, home-country 

deficiencies, or host-market problems (Korth, 1991; Onkvisit & Shaw, 1988). These 

obstacles are responsible for (1) many small home-country companies viewing exporting 

with great scepticism and refusing to engage in activities abroad; (2) rookie exporters 

developing a negative attitude toward exporting and thinking of withdrawing from 

overseas operations; and (3) experienced exporters suffering from retrograding 

performance, which even threatens their survival in international markets (Leonidou & 

Katsikeas, 1996; Miesenböck, 1988). 

Before entering new markets, both internal and external analysis need to be conducted in 

order to form a strategy. External analysis is in brief customer analysis, competitor 

analysis, market analysis and environmental analysis. Internal analysis is analysing the 

performance of the company and determinants of strategic options (Aaker, 2001). Even 

though firms may skip stages of international development that have been observed earlier, 

internationalization may not occur in stages at all. It seems that firms are not following the 

theories of gradual firm internationalization, depending on the industry (Oviatt & 

McDougall, 1994).  

There are some barriers that refer to all the constraints that hinder a firm’s ability to 

initiate, to develop or to sustain business operations in overseas markets. Export barriers 

can be classified as  

 Internal 

- Barriers associated with organizational resources or capabilities 

- Company approach to export business 
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 External 

- Barriers stemming from the home and host environment where the firm 

operates (Leonidou, 1995a) 

According to Leonidou (2004), internal barriers can be broken into functional, 

informational and marketing, and external barriers can be separated into procedural, 

governmental, task and environmental barriers.  

6.1. Internal Barriers 

There are environmental factors which can affect export-barrier perceptions. They can be 

the source of barriers in the home market, especially those related to the local government, 

infrastructural facilities and logistic system. They can also shape the obstacles derived 

from foreign market conditions, such as economic, political and socio-cultural conditions 

within which the firm has to operate. These barriers are affected by several factors like 

rapid external changes, incorporate high levels of uncertainty, and usually fall beyond the 

control of the individual firm (Leonidou 1995a) 

6.1.1. Informational Barriers 

The informational barriers refer to problems in identifying, selecting, and contacting 

international markets because of information incapability (Morgan & Katsikeas 1997; 

Katsikeas 1994; Katsikeas & Morgan 1994). When looking at the internal barriers of a 

firm, locating and analysing foreign markets, finding international market data, identifying 

foreign business opportunities and contacting overseas customers, are the barriers that 

consistently are rated highly by both exporters and non-exporters, stressing their critical 

impact on export-management decisions (Leonidou, 2004). 

Limited information to locate/analyse foreign markets: Even though information is vital in 

reducing the high level of uncertainty surrounding the heterogeneous, sophisticated, and 

turbulent business environment (Welch & Wiedesheim-Paul, 1980), many small firms are 

not familiar with national and international sources of information. Even when they are 

aware and have access to the information, they experience difficulties with data retrieval. 

They do not have a clear idea which specific information is required, especially with 

reference to the identification and analysis of and entry into foreign markets. The 

company’s progression therefore becomes too risky, since it is based on managerial 
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intuition and personal experience rather than on organized effort and accepted research 

(Leonidou, 2004). 

Problematic International Market Data: Companies that are systematic export researchers 

tend to be confronted with numerous problems associated with the source (unsophisticated, 

manipulative, and idiosyncratic data collection methods), quality (imprecise, outdated and 

incomplete data), and comparability (different base years, classification systems, and 

measurement units) of the information required (Czinkota & Ronkainen, 2001). It is 

necessary to add other problems, like difficulties in gaining access to some data sources, 

achieving timely delivery of the information, and paying high prices to obtain certain data. 

The problems hinder the effective execution of international marketing research, thus 

mutilating the real picture of foreign markets and leading to false management decisions 

(Leonidou, 2004).  

Identifying Foreign Business Opportunities: A strong pressure upon firm’s willingness to 

begin and expand exports, may be exerted when market opportunities abroad are revealed 

(Albaum, Trandskov, & Duerr, 1998). Many firms face difficulties in effectively 

identifying new opportunities which is closely related to the aforementioned problems in 

conducting research into foreign markets. These opportunities are in many instances, 

identified in a reactive behaviour, and usually it takes the form of unsolicited orders from 

foreign customers or consultative guidance by external agents, such as governmental 

agencies, chambers of commerce and trade associations, leading to the result that the small 

companies are unprepared and ill-equipped to face the challenges stemming from the 

international business environment (Leonidou, 1995b). A lack of firm resources (Yaprak, 

1985) may hinder firms to conduct marketing research activities which are important when 

export strategies are formatted (Diamantopoulos & Schlegelmilch, 1990). 

6.1.2. Functional Barriers 

The functional barriers relate to inefficiencies of the various enterprise functions, like 

human resources, production and finance, in regards to exporting (Vozikis & Mescon, 

1985). The four barriers are inadequacies in export personnel where small firms might not 

have sufficient personnel to handle the excess work demanded by export operations, lack 

of excess production capacity, and shortages of working capital (Leonidou, 2004). 
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Limited managerial time to deal with exporters: Management plays a critical role in 

selecting, entering and expanding to foreign markets. They play a critical role in designing 

export-marketing strategies, and in conducting business with overseas customers as well 

(Leonidou, Katsikeas, & Piercy, 1998). However, the business decisions are usually taken 

by a single decision maker in smaller companies, who lacks the time to deal with activities 

other than the ones taking place in the home market. The management must be willing to 

spend sufficient time, resources, and energies if they would want to exploit successful 

export possibilities for their products and services (Leonidou, 2004). 

Inadequate/untrained export employees: Smaller companies complain that they do not 

have the sufficient employees needed to handle the excess work demanded by export 

operations (Gomez-Meija, 1988). There might be a lack of specialized knowledge and 

expertise to deal with export-business tasks like documentation, handling, logistical 

arrangements, and communication with foreign customers. There might also be problems 

in communicating in foreign languages, being exposed to foreign cultures, and obtaining 

hands-on export experience. This can be attributed to the inadequate training and 

development of the company’s employees in export business issues (Leonidou, 2004). 

Lack of excess production capacity for exports: Many small companies view exporting as a 

peripheral business activity, which is only undertaken when there is availability of 

production resources. However, it could be likely that these resources could be used more 

effectively and efficiently when serving the foreign market rather than the home market. 

The small companies should be more willing to adopt a more global perspective and 

should treat exporting as one of the strategic options available to them, with possible 

positive effects on overall business performance (Kamath, Rosson, Patton, & Brooks, 

1987). 

Shortage of working capital to finance exports: When companies incest in export 

operations, extensive expenditures are required. They can be related to for example 

researching overseas markets, visits to foreign customers and adapting the export strategy 

market. This leads to excessive financial burdens for the smaller companies, especially if 

the latter is already strained financially due to domestic business problems. However, there 

are many sources that are not available for export financing, for example letter of credit 

which can be used as security to finance report (Leonidou, 2004). 
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6.1.3. Marketing Barriers 

Marketing barriers are the largest problem area for the exporting firm (Leonidou, 2004) 

that deal essentially with the company’s product, pricing, distribution, logistics and 

promotional activities abroad (Moini 1997; Kedia & Chhokar 1986).  

Product: Many small businesses consider exporting a marginal business activity, whereby 

excess production can be absorbed. This leads to a management attitude characterized by 

reluctance in developing entirely new products for specific foreign market needs and 

wants. The problem becomes even more acute in view of that there is diversity of customer 

preferences across countries. The product might need to be adapted to the relative market, 

where an entirely new product for the specific needs and wants might have to be 

developed. Small firms are in an inferior position regarding developing innovative 

products for the international market, due to lack of managerial expertise, absence of 

research and development capabilities and with limited financial resources (McConnel, 

1979).  

According to Diamantopoulos & Schlegelmilch, (1990) adaptation of the company’s 

product design is often necessary due to different conditions of use, variations in 

purchasing power, dissimilar consumer tastes, and diverse sociocultural settings. These 

adaptations are very important in order to gain product acceptance and increasing company 

sales, nevertheless they can pose several problems for the company: (1) a rise in unit costs 

due to lack of economies of scale; (2) weak control of exporting operations and weak 

organization; (3) difference in marketing support activities abroad (Terpstra & Sarathy, 

2000). Many products sold to other markets, must be packaged in a certain way for safety 

during transportation, storage, and handling. Instructions labels must be written in a 

particular language and must incorporate specific information required by the host country. 

In order to meet foreign tastes and preferences, pictures, symbols and colours on the label 

need to be adapted (Cateora & Graham, 2001). The changes in export packaging and 

labelling is very time consuming and expensive especially for small companies (Leonidou, 

2004). 

Due to of geographic distance separating the exporters from their foreign customers, it can 

cause delays and increase cost in the provision of aftersales service (Czinkota & 

Ronkainen, 2001). Smaller companies find it difficult to offer this service internationally 

because of limitations in human, financial, and allied resources (Leonidou, 2004). 
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Price: Small manufacturers are often unable to offer foreign customers satisfactory prices 

and that is a serious problem. Prices can be escalated because of higher unit costs due to 

small production runs, export prices and other reasons are (1) additional costs incurred in 

modifying the product, packaging, and services in overseas markets; (2) higher expenses in 

regards to operation, transportation and administrative expenses related to exporting; (3) 

extra taxes, tariffs and fees imposed when entering the foreign market; and (4) excessive 

cost of marketing and distribution to foreign markets (Terpstra & Sarathy, 2000). 

Difficulties in matching competitors prices is also a challenge for especially small 

companies, and is one of the most severe problems they need to face when expanding to 

other markets. Small exporters might somehow alleviate the problem by operating in niche 

markets and competing on nonprice considerations (Doole & Lowe, 2001). 

Small companies might experience lack of funds to sustain their efforts. Fear of customers 

turning into bad debtors is also a problem. Credit risks tend to be greater for customers 

who have no past experience with the company and are far away from the home country 

(Korth, 1991). 

Distribution: In general, the distribution system is different among foreign markets; an 

example would be the range and quality of the service offered by distribution members 

(Terpstra & Sarathy, 2000). Exporters face many challenges and one of the greatest one is 

to obtain reliable representation in the foreign market due to difficulties to find foreign 

representatives who would meet the structural, operational and behavioural requirement of 

the exporter. It might also be difficult to control middlemen in foreign markets due to 

geographic and cultural distance. It gets more difficult when there are small varieties of 

middlemen in the market if they have more product lines that are more profitable than 

those of the exporters (Leonidou, 2004). 

Logistics: It can cause problems when companies sell their products across national 

boundaries with resupplying the foreign market adequately. Many things can cause 

shortages of the company’s products abroad, like transportation delays, fluctuations in 

demand and unexpected events. Exporters might experience disadvantages, such as (1) no 

credibility image of products in the foreign market; (2) sales and profit loss from potential 

and existing customers; and (3) additional costs when using faster transportation when 

sending products abroad. It is claimed by many small companies that the more distance 

between the foreign market and the home country, the greater the likelihood of 
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experiencing product shortages (Leonidou, 2004). It is critical to find appropriate 

warehouse facilities abroad in order to secure a constant flow of products to the host 

market. However, the availability in some foreign markets on warehouses is none, nor the 

proper installations to secure the products’ quality (Cateora & Graham, 2001). Some 

countries have poor infrastructural facilities and limited availability of transportation 

(Leonidou, 2004) and are therefore increasing transportation costs and delaying product 

delivery, especially due to great distance from foreign markets (Albaum, Trandskov, & 

Duerr, 1998). 

Promotion: Promotional activities need to be adjusted to each market because of variations 

in buying motives, consumption patterns, and government regulations. Advertising needs a 

particular attention because of greater sensitivity and previously mentioned differences. 

There are some specific problems in advertising products in overseas markets, especially 

(1) the variations in the structure of the target audience; (2) unsuitable content of the 

advertising message; (3) dissimilar use of advertising media and unavailability; (4) 

Limitations in the frequency/duration of advertising; and (5) difficult to measure 

advertising effectiveness across countries (Leonidou L. C., 2004). 

6.2. External barriers 

As stated before, external barriers are barriers that stem from the home and host 

environment (Leonidou, 2004). These barriers are procedural, governmental, task and 

environmental barriers which will be discussed thoroughly in this chapter. 

Procedural Barriers: Many small companies find export procedures like customs 

documentation, shipping arrangements, and other export processes difficult to manage. 

They tend to relate it to excessive costs, time losses, and red tape, which can encourage a 

negative attitude toward handling exports (Moini, 1997). According to Terpstra and 

Sarathy (2000), the average international transaction involves 40 documents and 27 parties, 

which results the documentation cost to be around 7 per cent of the total export costs. 

Communication with foreign customers is in many cases insufficient and infrequent, due to 

large geographic and psychological distance between sellers and buyers in international 

markets. The poor communications infrastructure is prevailing in many foreign countries, 

especially in underdeveloped economies (Terpstra & Sarathy, 2000). According to 

Leonidou (2004) this situations can create serious problems for exporting firms, such as 
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misunderstanding with foreign customers, poor control over activities in overseas markets, 

delays in taking strategic and tactical export decisions and inadequate feedback from 

foreign business developments.  

The collection of payments can be delayed due to lack of immediate contact with overseas 

markets, combined with the inclinations of many foreign buyers to ask for more credit 

proficiencies (Leonidou, 2004). 

Governmental Barriers: Leonidou (2004) stated that emphasis on governmental barriers 

where twofold; Limited interest shown by the government in assisting and providing 

incentives to current and potential exporters and the restrictive role of the regulatory 

framework on export management practices. In some countries, exporters complain that 

they do not receive assistance from the home government, and when it is offered, it is 

insufficient. Even though the assistance was provided by the home government, there have 

been instances of exporters not being aware of how to use that assistance. The assistance 

offered might not cater for the specific needs of small companies (Seringhaus & Rosson, 

1990). The home government may have restrictions on exports to certain hostile countries 

and restrictions on products which have significance on national security or foreign policy 

(Terpstra & Sarathy, 2000). 

Task barriers emphasise on the company’s customers and competitors in foreign markets, 

which may have immediate effect on its export operations. The consumer habits and 

attitudes are not identical around the world, due to for example variations in topographic 

and climatic conditions, household size and structure, level of technical understanding, 

income level and income distributions, educational standards and manners and customs 

(Cateora & Graham, 2001).  

A company may have an advantage on the home market, but when expanding to other 

markets, it might lose this advantage and might encounter more complicated and intense 

competitive situations as well. Competition in international markets can come from many 

sources; it can operate on a different base, have different positions vis-á-vis the company, 

and can employ variable marketing strategies between countries (Doole & Lowe, 2001). 

Environmental Barriers: There are barriers within the foreign market, which the company 

already operates or is planning to operate and they are usually referring primarily to the 

economic, political-legal and sociocultural barriers (Kedia & Chhokar, 1986; Moini, 1997). 
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Environmental barriers are usually subject to fast changes and are very difficult to predict 

and control. These barriers are for example economic conditions in foreign markets, 

political instability, verbal/nonverbal language differences, different sociocultural traits, 

and unfamiliar business practices (Leonidou, 2004).  

Economic Barriers: Some markets might not be attractive to exporters due to poor or 

deteriorating economic indicators. Consumers in some countries might experience serious 

foreign depts., high inflation rates, and high level of unemployment. Therefore, they tend 

to seek more economical products, they purchase less, and select what they buy carefully 

(Leonidou, 2004). 

Foreign currency exchange risk is classified into (1) unstable exchange risks which may 

lead to price fluctuations; (2) revaluating exporter’s currency which is unfavourable to the 

exporter; and (3) unconvertible foreign currencies which make transference of profit from 

sales difficult (Czinkota & Ronkainen, 2001). 

Political Barriers: Political instability is caused by economic, societal, and political 

factors. The instability can put the exporter’s operations abroad at risk in a number of 

ways. An example is the confiscating of property, by the closing/suspending of activities, 

or by the prohibiting of repatriation of earnings (Terpstra & Sarathy, 2000). 

Governments have carried out a number of restrictions and controls for exporting 

companies, including entry restrictions, price control, special tax rates, and exchange 

controls (Cateora & Graham, 2001). From these controls, it is obvious that they may turn 

the exploitation of export opportunities into a dreary, expensive, and prolonged task, which 

prevents many small companies from expanding to other markets (Leonidou, 2004).  

High import tariffs can cause a serious problem for exporting firms, whereas export prices 

increase. Nontariff barriers, such as administrative subtleties, quantitative restrictions, and 

customs administration can cause serious problems for the exporter (Albaum, Trandskov, 

& Duerr, 1998). 

Sociocultural Barriers: Business practices are different between countries and it can place 

the new exporter into a stressful situation. The culture plays a big role where conservative 

countries are reluctant to take risks and seek changes and negotiations tactics are different 

as well (Czinkota & Ronkainen, 2001). The sociocultural characteristics are different when 
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it comes to for example education, manners, values, religion, and attitudes. These 

differences create difficulties for the exporting firm, since they affect consumer behaviour, 

targeting approaches, and marketing programs (Cateora & Graham, 2001). Geert 

Hofstede’s study on national culture, verifies the importance of being aware of the 

differences in culture, especially when doing business (Geert Hofstede-Itim). 

Language can be a barrier as well. It needs a particular attention because of interpretation 

of the context of culture; it provides access to local society; assists in export information 

gathering and market evaluation; facilitates the communication process with several 

audiences in the overseas market; and affects different components of packaging, branding 

and advertising (Terpstra & Sarathy, 2000).  

6.3. Born Global Challenges of Internationalization 

According to Gabrielsson & Luostarinen (2004), born globals from small and open 

economies, are facing a tremendous challenge, given their origin, resource constraints and 

vision. International marketing channels is among one of the most difficult managerial 

challenges, and usually it takes years for global companies to expand and penetrate into 

foreign markets, where it has usually taken many years for global companies to expand to 

foreign markets. Born globals would in general lack financial and managerial resources 

which is required for globalisation and foreign global marketing. There are higher stakes at 

risk of gaining profitability and the challenge is even bigger when the new firm goes global 

(Gabrielsson & Kirpalani, 2004).  

Oviatt & McDougall (1994) stated that international new ventures usually had to rely on 

other resource than MNEs (Multinational Enterprises) that rely on advantages of scale in 

order to overcome barriers as governmental instituted barriers to trade, incomplete 

understanding of laws, language, and business practices in foreign countries. Knowledge 

barriers are a threat to the knowledge based INV, whereas knowledge is a public good to 

some extent.  The INV must limit the use of its knowledge by outside party for it to have a 

commercial value, and therefore knowledge could be best protected with secrecy. 

Licensing is another way where knowledge can be protected as well.  

Networks will open doors for INVs as argued by Oviatt & McDougall (1994) and Coviello 

(2006), where it is essential for INV in terms of providing them market access, financing, 

distribution channels, referrals and contacts for both internal and external development. 
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Therefore it can be assumed that it becomes a challenge for INVs to establish a network as 

soon as possible. This assumption is verified by Coviello & Munro (1995, 1997) and 

Sharma & Blomstermo (2003). 

7. Conclusion on Theoretical Background 

The main processes the author felt was relevant to the research were discussed in the 

theoretical chapter. A definition on born globals was important in order to gain a better 

view on the definition on born globals as well as finding what was lacking in the literature. 

There are internal and external barriers which companies need to face as stated in 

Leonidou’s research (2004), but what was lacking in the literature was a special study on 

challenges of born globals in general. The literature will be used as a guideline to the 

research in order to do attempt to see if born globals are using different strategies or 

processes than SMEs, and whether born global challenges of internationalization are 

similar to the challenges described in the literature. 
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Part III: Methodology 

The most important theories have been discussed in previous chapter called “Theoretical 

Background” where some internationalization process theories were discussed, especially 

the Uppsala model, and the definition of Born Global and challenges of 

internationalization were defined thoroughly. The Theoretical Background chapter will be 

used as a guideline for the research. This chapter‘s purpose is to determine (1) how data 

will be handled, which will discuss different research approaches and methods of handling 

the data which was gathered for the research. This will provide the following research with 

specific guidelines but with a chance of changing the methodology once the process has 

started; and (2) research design, which is a description of steps to take so the research 

question will be answered.  

8. Research Purpose 

The purpose of this research was to investigate which strategies Icelandic born global new 

venture companies apply in order to manage their internationalization. The research 

includes information which could possibly close or decrease the gap in the literature on 

Icelandic born globals by getting better insight in which strategies these companies are 

applying when expanding to other markets, to see if they apply the Uppsala model or other 

relevant theories, or if they follow their instinct. The purpose was also to investigate which 

internal and external barriers they are facing before or during internationalization. The 

following research question has been identified:  

 Which strategies do Icelandic born global new ventures actually apply in order to 

manage their internationalization? 

The following sub questions need to be answered as well in order to answer the main 

question: 

7. What internal and external barriers to Icelandic new ventures (born globals) face 

when expanding to other markets? 

8. Do Icelandic new ventures (born globals) have the relevant knowledge and 

experience on external analysis (entry methods, market analysis etc.) in order to 
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expand successfully to other markets, or do they seek help from governmental 

institutions or other sources? 

9. Are governmental institutions offering satisfying assistance to Icelandic new 

ventures (born globals)? 

10. Have internal weaknesses been explored thoroughly before internationalization? 

11. At which time after inception do Icelandic new ventures (born globals) usually 

expand to other markets and does it influence other issues in regards to the success 

to the expansion? 

12. What is the main purpose of Icelandic new ventures (born globals) expanding to 

other markets? 

9. Research Approach 

First, the research approach will give a framework on how data will be analysed in the 

research. The research philosophy will be introduced, which will be used for the purpose of 

the research. Secondly, the type of study conducted will be discussed, along with the data 

collecting method. Finally there are chapters which include ethics, validity, and reliability 

that were taken into a consideration while conducting the research.  

9.1. Research Philosophy 

According to Blumberg (2011), positivism is based on three basic principles, (1) The social 

world exists externally and is viewed objectively; (2) the research is value free; (3) the 

researcher is independent and unbiased. The information which is gathered in the research 

should not be effected in any way, and the researchers who would use the same 

methodology should have the same results. Researchers applying the principles of the 

philosophy often select one explanation due to fundamental laws which are made from the 

reduction of the social world to simple elements. 

Interpretivism is based on three principles as well, that (1) the social world is constructed 

and is given meaning subjectively by people; (2) the researcher is a part of what is 

perceived; and (3) the research is driven by interests. It is argued that simple laws explain 

complex interaction of social elements, which has different meaning to diverse individuals 

(Blumberg, Cooper, & Schindler, 2011). 
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Realism shares several principles of both interpretivism and positivism as the approach 

dominant in natural sciences is used, while some interpretation is necessary for 

understanding (Blumberg, Cooper, & Schindler, 2011). 

It was decided to use interpretivism instead of positivism since it could turn out to be 

complicated not to choose one of these two options. It could be hard to follow the 

principles of positivism since the research is based on interviews with different participants 

and could therefore be difficult to imitate.  

9.2. Type of Study 

When researchers lack information or knowledge about the research topic, exploratory 

studies are conducted. Occasionally the method could be both time and money saving as 

some conclusions could be made from the findings.  Perhaps it could prevent the expensive 

and flawed research from being conducted. There are four exploratory techniques that are 

identified by Blumberg (2011) which are secondary data analysis, experience surveys, 

focus group, and two stage designs. The first stage in the two stage designs defines the 

question and design, and the second stage conducts the actual research. 

The research question is clearly defined in descriptive studies. These researches normally 

serve to; describe phenomena or characteristics of populations, estimate proportion, 

estimate the quantity of population which has certain characteristics, and discover 

associations among different variables (Blumberg, Cooper, & Schindler, 2011). 

Casual studies make an attempt in defining causal relationship between variables. It can 

often become difficult to identify the difference between causal association and correlation 

(Blumberg, Cooper, & Schindler, 2011). 

The research will be using a two-fold structure; secondary data and other pre identified 

data will first be explored in order to find data relevant to the subject; and secondly, a 

research will be conducted on founders of born globals in Iceland. The first part of the 

research will be both exploratory and descriptive, and the second part will only be 

descriptive.  
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9.3. Data Collecting Method 

The information which is gathered especially in order to answer the research question is 

called primary data. The primary data is gathered to obtain the information that is either 

unavailable or insufficient quality of the information gathered (Blumberg, Cooper, & 

Schindler, 2011). 

For the purpose of this research, secondary data will be gathered from reports available in 

regards to the subject, mainly through the web. Since it is assumed that the data is limited,  

informal interviews will be conducted in order to get a better insight in the Icelandic new 

venture environment, having the research question in mind. Primary data will both 

compliment and add to the information gathered by taking interviews with the founders of 

the Icelandic born global companies. 

Gathering data is divided into to two categories, (1) quantitative which measures the 

quantity of what is being researched, and (2) qualitative refers to the meaning, definition, 

analogy, model or metaphor when categorizing. The choice of methods frequently derives 

from epistemological issues, for example if the objective is to understand and explain 

reality, or to measure it. Blumberg (2011) proposed four question in order to determine 

which approach is to be used,  

 What is the research problem? 

 What type of study is being conducted? 

 What is the objective of the research? 

 What kind of information is preferred and what does the researcher have access to? 

The research problem was discussed in the Introduction chapter and the type of study was 

answered here above. The objective of the research is to collect secondary data in order to 

find qualitative information which has been formed in the main and sub research questions. 

Since it is assumed that collecting secondary data might be difficult in terms of 

unavailability, further interpretation on the matter is necessary and collecting primary data 

will therefore become essential for the research.  
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9.4. Ethics 

Any changes to the methodology need to be considered ethically, is case a problem occurs 

during the research. The information has to be handled delicately as well as all information 

sharing in favour of the participants. 

9.5. Validity and Reliability 

Blumberg (2011) stated that when a research is considered valid, it has to measure the 

intended variables while reliability refers to the quality of measures, its accuracy, precision 

and consistency. It is therefore of great importance that the data gathered is both valid and 

reliable. If the data is not reliable and valid, better information is gathered for the research. 

10. Research Design 

The research design is a design where data is gathered, as well as its measurement and 

subsequent analysis (Blumberg, Cooper, & Schindler, 2011). In the chapter on research 

philosophy, the handling of data was explained. This section of the methodology chapter 

will be more case oriented and present steps on what information is essential and needs to 

be collected to answer the research question.  

Secondary data and informal interviews were first gathered and later the interviews were 

conducted. The interviews are qualitative research and therefore hypotheses will not be 

tested, the researcher will instead pursue to find answers to the sub questions in order to 

find answer to the research question. 

10.1. Procedures 

The researcher looked for secondary data mainly by using the web. It was difficult in the 

beginning but as the work progressed it became easier. First the Icelandic environment was 

defined which was important in order to get a better perspective on the Icelandic new 

ventures environment. Secondly, the website sprotar.is identifies many of the Icelandic 

new ventures and was used when approaching potential respondents for the collection of 

primary data. Finally, governmental institutes and other companies were identified in order 

to get a better view on the assistance and guidance which these companies were offered by 

the government and others. An informal interview was made with a consular agent at 

Íslandsstofa, and an email was sent to a consular agent at the Icelandic embassy in the US, 
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in order to add information to the secondary data, and to gain a clearer view on their 

service towards Icelandic new ventures. 

It was decided to interview 15 founders or marketing directors of Icelandic born globals in 

weeks 49 and 50, there were two companies though which were interviewed in the 

beginning of week 51 due to the unavailability of the interviewees in the weeks before. The 

new ventures for the interviews were mainly located on the list from the Innovation Center 

Iceland, sprotar.is (Sprotar, 2012 a), except for a design company called Tulipop. 

Companies that were chosen for the research are born global companies, so some 

companies on that list did not apply. The researcher did a research mainly through the web 

to see which companies applied to the criteria for the research. The companies were chosen 

by the researcher, or mostly companies she was in acquaintance with and variety of 

companies were considered for the research. The potential respondents were sent emails 

with an explanation of the request and a proposal of date and time of the interview. The 

potential respondents were told in the email that the interview would take 15-20 minutes. 

Most interviews were around 20-30 minutes in practice, and only one reached almost the 

hour. The emails were sent to founders or marketing directors of the new venture 

companies. 18 companies received emails whereof 15 of them responded. 13 companies 

were interviewed at their offices, and 2 companies were interviewed through the telephone.  

The first company which was interviewed was a trial interview to find out if the answers to 

the guided questions were sufficient in order to answer the research questions. The trial 

company was interviewed in week 48. After the interview, the researcher altered the 

guidelines in order to receive more clear answers. Each interview was recorded on a voice 

recorder or a call recorder and then written down afterwards. The interviews were in 

Icelandic. The interview guideline can be found in appendix 2 in both Icelandic and 

English. The guidelines were used throughout the interviews, with small altercations in 

order to get better answers from the participants. Appropriate questions were added to 

guidelines as seen fit, unique for each interview in order to get a clearer view of the 

answers. The full length of interviews can be read in appendix 4 and are available on 

digital files upon request.  

10.2. Interviews  

The interviews were conducted with founders or marketing directors of the Icelandic born 

global new ventures and the procedure was explained here above. The list of participant 
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companies is in the order of which the interviews were conducted and can be found below. 

A full list which includes the individuals who were interviewed on behalf of the companies 

can be found in appendix 3. 

Meniga is a software company that develops personal finance software for European banks 

and financial institutions. 

Fafu Play is an educational entrepreneur venture company which creates special costumes 

for playschools.  

Odin Software sells and develops software for travel agencies.  

Mentor has developed a unique platform for schools to communicate with parents and 

children in order to help children reach their goals. 

DataMarket provides access of various kinds of data from United Nations, World Bank 

etc. 

Marorka is a provider of energy management technology for the shipping industry. 

Plain Vanilla Corp develops games in the form of apps for iPhones and iPads. 

Expeda sells medical products (software) for treatment and prevention of Osteoporosis 

and Rheumatic mainly to doctors. 

Fancy Pants Global creates and develops game apps especially for iPhones, but for 

Android phones as well. 

Clara is a company that develops software which analyses extensive amount of text, and 

evolves interface for their customers.  

Tulipop is a world with funny characters and the company sells products related to 

Tulipop. 

Greenqloud offers renewable energy-powered facilities for data storage services and 

public compute. 

Saga Medica is an Icelandic natural products manufacturer which offers herbal dietary 

supplements. 

Risk develops and sells innovative IT-solutions for medical healthcare systems. 

Gogoyoko is a music community on the web where customers can buy music directly from 

artists. Artists can upload their music themselves on to the website. 
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11. Data Analysis  

During the interviews, the participants are asked open questions in a qualitative research. 

The data which was recorded was processed and each interview was briefed in the Primary 

Data chapter (interview in full can be seen in Appendix 4, the interviews are in Icelandic). 

The researcher found a connection to all responses in the Result Analysis chapter and 

compiled the answers in tables and text. The answers to specific questions were gathered 

from each interview in order to find out the main answers to specific questions. The 

method which was used was reviewing the text having the research questions in mind, and 

compiling them in a document. If answers from different interviews were the same or very 

similar, they were counted together in order to find out which answers were the most 

frequent. An excel sheet was made for all the answers in order to find average years from 

conception and average time of the interviews. Assumptions were made by the author, both 

from the results of secondary and primary data. The research question and sub questions 

were answered pursuant to the results analysis. 

11.1. Biases 

Individual biases can be accounted during interviews and in general there were biases. 

First, especially one respondent used some kind of a sales pitch the whole interview. There 

were few obstacles, the company was doing extremely well even though it was only 3 

years old. Secondly, one of the respondents was in the board of Íslandsstofa, so the 

responses towards the institute were very positive which could relate to the answers being 

biased. Thirdly, it is possible that some respondents were more open to answering 

questions than others because of acquaintance to the interviewer.  
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PART IV: The Icelandic Environment 

Before conducting the interviews, it was necessary to collect information in order to create 

valid and reliable understanding of the subject. The information gathered was guided by 

the research question and sub questions. This chapter involves environmental information 

about Iceland, general information regarding the new venture environment in Iceland and 

how it is supported by the Icelandic government. The internet was mainly used in order to 

gather information for this chapter. Informal interviews with institutes like Íslandsstofa and 

The Icelandic embassy in the US were also conducted in order to get a better 

understanding on the environment. In the last section of the chapter, a conclusion by the 

researcher will be gathered in order to gain a better overview.  

Iceland is an island in the northern part of the Atlantic Ocean and is part of the Nordic 

countries (Norden, 2012). The population of Iceland is around 320.000 (Statistics Iceland, 

2012) with the average age of 35.6 years.  The capital city is Reykjavik and around half of 

the population lives in the area around and in the capital (Norden, 2012). The official 

language in Iceland is Icelandic but English is also widely spoken and understood in 

Iceland. The currency is the Icelandic krona. The GDP of Iceland is around $13 billion 

(Iceland.is, 2011) and the unemployment rate is around 5% (Statistics Iceland, 2012). The 

most important revenue source of Iceland is the fish and fish products, followed by 

aluminium and iron silicon exports. In recent years, there has been growth in sectors 

including biotechnology, software and tourism (Norden, 2012). 

The Icelandic krona and capital controls: There are 200 independent countries in the 

world, 40 of them have inhabitants under one million. Iceland is one of these 40 countries 

and is the only country that has its own independent currency and it is the smallest 

currency in the world (Hauksson, 2011). It has been argued that Iceland needs a new 

currency, a currency that is mature and has less fluctuation than the Icelandic krona. It 

would provide more stable inflation and decrease interest rate (Seðlabanki Íslands, 2012). 

In the year 2011, the largest Icelandic companies published their annual reports in US 

dollars or euros instead of the Icelandic krona or which is of 24.7% of the total turnover of 

Icelandic companies in the year 2011. This could possibly implicate the instability or 

mistrust of the Icelandic krona, (Sverrisson, 2011).  
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The Icelandic krona collapsed in October 2008 after three of the major banks in Iceland 

went bankrupt. It is the largest collapse that any country had ever suffered, relative to the 

size of an economy, which the IMF (International Money Fund) called the biggest banking 

failure in history relative to the size of an economy (The Economist, 2008). The domestic 

interest rates rose sharply. It was therefore decided by the National Bank of Iceland to 

establish exchange controls where exchange from Icelandic krona to other currencies was 

restricted (The Economist, 2008) in order to protect the Icelandic economy and to establish 

stability in the exchange market (Sighvatsson, 2010). In 2011, the Icelandic parliament 

approved that the law on exchange control law would at least vary until the end of year 

2013
1
. 

Governance: Iceland is a parliamentary constitutional republic (Norden, 2012). Iceland 

joined the European Free Trade Association (EFTA) in 1970 and became fully integrated 

into the European single market when joining the European Economic Area (EEA) in 

1994. Iceland has been part of Europe’s border-free Schengen-zone since 2001. Twenty 

four other European states are in Schengen along with Iceland. Iceland is also in the United 

Nations and has been since 1946, it became a founding member of OECD (Organisation 

for Economic Co-operation and Development) in 1948 and has been a member of NATO 

(North Atlantic Treaty Organization) since 1949. Iceland is a member of Council of 

Europe, and OSCE (Organization for Security and Cooperation in Europe) as well. It is 

also involved in CBSS (Council of Baltic Sea States) and BEAC (Barents Euro-Arctic 

Council) (Iceland's application for membership of the EU, 2012 a).  

Iceland is not a member of the EU (European Union) but decided to start the application 

process in 2009. The application is still under construction (Iceland's application for 

membership of the EU, 2012 b). 

12. Icelandic New Ventures 
Followed by the crash in 2008, innovation and new ventures have been nominated as two 

of the most important tools in order to rebuild the Icelandic economy. In fact, new ventures 

have always been the key to a powerful economy. The most successful Icelandic new 

                                                 
1
 Þskj. 1976, 139. Löggjafarþing 788.mál: gjaldeyrismál og tollalög (rules on Capital Control). Law nr. 127 

27. Sept. 2011 
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ventures are companies like Össur
2
 and CCP

3
 who were established as new venture 

companies but evolved to be highly successful global companies (Jónsson, 2012).  

There are around 135 companies in Iceland that are defined as startups, or new venture 

companies, by the Innovative Center in Iceland (Nýsköpunarmiðstöð Íslands), whereof 

67% of them are companies within information technology (Sprotar, 2012 a). These 

companies are defined as small or medium sized innovative companies that are growing in 

research and development or are leading technological companies, located in Iceland with 

Icelandic social security numbers (Sprotar, 2012 b). It can though be assumed that both the 

number of new venture companies in Iceland is higher since this number only reflects upon 

certain types of companies and companies that the Innovative center is aware of. New 

ventures in the design industry are for example not on the list. There are several privately 

held and governmental institutions that provide assistance especially for new venture 

companies and the main institutions will be discussed here below. 

Innovit which was established in 2007 is a privately held centre for entrepreneurs, which 

operates with the public’s best interest in mind. It is an innovation and entrepreneur centre 

which encourages new ventures to be active by establishing events, provide consultations 

and service. The main purpose of Innovit is to assist the new ventures to implement 

business ideas by establishing companies with success in mind (Innovit, 2012a). They 

emphasize on supporting these companies by creating encouraging framework with 

consultation, offering facilities, training and access to a powerful network (Innovit, 2012b). 

Klak is a center that focuses on education for entrepreneurs. It offers consulting to small 

and medium sized companies and host different networking events for different groups. 

According to Klak, Iceland ranks number one in early-stage activity, and number 3 in high-

growth expectation entrepreneurial activity (Klak, 2012). 

The Innovation Center Iceland (Nýsköpunarmiðstöð Íslands) claims that it is a leading 

research and development business support institute in Iceland where their mission is to 

increase innovation, productivity and competitiveness of Icelandic business. They offer 

both technology research and consulting, and innovation and entrepreneur services 

(IMPRA). IMPRA assists entrepreneurs in their new ventures, growth and management of 

                                                 
2
 Össur is a global leader in orthopaedics and was established in 1971. It has now offices in 10 countries 

including Iceland. Website: www.ossur.is (Össur, 2012) 
3
 CCP Games was founded in 1997 and is one of the leading companies in online multiplayer computer 

games. Website: www.ccpgames.com (CCP Games, 2012) 

http://www.ossur.is/
http://www.ccpgames.com/
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small and medium sized enterprises, and they offer support and facilities to new ventures 

that are working on innovative business ideas (Innovation Center Iceland, 2012 a). They 

oversee allocations from several funds as well, which are offered to innovative stages of 

implementation of business ideas. These funds offer grants to for example innovation 

projects, marketing activities, development, implementation of innovative ideas, as well as 

grants from several European funds for similar purposes. One of their supports includes 

creating jobs in collaboration with Labour Directorate so it becomes less expensive to hire 

employment for new ventures and other companies as well (Innovation Center Iceland, 

2012 b). 

RANNÍS, or The Technology Development Fund is a governmental institute which offers 

innovation funds for students, Icelandic Research Fund is administered by RANNÍS, and 

the two principal funding instruments for research and technical development (Rannís, 

2012a). The role of the fund is fourfold:  

 To strengthen technological development and related research in order to help 

innovation in industry 

 To support new venture enterprises in development 

 To finance promotional drives and strategic action plans within a certain 

technological field, for the intention of consolidating the technological base of 

industry 

 To support small project which were initated by individuals and small companies 

which have the potential to become sources of employment and income as well as 

generating profit, despite the initial risk (Technology Development Fund, 2012) 

The Technology Development Fund received ISK 725 million at its disposal in 2012. The 

Technology Development Fund is divided into three different funds; entrepreneurial, 

project, and bridging grants. The bridging grant (infrastructure and marketing grant) offers 

new venture companies which are starting to find their feet, the opportunity to apply for 

this grant in order to develop their infrastructure, which means the fundamental building 

block of the operation in the form of software systems and other factors of similar 

importance, as well as a special marketing effort (Technology Development Fund, 2012). 

Table 1 shows the amount of grants granted to new ventures from years 2009-2001.  
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Table 1: The quantity of application and grants from Technology Development Fund in 2009-2011 

(Tækniþróunarsjóður, 2012) 

 

 

 

RANNIS offer companies that are in research and development, an opportunity to apply 

for tax reduction, which is to support these companies (Rannís, 2012b). 

12.1. Íslandsstofa 

Íslandsstofa (Promote Iceland) is a partly private governmental institute which one of the 

main objectives is to improve the competitiveness of Icelandic companies in foreign 

markets. The institute assists Icelandic companies who want to expand to foreign markets 

through competence building programs and international events (trade fairs, press trips, 

trade delegations). The Icelandic embassies and consulates in other countries cooperate 

with Íslandsstofa (Íslandsstofa, 2012 a). 

Íslandsstofa is in cooperation with other similar institutes in the Nordic countries where 

information on tax and tariff regulations in different countries can be gathered especially. 

Íslandsstofa offers two projects to companies in general; 

 The ÚH project, which is an exporting school with duration of several months. 

Companies learn how to form a marketing plan and do a market analysis, among 

other valuable things involving internationalization. After the program they will be 

ready to represent an exporting plan. Out of applicants, only ten companies will be 

offered to attend the ÚH school 

 An after program for guidance into foreign markets, in cooperation with the 

Icelandic embassies and their consular agents in order to find distributors, sales 

agents or other relevant contacts through their networks. If the consular agents are 

not available in the relevant market, a privat agent will be provided by the embassy 

applications grants results ratio

Bridging grants 24 7 29%

Entrepreneurial grants 55 8 15%

project grants 122 21 17%

Continuance grants 53 53 100%

European projects 2 2

Total 256 91
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or Íslandsstofa. This step is rarely taken by the companies where they seek to take 

the next step themselves. Íslandsstofa pays two third of the cost and the company 

one third (Erna Björnsdóttir, project manager in market development at 

Íslandsstofa, personal communication 13
th

 of December 2012). 

According to Erna Björnsdóttir (2012), the institute makes an effort in trying to assist all 

new ventures that approach them for consult or assistance, but because of lack of 

consultants at Íslandsstofa, they might not be able to provide full service. Instead their 

focus is mostly on the new ventures which they expect to be promising. If consultants at 

Íslandsstofa feel that the new venture is not ready to be internationalized due to lack of 

financial competence, the product is not ready for foreign markets etc. they recommend to 

companies not to expand.  

According to Erna Björnsdóttir (2012), the main barriers which are affecting new ventures 

are (1) cultural difference even though there is short distance to some markets, the 

differences are always there; (2) Not realizing that the product needed adaptation to the 

specific market; and (3) law regulations, which are especially tariff and tax barriers. The 

main reason for these barriers is assumed to be that these new ventures have not prepared 

themselves enough before expanding to other markets where they lack information on 

relevant markets in regards to tax and regulations, and culture etc. Everything could be 

prevented by doing the research before expanding.  

In many cases, new ventures have formed a marketing strategy or some kind of strategy 

before contacting Íslandsstofa for guidance or assistance, while others have an idea but 

have not done the relevant research. Íslandsstofa recommends to the companies that they 

should do more research on the foreign market in order to be more successful, by for 

example looking at competition in the relativet market and see if their product could be 

altered in order to gain competitive advantage. Íslandsstofa’s role is to assist these 

companies to take the next step to internationalization, not to support them financially. The 

most common reason why new ventures seek assistance from Íslandsstofa is to find out if 

they can help them form business networks in the foreign market (Erna Björnsdóttir, 

project manager in market development at Íslandsstofa, personal communication 13
th

 of 

December 2012). 

Björnsdóttir explains that Íslandsstofa needs improvement, the idea is to form some kind of 

a system or a forum where people can seek guidance from more experienced people so that 
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the companies will not make the same mistakes as companies who have been 

internationalized did in the beginning. 

12.2. Consular agents in Icelandic Embassies 

Icelandic embassies offer companies assistance in providing contact and distributors, 

including assessment of business opportunities and providing market surveys for products 

and services (Utanríkisráðuneytið, 2012). The consular agents are located in 8 different 

locations; New York, New Delhi, London, Tokyo, Peking, Moscow, Copenhagen, and 

Berlin (Íslandsstofa, 2012 c) 

Companies come in contact with the consular agents by direct contact, through Íslandsstofa 

or the ministry of foreign affairs. The assignments are different and when companies send 

in their request for assistance, a certain process starts at the embassy. Some factors are 

considered, such as  

 What the companies are seeking  

 If the relevant industry in the consular agent’s network, if not, if the consular agent 

has the relevant resources to assist the company 

 If the project is realistic 

 If it is suitable for the foreign market or if another market is more suitable 

 If there is something in the way of starting importing on the relevant product or 

service 

 If the company should establish a company in the foreign market (US) 

 Examine the distribution channels 

 What kind of a business model is acquired from the relevant company (Hlynur 

Guðjónsson, consular agent at the Embassy of Iceland in United States of America, 

personal communication, 12
th

 of December 2012). 

The assignments are then delegated to relevant partners if necessary. According to Hlynur 

Guðjónsson (2012), the main barrier Icelandic companies face when they want to expand 

to the US market are mainly (1) price differences between the Icelandic and the US 

market; (2) cultural differences; (3) language barriers; (4) lack of financial support; (5) 

lack of excess production capacity; and (6) lack of some kind of strategy such as marketing 

strategy, pricing strategy etc. The consular agents do not provide recommendations to 

companies when they feel that they are not ready to enter the US market. They mainly 
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assist companies in establishing business relationships on the market. Around 200 

companies seek assistance from the US consular agent each year, whereof not all are new 

ventures companies. Enquiries from travel agencies are not included in that number. Each 

company has different needs in regards to products and service.  

From the secondary data and the interviews conducted during the research on the Icelandic 

Environment, it can be assumed that Icelandic new ventures are receiving governmental 

support especially through Íslandsstofa, Innovation Center Iceland and the embassies. 

There are several privately held innovation centres that offer these new ventures support as 

well, especially when it comes to sharing experiences with other new ventures. The 

financial support comes mainly through funding in form of grants that can be applied for in 

regards to R&D and marketing in foreign markets. There are many barriers to consider, 

both internal and external barriers. The main internal barriers are the new venture’s lack of 

financial capacity, lack of excess production capacity, product or service adaptation, 

forming a strategy and doing research on foreign markets. The external barriers are mainly 

law regulations (tax and tariffs); language and cultural challenges; pricing differences; 

capital controls; and finding relevant contacts or distributors in foreign markets. 

Support from other international new ventures is lacking and needs to be improved. 

Platforms or forums need to be created where international new ventures can share their 

experiences with other new ventures within the same industry, so that they will not need to 

make the same mistakes. There is also need for improvement within Íslandsstofa where 

lack of consultants, and perhaps experience, may prevent new ventures to go forward with 

expanding to foreign markets. 
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Part V: Results 

The methodology part of the thesis gives guideline for the interviews. Some changes of the 

guideline were made, especially after the first interview which was a trial interview but 

will nevertheless be included in the primary data part of the thesis. The guidelines were 

improved during the interview if the interviewee did not fully understand the question. The 

question was therefore rephrased or examples were added to the question. The guidelines 

can be found in appendix 2.  Both the individual and organizational aspect are captured 

during the interviews. Company case studies will be compiled for cross-case analysis, and 

direct insights from the founders or marketing directors will be used. According to the 

methodology, respondents were expressed that the interview would take 15-20 minutes; 

most of the interviews were nevertheless longer than 20 minutes with the average time of 

26 minutes and 38 seconds. A two- promped approach will be followed This part shows an 

overview of all interviews which are in chronological order. The setup is in accordance 

with the guidelines used during the interviews.  

Meniga – Viggó Ásgeirsson 

This interview was the first interview and considered a trial interview. Some biases need to 

be taken into a consideration, firstly since the author was an employee of Meniga in 2010 

and the respondent was her manager. Secondly, it is possible that the respondent used some 

kind of a sales pitch during the interview, since few barriers or obstacles were mentioned. 

After having concluded the interview with Mr. Ásgeirsson, the guidelines were altered in 

order to hinder misleading questions. The interview was taken at Meniga’s office. 

Meniga is a software company that develops personal finance management software. It 

was established in 2009 as a born global new venture company. Today, Meniga has offices 

both in Reykjavik Iceland, and in Stockholm Sweden. The employees at Meniga are today 

31. Meniga has sold the software to banks located in Western Europe and Scandinavia, and 

are now in negotiations with a finance company in South-Africa, Poland and Russia. 

Meniga has always looked at Iceland as a pilot market, where they would receive instant 

feedback from customers, test the setup and improve the product. 2 years after conception, 

Meniga started their selling process in Europe and started negotiating with banks in 

Europe. The selling process, negotiations, and the software implementation take 6 months 
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or longer. It was the goal from the beginning to sell the Meniga software especially in 

Europe. There was similar software available in the US, but the European market had 

remained untouched where they saw an opportunity. Meniga’s main objective is to help 

people save money, which may never be forgotten. 

Meniga has skilled sales people located in Sweden, and employees with both knowledge 

and experience in marketing. If the company has needed market analysis done on a specific 

market, the work has been outsourced if it was more suitable for the company. Their main 

customers are banks and the objective is to come in contact with the right person within 

each bank and sell Meniga’s concept. 

Meniga has received three grants from the Technology Development Fund and has 

received tax reduction for R&D. Other than that, Meniga has not received other support 

from governmental institutes in Iceland.  

Mr. Ásgeirsson, argues that main internal barriers for an Icelandic company to expand to 

foreign markets is that Icelandic companies do not have much experience, so the biggest 

challenges is to find experienced people to handle the expansions. That is why it is 

important to look for more experienced people elsewhere than in Iceland. There is a larger 

pool of people with the appropriate connections to the markets, and more talent in sales 

and marketing in other countries than Iceland. Iceland has highly skilled and talented 

software developers. Currently there is a serious shortage of programmers in Iceland, and 

Mr. Ásgeirsson claims that it is one of the main barriers an Icelandic software company 

needs to face. 

Meniga is a small company and one of the external challenges is that because of its size, it 

can be difficult to negotiate with large companies, and compete with much larger 

competitors as well. Mr. Ásgeirsson looks at the capital controls as a barrier as well as the 

Icelandic image. These are barriers which Meniga has overcome by working in alliance 

with a larger local trustworthy company on each market and together they go into 

negotiations with the larger banks. Meniga has not been facing any cultural or language 

barriers. 

Meniga has not formed some kind of a special strategy except for using marketing methods 

in how to get in touch with new clients. They do that by attending bank conferences, and 
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are preferably speakers. Their main objective is to establish and evolve relationships with 

contacts and to get in touch with the right person within each bank. 

Meniga has succeeded well on foreign markets, almost too well according to Mr. 

Ásgeirsson. In the year 2012, they will be cash positive. They have managed to get solid 

customers who are large banks. Meniga’s managing director and co-founder, Mr. Georg 

Lúðvíksson is working full force with the sales team in each country, where he has 

attended most of the sales meetings, which gives the company high credibility. The 

company’s main concern and the most challenging thing up until today, is to manage the 

company’s growth. There has been a cash flow problem in the past, because of the slow 

implementation and sales process. They have not been able to hire as many employees as 

they wanted for that reason. 

The most important thing they have learnt from going global is to know how to price the 

product. When a company is new on the market, it tends to sell its products for lower price 

in order to close the sale, but once they have established themselves on the market, they are 

able to sell the product for higher price. This has been a great challenge and a very 

important one. 

 

Fafu Play- Þórunn Jónsdóttir & Hulda Hreiðarsdóttir  

Ms. Þórunn Jónsdóttir and Ms. Hulda Hreiðarsdóttir are the founders of Fafu Play. A bias 

needs to be discussed, but that is that the author is acquainted with the founders. The 

interview was taken at Fafu Play’s office. The company will be referred to as Fafu 

hereafter. 

Fafu has been evolving for the last years. Starting as a special costume company, Fafu has 

dedicated themselves in introducing the idea behind Fafu, which is to inspire children to 

learn, to teach behind playing. Fafu was established in 2009 by the two employees. In 2011 

they started selling their products and concept to playschools mostly in United Kingdom, 

but also in the US. Fafu was established as a born global company, since they saw that the 

Icelandic market was not big enough in order to succeed as a business. They also wanted to 

spread their ideology on learning by playing to other countries. They claim that they have 

relevant knowledge and experience within the company to do an external analysis on 
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foreign markets, but since there are only two employees within the company, they have 

limited time to do an analysis. They attended the ÚH program at Íslandsstofa and had 

masters students do a marketing plan which was only a copy of Fafu’s own marketing plan. 

Neverhteless, they received support from the supervisors from the ÚH program. They have 

received assistance and guidance from Íslandsstofa, and they have received grants which 

they used for marketing purposes in foreign markets. They argue that it has been difficult 

to ask for assistance due to late responses from the consultants at Íslandsstofa, but have 

received free access to statistics on European markets through Euromonitor.  

Fafu knew their weaknesses before entering foreign markets, but claim that they ignored it 

completely. They have had several barriers, especially due to lack of financial support. 

They claim that there is very little experience in Iceland when it comes to building a brand 

in foreign markets and that no one realizes how expensive it is. They also say that because 

of little experience, there are very few that can assist them in how to enter foreign markets, 

there are many that have the knowledge, just not the experience and the networking to 

assist. Fafu has not been able to afford to hire new employees which the company 

desperately needs.  

Ms. Hreiðarsdóttir explains that capital controls and difficult tax environments have the 

main external barriers which Fafu has had to face. Ms. Jónsdóttir claims that high shipping 

cost has been very expensive and a barrier too. Another barrier is that the foreign market, 

especially the British market, is very much unlike the Icelandic market, both in size and 

how to build a network in that market. The cultural differences play a huge role as well, 

where the communication form and other factors are very different from communication 

form in Iceland. They have had to learn how the British school system is different from the 

Icelandic system and have had to adapt their way of thinking. They are mainly focusing on 

English speaking markets so they will not have to adapt their material in terms of 

languages- since that can become very expensive. 

Fafu has not been following a special strategy, or are following a special model, except for 

to build up a network which has been one of their biggest challenges yet. They have 

attended fairs, but it is not for selling their products, but to build relationships. They have 

used LinkedIn in order to build these relationships, visited playschools and sold their 

products directly to them. They now have formed some kind of a strategy which is to hire 
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two British teachers who will be selling their products. They claim that if they would back 

out from the internationalization, the company would not be able to survive.  

Fafu sells a unique set of products, but are aware who their competition are and how they 

have differentiated themselves from the competition. It took them 2 years to understand 

who they were and what they stood for and how to adapt the product to the market. Their 

main challenge has been to close sales, and also to form some kind of a sales process. The 

most important thing the founders have learned is how important networking is when 

internationalizing and that mistakes can be costly- especially when a company has limited 

resources. 

 

Odin Software – Árni Gunnar Ragnarsson 

The interview with the founder, Mr. Árni Gunnar Ragnarsson might be bias since the 

author is acquainted with him, and she also used the software in the past.  

Odin was founded in 2006 as a software company, but today they define themselves as a 

tourism company which changes how they see themselves and how the customer sees 

them. There are 6 employees at Odin and they have already sold their solution to Portugal, 

United Kingdom, United States, Denmark, Sweden, and to the local market. They entered 

the foreign market in 2008, 2 years after conception. Their main purpose to enter new 

markets was the small size of the Icelandic market. There are not many companies in 

Iceland that can afford a software of that size, and therefore they had to grow outside of 

Iceland.  

Odin has recently hired a managing director that has international experience both in 

software and in the IT industry, and Mr. Ragnarsson believes that they have both the 

knowledge and the experience to do external analysis on foreign markets. They have 

received assistance from Íslandsstofa when they attended a fair this November (2012), but 

not when doing a market analysis or any other assistance. They have applied for grants that 

are intended for international marketing but never succeeded. Mr. Ragnarsson claims that 

Odin has not received satisfying service in regards to funding since they have had positive 

response, but have nevertheless received no grants from Rannís or other institutes. Instead 

they have increased revenues in order to finance their operations. They will continue to 
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apply for funding though and their goal is to improve their applying process for funding in 

2013. 

Mr. Ragnarsson claims that the company was aware of the weaknesses before entering new 

markets. Their main weaknesses were that they had no credibility and that the company 

was small.  It was difficult to sell software that was only used by Icelandic companies, but 

after their international customer base grew, it has been easier to show credibility. Odin 

does not adapt the product for a specific customer. If they improve the system, they 

improve it for all their customers. One of the main internal barriers is difficulties in hiring 

employees with the relevant knowledge, especially programmers. It has also been a 

challenge for Odin to predict the size of the tourism industry, especially in Iceland, for 

their business plan, since the statistics provided by the governmental institute Hagstofa 

Ísland (Statistics Iceland). The main external barriers that Odin has had to face are capital 

controls, the larger the company becomes, the more challenge they have met due to the 

capital controls. Mr. Ragnarsson says that this is just something that they will overcome 

just like anything else. They have not had any cultural challenges when communicating 

with other markets. 

Odin has recently formed their first real international strategy on how to enter foreign 

markets. How it works has yet to be proven. If they will hit a wall, they will do it 

differently the next time. Odin is aware of the competition and how they differentiate 

themselves from other competitors. The last months they have had to do a business plan 

and have therefore had to define everything involving the company.  

Odin’s biggest challenge so far according to Mr. Ragnarsson is that they have been 

focusing more on the home market instead of focusing concisely internationally. They 

have realized how important it is to have a local person in each market to sell the software 

more efficiently, and that the sales and implementation process can take up to several 

months.The most important thing Mr. Ragnarsson has learned from internationalization is 

to be cocky and know that even if they come from Iceland, they have the potential to 

become just as successful as others.  

Mentor, Vilborg Einarsdóttir 

Vilborg Einarsdóttir, the co-founder and managing director sits on the board of 

Íslandsstofa and could therefore be bias to the questions involving the institution.  
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Mentor was founded in 2000 and is a company in the knowledge industry, developing a 

platform for teachers and students to communicate. Today, there are 58 employees at 

Mentor, located in 5 countries. The company has already entered 5 markets, including 

Iceland. 5 years after conception, they entered foreign market at a slow pace. The purpose 

of expanding is according to Mrs. Einarsdóttir because of the small size of the Icelandic 

market. They have the knowledge within the company to do an external analysis, but what 

they lack resources and time. They also have experienced local employees in each market.  

Mentor has received assistance from Íslandsstofa, through the ÚH program. Mrs. 

Einarsdóttir has worked very closely with Íslandsstofa, and they have also received 

funding for international marketing purposes from the Technology Development Fund. She 

believes that Mentor has received very good service from these companies and institutes; 

they have received assistance whenever they have asked for it, for example from 

Íslandsstofa; the Icelandic embassies, and with the Federation of Icelandic Industries. Mrs. 

Einarsdóttir claims that there is a lot of goodwill in Iceland towards new ventures and that 

founders help each other in order to take the next step. 

Mentor was probably not conscious about their weaknesses before entering foreign 

markets. What they did not know was that it was impossible to have everything done from 

Iceland, which they discovered after one and a half year time. After that they decided to 

have partners in each market, but they learned the hard way. The internal barriers which 

Mentor has had to face have been to adapt their product to the needs and wants of the 

foreign market. Hiring the right people has also been a challenge since there is a shortage 

of people with technical educational background (programmers), therefore Mentor has 

offices in United Kingdom where they have their development center. Mrs. Einarsdóttir 

claims that this shortage is a huge problem in Iceland and needs to be taken seriously. The 

external challenges which Mentor has had to face are very few. They constantly need to 

take cultural differences into a consideration, but do not look at them as a challenge. The 

only challenge they mentioned and have had to face was the language environment, since 

in Switzerland are four spoken languages and it might be difficult to adapt to that 

environment in terms of the software.  They do not look at these obstacles as challenges, 

just as assignments that need to be solved. 

Mentor has a very clear vision, very clear marketing strategies, clear core values, and clear 

branding strategies, all the way on how they handle give always in fairs. They have 
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everything nailed down, what they are going to do and how to handle it. Mentor has 

succeeded on foreign markets through their partners. They joined forces with a Swedish 

company and became more powerful than before. The force of the size and knowledge 

sharing made it possible for them to grow as much as they have. They are also joining 

forces with a British company for the exact same reason. In Switzerland they are 

cooperating with a company which has a strong market share in the telecom industry in 

Switzerland. Mentor is aware of their competition on each market and the overall 

international market. They have gained advantage through their solutions on how to 

encourage students to reach their objectives.  

The biggest challenge so far is to close the sales and increase revenues. They want to 

evolve a long term relationship with customers, so that they remain customers the next 10-

20 years. The implementation is also a challenge because they also need to change the 

customers’ behavior as well where the users are defined as both teachers and students.  

The most important thing Mentor has learned from internationalization is according to 

Mrs. Einarsdóttir to find the right partners and to have a strong team around you, since one 

can never do this alone. It is also very important to have a vision and to have the passion. 

 

DataMarket - Agnar Jón Ágústsson 

DataMarket is a new venture company, established to be born global. They sell their 

technical solution to both companies and individuals. The company was established in 

2008 and today, there are 12 employees within the company. They have two offices, in 

Reykjavik and in Boston (United States). The programming team is located in Iceland as 

well as the marketing department. They have sold their solutions in the United States, 

Germany, and Iceland. DataMarket has received investment which is dedicated 

international marketing. They entered the foreign market in 2012 and the main reason why 

they wanted to go international was because of the small size of the Icelandic market. They 

have sold their solution to the Icelandic market which they considered as a trial market. 

They have not needed to adapt the software to each market, only the main frame from the 

German market, which was to change the language to German. They are especially 

focusing on selling their software to large companies and institutes, where the main focus 

lies within market research companies.  
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There is great knowledge within the company and also some experience in order to do an 

external analysis on foreign markets. Mr. Ágústsson claims that they are no specialists, but 

they seek assistance from a third party when they need further analysis.  

DataMarket has not received assistance or guidance from Íslandsstofa in regards to 

entering the US market or other markets. They have done the work themselves and have 

received assistance and guidance from their first US customers before opening their offices 

in Boston. They hired an American individual to manage and sell to US companies within 

the target group. 

According to Mr. Ágústsson, DataMarket was conscious about their weaknesses before 

entering the US market and therefore they immediately reached out to their first US 

customer for assistance and guidance. They hired an American employee for their brand 

and it all comes down to networking. They decided to define the US target market, which 

was to focus on market research companies. The main internal challenges which 

DataMarket has had when entering foreign markets are mainly financial since it is very 

expensive to enter foreign markets. It takes time to find new customers and since the US 

companies wanted to do business with a US company rather than an Icelandic one, they 

had to open an office in the US. It was not because the company was from Iceland, but 

because of the comfort in dealing with a US company wanted create credibility. The 

barriers which Mr. Ágústsson mentions in regards to the external barriers are the capital 

controls. He mentioned the culture as well in another context, that cross cultural 

differences needed to be taken into a consideration, he claims that an Icelandic company is 

unable to transfer its culture to another country. Therefore the company has had to adapt to 

the relevant business culture and other cultural aspects. Pricing has also been a challenge, 

where they have had to price discriminate due to different environments, which means that 

the price is much higher in the US than in Iceland. 

DataMarket does not currently have a special strategy or follow a certain method when 

expanding to other markets, and are currently only focusing on the US and German market. 

In the US, they only use networking marketing where they use the networking to contact 

companies. They have managed to close large sales both in the US and Germany and are 

expecting to close more sales in the near future. They are aware of their competition and 

are offering a product that is unique; therefore they have a competitive advantage and are 

ahead of the competition. 
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Mr. Ágústsson is certain that they would not have come so far in that short period of time 

if it was not for the investors who invested in the company. The most important thing they 

have learned so far is that each market has its own culture and that the price is not the same 

on all markets. They found out that they could multiply the price of their software in the 

US market, compared to what they were charging in Iceland. 

 

Marorka – Kristinn Aspelund 

Marorka was established in 2002 and today they have 50 employees. 90% or their sales are 

in foreign markets and they are located both in Reykjavik and in Dubai. They got their first 

foreign customer in 2002, which was a Canadian company. The main reason why they 

wanted to expand to foreign markets was because the solution is made especially for the 

global shipping industry.  

According to Mr. Aspelund, they do have relevant knowledge and experience within the 

company to do an external analysis on foreign markets. This industry is not very big and 

they consider it to be more between sectors than between countries. They have had outside 

assistance to some extent when it comes to do an external analysis on foreign markets, but 

not much.  

Marorka had assistance from Icelandic institutes like Íslandsstofa, through the ÚH program 

in 2004. They have also received assistance from Icelandic embassies and from consular 

agents, especially from the embassy of Iceland in China. The president of Iceland, 

ministers and others have been there to assist as well and Mr. Aspelund claims that the 

Icelandic government wants to offer all the assistance they can offer. Their role is first and 

foremost to prevent barriers and make it easier for Icelandic companies to pursue other 

markets. Marorka has also received tax reduction through Rannís due to their research and 

development department. He believes that the Icelandic governmental institutes like 

Íslandsstofa want to assist, but he argues that they need more specialization for different 

sectors. When Marorka has attended fairs through Íslandsstofa, they have been alone since 

they are the only Icelandic company in the shipping industry. Financial aid for these fairs is 

not available from the governmental institutes. 
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Marorka has always been aware of their weaknesses, even though the company’s strengths 

and weaknesses are different between markets. Their weaknesses have mainly been the 

company’s distance from markets and how small the company is. The internal barriers 

have especially been the distance from markets and that they have had to offer their 

customers maintenance service in each market and it has been difficult since ships are 

mostly on sea. For example, it can be difficult to offer service from Iceland to customers in 

Asia. It was a challenge to keep up with the growth from 2004 to 2006 where they had to 

hire many employees. They have experienced political barriers, for example when they 

sold solutions to a shipping company located in Iran. Then Iran announced that they were 

involved with nuclear weapons, and it became impossible to do business with Iranian 

companies. Other external barriers are language differences, and time differences. Mr. 

Aspelund argues that it all comes down to personal relationships, to build a network and 

get to know other cultures. Marorka has a diverse group of employees in order to prevent 

cultural conflicts in relations to language and understanding other cultures. 

Marorka does not follow a specific strategy or a model, but they have certain guidelines to 

follow when they are pursuing new markets. They have mapped the companies and the 

employees in order to find the leaders and potential partners in that specific market. They 

look at who would be their potential customer, so they do the research. There are only few 

large shipping companies in the world, but those who are in the business are very big in 

terms of the fleet. 

Marorka has been successful in foreign markets, but they have also learned by their 

mistakes and backed out of some markets in order to wait a few years more. They are also 

very much aware of who their main competitors are, but they have a unique product which 

is a financial gain for ships to have. The biggest challenge so far has been to have the first 

customer in each sector in order to get customers who can give references in order to gain 

credibility. It is a challenge to maintain the customer and keep him satisfied.  

What is the most important thing in internationalization according to Mr. Aspelund, is to 

emphasize on sales and marketing, which is something that is underestimated in Iceland. It 

is important to build up networks and have the environment on the company’s side as well. 
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Plain Vanilla Games - Þorsteinn Friðriksson 

Plain Vanilla was established in 2010 and the company emphasize on the mobile game 

industry. Today, they have 8 employees, both in Reykjavik and San Francisco (United 

States). The company’s sales are mostly outside Iceland since the app market is very small 

in Iceland and that is the main reason why they decided only to focus on foreign markets. 

Today there are 350.000 users, mostly from the US, so they focus especially on that 

specific market. Plain Vanilla is the only Icelandic company that has received seed funding 

from the US. They expanded to other markets in 2011, but the offices in San Francisco 

opened in 2012.  

Mr. Friðriksson believes that there is knowledge within the company in order to do an 

external analysis on foreign markets. They have received funding through investment and 

believe that it is verification that they are doing something right. Time will tell if this has 

worked or not. They have never bought outside consult or bought an analysis on the mobile 

market. They have supported their own findings with the material they have found on the 

internet.  

Plain Vanilla Games attended Nordic Game fair in association with Íslandsstofa, but they 

have never received any other assistance or guidance from the institute or other 

governmental institutes or companies.  

Plain Vanilla was not aware of all their weaknesses before entering foreign markets, they 

knew about the tremendous competition on the app market, but the awareness of other 

weaknesses came very quickly after having entered the market. If a company thinks too 

much about its weaknesses, it will just become discouraged according to Mr. Friðriksson. 

They have had to face internal barriers, especially how difficult it is to hire good 

programmers; and the difficulties in getting funding. Their main external barriers have 

been language barriers since they are entering the Chinese market. There are cultural and 

political issues in China, and challenge in how to get exposure in China. 

Plain Vanilla Games does not have a specific marketing, or international strategy. In the 

app world, the company only decides in which category and on which shelf they should be 

in the app store, other than that, they do not have a specific pricing strategy for each 

market. Apple, Android and other app stores decide the price for them. The main challenge 

Mr. Friðriksson has had to face is to manage the time difference and the distance from 
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other markets is also a challenge. He is facing another time zone which is the Asian 

market, so it will become difficult to manage the markets from Iceland. 

The most important thing Mr. Friðriksson would recommend and he feels is important 

when going global, is to go for it. There are so many opportunities. He then added that the 

most important thing of all was that it is almost impossible to enter a market without 

having contacts or partners on relevant markets. 

 

Expeda - Þorsteinn Geirsson 

The company was officially established in 2008. For three years they worked on 

development and in 2011, they started to seek investors. Today, investors have invested in 

the company and today they are preparing to expand to foreign markets. Their main focus 

is on the health industry In Europe and the US. The main reason why they are expanding to 

foreign markets is to create income, since the Icelandic market is too small. The Icelandic 

market will be used to show that the solution works. There are 5 employees at Expeda. 

Expeda is a small company and the employees have background in technology and within 

medicine. They have made effort in analyzing the risk factors, the opportunities in each 

market, and tried to separate the European and the US market since they are very different. 

They have experience in marketing technical products for the health care industry and 

within the international environment. They have not received an outside assistance in 

external analysis. 

Mr. Geirsson claims that they have not received any assistance or guidance from 

governmental institutes. He points out that the Innovation Center Iceland is not functioning 

as it should, a lot of knowledge is coming in, but nothing comes out- everything is totally 

dead. He also points out that these institutes are in desperate need for very experienced 

consultants, who have expanded to foreign markets, made mistakes and succeeded.  

Expeda is well aware of their weaknesses, they assume them to be the size of the company, 

and lack of financial capacity. They are also aware of that the credentials in the software 

need to be changed for each market. The main internal barriers are lack of financial 

resources and that they have a large project for a small company. It is therefore difficult to 

enter foreign markets. Mr. Geirsson mentioned that external barriers are the opinion 
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leaders located in each market, that need to approve the product before anyone will 

consider in purchasing it. The process is to contact Icelandic opinion leaders who are part 

of a network of opinion leaders. 

Expeda is aware of the uniqueness of the product and know their competition. They have 

some kind of a strategy which is to look at the markets as sectors and they have fully 

researched who their target group is for the products. Mr. Geirsson verifies that they have 

considered finding partners in each sector, but first of all they will need the opinion leaders 

to approve the software. 

Expeda’s biggest challenge so far is to create a unique value proposition, to gain 

competitive advantage. The most important thing Mr. Geirsson has learned from starting 

the internationalization process is time and money, how much the process costs and how 

much time it takes to enter the market. Every market is unique since there is different 

culture in each country. They thought that the world was all the same, they have for 

example had barriers in Norway in regards to the software, where it is forbidden to save 

patients’ information in a computer cloud. 

 

Fancy Pants Global - Elías R. Ragnarsson 

Fancy Pants Global was established in 2009, after the premier of Star Trek (the movie) and 

today there are around 10 people working fulltime with the company. Fancy Pants Global 

developed a game for children which was sold in Germany and other markets it came out 

in app stores in 2010, but was never sold in Iceland since the app market wasn’t open until 

February 2012. Today they are working on a game app for iOS (Apple) devices which is 

estimated to be in app stores early next year. The company has received some funding for 

international marketing, currently they are creating a buzz before the game is published.  

The company has learned that China should be the market for their new game, which they 

will be focusing on, as well as the US.  

Mr. Ragnarsson says truthfully that the company does not have the knowledge or the 

experience to do external analysis on foreign markets. Their motto is “learn by doing”. 

They have now hired a marketing director and an outside consultant to assist them in 

introducing their game app. They have never had any assistance or guidance from 
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Íslandsstofa, but they have attended the Nordic Game fair accompanied by six of the 

largest computer game companies in Iceland, which was organized by Íslandsstofa.  

Fancy Pants were aware of their weaknesses before entering the foreign market. In order to 

develop a big computer game it is necessary to have the financial resources because it is 

very expensive to develop a game. When the app market opened, Fancy Pants saw an 

opportunity to develop games for apps since it was less expensive and offered new sensor 

options which had not been offered before. The internal challenges have mainly been lack 

of financial resources so the employees have had to earn money for the company by 

designing websites and programs for other companies in order to be able to develop the 

new game app. They usually hire computer specialists which has been very expensive. 

Other challenges have been conflicts between employees in regards to internal 

communications. The external challenges are how expensive it is to create awareness in the 

foreign market. Otherwise Mr. Ragnarsson claims that there are no other barriers since 

Apple is the one who enters the market with the app store and overcomes the external 

barriers for the store. Those who sell apps in the app store, never have to worry about tax, 

governmental issues, or other external barriers. Fancy Pants has to be concerned about how 

to create awareness in different markets. They have also had capital control barriers in the 

past, but managed to overcome them. 

Fancy Pants use Scrum and KanBan in order to manage their assignments, but they do not 

have specific international or pricing strategies. They have a process when it comes to 

promote a new game. They use the social media very much when promoting their new 

products, but Mr. Ragnarsson pointed out that they were considering app promotions, 

which is an advertising tool for game apps. What gives Fancy Pants competitive advantage 

is above all the humour and the technical knowledge which they have.  

The most important challenge which the company has had to face when entering foreign 

markets has been to finish the product while doing 10 other things and to promote the 

game. They need to send review codes to some websites for review and it all comes down 

to creating awareness through game fairs. They have realized that they will need to come 

in contact with larger parties which handle the marketing in each market. The most 

important thing Mr. Ragnarsson has learned in the process is that the passion must be there 

and the founders must be very interested in what they are doing, otherwise this would 

never work. It is impossible to please everyone. 
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Clara – Guðmundur Gunnlaugsson 

The company Clara was established in 2008 as a software company after having been in 

second place in an Innovit competition. Currently there are 12 people working at Clara, 

thereof 2 working at their offices in the US. Two years after conception they entered 

foreign markets, and have mainly been selling their solution to companies in the US and in 

the United Kingdom. Recently they sold their solution to a German company. They are 

limited by the languages, since their software can only detect English and German.  The 

main reason why they sold their product outside of Iceland was because of the small size of 

the Icelandic market and that they have already saturated the Icelandic market. 

Mr. Gunnlaugsson claims that the company has the talents within the company to do an 

external analysis on other markets, but says that the most experience comes from 

expanding to other markets. Most companies jump into the pool to see if they can swim. In 

2010, Clara reached out to Íslandsstofa for assistance in finding contacts in the US but 

realized after a while that the consular agent in New York did not have enough resources to 

assist them. They have received funding for international marketing purposes, mainly to 

attend the largest conventions in the industry. Mr. Gunnlaugsson does not believe that they 

have received a satisfying assistance from the governmental institutes like Íslandsstofa 

since it is not clear what kind of a service they provide. They have received assistance 

from the British embassy which helped them to get in contact with companies within the 

United Kingdom. 

Clara was well aware of their weaknesses before entering the foreign markets, they decided 

to change their solution so that it would become unique to the computer gaming industry.  

They have had to face internal barriers, mainly concerning hiring American employees, 

which was expensive and difficult to find the right person for the job. They had lack of 

financial resources when opening their offices in the US. Entering a new market is very 

expensive. They have always focused on getting financial assistance in finishing the 

development, but not to spend on marketing, which is their next step. The external barriers 

are according to Mr. Gunnlaugsson the capital controls, they have not had any specific 

cultural or language barriers. They opened their office in Silicon Valley and that was not a 

challenge.  

The company has no specific international strategy and instead they go with “trial by 

error”. They have also focused on research which has lead them into decision making. 



67 | P a g e  

They are not using a special strategy, just following their instinct. Recently they formed a 

pricing strategy, at first their pricing was to sell for the price which companies were ready 

to pay. The selling process is very long and can take up to one year, which lead them to 

increase the price of the solution. Today they have a fixed model, where customers pay the 

asking price. This model has accelerated the sales process. They are trying to change their 

strategy and want to partner up with companies that are offering other solutions on the 

specific market in order to use their network. They had found out that selling door to door 

was not working. The company is not cash flow positive which means that they can try to 

succeed in foreign markets until the funding is over. They believe that they have found the 

right way to sell their solution.  

Clara is aware of the competition and they know what makes them unique, and what gives 

them competitive advantage. Their main challenge so far when entering foreign markets 

has been to build a network. It is very expensive and time consuming to attend conventions 

and meet people. For an Icelandic company that wants to enter the international market, 

networking is number one, two, and three.  

The most important thing Clara has learned is that it is very good to be in Iceland because 

it is a great trial market where it is easy to receive feedback very quickly. It is easy to 

distribute the product in Iceland and it prepares the company better before entering foreign 

markets. They have been able to avoid mistakes, and they overcame obstacles in the 

development. By launching the product in Iceland, they realized that they had to change 

the product in order to gain competitive advantage. Their first business plan did not include 

Iceland as a market, but today they do not regret having started in Iceland. 

 

Tulipop – Signý Kolbeinsdóttir 

Since the author is acquainted with the founders of Tulipop, the interview might be bias. 

The Tulipop world was established in January 2010 and today there are three employees at 

the company. Tulipop is focusing especially on international markets, but have also been 

selling their products in shops in Iceland. Mrs. Kolbeinsdóttir explains how the Icelandic 

market is good as a trial market, to test the products and see what works and what does not 

work. Their main reason for expanding to other markets is to build a brand and grow. 

Tulipop sells its products in various stores around Europe and they mostly come in contact 
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with buyers through consumer-goods fairs where people meet the old fashion way, touch 

the products, make personal connections etc. Attending these fairs is very costly, but 

nevertheless necessary for a small company like Tulipop. The company started exporting 

to Sweden in 2010. 

One of the founders has had experience in international companies, and gained knowledge 

through her education. Therefore they have not sought outside assistance in conducting an 

external analysis on foreign markets. Tulipop has not received a satisfying service from 

governmental institutes like Íslandsstofa in regards to foreign markets. Mrs. Kolbeinsdóttir 

has experienced them to want to be helpful but failed, they have neither been able to assist 

them financially in regards to consumer-good fairs, nor have they been able to assist them 

in doing business in Europe.  

Tulipop were aware of their weaknesses before entering new markets. They knew that they 

were small and have therefore made themselves bigger when going to consumer-goods 

fairs. They have put effort in making their booth boosting the size of the company. The 

internal barriers the company has had to face are financial barriers which have led to 

employees’ shortage. They are also lacking information on other markets and excess 

production capacity. A part of their production is in Iceland, and part in China. Tulipop has 

faced some external barriers; they have experienced political barriers when exporting 

products to Europe in terms of taxes and tariffs, and capital controls as well. Shipping- 

transferring goods has been a challenge for them. It was so expensive to ship their products 

to Iceland, that they rented a warehouse in the Netherlands in order to decrease the 

shipping cost. Another challenge is to get buyers to have more than one time order. A 

continuous order is a victory for the company. 

The only strategy Tulipop has is that they know what they want to accomplish and that 

they want to attend consumer-goods fairs in order to get in contact with potential buyers. 

They have a pricing strategy where they focus on having the same price on every market, 

except for Iceland where additional tariffs and taxes hinders them in having PPP 

(purchasing power parity). The pricing in markets within the European Union is the same. 

Tulipop has succeeded in foreign markets, they receive large orders and their products are 

available in more than 30 shops in Europe. They have received backorders which is as 

mentioned before a great victory for the company. Tulipop has a unique concept, they 

focus mainly on children but also on adults, their objective is to offer well made products 



69 | P a g e  

for a reasonable price. They have managed to create a Tulipop world with unique 

characters and their competitive advantage lies in their unique concept. 

Their main challenge so far has been to have their ego in place, it is difficult to get 

rejections but still be able to continue. It is always a struggle to start from scratch with 

small funding. It is important to have the passion, because without that this would never 

work. The most important thing Tulipop has learned when going global is how important it 

is to believe in what they are doing, and have a good product which they can support fully.  

 

GreenQloud - Eiríkur Hrafnsson 

Mr. Hrafnsson is an acquaintance to the researcher and it could therefore be assumed that 

the interview might be bias, which means that he would reveal more than usual, or hold 

back information. 

GreenQloud was founded in February 2010 and today there are 17 employees with the 

company. It is a global company with diverse group of employees. 90% of their customers 

are international, and they have never focused on the Icelandic market. They have recently 

opened an office in Brazil in order to be closer to their customers. They are looking for 

other markets to open offices and are considering Silicon Valley for same purposes as the 

Brazilian office. Today GreenQloud has customers in over 60 countries all over the world. 

They are mainly focusing on the US market, or Silicon Valley. The company has spent a 

lot of financial resources in getting brand recognition and they have already lost a lot of 

money in not being enough focused and because they are a “trial by error” company. 

GreenQloud wants to be known as thought leaders in sustainable energy.  

Months after conception, GreenQloud had gone global. They used social media to find 

target groups and their first target group was green IT companies which lead the into 

innovation, entrepreneur, new venture world. They were considered to be one of top ten 

hottest Cloud companies in the world in 2010 by a blogger at New York Times. They 

focus on attending special IT conferences each year to gain credibility. They use these 

conferences to meet people within the industry and form personal relationships. According 

to Mr. Hrafnsson, the importance of networking is not fully recognized in Iceland. He 

claims that networking is very important. 
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GreenQloud is a fast startup, they started creating brand awareness before they even 

launched their service. This kind of a company does not stand a chance if the focus would 

only to be in Iceland, so they have always considered themselves as global. The cloud 

market is predicted to 40 fold within few years and that is an opportunity for GreenQloud. 

The name of the company represents what the company stands for. 

GreenQloud has hired a highly experienced marketing director who has worked in the US 

and other countries. They believe that now they have the knowledge and experience to do 

an external analysis on foreign markets. Until know they did not have the experience or the 

knowledge to do these kinds of analyses. When they were looking for investors, they did 

an analysis of some kind, bought reports from companies like Gartner and McKinsey in 

order to build a case for the investors.  

GreenQloud has received funding for international marketing twice, they have not received 

any grants recently even though they have applied for them every time the funds are open 

for applications. Mr. Hrafnsson does not feel that Íslandsstofa has a specific strategy in 

assisting companies in the software industry; their main focus has been on tourism and the 

fishing industry. The only support the software industry has had from governmental 

institutes is to alter some parts of the law environment in Iceland. GreenQloud has received 

tax reduction due to their development apartment. This reduction has given them the 

opportunity to hire more employees for development purposes. Mr. Hrafnsson explaines 

that he has had fine service from Íslandsstofa, he has attended seminar in marketing and 

sales in foreign markets with them, but feels that the institute lacks the follow up after the 

seminar and also to inform companies when they are going to attend conferences or fairs 

The institute has to open its eyes to the fact that if Icelandic companies want to expand to 

foreign markets, they will need to go abroad. It is possible to apply for some financial 

support from Íslandsstofa when attending fairs and conferences, but Mr. Hrafnsson does 

not understand why companies are not allowed to choose their own conferences for the 

support. 

The company was aware of their weaknesses before going global. They were not selling 

their product from the start, but just the concept. The internal challenges which they have 

had to face are to hire good technical employees. There is a shortage of Icelandic software 

developers especially. The external challenges which they have had to face are capital 

controls, and the regulations in regards to getting a permit for hiring employees outside of 
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the European Union. GreenQloud has had to explain the Icelandic environment to potential 

customers and have had difficulties in gaining the credibility due to outside ignorance on 

Iceland. They have had to convince potential customers that they are real and that there is a 

good internet connection to Iceland. 

GreenQloud has a specific strategy on how to find their market fit, risks and assumptions. 

They have a specific marketing plan and how to reach the target group. They have a 

pricing strategy as well. Their strategy is to be 90% cheaper than the competition. They 

know their competition and they have gained competitive advantage because they are 

unique.  

The biggest challenge so far has been to form personal relationships with potential 

customers. It is not only expensive but physically and mentally difficult as well. Their 

future plans are to have local partners in each market. Many companies have failed to find 

market fit which Mr. Hrafnsson believes takes the first 5 years after a company’s 

conception. It is also a challenge to increase the financial resources in order to grow faster. 

The most important thing Mr. Hrafnsson has learned by globalizing is how to build a 

network. Start immediately to create opportunities and form personal relationships, and do 

not be afraid of speaking to CEO’s of large companies. 

 

Saga Medica - Þráinn Þorvaldsson & Perla B. Egilsdóttir 

The interview had small complications due to audio record failure. At times the low voices 

were not recorded, but the author believes that it will not affect the research’s results.  

Saga Medica was founded in 2000 and today there are 10 fulltime employees with the 

company. They have already entered foreign markets, which was in year 2005. The main 

reason for their internationalization was that Iceland is good as a trial market but too small 

for a company that spends so much in research and development. It is expensive if the 

product is not ready before entering foreign markets, so the trial market in Iceland is 

important. 

The company has great experience and knowledge to do an external analysis on foreign 

markets. The managing director has 40 years of experience in marketing. Mr. Þorvaldsson 

adds that even though these external analyses are made, it is not a formula for success. It 
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can happen when a company enters a market that it is not the right market to enter, even 

though they have done the market analysis. The company has had outside assistance in 

doing external analysis on foreign markets, they have bought a few reports on specific 

markets, and they have experimented in buying consultation for a specific market. They 

have for example learned by these reports that the German market is not growing in the 

health sector compared to other European markets.  

Saga Medica has received assistance from Íslandsstofa in regards to guidance and they 

have also received funding from the Technology Development Fund. This support is 

valuable for new ventures. The company has also received tax reduction due to their R&D 

department. Mr. Þorvaldsson adds to it that it is very important to have passion in what you 

do, since there are many closed doors on the way. If they receive funding, it is a certain 

acknowledgement for the company. 

Saga Medica was aware of their weaknesses before entering the foreign market. Today 

they have a clinical study that supports their product, and it is the first clinical study in 

regards to Icelandic herbal products. The internal challenges so far have especially been 

the lack of financial resources. The external challenges have mainly been language 

problems, and cultural differences which are challenging, there are differences between 

markets even though they are next to each other. They need to adapt the packages and 

follow regulations in each market.  

Saga Medica has a certain marketing strategy and have a strategy in what kind of partners 

they are seeking. They have a strategy in how to adapt the packages to each market as well. 

Saga Medica has the competitive advantage that they are the only herbal products company 

in Iceland to have gone through a clinical study and had it approved. They are well aware 

of their competition and that someone might replicate their products. Their goal is to 

always be three steps ahead of the competition. 

The most challenging thing Saga Medica has had to face when entering new markets is to 

gain credibility and recognition on the market. The most important thing Saga Medica has 

learned through the global process is to cultivate and maintain relationships. Another 

important thing is to always be honest in what you are doing and never go behind people’s 

back. 
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Risk - Ólafur Pálsson 

Risk was established in 2009 and today there are 5 employees within the company. Risk is 

an international company that has mainly sold their solutions outside of Iceland, or mostly 

in the UK and the US, but also in China and Saudi Arabia. They expanded to other markets 

almost immediately after conception, where they went to Denmark to receive validation for 

their products. The main reason they focused on other markets than Iceland was in order to 

increase revenue and receive recognition. 

What companies need in Iceland today are relevant knowledge and experience in doing 

external analysis on foreign markets, according to Mr. Pálsson. He claims that he has some 

experience to do an external analysis but nevertheless the answer is no. They have used an 

academic expert in the US market who has been their marketing counsellor to assist them 

in testing and getting a validation for the product. It is very expensive for a small company 

with limited financial resources to buy services from large marketing companies, so they 

have used personal relationship instead. Risk has worked with Íslandsstofa which is 

cooperating with the British embassy and they have received assistance from them in 

getting in contact with relevant opinion leaders on the British market. They have not 

sought assistance or guidance in regards to expanding to other markets since they are very 

specialized. Risk has received funding from Icelandic funds and they have received tax 

reduction in regards to their R&D department. Risk are not yet cash flow positive in 

foreign markets, in 2013 they will be introducing their products systematically with a sales 

process in mind. They have already received product recognition in some market which is 

important for software used in the health sector. 

Risk was not fully aware of their weaknesses before entering foreign markets but they 

knew that they would need assistance from someone in relative markets, since they would 

not be able to do the implementation themselves. Their financial plan has been accurate, 

the problem has been to find the right partner to sell their products. 

The internal challenges are mainly how difficult it is to hire good technical professionals 

and they have had to work hard in hiring good software developers. They have had to 

adapt to the limited financial resources as well. The external challenges have mainly been 

from the Icelandic government since a few regulations need to be changed. There have 

been 3 health ministers in Iceland since 2009 and it has slowed the process for Risk. It is 
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very important for a company like Risk to be able to demonstrate that their products are 

used in Iceland. They have not experienced specific cultural challenges.  

Risk has a marketing strategy and a process for their products to some extent. They follow 

a process on how to validate their products in each market and have a specific description 

on who they want to be partnered with. They have a specific pricing strategy where they 

have the size of the customers in mind when setting a price.  

Their software is unique, there is no direct competition for their products and that gives 

them competitive advantage on all markets. Mr. Pálsson explains that their main challenge 

has been to find the right partner, or a distributor, and to build a network in each market. 

They would mostly want to have one doctor and a marketing specialist in each market. He 

claims that networking is very important, if they want to succeed they will need to be 

available to each market, and attend fairs, publish articles and be visible. What Mr. Pálsson 

has learned from internationalization is how important it is to have credibility on the 

market. 

 

Gogoyoko – Hreinn Elíasson 

Gogoyoko was established by musicians in 2007 and today there are 7 employees with the 

company. They have not really expanded to other markets, but opened online access to 

Scandinavia in 2009. They are strategizing in expanding more concise in year 2013. Their 

product which is an online access to music fits well globally and their objective is that it 

will be open to all markets in the world. Iceland is a good test market since it is small and 

the company has found errors in the software very quickly for that reason. It is a good 

market to test and develop new products due to the closeness to customers. Gogoyoko has 

relevant knowledge and experience within the company to do an external analysis on 

foreign markets. Both the CEO and CFO have backgrounds in marketing. They have never 

had outside assistance in doing an external analysis. They have never sought assistance 

from governmental institutes in Iceland like Íslandsstofa. Right after conception they 

received funding from the Technology Development Fund for software development 

purposes. When they opened their website to the Scandinavian market in 2009, they found 

out that in order to have a chance on the market, they would need to separate themselves 
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from the competition which was Spotify and iTunes. Today they have gained competitive 

advantage. 

Mr. Elíasson describes internal challenges as mainly the lack of financial resources. They 

have not had the official launch in foreign markets or done a marketing campaign due to 

that reason. Gogoyoko has diverse group of employees and they have had minor conflicts 

in regards to cultural differences, but otherwise it has not been a problem. It is also 

necessary to be tangible on each market for gogoyoko. The external challenge that the 

company will probably face when entering the Scandinavian market is related to the 

currency and different languages. Until now they have only had their website in English, 

but it is certainly a challenge to translate all material into Danish or other Scandinavian 

languages. 

Gogoyoko has a specific strategy, they will be using their experience with the Icelandic 

market when entering other markets. The biggest challenge so far is to be visible on each 

market and how to reach the future customers. To do that they will need to spend money in 

advertising in media and that is very expensive. Today they are relying on word of mouth 

but it takes much longer time. 

The most important thing that Mr. Elíasson has learned is to have everything planned 

before entering new markets, have the budget and be ready. If the company is ready, the 

outcome will be better than if it is not ready. The product has to be ready. 

13. Conclusion  

The interviews have provided information on Icelandic new ventures and especially given 

perspectives which the secondary data did not. From the primary data it can be assumed 

that Icelandic new ventures are struggling with the financial part of the operation as well as 

the challenge in hiring good employees with technical backgrounds. The results from the 

interviews contradict some of the secondary data, especially the information gathered from 

Íslandsstofa. These topics will be discussed further in this chapter, among other relevant 

results.  

The conclusion includes the overall results of both primary and secondary data, the 

answers to the sub questions, and finally an answer to the research question. Theories from 
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the theoretical overview will be used when analysing the data where it is relevant. Specific 

names of participants or their companies will not be mentioned in the results analysis. 

13.1. Icelandic Born Globals 

According to the primary data, 13 out of 15 new ventures had already expanded to other 

markets. The average internationalization after conception of these 13 new ventures was 

1.9 years, where the minimum was 0 years and the maximum was 5 years. Figure 5 shows 

the division of when companies expanded to other markets after conception where none 

defines the born globals that had not expanded to international markets when the 

interviews were conducted. Around 67% had expanded within 3 years from conception, 

while 20% expanded 3-5 years after conception and 13% had not yet expanded. There are 

on average 25.7 employees working for the interviewed born globals where the minimum 

was 2 employees and the maximum was 58 employees. 

Internationalization after Conception 
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Figure 5: Internationalization after conception of Icelandic Born Globals 
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13.2. Research Questions 

The sub questions and the main research question will be answered in this chapter, based 

on both secondary data and primary data collected for the research. Theories will be 

combined with answers where it is appropriate. 

What internal and external barriers to Icelandic new ventures (Born Globals) face when 

expanding to other markets? 

According to the information provided by both Erna Björnsdóttir at Íslandsstofa, and 

Hlynur Guðjónsson at the Icelandic embassy in the US, the main internal barriers which 

Icelandic companies are facing are especially (1) lack of financial support and resources, 

(2) lack of excess product capacity, and (3) lack of some kind of strategy such as 

marketing strategy, pricing strategy etc., (4) forming personal business relationships in the 

foreign market, and (5) product adaptation to foreign markets. The Icelandic born globals 

mentioned these barriers as well, but the list is much longer. The primary data adds more to 

the internal barriers such as (6) managing growth, (7) close sales, (8) gain competitive 

advantage, (9) shortage of employees on the market with technical background, (10) 

distance from foreign markets, (11) limited information on other markets, (12) inability to 

hire Icelandic people with international experience, (13) small size of the company, (14) 

inability to create awareness through promotion, (15) establish credibility in foreign 

market, and (16) inability to contact potential overseas customers through networking.  

According to Leonidou’s study (2004), these internal barriers which are mentioned here 

above are defined as barriers that SMEs do face in general, except for barriers which may 

especially apply to the Icelandic market (1) lack of employees on the market with technical 

background, which seems to especially apply to the Icelandic market; (2) the inability to 

hire Icelandic people with international experience; and (3) distance from foreign markets. 

Some barriers which Leonidou did not mention may only apply to new ventures, such as 

(1) to alter the product in order to gain competitive advantage in foreign markets; (2) 

managing growth; (3) the new ventures are small in size, and therefore difficult to 

compete; (4) gaining product or company’s credibility; and (5) lack of strategies, such as 

marketing and pricing strategies etc. 

Other barriers which are mentioned in Leonidou’s study may apply as well to some of the 

participant companies in the primary study, and were mentioned by only one participant in 

each case. These barriers were (1) Excessive transportation costs to foreign markets, (2) 
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accessing export distribution channels, (3) meeting packaging/labeling requirements, and 

(4) offering technical services in foreign markets. Table 2 has listed up all the barriers 

which Icelandic new venture companies that are born global have had to face. The most 

mentioned barriers collected from the primary data are (1) lack of financial support or 

resources, (2) difficulties in forming a network or personal relationships in overseas 

markets, and (3) lack of employees with a technical background- especially software 

developers.  

Table 2: A List of internal barriers which Icelandic new ventures have had to face, retrieved from 

interviews 

Internal Barriers 

Lack of financial support and resources 

Lack of excess product capacity 

Lack of some kind of strategy such as marketing strategy or pricing strategy 

Inability to form personal business relationships in foreign market 

Product adaptation to foreign markets 

Managing Growth, when a company grows fast, it is difficult to keep up with hiring 

employees and managing the cash flow. 

Some sales negotiations and considerations can take months and closing sales can be a 

challenge 

Small companies can lack credibility and are understaffed with limited financial   and other 

resources 

Create awareness through promotion 

Gain competitive advantage 

Shortage of employees with technical background on the market 

Limited information on other markets 

Inability to hire Icelandic people with international experience  

Inability to contact potential overseas customers through networking  

Distance from foreign markets 

Excessive transportation costs to foreign markets  

Accessing foreign distribution channels 

Meeting packaging/label requirements  

Establish company and/or product credibility  

Offer technical service in foreign markets 
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According to the information provided by both Erna Björnsdóttir at Íslandsstofa, and 

Hlynur Guðjónsson at the Icelandic embassy in the US, the main external barriers which 

Icelandic companies in general are facing are (1) price differences, (2) cultural differences, 

(3) language barriers, (4) law regulations (tax and tariffs), and (5) economic sanctions. 

Other barriers based on the primary data are (6) capital controls, (7) Lack of assistance 

from home government, (8) software regulations, (9) work permit regulations in home 

market, and (10) high shipping cost. 

The capital controls in Iceland are mentioned and explained in the secondary data. Since 

Iceland is not part of the European Union, there have been some barriers when exporting 

goods to Europe in regards to tariffs especially. Leonidou (2004) mentioned foreign 

currency exchange risks as one of the external barriers, the respondents did not mention 

that as one of the barriers and it can be assumed that it is because of the fixed rate on the 

Icelandic krona due to the capital controls. High shipping cost can be related to distance 

from market and may especially be applied to the Icelandic market. Work permit 

regulations are related to the internal challenges Icelandic companies need to face since 

there is a shortage of employees with technical background. Instead of hiring Icelandic 

employees, companies have tried to seek talent elsewhere. Other barriers collected from 

the interviews were in consistency with Leonidou’s study. Table 3 lists up all the external 

barriers which were collected from the interviews, in order to get a clearer view. 

Table 3: A list of external barriers which Icelandic new ventures have had to face, retrieved from 

interviews 

External Barriers 

Price differences between markets 

Cultural differences 

Language barriers, such as communication 

Law regulations (tax and tariffs) 

Economic sanctions on countries 

Capital controls in Iceland 

Lack of assistance from home government (governmental institutes) 

Software regulations in foreign markets, regulations on  

Work permit regulations in home market 

High shipping cost 
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Do Icelandic new ventures (Born Globals) have the relevant knowledge and experience on 

external analysis (entry methods, market analysis etc.) in order to expand successfully to 

other markets, or do they seek help from governmental institutions or other sources? 

When companies were asked if they had the relevant knowledge and/or experience within 

the company to do an external analysis, most of them had the experience and the 

knowledge, or 50% of the respondents. Some did not have the experience before, and after 

they had realized that, they hired specialists in each market to work for the company. Even 

though some of the respondents claimed that they had the experience and the knowledge 

within the company, they for example outsourced the external analysis to specialists in 

other markets, had assistance from embassies, and attended ÚH program for international 

marketing from Íslandsstofa. Those who answered that they didn‘t have the relevant 

knowledge or experience, claimed that the best ways to gain experience, was to “learn by 

doing”, even though it was expensive. Some companies had the knowledge but not the 

experience. Íslandsstofa supports companies in attending fairs for promotional purposes 

and to form relationships in foreign markets, which is supported with both secondary and 

primary data. Around 40% of the respondents had received funding from governmental 

institutes for international marketing purposes. The assistance which the new ventures 

received from governmental institutes for external analysis purposes can be seen in table 4.  

 

 

Table 4: A list of assistance from governmental institutions or other sources retrieved from primary 

data 

Assistance from Governmental Institutions or other Sources 

Hire experienced freelancers in Iceland 

Outsourcing to specialists in other markets 

ÚH program for international marketing with Íslandsstofa 

Assistance from consular agents at the Icelandic embassies 

Guidance from Íslandsstofa 

Access to statistics in foreign markets through Íslandsstofa 

From customers in foreign markets 
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Hannan & Freeman (1984) define born globals as new companies which suffer from 

limited foreign business and institutional knowledge. This definition might be in 

accordance with some of the Icelandic born globals, but as mentioned before, some of the 

companies in the research did claim to have relevant knowledge in doing external analysis. 

Many of the companies’ had employees with sales and marketing background. This 

definition may therefore not apply to all Icelandic new ventures. 
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Are governmental institutions offering satisfying assistance to Icelandic new ventures 

(Born Globals)? 

When looking solely on the secondary data, it can be assumed that Icelandic governmental 

and privately held institutes are offering satisfying assistance to the Icelandic new 

ventures. They offer guidance, grants opportunities, tax reduction for R&D purposes, have 

consular agents located in Icelandic embassies, Íslandsstofa, and other options. The 

primary data contradicts the secondary data since most companies expressed that they did 

not feel that they had received satisfying assistance. Some companies had not sought for 

any assistance since they did not know where to look or had had negative or no responses 

when attempting to look for assistance. The following table (table 5) lists up all the results 

from the primary data.  

Table 5: List of satisfying assistance from governmental institutions retrieved from primary data 

Satisfying Assistance from Governmental Institutions 

Received funding which meant a great deal for the company when expanding to other 

markets and for R&D purposes 

No assistance from governmental institutions 

Governmental institutions need more specialization 

Satisfying assistance when attending fairs organized by Íslandsstofa 

Íslandsstofa does not have a specific strategy for software companies, they are mainly 

focusing on tourism and fish industries 

Not clear who provides which service 

ÚH program at Íslandsstofa was satisfying, but the follow up was not 

ÚH program and follow up was satisfying 

The Innovation Center Iceland receives enormous knowledge, but holds back in assisting 

Icelandic new ventures. Knowledge comes in, nothing comes out 

Satisfying assistance with the Icelandic embassy in China 

Not enough assistance from the Icelandic embassies when seeking partners in foreign 

markets, do not have specialized networking options 

Lack of knowledge in regards to tariffs related to EU regulations 

Difficult to get in contact with the governmental institutions that offer assistance 

Satisfying assistance from Icelandic embassies in Denmark and the United Kingdom 
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Have internal weaknesses been explored thoroughly before internationalization? 

The results from the primary data indicate that most of the respondents were aware of 

internal weaknesses before internationalization. Nevertheless, there some of the 

respondents were not aware of all of their weaknesses which they discovered after 

internationalization. The main weaknesses which were explored before internationalization 

were (1) the small size of the company; (2) that they lacked financial resources to enter a 

foreign market, therefore they had to postpone the internationalization; (3) and that they 

had to gain credibility before succeeding in foreign markets. All weaknesses are listed in 

table 6. The weaknesses which were discovered after internationalization were that the 

company (1) was not aware that it was impossible to do everything from Iceland, and (2) 

could not do the implementation themselves, but needed a partner.  

 

Table 6: List of weaknesses companies were aware of before internationalization retrieved from 

primary data 

Weaknesses before Internationalization 

The small size of the company 

Lacking financial resources to enter foreign markets 

Gain credibility before succeeding in foreign markets 

Distance from markets and time difference 

Change solution/product in order to gain competitive advantage and competing in foreign 

markets 

Just sold their concept first without having a product 

Needed opinion leaders in each market to approve the product 

Do a clinical study in order to gain competitive advantage 
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At which time after inception do Icelandic new ventures (born globals) usually expand to 

other markets and does it influence other issues in regards to the success to the expansion? 

According to the data, as seen in figure 5, around 67% of the companies who were a part of 

the primary data, had already expanded within 3 years of inception. 24% expanded 3-5 

years after inception, and 12% had not yet expanded. After looking at the data, there seems 

to be no relation to success, if a company expanded to other markets 0 years after inception 

or 5 years. Nevertheless, the companies that did expand after 5 years from inception are 

doing extremely well today. What is a success of a company in this case and retrieved from 

the primary data is when companies are cash flow positive in foreign markets, there is a 

demand for their products, and they have gained credibility on the relevant market. 

According to Oviatt & McDougall (1994), age at internationalization is assumed to have 

important implications for a company’s successful expansion, survival and performance. 

The result of the primary data contradicts their theory of expansion where it does not seem 

to matter when born globals who expand to other markets immediately or after 5 years 

after inception. The success might be related to other aspects which will be discussed in 

Findings and Recommendations.  

Kudina et al.’s (2008) study on high tech companies concluded that the born globals 

started international operations at an average 2.5 years,where the results in this research 

was an average 1.9 years, which is less than in the UK. It can be assumed that the reason 

for this difference might be because of how small the Icelandic market is and how 

important it is for Icelandic born globals to expand to overseas markets in order to survive. 
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What is the main purpose of Icelandic new ventures (born globals) expanding to other 

markets? 

According to the primary data which was collected among 15 new ventures (born globals), 

the main reason was due to the size of the Icelandic market, which is very small. The 

secondary data supports that Iceland is very small with only 320 thousand inhabitants. If a 

company would like to increase revenues, they would need to expand to foreign markets 

and become a global company. Around 67% of the respondents explained how small the 

Icelandic market was. Some products or services could not be sold in Iceland due to lack of 

industries in which the product was sold to. One product had already saturated the 

Icelandic market after only 2 years from the company’s inception. The other 33% of the 

companies explained that their products and services were intended for the global market 

and sold throughout the world, but not to a specific market. The game app market is for 

example considered to be a global market even though the new ventures can emphasize on 

creating awareness on a specific market. Everyone who has access to app stores through 

tablets or phones can buy their products.  

The Icelandic market was used as a trial/pilot market for many companies in software 

development where they could test their software and receive immediate feedback. It was 

used in order to increase their product readiness before entering foreign markets. 

The international product life cycle theory by Vernon (1979) predicted that SMEs would 

move from their domestic market innovation towards exporting. The theory claims that 

firms internationalize in order to protect their existing markets of mature products. It can 

be assumed from research that this theory might not apply to born globals which have 

usually expanded to overseas markets within three years from inception. Bloodgood et al. 

(1996) and Chetty & Campbell-Hunt (2004) support the primary data results where they 

claim that a firm that does not have a pre-existing domestic market, the product life cycle 

theory cannot explain why it internationalizes at inception. Five companies which were a 

part of the research were internationalized within one year from inception.  

Most of the participants in the research are software companies. Kudina et al. (2008) did a 

high tech study were they concluded that if a company operates in a sector with a very 

limited home-market potential, a strategy would be to internationalize faster than normal. 

The results from the research support Kudina et al.’s conclusion. 
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Which strategies do Icelandic (born global) new ventures actually apply in order to 

manage their internationalization? 

All the new ventures that participated in the research have one thing in common; they all 

decided by inception to become global companies, which means that their first strategy 

was to be born global companies. Kudina et al (2008) concluded that if a company operates 

in a market with very limited home-market potential, their strategy would be to 

internationalize faster than normal, which is what all of these new ventures have in 

common.  

During the interviews, one of the guideline questions was “does the company had some 

kind of a strategy when expanding to other markets”. Most of them had formed some kind 

of a strategy, marketing strategies, pricing strategies, entry method strategies etc. These 

companies had conducted some kind of external analysis, especially in finding the right 

market fit for their product. Most of them knew their weaknesses before 

internationalization. Most companies had received outside assistance when doing their 

external analysis, for promotional purposes, to establish a network, or to find the right 

partner in each market. The results from the interviews with consular agents at Íslandsstofa 

and the Icelandic embassy in the US imply that some companies have a specific strategy 

when seeking assistance from Íslandsstofa, but the consular agent at the Icelandic embassy 

in the US, describes lack of a strategy as one of the internal barriers when companies seek 

assistance from the embassy. To form an international strategy, internal and external 

analysis need to be conducted (Aaker 2001). The results from the research when looking at 

especially the barriers and errors in the companies’ internationalization imply that the 

Icelandic born globals have done some kind of analysis but not conducted the analysis 

fully. Even though most of the companies claim to have both the knowledge and the 

experience within the company, they do not conduct these analyses to the fullest.  

The respondents knew their competition and most of them adapted their product in order to 

gain competitive advantage on the global market. Around 40% of the born globals used the 

Icelandic market as a trial market in order to have the product ready for the 

internationalization.   

The results show that companies, who knew their weaknesses before internationalization, 

could improve them by using international strategies. They formed strategies in how to 

gain credibility on foreign markets; and how to decrease the distance between markets by 
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finding a partner, opening offices and other means. Some companies emphasized more on 

gaining credibility than others. Some of the solutions were seeking opinion leaders to 

recognize or approve their product. They emphasized on creating brand awareness through 

articles, attending fairs and conferences, and by forming relationships within the industry 

on each market. 

During the interviews other information on their internationalization strategies appeared. 

What was most common was that the strategies were not formed until the companies had 

pursued to enter overseas markets. The companies went blind into the internationalization 

but learned on the way, which was very costly and time consuming, that they should have 

gone another path in their internationalization. The lesson they learned took some of the 

companies 1-2 years to learn. They believed that they could enter markets without any 

partnering or joint venture of any kind. The most important lesson they learned was how 

important networking and partnering was on each market. They formed a networking 

strategy after having tried to do it by themselves, and entry methods. Figure 6 shows the 

path which Icelandic born globals take from conception to internationalization. Some 

companies have gone through each step where they used Iceland as a trial market, formed 

international networking, found partnering and started their internationalization. Other 

companies skipped the trial market and went straight to international networking. A few 

companies started their internationalization immediately after conception, skipping all the 

steps, but realized that they should have started with networking or decide entry methods 

with partnering or distribution. R&D is an ongoing step with the born globals; they need to 

stay ahead of competition at all times in order to keep the competitive advantage. Other 

factor with new ventures is the ongoing funding which they always need to worry about 

until they are cash flow positive. They seek funding around conception for R&D purposes, 

and then for international sales and marketing purposes.  

 

Figure 6: The Icelandic born global path to Internationalization from conception 
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There are several studies that support the network approach, Coviello’s study (2006) 

confirmed the importance of early relationships for new ventures as argued by several 

studies. Johanson & Vahlne had recognized the importance of networks when they 

changed their Uppsala model in 2009. The Icelandic born globals have discovered the 

importance of networking, but one of the interviewees said: “Networking is not something 

people understand in Iceland” and is clearly something that the Icelandic born globals 

should take seriously. Networking can help born globals in finding partners, distributors 

and customers in foreign markets. Therefore they are attending fairs, not only to promote 

their products or services, but especially to form relationships that might benefit them in 

the future. They have formed international networking strategies and found entry methods 

that are more valuable to them. Johanson & Vahlne’s revised Uppsala model (2009) seem 

to apply more to results of this research than the orginial model in 1977. The steps are 

important as seen when looking at the results. When Icelandic companies have gone 

straight from conception to internationalization, they have realized that skipping the middle 

steps have not been to their advantage. It is important to have a strategy, to know in which 

direction the company wants to go, form relationships, and to gain credibility on the 

market. 

 

 

  



89 | P a g e  

Part VI: Findings and Recommendations 

After having answered the research questions, collected both secondary and primary data, 

and much consideration, the following findings were discovered by the author. These 

findings are assumptions which are supported by both the literature and the analysis. 

Results from the research which were not used in the results analysis, but the author feel 

are important when supporting the findings and recommendations, will also be revealed.  

Most of the interviewees were the founders of the new ventures participating in the 

research and had technical background. They founded the company with the experience 

and knowledge they needed to create a unique product. What these companies might have 

lacked in the beginning were co-founders or experienced employees with international 

marketing experience and knowledge. Some of the participants indicated how difficult it 

was to find Icelandic people with international marketing experience and knowledge on 

foreign markets. These companies usually took a path, made a mistake and went the other 

way. They discovered later that they should have taken another path, form a strategy and 

manage the internationalization better than they did. There seems to be need for a serious 

improvement when it comes to Icelandic governmental institutions which could assist 

these companies in doing an internal and external analysis, and to form a strategy. If we 

compare the data collected from consular agents at Íslandsstofa and the Icelandic embassy, 

to the data from the born globals, there are some similarities, to external and internal 

barriers, but there is a large gap in the information received from Íslandsstofa. The born 

globals mention more barriers, and some of the barriers mentioned were quite frequent. An 

example is the internal barrier “to gain credibility on the foreign market”, which was 

mentioned as an internal barrier by 46% of the participants, but was not discussed by the 

consular agents. It is questionable if further research needs to be conducted on the needs 

and wants of the born globals so that the governmental institutions could get a better 

insight in what kind of assistance they should be providing. 

There is indeed a need for some kind of a forum with experienced people in each industry 

as it appears that these companies are doing similar mistakes. Most of the companies 

cannot afford to hire new employees or buy expensive reports, but they need to realize that 

mistakes cost money and valuable time. The institutions need to be more apparent to these 

companies in terms of purposes and what they are offering. Most of the companies had no 

idea what was available to them, they complained about not being informed when 
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Íslandsstofa was organizing to attend fairs related to their industry. The institutions need to 

be more transparent and have a specific strategy in how to assist companies in specific 

sectors. They need to hire employees or consular agents with the relevant experience and 

knowledge for each industry, especially in the software industry. 

What most companies said when they were asked to name the most important thing they 

had learned from internationalization/globalization, or what they would recommend, was 

to build networks, form relationships and find the right partners. The network strategies 

came later though for most companies as they believed that they could do it from a 

distance, without having relations to the market. They realized how important it was to 

have a local person in each market, either as an employee, or to have a partner that could 

form the strategy for the specific market, to have someone with experience and relations to 

the market. The governmental institutions may need to improve in order to assist new 

ventures in forming networks and finding partners, especially in the software industry. 

Íslandsstofa organizes Nordic Game fair each year for game developers, but there seems to 

be lack of some kind of platform for the software industry to form relationships in potential 

markets. These new ventures usually begin to form networks in conferences or fairs, and 

there seems to be lack of support in that area from Íslandsstofa.  

The companies mentioned lack of experiences within the governmental institutions, that 

there was a need for experienced people who had been in their shoes. It is possible as one 

stated, that the number of experienced consular agents might be increasing in Iceland since 

there are companies in Iceland that started as born globals, but are now global companies 

with wide international experience. Icelandic born globals see the US as a profitable and 

attractive market, it is very important to create relationships within the market in order to 

survive. The consular agent located in the Icelandic embassy in the US, is an Icelandic 

agent. Based on the research, it could be wise to recommend that the embassy should focus 

on hiring an experienced consular agent in the US market, with a large network in the US. 

He would then be able to assist the Icelandic born globals, in which they consider is the 

most important thing when entering overseas markets, in finding suitable partners, form 

relationships and establishing a network. It might be important to have a person who has 

made the mistakes and succeeded on that specific market as a consular agent. The same 

might apply to Íslandsstofa as well. 
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There seem to be no relations to when the company expanded to foreign markets after 

conception and how they have succeeded in foreign markets. However, when looking at 

the primary data it is possible that companies who are well prepared and have formed a 

strategy, companies that have not wasted time and money in going in the wrong direction, 

are related to the success. Johanson & Vahlne (1977) argued that the lack of knowledge is 

an important obstacle to the development of international operations, which could support 

the research’s results- that the knowledge on how to build a strategy and find a market fit 

for the potential market could possibly be essential for the company’s readiness.  

There does not seem to be relation to if Iceland was used as a trial market and to how 

companies succeeded in foreign markets. Even though the results did not implicate these 

relations, it might be assumed that there has not been enough experience with these 

companies to make assumption. The new ventures were all relatively young companies, 

where many of them were still trying to find the right market fit. Iceland is a small market 

and perfect as a trial market due to fast feedback and less cost than if the company had not 

improved the product before internationalization. Some companies realized after launching 

their product to the Icelandic market that they had to become more unique in order to gain 

competitive advantage, and that alone should be a justification to use Iceland as a trial 

market. 

One of the interviewees pointed out how important it is for a company to have everything 

planned before entering new markets, have the budget and be ready. If the company is 

ready, the outcome will be better. The product needs also be ready and it is important to 

have developed and adapted the product so that will gain the competitive advantage needed 

in international markets. This supports the assumption which have been made here above, 

on how important it is to be ready, otherwise the results could be costly, valuable time has 

been lost, and possible have catastrophic outcome for the company. The outcome could 

have been prevented with better preparation for internationalization. 

What most of the companies wanted to point out and use as guidance to other new 

ventures, and need to be included in the findings, is how important it is to have passion in 

what they are doing. There are many obstacles on the way to success, many doors that 

close, and if founders do not have the passion, they will not be able to survive. One of the 

participants said: There is no one in the world waiting for solutions, great solutions from 
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Iceland, so it is important to build networks, be sure to have the environment with you, and 

above all; do not underestimate the sales process”. 
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Part VI: Final Remarks 

When formulating the problem, there seemed to be a gap in both Icelandic and foreign 

literature on what barriers Icelandic new ventures are facing when expanding to other 

markets. After having conducted the research, the author realized that the gap was real. 

Neither indications in the literature on which internal or external barriers Icelandic new 

ventures had to face were found, nor indications on which strategies they used to manage 

their internationalization. After having interviewed 15 Icelandic born globals and analysed 

the data, the gap which was there in the beginning has been decreased. 

The revised Uppsala model does relate to the results of the research. Johanson & Vahlne 

(2009) wanted to indicate that they considered opportunities to be the most important 

element of the body of knowledge which drives the process, which could indicate how 

important it is to see an opportunity and gain competitive advantage by adapting the 

product. The trial market is therefore considered very essential before internationalization. 

They consider experiential learning to be the most important kind of learning. The results 

from the primary data collected might agree with this argument, since there is a lack of 

Icelandic people with international marketing experience in the Icelandic market which 

might have slowed the successful internationalization for the new venture companies. 

Johanson & Vahlne also added network position and relationship commitment to their 

revised model. According to the analysis, these to processes are one of the most important 

processes for Icelandic companies to succeed in foreign markets.  

Icelandic new ventures do follow their gut in the beginning of internationalization and skip 

important steps to internationalization. Many of them have made severe mistakes, but once 

they have formed a strategy of some kind, they seem to follow the path to success.  

Bill Gates said that to learn, mistakes need to be made (Young, 2012).   

Further research on Icelandic new ventures is suggested, recommending that the next 

research would be on the readiness of a company and if it is related to the founders’ 

backgrounds. If there is a founder or an employee with international marketing 

background, is there more probability that the company has formed a strategy before 

internationalization.  



94 | P a g e  

Another recommendation for further research would be that if companies have formed 

international strategies before internationalization, if they are more likely to become cash 

flow positive and maybe sooner than if they did not form a specific strategy. 

 

  



95 | P a g e  

Bibliography 

 

Aaker, D. A. (2001). Strategic Market Management, 6th edition. New York: John Wiley & 

Sons. 

Albaum, G., Trandskov, J., & Duerr, E. (1998). International Marketing and Export 

Management. Singapore: UK: Addison-Wesley. 

Andersen, O. (1993). On the internationalization process of firms: A critical analysis. 

Journal of International Business Studies, 24(2), 209-232. 

Andersson, S. (2000). Internationalization of the firm from an entrepreneurial perspective. 

International Studies of Managment and Organization, 30(1), 63-92. 

Andersson, S., & Wictor, I. (2003). Innovative internationalisation in new firms: Born 

Globals- the Swedish case. Journal of International Entrepreneurship 1, 249-276. 

Arenius, P. (2005). The psychic distance postulate revised: From market selection to speed 

of market penetration. Journal of International Entrepreneurship, 3(2), 115-131. 

Barkema, H., & Vermeulen, F. (1998). International expansion through start-up or 

aquisition: A learning perspective. Academy of Management Journal, 41(1), 7-26. 

Barkema, H., Bell, J., & Pennings, J. (1996). Foreign entry, cultural barriers and learning. 

Strategic Management Journal, 17(2), 151-166. 

Bell, J. (1995). The internationalization of small computer software firms. A further 

challenge to "stage" theories. European Journal of Marketing 29(8), 60-75. 

Blomstermo, A., & Sharma, D. D. (2003). Learning the International Process of Firms. 

Cheltenham: Edward Elgar Publishing. 

Bloodgood, J. M., Sapienza, H. J., & Almeida, J. G. (1996). The internationalization of 

new high-potential U.S. ventures: Antecedents and outcomes. Entrepreneurship 

Theory and Practice, 20(4), 61-76. 

Blumberg, B., Cooper, D. R., & Schindler, P. S. (2011). Business Research Methods, 3rd 

European Edition. Berkshire: MmcGraw-Hill Education. 



96 | P a g e  

Boter, H., & Holmquist, C. (1996). Industry Characteristics and internationalization 

processes in small firms. Journal of Business Venturing, 11(6), 471-488. 

Brokaw, L. (1990, 11 01). Foreign Affairs. Retrieved from Inc.: 

http://www.inc.com/magazine/19901101/5451.html 

Carlson, S. (1974). Investment in Knowledge and the Cost of Information. Uppsala: Acta 

Academiae Regiae Scientiarum Upsaliensis. 

Cateora, P. R., & Graham, J. L. (2001). International Marketing. USA: Irwin/McGraw-

Hill. 

CCP Games. (2012). About Us. Retrieved 12 02, 2012, from CCP Games: 

http://www.ccpgames.com/en/company/about-us 

Chetty, S., & Campbell-Hunt, C. (2004). A strategic approach to internationalization: A 

traditional versus a "born global" approach. Journal of International Marketing, 

12(1), 57-81. 

Coviello, N. E. (2006). The network dynamics of international new ventures. Journal of 

International Business Studies 37(5), 713-731. 

Coviello, N. E., & Munro, H. (1995). Growing the entrepreneurial firm: Networking for 

international market development. European Journal of Marketing, 29(7), 49-61. 

Coviello, N. E., & Munro, H. (1997). Network relationships and the international process 

of small software firms. International Business Review, 6(4), 361-386. 

Covin, J., & Slevin, D. (1989). Strategic management of small firms in hostile and beningn 

environments. Strategic Management Journal, 43, 75-87. 

Czinkota, M. R., & Ronkainen, I. A. (2001). International Marketing. USA: The Dryden 

Press. 

Diamantopoulos, A., & Schlegelmilch, B. (1990). Export marketing research in practice: a 

comparison of users and non-users. Journal of Marketing Management, 6, 257-273. 

Doole, I., & Lowe, R. (2001). International Marketing Strategy. UK: Thomson Learning. 

Ebers, M. (2002). The Formation of Inter-Organizational Networks. New York: Oxford 

University Press. 



97 | P a g e  

Forsgren, M. (2002). The concept of learning in the Uppsala internationalization process 

model: A critical view. International Business Review, 11(3), 257-278. 

Gabrielsson, M., & Kirpalani, V. M. (2004). Born globals, how to reach new business 

space rapidly. International Business Review 13, 555-571. 

Gabrielsson, M., & Luostarinen, R. (2004). Finnish perspective of international 

entrepreneurship. In L. Dana, Handbook of Research on International 

Entrepreneurship (pp. 383-403). UK: Edward Elgar Publishing. 

Gartner, W. (1989). Some suggestions for research on entrepreneurial traits and 

characteristics. Entrepreneurship Theory and Practice, 14(1), 27-37. 

Geert Hofstede-Itim. (n.d.). Geert Hofstede's Cultural Dimension. Retrieved 29 11, 2011, 

from Itim International: http://geert-hofstede.com/national-culture.html 

Gomez-Meija, L. R. (1988). The role of human resources strategy in export performance: 

A longitudinal study. Strategic Management Journal, 9, 493-505. 

Granitsky, J. (1989). Strategies for innate and adoptive exporters: Lessons from Israel's 

case. International Marketing Review 6(5=, 50-65. 

Grant, R. M. (2005). Contemporary Strategy Analysis 5th Edition. Oxford: Blackwell 

Publishers Ltd. 

Hagberg-Andersson, A., & Virtanen, L. (2006). Factors Affecting Cooperation in 

Networks; Examples from structured and unstructured cases. 22nd IMP-

Conference, (pp. 1-12). Milan, Italy. Retrieved 11 09, 2012, from 

http://www.impgroup.org/uploads/papers/5703.pdf 

Hannan, M., & Freeman, J. (1984). Structural intertia and organizational change. American 

Sociological Review, 49, 149-164. 

Hauksson, G. (2011, 09 06). Gjaldeyrishöft- Er hægt að losa þau? Retrieved 12 01, 2012, 

from Gamma: http://www.gamma.is/frettirgreinar/nr/144 

Hedlund, G., & Kverneland, A. (1985). Are strategies for foreign market entry changing? 

The case of Swedish investments in Japan. International Studies of Management 

and Organization, 15(2), 41-59. 



98 | P a g e  

Hoang, H., & Rothaermel, F. (2005). The effect of general and partner-specific alliance 

experience on joint R&D project performance. Academy of Managment Journal, 

48(2), 332-345. 

Iceland.is. (2011). Quick facts . Retrieved 12 01, 2012, from Iceland.is: 

http://www.iceland.is/the-big-picture/quick-facts/ 

Iceland's application for membership of the EU. (2012 a). Iceland and the EU. Retrieved 

12 01, 2012, from Iceland's application for membership of the EU: 

http://eu.mfa.is/other/iceland-and-the-eu/ 

Iceland's application for membership of the EU. (2012 b). A roadmap for negotiations. 

Retrieved 12 01, 2012, from Iceland's application for membership of the EU: 

http://eu.mfa.is/negotiations/parliaments-opinion/nr/7099 

Innovation Center Iceland. (2012 a). Service. Retrieved 12 02, 2012, from Innovation 

Center Iceland: http://www.nmi.is/about-us/service/ 

Innovation Center Iceland. (2012 b). Grants and support projects. Retrieved 12 02, 2012, 

from Innovation Center Iceland: http://www.nmi.is/support/grants-and-support-

projects/ 

Innovit. (2012a). Um Innovit. Retrieved 12 05, 2012, from innovit: 

http://www.innovit.is/?page_id=68 

Innovit. (2012b). Innovit Sprotar. Retrieved 12 05, 2012, from innovit: 

http://www.innovit.is/?page_id=168 

Íslandsstofa. (2012 a). About Promote Iceland. Retrieved 12 19, 2012, from Íslandsstofa: 

http://www.islandsstofa.is/en/about-promote-iceland 

Íslandsstofa. (2012 c). Viðskiptafulltrúar. Retrieved 12 19, 2012, from Íslandsstofa: 

http://www.islandsstofa.is/files/vidskiptafulltruar---simanumer---net--og-

heimilisfong.pdf 

Johannisson, B., & Mönsted, M. (1997). Contextualizing entrepreneurial networking- the 

case of Scandinavia. International Studies of Management and Organization, 27(4), 

297-312. 



99 | P a g e  

Johanson, J. V.-E. (2003). Business relationship learning and commitment in the 

internationalization process. Journal of International Entrepreneurship 1(1), 83-

101. 

Johanson, J., & Mattsson, L. (1984). Internationalization in industrial systems- a network 

approach. Presented at Prince Bertil Symposioum. Stockholm, Ssweden: 

Stockholm School of Economics. 

Johanson, J., & Vahlne, J.-E. (1977). The internationalization process of the firm- a model 

of knowledge development and increasing foreign market commitments. Journal of 

International Business, 8(1), 23-31. 

Johanson, J., & Vahlne, J.-E. (1990). The mechanism of internationalization. Internationali 

Marketing Review Vol.7 No.4, 11-24. 

Johanson, J., & Vahlne, J.-E. (2003). Building a model of firm internationalisation. In A. 

Blomstermo, & D. D. Sharma, Learning in the Internationalisation Process of 

Firms (pp. 3-15). Cheltenham, Glos: Edward Elgar Publishing Ltd. 

Johanson, J., & Vahlne, J.-E. (2003). Business relationship learning and commitment in the 

internationalization process. Journal of International Entrepreneurship, 1, 83-101. 

Johanson, J., & Vahlne, J.-E. (2009). The Uppsala internationalization process model 

revisited: From liability of foreignness to liability of outsidership. Journal of 

International Business Studies, 40, 1411-1431. 

Jones, M. V. (1999). The internationalization of small high-technology firms. Journal of 

International Marketing 7(4), 15-41. 

Jónsson, B. Þ. (2012). Um Tilurð Sprotafyrirtækis. Retrieved 12 02, 2012, from SKÝ, 

Skýrslutæknifélag Íslands: http://www.sky.is/item/1583-um-tilur%C3%B0-

sprotafyrirt%C3%A6kis 

Kamath, S., Rosson, P. J., Patton, D., & Brooks, M. (1987). Research on Success in 

Exporting: Past, Present and Future. New York: Praeger Publishers. 

Katsikeas, C. S. (1994). Perceived export problems and export involvement: The case of 

Greek exporting manufacturers. Journal of Global Marketing, 7(4), 29-57. 



100 | P a g e  

Katsikeas, C. S., & Morgan, R. E. (1994). Differences in perceptions of exporting 

problems based upon firm's size and export experience. European Journal of 

Marketing, 28(5), 17-35. 

Kedia, B. L., & Chhokar, J. (1986). Factors inhibiting export performance of firms: An 

empirical investigation. Management International Review, 26(4), 33-43. 

Keegan, W. J. (2002). Global Marketing Management. USA: Prentice Hall. 

Klak. (2012). Klak-Innovation Centre. Retrieved 12 02, 2012, from Klak: 

http://www.klak.is/english/ 

Knight, G., & Cavusgil, S. (1996). The born global firm: A challenge to traditional 

internationalization theory. Advances in International Marketing, 8, 11-26. 

Korth, C. M. (1991). Managerial barriers to U.S. Exports. Business Horizons, 34 (March, 

April), 18-26. 

Kudina, A., Yip, G., & Barkema, H. (2008). Born global. Business Strategy Review, 

Winter, 38-44. 

Leonidou, L. C. (1995a). Empirical research on export barriers: Review, assessment, and 

synthesis. Journal of International Marketing, 3(1), 29-43. 

Leonidou, L. C. (1995b). Export stimulation research: Review, Evaluation, and Integration. 

Inernational Business Review, 4(2), 133-156. 

Leonidou, L. C. (2004). An analysis of the barriers hindering small business export 

development. Journal of Small Business Management, 42(3), 279-302. 

Leonidou, L. C., & Katsikeas, C. S. (1996). The export development process: An 

integrative review of empirical models. Journal of International Business Studies, 

27(3), 517-551. 

Leonidou, L. C., Katsikeas, C. S., & Piercy, N. F. (1998). Identifying managerial 

influences on exporting: Past research and future directions. Journal of 

International Marketing, 6(2), 74-102. 

Levitt, T. (1983). The globalisation of markets. Harvard Business Review, 61, 92-102. 



101 | P a g e  

Li, J. (1995). Foreign entry and survival: Effects of strategic choices on performance in 

international markets. Strategic Management Journal, 19(3), 333-352. 

Lindqvist, M. (1991). Infant multinationals. The internationalization of young, technology-

based Swedish firms. Stockholm: Doctoral dissertation. 

Luo, Y., & Peng, M. (1999). Learning to compete in a transition economy: Experience, 

environment and performance. Journal of International Business Studies, 30(2), 

269-295. 

Madsen, T., & Servais, P. (1997). The internationalization of born globals; An 

evolutionary perspective. International Business Review, 6(6), 561-583. 

Majkgård, A., & Sharma, D. D. (1998). Client-following and market-seeking strategies in 

the internationalization of service firms. Journal of Business-to-Business 

Marketing, 4(3), 1-41. 

Martin, X., Swaminathan, A., & Mitchell, W. (1998). Organizational evolution in the 

interorganizational environment: Incentives and constraints on international 

expansion strategy. Administrative Science Quarterly, 43(3), 566-601. 

McConnel, J. (1979). The export decision: an empirical study of firm behaviour. Economic 

Geography, 55(3), 171-183. 

McDougall, P., Shane, S., & Oviatt, B. (1994). Explaining the formation of international 

new ventures. Journal of Business Venturing, 9, 469-487. 

Meckl, R., & Schramm, R. (2005). Empirical Evidence for a theory on international new 

ventures. Jena: Friedrich-Schiller-Universitaat Jena. 

Miesenböck, K. J. (1988). Small businesses and exporting: A literature review. 

International Small Business Journal, 6(1), 42-61. 

Moen, O. (2002). The born globals: A new generation of small European exporters. 

International Marketing Review, 19(2), 156-175. 

Moini, A. (1997). Barriers inhibiting export performance of small and medium-sized 

manufacturing firms. Journal of Global Marketing, 10(4), 67-93. 

Morgan, R. E., & Katsikeas, C. S. (1997). Obstacles to export initiation and expansion. 

Omega, 25(6), 677-690. 



102 | P a g e  

Norden. (2012). Facts about Iceland. Retrieved 12 01, 2012, from Norden: 

http://www.norden.org/en/the-nordic-region/the-nordic-countries-the-faroe-islands-

greenland-and-aaland/facts-about-iceland 

Norhayati Zakaria, A. A. (2004). Working together apart? Building knowledge sharing 

culture for global virtual teams. Creativity and Innovation Management, 13(1), 15-

29. 

Onkvisit, S., & Shaw, J. J. (1988). Marketing Barriers in International Trade. Business 

Horizons (May, June), 64-72. 

Oviatt, B. M., & McDougall, P. P. (1994). Toward a theory of international new ventures. 

Journal of International Business Studies, first quarter, 45-64. 

Oviatt, B., & McDougall, P. P. (1995). Global start-ups: Entrepreneurs on a worldwide 

stage. Academy of Management Executive, 9(2), 30-43. 

Oviatt, B., & McDougall, P. P. (1997). Challenges for internationalization process theory: 

The case of international new ventures. Management International Review, 37(2), 

85-99. 

Oviatt, B., & McDougall, P. P. (2000). International Entrepreneurship: The intersection of 

two research paths. Academy of Management Journal 43(5), 902-906. 

Penrose, E. (1959). The Theory of the Growth of the Firm. Oxford: Basil Blackwell. 

Preece, S. B., Miles, G., & Baetz, M. C. (1998). Explaining the international intensity and 

global diversity of early-stage technology-based firms. Journal of Business 

Venturing, 14, 259-281. 

Rannís. (2012a). Funding. Retrieved 12 12, 2012, from Rannís: 

http://www.rannis.is/funding/ 

Rannís. (2012b). Skattívilnun. Retrieved 12 12, 2012, from rannís: 

http://www.rannis.is/sjodir/skattivilnun/ 

Rasmussen, E., Madsen, T., & Evangelista, F. (2000). The founding of the Born Global 

company in Denmark and Australia: Sense marketing. University of Southern 

Denmark, Working Papers in Marketing, No.25. 



103 | P a g e  

Ray, D. (1989). Entrepreneurial companies "born" international: Four case studies. Babson 

Entrepreneurship research conference paper. 

Rennie, M. (1993). Global competitiveness: Born Global. The Mckinsey Quarterly, 4, 45-

52. 

Reynolds, P., & Miller, B. (1992). New firm gestation: conception, birth, and implications 

for research. Journal of Business Venturing 13, 405-417. 

Seðlabanki Íslands. (2012). Valkostir Íslands í gengismálum, sérrit 7. Reykjavik: 

Seðlabanki Íslands. Retrieved 12 01, 2012, from Seðlabanki Íslands: 

http://www.sedlabanki.is/library/Skráarsafn/EMU-

skýrsla/K19%20Einhliða%20upptaka%20annars%20gjaldmiðils.pdf 

Seringhaus, F. R., & Rosson, P. J. (1990). Government Export Promotion: A Global 

Perspective. London: Routledge. 

Sharma, D. D., & Blomstermo, A. (2003). The internationalization process of born globals: 

a network view. International Business Review, 12(6), 739-753. 

Shrader, R. C. (2001). Collaboration and performance in foreign markets: The case of 

young high-technology manufacturing firms. Academy of Management Journal, 

44(1), 45-60. 

Shrader, R. C., Oviatt, B. M., & McDougall, P. P. (2000). How new ventures exploit trade-

offs among international risk factors: Lessons for the accelerated 

internationalization of the 21st century. Academy of Management Journal, 43(6), 

1227-1247. 

Sighvatsson, A. (2010, 10 7). Leiðin úr viðjum gjaldeyrishafta. speach in a morning 

meeting at Íslensk Verðbréf (Icelandic Stock). Reykjavik: Seðlabanki Íslands. 

Retrieved from http://www.sedlabanki.is/lisalib/getfile.aspx?itemid=8143 

Spowart, M., & Wickramasekera, D. R. (2009, 04 16-18). Explaining international new 

venture internationalisation. Australian and New Zealand International Business 

Academy, St. Lucia, Brisbane, Australia. 

Sprotar. (2012 a). Listi yfir Sprota. Retrieved 12 02, 2012, from Sprotar Upplýsingaveita 

nýsköpunarfyrirtækja: http://www.sprotar.is/leitarvel-sprota/ 



104 | P a g e  

Sprotar. (2012 b). Hvaða fyrirtæki eru á listanum. Retrieved 12 02, 2012, from Sprotar: 

http://www.sprotar.is/hverjir-eru-a-listanum/ 

SSP. (2004). Starfsreglur Samtaka sprotafyrirtækja- SSP- innan Samtaka Iðnaðarins. 

Retrieved from Samtök Iðnaðarins: http://www.si.is/media/sportafyrirtaeki/SSP-

Starfsreglur.pdf 

Statistics Iceland. (2012, 10 30). Labour market statistics, 3rd quarter 2012. Retrieved 12 

01, 2012, from Statistics Iceland: 

http://www.statice.is/?PageID=452&itemid=ae216db2-1662-4d80-a347-

ad820e8331f9 

Statistics Iceland. (2012, 07 17). The Iceland population increased by 100 in the second 

quarter. Retrieved 12 1, 2012, from Statistics Iceland: 

http://www.statice.is/Pages/444?NewsID=8980 

Steen, J., & Liesch, P. (2007). A note on Penrosean growth, resource bundles and the 

Uppsala model of internationalisation. Management International Review 47(2), 

193-206. 

Sverrisson, Ó. M. (2011). Uppgjör félaga í erlendri mynt. Tíund, Fréttablað 

Ríkisskattstjóra, 64-65. Retrieved from 

http://www.tiund.is/?url=http://viewer.zmags.com/publication/7200b1e9#/7200b1e

9 

Technology Development Fund. (2012). Information for Applicants. Technology 

Development Fund. Retrieved 12 12, 2012, from 

http://rannis.is/files/TDF_Guidelines_H12_1116648389.pdf 

Terpstra, V., & Sarathy, R. (2000). International Marketing. USA: Dryden Press. 

The Economist. (2008, 12 11). Iceland, Cracks in the crust. Retrieved 12 01, 2012, from 

The Economist: http://www.economist.com/node/12762027?story_id=12762027 

Thorelli, H. B. (1986). Networks: Between markets and hierarchies. Strategic Management 

Journal, 7, 37-51. 

Tækniþróunarsjóður. (2012). Samantekt á úthlutunum úr sjóðnum 2009-2011. Reykjavik: 

Tækniþróunarsjóður. Retrieved from 



105 | P a g e  

http://rannis.is/files/Samantekt%20%C3%A1%20%C3%BAthlutunum%20T%C3%

9ES_657662154.pdf  

Utanríkisráðuneytið. (2012). Viðskiptafulltrúar Starfsfólk. Retrieved 12 19, 2012, from 

Utanríkisráðuneytið: http://www.utanrikisraduneyti.is/nyr-

starfssvid/vidskiptasvid/vidskiptathjonusta/starfsfolk/ 

Vernon, R. (1966). International investment and international trade in the product cycle. 

Quarterly Journal of Economics No.80, 190-207. 

Vernon, R. (1979). The product life cycle hypothesis in an new international environment. 

Oxford Bulletin of Economics and Statistics no.41, 255-268. 

Vozikis, G. S., & Mescon, T. S. (1985). Small exporters and stages of development: An 

empirical study. American Journal of Small Business (Summer), 49-64. 

Welch, L. S., & Wiedesheim-Paul, F. (1980). Initial exports- a marketing failure? Journal 

of Management Studies (October), 333-344. 

Yaprak, A. (1985). Empirical study of the differences between small exporting and non-

exporting US firms. International Marketing Review, 2, 72-83. 

Young, J. R. (2012, 06 25). A Conversation with Bill Gates About the Future of Higher 

Education. Retrieved 12 30, 2012, from The Chronicle: 

http://chronicle.com/article/A-Conversation-With-Bill-Gates/132591/ 

Zahra, S. A. (2005). A theory of International new ventures: A decade of research. Journal 

of International Business Studies, 36(1), 20-28. 

Zahra, S., Ireland, R., & Hitt, M. (2000). International expansion by new venture firms; 

International diversity, mode of market entry, technological learning, and 

performance. Academy of Management Journal, 43(5), 925-960. 

Össur. (2012). Um Össur. Retrieved 12 02, 2012, from Össur: http://www.ossur.is/Ossur 

 

  



106 | P a g e  

Appendices 

14. Appendix 1 
 

Abbreviations 

INV – International New Ventures 

MNE – Multinational Enterprises  

NV – New Ventures 

SME – Small and Medium sized Enterprises 
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15. Appendix 2 
 

Guidelines for Interviews 

1. What kind of company is this? 

Hvernig fyrirtæki er þetta? 

 

2. When were you founded? 

Hvenær voruð þið stofnuð? 

 

3. How many people are working in your company? 

Hversu margir vinna í fyrirtækinu? 

 

4. Have you already expanded to other markets? 

Eruð þið búin að fara inn á aðra markaði? 

5. Yes: At which time, after conception did you expand to other markets? 

No: Why not? 

Hvenær eftir stofnun fyrirtækisins fóruð þið inn á aðra markaði? 

6. What was your main purpose of expanding to other markets? 

Hver var megintilgangurinn að fara inn á aðra markaði? 

7. Do you have the knowledge or/and experience within your company to 

conduct an external analysis on foreign markets, - like market analysis, entry 

methods etc. 

 

Eruð þið með viðeigandi þekkingu eða/og reynslu innan fyrirtækisins til að gera 

ytri greiningu á erlendum mörkuðum- markaðsgreiningu, inngönguleið á markaði  

 

8. Have you sought an outside assistance for conducting an external analysis on 

foreign markets? 

 

Hafið þið fengið utanaðkomandi aðstoð til þess að gera ytri greiningu á erlendum 

mörkuðum? 

 

9. Have you received some kind of governmental assistance when you wanted to 

expand,  from Íslandsstofa or other Icelandic institutes or companies? 

Fenguð þið einhvers konar aðstoð frá íslenskum stjórnvöldum þegar þið vilduð 

sækja á erlendan markað, eins og Íslandsstofu eða öðrum íslenskum stofnunum eða 

fyrirtækjum? 

 

10. Have you received a satisfying assistance from these institutes/companies? 
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Fékkstu fullnægjandi þjónustu frá þessum stofnunum/fyrirtækjum? 

 

11. Were you aware of the company‘s internal weaknesses before expanding to 

foreign markets? 

 

Voruð þið meðvituð um veikleika fyrirtækisins áður en þið fóruð inn á erlendan 

markað? 

 

12. What kind of internal barrires have you faced when expanding to other 

markets, for example in regards to company‘s financial resources, lack of 

information in regards to other markets, lack of excess production capacity 

etc? 

 

Hvaða innri hindrunum hafið þið þurft að takast á við þegar þið vilduð sækja á aðra 

markaði, til dæmis varðandi starfsmannamál fyrirtækisins, fjármagn,  skortur á 

upplýsingum um aðra markaði, skortur á aukaframleiðslugetu osfrv? 

 

13. What kind of external barriers have you faced when expanding to other 

markets, like for expample home governmental barriers, environmental 

barriers in the foreign market (cultural, language, political, economical 

environment)? 

 

Hvaða ytri hindrunum hafið þið þurft að takast á við þegar þið vilduð sækja á aðra 

markaði, eins og hindrunum frá íslenskum stjórnvöldum, umhverfistengdar 

hindranir á erlendum mörkuðum (menning, tungumál, pólitískt eða efnahagslegt 

umhvefi) 

 

14. Do you have a special strategy or use a specific method when expanding to 

other markets, do you for example follow some kind of a model? 

 

Eruð þið sérstaka stefnu eða notið einhverja aðferð þegar þið sækið á erlendan 

markað, fylgið þið til dæmis einhvers konar módeli? 

 

15. How have you succeeded in foreign markets?  

Hvernig hafið þið náð árangri á erlendum mörkuðum? 

 

16. What is the company doing that is giving you competitive advantage?  

Hvað er fyritækið að gera sem gefur því samkeppnisforskot?  

 

17. What has been your most challenge so far when expanding to foreign 

markets? 

Hver hefur verið mesta áskorunin hingað til þegar þið hafið sótt á erlenda markaði? 
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18. What is the most important thing you have learned when internationalizing, or 

if someone came to you who wanted to expand to foreign markets, and would 

ask you what was the most important thing to do or not to do? 

 

Hvað er það mikilvægasta sem þið hafið lært á því að alþjóðavæðast, eða ef einhver 

kæmi til þín sem vildi sækja á erlendan markað, og myndi spyrja þig hvað væri það 

mikilvægasta sem maður ætti að gera eða ekki gera? 
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16. Appendix 3 
 

Interviewees and companies 

Viggó Ásgeirsson, co-founder and marketing director at Meniga. Meniga is a software 

company that develops personal finance software for European banks and financial 

institutions. 

Þórunn Jónsdóttir and Hulda Hreiðarsdóttir, founders and sole employees at Fafu Play. 

Fafu is an educational entrepreneur venture company which creates special costumes for 

playschools.  

Árni Gunnar Ragnarsson, co-founder and head of development at Odin Software. Odin 

sells and develops Odin software for travel agencies.  

Vilborg Einarsdóttir, co-founder and managing director at Mentor. Mentor developed a 

unique platform for schools to communicate with parents and children in order to help 

children reach their goals. 

Agnar Jón Ágústsson, marketing director at  DataMarket. DataMarket provides access of 

various kinds of data from United Nations, World Bank etc. 

Kristinn Aspelund, marketing director at Marorka. Marorka is a provider of energy 

management technology for the shipping industry. 

Þorsteinn Friðriksson, founder and managing director at Plain Vanilla Games. Plain 

Vanilla develops games in the form of apps for iPhones and iPads. 

Þorsteinn Geirsson, co-founder and managing director of Expeda.Expeda sells medical 

products (software) for treatment and prevention of Osteoporosis and Rheumatic mainly to 

doctors. 

Elías R. Ragnarsson, co-founder and a creative dictator at Fancy Pants Global. Fancy Pants 

creates and develops game apps especially for iPhones, but for Android phones as well. 

Guðmundur Gunnlaugsson, co-founder and marketing manager at Clara. Clara is a 

company that develops software which analyses extensive amount of text, and evolves 

interface for their customers.  

Signý Kolbeinsdóttir, co-founder and the creator Tulipop. Tulipop is a world with funny 

characters and the company sells products related to Tulipop. 

Eiríkur Hrafnsson, a co-founder and chief global strategist of GreenQloud. Greenqloud 

offers renewable energy-powered facilities for data storage services and public compute. 
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Þráinn Þorvaldsson, co-founder and managing director at Saga Medica, and Perla Björk 

Egilsdóttir, marketing director at Saga Medica,. The company is an Icelandic natural 

products manufacturer which offers herbal dietary supplements. 

Ólafur Pálsson, a managing director at Risk, a company which develops and sells 

innovative IT-solutions for medical healthcare systems. 

Hreinn Elíasson, a co-founder and marketing director at gogoyoko. Gogoyoko is a music 

community on the web where customers can buy music directly from artists. Artists can 

upload their music themselves on to the website. 
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17. Appendix 4 
 

In the following appendix, full interviews based on audio recording s will be shown in the 

order which they were taken. The interviews are in Icelandic. The interviewer‘s questions 

and comments are in bold. Short words as yes, or no, or einmitt, are added to the text  in 

[...]. 

 

Company: Meniga 

Date: 30th of November 2012 

Time: 2pm 

Duration: 21.34 minutes 

Interviewee: Viggó Ásgeirsson 

Interviewer: Inga Jessen 

Trial interview 

 

Hvað starfa margir hjá Meniga? 

Við erum orðin 31 núna, 31 starfsmaður, búin að tvöfalda starfsmannafjöldann á 9 

mánuðum, við vorum 15 starfsmenn þá þannig að þetta var hraður vöxtur starfsmannalega 

[flott hjá ykkur] 

 

Hafið þið, eruð þið búnir að fara inn á aðra markaði? 

Já, við byrjuðum á Íslandi sem við nýttum sem svona pilot markað sem var kannski svona 

heillaspor að geta bara prófað nýjungar og prófað setupið og allt gert með miklu meiri 

hraða en maður hefði getað gert annars staðar. Og en svo síðasta vor launchuðum við bæði 

með Skandiabank í Noregi og Svíþjóð sem eru eiginlega tvær innleiðingar, og svo í 

kjölfarið í Finnlandi með sparisjóðasamsteypu þar sem heitir Sasto banki [ókei], þannig að 

við erum komin núna í fjögur lönd og erum að vinna í processum í miklu fleiri. Við erum 

bönkum, innleiðingum í Þýskalandi, við erum að vinna með neytendasamtökum í Belgíu 

sem verða svona, þar sem platformið okkar mun verða opið í 6 löndum. Við erum að vinna 

með rosalega flottum banka í Póllandi, Rússlandi, uuuu, Suður Afríku- ekki banka þar 

reyndar, það verður.. það er eitt svona stærsta fjármálafyrirtæki Suður-Afríku. Og nokkrum 

stöðum í viðbót svona, margt í gangi sko. Þetta eru bara svona innleiðingar sem eru farnar 

af stað, sem eru komnar í gang [ókei], þannig að það er mikill gangur í sölunni sko og 

þarna mikið um já. Hérna, margt í gangi.  

 

Hvenær eftir stofnun fyrirtækisins fóruð þið inná aðra markaði, ss. Hve löngu eftir? 
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Sko fyrirtækið er stofnað vorið 2009, og árið 2010 stofnuðum við skrifstofu í Svíþjóð en 

það er raunverulega kannski ekki fyrr en 2011 sem við förum almennilega að vinna með 

erlendum bönkum. Þannig að þetta tekur svolítið langan tíma að vinna með svona stórum 

bönkum. Söluprocessinn er mjög langur. Svo er samningaferillinn líka mjög langur líka og 

svo innleiðing á verkefnum taka alveg 6 mánuði og uppúr [þetta er samt ekkert langur 

tími], nei þetta hefur gengið lygilega hratt, svo gengur þetta alltaf hraðar og hraðar eftir því 

sem að, sem að við erum orðin vanari og þetta eru orðnir svona smurðari ferlar myndi ég 

segja.  

 

(talk about the reason why author chose Meniga for an interview..) 

 

Já, og við stefndum alltaf á Skandinavíu, það hefur bara gengið eftir, öll plön hafa nokkurn 

veginn staðist sem er ekki mjög hefðbundið í  [nei] í svona bransa held ég. 

 

Þið hafið komið með þetta á réttum tíma 

Já 

 

Hver var megintilgangurinn að fara inn á aðra markaði? 

Megintilgangurinn var að það var alltaf hugsunin frá byrjun að við sáum alltaf svona 

tækifæri, svona PFM tól eða personal finance management tól voru að ryðja sér til rúms í 

Bandaríkjunum og bandarísk fyrirtæki reyna að dekka sinn markað áður en þau fara 

eitthvað lengra. Og við sáum bara , þarna bara Evrópumarkað ósnertan hér nánast sko og 

þarna sáum bara gríðarlegt tækifæri þar. Það var alltaf stefnan að fara þangað inn og þar 

gætum við búið til miklar tekjur. Og náttúrulega grunnurinn að fyrirtækinu er að hjálpa 

fólki að spara peninga. Það er alltaf eitthvað sem við megum ekki gleyma þegar við erum í 

verkefnum [nei] en það er alltaf grunnurinn á því sem við erum að gera. 

 

Eruð þið með viðeigandi þekkingu og/eða reynslu innan fyrirtækisins til að gera ytri 

greiningu á erlendum mörkuðum , markaðsgreiningu, inngönguleið á markaði 

osfrv.? 

Við erum með töluverða þekkingu og höfum verið að bæta í þar. Við erum með mjög hæfa, 

hérna- hæft sölufólk til dæmis sem hefur reynslu af sölu á alþjóðlegum mörkuðum... 

 

Eru þeir úti? 
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Já, það er , það fólk er úti í Svíþjóð. En svo erum við líka með vant markaðsfólk sem hefur 

verið að greina Evrópumarkaðinn ekki síst. Og svo höfum við bara leitað líka útfyrir bara, 

við höfum outsourcað þegar á þarf að halda. Keypt greiningar og... 

En við erum náttúrulega með mjög skilgreindan kúnnahóp sem eru bara bankar aðallega og 

þetta gengur bara útá að komast í contact við þessa banka og raunverulega selja þeim 

conceptið sko. Og selja okkur þá líka að hluta til sem ráðgjafa á þessu sviði, að við séum 

bara sérfræðingar í að móta framtíðarsýn þeirra í netbankamálum. Þannig að við erum 

svona að kynna okkar vöru og innleiða sem næstu kynslóð af netbanka. Og það er svona, 

þetta er einhvern veginn búið að vera, á síðustu árum hefur þetta snúist frá því að vera nice 

to have í netbanka, í að vera must have. Þannig að núna vita allir bankar , því fleir bankar 

sem eru búnir að innleiða svona vöru, þeir vita bara að þörfin er þarna og þeir verða að fara 

í þetta fyrr eða síðar. 

 

Fenguð þið aðstoð frá íslenskri opinberri stofnun þegar þið vilduð sækja á erlendan 

markað? 

Hvað segirðu? 

 

Frá Íslandsstofu eða öðrum stofnunum eða fyrirtækjum? 

Í rauninni ekki sko. En við höfum fengið núna í þrígang styrk frá tækniþróunarsjóði sem 

hefur náttúrulega nýst okkur mjög vel. En að öðru leyti þá er það bara þessi hefðbundna 

skattaívilnun fyrir fyrirtæki sem eru í svona þróun, þannig að það hefur nýst okkur mjög 

vel. En að öðru leyti höfum við ekki fengið opinberan stuðning.  

 

Ekki frá Íslandsstofu? 

Nei, Íslandsstofa, ég hef verð að hafa samband við þá uppá síðkastið. Þeir hafa verið að 

reyna að móta sér stefnu á þessu sviði. En við höfum ekkert nýtt okkur þeirra þjónustu.  

 

Hvaða innri hindranir hafið þið þurft að takast á við, þe. það sem snýr að 

fyrirtækinu? 

Já, einmitt, sko. Það er náttúrulega stærsta hindrunin fyrir Íslending að sækja á erlendan 

markað er náttúrulega bara að það er ekki, það er ekkert rosalega stór reynslubanki á 

Íslandi [nei]. Þannig að stærsta hindrunin var bara að finna fólk til að sinna þessari útrás 

skulum við segja. Og við leystum það bara með því að ráða fólk sem er meira vant og er 

þá, já vant á alþjóðlegum mörkuðum. Við hérna, þess vegna urðum við eiginlega að stofna 
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skrifstofuna annars en á Íslandi. Það hefði verið miklu flóknara að finna rétt fólkið í þessi 

hlutverk, já. 

 

Þannig að þið réðuð  fólk sem hafði... 

Sem hefur þessa reynslu, hefur tengsl og kann, kann þetta bara. Þannig að ég held að það 

hafi verið hárrétt ákvörðun að stofna skrifstofu úti í Svíþjóð, það hefði alveg getað verið í 

einhverju öðru landi en Svíþjóð virkar bara vel. Það eru alla vega mörgum sinnum fleiri 

sem búa þar og miklu stærri púlía af hérna hæfileikafólki og sérstaklega í svona sölu- og 

markaðsmálum [já]. Þú veist, það er fín púlía hérna á Íslandi með hugbúnaðarfólki, alla 

vega eins langt og það nær [þeir fá minna borgað en annars staðar] já, þetta er, alls staðar 

eru hugbúnaðarmenn mjög dýrir sko og þeir eru ekkert ódýrir á Íslandi heldur, en það er 

svona... 

 

Mikill skortur á þeim alltaf ? 

Já, það er alls staðar skortur á þeim [já]. En alla vega við leysum það á Íslandi en við 

hefðum ekki geta leyst hitt með góðu móti held ég. Það er kannski stærsta hindrunin myndi 

ég segja. 

 

En ytri hindrun, þegar þið hafið viljað sækja á aðra markaði, þá er ég að tala um 

svona external environment.. 

Já, það er , er náttúrulega ein hindrun að við erum náttúrulega bara lítið fyrirtæki og lítið 

fyrirtæki á alltaf erfitt uppdráttar þegar það er að semja við stór fyrirtæki. Og jafnvel miklu 

stærri keppinauta líka. En það hefur bara ekki orðið okkur neitt voðalega mikill fjötur. Við 

höfum náð bara rosalega góðum árangri samt í sölu. Helsta vandamálið er já, stærðin er 

alltaf vandamál og þú veist að einhverju leyti er víst vandamál að koma frá Íslandi þar sem 

ríkja gjaldeyrishöft og þarna.. og þarna.. kannski reppið var ekkert mjög gott. En þessar 

hindranir bara yfirstigum við og þær hafa ekkert truflað okkur neitt gríðarlega mikið. 

 

Þannig að stærðin skiptir máli? 

Stærðin skiptir alltaf máli sko já en greinilega ekki það miklu máli að við höfum ekki bara 

komist hjá því. Við höfum leyst það að hluta til að vinna með localaðilum á hverjum stað. 

Þannig að þegar við höfum gert tilboð til banka höfum við line-að þau með einhverju 

system integrator í viðkomandi landi sem hefur mikið traust og hefur stærðina með sér og 
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allt þetta. Þannig að við erum yfirleitt ekki, ekkert endilega ein að bjóða í þarna dílinn [ok], 

þannig að við höfum svona support frá stærri aðila. Það hefur auðvitað hjálpað. 

 

Eruð þið með einhverja stefnu sem þið fylgið, eða fylgið þið einhverri ákveðinni 

aðferðarfræði? 

Já já við gerum það, og sérstaklega í hugbúnaðarþróun náttúrulega, þar erum við að 

styðjast við að allt þetta sem flest hugbúnaðarfyrirtæki eru að vinna eftir, sérstakega í 

minni kantinum svona agile hérna hugmyndafræði og scrum og scrum-ban og kan-ban og 

allt þetta... 

 

Já, ég sá einmitt vegginn... 

Já já þú veist það er mikið unnið á töflum hérna. Og við erum með flott kerfi til að halda 

utan um allan hugbúnaðarþróunarferla. Við erum komin með líka þróunardeildir og 

prófunardeild og svona. Ég myndi segja að ferlarnir í hugbúnaðarþróun eru orðnir mjög 

þróaðir hjá okkur. En betur má en duga skal, við erum hérna alltaf að bæta þetta. 

 

En svo þegar þið farið inn á erlenda markað og svona, eruð þið með einhverja 

svona.... 

Strategíu þar? Já... 

 

Hafið þið fylgt einhverjum ákveðnum módelum eða einhverju svona? 

Í sjálfu sér ekki ekki beint, ekki nema þá bara svona best practice í svona B2B sölum sko, 

en þarna sko. Þær markaðsaðferðir sem við höfum verið að beita er að, hérna á ráðstefnum 

þar sem að okkar kúnnar sækja og hérna og þá höfum við helst viljað vera speakerar á 

þeim ráðstefnum og svo með bás frammi þar sem við getum kynnt betur það sem við erum 

að tala um. Svo er bara kontakts bara, þarna að fá, að hafa samband við viðkomandi banka 

og finna réttan hagsmunaraðila innan þeira og læna upp fundum. Þetta er bara djöfulgangur 

sko, ekkert annað. Þetta er bara hörkupúl sem hefur gengið vel og skilað árangri. 

 

Hafið þið náð árangri á erlendum mörkuðum? 

Já, ég myndi segja að við bara hérna við höfum bara náð of miklum árangri ef eitthvað er á 

þeim mörkuðum sem við höfum farið inná. Í flestum af þeim hérna, þetta er svona 

tilboðsferli þar sem er kannski einhver 5 fyrirtæki sem fá að keppa upp um viðkomandi 

banka og við höfum nánast alltaf unnið hérna í þessum [vá] prósessum, þannig að. Þannig 
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að við erum greinilega að hérna að gera eitthvað rétt því við erum þá greinilega með rétta 

vöru og erum búin að vinna ofboðslega mikið í grunnelementum í vörunni í sko skulum 

við segja kjarnanum, þannig að vara en orðin solid. Hún styður núna milljónir notenda og 

búið að vinna mikið í grunnkerfunum. Þannig að hún þolir mikla skölun til dæmis sem að 

skiptir miklu máli þegar maður er að vinna með stórum bönkum. En það er mjög margt 

sem við höfum verið að gera rétt. Goggi, Georg semsagt, hann hefur verið mjög duglegur 

að sinna sjálfur sölunni, þannig að hann mætir yfirleitt á alla fyrstu fundi og það er mjög 

sterkt þegar að vera með framkvæmdastjóra sem er full force í sölu. Því hann þekkir 

vöruna alveg frá hérna frá þróun og uppúr. Þannig að ... og getur þá selt sig og sitt fyrirtæki 

sem ráðgefandi fyrirtæki líka í strategíum og bankar hafa verið að kaupa það svolítið, 

þannig að við erum með réttu visionina líka sko. Þannig að þetta er ekki bara, þú ert ekki 

bara að selja hugbúnað, heldur ertu að selja ákveðna sýn á hvernig netbanki framtíðarinnar 

á að líta. Þannig að ég held að það, það hafi hjálpað mikið líka. Og það sem hefur verið að 

gerast á síðustu 2 árum er það kannski að allir analystar sem að fjalla um þennan markað, 

þennan pfm markað, þeir hafa nú tekið okkur inn í sínar skýrslur og greiningar, og þar 

höfum við verið að koma vel út í samanburði við okkar helstu keppinauta, þannig að þetta 

hjálpar líka. Þetta er mjög flott töluplögg sem er svo óháður greinandi er að hérna að taka 

út fyrirtækið þitt. Þannig að þetta hefur skilað okkur líka. 

 

Hver hefur verið mesta áskorunin hingað til? 

Ég held að mesta áskorunin hafi nú bara verið, eins og óttast er í fyrirtæki sem vaxa hratt er 

bara að managera vextinum, bara hérna í rauninni að ná utan um vöxtinn skulum við segja. 

Eins og í okkar tilviki eru líka bara cash flow mál, þó okkur hafi gengið rosalega vel í sölu 

og svona, þá hérna tókum við inn frekar litla fjármögnun miðað við hvað við ætluðum að 

vaxa hratt, sem veldur því að við verðum að fá tekjur, verðum að sýna mikið aðhald í 

rekstri og allt þetta og þarna, en þarna, þannig að hvað eigum við að segja... já hérna... 

tekjurnar koma seint inn. Í þessum innleiðingaverkefnum fáum við náttúrulega borgað fyrir 

á meðan á innleiðingunni stendur, en licence greiðslan sjálf kemur ekki fyrr en þú ert búinn 

að launcha vörunni. Þannig að .... 

En er þetta ekki mjög algengt hjá sprotafyrirtækjum? 

Jú, þetta er mjög algengt, það hefur bara gengið upp þú veist, þannig að... 

Með launin og...? 

Já, stundum eru mánaðamótin tæp en þarna en þetta hefur alla vega gengið upp. Við höfum 

þurft að fara inn á yfirdráttinn og svona. En þá koma þessar stóru greiðslur og þá eru þær 
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búnar að dekka marga marga mánuði fram í tímann og nú erum við bara komin í þá stöðu 

að þetta ár verður gert upp í hagnaði og ég held að það sé nú bara nokkuð gott á 3,5 ári 

[jáhá]. Þannig að, og og framtíðin lítur bara mjög vel út. Þannig að þessi átök um aurinn 

eru kannski ekki jafnrelevant á næsta ári. En hins vegar hitt að stjórna vextinum verður 

alltaf challenge held ég. Hvað eigum við að þora að ráða marga og hvernig á að setja þá 

inní verkin og þarna.. Þegar þú ætlar að vaxa hratt þá er þetta mikil vinna.  

 

Já, líka þú veist, hvort þú eigir að vera að ráða aukamanneskju.. 

Já og það hefur verið sérstaklega þegar cash staðan er eins og hún hefur verið kannski 

framan af, þá er þetta bara alltaf stærsti hausverkurinn.. Þú þarft helst að ráða fimm til 

viðbótar í hugbúnaðarþróun en þú hefur eiginlega ekki efni á því. Þannig að cashflow 

skiptir verulega miklu máli ,já, þannig að baráttan við vöxtinn og cashflowið, þetta eru 

constant áhyggjur, en nú er sá tímai að klárast sko en nú sjáum við bjartari tíma í þessu. En 

þetta er líka hollt fyrir mann að passa vel upp á peninginn og hafa reksturinn stabílann og 

skynsaman. Við viljum helst ekkert missa þetta úr böndunum þegar það fara að flæða meiri 

tekjur í kassann [eruð þið ekkert að fara að byggja hús við fjörðinn?] nei haha... 

 

Hvað er það mikilvægasta sem þið hafið lært af því að alþjóðavæðast? Þetta er svona 

bónus question. 

Já, þú segir nokkuð sko. Ég hugsa að Goggi væri betri til að svara þessu af því að hann 

hefur verið meira þarna úti. Þú getur nú kannski tekið þessa spurningu á hann svosem. En 

við höfum náttúrulega ef við hugsum þetta sem hugbúnaðarfyrirtæki, þá er náttúrulega 

bara, þá er gríðarlegt, þá er... ö.. höfum við öðlast gríðarlega þekkingu á bankakerfum 

ólíkra landa, hvernig þau virka og hvernig þau hérna líta út og á hvernig formi færslur 

koma og við erum búin að aðlaga flokkunarkerfi að mjög ólíkum löndum. Þannig að það er 

ofboðsleg reynsla inni í fyrirtækinu myndi ég segja og þekking sem að er bara gulls ígildi 

myndi ég segja. En svo náttúrulega bara held ég að sölufólkið okkar hafi líka bara tekið 

ansi þarna ansi stó.. þarna ansi mikla lærdómskúrvu á stuttum tíma já og svona helsti 

lærdómurinn þar er að við erum alltaf að læra hvernig á að verðleggja vöruna. Þegar þú ert 

að byrja þá þarna þá hættir þér til að selja frekar ódýrt. Þú vilt þarna ná dílnum því það er 

svo mikilvægt fyrir þig að geta sýnt.. þú ert kominn með banka í öðru landi því díllinn 

selur næsta díl, og nú erum við að ná miklu betur utan um þetta. 

 

Já, þetta pricing dæmi? 
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Já þetta pricing módelið og það meikar bara meiri séns að vera dýrari. Við erum orðnir 

stabílli og búin að innleiða nokkrum sinnum áður og vitum að við getum þetta og við erum 

orðnir góð í samningagerðinni og í þessum prócessum. Þarna er ofboðslegur lærdómur.  

 

Þið hafið kannski ekki gert ráð fyrir því að þetta væri svona?  

Ekki kannski svona flókið nei. Svo er ólíkt umhverfi á milli landa. Þú þarft að vera með 

lögfræðinga sem þekkja viðkomandi markað og allt þetta.  

 

Sem þið outsourcið er það ekki?  

Jú, við höfum þurft að kaupa þá þjónustu. Við höfum keypt alla lögfræðiþjónustu. 

 

En eins og með menningu og svona, hafið þið verið að lenda í einhverjum vandræðum 

með það? 

Það er mjög ólíkur kúltúr á milli landa en það hefur ekkert verið að flækjast fyrir okkur. 

Þetta hefur bara verið gaman. Við höfum verið að fá hópa til Íslands og bara sýnt þeim 

þetta flotta land og svona þanni að það getur líka hjálpað að koma frá Íslandi og fá smá 

treat.  

 

Við höldum það... 

Já, við höldum það nefnilega... 

 

Interview ends 
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Company: Fafu Play 

Date: 4th of December 2012 

Time: 11am 

Duration: 31.42 minutes 

Interviewees: Þórunn Jónsdóttir & Hulda Hreiðarsdóttir 

Interviewer: Inga Jessen 

 

Started with a small talk about their new office at Laugavegur. 

 

Hvernig fyrirtæki eruð þið, mjög einföld spurning? 

 

Hulda: Dáldið samt erfið spurning haha. Já, við erum að selja leikefni til leikskóla og þróa 

svona, við erum samt eiginlega svona concept fyrirtæki við erum ekki beint bara 

búningafyrirtæki, við erum miklu meira að kynna hugmyndafræðina og reyna að fá 

kennara til að hugsa þetta upp á nýtt og nota svolítið aðra aðferðafræði til að fá krakka til 

að læra. Þannig að ég held að það sé það miklu frekar en búningafyrirtæki. Við eigum 

hérna svolítið erfitt með að skilgreina okkur (laugh). 

Komin út í svolítið annað heldur en upphaflega? 

Þórunn: Jáh, við erum búin að vera svolítið í svona þróun á conceptinu bara út frá því sem 

við höfum lært um markaðinn. Þannig að eiginlega já, við erum í rauninni að búa til 

leikefni og stuðningsefni fyrir leikskóla, leikskólakennara, umm, svona sem að ýtir undir 

opinn, að nota opinn efnivið. 

Hulda: það er að nálgast svona kannski kennslu í gegnum leik. Að við séum ekki alltaf að 

reyna og þá kannski meira við í Bretlandi og annars staðar en á Íslandi, þannig að þetta er 

svolítið kannski að kynna íslenskan kúltúrinn þar sem krakkar fá bara að leika sér í friði og 

læra í gegnum það í staðinn fyrir eins og í Bretlandi þá kannski þriggja og hálfs, fjögurra 

ára þá eru þau farin að læra stafrófið við skrifborð þannig að við erum að reyna að fá fólk 

til að sjá að það er hægt að nota aðrar leiðir til að kenna, eða ná sömu markmiðum skoh því 

íslensku börnin standa ekkert verr þó þau byri ekki að læra að lesa fyrr en 6 ára svona með 

formlegum hætti. Þannig að það er svona [já]basically það sem gerir [...] 

Þórunn: Þetta var stutta útgáfan [já] (laugh) 

Ég bara nýsköpunarfyrirtæki, eða þú veist bara tæknilegt fyrirtæki... 

Hulda: já, er það svona... 

Já við erum hugbúnaðarfyrirtæki, já frábært, en heyrðu, hérna  
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Hvenær voruð þið stofnuð? 

 2009 

 

Hvað eru margir að vinna hjá fyrirtækinu? 

2 

 

Eruð þið búin að fara inn á aðra markaði heldur en íslenska markaðinn? 

Þórunn: Já, við erum á breska markaðnum, búnar að vera þar í ár, og í Bandaríkjunum líka 

aðeins verið að selja. [frábært] 

 

Hvenær eftir að þið stofnuðuð fyrirtækið fóruð þið inná aðra markaði? Það hefur þá 

væntanlega verið árið 2011? 

Þórunn and Hulda: já, 2011 

 

Hver var megintilgangurinn að fara inn á aðra markaði? 

Þórunn: Eiginlega vorum við svona Born Global fyrirtæki og íslenski markaðurinn er ekki 

nógu stór. Við myndum aldrei ná sjálfbærni ef við vera bara hér, nema vera bara svona 

bílskúrsfyrirtæki, og við vildum það ekki. 

Hulda: Nei, og líka bara til þú veist að hafa meira áhrif, eða þú veist, koma.... það er nú 

kannski það sem við höfum verið að stríða við erum að við ætlum að breyta heiminum og 

vantar svona .. að ná meira jafnvægi í því kannski og græða peninga (laugh). Það er svona 

kannski [samt líka að græða peninga?] Já, ég er að meina það, já okkur vantar sko svolítið 

drive-ið til að græða peninga sem að kannski fólk með annað perspective myndi hafa af því 

að við einhvern veginn fórum kannski í þetta miklu meira út frá því að , þú veist hafa áhrif 

á umhverfið [já]. Og sáum framá að græða peninga í kjölfarið. [já ég skil]. Þannig að það 

er svona ástæðan fyrir því við fórum út líka [já, frábært]. 

Eruð þið með viðeigandi þekkingu eða/og reynslu innan fyrirtækisins til að gera ytri 

greiningu á erlendum mörkuðum, svosem markaðsgreiningu, inngönguleið á 

markaðina? 

Hulda: Jáaaaá  

Þórunn: Já já, við höfum það, við höfum bara ekki tíma [þetta er náttúrulega svolítið 

tímafrekt] en við höfum alveg gert... 
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Hulda: við höfum alveg gert svona ítarlegri greiningar , það er bara spurning líka hversu 

mikið þær koma að gagni. Það er endalaust hægt að fara í einhverja tölfræði en svo bara 

þegar þú kemur á markaðinn, þú veist, eru þín skilaboð nógu skýr  [mmm], þú veist, ertu 

að hitta rétta fólkið, ertu að byggja upp rétta tengslanetið, þú veist. Það eru svo margir 

þættir, sem tölfræðin segir þér ekki. [það er samt reyndar bara, svona smá innskot, æi ég 

ætti kannski að segja það á eftir bara, ég þarf að skrifa þetta allt niður] 

 

Hafið þið fengið utanaðkomandi aðstoð til þess að gera ytri greiningu á erlendum 

mörkuðum, svona eins og markaðsgreiningu? 

Þórunn: nei, skoh, við fengum ... við vorum í ÚH hjá Íslandsstofu og þá fengum við 

einhvern hóp af háskólanemum í mastersnámi í alþjóðaviðskiptum sem áttu að gera svona 

greiningu fyrir okkur, en tóku eiginlega bara okkar markaðsáætlun og coperuðu hana .. 

Hulda: já, við fengum ekkert út úr því 

Þórunn: við fengum ekkert út úr því.  

Hulda: ekki neitt [ok] 

Þórunn: við áttum að fá hana en fengum það ekki. 

Hulda: en við fengum stuðning í ÚH verkefninu frá kennurum þar og frá hópnum á því að 

kynna svona... 

Þórunn: jáh, en við fengum ekki utanaðkomandi... 

Hulda: nei, ekki utanaðkomandi [nei]kannski  

Þórunn: nei, svarið er nei. 

Hulda: jáh... mjög skítt 

 

Fenguð þið einhvers konar aðstoð frá íslenskum stjórnvöldum þegar þið vilduð sækja 

á erlenda markaði, eins og Íslandsstofu eða öðrum íslenskum stofnunum eða 

fyrirtækjum? 

Þórunn: já, Íslandsstofu 

Hulda: Íslandsstofu og líka Rannís í raun og veru. Við fengum brúarstyrk [já] sem er 

markaðssetningarstyrkur frá Tækniþróunarsjóði, þannig að já, það er svona helsta... Það 

eru samt eiginlega einu stofnanirnar sem við höfum unnið með, við höfum ekki til dæmis 

verið með Nýsköpunarmiðstöðina eða neitt að viti.  

Þórunn: við fengum samt, víst við fengum styrk til markaðssetningar frá 

Nýsköpunarmiðstöð 

Hulda: já, en við höfum ekkert nýtt okkur þjónustuna þeirra. 
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Þórunn: Nei [nei] 

 

Eru þeir með einhverja þjónustu? 

Þórunn: já já 

Hulda: þeir eiga .... 

Þórunn: já, þeir eru með alveg fullt af handleiðslu og allskonar 

Hulda: jááá 

Þórunn: við höfum bara ekki notað það. 

 

Fenguð þið fullnægjandi þjónustu frá þessum stofnunum eða fyrirtækjum, frá eins og 

Íslandsstofu og Rannís? 

Hulda: jáá 

Þórunn: já... reyndar sko með Íslandsstofu þá er rosalega erfitt að ná sambandi stundum, 

þeir svara engum tölvupóstum... 

Hulda: það er reyndar.... 

Þórunn: maður þarf eiginlega bara að mæta á staðinn til að fá þjónustu, en við komumst í 

Euromonitor ókeypis til dæmis  

Hvað er það?  

Þórunn: það er hérna svona gagnagrunnur, markaðsgagnagrunnur með markaðsgögnum. 

[talks about Euromonitor and how it works]  

 

Hérna, voruð þið meðvitaðar um veikleika fyrirtækisins áður en þið fóruð inn á 

erlendan markað? Þá er ég að tala um veikleika eins og framleiðslugetu og ,eða áttuð 

ekki nægilega mikinn pening, eða...? 

Þórunn: Við vorum meðvitaðar um það, en við hunsuðum það algjörlega 

Hulda: Já, ætli það sé ekki [þetta er ógeðslega flott svar] 

Hvaða innri hindrunum hafið þið þurft að takast á við þegar þið vilduð sækja á aðra 

markaði, tild dæmis, varðandi starfsmannamál fyrirtækisins, fjármál, skortur á 

upplýsingum um aðra markaði, skortur á aukaframleiðslugetu osfrv. 

Hulda: bara allt sem þú sagðir. Ég held það sé samt líka aðallega bara 

fjármagnsskortur.Það er alveg greinilegt að það kostar bara ákveðið mikinn pening að 

koma með nýtt vörumerki á nýjan markað, sérstaklega á alþjóðlegum markaði. Og svo líka 

sko við erum bara tvær og það hefur haldið rosalega aftur að okkur [já]. Okkur vantar fólk, 

en til þess að fá fólk vantar okkur fjármagn. 
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Þórunn: Basically vantar okkur fjármagn. 

Hulda: já okkur vantar basically fjármagn, og það er líka bara held ég eitthvað sem Ísland 

kannski skilur ekki, bæði þá Rannís og fjárfestar og svona. Þú veist, það er bara svo 

rosalega lítil reynsla á því að byggja upp vörumerki á Íslandi. Það er eiginlega bara Nikita, 

[já] basically eina- og Anderson og Lauth fóru á hausinn, þannig að þú veist einhvern 

veginn, það vantar þennan skilning á því hvað þetta kostar og hvers virði þetta getur verið 

til langs tíma. 

Þórunn: Sérstaklega sko Ísland hefur reynslu af , eða íslenskir fjárfestar hafa reynslu af 

merkjum eins og Össur og Marel þar sem þeir eru að fara inn á markaði sem eru kannski 3 

fyrirtæki sem eru alvöru players á markaðnum en við erum að fara inn á markað þar sem 

eru hundruðir samkeppnisaðilar. Maður þarf allt annað fjármagn og svona öðruvísi sko.. 

Hulda: já bara svona öðruvísi strategíu og það er svo margt sem kemur inní sem ég held að 

allt‚ fyrir Ísland í heildina því við eigum ekki alþjóðlegt markaðsfólk, við eigum það bara 

ekki til. Við eigum ekki fólk sem hefur þessa reynslu og þekkingu og þetta tengslanet til 

þess að styðja við fyrirtæki eins og okkur. Ég held að það séu rosalega margir sem að 

myndu græða á því ef við næðum okkur í þannig fólk. Það eru svo margir sem gætu nýtt 

sér þjónustuna sko. Allir fatahönnuðirnir og alls konar fyrirtæki sem að vantar þetta. 

 

Já, ef það væri svona fyrirtæki til á Íslandi sem gæti hjálpað fyrirtækjum eins og 

ykkur að fara inná aðra markað, kontakt og svona. Mynduð þið nýta það? 

Þórunn: við myndum nýta það en við þyrftum nátturulega að hafa fjármagn. 

Hulda: við myndum alveg pottþétt nýta það ef að það væri einhver sko reynsla á bakvið 

það, mér finnst það svona, við höfum verið að skoða svona ráðgjöf á Íslandi. Það er 

rosalega mikið svona fólk sem langar að vera ráðgjafi og þú veist er kannski alveg með 

menntun við hæfi, það er bara svo mikið mikið lykilatriði að fólk hafi unnið í útlöndum og 

viti hvernig markaðurinn virkar, því það eru ekkert allir markaðir eins og íslenski 

markaðurinn. Og ég held að það sé kannski stærsti veikleikinn, kannski fáum við þannig 

útúr kannski CCP kannski,  

Þórunn: Latibær kannski líka 

Hulda: Latibær. Kannski fara að verða til einhverjir ráðgjafar útúr þessum verkefnum skoh. 

Vonandi.  

 

Hvaða ytri hindrunum hafið þið þurft að takast á við þegar þið vilduð sækja á að 

aðra markaði, eins og hindrunum fra íslenskum stjórnvöldum, umhverfistengda 
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hindrunum á erlendum mörkuðum- eins og menning, tungumál, efnhagslegt eða 

pólitískt umhverfi? 

Hulda: Gjaldeyrishöft, bara rosalega erfitt skattaumhverfi fyrir lítið fyrirtæki sem er að 

reyna að nota alla sína resourca til að byggja eitthvað upp. Það er rosalega erfitt að berjast 

við það.  

Þórunn: hár sendingarkostnaður til Íslands sem reyndar við erum að flytja allan lagerinn 

núna beint frá Nepal til Bretlands. Það sem við erum að selja hér. En það er ógeðslega dýrt 

að selja til og frá Íslandi. Það er bara fáránlegt sko hvað það er dýrt.  

Hulda: Og líka bara held ég sovna önnur hindrun er kannski líka bara þessar rosalegu ólíku 

stærðir, maður er svo vanur hérna maður getur bara hringt í alla og [já] og það er bara allt 

annað að koma til útlanda þar sem þú ert bara dropi í hafið sko. Við erum að reyna að 

byggja eitthvað upp strategískt tengslanetið og kynnast fólki sem getur sagt öðrum frá 

okkur og la la la la. Það er bara ótrúlega mikil vinna og tekur rosalega mikinn tíma. Og líka 

já, jú.. þú varst að tala um ytri. [já, það er einmitt bara] já, það tekur bara rosa tíma bara að 

koma einhvern veginn skilaboðum nógu skýrt frá sér og þetta eru svo margir þættir sem 

þarf að vinna í á sama tíma. 

 

Þið voruð að tala um það að kynnast hvernig aðrir hugsa eða þú veist, það 

náttúrulega tengist menningu, þið þurfið að vita.. 

Þórunn: Já, til dæmis bara eins og þegar maður er að hringja símtöl til Bretlands þá er 

eitthvað svona Phone adicat  í gangi í Bretlandi. Þú veist þar sem þú byrjar á einhverju 

smalltalk og djókar smá og eitthvað og við kunnum þetta ekki [nei]. Það er ekkert mál að 

hringja til leikskóla á íslandi, maður er eitthvað hvað segir, áttirðu góða helgi og eitthvað 

svona bla bla bla, en þetta er allt öðruvísi í Bretlandi. Það fer eitthvað leikrit í gang þannig 

að við höfum fengið við erum með svona virtual office í Bretlandi þar sem við erum með 

heimilisfang og þau eru að sjá um hitt og þetta og við höfum látið þau svona hringja fyrir 

okkur því þau kunna þetta. Og eins og á sýningum þar sem er eitthvað svona, við höfum 

verið með bresku fólki á sýningum, svona samstarfsaðilum og þar fer eitthvað svona líka 

leikrit í gang þegar fólk er að tala saman, hvernig það tjattar fólk upp til að fá það til að 

koma á básinn og segir einhvern brandara- skýtur einhverju og maður er eitthvað bara- er 

þetta viðeigandi. Og fólk er bara haha en ógeðslega fyndið. Þetta er mjög skrýtið sko, það 

er allt öðruvísi. Það er rosalega ólík menning hérna en í Bretlandi .. 

Hulda: og örugglega er þetta líka mjög ólíkt og í Danmörku og Svíþjóð [það er það] 
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Hulda: já- [small talk on Denmark] En mér finnst líka bara fyrir okkur, við höfum þurft að 

setja okkur inní breska leikskólakerfið, budgettið, þú veist hvernig hvaða orð þau nota. Það 

eru svo rosalega margir þættir sem maður gerði sér kannski ekki grein fyrir. Því við vorum 

bara alltaf að tala um okkar vörumerki svona eins og við myndum tala um það á Íslandi, 

þannig að við þurftum að aðlagast að því . Það er svo mikil grunnvinna sem tekur tíma og 

kostar peninga. 

Þórunn: svo gerðum við líka ráð fyrir að það væri sama budget þar, að það væru bara 

áramót. Það er ekki þannig. Það eru skatta umhverfi frá apríl til mars og þeir fá nýtt budget 

í apríl og við eitthvað bara óó.. Þess vegna keypti enginn af okkur í febrúar. 

Hulda: Það er svo margt sem þarf að setja sig inní. Það er alveg klárt mál. 

 

Eruði með eða farið þið eftir einhverri sérstakri stefnu eða notið þið einhverja aðferð 

þegar þið sækið á erlenda markaði, þú veist fylgið þið einhverju módeli eða? 

Þórunn: Nei, ég meina þú veist við erum svolítið höfum bara verið svona að byggja upp 

tengslanetið og erum svolítið núna bara að tala við tengslanetið. Þú veist. Hvaða svæði í 

Bretlandi væri gott að fara á.  

Hulda: við fórum náttúrulega á 3 sýningar. Það var svona, það væri líka bara til þess að 

kynnast markaðnum, kynnast fólki, sjá hvort sýningar eru málið, sem þær eru ekki sko, þær 

eru nú meira svona social viðburður meira en söluviðburður. En samt var alveg mikilvægt 

að við fórum því við kynntumst fólkinu og erum að byggja á því. En við erum ekki með 

svona ég veit ekki... 

Þórunn: við fylgjum engu módeli 

Hulda: Ég þekki einu sinni hvaða módel það væri 

Þórunn: við vorum einu sinni alltaf að gera SWOT greiningar og Porter‘s five forces og 

eitthvað. Og maður er alveg meðvitaður um núna er þetta orðið svolítið þannig að maður er 

meðvitaður um til hvers þessi módel eru en við vitum hverjir eru veikleikar og þetta er fínt 

þegar þetta er í samhengi við hvernig þetta er í viðskiptum, en núna er þetta frekar eins og 

svona partur af því hvernig við hugsum án þess að við séum endilega með þetta skrifað 

niður sko. 

 

Hvernig hafiði náð árangri á erlendum mörkuðum? Hafið náð árangri? Þið hafið 

náttúrulega náð að selja eitthvað, sumir hafa bakkað út. 

Hulda: já, það er ekki option okkur að bakka út ... 

Þórunn: Þá hættum við 
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Hulda: því íslenski markaðurinn er of lítill, það er bara þannig. Við höfum alveg selt 

eitthvað. Við höfum ekki alveg selt eins mikið og við ætluðum að selja á þessu ári, þetta 

hefur aðallega bara verið...  

Þórunn: Við höfum farið í ferðir út á svona Road Show.  

Hulda: Við höfum selt eiginlega bara í gegnum tenglsanetið. Við höfum líka verið að 

heimsækja leikskóla og selt þeim 

Þórunn: við höfum kynnst líka mikið af fólki í gegnum LindedIn [ja] og hitt fólk.. Hulda 

hefur lýst eftir fólki, við erum að koma til Bretlands og okkur langar að hitta svona like 

minded fólk 

Hulda: svo í janúar erum við að byrja með prógram þar sem við erum með kennara sem eru 

meira svona ráðgjafar og fara inn á leikskóla og eru með svona training sessions. Þeir eru 

þá að selja fyrir okkur námskeið og búininga þannig að hver leikskóli kaupir eitt sett af 

búningum og fær þá tveggja tíma námskeið fyrir tvo starfsmenn með og þannig ætlum við 

að reyna að ná svona, aðeins að strúktúra þetta betur þannig að við séum að ná þessu í 

þrepum. Við erum búin að vera með svo margt í gangi sem var alveg nauðsynlegt svona til 

að skilja markaðinn, kynnast fólki og svona og núna þurfum við að gera þetta miklu meira 

í skrefum frá A til B og B-C, taka þetta í litlum bitum. [það er nú nokkurs konar strategía], 

já já, en það er ekki alveg eftir bókinni. Maður þarf að finna sér leið til að skala þetta upp 

þannig að við séum ekki sjálfar að fljúga til Bretlands, það er alveg búin að vera hindrunin 

okkar núna. Það er búið að vera allt of dýrt og tekur svo mikinn tíma og orku frá manni. Þú 

veist þegar maður er í viku eða tvær í Bretlandi, þá fer vika áður í að klára að undirbúa allt 

til að bóka, svona síðasta tíma áður en þú ferð út ertu pínu stressuð og svona. Svo þegar 

maður kemur heim eru svona 2 vikur í followup og þetta er bara, þetta drepur alveg heilu 

mánuðina sko.  

Þið eruð náttúrulega í Bretlandi núna en ætlið ykkur að fara inná aðra markaði, 

þannig að vera með svona strategíu til að ráða kennara til þess að fara inn og kenna.. 

Það er það sem þið verðið að gera hvort sem er því þið eigið ekki eftir að kunna 

tungumálið í þeim löndum sem þið eruð að horfa til. 

Hulda: já, ég hugsa að við byrjum.. Við erum að fá mikla svörun frá Bandaríkjunum, 

Kanada og Ástralíu, við vitum ekki alveg afhverju, en þar er svo mikið fólk sem er að skrá 

sig á póstlista hjá okkur. Þannig að við sjáum framá að halda okkur inná svona 

enskumælandi mörkuðum þangað til við erum orðnar sjálfbærar 

Þórunn: Þá getum við kannski stýrt markaðsefninu miklu betur í staðinn fyrir að treysta á 

einhvern annan til að fara að þýða. 
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Hulda: það er rosalega svona eins og í Þýskalandi þar sem að er rosalega góður markaður 

fyrir okkur en við erum alveg mállausar, það er rosalega mikil hindrun. Maður þyrfti 

eiginlega að hafa fjármagn til að ráða einhvern, annað hvort einhvern Þjóðverja sem býr á 

Íslandi og getur stýrt kennurunum úti, eða Þjóðverja sem er í Þýskalandi þú veist ég veit 

það ekki. 

Þórunn: og þó svo að Þjóðverjar tali í dag mjög góða ensku að þá samt eru námskeiðin 

alltaf að fara fram á þýsku.  

Hulda: og námskeiðin þurfa alltaf að fara í gegnum ákveðið aðlögunarferli þannig að það 

henti námskránni á því svæði. Það er svona fyrir utan náttúrulega alla þýðingavinnuna. Þú 

veist, farinn að vera virkur á þýskum eða dönskum markaði og þarft eiginlega að vera með 

vefsíðu á því tungumáli 

Þórunn: fyrir utan það að Þýskaland er alveg ágætlega vel sett í leikskólamálum og 

Norðurlöndin því við höfum verið að pæla, eigum við kannski frekar að fara þangað. Það 

er auðveldari sala á búningunum per ce 

Hulda: en það er ekki heildarkonceptið okkar af því að við sjáum framá að fara að selja 

miklu meira af vörum sem eru rafræn námskeið, rafrænar bækur þar sem við erum ekki 

með þennan framleiðslukostnað.. 

Þórunn: enginn breytilegur kostnaður 

Hulda: þannig að hérna.. 

Þórunn: en þá erum við heldur að fara að selja það á enskumælandi mörkuðum heldur en í 

Vestur-Evrópu því þar eru þessi mál í góðum farvegi, á því skólastigi sem við erum að 

vinna á. Þá er bara pínu svona hamingja. 

Hulda: Þeir eru ekkert að leita mikið að einhverju nýju. 

Þórunn: þá vantar ekkert. 

Hvað er fyrirtækið að gera sem gefur því samkeppnisforskot? 

Hulda: Í fyrsta lagi erum við að gera búninga sem eru opnir og við erum eiginlega bara 

eina fyrirtækið í heiminum að gera það. Flestir búningar sem leikskólar nota eru 

löggubúningur, prinsessubúningur og svona flest búningafyrirtæki eins og í Bretlandi eru 

að selja þannig búninga, búninga sem hafa ákveðinn tilgang, en okkar búningar byggjast 

meira á svona Lego hugsun, þar sem þú getur sett hluti saman og búið til það sem þú vilt 

útúr því. Það er ákveðið samkeppnisforskot svona eins og með vöruna. En svona á 

heildarkonceptið held ég að það sé bara svona hugmyndarfræðin, já. 

Þórunn: það er í rauninni, skoh, samkeppnisaðilarnir eru alltaf að selja vörur fyrir börn. 

Þeir eru að selja kubba og eitthvað svona fyrir börnin. Það sem við erum að fara að gera er 
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að fara meira út í að styrkja starfsfólkið inni á leikskólunum og veita því stuðning, af því 

að til dæmis í Bretlandi er starfsfólkið lítið menntað. Það tekur kannski námskeið sem er 

kannski nokkrar vikur eða mánuðir og fer svo að vinna á leikskóla á meðan hér er þetta 5 

ára háskólanám. Þannig að þegar maður kemur með eitthvað nýtt inn á leikskóla, þá hugsar 

starfsfólkið – hver er minn staður í þessu hérna ferli, hvað á ég að gera við þetta, ég skil 

þetta ekki. Þannig að við vildum frekar veita starfsfólkinu stuðning því börn eiga ekkert í 

vandræðum með að skilja þetta. Þannig að starfsfólkið fái kannski svona endurmenntun og 

svona... Það er enginn í rauninni að gera það. Það er hægt að fara í einhverja svona þjálfun, 

en hún ... 

Hulda: já, það er lítið framboð, það sem við viljum gera í gegnum þessi rafrænu gögn og 

viljum í rauninni fara að byggja eitthvað tengslanet af kennurum þannig að við sem að 

ýtum samskiputum þeirra á milli og séu að búa til kennsluefni til að deila með öðrum og 

svona. Og reyna í raunninni að fá fram þessa endurmenntun þannig að við erum að reyna 

að fá fólk upp á þetta skandinavíska plan án þess að ríkið og leikskólarnir þurfa að borga 

fyrir það eða að þurfa að senda það í háskóla sko. Þannig að við viljum vera með í raun og 

veru svona rannsóknargögn og hugmyndafræði á svona mannamáli. Þannig að það verði 

aðgengilegt, ekki tímafrekt, þarft ekki að lesa heilar 50 blaðsíður af rannsóknum, þarf ekki 

að hafa heila eða þroska til þess að skilja basic pælinguna í því sko, þannig að það er 

kannski svona á heildina litið okkar forskot og okkar framtíðarsýn er að við viljum vera 

staðurinn sem þú ferð á til þess að kynnast öðrum leikskólakennurum. Þannig að við 

viljum tengja leikskólakennara frá Ísland við Ástralíu, Kanada og Ameríku.. 

Þórunn: Við erum líka svolítið svona að flytja út íslenska leikskólamenningu 

Hulda: já það er rosalega vinsælt. Við höfum haldið námskeið í Bretlandi um það hvernig 

leikskólar virka. Og þeim finnst bara það að börn megi leika sér þangað til þau verða 6 ára 

bara útópía og sko leikskólakennari á leikskóla á Íslandi mætir bara í vinnuna og sér bara 

hvað krakkarnir eru að gera. Það er náttúrulega ákveðið plan, hvíldartími, hádegismatur og 

svona. En það er ekki eins og í Bretlandi þar sem þú þarft að vera með skýrslugjöf um 

hvert einasta barn, þú þarft að skrá : Tjó lærði A fimmtudaginn 17.mars. Ég kenndi honum 

það. Svo þarftu helst að vera með mynd af honum [í alvöru?] já það er rosalega ólíkt og 

það sem er í raun og veru. ... Við erum með níutíu og eitthvað prósent ríkisrekið og þeir eru 

með níutíu og eitthvað prósent einkarekið. Og við erum með miklu hærra menntunarlevel, 

þeir eru með ekkert menntunarlevel, þetta eru algjörar andstæður.  

Þórunn: við erum með minna svona red tape, þeir eru með meira 
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Hulda: þeir eru með meira sko. Þeir eru með rosalegan strúktúr og rosalegar hindranir fyrir 

kennara til þess að geta sinnt sínu starfi vel af því að þeir beri ekki ábyrgðina sjálfir heldur 

einkaaðilar. Og af því að þeir eru ekki með menntun, er ekki hægt að treysta fólki. Þannig 

að þetta er svona traust issue sko hvernig og okkur langar að vinna svolítið með opinberum 

aðilum líka í að skilja hvernig við getum mótiverað kennarana, hvernig getum við 

endurmenntað þá þannig að þeir geti, þú veist, þannig að hægt sé að treysta þeim. Það er 

svolítið mikilvægt svo þeir geti í raun og veru unnið vel með börnum. [small talk about 

schools in France, Sweden and UK and that Icelandic children walk alone home from 

school]. 

En þetta er náttúrulega mjög metnaðarfullt. 

Þórunn: og við byrjuðum á allt öðrum stað en við erum í dag. 

Hulda: já og það er kannski líka vandamálið, það tók okkur alveg fyrstu 2 árin í að fatta 

hverjar við vorum 

Þorunn: og hvernig á að aðlaga vöruna að markaðnum 

Hulda: við héldum að varan eins og hún er svona opinn leikbúningur, væri svo geðveikt að 

allir myndu kaupa það, en svo skilur maður sko þessa ólíku menningarheima, fólk sem sér 

vöruna og kaupir þær í Bretlandi og Bandaríkjunum, það eru svona Möggu Pálur Bretlands 

og Bandaríkjanna. Það er svona fólk sem er að reyna að breyta og er komið á annað level 

og það er svona kannski stærsta utanaðkomandi hindrun okkar, það er að við þrufum að 

breyta fólkinu.. 

Þórunn: en við þurfum auðvitað líka að aðlaga okkur að markaðnum. 

Hulda: Já já, en það er, það var að koma út ný námskrá í haust í Bretlandi sem gerir kröfur 

að meiri frjálsum leik og er að færa sig nær Norður Evrópu og Þýskalandi. Og svona fólk 

sem að er að vinna í svona local authority og er að bera ábyrgð á eftirliti með leikskólum 

og svona, þeir skilja þetta og vilja breyta þessu en þetta er náttúrulega bara eitt stórt 

verkefni að breyta heilu kerfi. 

Þorunn: breyta kerfi í landi sem maður hafði ekki komið til fyrir 3 árum, 2 árum.  

Hulda: við erum kannski ekki að breyta kerfinu, en erum kannski að styðja þá í því. Við 

erum kannski með lausnir sem styðja þeirra í raun og veru viðleitni til að breyta... 

 

Hver hefur verið mesta áskorunin hingað til þegar þið hafið sótt á erlendan markað- 

mesta hindrunin til dæmis? 

Fjárskortur og sala- að loka sölum, að vera með eitthvað svona skýrt söluferli, því fyrst 

þegar þú ferð inn á nýjan markað ertu kannski bara að læra. Þú þarft einhvern veginn að ná 
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sölunni og þar sem við erum með þessi námskeið og finna einhverjar svona leiðir þar sem 

þetta gengur upp. 

 

Hvað er það mikilvægasta sem þið hafið lært af því að alþjóðavæðast? 

Þórunn: hvað tengslanetið er mikilvægt 

Hulda: já 

Þórunn: Þú ferð ekki á nýjan markað nema kynnast, eða kemst ekki inn nema kynnast nýju 

fólki 

Hulda: Tenglsanet númer 1,2,3. Við erum líka búin að læra hvað þetta kostar mikið bæði í 

vinnu og peningum. 

Þórunn: Við vanmátum rosalega hvað þetta myndi kosta 

Hulda: Á sama tíma erum við búin að kynnast fullt af fólki og kynnast fólki í gegnum það 

fólk og þá áttar maður á sig samt líka á því hvað heimurinn er lítill og þú veist, þetta er 

hægt- að þú hefur rétta resourcanna. Þetta er ekkert, þetta er kannski ekkert eins og ég held 

að mörg íslensk fyrirtæki sjái eitthvað svona aljþóðamarkað sem eitthvað svona þú veist 

algjörlega eitthvað framandi erfitt og stórt en ef þetta er hægt að gera þetta á réttan hátt og 

alltaf aftur til fjármagnins, ef maður fær nægt fjármagn, þá er þetta doable. 

Þórunn: Já, maður þarf að vera með sko þolinmótt fjármagn og það þarf að vera rými til 

þess að læra, rými til þess að fara á nokkrar sýningar og fatta að sýningar séu ekki málið og 

þá er það bara ok þá lærðum við þetta og eiga þá samt fjármagn til að gera það sem þarf að 

gera þegar maður er maður er búin að læra á því... 

Hulda: Ég held að það sé eðlilegt hjá öllum fyrirtækjum, maður fer ekki inn á nýjan 

markað og sigrar hann á einu ári . Það eru allir að læra og aðlaga sig. 

 

Interview ends 

  



132 | P a g e  

Company: ODIN Software 

Date: 5th of December 2012 

Time: 10am 

Duration: 21.12 minutes 

Interviewee: Árni Gunnar Ragnarsson 

Interviewer: Inga Jessen 

 

Hvernig fyrirtæki er þetta? 

Ef þú hefðir spurt mig fyrir ári hefði ég sagt að við værum hugbúnaðarfyrirtæki.En við 

skilgreinum okkur sem ferðaþjónustufyrirtæki. Sem breytir því  nokkuð hvernig við 

hugsum um kúnnann okkar og okkur sjálfa. Það er miklu auðveldara að nálgast kúnnana 

eftir að við fórum að hugsa um okkur sem ferðaþjónustufyrirtæki. Þegar við byrjuðum með 

þetta ætluðum við bara að selja hugbúnað þ.e. hugbúnaðarfyrirtæki. Svo var beina val 

okkar bókunarfyrirtæki fyrir ferðaskrifastofur. Þá vorum við í ferðaþjónustuninni og erum 

hluti af landsambandi fyrir ferðaþjónustu. Við erum hluti af þeim geira og lítum á okkur 

sem ferðaþjónustufyrirtæki. 

 

Hvenær voru þið stofnaðir? 

Fyrirtækið var stofnað 2006. 

 

Hvað eru margir sem vinna hérna? 

6 

 

Og eruð þið búin að fara inná aðra markaði heldur en Ísland? 

Sko. Við erum með viðskiptavini í Portúgal, Bretlandi, Bandaríkjunum, Danmörku, 

Svíþjóð og Íslandi. 

 

Ok. Það er bara nokkuð stórt. 

Já við erum bara alveg sátt við það. 

 

Hvenær eftir að þið stofnuðuð fyrirtækið fóruð þið inná aðra markaði? 

Sko fyrsti erlendi kúnninn kom 2008 eða 2009. Ég er ekki alveg viss.Ég get fundið það á 

heimasíðunni. 
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Allt í lagi. Það þarf bara tjekka hvort það sé innan þriggja ára eftir að fyrirtækið var 

stofnað. 

Hérna. Hver var megin tilgangurinn að fara inná aðra markaði?Þú veist, hver var 

ástæðan? 

Já. Sko. Bókunarkerfið er rosalega stórt og viðamikið.Og alveg ótrúlega flókið fyrirbæri 

sem ég skil stundum ekki sjálfur sko. Hérna.. markaðurinn fyrir þetta hérna á Íslandi er 

ekkert svo rosalega stór. Það er ekki rosalega mörg fyrirtæki hérna á Íslandi sem geta keypt 

svona stóra hugbúnað svo við sáum eiginlega enga aðra leið til þess að vaxa og gera 

eitthvað almennilegt úr þessu öðruvísi en að fara með þetta svona. 

 

Já einmitt. Það segja það nú flestir sko. Þetta er svo lítill markaður hérna. 

Já, Það er alveg hægt að vera á litlum markaði og gera það bara fínt. Við gætum alveg 

verið hér og bætt við okkur innlendum fyrirtækjum og í rauninni tekið meiri 

markaðshlutdeild heldur en við höfum í dag og haft það bara ágætt. En hins vegar eru 

vaxtamöguleikarnar sko svo miklir erlendis.  Sem sagt veldisvöxturinn Sko bara 

margfaldur. 

 

Eruð þið með viðeigandi þekkingu eða reynslu innan fyrirtækisins til þess að gera ytri 

greiningu á markaði erlendis sem sagt markaðsgreiningu, inngönguleið á markaði 

osfrv. 

Við erum með framkvæmdarstjóra sem hefur alþjóðlega reynslu í bæði hugbúnaði já og 

hérna í IT geiranum og vann hjá Oracul í 6 ár sem verkefnastjóri  var hérna hjá EJS í 

nokkur ár við að selja hugbúnað erlendis. Þannig að  þar höfum við ágætis þekkingu í 

hvernig á að nálgast markaðinn úti. 

 

Hafið þið fengið utanaðkomandi aðstoð til þess að gera ytri greiningu á erlendum 

mörkuðum? 

Við höfum aðeins verið í samstarfi við Íslandsstofu [já] Fórum á sýningu núna þeir 

hjálpuðu okkur aðeins  með það núna í nóvember. En í svona markaðsgreiningu og 

svoleiðis, við erum ekki alveg komnir þangað að vilja, sko, að vilja greina markaðinn 

erlendis markaðinn svo mikið.Nei við höfum ekki nýtt okkur neina hjálp í því. 

 

Fenguð þið einhvers konar aðstoð frá íslenskum stjórnvöldum þegar þið vilduð sækja 

á erlendan markað, eins og Íslandsstofu eða öðrum íslenskum stofnunum eða 

fyrirtækjum? 



134 | P a g e  

Já, við höfum sótt um og reynt að komast í styrki frá Rannís sem eru hérna ætlaðir fyrir 

svona markaðssetningu sko svona markaðsstyrki [já] En við höfum bara ekki fengið þá. 

Það er kannski bara klaufaskapur af okkar hálfu að vera ekki  bæði búin að sækja nógu 

mikið um og gera það bara nógu vel. 

 

Það er líka hægt að sækja um svona skattaívilnanir og svona. 

Já við gerðum það einmitt. Það er sko ýmislegt í boði. Við reynum að nýta það svona eins 

og við getum. 

 

Hafið þið fengið styrk frá þeim? 

Nei. 

 

Hafið þið fengið fullnægjandi þjónustu frá svona eins og Íslandsstofu og Rannís og 

svona? 

Já og nei. Í orði, ef við tölum kannski  bara um Rannís. Í orði eru þeir rosalega hjálpsamir. 

Og í orði eru þeir rosalega jákvæðir og segja : Þetta verður ekkert mál  þú færð alveg styrk 

og komdu bara, við skulum bara fara yfir þetta. Þetta verður ekkert mál sko. Svo tveimur 

mánuðum seinna fær maður nei og fær bara einkunn sem er bara falleinkunn og hvað 

voruð þið að pæla? Þetta er rosalega skrítið umhverfi. Og hérna, við bara höfum bara ekki 

þekkinguna á hvernig á að fara í þennan prósess . Þennan styrkjaprósess sko. Það er 

eitthvað sem við þurfum að laga sko. 

 

Já ef þið þurfið styrki þá þurfið þið það. 

Já já í staðinn fyrir að vera að elta styrkina þá reynum við bara að fá tekjur í staðinn [já] og 

erum þú veist á mjög góðum stað þar. Á endanum þá þú veist þá. Til lengri tíma litið þá 

hvort er betra?  Ég veit það ekki. En að sjálfsögðu ég meina þetta eru , geta verið alveg  þó 

nokkrir miljarðar sem þú getur fengið í styrki. Það er kannski .. 

 

Þú þarft ekki að borga til baka. 

Nei, nákvæmlega. Við ætlum að reyna að gera þetta betur 2013. 

Já nákvæmlega.  
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Voruð þið meðvituð um veikleika fyrirtækisins áður en þið fóruð inn á erlendan 

markað? Þá er ég að tala um veikleika eins og höfðuð þið kannski ekki nógu mikinn 

starfmannafjölda,  

Já, ég held að það sé svona stærsti hlutinn sko. Það að vera ekki nógu stór og og geta ekki 

sýnt fram á svona trúverðugleika. Það snýst svona eiginlega meira um það heldur en svona 

x fjölda starfmanna. Heldur  að geta verið með þannig kúnnalista að maður sé tekinn 

trúanlegur erlendis. Þú veist ,hvað eru þessir með einhverja 5 kúnna á Íslandi að vilja upp á 

dekk hérna í Bretlandi? Það er nú aðalega það sem hefur þvælst svolítið fyrir okkur.  Það er 

að koma. Svona eftir því sem við bætum við okkur fleiri kúnnum erlendis þá  verður þetta 

auðveldara og auðveldara. 

 

Hér kemur eiginlega bara næstum svipuð spurning sko. Hvaða innri hindrunum 

hafið þið þurft að takast á við þegar þið vilduð sækja á aðra markaði, til dæmis 

varðandi starfsmannamál fyrirtækisins, fjármagn,  skortur á upplýsingum um aðra 

markaði, skortur á aukaframleiðslugetu osfrv? 

Við erum náttúrulega í þeim bransa að starfsmannamál eru bara endalaus höfuðverkur. Við 

erum að leitast við að bæta við fólki en það er bara ekki til fólk til þess að framleiða það 

sem við erum að framleiða.  Það er huge, huge mál fyrir okkur. 

 

En aðlagið þið ekki alltaf vöruna að hverjum viðskiptavini?  

Við erum bara með Óðinn, hann er bara svona. Þannig að breytingar sem við gerum fyrir 

einn þær koma bara inn í kerfið fyrir aðra. Þar erum við ekkert svo sveigjanlegir. Varan er 

bara svona. En hinsvegar erum við alltaf í stöðugri þróun og ef að það koma fram óskir um 

breytingar þá er það ekkert mál. Svo kannski hlutir eins og að finna hagtölur, finna stærð 

markaða þó það sé bara hérna á Íslandi. Við vorum t.d. að reyna að greina íslenska 

ferðamarkaðinn um daginn þá voru nýjustu tölurnar síðan 2009. 

 

Það var ekkert að marka þær sem sagt? 

Það er rosalega erfitt sko. Af því að það er búinn að vera svo rosalega mikill vöxtur. 15% - 

20% vöxtur á ári síðan 2010. Þetta er rosalega erfitt og þetta er ennþá erfiðara erlendis. Við 

vorum að klára viðskiptaáætlun bara núna fyrir tveim vikum síðan. Þetta var bara 

höfuðverkur dauðans. Að reyna að greina stærð markaðarins erlendis.  Það er bara ekki 

hægt. Það er ekki hægt 
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Það var ein að segja mér eitthvað í gær sem heitir eitthvað Europol eða eitthvað. Ég 

man ekki hvort Íslandsstofa er með það eða Nýsköpunarmiðstöð. Þetta er svona 

gagnagrunnur fyrir erlenda markaði. Þar geturðu farið inn og séð tölur einmitt um 

..hagtölur frá öllum löndum í Evrópu. 

Já ok. Svona einhvers konar miðlæg gagnageymsla 

 Svona eins og Hagstofan með allt á einum stað allt  fyrir Evrópu. 

Já ok Europól. 

Já Euro eitthvað. Þetta er einhvers konar gagnagrunnur sem þær eru með getur 

fengið aðgang að honum ef þú biður um það. 

Í gegnum  Íslandsstofu? 

Já ég held það já. 

Það er eitthvað sem við þurfum að skoða. 

Þá geturðu kannski flett upp hvernig ferðamarkaðurinn er í öðrum löndum. 

Já ok 

Alltaf að læra eitthvað nýtt. 

 

Hvaða ytri hindrunum hafið þið þurft að takast á við þegar þið vilduð sækja á aðra 

markaði, eins og hindrunum frá íslenskum stjórnvöldum, umhverfistengdar 

hindranir á erlendum mörkuðum (menning, tungumál, pólitískt eða efnahagslegt 

umhvefi) 

Við hefum ekki lent í neinum svona tungmála-  og menningalegum vandræðum þannig 

séð. Það hefur allt gengið rosalega smooth. Það kemur líka af því að þeir sem við erum að 

vinna með í þessum löndum  eru Íslendingar að hluta til. Sem eru að reka fyrirtæki erlendis 

og eru að selja fólki ferðir til Íslands. Við höfum ekki lent í neinu veseni. Það eina sem 

nátturulega er vesin eru þessi gjaldeyrishöft. Það er það eina sem þvælist eitthvað fyrir 

okkur. Og eftir því sem við stækkum meira því erfiðara verður það. 

 

Það á kannski að fara að stofna Odin punktur eitthvað se? 

Við erum að horfa á fyrirtæki sem við eltum svolítið. Eins og Meniga og fleiri sko. Þau 

hafa lent í stórum vandræðum með þetta. Hvernig á að sækja um undanþágur og svoleiðis. 

Þetta er mikill prósess sko. 

 

Þau eru náttúrlega  með fyrirtæki í Svíþjóð. 

Já þau eru með skrifstofu í Svíþjóð og stofnuðu dótturfyrirtæki í Danmörku.  
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Já þið verðið einhvern veginn að komast fram hjá þessu. En það er samt rosalega 

leiðinlegt.  

Já og þetta er vesin. Það er erfitt að gera þetta sko. Þetta er ekki bara að fylla út eitthvert 

blað og svo er þetta komið. Það kemur til með að verða okkur erfitt sko.  Þetta verður 

okkur pínu hindrun. En við komumst yfir það eins og allt annað. 

 

Eruð þið með einhverja sérstaka stefnu eða einhverja sérstaka aðferð þegar þið sækið 

á erlendan markað, ss. Þú veist, eruð þið að hugsa eitthvað svona “ókei ,þegar við 

ætlum að reyna að komast inn á þennan markað, þá ætlum við first að gera þetta, svo 

ætlum við að gera þetta”. Eruð þið með eitthvað svoleiðis?. 

Já við nátúrulega.. í þessari viðskiptaáætlunarvinnu  þá fórum við svolítið í gegnum það 

hvernig við ætluðum að komast inn á erlenda markaði. Við erum með ákveðna strategíu í 

því [já]. Já, við erum búin að leggja það nokkuð vel niður fyrir okkur hvernig við ætlum að 

gera hlutina. En hvort það virkar svo hins vegar það á svo eftir að koma í ljós. Þá bara 

breytum við því. Maður hleypur á nokkra veggi og svo snýr maður í aðra átt.Við erum bara 

nokkuð solid með þetta [frábært]. 

 

Hérna.. Hvernig eruð þið að gera hlutina öðruvísi en keppinautar ykkar? 

Keppinautar erlendis? 

Já, eða bara hér eða þú veist, hvernig, svona competitive advantage [já], hvað eruð 

þið að gera öðruvísi?  

Skooooo… 

What makes you special? 

Það eru hlutir í hugbúnaðinum sem eru unik  sem eru ekki í öðrum svona kerfum. Við 

höfum verið að reka hér á Íslandi það sem heitir ferðaþing. Sem er svona klasi sem er fullt 

af fyrirtækjum inni í sama kerfinu og öll að vinna saman. Það er t.d. maðurinn sem tók af 

okkur fundarherbergið hann er með flugfélagið Ernir. Þeir eru með allt sitt áætlunar flug 

inn í kerfinu og nota það bara sem sitt aðal kerfi. Svo er fullt af öðrum söluaðilum inni í 

kerfinu sem eru að selja flugið hans bara beint. Það er það sem gerir okkar kerfi svona 

unik. Það verður okkar leið að markaði erlendis. Það að reyna að finna svona klasa, 

landfræðilega eða af einhverjum öðrum ástæðum , af fyrirtækjum sem eru að vinna saman 

og þar höfum við alveg klárt advantage fram yfir öll önnur kerfi. Ég hef ekki séð neitt 

svona áður. Þar liggur okkar special??.  
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Þið eruð með þetta allt niðurnjörfað 

Ég get sagt þér það að hefðirðu komið fyrir svona tveimur mánuðum síðan hefði ég  getað 

svarað helmingnum að þessum spurningum. Ég er ekki að joka. Við erum í fjárfestaleit að 

fá peninga inn í félagið  og þurftum að gera bara alvöru viðskiptaáætlun, þú veist, hún er 

38 blaðsíður sko. Og það var rosalega mikil vinna en við fengum líka alveg rosalega mikið 

út úr því. Þannig að við erum með nokkuð gott plan.  

 

Það er líka bara trúverðugt ef maður er með eitthvað svona frekar en eitt blað. 

Við fórum með bara með powerpoint kynninguna og töldum okkar vera rosa hipp og cool . 

Svo þegar kynningin var búin sagði maðurinn bara og hvað svo. Við bara hvað meinarðu? 

Já okey gefið mér bara rekstraráætlun næstu 5 árin.Ha..ha 

Jú jú. Þetta var allt hérna uppi í hausnum sko. Þetta var bara spurning um að koma þessu í 

einhver n struktur og koma því niður á blað. 

 

Hver hefur verið mesta áskorunin hingað til þegar þið hafið sótt á erlendan 

markað?Mesta hindrunin eða eitthvað sem þið hafið þurft að kljást við? 

Þegar við höfum fengið tækifærinþegar það er að segja þegar þau hafa komið hefur þetta 

verið nokkuð smooth. Og af því að við höfum  hingað til  verið að fókusera á markaðinn 

innanlands en við höfum  ekki  aktivt verið að sækja erlendis. Þeir sem eru hjá okkur í 

þessum 5 erlendum löndum hafa í rauninni bara  komið til okkar. Við höfum ekkert svona 

farið svona sérstaklega og reynt að bæta við okkur kúnnum. Þegar þeir hafa komið til 

okkar hefur þetta gengið nokkuð smooth. 

 

En eins og network hérna  viðskiptasambönd, finnst þér þau ekki hafa stoppað ykkur 

í að sækja á erlenda markaði, eða? 

Jú, jú auðvitað er þetta miklu, miklu auðveldara hérna. Hér er alltaf einhver sem þekkir 

einhvern og það er mjög auðvelt að komast á svona persónulegu level með þeim sem taka 

ákvarðanir. Við fórum sumarið 2009 þá fórum við í svona prufuherferð úti í Bretlandi. Það 

hafði samband íslenskur gaur frá Bretlandi og sagðist geta selt fyrir mig kerfið í Bretlandi. 

Hann hringdi kalt í ferðaskrifstofur,  i í London . Það er ekkert auðvelt að gera. Ef þú ætlar 

að hringja svona kalt í einhvern.  Það þarf alveg sérstakar týpur  af manneskju sem kemst 

að einhverju sem má taka ákvarðanir út frá. Það getur tekið einhverja mánuði. Við höfum 

verið að hlera og tala við önnur fyrirtæki sem eru kannski komin aðeins lengra heldur en 

við og það er einmitt það sem þau eru að segja. Teygjan í því að komast að þeim sem tekur 
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einhverja ákvörðun og svo að taka ákvörðuner rosalega vandasamt. Maður heldur að það sé 

hægt að klára þetta  á nokkrum vikum bara að kýla á þetta og fara svo að vinna.En úti er 

þetta allt annað. Það er nokkuð sem við þurfum að aðlaga okkur að. Ákvarðanarprósessinn 

er allt annar. 

Það er kannski best að hafa einhvern úti sem að ............................ 

Já það er í rauninni planið okkar það er að vera með lokal aðila í hverju landi og við höfum 

svona aðeins verið að viðra þetta við nokkra aðila sem okkur hefur litist vel á sem sagt í 

Evrópu.  

 

Þið virðist vera með þetta allt planað? 

Nú kemur bónus spurningin. Hvað er það mikilvægasta sem þú hefur lært af því að 

alþjóðavæðast? 

Ég held allavega fyrir mig persónulega og kannski sem aðaleigandinn að vera svona 

svolítið „cocky“ og vera svolítið meðvitaður þó við séum hér  In middel of Fucking 

nowhere í landi sem enginn veit hvar er. Það veit enginn um þetta land þó við höldum það 

þá er  enginn að pæla í því hvar Ísland sé. Þegar þú fattar það að útlendingar couldn‘t care 

less þá á maður samt að vera svolítið cocky og vita það að við getum alveg gert þetta alveg 

jafn vel og allir hinir. Þó svo að hinir séu í öllum fínu borgunum með flottu skrifstofurnar 

þá er það ekki það sem skiptir máli og allt það. Við getum alveg búið til jafn góða vöru og 

allir aðrir. Það tók mig pínu tíma að fatta það. En núna erum við bara rosalega cocky sko. 

Það er bara svoleiðis.Við vitum alveg hvað við erum að gera. 
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Company: Mentor 

Date: 5th of December 2012 

Time: 11.10 

Duration: 18.17 minutes 

Interviewee: Vilborg Einarsdóttir 

Interviewer: Inga Jessen 

 

Hvernig fyrirtæki er þetta? Bara svona í stuttu máli. 

Við skilgreinum okkur sem þekkingarfyrirtæki þar sem við erum að auðvelda eða að hjálpa 

skólum hjálpa kennurum að allir nemendur nái sínum markmiðum þannig að við horfum út 

frá því. Við horfum ekki á okkur sem tæknifyrirtæki heldur er það þetta er okkar markmið, 

okkar hlutverk 

 

Hvenær voruð þið stofnum? 

2000 

 

Hvað eru margir að vinna hjá Mentor? 

58 [vá svona margir?] já, í 5 löndum sko [já einmitt] 

 

Eruð þið búin að fara inná aðra markaði? 

Já, við erum inni á samtals 5 mörkuðum, í Svíþjóð, Sviss, Þýskalandi, Bretlandi og Íslandi 

[já, frábært] 

 

Hvenær eftir stofnun fyrirtækisins fóruð þið inná aðra markaði? 

2005 

 

Semsagt 5 árum eftir stofnun? 

Vilborg: já, byrjuðum þá smám saman. 

 

Hver var megintilgangurinn að fara inná aðra markaði? 

Ísland er bara svo lítill markaður 
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Eruð þið með viðeigandi þekkingu og/eða reynslu innan fyrirtækisins til að gera ytri 

greiningu á erlendum mörkuðum, svosem eins og markaðsgreiningu, inngönguleið á 

aðra markaði? 

Já, við erum með þekkinguna, það vantar frekar tímann [já] það vantar resource í það. Svo 

erum við náttúrulega með fólk á mörkuðum sem eru á hverjum markaði fyrir sig, eru með 

sérfræðinga á sínum mörkuðum. Þannig að við erum með skrifstofur í hinum löndunum. 

 

En eins og þegar þið fóruð inná til dæmis sænska markaðinn, hvernig fóruð þið að 

því? 

Það voru nú eiginlega bara mistök, bestu mistök sem við höfum gert, en við fengum 

reyndar, það voru mastersnemar í HÍ í marketing, eða semsagt já mastersnemar í 

markaðsfræði sem gerðu greiningu og komust að þeirri niðurstöðu að Svíþjóð væri besti 

markaðurinn og þetta var algjörlega snarvitlaus greining því þetta er langsamlega erfiðasti 

markaðurinn. En við fórum ekki til Svíþjóðar út af þessari greiningu aftur á móti komu 

hingað skólastjórar og bönkuðu uppá hjá okkur og sögðu „okkur vantar svona lausn“ og þá 

vorum við komin með strax pilotskóla [já ókei], þannig að þetta er ekki eins djúpt eins og 

það lítur út fyrir að vera miðað við þetta var slys [jáhá]. 

 

Hafið þið fengið utanaðkomandi aðstoð til þess að gera utanaðkomandi greiningu á 

erlendum mörkuðum? Eins og að skoða aðra markaði? 

Nei, ekki nema þetta [já] 

 

Fenguð þið einhvers konar aðstoð frá íslenskum stjórnvöldum þegar þið vilduð sækja 

á markaði, eins og frá Íslandsstofu eða öðrum fyrirtækjum og stofnunum? 

Já, Íslandsstofu 

 

En eins og Nýsköpunarmiðstöð Íslands? 

Nei, við höfum ekki verið í samstarfi við þá [nei] ekki það að maður hefði ekki fengið 

þjónustuna, heldur bara... Fór í ÚH hjá Íslandsstofu eða þá var það Úflutningsráð- 

Útfluningur og hagvöxtur. Ég hef unnið náttúrulega mjög náið með Útflutningsráði og 

Íslandsstofu, er reyndar í stjórn sjálf þar [já ókei], en já tengist þeim vel [já]. Síðan er 

náttúrulega tækniþróunarsjóður, ég veit ekki hvort þú kemur að því varðandi styrki [já, 

einmitt, ég minnist aðeins á það]. 
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En eins og til dæmis þenna styrk til þess að sækja á aðra markaði, þú getur fengið 

markaðsstyrk? 

Já, bara í gegnum í rauninni tækniþróunarsjóð 

 

Hafið þið fengið fullnægjandi þjónustu frá til dæmis Íslandsstofu og öðrum 

fyrirtækjum og stofnunum? 

Já, ég bara get ekki kvartað undan stuðningsnetinu, hvert sem maður leitar vilja allir hjálpa 

manni,  eins og til dæmis, auðvitað ég starfa náttúrulega með sprotum með hérna, ég var í 

stjórn samtaka sprotafyrirtækja og þá lærir maður á þetta. Þá kynnist maður og veit hvert 

maður á að leita og við hvern maður á að hafa samband og svona. Það hjálpar til. En hérna, 

það er mjög mikil velvilji gagnvart sprotafyrirtækjum á Íslandi. Eins og hjá útflutnings.. 

sendiráðum, ég get tekið dæmi um það. Sendiráðin í Kaupmannahöfn, London og já þau 

sendiráð sem ég hef haft samband við, mikill velvilji og hjálpsemi, Íslandsstofa og það er 

nú kannski Samtök iðnaðarins.  

 

(small talk about how the interviewee contacted companies for the research and how 

people were helpful) 

 

Ég, það eru margir sem leita til mín og ég er oft að koma á fundi og halda fyrirlestra og 

svona til þess að miðla minni þekkingu og svo er ég að sækja til annarra, ég var einmitt að 

hafa samband við Hilmar hjá CCP af því að ég þarf að fá ráðgjöf hjá honum því að, 

hvernig kemst ég uppá næsta skref [já], ég get hjálpað þeim sem eru að byrja núna til að 

komast að stækka en svo þarf maður ráðgjöf frá öðrum til þess að komast og hann sendi 

mér skeyti og sagði bara já, hringdu í mig á morgun. 

 

Þetta er líka Ísland, þar vilja allir hjálpast að og ekkert mál að hringja í næsta mann 

og svona. Og eins og fyrir mig að tala við þá sem stofna fyrirtækin, ég vil mest gera 

það. Ef maður myndi vera úti og hringja í yfirmann, þá...  

Voruð þið meðvituð um veikleika fyrirtækisins áður en þið fóruð inn á erlendan 

markað? 

Já og nei og sennilega nei. Það sem við lærðum var að við gátum ekki gert þetta héðan, við 

urðum að hafa samstarfsaðila í þessum löndum. Við komumst að því eftir svona eitt og 

hálft ár að þetta gekk ekki og við þurftum að hafa samstarfsaðila, þá komumst við að við 

þurftum að hafa samstarfsaðila, en það var svona „the hard way“. 
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Hvaða innri hindrunum hafið þið þurft að takast á við þegar þið vilduð fara á erlenda 

markaði, til dæmis eins og starfsmannamál fyritækisins, fjármagn, skortur á 

upplýsingum um aðra markaði eða skortur á aukaframleiðslugetu ? Þið eruð 

náttúrulega með Mentor, en þið væntanlega þurft að aðlaga kerfið? 

Já, það var hindrunin, þú ferð ekkert inn í skóla og segir hérna er flottasta kerfið í heimi, þú 

verður að setjast niður og hlusta og skilja hvernig þetta er gert á þessum markaði og aðlaga 

kerfið eftir því. Þannig að það var eiginlega hindrunin, við héldum að við værum með 

meira tilbúið kerfi heldur en við vorum með [já]. En síðan sameinuðumst við sænsku 

fyrirtæki og tökum þeirra kerfi og skrifuðum inn í Mentorkerfið og þannig verðum við bara 

flottasta kerfið í Svíþjóð en við hefðum ekki getað gert þetta ein [nei]. En hindranir aðrar, 

innri hindranir, það er náttúrulega bara endalaust vandamál og vesen en það er bara partur 

af þessu.  

 

En eins og gjaldeyrishöft, hefur það eitthvað... 

Nei, það eru bara leiðindi. Maður þarf að senda skýrslur og eitthvað svona en það stendur 

ekki í vegi, það er bara eins og það er. 

 

En eins og starfsmannafjölda, gátuð þið alveg stýrt því eins og þið vilduð? 

Já, nei, það er náttúrulega vandamál að ráða inn fólk því þegar mann vantar gott fólk þá er 

erfitt að ráða inn tæknimenntaða fólkið og því erum við með útstöð í Bretlandi, þar erum 

við með þróunarsetur líka [já]. 

Af því að maður setur kannski stóra auglýsingu í blaðið hérna og fær bara nokkrar 

umsóknir þó við séum að auglýsa 4 störf [já það er rosalegur skortur af forriturum núna]. 

En svo kannski hefur einhver samband við mann núna þegar við erum ekki að ráða en 

þegar við erum að stækka þá er þetta bara stórt vandamál á Íslandi og ég hef miklar 

áhyggjur af þessu. Ég segi það venjulega á hverjum fundi og hverjum fyrirlestri að fólk sé 

ekki að átta sig á þessu. 

 

En ætli markaðurinn sé ekki að fara að mettast, nú eru allir að fara í forritun og eins 

og skortur af viðskiptafræðingum en núna fer enginn í viðskiptafræði? 

Já, þetta tekur sinn tíma, það vantar fleiri í raungreinarnar, það eru ekki svo margir að fara í 

forritun. Það vantar bara tæknimenntað raungreinafólk og svo designera.  
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Hvaða ytri hindrunum hafið þið þurft að takast á við þegar þið vilduð sækja á aðra 

markaði, eins og hindrunum frá íslenskum stjórnvöldum, umhverfistengdar 

hindranir á erlendum mörkuðum eins og menning, tungumál, pólitískt eða 

efnahagslegt umhverfi, hafið þið lent í einhverju svoleiðis? 

Nei 

 

Svona eins og með Sviss, var það ekkert, það er náttúrulega öðruvísi tungumál.. 

Við þurfum nú stöðugt að vera að hugsa um menningarmuninn og það er eitthvað sem 

nánast daglega ræðum og ef við ræðum ekki menningarmunninn þá lendum við í 

vandræðum, þú verður að skilja hann og við segjum alltaf að við verðum að skilja 

menningarmuninn en við notum hann ekki sem afsökun, því ef þú byrjar að nota hann sem 

afsökun- að segja já, þetta er bara af því að þeir hugsa svona eða eitthvað svona, það er 

ekki.. þannig að á báðum stöðum bæði Svíþjóð megin og Sviss, ræðum við menningarmun 

og skiljum alveg að Svissarar eru allt öðruvísi og Svíarnir eru líka allt öðruvísi þannig að 

hérna það þarf bara að vinna með þetta, þetta er engin hindrun, þetta er bara hluti af þessu 

og gerir fyrirtækið betra með fjölbreytni og að skilja bara, setja þig í spor annars fólks, með 

aðrar skoðanir og aðra sýn og allt þetta og hvernig þér myndi líða í þeirri stöðu og það 

skapar fullt af vandamálum [...]. En það þarf bara að leysa þau, þetta er verkefni bara. En 

annars ekki nein pólitísk, það er ekkert svoleiðis, ég meina, það eru engar þannig hindranir. 

En í Sviss eru 4 tungumál en við erum ekki byrjuð á því, við erum bara í þýskumælandi 

hlutanum. Það er alltaf, ég meina það eru náttúrulega mismunandi tungumál, það er bara 

mjög eðlilegt. 

 

Þannig að þið hafið þurft að aðlaga kerfið að tungumálum? 

Já 

 

Eruð þið með einhverja sérstaka stefnu eða notið þið einhverja aðferð þegar þið eru 

að sækja á erlenda markaði, eruð þið með einhverja strategíu? 

Já, en hún er bara svolítið flókin.  

 

Þannig að þið eruð með áætlun og allt svona? 

Já algjörlega, við erum með mjög skýra, við erum með skýra framtíðarsýn, við erum með 

skýrt hlutverk, við erum með skýr kjarnagildi, við erum með skýra marketing strategíu, við 

erum með branding sem við hugsum á allt okkar markaðsefni, hvernig við skýrum hlutina, 
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allt niður í give aways á sýningum. Þú veist, það er allt á strategíu. Það er ekki svona bara 

hvað eigum við að gera hér, heldur þetta er allt hérna [þið eruð með allt niðurnjörfað?] já 

 

Hvernig hafið þið náð árangri á erlendum mörkuðum?  

Í gegnum þessa frábæru samstarfsaðila, við sameinuðumst sænsku sprotafyrirtæki þar sem 

einn plús einn urðu fjórir. Það er engin leið að við hefðum getað gert þetta og þeir hefðu 

ekki getað gert þetta þannig að þú veist það er svaka gaman þegar tveir hópar koma saman 

og verða langtum öflugri. Bæði þekkingarlega og bara afl stærðarinnar. Það sama erum við 

að gera í Bretlandi þar sem við fáum breskan frumkvöðul sem er að sameinast okkur og 

hann kemur með sína þekkingu sem við getum ekkert nálgast nema með því að fá hann 

inn. Þannig verður þetta langtum stærra þegar fólk vinnur saman. Fyrirgefðu ég gleymdi 

spurningunni- fór aðeins útaf sporinu.. 

 

Hvernig hafið þið náð árangri á erlendum mörkuðum? 

Já, það eru ss samstarfsaðilar og síðan erum við að skoða hvernig við förum inn á nýja 

markaði, eins og í Sviss erum við að fara í gegnum ss erum við að fara að vinna með 

Svisscom sem er eitt þekktasta brandið í Sviss, í rauninni eins og Síminn var í den með 

rosalega sterka stöðu á markaðnum og mjög jákvæða ímynd. Þeir eru með internet í öllum 

skólum í Sviss þannig að við getum [komist inn á markaðinn, já sniðug], já og á Ítalíu 

erum við að vinna með ítölsku hérna publishing house sem er með 20% markaðshlutdeild á 

Ítalíu og þá eru þeir komnir þarna inn. Þannig reynum við að finna aðila í hverju landi fyrir 

sig [það eru ekkert allir svona skipulagðir]. 

 

Hvernig gerið þið hlutina ykkar öðruvísi en samkeppnin, eða hvað mynduð þið segja 

að væri ykkar samkeppnisforskot? 

Já, við nálgumst þetta öðruvísi, við nálgumst þetta út frá því að allir nemendur nái sínum 

markmiðum en ekki að hanna einhverja flottustu tæknilausn í heimi. Þannig að þetta er 

algjörlega útfrá þörfum nemandans, þörfum kennarans og þetta er kennaramenntað fólk og 

fólk sem er með tengingu inn í skólana, en hitt eru meira tæknifyrirtæki sem segja hér 

erum við með tæknilausn fyrir skóla. Svo við erum svona sérfræðingar í ... Svo erum við 

sérfræðingar í aðalnámskrá, þannig að aðalnámskrá er aðallega kjarninn í kerfinu okkar. 

Við erum núna með nýja lausn sem getur aðlagað sig að aðalnámskrá í rauninni hvernig 

sem hún er sett upp, á meðan keppinautarnir eru kannski bara, já horfa bara á eitt land og 
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reyna að troða hinum löndum inn í lausnina og þá erum við með hannaða lausn sem getur 

tekið mismunandi aðalnámskrár og aðalnámskráin á að vera kjarninn í öllu skólastarfi. 

[small talk about Mentor] 

 

Hver hefur verið mesta áskorunin hingað til þegar þið hafið sótt á erlendan markað? 

Mesta áskorunin er að í rauninni til dæmis í Bretlandi að koma sölunni af stað og sjálfsagt 

bara að loka sölum og ná veltunni upp. Til þess þarftu að hafa kerfi sem að.. og við erum 

ekki að hugsa um að geta selt bara... við erum að hugsa um long term relationship við 

notendur þannig að þetta er ekki bara að koma með og selja bara einhverja vöru sem er 

rosalega flott með glimmeri og englum fljúgandi, þetta er ekki þannig að þú kaupir af því 

að hún er svo flott og notar svo ekki. Þannig að okkar business módel snýst um að 

virkilega skilja hvað okkar viðsktipavinur er að gera og uppfylla þeirra þarfir því við ætlum 

að vera með þá í viðskiptum næstu 10- 20 árin. Og Implementation er líka challenge af því 

að þetta snýst um breytingu á hegðun.  

 

Eruð þið að bjóða uppá námskeið líka þegar þið eruð að implementera kerfið? 

Já, og við erum líka með mikið af námskeiðum um námsmat og um já ýmislegt annað 

heldur en það sem kemur kerfinu okkar við. Já, hérna implementationið er helsta 

áskorunin, að virkilega koma þessu í notkun af því að það þýðir að þá þurfa kennarar að 

breyta því sem þeir gera dags daglega og það er ekkert auðvelt. 

 

Hvað er það mikilvægasta sem þið hafið lært af því að alþjóðavæðast, þannig að ef þú 

hittir einhvern úti á götu sem myndi spyrja hvað á maður að gera og hvað á maður 

ekki að gera, hvað myndir þú ráðleggja viðkomandi? 

Það er að vera að vinna með , jah finna réttu samstarfsaðilana og vera með öflugt fólk í 

kringum þig, þetta snýst um að vera með öflugt teymi með þér, þetta er ekkert eitthvað sem 

einhver einn gerir. Þú þarft að vera með öflugt teymi með þér og hafa trú og vita hvað þú 

ert að gera og hafa virkilega passion fyrir því sem þú ert að gera. Því ef þú ert ekki að gera 

eitthvað sem þú hefur ekki virkilegt passion fyrir, þá áttu bara að fara að vinna í einhverju 

öðru, þannig að þú þarft að hafa vision og brenna fyrir því sem þú ert að gera. Þú þarft að 

vera með gott teymi og finna réttu samstarfsaðila á erlenda markaðnum. Það er auðvelt  
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Company: DataMarket 

Date: 6th of December 2012 

Time: 10am 

Duration: 29.53 minutes 

Interviewee. Agnar Jón Ágústsson 

Interviewer: Inga Jessen 

 

Hvernig fyrirtæki er þetta? 

Já, DataMarket er þjónustufyrirtæki sem hefur smíðað sína eigin tæknilausn og á því 

byggjum við tilvist okkar sem er að selja okkar eigin vöru eða þjónustu til fyrirtækja og 

einstaklinga. Þannig að við erum ekki tæknifyrirtæki sem slíkt sem er að selja 

forritunarvinnu heldur erum við búin að smíða okkar eigin lausn og erum að markaðssetja 

hana hér og erlendis. 

 

Hvenær var fyrirtækið stofnað? 

2008 

 

Hvað eru margir að vinna hjá DataMarket? 

Það eru allt í allt, við erum með starfsemi á tveimur stöðum, í Reykjavík, eins í Boston. Þar 

eru 2 sem eru að sinna semsagt markaðsmálum eingöngu þar. Íslendingur og einn 

Bandaríkjamaður og síðan er forritunarteymið á Íslandi og eins sölu og markaðssetning hér 

fyrir íslenskan markað. Þannig að allt í allt erum við 12 eins og staðan er. 

 

Eruð þið búin að fara inná aðra markaði? 

Já, við höfum sko, við höfum í gegnum semsagt, það eru Bandaríkin og ástæðan fyrir því 

að við fórum þangað er að við erum að elta viðskiptavinina sem að við náðum í viðskipti í 

fyrra, síðan höfum við líka verið sko inni á þýska markaðnum. Þar eru aðilar. Við höfum í 

rauninni sett upp viðskiptamódelið okkar eða selt þjónustuna sem við rekum héðan en það 

eru aðrir sem eru að kynna og selja það undir merki þar úti. Það er svolítið öðruvísi, þar eru 

það Þjóðverjar sem að eru að... fyrirgefðu búið að þýða allt saman á þýsku og þeir eru að 

kynna ss. Conceptið viðskiptahugmyndina í Þýskalandi. Þó þetta sé allt staðsett hérna þá er 

bara skelin, hún er hún er búið að setja hana yfir á þýsku. En hún er , í Bandaríkjunum er 

það öðruvísi, þar erum við með okkar menn alveg og þar erum við með útibú þar í raun og 

veru. Sér félag utan um það. En að öðru leyti höfum við ekki verið að gera neitt meira sko. 
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Við fengum styrk frá frá hérna Frumtaki eða styrk [eða fjárfesting] þetta er fjárfesting en 

semsagt til þess að fara í þessi markaðsmál og til þess að vaxa og dafna. Eins og Frumtak 

gerir þeir koma fyrirtæki sem eru búin að selja vöruna sína, móta hana og eru komnir af 

stað og eru niðri í öldudalnum þar sem vantar fjármagn til þess að koma okkur uppúr 

öldudalnum og til þess að ná í massann [til þess að gefa ykkur bensín], til þess að gefa 

okkur bensín, það er það sem þeir gera. 

 

Hvenær eftir stofnun fyrirtækisins fóruð þið inná annan markað? 

2008 var það stofnað og það má segja á þessu ári 2012 [já ókei] 

 

Hver var megintilgangurinn að fara inná aðra markaði? 

Megintilgangurinn er auðvitað sá að hérna að... skala í raun og veru vöruna okkar þannig 

og söluna þannig að magnið auðvitað aukis. Markaðurinn okkar er auðvitað lítill þegar 

kemur að vörunni okkar og Bandaríkjamarkaður og Evrópumarkaður og einstök lönd eru 

það stór að ef þetta gengur hér á Íslandi, erum við að færa viðskiptaconceptið yfir á aðra 

markaði til þess að auðvitað meiri tekjur og það sem allt snýst um, meiri hagnað. 

 

Þurfið þið alltaf að aðlaga vöruna hverju sinni, gagnagrunninn? 

Jah, voðalega lítið þannig lagað. Við þurfum ekkert að aðlaga neitt sérstakega 

gagnagrunninn. Þetta er allt saman rekið héðan frá Íslandi og, en sko viðskiptamódelið 

okkar er má segja að sé með tvennum hætti: 

Við erum með vöruna okkar sem er leitarvélin, DataMarket.is eða DataMarket.com þetta er 

í grunninn alveg það sama nema bara enska og íslenska. Þarna erum við að selja áskriftir 

að kerfinu okkar til þess að nota það og við þurfum ekkert að breyta miklu en , öðru en 

skelinni og þýða það. Síðan höfum við líka, og það er hinn þátturinn í þessu eins og við 

gerum í Bandaríkjunum, þar seldum við notendaleyfi á kerfið okkar. Þá eru kerfin í raun og 

veru að taka kerfin upp – eða ekki taka upp heldur semsagt í notkun undir sínu merki [já]. 

Dæmi um slíkt hér er Seðabanki Íslands sem hefur tekið í notkun kerfið okkar til þess að 

myndbirta þeirra eigin gögn sko. Þannig að notendur sem fara þar inn þeir eru ekki í 

DataMarket viðmótinu, þeir eru í look and feel og með þeirra brandi á því sko. Þannig að 

þetta er svona tvennt; áskriftamódel og hins vegar erum við að selja stórum fyrirtækjum og 

stofnunum eins og í Bandaríkjunum, markaðsrannsóknarfyrirtækjum við höfum verið að 

herja á þau þar. Miðlungsstór og stór markaðsrannsóknarfyrirtæki sem eru gangaöflunar 

fyrirtæki og gagnaveitur þeir eru að gera markaðsrannsóknir. Þessi 
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markaðsrannsóknafyrirtæki þurfa síðan að afhenda kúnnum sínum gögnin með einhverjum 

hætti og niðurstöðum og túlkunum. Með okkar kerfi þar geta þeir veit kúnnum þjónustu 

rafrænt með vélinni þar sem kúnninn getur skoðað það.  

 

(talk about how the product works) 

 

Eruð þið með viðeigandi þekkingu og/eða reynslu innan fyrirtækisins til þess að gera 

ytri greiningu á erlendum mörkuðum, svosem eins og markaðsgreiningu, 

inngönguleið á markaðinn osfrv? 

Nei, njah sko, við erum... Ég myndi orða það kannski þannig að.. við færum... það er mjög 

haldgóð þekking hérna á slíkum hlutum, þeas. Hvernig á að nálgast viðfangsefnið skoh. 

Hér innanhúss eru verkfræðingar, MBA, hagfræðingar með meistarapróf og svo 

tölvufræðingar. Ehh.. það er þeir sem standa í þessum málum eða ss eru að vinna í þessu 

hafa reynslu af því að vera að vinna á erlendum mörkuðum [já]. Við skulum kannski orða 

það þannig að við séum ekki ákveðnir sérfræðingar á sviðinu heldur höfum við reynsluna 

og við höfum menntunina og leitum að aðilum þegar við erum að nálgast ef við þurfum 

greiningu eða eitthvað slíkt, þannig að við vitum svosem hvernig á að moka skurðinn þegar 

á að greina þetta og gera þetta. Dæmi núna er skoh við erum að skoða ákveðna hluti og 

erum að gera áætlanir og viðskiptaáætlanir um inngöngu á markaði og vitum alveg hvað 

við þurfum og annað en greiningin, finna gögnin og annað, við þurfum að leita að þriðja 

aðila til þess og ef við erum að fara inn á markaðinn, þá leitum við aðstoðar líka. 

 

Hafið þið fengið aðstoð frá íslenskum stjórnvöldum þegar þið vilduð sækja á annan 

markað, eins og frá Íslandsstofu eða öðrum stofnunum og fyrirtækjum? 

Nei ekki sérstaklega, ekkert varðandi bandaríska markaðinn þannig lagað [nei]. Það 

gerðum við eiginlega að öllu leyti bara semsagt sjálfir sko [já] 

 

Hafið þið fengið fullnægjandi þjónsutu frá íslenskum stjórnvöldum eða fyrirtækjum, 

það er kannski ekki relevant? 

Nei, það er ekki relevant, en við fengum hérna einu sinni – oh hvað heitir hún, í Bretlandi, 

en það varð ekkert úr því. En við unnum þetta að mestu leyti sjálfir og með aðstoð kannski 

líka okkar viðskiptavina sem við vorum þegar með og komnir með áður en við fórum út . 

þeir aðstoðuðu okkur og guiduðu okkur með hlutina. En við réðum strax bandarískan aðila 

úti til þess að vinna með. 
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Voruð þið meðvitaðir um veikleika fyrirtækisins áður en þið fóruð inná erlendan 

markað? 

Já já, við vorum alveg þess vegna gerðum við strax að við fengum guidance frá þessum 

fyrirtækjum sem voru viðskiptavinir okkar og höfðum ákveðið network af þessum aðilum 

sem eru ekki beinlínis viðskiptavinir okkar heldur kollegar og viðskiptavinir okkar 

varðandi opinber gögn og hitt og þetta. Þannig að við fengum guidance og leiðbeiningar og 

hugmyndir frá aðlium en við gerðum það strax að leita að aðila til þess að koma inn í 

fyrirtækið og aðstoða okkur með markaðssetninguna. Aðallega byggir þetta á Networking. 

Þetta er ekki þannig að við séum að fara inn á erlenda markaði og dúndra einhverri 

auglýsingu í blað. Nei, þetta eru , við skilgreindum markaðinn, 

markaðsrannsóknarfyrirtæki. Það er bara markvisst, förum bara að tala við þau. Það er bara 

listi og hringja í og nýta tengslanetið þar til þess að komast inn og ræða við fyrirtæki eða 

aðila innan fyrirtækja. 

 

Hvaða innri hindrunum hafið þið þurft að takast á við þegar þið vilduð sækja á 

erlendan markað, td. Starfsmannamál, fjármagnsskortur, skortur á 

aukaframleiðslugetu osfrv.  

Sko, áður en við lögðum í hann þarna út þá var náttúrulega fjármagnið hindrun. Því það 

kostar verulega að koma sér upp á erlendum markaði. Bara aðstaðan og starfsmenn fara að 

stað. Tekur tíma að finna kúnna nýja og annað. Það var ekki þekkingin þannig lagað, þeas 

ss. Eitthvað sem snéri að starfsmannamálum að það lægi alveg ljóst fyrir að einn 

starfsmaður færi strax, þeas. Framkvæmdastjórinn. Það lágu engar, það er kannski erfitt að 

sækja um leyfi til þess að fá að vera þarna úti.  

 

(Small talk about the office in Boston and why it was opened, answer is below) 

Fyrirtækin úti vildu frekar vera í sambandi við bandarískt fyrirtæki heldur en íslenskt 

fyrirtæki út af fjarlægðinni. Það var ekki hrunið, ástandið hérna á landinu að þau vildu 

þetta ekki, heldur comfortið að fyrirtækið sem þau eiga í viðskipti við, ef þau eru að kaupa 

lausnir DataMarket, þá þarf fyrirtækið að vera- [til að skapa trúverðugleika í rauninni] til 

að skapa trúverðugleika í rauninni . 

 

Hvaða ytri hindrunum hafið þið þurft að takast á við þegar þið vilduð sækja á 

erlenda markaði, td. Hindranir frá íslenskum stjórnvöldum, umhverfistengdar 
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hindranir á erlendum mörkuðum eins og menning, tungumál, pólitískt eða 

efnahagslegt umhverfi? 

Það var aðallega að það þurfti að fara í gegnum, það var eitt sem við þurftum bara að 

kanna og það voru gjaldeyrishöftin varðandi tilfærslu á fjármagni. Það var eina hindrunin. 

Ég man ekki hvort við þurftum að fá sérstakt leyfi til þess að fá að færa hlutafé út því allt 

fé var í íslenskum krónum og þurfti að færa fé út, annað var það ekki. 

 

Eruð þið með einhverja sérstaka stefnu eða fylgið þið einhverri sérstakri aðferð þegar 

þið sækið á erlendan markaði, eruð þið með módel eða sérstaka ferla þegar þið farið í 

gang? 

Uuu.. nee.. sko, nei, ég get sagt nei, við erum bara eins og er að vinna að tveimur málum 

erlendis. Fyrra máliðs em er í Bandaríkjunum kemur til vegna þess að það er, það var bara 

ljós eftirspurn eftir vörunni okkar þar. Og við náðum þessum viðskiptavinum tveimur nú 

eru það þrír, við náðum þessum viðskiptum héðan frá og svoleiðis þannig að við erum ekki 

með formúlerað, formúluna hvernig við ætlum að tækla aðra markaði í dag. Við erum bara 

að sinna þessu, það eru Bandaríkin og svo hitt, það er Þýskaland. Það voru bara aðilar sem 

nálguðust okkur og vildu koma vörunni okkar þar á framfæri. Annað erum við ekkert að 

gera í bili fyrr en við erum búin að ákveða þessi mál meira í framtíðinni.  

 

Mætti segja að þið hafið bara dottið inn á markaðina? 

Já, það mætti segja það, það var... þeir sýndu mikinn áhuga á að taka upp vöruna okkar og 

annað. Það sem við sjáum að þeir eru að gera er að þeir eru að spóla gögnum frá 

seðlabankanum og gögnum öðrum gögnum sem eru ss. Þýsk gögn inn í kerfið sko. Sem er 

bara mjög gott fyrir okkur og þeir eru þarna framendinn í sölunni okkar. Skiptum bara 

tekjunum þar sko. En við höfum ekekrt ákveðið neitt meira. Ef við ætlum að fara í eitthvað 

meira þurfum við að taka þessi mál til gagngerrar endurskoðunar, hvaða guidelines við 

munum fylgja ef við förum og ætlum að fara eitthvert annað sko. En það gengur vel í 

Bandaríkjunum og þetta er bara svona networking markaðssetning. Þetta er maður á mann 

og nota tengslanet til þess að fá contacta í fyrirtækjunum og hitt og þetta. Það gengur bara 

mjög vel og hérna, þannig að við höfum bara skalast í þá áttina, Bandaríkin. 

 

Hvernig hafið þið náð árangri á erlendum mörkuðum? 

Sölur og hafa verið mjög stórar sölur, pípan alltaf að stækka og við sjáum fyrir okkur að 

við getum lokað fleiri málum á næstu mánuðum. Svo er náttúrulega [...]við höfum verið að 
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gera fína hluti hérna heima sem hafa nýst í markaðssetningu þarna úti sko, með því að selja 

þjónustuna hérna heima. Það var lærdómurinn [það var trial markaður] það var trial market 

já.  

 

Hvernig geriði hlutina öðruvísi en samkeppni, eruð þið meðvitaðir um hver 

samkeppnin ykkar er? 

Já við erum nokkuð meðvitaðir um hver samkeppnin okkar er og hvaða aðilar eru hérna 

inná þessu sviði. Microsoft eru svolítið .. þeir eru á öðrum stað en við , þeir gera þetta 

öðruvísi..  

 

(Talk about Microsoft) 

 

Ég myndi segja að við erum með hvað stærstan gagnagrunn á opinberum gögn og 

myndbirting á opinberum gögnum. Eins og staðan er í dag erum við langstærstir. Ætlum 

við séum ekki búnir að vera hvað lengst í þessu sko þó þetta sé ekki langur líftími, þetta er 

að spretta upp og verða að [...] að taka opinber gögn og önnur gögn og sameina þau inní 

eitt sko. Ég meina sko Eurostat grunnurinn er mjög mjög stór. Hann er allur inni hjá okkur, 

erum búin að koma honum inn. Svo erum við líka með svona eins og alþjóða 

gjaldeyrissjóðinn, sameinuðu þjóðirnar, allt hérna á Íslandi og fleira og fleira og fleira sko. 

Af því leitinu höfum við ákveðið forskot eins og staðan er í dag. Forskotið liggur í hvað 

mikið af gögnum við höfum náð til okkar. Þó það sé auðvelt fyrir aðra aðila að ná í það. En 

hitt er ekki síður hvernig við höfum leyst ýmis vandamál, tæknileg vandamál sem hinir 

eiga eftir að gera. Við erum með mjög öflugt tækniteymi og við sjáum þá að þeir eiga 

alveg eftir að fara í gegnum til þess að leysa varðandi tæknimálin hjá sér. Við erum mjög 

framandi þar og það er ekki auðveldlega leyst. 

 

Hver hefur verið mesta áskorunin hingað til þegar þið hafið sótt á erlenda markaði? 

Ja einstakt atriði? 

Ja, það sem þér dettur fyrst í hug. 

Meinarðu að hvaða leyti? 

Eins og peningar, erfitt að yfirstíga eitthvað... 

Þetta hefði aldrei verið hægt nema ss. Frumtak hefði komið að þessu. Við hefðum ekki 

farið í þetta setup og það var vitað fyrirfram að til þess að geta farið út þá þurfti fjármagn. 

Annað hvort núverandi hluthafar eða nýir hluthafar kæmu inn. Núverandi hluthafar áður en 
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Frumtak kom inn, þeir vildu fá nýjan aðila til að supportera þessa... hvað á ég að segja... 

markaðssetningu eða markaðsfærslu inná erlenda markaðinn, stofna fyrirtæki, og þess 

háttar og gerð sérstök áætlun. Þannig að fjármagnið var svona það sem þurfti að eyða í 

slíkt í þessu.  

 

Hvað er það mikilvægast sem þið hafið lært af því að alþjóðavæðast eða fara inn á 

erlenda markaði. Ef einhver kæmi hingað inn og segði hvað á ég að gera eða hvað á 

ég ekki að gera, hvað myndir þú segja? 

Já, hvað er það mikilvægasta sem við höfum lært... það er bara svo margt að .. einstakt 

atriði.... ég sko, ég þekki það sko frá fyrri tíð þegar ég hef verið að gera þetta að sko þá á 

það ekki við hér heldur annars staðar, að hver og einn markaður hann hefur sinn eiginn 

kúltúr, og viðskiptakúltúr og annan kúltúr sem hver og einn þarf að læra á. Þýskaland hefur 

eitthvað Bandaríkin, Austur Evrópa eða Miðausturlönd eða hvað það er. Og við getum ekki 

heimfært það, við getum ekki heimfært okkar kúltúr yfir á þessa markaði, heldur þurfum 

við að aðlagast þessum kúltúr, viðskiptakúltúr og öðrum kúltúr, og þessu hjá hinum. Við 

gerum það í þessu tilviki bara beint með að ráða bandarískan starfsmann og það sem að 

kemur okkur skemmtilega á óvart í þessu annað atriði, er að hversu stórar tölurnar eru, 

þeas. Sölurnar eru í Bandaríkjunum. Þetta er svo stór markaður, eitthvað sem við teljum 

vera tiltölulega stórt hér, það er bara pínu pínulítið þarna úti. Þannig að við getum í raun og 

veru svolítið.. og erum að price discriminera markaðinn, þeas að sama þjónustan kostar 

eitthvað hér og margfalt margfalt úti og það segir manni að virði þjónustunnar eða value 

addið í henni er það mikið að við áttuðum okkur ekki á því þegar við vorum eingöngu á 

Íslandi. Þeas. Hvað viðskiptavinirnir meta í raun og veru mikið. Það þýðir það að það verð 

sem við setjum upp sem er margfalt á við það sem er hér heima, að viðskiptavinur okkar 

sem er að selja þjónustu til þriðja aðila, er að fá miklu meira heldur en við erum að gera. 

Þannig að það er sannarlega. Þetta kom okkur sérstaklega á óvart. Ég held að á endanum 

snúist þetta um hversu mikið virði þetta er í tímasparnaði fyrir aðila, hvernig þjónustan og 

gæðin breytist, þannig að þeir sjái.. þetta eru milliliðir.. þeas markaðsrannsóknafyrirtæki 

eru að kaupa okkar kerfi og eru að gera eitthvað fyrir sinn viðskiptavin sem er þriðji aðili 

og þeir gera eitthvað öðruvísi en samkeppnisaðilinn með því að taka upp svona kerfi, bjóða 

þetta, spara sér tíma og auka gæði þjónustu sinnar gagnvart viðskiptavinum sínum. Og 

þetta áttuðum við okkur ekki á að við gátum verðlagt þjónustu og vöruna margfalt margfalt 

á við vöruna sem hún kostar hérna heima. 
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Company: Marorka 

Date: 6th of December 2012 

Time: 1pm 

Duration: 23.18 minutes 

Interviewee: Kristinn Aspelund 

Interviewer: Inga Jessen 

 

Ég er hérna með nokkrar spurningar. Hvernig fyrirtæki er þetta? 

Marorka [Já] 

Við erum orkustjórnunarfyrirtæki fyrir skip. 

 

Já. Hvenær voruð þið stofnuð? 

2002 formlega. “Spinof” út úr rannsókn eða rannsóknum í háskólasamfélaginu þannig að 

formleg stofnum 2002... 

 

Hvað eru margir sem vinna í fyrirækinu, allt í allt? 

Um 50 manns. 

 

Já. Eruð þið búnir að fara inn á aðra markaði?  

Já við erum náttúrulega heilt yfir er 90% af okkar sölu er útflutningur. 

Já, eruð þið ekki inni aðallega... bíddu eruð þið ekki með skrifstofu annars staðar 

líka? 

Við erum með eitt fyrirtæki í Dubai þar sem eru þrír fjórir karlar. Síðan erum við með aðra 

starfsmenn hérna núna. Við erum með umboðsmenn og eigin sölumenn sem eru að fljúga 

út um allan heim. 

 

Hvenær eftir stofnun fyrirtækisins fóruð þið inn á erlendan markað? 

Fyrsti viðskiptavinurinn okkar var í Kanada 2002 [...] [Vá, bara strax.] 

 

Hver var megintilgangurinn að fara inn á aðra markaði? 

Í rauninni er markaðurinn okkar mjög alþjóðlegur skipamarkaður og þannig að þó að það 

séu nokkur skip á Íslandi eru þau fá í svona alþjóðlegu samhengi. Í rauninni bara er lausnin 

okkar þannig að hún hentar glóbalt alltaf að sýna hana og selja hana í alþjóðlegan 

skipamarkaði. 
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Eruð þið með viðeigandi þekkingu eða reynslu innan fyrirtækisins til þess að gera 

greiningu á erlendum mörkuðum svo sem markaðsgreiningu .... market analysis og 

kanna möguleika og eitthvað. 

Já, ég held það svona.. jújú, ég held að við höfum alveg þekkingu og reynslu í því. En þetta 

er náttúrulega líka kannski eins og í mörgum brönsum að hann er ekkert sérlega stór þessi 

iðnaður og þekkist mjög mikið á milli landa það er frekar sektorarnir [...] uppfinningaskip 

þekkjast kannski mjög mikið... mjög svona þéttur bransi þó maður sé kannski í mörgum 

löndum, það er svona kannski svona frekar á milli sektoranna [...] 

 

Hafið þið fengið utanaðkomandi aðstoð til að gera ytri greiningu á erlendum 

mörkuðum ? 

Já við höfum gert það að einhverju leyti. 

 

Hafið þið fengið einhvers konar aðstoð frá íslenskum stjórnvöldum þegar þið vilduð 

sækja á erlendan markað, eins og Íslandsstofu eða öðrum íslenskum stofnunum eða 

fyrirtækjum? 

Í rauninni kannski ekki Íslandsstofu en fyrirrennara hennar Útflutningsráð, við fórum í 

gegnum ÚH -verkefni 2004, síðan hafa hafa viðskiptafulltrúar, sendiráð t.d. núna eins og 

sendiráðið í Kína komið að sterkir… spilað sterkt inn, utanríkisráðuneytið, forsetinn, 

ráðherrar hafa verið líka mjög hjálplegir þannig að ég held að íslensk stjórnvöld séu öll af 

vilja gerð, ýta undir og hjálpa til þar sem þau geta, náttúrulega. 

Já, einmitt. Við erum nefninlega svo lítil þó okkur finnst við vera svo stór. 

Við náttúrulega höfum náttúrulega aðgang á háu leveli oft þannig enn náttúrulega 

stjórnvöld eru, kannski þeirra hlutverk kannski fyrst og fremst kannski að liðka fyrir, passa 

að það séu ekki hindranir. 

 

Eruð með einhvers konar skattaívilnanir frá ..., hafið þið sótt um það? 

Það er þarna það er einhvers konar eitthvað í kringum Rannís veit ég, ég þekki það ekki 

nægilega vel. 

Þið getið sótt um skattaívilnun. 

Eitthvað þróunar?  

Já. Það eru nefninlega einhverjir, margir sem sækja um það en ekkert endilega víst 

að maður fái það og svona. Þetta er í rauninni eins og styrkur bara í rauninni. 
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Fenguð þið fullnægjandi þjónustu frá þessum stofnunum, fyrirtækjum sem þið hafið 

semsagt leitað til? 

Já, ég held maður geti sagt að þau séu svona öll af vilja gerð og en sko ef maður við 

náttúrlega ef þau eru náttúrulega með það lítið backup og lítið volume hérna á Íslandi að 

hérna að það kannski vantar kannski meiri sérhæfingu í stoðfyrirtækjum-stoðbatteríum. Ef 

við horfum á til dæmis á Útflutningsráð eða Íslandsstofu að til dæmis þegar við tökum þátt 

í sýningum erlendis förum við bara sjálf og erum eina íslenska fyrirtækið oftast sem er að 

fara. Ef þú horfir til dæmis á nágrannalöndin að þá eru þau yfirleitt með bása, svona 

þjóðbása. Auðvitað gætum farið inn á í sumum tilfellum. 

Sambærileg fyrirtæki eru þá oft að fara og halda þannig niðri kostnaði. En hérna... 

Þið hafið í rauninni staðið að þeim kostnaði sjálf? 

Já, það er þá kannski helst í svoleiðis sem orsakast kannski af því að samfélagið er lítið og 

í rauninni kannski ekki mikil breidd á hverju sviði. Við höfum verið eina fyrirtækið sem 

höfum verið að selja í skipaiðnað. Fullt af fyrirtækum í matvæla- eða fiskvinnslu og 

fiskiskipum en ekkert að taka eitthvað svona [...]. 

 Ertu búinn að vinna hérna alltaf? 

Já, já. 

Ertu einn af eigendunum kannski? 

Já, ég á smá hluta. Ég er búinn að vera hérna síðan 2001. 

 

Það er nefninlega svo gott, ég var einmitt að hugsa hvort þú værir ekki örugglega 

búinn að vera hérna alltaf það er nefnilega svo nauðsynlegt að vita hvernig þetta hafi 

verið í upphafi, þú veist allt strögglið og það allt. 

Ég byrjaði hérna í rannsóknarverkefni. Við vorum þrír hérna þegar fyrirtækið var stofnað 

2002. Þrír starfsmenn. Þetta er búinn að vera dálítið hraður vöxtur. Komum mjög fljótt 

með fyrirtæki með sölu út um allt, þekktar vörur, þekkt vörumerki. 

 

Það er bara frábært.Voruð þið meðvituð um veikleika fyrirtækisins áður en þið fóruð 

inn á erlendan markað. Vissuð þið til dæmis.... 

Við er náttúrulega búinn að fara í gengum margar SWOT greiningar. Og hérna við erum 

ákveðnir brautryðjendur líka í því sem við erum að gera á heimsvísu þannig. Við þekktum 

náttúrlega alveg smæðina og hvað við erum langt í burtu og alla þessa veikleika. Við 

byrjuðum þetta í fiskiskipum, fókuseruðum á þau. Tókum síðan stærri markaðinn sem er 

[…]bransi. Sér kannski ekki alla hvorki styrkeika og veikleikana alveg alltaf í réttu ljósi. 
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Þeir eru náttúrulega misjafnir eftir mörkuðum. 

 

Hvaða innri hindrunum hafið þið þurft að takast á við þegar þið vilduð sækja á aðra 

markaði, til dæmis varðandi starfsmannamál fyrirtækisins, fjármagn, skortur á 

upplýsingum um aðra markaði, skortur á aukaframleiðslugetu osfrv? 

Við höfum ekki ennþá lent á þeim flöskuhálsi. Höfum náð að stilla afhendingartíma og 

öðru varðandi framleiðslugetu. Það sem er kannski svona helsta viðfangsefnið hjá okkur er 

í raunninni er að okkar skipamarkaður þar er viðfangsefnið okkar alltaf á hreyfingu líka og 

þá er það kannski staðsetning á þjónustu og framboð á þjónustu sem þjónustar skip sem er 

að sigla frá Kína til Bandaríkjanna, eða frá Evrópu eða Afríku eða. Þetta er er svo móbílt 

kerfi. Í rauninni heimurinn allur undir. Það er kannski svona eitt af svona logistik 

vandamálum eða verkefnum frekar. Nýr markaður, þú þarft fólk til að koma að sérstaklega 

ef það er langt í burtu. Asía, þar er [...] mjög erfitt að ætla að [...] tækla héðan. 

Það eru engar stórar major hindranir að gera hlutina héðan en það en náttúrulega eftir því 

sem þeir vaxa og nærð meiri fótfestu á markaðnum þarftu að vera meira þar. 

 

Eins og þegar þið voruð að byrja og svona að fara inn á erlenda markaði funduð þið 

þá fyrir einhverjum starsmannaskorti af því að þið náðuð ekki að stilla af hvað 

marga starfsmenn þurfti eða þú veist, þurftuð þið að auka hann rosalega hratt eða 

hvernig…? 

Við tókum mjög stóra vaxtasveiflu [...] fórum við frá því að vera fiskiskip lókalt, þá vorum 

við hva 2004 held ég fimm starfsmenn, 2006 24 starfsmenn. Tókum mjög skart til þess að 

reyna að ná að halda halda.... í almennilegt fyrirtæki en síðan stóð það í stað og í raunni 

fækkaði allt til ársins 2008, þá vorum við held ég 14 starfsmenn en á sama tíma vorum við 

að auka veltu og framleiðslu.  

Núna eruð þið 50. Þannig að það er alveg slatti....  

Hvaða ytri hindrunum hafið þið þurft að takast á við þegar þið vilduð sækja á aðra 

markaði, eins og hindrunum frá íslenskum stjórnvöldum, umhverfistengdar 

hindranir á erlendum mörkuðum eins og menning, tungumál, pólitískt eða 

efnahagslegt umhvefi) 

Já. Það er náttúrulega að eiga í alþjóðlegum viðskiptum þá verður það í rauninni daglegt 

brauð. Kannski ekki hindranir beint. 

 

Áskorun kannski, hindranir til að yfirstíga í rauninni? 
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Til dæmis viðskiptavinur í rauninni partner selur t.d. kerfi, okkar kerfi til 

skipasmíðastöðvar sem að selur síðan skipin til fyrirtækis sem var staðsett í Íran. Síðan allt 

í einu fór Íran að eitthvað að krukka í kjarnorkuvopnum og þá kemur viðskiptabann og þá 

getum við ekki þjónustað skipin og í rauninni bara ekkert snerta á þessu [...] lengur.Þarna 

eiga í alþjóðlegum viðskiptum þá koma alls konar svona hlutir upp. Eðlilegri hlutir reyndar 

þetta leystist síðan sjálfkrafa og skipin voru síðan seld til fyrirtækis sem voru ekki 

[...]Leystist síðan. Við þurfum ekki að neita að þjónusta viðskiptavinina. En hérna eins og 

kannski svona meira venjuleg mál, eða þú veist það er tímamismunur, það er svona 

tungumálamismunur svona þessi bransi tali, officialt mál er alltaf enska en er mjög 

alþjóðlegur og er allt á ensku í rauninni. En þetta náttúrulega að eiga í viðskiptum snýst 

miklu meira líka um þessi mannlegu tengsl.  

Bisness sala er mjög mikið að byggja upp netverk, kynnast fólki og þú veist að kynnast 

helium organisationum og komast inn í svona ákvarðanatökuferli. Þetta er ekki svona 

consumer náttúrulega markaðsstenging sem að við erum í. 

 

En bara svona með tungumál. Þetta er ekki móðurmál neins og þá náttúruleg eru 

geta samskiptin orðið svolítið brösug.  

Já, þetta er náttúruelga shipping enska. En svo er að skilja mismunandi hreim í gegnum 

síma það er.... 

Já, þessa indversku það er mjög erfitt., ég hef lent í því. 

Með kínversku. Við erum reyndar með hérna. Það er einn Kínverja hjá okkur og þeir sem 

eru að selja í Asíu, þar einn fæddur í Kína, reyndar með íslenskan passa. Einn sem er hérna 

fæddur í Suður-Afríku. Þannig að við sjáum líka value í því að vera með aðeins blandað.  

 

Þið eruð svona með diverse vinnustað... 

Eruð þið sérstaka stefnu eða notið einhverja aðferð þegar þið sækið á erlendan 

markað, fylgið þið til dæmis einhvers konar módeli? 

Já og nei. Við erum náttúrulega með ákveðna reynslu í því þú veist, þú sérð með markaði 

eins og tildæmis í svona ákveðnum skipaklaustur “Clustera” af eigendum og þá er 

náttúrulega byrjað á því að kortleggja hvaða eigendur og hvaða stað og í dag er það nú 

orðið þannig að við yfirleitt tengjumst einhverjum þarna inni í gegnum mögulega 

viðskiptavini eða eitthvað. Við getum oft kortlagt markaðinn utan frá. Síðan er hérna, 

þannig við reynum svona að kortleggja fyrirtækin og fólkið sem er þarna en við reynum að 

finna hverjir eru svona leiðtogarnir, eru samstarfsaðilar, eru þeir mögulega á staðnum. 
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Hvernig er eru þarna þessar tengingar, hverjir borga, hverjir myndu kaupa af okkur, hverjir 

myndu vera að fá ávinninginn af að kaupa af okkur. Það eru svona ákveðnir hlutir sem 

skoðum. En við gerum það kannski, ja eigum við ekki [...] kæruleysislega í gegn þá myndi 

ég segja að við erum [...] verkfræðileg finnst við ekki með mjög vísindalega gert endilega, 

en svona miðað við marga aðra held ég að við séum að fara mjög vísindalega í gegnum 

þetta. 

(small talk about how people with technical background vs marketing background) 

  

Fyrst það sem maður skoðar er náttúrulega bara þú veist fjöldi skipa. Þú veist hvað er 

markaðurinn stór. Það fer dálítið eftir því. Og síðan við erum til dæmis með þú veist svo er 

í rauninni einn nýr markaður fyrir okkur sem við erum að taka við núna er gámastöð. Og 

þar eru kannski 30 fyrirtæki sem eru mjög áhugaverð sem reka gámaleiðir í heiminum. 30 

stærstu fyrirtækin mjög áhugaverð. Ef þú ferð í 50 stærstu ertu farin að sjá íslensku 

fyrirtækin líka. Hérna þannig að þú veist þetta er ekkert sérlega stór mörg fyrirtæki að fara 

inn í þennan markað það er eitt í Danmörku, eitt í Frakklandi, eitt í Sviss, tvö í Hamborg, 

tvö í Kína, eitt eða tvö í Singapore. Þannig að þú veist [...] en tengjast samt. 

 

En ef þú nærð einum stóran kúnna þá ertu í náttúrulega í góðum málum....  

Þá er brjálað að gera. 

 

En þeir græða náttúrulega á þessu þess vegna eru þeir þú veist. Um leið og þeir eru 

komnir með þetta kerfi eru þeir að spara. Þannig að þeir sjá alveg hag sinn í að 

kaupa þetta af ykkur. 

 

Hérna...Hvernig hafið þið náð árangri á erlendum mörkuðum. Þetta er bara 

væntanlega bara góðum. 

Ertu að spá í hvaða aðferðum eða hvaða reynist okkur best? 

 

Nei. Hafið einhvern tíma farið inn á eitthvað og þurft að bakka út, eða þú veist.. . 

Jája, við höfum gert fullt af mistökum og [...] vitlausa hluti. T.d. í Danmörku er mjög 

áhugavert hjá okkur. Við byrjum kannski aðeins of snemma þar. Við fengum mjög flottan 

viðskiptavin sem er bara það stór. Þegar eru svona stórir viðskiptavinir þá þarftu að 

fjárfesta í innanhúslobbíisma, eða þú veist kannski ekki lobbíisma þú þarft að vera að tala 

við mjög marga. Þannig að þarft í rauninni að kynnast mjög vel fyrirtækinu til þess að vita 
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hvar ákvarðanir eru teknar. Og þessi viðskiptavinur var á þessum tíma líka að fara í 

gegnum mjög mikið af endurskipulagningu þannig að við vorum alltaf með nýja menn þar. 

Mjög áhugavert. Við vorum með danskan sölumann og í rauninni fyrirtæki í Danmörku. 

2008 ákváðum við í rauninni að draga það allt heim og hvíla markaðinn aðeins. Og förum 

svo aftur af stað þar núna í ár og þá gengur allt miklu hraðar, þá var markaðurinn tilbúinn 

og við erum strax komin með nýja viðskiptavini og búinn að taka þennan gamla 

viðskiptavin aftur og aftur búin að ná honum á fleygiferð. Þannig að það er svona stundum 

er ágætt að hvíla og stundum þarf að [...] 

 

Eruð þið meðvitaður um hverjir keppinautar ykkar eru og hvernig eruð þið að gera 

hlutina öðruvísi en ykkar keppinautar? 

Við fylgjumst mjög vel hvað er að gerast á markaðnum og reynum mjög mikið að draga 

fram okkar sérstöðu. 

Sem er, hvað er svona unik? 

Í rauninni er okkar nálgun að vera orkustjórnunarfyrirtæki er mjög er ákveðin sérstaða. Það 

eru fyritæki sem er að beita tölvubúnaði svipað og við kannski að með greiningar í 

rauntíma í skipunum sem gerir það og eru með ráðgjöf hvað á að gera til þess að ná betri 

hagkvæmni fram. Það eru skyld fyrirtæki sem eru með ákveðna skýrsluhluti sem við erum 

líka með. Þar eru ráðgjafar að gefa ráðgjöf. Það er enginn sem tæklar orkustjórnun, hvernig 

stýrirðu innan fyrirtækis  sem er með mjög skip af mjög mikilli dýnamík. Hvernig í fyrsta í 

lagi greinirðu upp öll þess gögn sem þú ert með og hvernig færðu menn til þess að bregðast 

við og [...] góðum hlutum. Það er í rauninni enginn sem nálgast þetta svona heildstætt, eða 

það er enginn eiginlega að gera það akkúrat núna. Við höfum verið leiðtogar í að reyna að 

setja þetta á kortið. Þetta er svona field sem við höfum svoítið átt, sem ermjög gott því við 

erum að koma meira inn í reglur alþjóða siglingamálastofnunarinnar. 

 

Eruð þið með stóra deild hérna. Research and developmentdeild. Eruð þið komin 

með svona einhverja? 

Já [...] Við erum með, það eru svona 10 manns sem vinna kannski í hugbúðanargerð og 

svona algorithmum. Við erum með svona verkefnadeild sem eru svona 15, cirka about. 

Söludeild sem eru núna 10 manns. Þetta er svona já  

 

Hver hefur verið mesta áskorunin hingað til þegar þið hafið sótt á erlendan markaði? 

Hvað myndirðu segja að væri svona “most challenging” 
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Mjög misjafnt sko. En það er, það er alltaf stærsta skrefið að fá fyrsta viðskiptavininn á 

ákveðnu landsvæði. Það er mjög stórt skref. Fá svona reference kúnna. Og [...] reference 

kúnna annars staðar frá þá skiptar líka máli að fá svona þetta lókal, að sýna að þú sért með 

backup á þessu svæði. Það er oft svona stærstu challengar að fá þann fyrsta inn og passa 

upp á að hann haldi áfram og sé ánægður. 

 

Og hann láti alla hina vita hvað þetta sé frábært? 

Það gerist mjög hratt þegar maður passar upp á hann sko. Það tala allir saman. 

 

En hérna ef einhver kæmi til þín og mynda spyrja þig, þetta er lokaspurningin sko, ef 

einhver myndi spyrja þig hvað væri það mikilvægasta sem þið hafið lært af því að 

alþjóðavæðast. Hvað myndirðu segja ef að eða þá hvað á að gera og hvað á ekki að 

gera ef þú mættir að nefna eitthvað. Ef ég kæmi til þín og bara heyrðu, ég var að spá í 

að fara hérna þú veist með hugbúnaðinn minn hérna. Hvað myndirðu segja? Bara 

ekki gera þetta eða...? 

Það sem ég myndi allaveganna segja væri hérna að leggja mikla áherslu á sölu- og 

markaðsmál. Það er eitthvað svona sem okkur  við vanmetum oft á Íslandi. Sérstaklega ef 

þú ert að horfa svona á svona ákveðið svona afmarkað sektor sem er mjög gott ef þú nærð 

að búa til mjög afmarkaða hillu. Við erum yfirleitt það smá að eftir því sem við náum að 

afmarka okkar sérsvið betur, finna okkar [...] og vera mjög aktíf í því að fara með það út, 

vera óhrædd við að henda upp pakka-lausnum bara eftir því sem þarf, reyna alltaf að gera 

þetta betur og betur og betur sömu lausnina og snúa aðeins ákvörðuninni við. Það breytir 

öllu bara hvernig á að horfa á hlutina, pakka þeim inn. 

Það er enginn að bíða eftir lausnum, frábærum lausnum frá Íslandi úti í heimi. Þannig að 

byggja upp netið, passa að þú sért með umhverfið með þér og alls ekki að vanmeta 

söluþáttinn. 

 

Þú ert ekki að bíða bara eftir að einhver kúnni banki upp á. 

Það gerist ekki. 

Okey, frábært! 

 

Interview ends 
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Company: Plain Vanilla corp. 

Date: 30th of November 2012 

Time: 10am 

Duration: 14.19 minutes 

Interviewee: Þorsteinn Friðriksson 

Interviewer: Inga Jessen 

 

Ég ætla að byrja á að spyrja á því hvernig fyrirtæki þetta sé. Hvernig fyrirtæki er 

þetta? 

Þetta er sem sagt hérna (þetta hefur verið sem sagt hérna) „uhh“ tölvuleikjaframleiðandi 

„og hérna“ við gerum leiki og leikjavélar fyrir hérna , við höfum lagt áherslu á svona 

mobile eða sem sagt síma og spjaldtölvur eða snjallsíma og spjaldtölvur. Við búum til 

afþreyingu fyrir síma og „uhh“ snjallsíma og spjaldtölvur og við erum líka útgefendur á 

moogies.  

 

Hvenær voruð þið stofnaðir?  

Fyrirtækið er stofnað 2010 í október. Við erum rétt rúmlega tveggja ára gömul „uhh“ það 

var samt í breyttu formi við sem sagt hérna vorum við fyrsta árið að vinna að leik sem er 

gerður fyrir iPad og iPhone „uh“ sem sagt barnatölvuleikur og hét Moogies. [...] en svo sko 

síðasta vor fórum við til Bandaríkjanna. Fengum fjármagn þar. Með nýja hugmynd sem við 

erum búin að vera þróa [...] Nú er það svo að í raun og veru erum við með fyrirtæki í 

Bandaríkjunum líka það á íslenska félagið. Þannig að íslenska félagið sem er með 

operations hérna heima á Íslandi er í raun og veru dóttur félag bandaríska félagsins sem 

heitir Plain Vanilla corporation og hérna í raun og veru það fyrirtæki er ekki  nema sex sjö 

mánaða gamalt.[ Já] En við erum sem sagt tveggja ára gömul.  

 

Hvað eru margir sem vinna hérna í fyrirtækinu í allt? Núna í fyrirtækinu erum fastir 

starfsmenn fastir starfsmenn „uh“ átta. En svo erum við með ýmiskonar verktaka sem 

koma inn í ýmis verkefni þegar það kemur að einhverju sem þarf að leysa [...]  

 

Eruð þið búnir að fara inn á aðra erlenda markaði?  

Já við erum eiginlega nær eingöngu á erlendum mörkuðum og hérna eiginlega öll okkar 

sala og exposure er er ekki á Íslandi það er Ísland er mjög lítið í þessum app heimi sko. Og 

hérna við erum þú veist til að mynda með fleiri viðskiptavini sem slíka heldur en 
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Íslendingar eru sem er svona milestone [...] þú veist við erum með eitthvað svona 350 

þúsund notendur á kerfinu okkar núna. Lang stærstur hluti af því er í Bandaríkjunum. Við 

soldið fókuserum á Bandaríkin.  

 

Hvenær eftir stofnun fyrirtækisins fóruð þið inn á aðra markaði? Var það þá fyrir 6 

mánuðum?  Uhh, nei. Moogies er sko seldur út um allan heim. Munurinn kannski á 

Moogies og hinum leikjunum var að þegar við gáfum út Moogies þá gáfum við hann ekki 

út sjálfir. Þá vorum við með útgáfu fyrirtækið sem í raun og veru sáu um útgáfu og 

dreifingu á leiknum en auðvitað jú auðvitað vorum við á erlendum markaði samt jú þannig 

að við vorum stofnaðir fyrir tveimur árum síðan algjörlega með það að leiðarljósi að vera 

nær eingöngu á erlendum mörkuðum. Það var svona eiginlega ein af ein af hérna einn af 

hvötunum fyrir því að ég stofnaði þetta félag var af því að ég hafði verið með félög og að 

vinna mikið á Íslandi svo fór ég erlendis í nám og langaði rosalega [...] opnaði augun mín 

fyrir því hversu mikil örmarkaður er hérna á Íslandi. Þótt þú eigir gott product þá er það 

ekkert life changing fyrir þig sko. Þú getur verið tónlistamaður sem er vinsælasti 

tónlistarmaður sko landsins en þú ert samt þú veist býrð í blokkaríbúð býrð í blokkaríbúð 

sko og í Breiðholti scalability á öllu sem gerist er svo lítið hérna það er svo lítill fjöldi 

þannig að klárlega þegar ég kem heim úr námi þá var það eitt af mínum svona críteríum í 

því sem ég vildi gera var að vera global, alveg alveg hérna pottþétt.  

 

Hver var megin tilgangurinn að fara inn á aðra markaði? Þú ert nú svo sem kannski 

búinn að svara því… 

Eruð þið með viðeigandi þekkingu eða reynslu innan fyrirtækisins til að gera ytri 

greiningu á erlendum mörkuðum, sem sagt Market analysis og inngönguleið á 

markaði og svo framvegis?  

Já, [ok], já við stöndum okkur vel sko. En hérna það er voða erfitt að segja að maður sé 

með nógu góða þekkingu en við trúum því að við séum með það og hérna ef það er einhver 

indication á því hvort að aðrir trúa því líka þá þá höfum við hefur gengið vel að fá 

fjármagn frá erlendis frá. Ég held að það sé einn besti svona mælikvarðinn á það hvort að 

fólk treysti því að maður viti eitthvað hvað maður er að tala um sko ef það lætur mann hafa 

peninginn sinn. Þannig að það hérna þannig að ég ég vona það held ég. Þú veist tíminn 

leiðir í ljós hvort þetta gangi upp eða ekki sko. 
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 Hafið þið fengið.., bíddu nú við hvar, hafið þið fengið utanaðkomandi aðstoð til að 

gera ytri greiningu á erlendum mörkuðum? Einhverja, þú veist, hafið þið ráð... [nei]. 

eða einhverja hjálp?  

Nei, sko ytri greiningu ég þú veist auðvitað er maður að tala við alla um markaðinn og 

pælir í hvað er að virka og og hvernig er best að [...] notendur og ná inn og komast í þú 

veist. En nei við höfum ekki sérstaklega fengið einhverja ráðgjafa fyrirtæki eða keypt 

einhverja analísu á markaðnum sem slíkum. Þetta er mjög eldfimur markaður, 

leikjabransinn, sérstaklega mobile og það er ofgnótt af alls konar kenningum og og og 

hérna svona einhverjum analísum á honum bara á netinu. Auðvitað skoðum við það. Við 

þannig séð rannsökum þetta ekki sjálfir, við styðjumst við upplýsingar sem við finnum á 

netinu eða þú veist auðvitað en hérna. Maður þarf bara að vita hvar maður á að finna þær, 

já þú veist það er.. Já, já en við notum engar þjónustur sem slíkar sko bara eitthvað sem við 

höfum áhuga á og kynnum okkur sko, þannig að...  

 

En hafið þið fengið einhvern tímann fengið aðstoð frá íslenskum stjórnvöldum þegar 

þið vilduð sækja á erlenda markaði, eins og Íslandsstofu eða öðrum íslenskum 

stofnunum eða fyrirtækjum?  

Njje við tókum þátt alveg í byrjun, þá fórum við á norræna leikjarástefnu. Með öðrum 

íslenskum leikjafyrirtækjum sem hét hérna Nordic Games. Þetta er bara í mars sem sagt 

2011 og það var eitthvað tengt Íslandsstofu. Hún var eitthvað að organizera þá ferð, á þann 

hátt jú en ég get ekki sagt að miðað við núverandi útrás og þarna þegar við fórum út og 

annað að þá kom enginn að því sem slíkir. Þanngi að nei ég veit, nei í raun og veru myndi 

ég segja að við hefðum ekki beint fengið hjálp frá henni þó við hefðum tekið þátt í 

einhverju [...] fyrir tveimur árum síðan.  

 

Voruð þið meðvituð..., meðvituð um veikleika fyrirtækisins áður en þið fóruð inn á 

erlendann markað?  

Nei, alls ekki sko en þeir koma svona smá saman í ljós. Uhh, ég held að, [já] áður en við 

fórum á erlendan markað jú maður veit alveg að samkeppnin er gríðarleg reyndar og það er 

veikleiki alltaf að það er kannski ekki veikleiki á fyrirtækinu það er bara þú veist bara 

threat bara ef þú tekur [...] þá er það threat meira sko bara hvernig þú gerir þig sýnilegan 

sko. En við við vorum meðvitaðir um það og reyndum að nota fyrir til þess að countera það 

en en nei á vissan hátt var maður samt ekkert of meðvitaður um það það er ég hugsa að ef 

maður hugsar of mikið um það þá verður maður disdiscouraged. Og maður verður pínulítið 
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að trúa að maður sé alveg með til þess að hérna bara hafa sko sjálfsviljann í því að halda 

áfram [ Já].  

 

Hvaða innri hindrunum hafið þið þurft að takast á við þegar þið vilduð sækja á aðra 

markaði t.d. starfsmannamál fyrirtækisins, fjármagn, skortur á upplýsingum um 

aðra markaði, skortur á auka framleiðslugetu? [...]  

hvað sagðir þú?  

Sem sagt, hvaða innri hindrunum hafið þið þurft að takast á við? Þá er verið að tala 

eins og um: skort á starfsmönnum eða...  

já bara allt bara. Það er erfitt að fá góða forritara, það er að leita að þeim, það var erfitt að 

fá fjármögnun, við eyddum mörgum mánuðum í að leita að fjármagni hérna á Íslandi áður 

við fórum út. Það er hérna það er bara eins og í öllum fyrirtækjum sko, það er í mörg horn 

að líta [Já]. Það tengist svo sem ekkert beint erlendri útrás sem slíkri sko og hérna. .. 

 

Hvaða ytri hindrunum hafið þið þurft að takast á við þegar þið vilduð sækja á aðra 

markaði? eins og hindrunum frá íslenskum stjórnvöldum, umhverfistengdar 

hindranir á erlendum mörkuðum sem er sem sagt: menning, tungumál, pólitískt eða 

efnahagslegt umhverfi. Þið náttúrulega þurftuð að stofna þarna fyrirtækið.  

Já, ég veit það ekki . Það er miklu auðveldara að stofna fyrirtæki í Bandaríkjunum heldur 

en á Íslandi sko.[ Er það?] Já, miklu. Það tekur hálftíma. kostar ekki neitt. 200 dollara. 

Hérna, ég veit það ekki ég held að það ef það þurfi eitthvað að vera þá hafi okkur fundist 

ákveðnum hindrunum verið aflétt þegar við fórum með þetta inn á markaðinn þannig að 

ég. Auðvitað er fullt af [...] hindrunum sem maður þarf að læra og ég tala nú ekki um að 

við erum að reyna að selja vörurnar okkar í Kína. Við erum að láta þýða hluta af því á 

kínversku og hérna og og það er erfitt að skilja þann markað. Það eru menningarleg issue 

þar sko og hvernig maður á að [...]iza og og og komst þar. Sko og fá exposure þar. Nú eru 

t.d. kínversk stjórnvöld að loka á alls konar netnotkun, internet notkun og svona. Já, já, en 

þeir voru að opna landið fyrir öllum nema Norðmönnum í dag. [Nú?] Aha.  Þeir voru búnir 

að gefa það út að allir í Evrópu myndu fara visa-laust til Kína nema Noregur. [Nú, 

afhverju?] Þetta er hluti af sem sagt mótmælum Kína við Nóbel afhendingu þarna 

friðarverðlaun Nóbels til þarna andófsmannsins þarna[já] [...] leggja Noreg í einelti, algjör. 

Nei, nei, nei ég hérna held að þetta sé margt það er margt sem er miklu miklu auðveldara 

reka fyrirtæki í bandaríkjunum en á Íslandi t.d. það að ef þú ert með kreditkort, 

fyrirtækjakredit kort þá þarftu ekki að safna öllum kvittununum í Bandaríkjunum. Það 
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nægir að sjá kreditkortayfirlitið.. [já, já]... á meðan að á Íslandi þá þarf ég alltaf að tína 

kvittunum og maður er sko persónulega liable ef maður getur ekki sýnt kvittun af einhverju 

sem maður notar. Sem mér finnst vera bara einhver nasismi í gangi. En allt í lagi.  

 

Eruð þið með einhverja sérstaka stefnu eða notið þið einhverja aðferð til að sækja á 

erlenda markaði eða sem sagt eruð þið t.d. núna eruð þið að tala um að fara til Kína, 

eruð þið þá með eitthvað ákveðið ferli sem fer í gang? Nei. Nei. [Ok, bara svona 

einfalt]Við erum eiginlega ekki með neina stefnu ennþá, við erum svo ung.  

 

En eins og með pricing eða þú veist eins og verður pricing það sama í Kína eins og í?  

Já við erum bara á þannig markaði að það er... Já... Já þetta náttúrulega bara. Þú veist þetta 

er sem sagt... dreifingarleiðrnar okkar eru í rauninni við stjórnum bara hvaða hillu eða hólfi 

okkar vörur eru í. Svo er það bara translateað yfir á mismunandi markaði. Uhhum. Það er 

enginn process sem fer af stað [ok] 

 

Hver er mesta áskorunin hingað til þegar þið sóttuð á erlenda markaði? hvað er það 

sem , um hvað er já.  

Já. Ætli það sé ekki að þurfa að vera mikið úti í útlöndum. Með tvö börn hérna heima, þrjá 

mánuði út í San Francisco. Það hljómar meira eins og persónulega [...] en sko erfiðasti 

hlutinn við það að vera t.d. út í San Francisco var að vera með fyrirtækið skipt niður í 

Reykjavík og San Francisco eða teamið sem við höfum og ég er í mjög miklum 

samskiptum við vesturströnd Bandaríkjanna og ég er yfirleitt í vinnu til miðnættis. Ég er að 

taka fundi, það er átta klukkustunda mismunur [Vá] Ég er ekkert að segja að 

tímamismunurinn sé eitthvað aðal challengið...  

 

Er það distance from market eða? Þú ert svo langt frá markaðnum eða? Já þú veist 

þú ert...   

Nei, það er bara að taka fundi ég tek fundi nokkra á dag hérna  við Vesturströndina og þeir 

eru alltaf klukkan níu-tíu á kvöldin, svo vaknar maður morgna hérna og getur unnið alveg 

óhemju langa vinnudaga oft. Þannig að það er mér finnst það vera challenge og líka þegar 

við vorum úti að eiga samskipti við forritarana á Íslandi, það var mjög erfitt. Þannig að 

vera í alþjóðaviðskiptum eða með alþjóða fyrirtæki er mjög flókið að arrangera svona 

tímamismun. Ég get ekki ímyndað mér þegar við erum komin með stöð til Kína að þurfa 

að vera co-ordinate-a þetta að það sé mikið challenge [já] 
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Nú eru ein svona loka bónusspurning  Hvað er það mikilvægasta sem þið hafið lært 

á að alþjóðavæðast? Hvað er eitthvað sem þú myndir segja við einhvern sem kæmi 

hérna inn og langaði bara að fara til San Francisco eða eitthvað og myndi spyrja þig 

hvað væri það mikilvægasta sem maður ætti að gera? 

Ég myndi segja að við erum bara soldið fastir hérna heima. Ég held að við séum fyrsta 

fyrirtækið á Íslandi sem að hefur farið til San Francisco og hefur fengið sko seed funding 

og hérna og ég ætla bara þú veist , þetta er hægt og mitt ráð væri bara Go for it sko og 

hoppa í djúpu laugina því það er fullt af kláru og frábæru fólki á Íslandi og hérna og hérna 

það er svo mikið af tækifærum úti í heimi sem fólk bara missir af ef það heldur sig heima. 

Það [...] 

 

Interview ends 
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Company: Tulipop 

Date: 12th of December 2012 

Time: 13.17 

Duration: 31.39 minutes 

Interviewee. Signý Kolbeinsdóttir 

Interviewer: Inga Jessen 

 

(small talk about how the interview works, how the companies which were selected were 

on a startup list etc) 

 

Hvernig fyrirtæki er þetta? 

Við erum hugmynda og hönnunarfyrirtæki myndi ég segja [ok] eða hönnunarfyrirtæki 

aðallega kannski. Og já, [jamm], ég veit ekki alveg hvernig ég á að útskýra þetta sko, við 

erum að þróa heim, Tulipop heiminn, sem er svona já svona bara hvað á maður að segja, 

svona Hello Kitty Íslands, eða Hello Kitty eitthvað þannig [já, ókei] 

 

Hvenær voruð þið stofnaðar? 

En samt ekki Hello Kitty, af þvívið erum með allt annan boðskap og allt annað í gangi 

náttúrulega  

 

Já, þannig að þið eruð kannski að einblína á þú veist, svipaðan markað, eða hvað? 

Já, jú svolítið, við erum bæði að stíla, við erum náttúrulega að stíla inn á börn, það er 

náttúrulega klárt mál, en við erum líka að svolítið að stíla inn á fullorðinsmarkaðinn. Þú 

veist við viljum líka að fullorðnir fatti þetta og taki þátt í þessu og við erum svolítið svona.. 

ég held að þetta sé svona, sko Íslendingar eru ekki alveg að fatta þetta [já] en ég held að 

útlendingar séu að fatta þetta betur [já], sko þetta á eftir að koma meira til Íslands  

 

Ókei, en eruð þið ekki að einblína meira á erlendan markað? 

Erum við? 

Ekki meira að einblína á erlendan markað þá? 

Við gerðum það í upphafi, en svo einhvern veginn hefur þetta verið að ganga svo vel hérna 

heima og maður má heldur ekki hérna má ekki gleyma íslenska markaðnum, það er svo 

gott að byrja, launcha einhverju þar [já einmitt]og prófa og gá hvort að það virki, ef það 

virkar á íslenskum markaði þá miklu frekar mun það virka á erlendum markaði [já einmitt] 
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Heyrðu, [já], hérna hvenær var fyrirtækið stofnað, hvaða ár? 

2010, janúar, fyrir þremur árum.  

 

Og hvað eru margir að vinna hjá fyrirtækinu? 

Við erum 3 eins og er og svo kannski verðum við 4 á næsta ári, við svona stefnum að því. 

 

Hvað... eruð þið búin að fara inn á aðra markaði? 

Já, við erum aðeins komnar til Evrópu. Við náttúrulega, við erum að selja í um þrjátíu og 

eitthvað búðum erlendis, en hins vegar er þetta oft eitthvað líka- fólk gerir pöntun og svo 

kemur engin önnur pöntun af því að það gengur kannski ekki nógu vel og eitthvað svona 

[já] en síðan eru sumar búðir sem hafa verið að panta aftur og það er rosa ánægjulegt því 

þá ertu einhvern veginn komin inn, þá er maður einhvern veginn búinn að ná markmiðinu 

fattarðu [já]. Það er í sjálfu sér bara sigur að komast inn í einhverja búð erlendis, en það er 

[já], honum er ekki náð að fullu fyrr en þú ert búin að panta þær aftur sko. Þannig að það er 

í Þýskalandi þar erum við frekar vinsælar og erum alveg með fasta- já komnar alveg með 

góða kúnna þar í tveimur búðum. Og síðan í Noregi í rosa flottri keðju, og við erum í 

Svíþjóð, við erum í Frakklandi, vi að erum að fá líklega rosa flottan umboðsmann í 

Frakklandi eða dreifingaraðila [já] og sem mun þá dreifa í Portúgali, Spáni, Frakklandi, 

Belgíu [vá] og já, Ítalíu... 

Og voruð þið ekki líka í Bretlandi? 

Jú við vorum í Bretlandi, við vorum samt rosa lítið komnar þar inn [já]. Við erum hérna 

aðeins að þreifa fyrir okkur þar. Við fórum ss á sýningu í fyrra, Ambiente, sem er svona 

vörusýning, og þar hérna fengum við fullt af pöntunum, rosa gaman og líka frá Frakklandi, 

Belgíu og Hollandi- ég gleymdi að minnast á það, og þar hittir maður fólkið þú veist sem 

er að kaupa og það virkar bara svo ógeðslega vel. Það hérna, þá þegar maður hittir 

manneskjuna, það er bara svona svolítið bara svona gamaldags, það vill bara fá að sjá, 

koma við, hitta þig og þú veist, emaill og símtal það er bara þú veist ekki neitt miðað við 

að hitta manneskju í eigin persónu að þá einhvern veginn fær maður rosa já þá fær maður 

kúnna út á það og hérna svo muna þeir eftir þér líka miklu betur þannig að þegar ég sendi 

núna fréttabréf til þeirra að mr.Tree lampinn væri kominn, þá var bara fullt af fólki sem 

pantaði, samt pantaði það ekki á sýningunni sjálfri [já ókei, æi maður vill líka oft fá að 

koma við vöruna, það er svo skrýtið]. Já maður vill koma við vöruna, sjá hana, maður vill 

hitta manneskjurnar, sjá hvað maður þú veist er að díla við [já]. Það er náttúrulega 
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ótrúlega.. mér finnst það algjörlega frábært að það skuli ennþá vera þannig. Maður heldur 

að einhvern veginn alltaf- já [...], auðvitað er þetta erfitt, það kostar rosalega mikla peninga 

að fara á svona sýningu og rosalega mikil vinna [...], en þetta er bara eitthvað svo basic, 

þetta er svo hérna einhvern veginn svona svo mannlegt að hitta manneskjuna [já 

nákvæmlega], þú veist fara og sýna og koma við og .. Þannig að þessar sýningar skipta 

gríðarlega miklu máli, þannig að það á að koma fram þarna, að það er bara númer 1, 2 og 3 

ef þú ætlar að markaðssetja þig erlendis, þá þarftu að fara á svona sýningar, það er ekkert 

nóg að hringja og senda emaila og fréttabréf og eitthvað svona, þú verður einhvern veginn 

að koma þér á framfæri með því að fara á staðinn og þannig fengum við, höfum við fengið 

okkar helstu kúnna með því að fara til Þýskalands á þessa sýningu, Ambiente heitir hún. 

Við fórum einu sinni til New York, við fórum tvöþúsundogní.. 2010 til New York, 2011 

segi ég fyrirgefðu, fórum við til New York og þar við byrjuðum eiginlega sko á- við vorum 

svo, við urðum svolítið að fikra okkur áfram með sýningar og það er til New York gift fare 

. Við ætluðum fyrst að fara inná semsagt Bandaríkjamarkað, en eiginlega hættum bara við, 

það var svo mikill tímamismunur, þetta er svo stórt land [já], æi þú veist, þetta er svo stórt , 

hérna, stór heimsálfa- eða hvað segir maður [já] bara [stór markaður] stór markaður en 

hérna þetta er einhvern veginn, maður vill kannski, kannski bara nærtækara að byrja bara í 

Evrópu þannig að við einhvern veginn fórum... fórum á sýninguna þarna í Frankfurt í 

staðinn, í staðinn fyrir að fara aftur á New York Gift Fare. 

 

En hvenær stofnu... En hvenær eftir stofnun fyrirtækisins fóruð þið inná aðra 

markaði? 

Mjög fljótlega, við seldum.. við fórum til Svíþjóðar um veturinn 2010- eða haustið og 

fórum og hittum fullt af búðum þar, fórum sjálfar, vorum ekkert á sýningum heldur fórum 

bara með poka af dóti og hittum búðir sem við vorum búnar að skoða á netinu og vorum 

búnar að segja að við ætluðum að koma og allt í fína, skipuleggja fundi og svona [já] og 

töluðum já við nokkrar búðir og fengum þar rosalega flottan, og hérna fengum þar og 

fórum þar inn í rosa flotta búð. Þeir pöntuðu frá okkur alveg fullt. Og það var svona 

stationið, við vorum bara með station línu en það er búið að bætast svo rosalega hratt eða 

mikið við síðan, þá voru bara þessi ritföng bara í rauninni það sem hægt er að framleiða á 

Íslandi.  

 

Eruð þið að framleiða á Íslandi bara, eruð þið ekki komnar með einhvern úti sem 

framleiðir fyrir ykkur? 
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Jú, við framleiðum ennþá öll ritföngin okkar á Íslandi, en það mun kannski breytast en við 

erum .. náttúrulega allt annað bara framleitt í Asíu- Kína og Taiwan [já].  

 

En hérna, hver var megintilgangurinn að fara inná aðra markaði? 

Megintilgangurinn? [já]. Það er náttúrulega að stækka, að verða þú veist geta bara að verða 

eitthvað brand, að já.. að byggja þetta brand upp, að byggja og stækka og þannig gera það 

bara að einhverju stóru [já] 

 

Hva, eruð þið með viðeigandi þekkingu eða reynslu innan fyrirtækisins til að gera 

ytri greiningu á erlendum mörkuðum, ss. Markaðsgreiningu, hvernig þið ætlið að 

fara inn á markaði osfrv? 

Hún Helga... ég er hönnuður þannig að ég er kannski ekki alveg lærð í þessu eða hef aldrei 

einhvern veginn náttúrulega var bara hef bara fram að þessu verið bara sjálfstætt starfandi 

mjög mikið, en Helga þú veist er útskrifuð með MBA frá London Business School og er 

tölvunarfræðingur líka og hérna og bara kann mjög margt. Hafði unnið hjá stórum 

fyrirtækjum sem markaðsstjóri og svona [já] [...] 

 

Þannig að þið eruð í rauninni með ákveðna ss. þekkingu... 

Já við erum með það, ég myndi segja það. Við erum svo ótrúlega, við komum með svo 

ólíka [...], ég er bara með listadótið og ég náttúrulega hanna allt og geri allt öll þessi.. Allur 

þessi heimur er í rauninni mín sköpun og svona. Auðvitað kemur Helga og svona þú veist, 

hún náttúrulega skiptir sér svolítið af þessu [já], en ég hérna teikna þetta allt og svona og 

hanna, en hún þú veist sér um eins og hvað, já hún kemur með hugmyndir eins og hvað 

erum við að fara að gera næst. Þú veist, hver er næsta varan okkar? Hvert er næsta skref? 

Erum við að fara að gera tölvuleik, erum við að fara að gera lampa eða þú veist. Það er 

hægt að gera svo margt [já] og hún er líka þú veist sér um svona erlend, erlend viðskipti og 

líka þessar sýningar og svona, það er hún sem hefur komið þessu öllu á á koppinn og svona 

[já]. Það er rosalega gott að hafa svona manneskju með sér í þessum bransa [já]- eða 

nauðsynlegt, algjörlega  

 

Já nákvæmlega. Hérna hafið þið fengið utanaðkomandi aðstoð til þess að gera svona 

greiningu á erlendum mörkuðum? 

Nei, ekki svo mig minni [nei], nei ég held bara ekki.  
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En hafið þið fengið einhvers konar aðstoð frá íslenskum stjórnvöldum þegar þið 

vilduð sækja á erlenda markaði, eins og Íslandsstofu eða öðrum íslenskum stofnunum 

eða fyrirtækjum? 

Ömmm við höfum talað við Íslandsstofu, Íslandsstofa hefur verið svona frekar, þeir eru 

mjög óliðtækir, þú veist þeir vilja alveg vel, vilja hjálpa manni og svona, og eru reyndar 

kannski að gera eitthvað í því núna, en þetta er reyndar eitthvað svolítið svona erfitt, þú 

veist, erfitt. Við fórum nokkrir hönnuðir og töluðum við Íslandsstofu fyrir ári síðan [já] og 

báðum þau um að styrkja okkur í svona sýningarhöldum- ég meina ein svona sýning kostar 

þú veist 1,5 milljón fyrir fyrirtæki [vá], þannig að þú veist bara með flugi út og vera og 

vera á , já og vera þarna á svæðinu, og hótel og allt þetta [já] og við vorum að biðja um 

styrk fyrir það af því að Íslandsstofa hefur verið að styrkja svona [já], ekki kannski 

endilega hönnuði, en öðruvísi- önnur verkefni [já] og það var eitthvað þú veist, eitthvað 

pínu já við þurfum aðeins að skoða þetta og síðan þú veist vorum við að búast við 

styrknum fyrir Ambienten núna þú veist, þetta er nefnilega þannig að maður þarf alltaf að 

mæta aftur þú veist [já í staðinn fyrir einu sinni] þú hittir einhverja kúnna, nei þú mætir 

ekki einu sinni og færð fullt af kúnnum og allt í gúddí, heldur þarf að mæta þarna þú veist á 

hverju ári, og sýna þeim að maður sé ekki farinn á hausinn, að maður sé actually fyrirtæki, 

að maður er að gera eitthvað að viti þú veist, því þannig vinnum við inn traust kúnnana. Og 

þú veist- hey já þú varst í fyrra, ég ætla að panta af þér núna [já einmitt]. Svolítið svoleiðis. 

Þannig að Íslandsstofa, við vorum að biðja um það að Íslandsstofa myndi styrkja ss fleiri 

hönnuði til þess að fara á Ambiente eða [...] sem er sýning í Frakklandi í París og hérna 

núna ss. Bara í vor í febrúar en svo er þetta eitthvað vesen núna þannig að þeir ætla ekki að 

styrkja okkur fyrr en í haust en vonandi verður eitthvað úr því, ég hérna, ég bíð spennt. 

En það er nefnilega svo merkilegt, ég spyr alltaf þessarar spurningar, ég er búin að 

hitta dálítið mörg fyrirtæki, og það er enginn sem hefur fengið einhverja hjálp frá 

Íslandsstofu, [nei] en skrýtið því maður heldur að þetta sé einmitt málið að maður 

komi þarna inn og þeir hjálpa manni og leiða mann svolítið í gegnum þetta.... 

nei, það er ekki þannig og líka... Ég ætla að segja þér líka, ég veit ekki þú mátt kannski 

ekki segja að ég hafi sagt þér þetta en það er þú veist eins og bara þegar þú ert með íslenskt 

fyrirtæki og ert í útflutningi.. [já], það er ógeðslega erfitt því við erum ekki í 

Evrópusambandinu. Að vera að flytja.. við erum til dæmis með vöruhús í Rotterdam að 

það er brjálaður hausverkur að flytja vörur úr vöruhúsinu í Rotterdam til einhvers annars 

lands þú veist til Ítalíu eða eitthvað, af því að ...út af því að það er eitthvað númer ss sem 

Evrópusambandslönd eru með [já] til þess að flytja vörur á milli og ekkert mál en Ísland er 
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ekki með þetta og Helga er búin að vera í geðveikislega miklu rugli útaf þessu númeri og 

loksins fengum við þetta númer en það var ekki með hjálp Íslandsstofu, þeir vissu ekkert 

um þetta [já]. Þú veist þeir vissu ekki einu sinni um þetta númer að þetta væri hægt sko 

eins og KronKron eða Kron [já], þeir keyptu bara fyrirtæki í akút, þú veist það var bara 

svona, þetta var bara svona hlaupkaup af því að þeir þurftu að fá vöruhús og þurftu að hafa 

fyrirtækisnúmer því ef þú ert að stofna fyrirtæki þarna úti þá gegnur þetta betur en þú veist 

það kostar 3 milljónir að stofna fyrirtæki erlendis og við erum ekkert að fara að gera það, 

við erum bara að flytja vöru frá einum stað til annars, án þess að flytja vöru inn í landið og 

borga tolla og gjöld og allt þetta, það er náttúrulega miklu ódýrara að flytja allt draslið til 

Rotterdam og by the way, að flytja frá Kína til Rotterdam einn gám með skipi kostar 

5þúsund kall á meðan frá Rotterdam einn gámur með skipi til Íslands kostar 150þúsund 

kall, þú verður að hafa það líka með. Það er bara fáránlegur kostnaður. 

 

Þannig að þið hafið ekki fengið fullnægjandi þjónustu frá Íslandsstofu, það er næsta 

spurning sko þannig að það er eiginlega bara nei? 

Já ég meina hvar kemur þetta fram, hvar ætlarðu að sýna þetta? 

Þetta er lokuð ritgerð [ókei], þannig að ég ætla.. þá segi ég nei, bara ekki. Þannig að það 

var engin hjálp og við höfum ekkert getað nýtt okkur það einu sinni. Þú veist þetta er svo 

rosa erfitt eitthvað og  þú veist líka bara af því að við fórum þarna .. þú veist við erum að 

gera góða hluti myndi ég segja við fjögur þessir hönnuðir, það vorum við, það var 

Ingibjörg Hanna með þú veist með Krummaherðatrén [já] og svo var það Guðrún í [...], 

Guðrún Ninja, veistu hver hún er ? [já] hún er með svona, já. Við fórum og við vorum að 

biðja um þetta . Við vorum ekkert í rugli, við er búin að vera í þessum bransa í mörg ár [já] 

þú veist og við erum með þessi fyrirtæki sem eru að plumma sig ágætlega [já], þannig að 

þetta er ekkert svona hey, viltu styrkja okkur af því að við erum að gera eitthvað ógeðslega 

spennandi  

 

já þið eruð alveg með reynsluna þannig að þið getið alveg sýnt [já] að þið séuð að gera 

eitthvað. Að þetta sé alveg að virka. 

Íslendingar eru ekki alveg að fatta þetta en útlendingar eru að fatta þetta betur 

Við erum alveg með reynsluna og höfum farið á þessa sýningu áður við höfum þú veist 

bara borgað úr eigin vasa og við höfum fulla trú á að þetta muni gera sig þannig að við 

höfum alveg sýnt fram á það því við höfum allar gert þetta sjálfar, allar [já]farið á sýningar.  
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En hérna, voruð þið meðvitaðar um veikleika fyrirtækisins áður en þið fóruð inná 

erlendan markað? 

Veikleika fyrirtækisins? 

Já svona eins og til dæmis.. þú veist.. gerðuð þið ykkur grein fyrir þeirri 

framleiðslugetu sem þið þyrftuð til dæmis að geta framleitt fyrir erlendan markað 

eða voruð þið of fáar eða vissuð þið að þið ættuð ekki nógu mikinn pening eða..? 

Sko þegar maður fer útí svona bransa þá náttúrulega veit maður það að flestur- eða nánast 

allur peningur sem fer inn í fyrirtækið fer út úr fyrirtækinu í aðra framleiðslu [já]. Þú veist, 

þetta er svo þú veist á meðan maður er að byggja þetta upp, þá er í rauninni svo lítið sem 

verður eftir fyrir mann sjálfan þannig að maður er í rauninni að byggja þetta upp hægt og 

rólega og með eins ódýrum þú veist en samt góðum hætti eins og mögulega, mögulegt er 

[já] og við erum að reyna... Eins og melanín vörurnar okkar sem eru diskaþátturinn og það 

, þú veist það er mjög flottur aðili sem er að framleiða það [já] í Kína og bara mjög bara 

mjög vandað melanín. Frekar þykkt og svona stabílt. Þannig að við reynum, vinnum með 

að gera flotta hluti og góða hluti, ekki drasl. [já]  

þurftuð þið... eða svaraði þetta spurningunni þinni, eða þú veist ég er að reyna að segja... 

þetta snýst meira um að þið farið út og bara ónei, já við vorum að fatta að við getum 

þetta ekki, þú veist. Þá eruð þið búnar að fatta að þið eruð með einhvern veikleika 

innan fyrirtækisins sem þið voruð... 

Já við erum samt, nei við erum aldrei, nei við höfum bara hugsað þannig að við erum 

ofboðslega litlar en við erum alveg með nóg, við erum alveg með jafngóðar vörur og næsti 

maður við hliðina á okkur sko, ef ekki betri [já], þú veist, það er svo mikið af drasli 

allsstaðar og á þessum sýningum ef þú ert að tala um það, þú veist það er rosalega mikið af 

einhverju drasli og ljótu dóti að ég bara ... maður er bara orðlaus að bara að þetta skuli 

ganga upp, Þannig að við stöndum okkur, við erum nokkuð ánægðar með okkur bara þegar 

við komum á svona sýningar. Við vitum að við erum litlar, við erum eins og krækiber í 

helvíti þarna en það er samt, við gerum básinn okkar rosalega fínan, við leggjum virkilega 

mikið í það, við erum að reyna að sýnast stærri en við erum, við vorum tildæmis bara tvær 

þegar við fórum síðast út og fólk alveg trúir því þú veist bara geðveikt þetta hlýtur að vera 

eitthvað fyrirtæki sem er að gera góða hluti [þá eruð þið að gera eitthvað rétt], já við erum 

að gera eitthvað rétt. Við erum með tip top vöru erum með ógeðslega flottan bás og erum 

bara, þú veist hann er allur veggfóðraður og hann er allur, þú veist ég get sýnt þer myndir 

af þessu [ég sá þetta á FB einhvern tímann – ég fylgist alveg með ykkur], já einmitt, en þú 

veist þegar maður var bara með stationary, þú veist ritföngin, þá var maður svolítið lítið og 
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vorum bara rétt að byrja en þú veist maður heldur bara ótrauður áfram, maður bara hérna 

bara bætir við. 

 

En hérna eru einhverjar hindranir sem þið hafið þurft að takast á við þegar þið sækið 

á erlenda markaði til dæmis varðandi starfsmannamál fyrirtækisins, fjármagn, 

skortur á upplýsingum um erlenda markaði eða skortur á aukaframleiðslugetu? 

Já allt þetta [ókei] bara fjármagn, starfsmaður það vantar alltaf auka.. það er alltaf gott að 

hafa auka starfskraft og alltaf gott að hafa mikinn pening á milli handanna. Við náttúrulega 

erum bara algjörlega eitt fyrirtæki ég og Helga, við erum ekki með neina fjárfesta [nei] 

skilurðu og þar af leiðandi erum við algjörlega að byggja þetta sjálfar [já] 

 

En hvaða hindrunum eins og , hafið þið þurft að takast á við eins og hindranir frá 

íslenskum stjórnvöldum- þá er ég að tala um gjaldeyrishöft og svona, 

umhverfistengdar hindranir eins og menning, tungumál og svoleiðis, þú sagðir til 

dæmis frá því áðan eins og með númerið sem þið þurftuð að fá, það er tildæmis ein af 

þeim hindrunum..  

Já, það er eina hindrunin, svo hafa gjaldeyrishöftin ekkert verið að rosalega bögga okkur 

eitthvað brjálæðislega mikið en.... 

En eins og tungumál eða... 

Við tölum alveg ágætis, við tölum.. eða ég tala alveg þýsku, ég tala ítölsku, ég tala ensku 

og íslensku náttúrulega og dönsku [já] og Helga er ógeðslega góð í ensku og kann þýsku 

líka [já]sko ég er alin upp í Þýskalandi þannig að ég tala þýsku alveg eins og innfædd... 

[ókei] og franskan, ég er ekki nægilega góð í henni, ég lærði hana í MR þannig að ég þú 

veist.. ekki alveg. Og ég skil spænsku þannig að maður getur bjargað sér, við björgum 

okkur alveg [já] og svo er hægt að leigja manneskju til dæmis ef maður kann ekki 

tungumálið eins og í japan eða eitthvað, þá er hægt að leigja manneskju með sér í bás sem 

náttúrulega talar japönsku og ensku [sniðugt] já mjög sniðugt, það er alveg hægt að leigja 

svoleiðis manneskju.  

 

En eruð þið með einhverja sérstaka stefnu, eða þú veist –eða notið þið einhverja 

ákveðna aðferð þegar þið farið inná annan markað eins og .. eða farið þið bara á 

sýninguna og vonið hið besta- eða þú veist.. Eruð þið með eitthvað svona- nú fer þetta 

ferli í gang af því að við ætlum að reyna að fara inná þennan markað, eruð þið með 

eitthvað þannig? 
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Nei í rauninni ekki. Við vitum svona nokkurn veginn hvert við erum að stefna. Við erum, 

við erum reyndar- júúú, við erum að gefa þessa bók út núna og erum svolítið kannski, 

kannski næst á dagskrá hjá okkur er að gefa út bókin á ensku og kynna karakterana betur 

því fólk er oft að spyrja hvað er þetta, ég vil vita meira, hvað gera þessir karakterar og þess 

vegna fórum við einmitt af stað með þessa bók í sumar með Möggu.  

 

En eins og verðstefna, þú veist, verð á vörunum, [já]eruð þið með einhverja stefnu 

varðandi verðið, eruð þið með mismunandi verð í mismunandi löndum eða.. 

Nei, við reynum nú að vera með sama verð í Evrópu svona cirkabout, en við erum aðeins 

dýrari hérna heima, verðið fer aðeins upp út af þessum tollum og gjöldum og 

flutningskostnaði, þá er verðið aðeins dýrara hérna heima, varan er dýrari [já] en af því að 

við getum sent kannski helming af framleiðslunni til Rotterdam og geymt hana þar í 

vöruhúsi [já], þá er það miklu ódýrara því flutningskostnaðurinn er ekki 150þúsund heldur 

5þúsund [já nákvæmlega] og tollarnir eru ekki jafnháir eins og hérna heima.  

 

En hafið þið ss. Náð árangri á erlendum mörkuðum, svona eins og þú ert að tala um 

að fyrirtæki panti aftur og svona, eruð þið ss. Að græða  á þessu og þú veist, eruð þið 

komnar það langt af stað? 

Já það eru yfirleitt svo stórar pantanir, yfirleitt hérna.. hérna heima er þetta bara svona já ég 

ætla að fá tvo lampa og 7 bækur og 2 sett af diskum og svona, kannski stundum, ekki 

alltaf, stundum koma miklu hærri pantanir, en það er allt eitthvað svona smá snatt af því að 

við erum eitthvað svo lítil og getum alveg gert það hérna heima en svo úti í útlöndum, þá 

eru yfirleitt svona pantanir eins og fyrir 150þúsund kall og þú veist 200 þúsund kall...  

Eruð þið með eitthvað lágmark? 

Í einu, já við erum með lágmarkspöntun þarna úti, þú veist þú getur ekki pantað svona lítið 

eins og hérna heima [nei] og af því að þú ert að spyrja hvort við höfum unnið einhverja 

sigra, þá finnst mér bara já bara mjög mikinn sigur með því að vera komnar í þetta margar 

búðir erlendis og hafa fengið þetta mikið feedback og fengið endurpantanir, það er bara, 

það er ótrúlega mikils virði [já] að þá fer þetta einhvern veginn betur, þú veist af stað. 

Meira af stað. 

 

En hérna eruð þið meðvitaðar um , vitið þið hvað þið eruð að gera öðruvísi en 

keppinautar, þið vitið hver samkeppnin er og hérna og vitið þið hvernig þið eruð 

öðruvísi en allir hinir? 
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Sko ég hef alltaf ákveðna skoðun um hvað ég vilji gera og hvernig ég vilji að hönnun að 

mínar myndir séu [já] og hvað þær eru að presintera. Ég vil ekki til dæmis að, þetta á ekki 

að vera eitthvað uppeldisdæmi, þetta á ekki að vera kynjaskipt, þetta á ekki að vera 

eitthvað svona- einhver svona fullkomleiki eins og er rosalega mikið þú veist eins og 

sérstaklega er verið að tyggja ofan í börn endalaust og botnlaust [já], að þú mátt ekki borða 

nammi og ekki vera í bláu af því að þú ert stelpa [já] þú mátt ekki vera skrýtin.. Þannig að 

ég vil bara því skrýtnara því betra. Því meiri litageðveiki, því betra- þú veist, more is more 

hjá mér. Ég vil bara að það sé rosalega gaman, ég vil bara einhvern veginn að allir kannski 

einhvern veginn geti- hvað segir maður, ég vil að það sé aðgengilegt fyrir alla.- [já] ég vil 

að það sé aðgengilegt fyrir börn og fullorðna, ég vil ekki að þetta sé drasl en ég vil að þetta 

sé þú veist, að maður geti keypt sér þetta án þess að fara á hausinn, ég vil ekki að þetta sé 

eitthvað brjálæðislega snobbað, að þetta sé brjálæðisleg hönnun þannig að það megi ekki 

anda á það [já], ég vil bara að þetta sé- já ég vil bara að heimurinn sé eitthvað svona... já að 

hann sé bara ævintýri hann er svona pínu skrýtinn og það er svona pínu draugalegt í gangi, 

og svona pínu geðveiki í gangi en bara eins og fólk er. [allir eru bara eins og þeir vilja 

vera] já, einmitt! Og leyfilegt og bara ógeðslega svona skemmtilegt. Og hérna strákar geta 

til dæmis verið með rauðan sveppahatt og týnt blóm og verið svona svolítið viðkvæmir og 

finnast bara rosa gott að vera heima hjá sér og drekka te og tala við blómin og stelpur geti 

kannski meira þú veist farið út í svona eitthvað draugaleiki og æ þú veist, svona meiri 

stráka- strákastelpur. 

 

Já nákvæmlega, en hver hefur verið mesta áskorunin hingað til þegar þið hafið sótt á 

erlenda markaði? 

Áskorun? 

Já, það sem þið hafið þurft að yfirstíga- þú veist, það erfiðasta í rauninni, eitthvað 

sem þið þurftuð að yfirstíga og eruð búnar að yfirstíga. 

Það er þú veist að vera með egoið í lagi sko, erfiðasta er að segja ókei, þessi sagði nei, 

þessi sagði nei, og þessi sagði nei, ég ætla samt ekki að gefast upp, að hugsa bara ég bara, 

ég heyrði einhvern tímann að Maggi Schewing hafi sagt þegar honum var hafnað af Walt 

Disney eða eitthvað og þá sagði hann- tönglaðist bara á því við sjálfan sig eða eitthvað- 

þetta er frábært, þetta er frábært... 

Hann var í 11 ár að koma vörunni sinni út [já einmitt], og það lokuðust hurðir alls 

staðar... 

Já hann er bara snillingur þessi maður, hann er bara snillingur.. 
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Já, ef maður hefur passion fyrir því sem maður er að gera og það er einmitt 

nauðsynlegt fyrir fyrirtæki eins og ykkur, þið þurfið að hafa passionið, annars gengur 

þetta ekki.  

Já, annars gengur þetta aldrei!! Líka bara af því að þú veist af því að við erum ekki á 

blússandi háum launum sko [nei], þetta er bara algjört streð og hark og maður þarf bara 

stöðugt að segja við sjálfan sig- jú, jú þetta er að ganga, ég vakna á hverjum einasta degi og 

bara þetta skal ganga, þetta er samt náttúrulega bara það sem ég kýs að gera og ég elska 

það [já], þú veist þetta vil ég gera og ég vil líka að þetta gangi, annars er ekkert gaman. 

 

Já náttúrulega, en hvað er það mikilvægasta sem þið hafið lært af því að fara á 

erlendan markað- ef einhver kæmi til þín og segði bara nú ætla ég að fara út, hvað á 

ég að gera og hvað á ég ekki að gera? Hvað er það mikilvægasta sem ég á að gera? 

Á sýningu þá eða? 

Já, til dæmis það, eða þú gætir sagt að vera á sýningum, það er það mikilvægasta 

eða? 

Já, það er mikilvægt og það er líka mikilvægt að hafa trú á sjálfum sér, vera bara með góða 

vöru í höndunum sem þú getur staðið við, sem þú getur staðið við bakið á [já], þú veist- 

ekki vera með einhverja vöru sem dettur í sundur við minnsta hnjask eða eitthvað, þá er 

það ekki gott heldur. Og líka bara að finnast þetta flott sem þú ert að gera náttúrulega og 

hafa ástríðu kannski. 

 

(small talk at the end of conversation about coming to visit their offices etc.) 

 

Interview ends 
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Company: FancyPants Global 

Date: 11th of December 2012 

Time: 2pm 

Duration: 54.30 minutes 

Interviewee: Elías R. Ragnarsson 

Interviewer: Inga Jessen 

 

Hvernig fyrirtæki er þetta? 

Við erum leikjafyrirtæki, stofnuðum okkur sem leikjafyrirtæki,og fjármögnum okkur með 

hugbúnaðargerð, þannig að það mætti eiginlega segja að 90% af því sem við gerum sé 

hugbúnaðargerð fyrir aðra. Það er svona þar sem við erum að gera apps, eins og í svona 

síma og heimasíður fyrir aðra. En við erum leikjafyrirtæki gjarnan, það er svona … það er 

það sem við erum að gera og hjarta okkar liggur í og leggjum svona mesta vinnu í þegar 

við komumst í það og erum mest að fókusera á mobile iðnaðinn [já], fyrir svona snertitæki, 

símatöflur, okkar sérþekking er þar. 

 

Hvenær voruð þið stofnaðir- eða stofnuð? 

Það hérna, við byrjuðum, það var officially varð til hugmyndin að við ætluðum að gera 

þetta, 8.maí 2009 [já], eftir frumsýninguna á StarTrek [já], þá ákvað á og … þá sannfærði 

ég Jónas sem er einn af frumstofnendunum með okkur að þetta væri brilliant hugmynd. 

Við byrjuðum það sumar að vinna, byrjuðum að safna saman hóp sumarið 2009 og við 

náðum okkur first í skrifstofu og það sem gerði þetta svona officialt, það var 19.ágúst sama 

ár og svo var fyrirtæki formlega stofnað í október, 19.október. Þannig að við erum 3 ára 

[já, til hamingju] 

 

Hvað eru margir að vinna hjá ykkur? 

Það er áhugavert, það er náttúrulega stór hluti sem að, sem hérna kemur að þessu þó það sé 

ekki á launaskrá, á launaskrá held ég að það séu 7 manns, það eru 13-14 sem koma að 

þessu allt í allt. Svo er það ég og aðrið stofnendur sem erum 5 manna hópur, ég er búinn að 

vera í vinnu hérna síðan þá og ég er launalaus. [ókei], þannig að ég tek mér ekki laun fyrr 

en fyrirtækið getur borgað mér og það sé ekki vandamál. Við erum náttúrulega lítið 

fyrirtækið á markaðnum að reyna að hassla sér völl, það er hægara sagt en gert, þannig að 

við spilum svolítið mjög varkárt, þannig að það eru í rauninni 10 manns sem eru í fullri 

vinnu. 
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Eruð þið búnir að fara inná erlenda markaði? 

Já, við hérna, höfum, við gáfum út fyrsta leikinn, forritið, byggt á leikritinu Maximus 

Músikus, það var eiginlega svolítil slysni þar sem við vorum í hérna, vorum bara í sömu 

skrifstofubyggingu og þær sem skrifuðu bókina (já), þá hérna var það mjög hentugt 

verkefni til þess að byrja á og afmarkað, það var ákveðið afmarkað hvað þau vildu fara 

inná og það var styrkjavænt sem er auðvitað fyrir glæný fyrirtæki er auðveldara að selja 

tónlist og mús fyrir börn heldur en einhverja tölvuleiki sem að eru miklu meiri business 

sem hægt er að selja miklu meira að vissu leyti en við erum að selja við styrkjar […] var þá 

en það er kannski grunnur. En þar höfum við verið í markaðssetningu erlendis eitthvað smá 

og svo erum við náttúrulega að klára svokallaðan Sorplox leik sem er lengur í vinnslu en 

við hefðum viljað [já] það tekur tíma að stofna alltaf eigið verk til að fjármagna önnur 

verk, vinna önnur verk til að fjármagna. Það er búið að vera heljarinnar vinna og maður þú 

veist er að byrja að markaðssetja erlendis. Við erum komin með fólk sem ætlar að hjálpa 

okkur í þessu. Það er svona.. við erum að reyna að vinna það erfiða verk að markaðssetja 

án þess að eiga miklum pening í þetta, eða það sem er til. Það er fólk sem hefur komið sem 

hefur verið í þessu, það er einn sem er kominn í ráðgjafavinnu sem hjálpaði til að byggja 

upp Latabæ og svona [já, gott að fá hann], hann er með hugmynd og selja einhverjum úti. 

Okkar markaðssetning erlendis hefur verið á netinu, að fá umfjöllun á helstu síðum, senda 

út review kóda svo að fyrirtæki geti prófað og dæmt og gefið dóma og svona ásamt því að 

vera duglegir á Facebook og svona, það er ... við höfum unnið ss. Forvinnuna en svo þegar 

leikurinn kemur út fer alvöru vinnan í gang. Svo höfum við sótt ráðstefnur Nordic Games 

conference og svona í Noregi þar sem að hefur verið þar, dreifa og dreifa og verið í 

sambandi við fólk og svona. Við höfum verið í... en það er töluvert mikið eftir. Við höfum 

lagt forvinnuna í því að auglýsa vöru sem er ekki komin, búa til eitthvað buzz og svona og 

svo tekur við að fara full on [...] en við erum að framleiða mikið efni í kringum þetta, ekki 

gera bara leik. Þetta er að vinna í teiknimyndasögum í kringum þetta, við erum að vinna í 

tónlist í kringum þetta og erum að vinna í þáttagerð og eitthvað svoleiðis.  

Hafið þið prófað að sækja um styrk, markaðssetningarstyrk á erlendum mörkuðum 

þar sem Nýsköpunarsj... 

Við erum með átak til atvinnusköpunar sem við eigum eftir að kalla inn til þess að nota til 

markaðssetningar, ekki mikið, við erum með hálfa milljón þar í erlendri markaðssetningu 

sem er alls ekki mikið, það tekur við ss næst, styrkur til erlendrar markaðssetningar, svona 

þetta er tvíeggja svæði sem við lendum í og svona. Þeir vilja tilbúnar vörur til að 
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markaðssetja til að sækja styrki sem við erum svona [...] til þess að markaðssetja og svona 

þá þurfum við að vera með tilbúna vöru og á móti kemur að við ætlum að markaðssetja 

vöruna áður en hún kemur, því að tilbúin vara sem er síðan send út  [...] við reynum að búa 

til buzz fyrst og koma með vöruna og svo fylgja því eftir, í staðinn fyrir að hella öllu út í 

einni [já ég skil]. En það er á dagskránni eins og ég segi, þessi styrkur þarna að við erum 

með einn styrk sem á eftir að falla inn fyrir þetta [já]. 

 

Hvenær eftir stofnun fyrirtækisins fóruð þið inná annan markað, ss. Erlendan 

markað? 

Í rauninni bara mjög fljótt, við eyddum nokkrum mánuðum í að gera þetta. Fyrsta varan 

sem við sendum frá okkur kom ekkert út á Íslandi [nei], það var ekki fyrr en við gáfum út 

tildæmis Maxann þá var ekki markaðurinn til sem við vorum að fara út á – sem var 

AppStoreið [já], AppStoreið opnaði ekki fyrr en í febrúar á Íslandi, við gáfum þetta út 

2010 þannig að það voru fyrstu mánuðir, það var enginn markaður á Íslandi fyrir þetta. Við 

höfum náttúrulega alltaf vitað að markaðurinn á Íslandi [...] en þegar kom að því að segja 

fólki að kaupa og þá var ansi flókið að segja þeim ef þeim langaði að fara þessa bakleið til 

að gera þetta skrá sig sem Bandaríkjamann og svona. Þannig að okkar fyrsta vara var 

einungis erlendis, svo maður hefur lært mikið í gegnum tíðina á því hvernig markaðurinn 

er í rauninni þarna í þessum heimi og við höfum séð að trendið í þessum heimi er að Kína 

er málið [já] þar sem við höfum séð á okkar sölutölum að Bandaríkjamarkaðurinn er svona, 

og svona eru Evrópulöndin, en [en ef þú kemst á Kínamarkað, þá ertu bara [...] for life] við 

ákváðum að gera tilraun held ég svona, við tókum leikinn okkar einu sinni og hann var 

orðinn nokkuð gamall þá var búinn að vera þá í búðinni í nokkra mánuði þá, þegar þú ert 

með AppStore og svona mikið þá þegar þetta er orðið tveggja daga gamalt, þá er þetta bara 

horfið sko [já]. Og leikur sem var orðinn nokkurra mánaða gamall sem var til sölu og 

nánast ekkert auglýstur þegar hann kom út, og nánast ekkert verið auglýstur í marga 

mánuði, var bara grafinn einhvers staðar langt undir... Við gerðum hann ókeypis í heila 

viku, tókum bara þannig að frá þessum degi til þessa dags, þá verður leikurinn bara 

ókeypis, og strax bara fyrsta daginn, þá fór leikurinn í að vera downloadaður 0-5 sinnum á 

dag, þú veist- hann var bara grafinn, óx það á einni viku og hoppaði yfir í að vera 5-6 7 

þúsund og allt frá Kína [vá]. Sko þetta hélst bara í nokkra daga. Sko varan okkar hefur 

farið í 15-20 þúsund- ég er ekki með nákvæma tölu yfir þetta, en meirihlutinn fór til Kína 

síðan, en til að byrja með fór mesti hlutinn til Bandaríkjanna og í svona vestrænu löndum, 

en við lærðu mjög hratt á því og við erum ekki yfir höfuð með skýringu á því hvernig 
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þetta.. það er engin stilling á því hvernig þetta hoppaði upp því þetta er orðið ókeypis núna 

[...] en þá stökkvum við upp í Kína sem sýnir að þarna er tæki sko, þarna er rosa, rosa 

mikið farið í gang. Þetta er ennþá hérna, ennþá minna að fólk sé að eyða peningum, ég held 

að málið að mörgu leyti séu auglýsingatekjur og svoleiðis, svoleiðis, þetta gengur á að gefa 

en ekki selja og gengur út á að fá auglysingatekjur og svoleiðis. Í Kína er þetta mjög 

sterkur leikur sko. 

 

(talk about the Angry Birds game)  

 

Verðskynjunin er mjög sérstök og hérna að búa til forrit og svona fyrir aðra. Eitt sem við 

höfum búið til er svona productivity [...] sem heldur utan um fundi og mjög stórt og mikið 

forrit, [...] þeir vildu hafa sölu á því verði sem að maður gerði einmitt fyrir svona forrit, 

sem að maður myndi sjálfur segja að svona forrit á borðtölvur og svona myndi kosta okkur 

eða 14 dollara. Það var bara – hvaða rugl er það? Það fór í 10 dollara og það var bara 

hvaða rugl er það og þú selur þetta ekki svona dýrt [já], þannig að verðskynjunin á þessum 

markaði er mjög sérstök [já] og hérna, hlutur sem að þú veist kaupir ekki á 99 cent eða 2 

dollara, það er bara morðfjár fyrir svona og svo ferðu út og kaupir þér hádegismat fyrir 20 

dollara [já], en hérna, þannig að við erum að læra það mjög hratt og í rauninni mótívið á 

þessum markaði til að reyna að koma þessu eitthvað í gegn er annað hvort selja mjög ódýrt 

eða að gefa vöruna, selja contentið inní hana [já], eða þá það sem að.. sem er sterkasta 

leiðin ef að þú þarft að hafa mjög sterkt brand til þess þá eru auglýsingatekjur hreinar, sem 

eru þá bara auglýsingar sem þú ert að selja analytics og fá einhverjar auglýsingatekjur beint 

inn. Til þess að það skili sér þá þarftu sko brjálæðislega mikið magn í sölu sko [já], við 

erum að tala sko um 0,01 cent fyrir hverja birtingu og eitthvað svona [...] svo geturðu farið 

upp í dollara fyrir að fá smellinn sko [já], þannig að það fara allir í trikkið að setja 

auglýsingarnar nálægt tökkum sem þú ert að nota mikið [einmitt, maður rekst oft í þetta] ég 

er svona, af því að ég er í þessum bransa, [...]þá smelli ég á auglýsingarnar, það þýðir 

svona, „here is for you brother“ [já] [...]  

 

Já, ég reyndar geri það líka stundum sko, ég smelli stundum á auglýsingar á 

Facebook- já þá er ég náttúrulega að styrkja Facebook, Hérna hver var 

megintilgangurinn að fara inná aðra markaði? 

Náttúrulega hjá okkur er markaðurinn heimurinn [já]. Þar sem að í rauninni hjá okkur er 

það ekki að við sækjum inná annan markað heldur við komumst inn á markað um leið og 
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leiðir opnast [já] og það sem við skiptum síðan niður í rauninni á milli markaða hjá okkur 

fer þá ekki eftir löndum, heldur eftir platformum [já], þannig að við skiptum niður sko, 

ætlum við að gefa út á Android og iOS? Eða ætlum við að gefa bara út á iOs eða ætlum við 

bara að gefa út á Android... þannig að markaðurinn fyrir okkur skiptist rauninni ekki 

erlendis eftir löndum í sjálfu sér þar sem heimurinn fyrir okkur verður bara eitt 

markaðssvæði í rauninni [já], heldur skiptist þetta eftir platformum hjá okkur það sem við 

sækjumst eftir og hjá okkur er iOs í rauninni það sem við byrjum alltaf á, það er... Android 

er stærri markaður, það eru fleiri tæki en í rauninni... 

 

 Er ekki Asía líka meira með Android heldur en... 

Jú, sko hann er aðeins erfiðari [...] Android er.. módelið á bakvið Android er .. þetta er opið 

stýrikerfi sem þeir gefa og Google tengist þeim. Þeir fá tekjur sínar á gögnum um notendur 

ásamt auglýsingatekjum, þannig að gögnin sem Google veitir... 

 

(talk about how the app market and how the Android software works) 

 

Android hefur fjöldann, en iOS megin, þar eru hreinar tekjur, það er meira af hreinum 

tekjum og greiddum forritum þar. Og svo einfaldlega nördalega séð þá er að mörgu leyti 

þægilegra að gera fyrir tæki sem þú veist nákvæmlega hvernig eru. Þú veist, það eru bara 

til nákvæmlega þessir símar, það eru til nákvæmlega þessar iPad tölvur, þú þarft bara að 

gera ráð fyrir þessu..[já], þannig að Android er þeim mun flóknara. Svo er að opnast þá 

aðeins Windows heimurinn með Windows 8 og allt þetta, þá er þetta að opnast núna og 

það er þannig fyrir okkur að þetta er í rauninni nýtt markaðssvæði í rauninni ekki eftir landi 

heldur eftir platformi og svo með þeim að koma á milli landa. Það sem við þurfum að gera 

ráð fyrir í sambandi við markaðssvæði og svoleiðis er að hugsa localization. Hvaða lönd og 

svona , við gerum þetta allt á ensku, en hvaða lönd og hérna er sterkari leikur að bjóða 

uppá þýðingu, þannig að ef við skoðum er Frakkland nægilega stór markaður fyrir okkur til 

þess að fara inná sem til dæmis fyrir leikinn. Frakkar eru mjög harðir á því að þeir elska 

sitt tungumál. Þeir hringja til útlanda og tala frönsku og heimurinn á bara að tala frönsku. 

Þannig að ef maður ætlar að selja í Frakklandi, þá þarf að bjóða upp á að localizera 

varðandi tungumálið. Svo þarf að skoða er Frakkland nægilega stór markaður fyrir svona... 

[fyrir svona leik] bara fyrir svona... þannig að í rauninni mark.. það er svona með lönd og 

annað þá pælum við ekki mikið meira en svo langt [nei], fyrir hvaða land við ætlum að 

ráðast á og herja. Og við í rauninni við tæklum í rauninni bara enskuna því að það virkar á 
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flestum stöðum. Eina sem við höfum virkilega skoðað útfrá sem seinna er að þýða þetta 

yfir á kínversku núna [já] því það er... maður sér hversu mikið er að fara í gang þar. Við 

höfum skoðað fyrir Maxann að bjóða uppá þýsku og frönsku og eitthvað svona þar sem 

það eru þau lönd sem að myndu nota svona vörur. Við höfum ekkert farið út í það ennþá. 

Þannig að ef við förum í þýðingar þá geri ég ráð fyrir að kínverska verði það næsta sem við 

þýðum sko. [já] Við þurfum að fara að finna út... finna okkur einhvern Kínverja [já] 

 

Heyrðu, eruð þið með viðeigandi þekkingu eða reynslu innan fyrirtækisin til þess að 

gera greiningu á erlendum mörkuðum, eins og markaðsgreiningu, inngönguleið á 

markaði, ss. Hvernig þið viljið fara ? 

Hreint svar [já] ef ég á að segja þér sannleikann... nei. Við byrjuðum fyrirtækið og 

setningin „learn by doing“ var svolítið mottóið hjá okkur. En við erum komin með eitthvað 

fólk hjá okkur eins og Diljá  sem að þú hafðir samband við, hún er hérna og hún hefur 

talsvert mikla þekkingu á svona og svo kemur hann Ágúst sem að semsagt... [hjá Latabæ] 

hjá Latabæ, var aðstoðarframkvæmdastjóri þar, þannig að, já hann hefur helling af 

þekkingu og hefur búið til samninga [já ] og farið út í heim sko, þannig að þar er að koma 

inn alvöruþekking [já, nákvæmlega], okkar [...] sem stofnuðum þetta fyrirtæki fullon, þar 

er þekkingin í rauninni.. ég held að það sé bara tilfinningin sem við höfum. Við vitum af 

því hversu mikið við nördumst, í hvað virkar í svona heimi, hvað er þetta og af því að við í 

rauninni lítum alltaf á, við lendum lítið í specific landavandamálum, í að kynna okkur lög 

og reglur í einu landi þar sem við erum verndaðir innan App búðanna [já]. Það er bara 

Microsoft, Google Apple, það er þeirra mál að opna markaðssvæðin, um leið og þau 

opnast, þá bara flæðum við inn. Þannig gerðist þetta með Ísland. Ísland var bara opnað 

fyrir App Download þannig að allt í einu bara flæðir Ísland inná og við þurfum ekkert að 

pæla í neinu þannig að nú er vaskurinn bara sjálfkrafa reiknaður inná verði þarna úti sem 

gerir allt hérna miklu dýrara. 99 centa forrit kostar  dollara 24 á Íslandi [já], en hérna, 

þannig að við þurfum ekki að gera það þannig að okkar.. það sem við þurfum að pæla í 

nýjum mörkuðum er platform og svolítið svona bara netheimurinn hvernig þetta er. Maður 

hugsar þetta frekar sem netheiminn heldur en [...] heiminn. [já] 

 

Þarna, ehh, hafið þið fengið einhverja aðstoð frá íslenskum stjórnvöldum þegar þið 

hafið viljað sækja á erlenda markaði, eins og Íslandsstofu eða öðrum íslenskum 

stofnunum eða fyrirtækjum? Hafið þið eitthvað leitað til Íslandsstofu? 
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Okkar samband við Íslandsstofu, við höfum aldrei leitað til og í rauninni aldrei fengið 

styrk. Við höfum fengið hjá Nýsköpunarmiðstöð þegar við vorum að byrja [ja] og átak til 

atvinnusköpunar, en við höfum aldrei leitað til og í rauninni aldrei fengið þannig, en við 

höfum verið með Íslandsstofu og þeir hafa reynst okkur nokkuð vel í þarna Nordic Game 

[já] pakkanum. Nordic Game er svolítið sérstakt svona um heiminn þetta er, Norðurlöndin 

halda þetta og þetta eru samtök. Þar er árlega haldin Nordic Game Conference í Malmö og 

Ísland eru ennþá sérstakir inni í þessu því að það er sérstaða til á Íslandi sem er að- það er 

IGI, Icelandic Gaming Industry. Og það eru samtök fleiri fyrirtækja og við erum eitt af 

fyrstu 6 fyrirtækjum sem mynduðu þessi samtök. Þetta er svona dýrin í hálsaskógi- öll 

dýrin í skóginum eru vinir, þar sem allir eiga að hjálpast að og svona og með Íslandsstofu 

þá höfum við farið á þessar sýningar með formerkjunum IGI [já], þannig að við erum með 

bás sem er merktur Icelandic Gaming Industry og síðan er hann bara merktur okkur CCP, 

Gogogic, Plain Vanilla og öðrum sko, MindGames og svona sem eru... þannig að básinn 

leiðir Ísland og inni í honum eru fyrirtækin, það er bara bent á milli þannig að þegar það 

kemur einhver og biður um MindGames, þá svörum við sem erum á svæðinu eða bendum á 

þau og [já sniðugt] öfugt þannig að þetta er svona voða.. þannig að okkar reynsla í gegnum 

það er við Íslandsstofu er að vinna með þeim í kringum þetta, þannig að Íslandsstofa hefur 

séð svolítið um þetta, þú veist, þeir hafa haldið Trade shows út um allt svo að þau hafa 

reynslu af því og hérna [...] það eru í rauninni einu samskiptin sem við höfum átt við svona 

þannig að Íslandsstofa sér um þetta og við borgum bara það sem kostar að taka þátt í þessu, 

þeir niðurgreiða hluta af þessu líka sem er mjög hentugt, sérstaklega af því að á Íslandi eru 

leikjafyrirtæki lítil , það er bara þannig. Það er CCP og svo koma önnur sem eru svona, 

sem eru stærri en kannski ekki alveg jafnstór og fólk heldur, það er svona eins og Gogogic 

og svona. Svo er Betware sem er risastórt líka og standa kannski.. þeir eru ekki kannski í 

leikjaheiminum og svona en þeir eru ekki að framleiða leiki í sjálfu sér [fjárhættuspil já] 

 

(Talk about Betware and what they are programming)  

 

Þannig hefur okkar samband í rauninni verið við Íslandsstofu, það hefur bara verið að, 

hérna þeir sáu um pakkann og sáu um að halda utan um þetta og....  

 

Þið hafið bara fengið fína þjónustu frá þeim?  

Já í þessu en við höfum aldrei leitað fyrir neitt meira en þetta [nei], sko við erum, við erum 

kannski svolítið þroskaheftir að því leytinu að við reddum okkur sjálfir og kunnum 
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virkilega aldrei að fara og leita hjá öðrum, það er eitthvað sem að við náttúrulega hér 

innanhús þurfum að vinna í að laga. Við getum aldrei fundið okkur tilbúna skrifstofu, við 

þurfum alltaf að finna okkur haug og mála veggina og mála gólfin blá og svona [já ég skil] 

 

Hérna, voruð þið meðvitaðir um veikleika fyrirtækisins áður en þið komust inn á 

erlendan markað?  

Já já já  

Var ekkert sem kom ykkur á óvart svona þegar þið fóruð inná erlendan markað? 

Í rauninni bara hérna þetta var svona náttúrulega þegar maður byrjar í þessu svona eins og 

við gerðum, þá erum við að byrja... ástæðan fyrir því að við virkilega byrjuðum á þessu er 

að draumurinn hefur alltaf verið fyrir svona nörd eins og mig, tækninörda og svona að gera 

leiki og það er draumurinn, en það er markaður sem að var ekki hægt að komast inná , þú 

varst ekki einhver gaur í bílskúrnum sem gast búið til leik og gert [...] því leikjaheimurinn 

var bara eins og sko með bíómyndir,  að framleiða tölvuleik kostaði 50 milljón dollara, 

þannig var það bara. Og í rauninni er það þannig ennþá við stærstu leikina, það sem gerðist 

með símanum var að það opnaðis tæki sem þú gast notað, vissir hvernig voru, vissir hverjir 

möguleikarnir voru með fullt af nýjum möguleikum. Snertiskjáir, hreyfiskynjarar og allt 

þetta og ofaná það er app búð sem myndaðist við það að með tiltölulega litlum kostnaði 

gast þú með því að kunna að búa til grafík og kunna að forrita, þá gastu borgað frekar lítinn 

pening, þú veist þú þurftir að hafa aðgang til þess að gefa þetta út, svo bara deafkittinu sem 

er bara í tölvunni þinni og eiga símatæki, þá gastu búið þetta til. Þú þurftir ekki lengur að 

kaupa þér development kit fyrir Playstation eða Xbox sem kostaði 2 milljónir alla vega, 

það var bara fyrir eitt tæki. Þú varst kannski með margar ... þannig að það var svona 

virkilega ástæðan fyrir að við ákváðum að [...] 

 

Þetta er náttúrulega ódýrari, ódýrari development og... 

Já og það var markaður að opnast sem var ekki til, það var ekki til þessi markaður. Það var 

orðið til að búa til forrit fyrir síma en síðan var þetta svona 2 tommu skjár með [já] engri 

upplausn á og gera eitthvað svona, þú varst ekkert að gera þetta. Allt í einu opnast þessi 

markaður og það gerðist svo hratt og það er náttúrulega það sem er að gerast að stærri 

fyrirtæki sem stökkva svo inn og gera það erfiðara fyrir litlu fyrirtækin sko. Enda eru 

ennþá möguleikar í þessu og svo náttúrulega var það til hratt að við förum að sjá að með að 

framleiða leiki og beita sömu tækni og þekkingu og [...] til að geta búið til apps. Það er 

náttúrulega ákveðin netbóla í gangi þar að búa til apps og allir eru bara vá og hérna... [...] 
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Heyrðu, hvaða innri hindrunum hafið þið þurft að takast á við þegar þið vilduð sækja 

á erlenda markaði eins og starfsmannamál, fjármagn, skortur á upplýsingum um 

aðra markaði og svo framvegis? Þú veist, hafið þið getað ráðið alla þá sem þið hafið 

viljað, - hafið þurft á að halda? 

Nei, nei nei, við höfum aldrei getað [nei] að ráða starsmenn hjá okkur er heljarinnar mál 

[já], við höfum svolítið mikið reynt að nýta okkur atvinnu – vinnumálastofnun. Þeir eru 

með svona lausnir til að ráða inn starfsfólk á... og borga ofaná bætur og svona [já] en það 

er oft meira mál en það er. Til dæmis núna erum við að vinna í [...] og eigninni á því og 

hérna ég vil meina það að við séum með nokkuð gott success á því. Eins og til dæmis einn 

sem var á þessu, hann er búinn að vera í eitt hjá okkur og svo eftir að hann kláraði árið í 

rauninni , kláraði það prógram og fór í fulla vinnu hjá okkur [já], það er mjög gott en 

maður veit til þess að fyrirtæki er mjög gjarnt að taka inn svona og svo er fólkið farið um 

leið og það klárar [já, ég skil], svo ég held að og við erum með annan starfsmann á svona 

núna og vorum að framlengja það og við höfum verið að sækja á nýjan markað, þá 

náttúrulega er vandamálið hjá okkur að .. ss þegar við erum að sækja vinnu á markaðinn 

núna, þá er það frekar varðandi markaðssetningu og láta vita af [...], þá erum við að nýta 

okkur svona þekkingu eins og Diljá og Ágúst eru með [já] og það er samt dýr þekking og 

það er mörgu leyti [...] að geta ráðið inn í þessu. Við ráðum inn nörda, þú veist, við þurfum 

að framleiða framleiða framleiða, þannig að meginkostnaðurinn er þar. Innanhúss 

vandamál sem við höfum lent í sem er kannski neitt varðandi þekkingu því sem að því sem 

að enn og aftur þá er þetta eiginlega svona ekki að þekkja hvernig er í viðkomandi landi, 

heldur verðurðu að þekkja hvernig markaðurinn er [já] og markaðurinn nær um heiminn 

sko og hérna einu vandamálin sem við höfum lent í það er í rauninni , ég myndi ekki segja 

varðandi samstarf, það hefur bara verið svona samskipti innanhúss, stundum veit ekki 

einhver af og þú veist við erum búin að lenda í því að vera fyrirtæki sem að stækkaði 

nokkuð hratt, í starfsmannafjölda. Þetta er, þegar þetta er orðinn hópur ertu kominn í 

tveggja stafa tölu, þá á það til svona, þá á það til að kemur fyrir að einhver gleymdi að láta 

vita eða eitthvað svoleiðis eða var kannski ekki á svæðinu og þá var kannski ákvörðun 

tekin sem að, sem að... hann var ekkert ósammála, bara vissi ekki að það var búið að 

ákveða það sko, allskyns svoleiðis.  

 

Næsta spurning er, hvaða ytri hindranir hafið þið þurft að takast á við þegar þið 

vilduð sækja á aðra markaði, eins og hindrun frá íslenskum stjórnvöldum, 
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umhverfistengdar hindranir, eins og menning og tungumál, þið eruð náttúrulega 

kannski svolítið að spá í eins og með tungumálin og hvort að leikurinn passi (inná 

ákveðna markaði og svona) á hverjum markaði fyrir sig.  

Uuuummm... Eina vandamálið sem eru ytri vandamál eru peningar, það er rándýrt að láta 

vita af sér [já] og það auðvitað spend to make money, það er hægara sagt en gert sko. En 

eins og verðmunur- er alltaf sama verð alls staðar, eða þú veist...já, sko þetta er sett inn í t í 

rauninni, þetta er þrepaskipt og þú setur inn í verðflokk þannig að maður tekur, þetta virkar 

allt eins á öllum stöðum en kannski bara mismunandi orðað, maður tekur Apple megin, þá 

segir maður t er 0, það er ókeypis. T1 er 99 cent, T2, dollari 99 cent, 2.99, 4.99, hoppar 

svona upp. Bandaríkjamarkaðurinn er miðaður við þetta. Svo er það bara T –ið sem að er 

skipt eftir þannig að TR1 í Bandaríkjunum er 99 cent, TR1 á Íslandi er dollari og 24 cent, 

TR 1 í Bretlandi eru hvað, 70 eða 80 pense, þannig að þeir sjá um þetta og við þurfum 

ekkert að pæla í því. Það erum við sem bara fáum inn og svo er greitt út í dollurum [já]. 

Þannig að það er í rauninni, þannig virka þessar búðir.  

 

En eins og til dæmis þú sagðir að það væri frítt að Kínverjar stökkva til um leið og 

eitthvað er frítt, þá kannski þurfið þið að passa uppá hvernig þið verðleggið hlutina , 

þú veist... 

Já já já já, miðað við eins og... þetta var í rauninni bara svona tilviljun sem olli því að við 

fengum mjög áhugaverða lexíu í þessu með hvernig Kína var þarna , þar sem þetta var 

einungis Kína sem var... það náttúrulega stökk upp alls staðar að þegar eitthvað verður 

ókeypis þá er líka einhver að ná í það [já] prófiði það [prófiði það og svona], en þetta stökk 

upp Kína, það bara var svo mikið.Það er í rauninni svona dýrmæt lexía sem var bara til upp 

úr tilviljun [já]og fékk okkur til að hugsa allt ... um Kína sem settan markað, þá í rauninni 

hugsar maður núna um Kína sem austur og svo er bara vestrænn markaður [já], og maður 

gerir ekkert mikinn greinamun eins og svo að segja á milli Evrópu eða Bandaríkjanna 

eitthvað svoleiðis, því að þetta er bara... Þannig að við höfum aldrei lent í einhverju 

svoleiðis. Þannig að utanaðliggjandi svona hindranir , ég er reyndar kannski ekki sá best í 

að svara þessu en ég man að það var eitthvað vafasamt í sambandi við gjaldeyrishöftin 

eitthvað svoleiðis [já] ég held að það sé allt búið að leysast. Í rauninni þegar búðin opnaðist 

fyrst, var eitthvað vafamál í sambandi við virðisaukaskattinn [já] af því að þetta opnaðist 

og þetta miðaðist bara við þetta. Það var eitthvað mál. Ég pældi nákvæmlega núll í því [ja], 

ég sagði bara að þetta væri vandamál hjá einhverjum öðrum, að láta bara íslensk stjórnvöld 

redda þessu [já ég skil]. Fyrirtækið er stærra heldur en Ísland, þeir geta keypt Ísland ef þeir 
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vilja. [já] og svo langt sem ég veit er þetta leyst. Nú er þetta bara [...] inn og eitthvað svona 

[ókei]þannig að það er í rauninni okkar einu hindranir í öllu koma bara að því að við eigum 

ekki peninga til þess að láta vita af okkur [já]. Maður á x mikinn pening, þá geturðu látið 

vita af þér og þá geturðu gert ráð fyrir og getur framleitt meira, þannig að það er bara okkar 

[...] í þessu.  

 

Eruð þið með einhverja ákveðna stefnu eða notið þið einhverja aðferð þegar þið viljið 

sækja, eða ss. Eruð að gefa út leik og ætlið að launcha honum, þú veist eruð þið með 

einhverja ákveðna stefnu, eða strategíu sem fer í gang , þú veist eins og til dæmis með 

að markaðssetja og það þú veist? 

Já, aðferðin sem við notum í þessu er þá í tölvunarheiminum sem eru þá svona Scrum og 

Kan-Ban pælingar, sem að við pælum bara [...], svona post it miða og það er bara-þú 

þekkir þetta, þú veist þetta er backlock, það er doing, það er paused, það er testing og svo 

done [já], þannig að þú sérð bara eitthvað svona og þá [...] þegar við förum í þetta þá 

setjum við í gang svona að hafa samband við þessa, senda út promokóða hér, af því litla 

sem maður getur alltaf byrjað á að gera sjálfur, þá er það að senda prómókóða (describing 

Scrum, and how it works) 

Það fer listi í gang hjá okkur yfir hvaða síður eru stærstar. Hvaða síður eru stærstar [já] 

hvaða síður eru með svona bara, ummm, bara keyrslu í gegnum sig sem við getum sagt já 

ókei, var gott review á þessari síðu þýðir það að [...] því fólk er að [...] Þannig að það fer í 

rauninni í gang. Það fer í rauninni í gang rannsóknin og það er alltaf eitthvað í gangi. Þú 

kemur ekkert á lista bara einu sinni og hættir með það, þá verður það alltaf í gangi sem er 

hvaða síður þarna úti hefurðu samband við og hvað sendirðu og á hvað herjarðu á. Svo fer í 

gang náttúrulega bara líka að vita af þessu, sumir vilja þegar þeir eru látnir vita að taka 

viðtöl við okkur og svoleiðis, gerist við og við. Svo fer í gang hérna, við höfum ekki nýtt 

okkur þetta ennþá, en við höfum hug á því að þá er allskyns svona app promotion þegar 

fyrirtæki borga svona og svona mikið, setja þeir, setja þau í rauninni promotion dæmið í 

gang. Þar eru allskyns dílar. Sumir [...] og sumir ekki sko. Hvað er hægt að gera og hvað 

þú getur fengið. Þannig að hjá okkur er þetta bara svona. Við bara setjum á töflu hvað við 

erum að gera, setjum á skjáveituna sem allir hafa aðgang að og það bara tickerar inn, þessi 

þarf að gera þetta, þessi þarf að gera þetta svo .. svo er þetta í rauninni þegar þú átt ekki 

pening til að fara í herferðir og svona, þá er þetta í rauninni bara að senda út, senda út, 

senda út, láta vita af þér og Facebook kemur alltaf nokkuð sterkt inn. Það er náttúrulega... 

við erum mestmegnis með Íslendinga hjá okkur á Facebookinu.  
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En eruð þið með Facebook síðu fyrir hvern leik? 

Akkúrat núna notum við bara fyrirtækið en svo er stækkun út fyrir það. Við erum síðan 

ekki að gera mikið meira en það eins og með Solplus þá eru karakterar Zombie geimverur 

sem koma og gera allan óskundann [spennandi] og hugmyndin hjá þeim er að segja 

monkey say monkey do, þeir annað hvort éta allt saman eða kannski éta ekki og þá hermir 

maður bara eftir því. Þannig að við erum í rauninni [...] 

 

(talk about að band called Hipster) 

 

Hvað eruð þið að gera öðruvísi heldur en samkeppnin, hvað gerir ykkur unique, eða 

þú veist, hvað er það sem gerir ykkur unique? 

Það sem ég myndi segja að gerði mig unique, framyfir allt er húmor, það er... já fyrir mitt 

leyti, það  er alltaf eitthvað, já eitthvað reference í nördaskap og húmor í allri vitleysu sem 

við gerum og hérna, sérstaklega fyrir [...]. En varðandi samkeppnina, þá vil ég meina 

tæknileg þekking [já], og hérna ég vil meina það að við séum með meiri tæknilegri 

nördaþekkingu heldur en flestir aðrir, en það eru kannski ábyggilega margir hjá öðrum 

fyrirtækjum sem eru... sérstaklega ef það eru stærri fyrirtæki sem eru með sérhæfðari 

þekkingar og sérhæfðari í markaðssetningu og með sterkari tengingar og svona. En þegar 

kemur að pjúra þekkingu og nördaskap þá vil ég meina að við séum að skora hátt á 

listanum [já, ég skil] og hógværð [og hógværð já, að rasa ekki út bara] 

 

Það eru líka svo margir sem ráða ekki við stækkunina, eða þú veist, það eru svo 

margir sem að bara eru að springa og bara allt að gerast og ráða inn fullt af fólki og 

það er eins og þeir ráði ekki við einhvern veginn að halda utanum það.  

Það er eitt gott dæmi hérna á Íslandi, ég vil ekki nefna það en það er gott dæmi um 

stækkun mjög hratt, bara sprungu upp.  

Byrjar það eitthvað á C eða ? 

Byrjar ekki á C, það er ekkert slæmt við neitt sem byrjar á C [nei ókei].[...] 

Þeir stækkuðu samt rosalega hratt.  

Já, þeir stækkuðu líka af því að varan stækkaði [já]. Við erum með eitt fyrirtæki sem að 

hérna stækkaði mjög hratt og brilliant fólk að gera brilliant hluti en tilfinningin sem maður 

hefur er að þeir stækkuðu af því að þeir fengu inn fjármagn. Þeir stækkuðu ekki með 

vörunni, heldur stækkuðu meir heldur en þeir þurftu, blésu blöðruna mjöööög mikið upp 

og föttuðu að já.. þeir þurftu ekki að blása hana mikið [já, það er mjög algengt]. Já hérna 
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svo lengi sem þeir ná jafnvægi sko því þar er alveg rosalega mikið talent inni og gera 

ógeðslega- hafa gert, gefið út leiki sem ég spila sjálfur mjög mikið [já] og hérna. 

 

Já, hérna... hver hefur verið mesta áskorunin hingað til þegar þíð hafið gefið út leiki? 

(coughing and coughing and going to the kitchen) 

Sådann, hver var aftur spurningin? 

 

Hver er mesta áskorunin hingað til þegar þið hafið gefið út leiki? Þú ert nú kannski 

búinn að svara þessu... 

Já, ég hugsa það [það er bara], það er sama og alltaf, það er .... áskorunin er alltaf tæknileg 

hjá okkur. Það er að klára vöruna og klára hana á meðan þú ert að gera 10 aðra hluti [jáh], 

það er alveg okkar áskorun alveg mjög mikið. Svona hjá okkur erum við að gera... við 

erum að framleiða mikið af.... þrjár aðrar vörur aðra en leiki í augnablikinu og ansi mikið á 

döfinni, þar er áskorunin að djöfla miklu í einu svona... það er okkar helsta áskorun.  

 

Og kannski líka að koma einhverju á framfæri [já] með leiknum kannski? 

Koma leiknum á framfæri við eigum eftir að fara í mjög stórt núna þegar við loksins náum 

að klára leikinn. Nú vonandi sem fyrst því að það er alltaf þannig að þetta er svona þessi 

10% eftir og ætla að fara í þetta og þú þarft að klára þetta fyrst [já] og... 

Það eru þessi síðustu skref sem eru svo erfið? 

Staðreyndin fyrir okkur er reyndar sú hver klukkutími sem við setjum í leikinn, er 

klukkutími á launum sem við erum ekki að fá neinar tekjur á móti [já]... ekki ennþá. Og 

Það er ekki af því að það er eðlilegt, við erum ekki með fjármagn eða fjárfestingu sem 

dekkar það þegar að því kemur þannig að í rauninni við þurfum að selja út hvern 

klukkutíma til þess að fá klukkutíma í [...] Svo þarftu að láta marginið ganga [...] upp í 

leikinn sko. Og þar kemur í rauninni mikið vandamál að við höfum ekki sótt þetta 

fjármagn, við bara fjármögnum okkur sjálf og vinnum svo eins og brjálæðingar til þess að 

safna peningum. Og það er svona trikkið að koma út á núllinu, við þurfum að halda utan 

um kostnað á  leiguhúsnæði, halda utan um starfsmannakostnað. Þannig að við tökum 

leikjaþróunina í svona tökum við í stökkum því að þó að einn eða tveir eru að vinna í 

leiknum á meðan hinir eru að vinna í þessu og þaðan kemur áskorun fyrir okkur, þegar við 

förum loksins að gefa þetta út, þá verður áskorun náttúrulega að láta vita af sér, vita þeir af 

þér- það verður náttúrulega þetta venjulega, þú þarft að senda út, og láta vita af sér , senda 

út promo kóða og senda út svona review kóða og allt svona. Svo kemur hversu mikið við 
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þurfum að fara út í að fara á staðinn, því það eru staðir eins og sýningnar og svona eins og 

Nordic Games og svona semað lát... lætur fólk vita, þar sem þú nærð beinni tengslum og 

nærð að komast beint inn á svæðið. Sama hvað þá er eitthvað við að tala beint við 

manneskju, það eru meiri líkur á að hún kaupi leikinn, meiri líkur á að hún láti einhvern 

annan vita af því. Og svo er bara trikkið sko við hvert [...], við höfum farið á Nordic Game, 

við þyrftum að fara lengra. Við þyrftum að taka næsta skref þegar leikurinn er kominn út 

að skoða stærri sýningar, það þarf ekkert endilega að vera að við kaupum bás heldur að 

vera í rauninni, markaðssetningin fer þá frekar í að komast í tengsl við stærri aðila sem að 

markaðssetja hann fyrir þig, þá ferð það að trick sko, þá ferð það... [með samstarfsaðila 

sem að... ] já í rauninni sko þetta hefur alltaf gengið á publisher módeli sko, publisher 

módelið sem hefur alltaf verið í gangi sem er ástæðan fyrir því að þetta komst  [...] þú gast 

ekkert gert nema með publisher og  publisherinn tók allt. Og nú ertu með publishermódel 

[...] en það er tvíeggja sverð því að fyrirtæki sem hafa farið út í business sem hafa náð sér í 

góða publishera en brenndu sig á því. Og ég veit eiginlega ekki um dæmi á íslandi sem að 

þetta hefur gengið vel upp að vera með publisher. Því þeir eru algjörir hákarlar. En á móti 

kemur er að þú þarft að komast í tengsl við einhverja og þarft að reyna að byggja þig upp 

og það átti að vera áskorun hjá okkur í sambandi við markaðssetningu er að komast í tengsl 

við þetta, láta vita af þessu, og sjá hvað þú getur náð þér í. Við höfum farið í sam.. 

samræður og talað við fullt þeirra, fullt af publisherum og svona, okkur hefur ekki litist á 

það, þeir eru alveg... þeir garantera ekki neitt [nei] og vilja fá allt. Og vilja fá ... flestir taka 

frá þér brandið, þannig að þú býrð til leik, býrð til karaktera, þeir vilja fá það allt til sín og 

eiga eignaréttinn á því [í rauninni að kaupa leikinn] já. Það náttúrulega gera allir það út af 

til dæmis Angry Birds.  

(talk about Angry Birds)  

 

Hvað er það mikilvægasta sem þið hafið lært af því að alþjóðavæðast í rauninni? 

Hvað ss. Hverju myndir þú mæla með að maður gerði og hverju myndir þú mæla 

með að maður gerði ekki, þú veist, þú myndir ráða mér frá því að gera það, eitthvað ? 

Já. Fyrir mitt leyti sem er kannski voðalega heimskulegt svar... því það er líklega það svar 

sem að allir myndu segja að ekki gera. Sem er kannski ástæðan fyrir því að aðrir eru stærri 

en ég, ég veit það ekki. Fyrir mitt leyti að hætta að pæla í alþjóðavæðingu. Ekki gera 

vöruna til heiminn, gerðu vöruna fyrir sjálfan þig og eins og þú vilt hafa hana. Það eru 

fyrirtæki, innlend og erlend og öll svona sem búa til vörur, það eru til dæmis brjálæðislega 

góð dæmi um það sem er að virka, menn taka bara vöru, skoða markaðinn og hanna vöru 
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fyrir markaðinn. Hanna vöru til að ganga fyrir heiminn og eitthvað svona, skoða 

alþjóðavæðismann. Það eru líka dæmi um það að menn gerðu vöru bara fyrir sjálfan sig, 

leiki og eitthvað svona og slógu bara í gegn því að þú sérð [...] 

Mín ráðlegging er sú að hanna vöruna fyrir þig, ekki, ekki reyna að hérna búa til fyrir 

markaðinn, alþjóðamarkaðinn því maður missir vitið því að ... 

Þú hefur líka meiri áhuga á að gera eitthvað sem þér þykir skemmtilegt... 

Já [...], þú getur ekki gert öllum til geðs. 

 

Interview ends.  

 

Company: Expeda 

Date: 11th of December 2012 

Time: 1pm 

Duration: 21.47 minutes 

Interviewee: Þorsteinn Geirsson 

Interviewer: Inga Jessen 

 

(small talk about the recording device that is used) 

 

Hvernig fyrirtæki er þetta? 

Þetta er hátæknifyrirtæki, við erum að framleiða lækningatæki [mhmm] 

 

Hva, hvenær voruði stofnuð? 

Við vorum sko formlega sk fyrirtækið er sko held ég með kennitölu síðan tvöþúsund og 

eitt sko en formlega fórum við af stað með verkefni tvöþúsund og átta. Þannig að þá 

notuðum við í rauninni gamla kennitölu sem einn af læknunum átti, keyptum það fyrirtæki 

og héldum síðan áfram með það. 

 

Þannig að fyrirtækið eins og í þeirri mynd í dag það er síðan tvöþúsund og átta?  

Já já, og og sko, á þeim tíma var það ekki fjármagnað sko, við unnum að verkefninu þar til 

árið tvöþúsund og ellefu í maí, apríl, maí tvöþúsund og ellefu og þá ákváðum við eh að að 

leita eftir fjárfestum þá vorum við komnir það langt inn í þetta ferli þetta var farið að taka 

svo mikinn tíma og þetta var orðið kostnaðarsamt og við höfðum ekki ráð á því að greiða 
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þetta allt saman sjálfir úr eigin vasa, finna okkur hluthafa og fundum nýsköpunarsjóð 

atvinnulífins til að fjárfesta [já] 

Við ljúkum þeirri fjármögnun ágúst september september eitthvað svoleiðis 

Eru þeir þá með eru þeir þá með manneskju inni í stjórn? 

Já þeir eru með manneskju inni í stjórn og eru svona einn af stærri hluthöfunum í dag  

 

Hversu margir vinna í fyrirtækinu?  

Í stöðugildum talið eða einstaklingar? 

Bara einstaklingar 

Já, sko við erum einn tveir þrír fjórir fimm, það eru fimm sem starfa og fá greitt annað 

hvort sem verktakar eða starfsm starfsmenn í fullu starfi eða hlutastarfi, og svo eru 

læknanemar. Tveir læknanemar, já. Sem eru... 

Fyrir utan þessa fimm?   

Já já já og þá eru semsagt og þeir eru ekki á launum sko, fá greitt bæði gegn...ja það eru 

einhver styrkur eða eitthvað sem læknarnir fá [já]. 

 

Eruði búin að fara inná aðra markaði, þú veist erlenda markaði? 

Já, við erum að fara inná, við stefnum inná tvo markaði, annars vegar heilbrigðismarkað í 

Evrópu og síðan Bandaríkin.  

 

En eruði ekki ennþá komnir þangað inn, eða eruði að selja einhver  

nei við erum að vinna í því sko [já], en öll vöruþróun okkar gerir ráð fyrir því [já], að það 

séu, það séu svona okkar, verði okkar markaður [já] 

 

Hver var megintilgangurinn að fara inn á aðra markaði ? 

Það var náttulega bara til þess að skapa hérna fyrirtækinu tekjugrunn sko, fyrst og fremst 

það við erum að fara inn á íslenska markaðinn meira svona sem svona svona sönnun þess 

að við getum gert það sem við segjumst geta gert sko og erum búnir að sýna það . Og hitt 

er útaf aðstæðum á Íslandi, hvernig þær eru, peningalega og stærð markaðarins og annað 

þá þá teljum við að þetta fyrirtæki verði ekki, verði í rauninni ekki nægilega hagkvæm og 

stór eining til þess að geta borið sig, staðið undir sjálfu sér nema að koma á, komast á 

erlendan markað [Já] Það helgast bara af stærðinni sko  
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Þetta segja allir  sem ég spyr. En ég varð samt að spyrja að þessu þannig að [já] Eruði 

með viðeigandi þekkingu eða reynslu innan fyrirtækisins til að gera ytri greiningu á 

erlendum mörkuðum, markaðsgreiningu, inngöngu inn á markaði þú veist hvernig 

markaði þið ætli að... 

Sko, þetta er náttúrulega lítið fyrirtæki sko [já] við höfum náttúrulega bara okkar 

sérfæðiþekkingu kringum bæði tækni og læknisfræði og og hérna við höfum reynt að 

greina bara semsagt áhættuþættina, tækifærin með hverjum markaði og reynt að aðgreina 

reynt að skilja markaðinn því bæði evrópski markaðurinn og ameríski er er sko, í 

heilbrigðisgeiranum þetta er bara tveir ólikir markaðir sko það er annað lagaumhverfi sem 

gildir, önnur prinsipp sem dæmi sko, þannig að já við ehh, við berum kennsl á það við 

höfum náttúrulega reynslu af þessu, markaðssetningu og hérna tæknivörum fyrir 

heilbrigðisgeirann og alþjóðamarkaði þannig að það er þekking á því sko, hvar svona 

manni ber að stíga niður og hvar er, hvar er, hvernig er auðveldast að koma vörum á 

framfæri sko  

 

Mhmm, já. Hafiði fengið utanaðkomandi aðstoð til þess að gera ytri greiningu á 

erlendum mörkuðum, semsagt að greina þá og hvernig þeir liggja og? 

Nei við höfum hvorki keypt skýrslur né, né hérna einhverja sérfræðiráðgjöf á því sviði. 

Eini sérfræði, eina sérfræði ráðgjöfin sem ég hef keypt sko, fyrir utan sko tæknilega svona 

vinnu það er bara lögfræðiaðstoð sko við samningagerð [já, já] 

 

Fenguði einhverskonar aðstoð frá íslenskum stjórnvöldum, eða hafiði fengið 

einhverja aðstoð eins og frá Íslandsstofu eða öðrum íslenskum stofnunum eða 

fyrirtækjum 

Nei, nei, við höfum ekki, við höfum ekki nýtt okkur það. Ég veit ekki í rauninni hvaða 

aðstoð þau gætu veitt sko [nei] 

 

En eins og Nýsköpunarsjóður, eru þeir ekki, eða Nýsköpunarmiðstöðin, eru þeir ekki 

með eitthvað? 

Já Nýsköpunarmiðstöð Íslands eru náttúrulega svolítið annað, þeir eru ekki með 

fjárfestingar sko 

Nei en ég veit að þeir hafa eitthvað verið að aðstoða fólk, þið hafið ekkert leitað 

aðstoðar þangað eða 
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Þeir aðstoða mjög fáa [...] möppudýr, þetta er alveg kirkjugarður möppudýranna sko 

[hlátur] my opinion, ég er búin að vera, var með fyrirtæki mitt... [...] Þorskurinn kemur inn 

í frystihúsið hérna og fer aldrei út það safnast bara upp, safnast bara mikil þekking og það 

er enginn í því að ýta þessari þekkingu út eða, þetta er alveg steindautt. En við höfum 

fengið styrki, fyrir átak til atvinnusköpunar [já] einn styrk, nei fyrirgefðu tvo styrki, hmm 

[já] 

Þið hafið semsagt ekki fengið fullnægjandi þjónustu, eða þetta er næsta spurning en 

ég ætla bara að slepp‘ henni  

Eh, voruði, eruði meðvitaðir um veikleika fyrirtækisins? 

Jájá, það er bara stærðin sko [já] og fjárhagslegur, fjárhagslegt bolmagn sko 

Já, en eins og framleiðslugeta, eruði alveg með, getiði alveg framleitt, framleitt eftir 

þörfum, eruði alveg 

Já við erum í hugbúnaði sko [já auðvitað] þannig að við erum ekki með  

 

Já þið þurfið ekki að framleiða, en þið þyrftuð kannski að aðlaga vöruna samt?  

Já aðlögun sko, aðlögun að hverjum markaði fyrir sig felst aðallega í því að breyta 

notendaviðmótinu sem er ekki svona, hvað svona stórt skref að taka sko, það er fyrst og 

fremst kannski litir og hérna og svona grafík sem er tiltölulega einfalt. Síðan er er er hérna 

eruða eruða gagnasettin okkar sem að að til dæmis eins og í beinþynningu sem við erum 

með [... 8:15 ] fyrir þá er ekki sama sko hvernig beinþynning er greind á manni sem er bara 

eh blökkumaður í Bandaríkjunum eða af asísku bergi brotinn eða hvítur eða hispanic  

skilurðu [mhmm] og þetta eru allt mismunandi parametrar sem við setjum inn sko, þannig 

að, þannig að hvert land...Beinþynningin er þannig öðruvísi að við erum að setja inn 

gagnasett fyrir hvert land. Þannig að ef að læknar verða að nota tólið okkar í Svíþjóð þá 

myndum við þurfa að setja inn sænsk gagnasett. Þannig að það er mismunandi fyrir hvert 

land fyrir sig og þetta er einn að fáum sjúkdómum sem þannig eru sko, sem er þá bara 

byggt upp af einhverju genetísku mengi manna sko 

 

Mhmm þannig að þið þurfið væntanlega að... Við þurfum að aðlaga fyrir hvert fyrir sig 

sko eða markaðssvæði 

 

Hvaða innri hindrunum hafiði þurft að takast á við þegar þið vilduð sækja á aðra 

markaði, til dæmis varðandi starfsmannamál fyrirtækisins, fjármagn, skortur af 

upplýsingum um aðra markaði, skort já 
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Innri hindranir? Hvað, er það það sem þú nefndir meðal annars? 

Það er til dæmis eins og með, þið kannski eruð undirmönnuð eða... Jájá við [...] 

auðvitað peninga skilurðu, þetta er bara klassískt sko sko, þetta er lítið fyrirtæki og allt það 

sem því fylgir sko [já] Stórt verkefni, lítið fyrirtæki [já] Lítið fyrirtæki að vinna á litlum 

markaði [já] Með góða vöru sem er alveg einstök sko [já] Það er erfitt að fara út [já það er 

það] 

 

Hvaða ytri hindrunum hafiði þurft að takast á við, eða þið eruð náttúrulega ekki 

komnir inn á erlendan markað, en hafiði orðið fyrir einhverjum ytri hindrunum 

þegar þið hafið verið að skoða þessa markaði?  

Hvað gæti verið ytri hindrun? 

Það er til dæmis eins og hindranir frá íslenskum stjórnvöldum, umhverfistengdar 

hindranir á erlendum mörkuðum eins og menning, tungumál, pólitískt eða 

efnahagslegt umhverfi. Svona kannski svolítið eins og menning þú veist.. 

Jaá, það er svona sko, að vissu leiti bara hvernig, sko, svona tæki í heilbrigðisgeiranum eru 

markaðssett sko, og þetta hirarchi, við köllum þetta svona hérna svona síróp, svona 

akademískt síróp að vaða sko. Að læknar noti ekki tól, lækningatól nema að þau séu hérna 

svona vottuð af af það sem kallað er opinion leaders [mmm] skilurðu á hverjum markaði 

fyrir sig þannig að við höfum þurft að reyna að finna þá á hverjum markaði fyrir sig, hluti 

af þeim er í okkar svona sérfræðirófi og, og fá þá til að stimpla þetta, því að, að fyrr notar 

þessi almenni læknir það ekki sko. Hann spyr sig fyrst að því, bíddu er , er einhver þekktur 

aðili á mínum markaði sem er að nota tólið og og ok, þetta er flottur maður, þetta er 

opinion leader hér, ég get þá treyst því sko skilurðu hvað ég er að fara, vegna þess að þetta 

er, þetta er í rauninni stoð, stoðtæki til ákvörðunar fyrir lækni sko, hann er að byggja sína 

ákvarðanatöku á því og vill bara hámarka líkurnar á því og horfir svolítið inn í það. Þessir, 

þessir aðilar sem að ráða, eru leiðandi í á hverju markaðssvæði fyrir sig í hverju landi, þeir 

eru svona gate keepers sko fattarðu? [já]  og að er svolítið að komast að þeim, það getur 

verið dýrt og erfitt og selja læknum getur verið mjög flókið sko vegna þess að það, í 

rauninni þeir mega ekki taka við gjöfum eins og, eða hérna, mæla með vörum nema að þeir 

séu sko með tilteknum hætti og annað, þannig að við getum ekki bara gefið einhverjum og, 

eða segja þeim, biðja þá að nota það eða annað sko, þarf svona að mæla með því og 

kynnast því og annað sko 

 

Þarf þetta þá að fara í gegnum eitthvað ákveðið ferli áður en þið talið við þá? 



199 | P a g e  

Já eins og til dæmis eins og í hérna Evrópu þá erum við náttúrulega í CE vottun sko og það 

gefur ákveðinn gæðastimpil sko, en en að öðru leiti segir það í rauninni ekki til um um 

gæði vörunnar sko, það bara vottar það að hún gerir það sem hún gerir sko. Bandaríkin eru 

ekki eins eh kröfuhörð á þetta, þau kalla þetta FDA vottun þar sko, en hún er ekki eins, 

eins hérna, það er svona ekki eins þröngur rammi þar sko, Evrópa er alveg bara þú verður 

að hafa CE vottunina til þess að hafa séns, til að hafa möguleika á markaði. Við þurftum að 

ganga í gegnum það ferli sko, það tók okkur tæpt ár [já] já [langur tími ] 

 

En hva, hvað með þú veist, af því að þú ert að tala um að það sé erfitt að að sækja eða 

tala við þessa, eða ná til þessarra manna, eða þessa lækna sem eiga að að hérna gefa 

meðmæli í rauninni, hérna myndirðu segja að networking eða svona samskipti eða eh 

semsagt, að þau séu mikilvæg? Þú veist, er ekki mikilvægt að þekkja einhvern sem 

þekkir einhvern sem að getur komið ykkur í samband við?  

Jú, það er það sem við nýtum okkur sko [já] við erum með lækna hérna heima sem eru 

opinion leaders á þessu sviði bæði á sviði beinþynningar og sjálfsofnæmissjúkdóma og þeir 

eru í nefndum og ráðum erlendis og í meðal sinna, í sínu fagi og við höfum reynt að nota 

það, þeir eru stóru eigendurnir í fyrirtækinu, þetta er byggt á þeirra þekkingu [já] 

læknisfræðilegri þekkingu en tækni, síðan útfærum við þetta tæknilega [já]  

 

Hvernig, nei bíddu nú við, hvað er fyrirtækið að gera sem gefur því 

samkeppnisforskot,  þú veist hvernig eruði að gera hlutina öðruvísi heldur en [sko] 

keppinautarnir? 

Við erum að, að, kannski telja í einhverri röð bara, við erum að bæta, við erum að gera 

sérfræðiþekkingu aðgengilega á vefnum, við erum að bæta notendaviðmótið þannig að að 

læknar og einstaklingar og heilbrigðisstarfsmenn og hinir þessir, lyfjafyrirtæki og fleiri 

geta nýtt sér þessa þekkingu þessa miðlægu sérfræði þekkingu lækna sem er ákaflega 

mikill skortur á, fáir sérfræðingar til það er mikið til af læknum en sérfræðiþekking er það 

dýrasta sko. Og við gerum þetta, þessa þekkingu bara aðgengilega á vefnum með, með því 

að, að hérna að útbúa lausnina þannig að þú getur fengið þetta í símann þinn eða í iPadinn 

þinn eða, eða á tölvuna hjá þér. Þannig að dreifingin á því er lykilatriði sko. Þú getur náð 

þessari lausn eða nýtt þér lausnina á sem flestum stöðum [mmm] og síðan eru í rauninni 

útreikningar okkar sem gerir hana sérstaka, það er að segja hvernig við presenterum 

upplýsingarnar og hins vegar hvernig við komum síðan á framfæri læknisfræðilegri 

ráðgjöf, við hjálpum lækninum að ekki bara greina sjúkdóminn heldur líka við gefum 
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honum, gerum tillögu til hans um læknisfræðilega meðferð. Þannig að hann þarf heldur 

ekki að vera kannski beint sérfræðingur í beinþynningu eða eitthvað heldur hann þarf bara 

að geta fyllt þetta út, tiltölulega einfalt, og þá komum við tilbaka með líkurnar á til dæmis 

beinbroti eh ýmis forvarnargildi, hvað ber að leggja áherslu á, eh hvaða lyf ef að 

viðkomandi væri með áhættu á á broti að þá hvaða lyf læknir mætti ávísa á en alltaf er 

þetta háð ákvörðun læknisins sko, þetta er stoðtæki til ákvörðunar, þetta er ekki 

ákvörðunartæki sko [mhmm] það er læknir sem ákveður en ekki vélin sko skilurðu, það er 

hann sem er með sjúklinginn fyrir framan sig, það er hans mat sem gildir sko, en við erum 

að leggja sko, leggja honum í hendur bara góð ráð sem byggja á því sem ég kalla clinical 

guidelines, sem er í rauninni sá rammi sem læknum, læknunum er sett sko  

Þetta er í rauninni bara til að auðvelda þeim að greina beinþynningu í staðinn fyrir 

að fara að fletta upp í einhverjum bókum og [já] reyna að finna eitthvað út sjálfir ? 

Já nákvæmlega og það eru þarna nokkrar lykilspurningar, svona rúmlega tíu spurningar 

sem þarf að spyrja og fá svar við og þú þarft að setja þau inn og læknar muna að meðaltali 

þrjár til fjórar af þeim spurningum sko [já]  

 

Heyrðu hérna,eruði með einhverja sérstaka stefnu eða notiði einhverja aðferð þegar 

þið ætlið að sækja á erlendan markað, eruði búin að ákveða einhverja leið, 

inngönguleið inná markaðinn? Eða 

Já við höfum reynt að sko, sectora þetta niður í mismunandi markaði, annars vegar er um 

að ræða lækna og heilbrigðisstarfsmenn, eh tryggingafélög, eh lyfjafyrirtæki og 

einstaklinga sem dæmi og allt eru þetta mismunandi markaðir og fólk nálgast þá með, með 

annað svona value proposition sko eða nýtt value proposition í hvert skipti. Og síðan er 

bara spurning hvernig þú, í hvaða vinkli þú kemur inn í gufuhvolfið, brennurðu upp eða 

ekki sko. 

 

En hafiði hugsað um að hérna finna einhverja samstarfsaðila í hverju landi fyrir sig?  

Já við höfum velt því fyrir okkur að, við höfum sko, viljað reyna að koma lausninni í 

notkun á hverjum stað fyrst sko þannig að við náum í rauninni ekki vekja neina athygli fyrr 

en einhverjir svona lykilaðilar eru byrjaðir að nota þetta sko [já] 

 

Hver hefur verið mesta áskorunin hingað til? Þegar þið hafið hugsað ykkur að sækja 

á erlenda markaði. 



201 | P a g e  

Mesta áskorunin? [já] Ætli það sé ekki…ja fyrir utan þjálfunina? Ætli það sé ekki hérna að 

skapa, get ímyndað mér að það sé svona að skapa þetta svona unique value proposition, 

skilurðu, að að aðgreina sig frá samkeppninni [já] það held ég að sé hérna…Hvað er það 

sem þú gerir betur en núverandi samkeppni sko [já] og þá oft miklu betur sko, þú þarft, 

þetta þarf að vera, það er ekki nóg bara að gera það betur sko, það þarf einhvernveginn að 

vera miklu betur [já], ja svo menn bara skipti um sko [já] skilurðu það er ekki bara nýt litur 

eða, eða einhver mælir sem gerir þú veist allt, það er einhver mælir sem sýnir eitthvað 

meðan það kannski kemur fram í texta annars staðar sko, heldur þarf að vera eitthvert 

svona quantum leap sko eitthvað svona vá factor sko. Ég held að það sé aðgreining bara á 

markaði sko [já] bjóða sambærilega og betri þjónustu [já já] 

 

Heyrðu nú kemur síðasta spurningin sem er svona bónus spurning [bónus, fæ ég 

tíu?], hejá, hvað er það mikilvægasta sem þið hafið lært á þessu, að þegar til ætlið að 

fara út, hvað er það sem þú kannski, hefur kannski komið þér á óvart eða þegar þú 

hefur verið að, þegar þið hafið verið að hugsa um að fara út eða eitthvað sem þú 

myndir… Ef ég kæmi til þín og segði bara hvað, hvað á ég ekki að gera, eða hvað á ég 

að gera? Ég veit að þið eruð kannski ekki komnir ennþá inn á markaði en þið eruð 

væntanlega að reyna [jújú]  að finna leiðir  

Það eru nokkur element, eh, uh það eru tími og peningar, það er annars vegar kostnaðurinn 

og hversu langan tíma tekur að komast inn á markaðinn sko, og í öðru lagi að hver 

markaður er einstakur [já] vegan þess að það er kúltúr í hverju landi fyrir sig, við sjáum til 

dæmis sko, við erum að setja kerfið okkar í samband við svokallað sögukerfi og það er 

svona miðlægt sjúkraskrárkerfi sko lækna þar sem allar upplýsingar eru skráðar inn og við 

getum dregið upplýsingar og vistað og svona, eh við erum ekkert að fá, sko slíkur 

aðgangur til dæmis er óheimill í Noregi á þráðlausu neti þannig að það þýðir það að 

læknirinn gæti ekki notað svona tæki sko, hann þyrfti að nota tölvuna sína og og og þetta 

eru hlutir sem að sko við höfðum ekki hugmyndum  sko. Við héldum að þetta væri 

einhvernveginn bara, að heimurinn væri allur eins sko. Það er þú veist hvert land einstakt 

og, og þú þarft að vera tilbúinn í það, Það kostar meira en þú ætlaðir og það tekur lengri 

tíma [jáfrábært]. 

Menn nebblega fatta sko  

 

Interview ends 
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Company: CLARA 

Date: 12th of December 2012 

Time: 11am 

Duration: 22.52 minutes 

Interviewee. Guðmundur Guðlaugsson 

Interviewer: Inga Jessen 

 

Mig langar að byrja á að spyrja hvernig fyrirtæki þetta sé?  

Það má segja að við séum í þeim bransa að hérna þróa hugbúnað og þá sérstaklega 

hugbúnað sem er fær um að greina gífurlega mikið magn af texta og það sem við gerum 

síðan ofan á þessa greiningarvél er að við þróum ýmis konar viðmót eða vörur sem að við 

hérna sem við seljum þá til okkar viðskiptavina og svona það sem við höfum gert hingað til 

er hitt og þetta við vorum hérna [...] greiningarvinnu á bak við allt tengt þjóðfundinum. 

Taka saman alla umræðun þar. Við höfum þróað vöru hér á Íslandi sem heitir Vaktarinn. 

Sem við erum reyndar búnir að selja frá okkur núna. Sem er svona samfélagsmiðla 

monitoring þjónusta. Í raun og veru greining á öllu netsamfélagi vörumerkja og síðan núna 

nýjasta lausnin okkar sem við erum að selja erlendis aðallega er kölluð [...] og hún er að 

því að hjálpa fyrirtækjum að skilja betur afmarkaðri samfélög á netinu það er að segja hvað 

er í gangi á forumunum þeirra, á facebook og twitter síðunum þeirra og svona þeim síðum 

sem þeir skilgreina sem sín samfélög sem þeir eiga og stjórna og hérna við köfum þá 

aðeins dýpra ofan í þau samfélög til þess að geta sagt þeim meira um hvað fólk er að segja 

og notendahegðun og svona almennt greiningarvinna í kringum það. Þannig að þetta er 

svona, við erum svona hugbúnaðarfyrirtæki sem að þróar ýmis konar lausnir til 

textagreiningu [ok].  

 

Hvenær voruð þið stofnuð?  

Fyrirtækið er stofnað sumarið 2008 eftir að við fórum í gegnum innovit keppnina, lentum 

þar í öðru sæti þannig að við sáum ekkert annað í stöðunni en að stofna fyrirtæki í kringum 

hugmyndina.  

 

Hvað eru margir að vinna í fyrirtækinu?  

Þetta eru tólf manns þar af uh tveir úti í Bandaríkjunum [já] Einn sem er alveg fastur úti í 

Bandaríkjunum og einn sem er svona remote það er Gunnar Steinn sem að hérna eyðir 

mestum sínum tíma þar en.  
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Er einn Bandaríkjamaður eða?  

Já, einn Bandaríkjamaður.  

 

Eruð þið, nú kemur næsta spurning. Eruð þið búnir að fara inn á aðra markaði? Þið 

eruð væntanlega búnir að því.  

Við höfum verið að selja aðallega í Bandaríkjunum og í Bretlandi og uhh og höfum samt 

nýlega komist hérna inn á markað í Þýskalandi þ.e.a.s. þýskt fyrirtæki sem er að nota 

þjónustuna okkar. Uhh og við erum ekkert við takmörkum okkur ekkert beint við neina 

markaði þar sem við takmörkum okkur við er tungumálin sem við getum greint. Og það 

helst allt í hendur. Hvaða tungumál við erum að greina og hvaða markaði við getum farið 

inn á. Já. Þannig að við getum getum gert ensku og þýsku í dag þannig að það liggur beint 

við að fara á þessa þrjá markaði. 

 

Hvenær eftir stofnun fyrirtækisins fóruð þið inn á aðra markaði?  

2010 þannig að tveimur árum seinna [já] myndi ég segja. 

 

Hver var megintilgangurinn að fara inn á aðra markaði? 

Ísland lítið, búið að metta markaðinn svona cirka nokkurn veginn þannig að við sáum bara 

meira potential erlendis fyrir einhverja svona lausn [já]. 

 

Eruð þið með viðeigandi þekkingu eða reynslu innan fyrirtækisins til að gera ytri 

greiningu á erlendum mörkuðum, markaðsgreiningu eða inngönguleið á markaði?  

Já við bæði hérna þú veist höfum talenta innanhúss og síðan hérna þú veist vorum við 

duglegir í að kaupa okkur rannsóknir [já]. Sem að nýttust okkur vel á þeim tíma sko uhh 

það er náttúrulega kom mesta reynslan bara á því að fara út [...]  

Bara að prófa?  

Já, bara að prófa og ég held að það sem flest fyrirtæki þora að gera í raun og veru er að 

bara að henda einhverjum út í djúpu laugina og hérna sjá hvort við getum synt þar [já] 

Þið hérna hafið þá fengið utanaðkomandi aðstoð til að gera ytri greiningu, þú ert 

búinn að svara því. Fenguð þið einhvers konar frá íslenskum stjórnvöldum þegar þið 

vilduð sækja á erlenda markaði? Eins og Íslandsstofu eða öðrum íslenskum 

stofnunum eða fyrirtækjum?  

Við sóttum ekki mikið um það á sýnum tíma uhm. En síðan þá þá höfum við t.d. fengið 

styrk átak til atvinnusköpunar þar sem að við hérna sóttum sérstaklega um aðstoð við 
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markaðssetningu á erlendum mörkuðum. Þá aðallega til að sækja ráðstefnur. Sem að eru 

lykilráðstefnur í okkar iðnaði og það hefur skilað miklu.  

 

Þannig að þið hafið ekki fengið hjálp frá Íslandsstofu?  

Nei, ekkert af þessum helstu svona eða við fórum á einhverja fundi með þeim á sínum 

tíma. Þeir ætluðu að setja okkur í samband við einhverja ræðismenn út í New York og 

eitthvað svona þannig en þessir gæjar eru ekkert nægilega vel plöggaðir inn í þann heim 

sem við lifum í til að geta gert eitthvað fyrir okkur [nei].  

 

Hafið þið fengið fullnægjandi þjónustu frá stofnunum eða fyrirtækjum það er þá 

væntanlega Íslandsstofa en þið hafið þá ekki fengið það í rauninni?  

Nei, eða þú veist ekki nægilega góðar sko og þú veist það er kannski ekki skýrt hvað okkur 

hefði staðið til boða. Svona mesta hjálpin sem við höfum fengið frá einhverjum 

ríkisstofnunum er breska sendiráðið [já] má segja. Þeir plögguðu okkur alveg vel inn í [...] 

Það er eitthvað samkomulag milli Íslands og Bretlands eða sendiráðanna um að hjálpa 

fyrirtækjum og komast [...] en ég held að það sé ekki í gegnum Íslandsstofu sko [nei], ég 

held að það sé bara sendiráðin sko.  

 

Voruð þið meðvitaðir um veikleika fyrirtækisins áður en þið fóruð inn á erlendan 

markað?  

Mjög meðvitaðir og við hérna það er stór ástæða fyrir því afhverju við hérna breyttum þú 

veist tæknilegri úrlausn þú veist lausninni okkar frá því að vera svona að grípa allt á netinu 

yfir í að grípa afmarkaða umræðu var út af því að við vissum að það voru mjög sterkir 

aðilar að spila á eða þú veist að veita þær lausnir. Þannig að við mótuðum okkar lausnir til 

að mæta betur uh svona afmarkaðri þörf og fórum inn á afmarkaðann iðnað við miðuðum 

okkur við að versla að veita bara þjónustu til tölvuleikja fyrirtækja [já]. Í stað þess að við 

værum með þetta fyrir alla, þannig að það það var svona [...] sem að kom út úr 

rannsóknarvinnu og og hérna og svona jú bara tilfinningunum frá okkar fyrir markaðnum 

ákúrat þegar við vorum komnir út sko [já].  

 

Hvaða innri hindrunum hafið þið þurft að takast á við þegar þið vilduð sækja á aðra 

markaði? Eins og starfsmannamál fyrirtækisins, fjármagn, skortur á upplýsingum 

um aðra markaði, skortur á framleiðslugetu eða þið hafið kannski ekki það á kannski 

ekki við um ykkur.  
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Nei þetta er aðallega tvennt sko, þetta er það er náttúrulega það er mjög erfitt að senda fólk 

um á að fara í útleið til útlanda og þótt að uhh Gunni hjá okkur tók mjög vel í það að vera 

svona okkar andlit úti það er líka gífurlega erfitt að komast að ráða fólk erlendis. Bæði út 

af því þú veist hérna hérna heima er tengslanetið svo öflugt og [...] nokkurn veginn getur 

nokkurn veginn farið á næsta mann og spurt hvernig hann er og það er mikil áhætta og 

mikið dýrara að fá fólk úti sem að náttúrulega var hindrunin og við gerðum ekkert alveg 

strax. Það var ekki fyrr en kannski hálfu ári, ári seinna þegar við vorum farnir út sem við 

fórum að ráða inn fólk. [...] að ráða fólk. Síðan er það hérna bara peningarnir , alltaf mikið 

dýrara en maður heldur en samt ekki eins dýrt og og þarf að vera til að byrja með fyrir 

svona lítið fyrirtæki. Þú veist það eitt að bara að leigja, eða bara krassa á einhverjum sófa í 

hjá einhverjum félaga þínum úti, á meðan þú ert að gera einhverja grunn vinnuna hitta 

einhver fyrirtæki og athuga hvort það séu einhver einhver séns á þessu það er náttúrulega 

tiltölulega ódýrt en um leið og þú ert búinn að ákveða að fara á markaðinn þá kostar þetta 

ógeðslega mikið. Sem að við þú veist fjármagn sem við höfðum ekki og höfum ekki ennþá 

getað þú vest getað sótt. Við höfum aldrei í raun og veru sótt fjármagn inn til þess að fara 

út í markaðssetningu [nei], við höfum alltaf verið að sækja í peninga til þess að klára 

tæknilega þróun. En það er næsta skref hjá okkur. Sækja meiri peninga [já] fyrir þetta.  

 

Hvaða ytri hindrunum hafið þið þurft að takast á við þegar þið vilduð sækja á aðra 

markaði? Eins og hindrunum frá íslenskum stjórnvöldum, umhverfistengdar 

hindranir á erlendum mörkuðum eins og menning , tungumál, pólitískt eða 

efnahagslegt umhverfi. Eins og að senda mann út til Bandaríkjanna þú veist er það 

ekki soldið...?  

Sko, uhh. [flókið]. það er náttúrulega númer 1,2 og 3 gjaldeyrishöft [já] sem hafa gert það 

að verkum að við lentum í mjög miklum hindrunum. Við þurftum að stofna fyrirtæki 

erlendis. Gerðum það, stofnuðum fyrirtæki í Bandaríkjunum. Sem tekur inn hvað segir 

maður? Í raun og veru tekur inn alla peningana þaðan og sendir síðan pening frá 

Bandaríkjunum til Íslands í gegnum þú veist allt lagavirkið þarna sem að maður stendur 

frammi fyrir þegar þú ætlar að reyna að hérna standa í viðskiptum erlendis sem að 

náttúrulega gerði það að verkum að við bæði vorum vorum seinni af stað að fara á erlenda 

markaði þú veist. Náðum ekki að gera þetta eins hratt og við hefðum ákosið. Líka búið að 

flækja allt svona fjármögnunarmál hjá okkur. En annars eins og þú veist Íslendingar eru 

frekar góðir í svona tungumálum, sérstaklega ensku þannig að það hefur ekki verið neitt 
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svona samfélagshindranir sem við höfum lent í [nei]. Pólitískt nei, í raun og veru ekki sko 

ekkert annað heldur en kannski þessi lagarammi sem er í kringum gjaldeyrishöftin.  

 

En eins og hérna sá sem að fer út, hefur hann kvartað eitthvað undan hvað 

Bandaríkjamenn eru öðruvísi en Íslendingar og...?  

Nei hann elskar Bandaríkin, hann villl helst vera þar og þú veist hann er svona 

tæknifrömuður þannig að það er helst að hann [...] þannig að fá að vera í Mekka tækninnar 

Silicon Valley [...] San Francisco þá ólst upp [...]hann er bara þetta er draumurinn hans.  

 

Er fyrirtækið sem sagt þar?  

Já. [já já]. Þetta er svona fyrir okkar, fyrir okkar hérna markað þá er aðallega tveir staðir. 

Það er annars vegar San Francisco og Los Angeles. Svo náttúrulega þægilegt að vera á 

vesturströndinni og stutt að fara á milli þessara tveggja staða í raun og veru. Þannig að þau 

eru öll þar. Já. Nánast. Eða undantekningarlaust nánast [já] 

 

Eruð þið með einhverja sérstaka stefnu eða notið þið einhverj aðferð þegar þið sækið 

á erlendann markað? Eins og t.d. fylgja einhverjum módeli eða eruð þið með einhver 

skref eða ? hafið þið unnið einhverja svoleiðis vinnu? 

 Nei, þetta er hérna, þetta er soldið svona trial by error [já] fílingur hjá okkur sko. Bæði 

vegna þess að við höfum reynt þessa leið og því jú þú veist vera frekar með góðar 

rannsóknir sem leiðar okkur doldið áfram í ákvörðunartöku. En þetta er svona byggt á þú 

veist svona tilfinningalegu mati þú veist okkar á hérna á markaðnum og hvert hann er að 

fara og hvernig okkur er að ganga að skila þeim árangri sem við ætluðum að skila. Þannig 

að þú veist það er kannski ekkert . Þú veist við erum ekkert að gera nýja hluti en við erum 

heldur ekkert að elta eitthvað eitt ákveðið módel eða einhverja ákveðna leið sem að við 

höfum heyrt.  

En eruð þið með einhverja verðstefnu?  

Já, loksins má segja. Við vorum ekki með verðstefnu til að byrja með. Vorum bara, 

pricuðum bara eftir því hvað fólk var tilbúið að borga í raun og veru. Sem er svo sem allt í 

lagi en í þessum hérna heimi að vera að selja til fyrirtækja getur það verið erfitt að… þetta 

er mjög langt ferli. Þú veist salan er kannski að taka frá hálfu ári til árs [vá] sem gerir það 

að verkum að þú veist við þurfum að rukka oft mikið til að réttlæta þetta ferli. En við erum 

búnir að vera vinna í að, unnum nýlega í því að breyta verðstefnunni þannig að við erum 

bara með svona fixed módel sem að þú kaupir þig annað hvort inn í eða ekki og veist 
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annað hvort trúir þú að þessi kostnaður sé þess virði eða ekki sem hefur hjálpað okkur 

mikið að selja. Það er víst að það hefur hraðað söluferlinu, sett meiri strúktúr í kringum það 

en við erum ennþá samt mjög takmarkaðir af því að þessi leið okkar það bara nánast sko að 

berja á dyr það [...] til [...] dyrar að reyna að selja þannig gengur bara ekki upp fyrir okkur. 

Við þurfum að scala söluna upp, við erum að fara að breyta stefnunni okkar í að reyna að 

partnera með fyrirtækjum sem að bjóða aðrar lausnir sem að við vitum að okkar tækni geti 

nýst mjög vel með. Þannig að við ætlum að reyna að að ná samkomulagi með þeim 

fyrirtækjum til þess að reyna að selja inn í þeirra sölu network eða þá að þú veist tengja 

okkur það vel inn í þeirra hugbúnað að þeir eru tilbúnir að borga okkur fyrir þá þjónustu. 

Þannig að það það er svona nýjasta útspilið okkar.  

 

Þetta er svona alliance, í rauninni?  

Já, í raun og veru og þetta er allt bara þú veist það er í raun og veru hafa ekki verið nein 

neinar rannsóknir sem hefur verið hægt að kaupa til að sýna þetta. Þetta er bara hvernig 

markaðurinn [...] okkar vöru og okkar verðstefnu. Sem leiddi það í ljós að það var ekki 

gera það eins og við vorum að gera það þannig að við breyttum bara til [já] 

 

 Hafið þið náð árangri á erlendum mörkuðum? 

Fer eftir því hvernig þú skilgreinir árangur uhh þegar við erum byrjaðir að selja... 

Hafið þið einhvern tímann þurft að bakka út eða? Eða eruð þið ekki alveg komnir 

í...? 

Nei, ekki alveg ennþá en það er náttúrlega bara á meðan við höfum , við náttúrlega keyrum 

ennþá á utanaðkomnu fjármagni [já]. Þar sem við erum ekki í cashflow positive. Sem gerir 

það að verkum að við getum verið þessum dansi eins erlendis þangað til að peningarnir eru 

búnir eða þangað til að við erum komnir í cashflow positive og þannig að við erum ekki 

búnir að ná þeim árangri þú veist við erum ekki orðnir stöndugt fyrirtæki en jú við höfum 

sýnt fram á það að hérna við getum selt erlendis. Það er markaður fyrir okkur lausnir á 

erlendum markaði. En til þess að ná þessum árangri sem við ætlum að ná okkur þá verður 

bara að leyta réttra mótivunar í raun og veru, réttu leiðinni má segja sko. Sem að við erum 

vonandi búnir að finna en það á eftir að koma reynsla á það [já] 

 

Hvað er það sem gefur ykkur samkeppnisforskot? Hvernig eruð þið unique? 

Það má segja að þetta sé tvennt þar. Það er annars vegar bæði tæknin okkar er mjög 

frábrugðin sambærilegum lausnum við erum með mjög góða greiningar.. við erum með 
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góð greiningartól bæði þá í hvernig við vinnum úr gögnunum og hvernig við birtum þau en 

það er líka bara markaðsleg .. markaðslegt forskot það má hérna það má segja hérna að 

flestar aðrar lausnir hafa ákveðið að vera ótrúlega góðir að grípa vítt sett af gögnum og 

gera það þannig að þeir geta hérna þú veist zoomerað mjög vel þessi gögn en það sem við 

gerum er að við veljum frekar afmarkaðri gögn og gröfum okkur dýpra ofan í þau sem að 

gerir það að verkum að við getum farið að skila meira upp af upplýsingum um einstaklinga 

, um fólkið sem er að skrifa textann. Þannig að við getum farið til dæmis að spá fyrir um 

hver er líklegur til að hætta að spila tölvuleik byggt á því hvað þeir eru að segja og hvernig 

þeir haga sér í samfélögunum. Eða bara segja þú veist þetta er listi yfir fólk sem að eru 

áhrifa miklir innan síns samfélags, þú getur haft samband við þess einstaklinga til þess að 

markaðssetja samfélagið eða markaðssetja einhverjar vörur eða þeir geta farið að dreifa 

þeim skilaboðum. Þannig að það er í raun og veru svona sambland af þessu tvennu sem að 

býr til okkar samkeppnisforskot og [...] það sem við erum góðir í að gera það er þessi dýpri 

greining í staðinn fyrir þessa surface greiningu. 

 

Hvað hefur verið mesta áskorunin hingað til þegar þið hafið sótt á erlendann 

markað?  

Það er náttúrulega… þetta snýst svo ótrúlega mikið um að byggja upp gott tengslanet og 

tíminn og fjármagn sem fer í það. Náttúrulega er gífurlegur og áskorunin tengt þessu er að 

vera nægilega öflugir eða sækja ráðstefnur, sækja hittinga, sækja fólk heim nánast til að 

komast í tengsl við þá sem við þurfum að þekkja þurfum að kannast við bæði til þess að 

selja og til þess að fá inn gott starfsfólk og mögulega að leyta að fjármagni. Þannig að fyrir 

íslenskt fyrirtæki að fara á erlendann markað er tengslanet númer 1, 2 og 3 og ef þú ert 

ekki með ef þú þekkir ekki einhvern Íslending sem hefur gert þetta og er með tengslanetið 

þá er ekkert annað í stöðunni heldur en að gera eins og við gerðum á sínum tíma. Bara 

fleygja okkur út í djúpu laugina og búa þetta til sjálfir [já]. Við höfum séð mörg fyrirtæki 

fylgja okkur til San Francisco, kemur bara eftir að við fórum , nákvæmlega sömu leið í 

raun og veru [...] þú veist ódýrt mótel og bara fara og tala við fólk sko. Þú veist ekkert 

endilega vera með einhverja fullbúna vöru sem að ekki láta það stoppa sig. Þú veist að vera 

með einhverja fullbúna vöru, tilbúna að vera seld heldur bara fara frekar þangað og heyra 

hvað markaðurinn þarna úti hefur að segja og svona þróa vöruna í kringum það [já]. Þannig 

að það er svona ég myndi halda að það tekur fjármagn, vilja og guts [já], að gera þetta það 

er að segja.  
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Nú kemur bónusspurning. Kemur rosalega oft eitthvað sniðugt út úr þessari 

spurningu. Hvaða er það mikilvægasta sem þið hafið lært á því að alþjóðavæðast? 

Hvað myndir þú segja við manneskju sem kæmi hérna inn og spyrði hvað hún ætti að 

gera eða hvað hún ætti ekki að gera? þú veist hvað er það mikilvægasta sem þú hefur 

lært á þessu?  

Ég myndi segja að okkar helsti lærdómur er að það er gífurlega gott að vera á Íslandi sem 

svona bæði tæknilegur og andlegur undirbúningur fyrir erlenda markaði. Ísland er einstakt 

að því leyti að við erum mjög framarlega tæknilega séð, við erum mjög lítið samfélag sem 

gerir það að verkum að það er auðvelt að fá feedback á það sem þú ert að gera, mjög fljótt. 

Þú getur komið vörunni þinni í hendurnar á mjög mörgum á skömmum tíma sem að í raun 

og veru undirbýr þig betur til þess að takast á við þau vandræði sem þú munt verða fyrir á 

erlendum markaði. Ég veit að ég er alveg handviss um það sem við þróuðum fyrir 

Íslandsmarkað undirbjó okkur mjög vel fyrir það sem kom og var síðan á erlendum 

mörkuðum. Við rákum okkur á sömu hindranir í samskiptum við viðskiptavini, við rákum 

okkur á sömu hindranir í hversu hratt við gátum farið í það að selja. Við rákum okkur í 

sömu hindranir bara í tæknilegri þróun. Við þurftum að þróa nýja vöru. Við vorum búnir 

að ganga í gegnum þetta allt áður þannig að við gátum farið fram hjá öllum þessum 

hindrunum mjög fljótt og vissum hvernig við áttum að bregðast við því. Þannig að ég 

myndi klárlega mæla með því ef fólk er nú þegar ekki byrjað á Íslandi að byrja þar ef það 

getur. Það er alltaf einhver markaður  þó hann sé ekki stór og draga dóm af því hvað fólk 

gerir hér. Síðan náttúrlega að vera viðbúinn því að það er ekkert endilega sem virkar hér á 

Íslandi virkar erlendis eins og við rákum okkur náttúrulega á bara um leið og við fórum á 

[...] sáum við sáum að þú veist ógeðslega mikið af fyrirtækjum að gera nákvæmlega sama 

og við. Þannig að við þurftum að aðlaga okkar vöru til að öðlast nýtt samkeppnisforskot á 

þeim mörkuðum en við höfum ekki gert það eins hratt og eins vel hefðum við ekki verið 

búnir að þróa hina vöruna á undan. Vorum með gott base af viðskiptavinum hér á Íslandi. 

Þannig að ég myndi halda að það væri mjög heilbrigt að byrja hér. Út af því að, já, 

okkar...[lítill markaður].  Já, lítill markaður og líka mikið sem er hægt að læra af honum.  

Og þótt það sé ekki nema þú veist ekki til að ná einhverjum gróða þá bara meira til að fá 

reynsluna. Meta skrefin fram á við. Ég man að fyrsta viðskiptaáætlunina okkar gerði ekki 

ráð fyrir Íslandi en síðan sáum við tækifæri til að þróa fyrir Íslands markað og við sjáum 

ekkert eftir því í dag þannig að það er mjög gott. 

 

Interview ends 
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Company: GreenQloud 

Date: 13. desember 

Time: 13.05 

Duration: 45.23 minutes 

Interviewee: Eiríkur Hrafnsson 

Interviewer: Inga Jessen 

 

Hvernig fyrirtæki er þetta? 

Ég veit ekki hvað á að kalla það. Við erum upplýsingatæknifyrirtæki, við erum hérna, þetta 

er svona bland af hugbúnaðar og hýsingarfyrirtæki. Þetta er í rauninni 

hugbúnaðarfyrirtæki, það vill svo til að við eigum ótrúlega mikið af tölvubúnaði og notuð 

gagnaverin íslensku og búum til hugbúnað semsagt til að gera allt sjálfsafgreiðsluhæft ofan 

á gagnaver og rekum okkar ss. Product út frá því sem er ss. GreenQloud tölvuský [ókei] og 

þetta er svona næsta skref í upplýsingatækninni, þar sem þú ert að samnýta búnað til að 

lækka verð og gera allt ss. Sjálfvirknivætt bæði til að spara og líka til að gera hlutina meira 

straumlínulagaðri 

 

(talk about the website and more about the service) 

 

Hvenær var þetta fyrirtæki stofnað? 

Það var formlega stofnað í febrúar 2010, búin að vinna að þessu samt frá 2008, ég og ss. 

Tryggvi Lár, hérna MR, MR-ingur líka- x bekknum.  

Þú varst náttúrulega einu ári yngri en ég var það ekki ? já Ef ég sé mynd af honum 

veit ég strax hver hann er. 

 

Hvað eru margir að vinna hjá fyrirtækinu? 

Ummm.. við erum, ég held við séum 17- 16 eða 17 og þar af eru nokkrir útlendingar. .Þetta 

er mjög alþjóðlegt fyrirtæki og þetta fyrirtæki er stofnað til þess að verða alþjóðafyrirtæki. 

Við höfum ekkert markaðssett okkur hérna innalands neitt sko. Allir kúnnar,90 % af eru 

erlendir, þetta er svona svona […] þar sem er ekki vandamálum háð að miklu leyti.  

Eruð þið með skrifstofu annars staðar? 

Já, við erum ekki… það er smá tilraunastarfsemi í gangi sko. Við erum með skrifstofu í 

Brasilíu, við erum með 2 starfsmenn þar. Við erum að prófa það því það er hluti af okkar 

næsta skrefi það er að stofna ss. Ekki stofna útibú, heldur að stofna availability zone því í 
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sumum tilfellum vilja aðilar hafa tölvubúnaðinn nær sér og kúnnunum sínum því .. til 

dæmis Ísland er ekki fyrir Suður-Ameríku. Það er of langt, nema kannski fyrir 

gagnageymslu eða fyrir þú veist vísindalega útreikninga og annað og þá skiptir ekki máli 

að við séum ekki í sama landi og þeir. Til dæmis, við erum að skoða aðra staðir þar sem 

við getum haldið sama brandi og endurunnið orku og svona ýmislegt. 

Þannig að það vinna 2 þar? 

Það vinna 2 þar sko og af þessum 17 eru 2 frá Brasilíu, einn að flytja til okkar frá Kanada 

[spennandi], þetta er út um allt bara.  

 

Eruð þið búin að fara inn á markaði? 

En Ísland- eða? 

 

Já, eða þú veist.. 

Já já við erum með viðskiptavini frá 60 og eitthvað löndum, þú veist.. enga risastóra ennþá 

sko þú veist bara. Við vorum að koma úr betaprófi núna í október og erum búin að sanka 

að okkur 500 viðskiptavinum héðan og þaðan sko. Við erum.. við fókusum aðallega á 

Bandaríkjamarkað til dæmis í Silicon Valley heldur en á íslandi sko. Það vita nú flestir 

hverjir við erum þar sko, þú veist, við komum fram í greinum þar sem verið era að tala um 

stærstu aðilana í heiminum í þessu og svona […] sem eitthvað svona alternative. Þannig að 

við erum búin að vera að eyða fullt af tíma og peningum í svona brand recognition. 

Ástæðan fyrir því að við erum búin að vera að fókusera á Bandaríkin, flestir okkar kúnnar 

koma þaðan og en aðalástæðan er sú að þeir eru nokkrum arum á undan Evrópu í svona 

tölvuskýjum. Svona í infrastructure og service. Það er í rauninni enginn sem startar 

sprotafyrirtæki í Bandaríkjunum og fer og kaupir sér búnað sko. Það er bara löngu búið. Þú 

færð enga fjármögnun ef þú lætur þér detta það í hug að gera það [nei] þannig að það er 

svona naturally fit fyrir okkur að gera það. Hluti af okkar útrás hefur verið að svona helsta, 

helsta ekki alveg […] er að ég er búinn að vera að halda fyrirlestra, þú veist, ég er búinn að 

vera að halda fyrirlestra á alls konar ráðstefnum og við erum bara nýbyrjuð núna eftir að 

við komum útúr beta að kaupa okkur litla bása og svona. Þannig að við erum búin að læra 

svolítið vel á hvaða ráðstefnur eru kúnnaráðstefnur, hvað er svona partnering networking 

opportunity. Þú veist og það er bara trial by error sko. Við erum líka sko búin að tapa fullt 

af peningum í einhverja vitleysu sko því við vissum ekkert hvað við vorum að gera sko. 

Liggur við að ég hafi farið í svona informmercial á Florida, fór í Boca Vaton í 

upptökustúdíói og talaði við konum sem var ótrúlega sammála mér allan tímann og þetta 
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var sýnt á CNBC og fullt af stöðum sko, svona paid advertisment, þetta var svona eitt af 

vitleysunum sem maður hefur gert. Síðan erum við ss. Að reyna að vera svona thought 

leaders í svona umhverfisvænum tölvuskýjum sko. Við erum eina alvöru umhverfisvæna 

tölvuskýið í heiminum í dag sem byggir í rauninni á endurnýjanlegri orku, rapporterum sko 

í viðmótinu okkar útá við. Sýnum fólkinu hvað það notar mikla orku, hvað það er mikið 

búið að spara í koltví.. þarna koltvíoxíðlosun miðað við sitt heimaland og við fáum mjög 

mikið goodwill út á það. Þú veist það er það stór hluti af okkar.. þú veist GreenPeace eru 

farnir að prómótera okkur þannig að þá er komin þessi hérna, þessi umræða kom virkilega í 

gang. Við vitum ekki alveg hvað tölvuský eyða í dag. Við vitum bara að það notar orkuna 

tvöfalt á við Bretland og árið 2007 eyddi IT geirinn jafnmiklu og allur flugbransinn.  

 

(talk about CO2 and small talk about production of IT products and the pollution around 

that) 

 

Svo hafa verið að poppa upp ráðstefnur sem henta okkur í Evrópu, svona 

tövuskýjaráðstefnur annars vegar hef ég verið að tala á símafyrirtækjaráðstefnum og alls 

konar svoleiðis sko verið í panelum hér og þar og eitthvað svona, þannig að það er að byrja 

núna [...]  

Já, þá er gott að vera fyrstur... 

Já já 

 

Hvenær eftir stofnun fyrirtækisins fóruð þið inn á aðra markaði, var það bara strax 

þá eða eftir að þið voruð stofnaðir? 

Já, mánuðum eftir. Við byrjuðum strax að nota samfélagsmiðla eins og Twitter til að 

svona.. leita að okkar markhópi, byrjunarmarkhópurinn var [...] green IT, það tók okkur 

strax okkur inn í frumkvöðla entrepreneurship sprota heiminn, það var bara cult út af fyrir 

sig sko, þar er alls konar fræði í gangi, hvernig er best að gera hlutina, út frá því svona 

duttum við inn á, jah í rauninni fyrsta [...]samkeppnir hjá fyrirtæki sem heitir Gígó sem eru 

með ráðstefnu sem heitir Structure, þetta er semsagt eiginlega afsprengi af New York 

Times, bloggari hjá New York Times sem stofnaði þetta,  Omar Leek. Og þeir ss tilnefndu 

10 heitustu Cloud fyrirtækin í heiminum árið 2010, basically af því að ég sendi inn 

umsókn, lýsti fyrirtækinu, þú veist af því að ég sá eitthvað á Twitter. Ég sko bara datt inná 

þetta því ég var að fylgjast með einhverju fastagick fyrir Green IT, ég veit ekki hvað það 

var. Þetta var ekki einu sinni fyrir mína tíð. Þetta var bara eitthvað cloud [en þetta er 
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náttúrulega bara ókeypis auglýsing, þannig að..] já, það var.. ókeypis.. það var það að vissu 

leyti vegna þess að hérna það kostar náttúrulega endalaust mikið að fljúga [já] og gista, og 

sérstaklega að fara til Silicon Valley, það gerir okkur mjög erfitt fyrir vegna þess að svona 

ákvörðunar... hvað eigum við að segja áhrifavaldar eru ennþá mjög mikið í Silicon Valley 

þannig að þú þarft að vera vel varinn þar sko til þess að ef þú ætlar að verða eitthvað stórt 

nafn sko, og við ætlum okkur að verða global eitt af topp fimm fyrirtækjum í heiminum í 

þessu.  

 

Þyrftuð þið þá kannski að stofna skrifstofu þar?  

Það gæti vel verið sko [já] og við erum sko, eftir að við komum útúr beta, þá erum við 

farin að velta svoleiðis hlutum fyrir okkur. 

 

(small talk about other startups that have opened offices in the US and talk about 

credibility and to be near the market) 

 

Það sama má segja að nokkur íslensk stórfyrirtæki hérna til dæmis eins og Landsvirkjun 

sem hafa klúðrað svolítið svona gagnaversmála vegna þess að þeir til dæmis.. þetta hef ég 

heyrt bara frá ss fólki sem er á þessum gagnaversráðstefnum og á þeim sem ég hef verið að 

tala á. Þeir hafa tildæmis með credabilitíið, þeir klúðruðu því algjörlega með því að mæta 

vera með einhvern rosa bás eitt árið sko og vera bara þvílíkt bara þú veist- þetta er svo 

ódýrt og æðislegt og Ísland er bara að fara að meikaða í þessu og mæta svo ekki næsta ár á 

eftir [já] þú veist bara jááá, fóru allir á hausinn [já einmitt] og þegar þetta er svona 

consistency sko, það skilar sér rosalega á endanum. Þess vegna eru ákveðnar ráðstefnur 

núna sem við förum alltaf á og þetta verður svolítið bara eins og reunion að mæta, á 

CloudExpo í New York til dæmis, ég fer ekki á einn einasta fyrirlestur en ég hitti svona þú 

veist sem ég er farinn að þekkja mjög vel, það skiptir öllu máli þú veist [já] þú veist 

networking er ekki eitthvað sem fólk skilur hérna á Íslandi, þú veist það bara ekki.. ég var 

að detta yfir 700 tengingar á LinkedIn sko, það er bara fólk sem ég hef hitt. Það skiptir í 

alvörunni miklu máli [það gerir það]. Þú getur fengið allskonar dæmi útúr, það er ekkert 

minna virði heldur en að fá kúnna.  

 

Einmitt, svona sprotafyrirtæki eru ekki að fatta þetta nema þau hafi brennt sig sko, 

hvað networking er gríðarlega mikilvægt fyrir okkur. 

Hvað var aftur spurningin [...]? 



215 | P a g e  

Ég var búin að spyrja þig að einhverju öðru, hvernig væri að stofna fyrirtæki í 

Bandaríkjunum...  

Hérna.... hver var megintilgangurinn að fara inn á annan markað heldur en Ísland? 

Það er náttúrulega... 

Það er bara þú veist, við höfum alltaf horft á Ísland, þú veist, við erum að búa til fyrirtæki 

sem er ekki séns nema að vera alþjóðlegt fyrirtæki, þú veist, þetta er gríðarlega 

kostnaðarsamt, við erum að eyða hundruði milljóna í búnað sko og þróunarvinnan sem er 

búin að fara fram hérna hefur kostað hundruði milljóna líka. Þú veist, við erum ekki svona 

lean startup sko. Þetta er fast startup, þú veist af því að við erum í þeim bransa [já] þú veist 

þetta er infrastrúktúr sem er bara sem er dýr og á hvers færi sem er að fara út í hann. Við í 

rauninni gerðum okkur enga grein fyrir því svona til að byrja með að gera okkur grein fyrir 

því. Við vissum bara að við gætum gert betur að vissu leyti sko heldur en 

samkeppnisaðilarnir og sýndum framá það með þróunardæmi og fengu fjárfesta í lið með 

okkur. En við fórum út í fyrsta lagi bara, við fórum fyrst út með þann tilgang að við 

ætluðum bara að fara að selja sko en við vorum ekki með neina vöru sko, við bara... ég tók 

þá strategíu þegar ég var framkvæmdastjóri hérna þú veist ég réði mér framkvæmdastjóra 

hérna fyrir tæplega hálfu ári síðan en ég fór semsagt strax út með það bara plan að byggja 

upp brand awareness. Þú veist, það var tilgangurinn. Þú veist ég hafði ekkert að selja, ég 

vildi bara fara þarna út, byrjaði ss að selja – að vera með vesen á markaðnum og benda á 

þetta að við þú veist erum – það var til dæmis report bara í gær að söfnun gagna er actually 

hraðari heldur en menn spáðu fyrir ári síðan við sjáum fram á það að  gögn sem heimurinn 

geymir í gagnagrunnum og heima hjá sér og svona, miðað við fyrri spár þá munu þau 40 

faldast það er bara og hvar ætlum við að ná í orkuna fyrir það skilurðu. Og tölvuský sem 

eru í dag eru með 15% endurnýjanlega orkugjafa þannig að við erum á leiðinni í algjört 

vesen sko, miklu miklu meira en fólk áttar sig á. Og þetta er svona sem ég lagði áherslu á 

að leggja línurnar með og svo náttúrulega skírðum við fyrirtækið GreenQloud af því að við 

viljum vera brandið sem er þekkt fyrir að fara hina leiðina sko. Fyrsta útrásin bara, fyrsta 

útrásin var bara brad awareness og maður er einhvern veginn bara dottinn inn í það að vera 

endalaust plataður í að tala hér og þar [frábært] og þurfum náttúrulega að meta það alltaf, 

við erum orðnir miklu meðvitaðri í þessu sko. Þú veist nú erum við komnir með 

bandarískan markaðsstjóra, Bala sem er náttúrulega.. veistu hver hann er? 

Já já, hann er... 

Hann er með startup Iceland og hefur verið hjá Clöru  
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(talk about Bala, what he has done in the past) 

 

Eruð þið með viðeigandi reynslu eða þekkingu innan fyrirtækisins til að gera ytri 

greiningu á erlendum mörkuðum, eins og markaðsgreiningu inngönguleið á 

markaði? 

Við erum með gríðarlega reyndan markaðsstjóra núna, algjöra kanónu sko. Þetta er meira 

eiginlega spurning um bara til dæmis erum við að fá núna nokkra nemendur til dæmis úr 

HR, það eru 2 að koma úr HR, til dæmis að nýta í eitthvað svoleiðis. Hingað til höfum við 

ekki gert markaðsgreiningu heldur en bara þá greiningar sem þú veist ég gerði þegar við 

vorum að reyna að reisa monní sko [já] þú veist þegar við vorum að reyna að fjármagna 

fyrirtækið þá náttúrulega þurftum við í alveg að fara fara út í að skoða Gartner og Forrester 

og McKinsey og öll þessi lið sko, að reyna að byggja eitthvað case fyrir [já] eða sko það er 

major case að gera þetta á Íslandi sko þú veist þetta er ekki bara að kynna okkar fyrirtæki 

heldur er þetta traust á Íslandi, fólk trúir því ekki að við séum með orkugjafa, þau halda að 

við séum að ljúga þessu sko, sannfæra fólk um að nettengingarnar séu í lagi, svo hérna... 

 

Þetta er eiginlega svona hindranir eiginlega. 

Já algjörlega, þetta eru hindranir en þetta eru líka challenging fyrir kannski fyrirtæki sem 

eru að fara í einhvers konar útrás þurfa að gera sko [já] þú veist þú þarft að branda þig , þú 

veist eins og bandarísk fyrirtæki þurfa ekkert að branda Bandaríkin sko, þú veist þau eru 

vel þekkt og allt það. Ísland bara er ekkert þó að allir segi það skilurðu að þeir langi til 

Íslands og svona sko hver einasti maður sem ég hitti sko [við höldum alltaf að við séum 

best] við erum náttúrulega best en... hvort sem við erum þekkt eða ekki, það er allt annað 

sko. En stundum þurfum við ekkert að segja hvar þetta er, þú veist við segjum bara hvernig 

við gerum þetta en hérna.. við förum sérstaklega inná lagalegu hliðina [...] 

Hafið þið fengið utanaðkomandi aðstoð til þess að gera ytri greiningu á erlendum 

mörkuðum, þú veist, hafið þið ráðið einhvern ráðgjafa? 

Nei, við höfum borgað fyrir greiningaþjónustur [já], þú veist, við höfum borgað fyrir 

gecome, við höfum kannski borgað fyrir eitt report frá Gartner, þú veist við höfum borgað 

fyrir tilbúna greiningu en við höfum ekki látið búa til greiningu [ekkert sérstaklega fyrir 

ykkur?] nei. Ekki ennþá, en það er örugglega eitthvað sem við gerum einhvern tímann sko. 
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Hafið þið fengið einhverja aðstoð frá íslenskum stjórnvöldum þegar þið vilduð sækja 

á erlenda markaði, frá Íslandsstofu eða öðrum íslenskum stofnunum eða 

fyrirtækjum? 

Við höfum tvisvar fengið styrk til markaðssetningar frá Impru, við höfum komið með sama 

case-ið margoft en allt í einu erum við ekki lengur gjaldgeng og ég þú veist, ég skil það 

ekki sko. Þú veist, þetta er virkilega eitthvað sem við þyrftum hjálp við sko, þú veist þetta 

bara kostar svo mikið. Við erum bara í allt annarri stöðu heldur en meginland Evrópu eða 

fyrirtæki í fylki í Bandaríkjunum. Við hoppum bara ekki upp í lest og tökum þú veist [...] 

og gistum hjá einhverjum vini okkar sko. Við þurfum bara virkilega á hjálp að halda sko 

[já]. Mér finnst Íslandsstofa ekki hafa nægilega stefnu í átt að hjálpa 

upplýsingatæknifyrirtækjum erlendis, bara alls ekki neitt! Þeir eru bara búnir að vera að 

fókusera á sko ferðaþjónustu, þú veist, það er bara eins og eina sem Íslandsstofa gerir er 

ferðaþjónusta og fiskur sko [já, það er alveg rétt] skilurðu. Og nú er endalaust búið að vera 

að gagnrýna fisk markaðssetninguna sem hefur verið lengi sko, segja einhverjir gárungar 

sko, ég veit ekkert um þetta. En alla vega sko, ferðaþjónustan er eina sem hefur fengið 

eitthvað alvöru support [já]. Við höfum náttúrulega fengið, ekki við en þú veist gagnaverin 

hafa fengið eitthvað support ern það hefur aðallega bara verið til þess að laga vitleysu í 

lagasetningu sko. Svona eins og virðisaukaskattur og svona, það er samt ekki ennþá búið 

að laga það. Það er ekki ennþá búið að laga vaskmál fyrir kúnna sem vilja koma með 

búnað til landsins. 

 

En hafið þið sótt um skattaívilnun? 

Já, það er eitt besta, það er algjörlega það besta sem hefur verið gert yfir höfuð fyrir 

fyrirtæki held ég. Við höfum fengið skattaívilnanir held ég tvisvar, ég held... þetta er til 

allstaðar, meira að segja í Bretlandi þá ertu komin með miklu meiri ívilnun sko. Og meira 

að segja fjárfestingarnar fengið tilbaka 50% af fjárfestingunni skilurðu sem eykur 

upphæðina sem að ... þú veist, það eru allir eftir kreppu að gera eitthvað svona, CCP, það 

voru aðallega þeir sem börðust fyrir að fá þetta eru með mikið af sínu developmenti og 

hafa verið í Bandaríkjunum bara vegna skattaívilnunar. Það er risastórt report sem þeir 

kortlögðu af heiminum í sko... með tilliti til þessa – hér er skattlagning heimsins, hvar er 

best fyrir okkur að stækka og stunda þróunarvinnu [...] Þeir eru með 20 milljóna króna 

þaki, þannig að við erum strax komnir upp í þak og ég ímynda mér að það gagnist til 

dæmis [...] eins og CCP ekki neitt sko. Þetta er gott fyrir okkur, við erum gott fyrirtæki og 

þurfum virkilega á þessu að halda. En það er auðvitað mjög leiðinlegt að koma inn og þá 
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náttúrulega eykur þetta starfsmannaverðbólgu. Þarna sér maður bara, ókei, ég er með 20 

milljónir þarna, ég get leyft mér sko að ráðs 1 eða 2 aukalega til að ráða við álag og annað 

sko og þetta borgar það fyrir mig sko [já] það er æðislegt sko, það eykur atvinnu fólks og 

allt það sko. Ef þetta væri ekki, ég las það einhvers staðar um daginn að þetta væri 

hugsanlega tímabundið, ef þeir myndu hætta þessu þá værum við í vondum málum sko  

 

En það eru heldur ekki allir sem fá þetta? 

Nei, ég veit nú ekki hversu strangt það er en við er náttúrulega bara pjúra research and 

development sko. Allt sem við erum að gera er nýtt, allt saman svona cutting edge 

þróunarstarf og nú erum við meira að segja komin að því stigi af því að við erum komnir 

upp í þak, að þá fyrir næstu þróun þá getum við hugsanlega bara skipt verkefnunum upp og 

sótt um fleiri en eitt sko af því að við erum bara að gera það mikið [já] 

 

Hafið þið fengið fullnægjandi þjónustu frá Íslandsstofu eða öðrum fyrirtækjum eða 

stofnunum- það er væntanlega ekki [...]? 

Sko, ég er búinn að vinna mjög mikið með Íslandsstofu og Andra Marteinssyni þar 

sérstaklega.. og þú veist ég hef ekkert annað en gott um þá .. ég fór í á námskeið hjá þeim í 

markaðssetningu og sölu erlendis, þú veist, það var skemmtilegt að einhverju leyti sko. 

Hérna það var ódýrt og kostaði ekki eitthvað mikið og hérna við vorum tveir þarna og 

fannst það mjög gagnlegt sko. Þú veist, það var rosa fínt en svo gerist ekki neitt. Núna til 

dæmis erum við að fara á ráðstefnu út sem heitir South by Southwest, þetta er svona 

stærsta startup fyrirtækja ráðstefna í heimi sko og tónlistarráðstefna og bíómyndaráðstefna 

þetta er bara.. mætast þarna í viku, 10 daga og þarna gerist þetta sko. Og við fréttum utan 

úr bæ að þeir ætla kannski að fara þangað. Það vantar svolítið svona.. við erum í 

Samtökum Iðnaðarins líka, ég er í stjórn CleanTech, við erum að gera allskonar hluti fyrir 

[...] sko. Það vantar alltaf, maður heyrir þetta alltaf, það vantar ráðstefnu, þú veist það 

vantar.. Ef við ætlum að fara í útflutning þá þurfum við að fara út sko. Og það er  og það 

þarf einhvern veginn að kovera það. Og ef þú koverar bara það þannig að það sé auðvelt 

fyrir okkur.. þú veist svona fyrirtæki sem eru búin til fyrir útflutning og eru 

sprotafyrirtæki... þú  veist ef þú ert kominn með milljarð í veltu skilurðu eittthvað þarftu 

ekkert að fá að vera styrkþegi hjá ríkinu en ef þú ert ennþá sprotafyrirtæki og ert í þróunum 

og rannsóknum og svona þú veist og ekki á.. eins og Íslandsstofa er að gera að þeir ákveða 

eina ráðstefnu sem fólk... [sem ykkur er boðið á já, þú getur ekkert ráðið...] já og það er þú 

veist styrkurinn er nánast enginn, þú veist það var verið að reyna að fá fyrirtæki til að fara 
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á ráðstefnu í Silicon Valley sko og það átti að kosta einhvern 300þús kall á fyrirtæki, hvað 

er Íslandsstofa eiginlega að borga í þessu og gera fyrir okkur. Þú veist, það gengur ekkert 

að þeir séu að velja ráðstefnurnar það bara... [þeir ættu að veita ákveðinn styrk til að 

komast á ákveðna ráðstefnu og þá styrkja þeir þig í því] já en það þarf að gerast strax. 

Maður fær.. sumar ráðstefnur getur maður planað þú veist en aldrei meira en kannski 2, 3 

mánuði þú veist getur maður í alvörunni planað að fara á ráðstefnu því þú ert ekki búinn að 

kaupa flugmiða hálfu ári fyrr sko [nei] og það er kostnaðurinn þú veist, í rauninni 

endanlegur kostnaður fyrr nær dregur, svona 70% af ráðstefnum næsta árs þú veist vitum 

hvert við erum að fara sko, þú veist stundum koma upp 3 ráðstefnur í sama mánuðinum í 

sitthvoru landinu, hvert í sínu landinu. Það var ekkert endilega planað svona langt 

fyrirfram, það eru bara tækifæri sem bjóðast og af því að allt sem er gripið farið í svona 

nánar í , svona seint í rassinn gripið, það kostar allt svona 10 sinnum meira... 

 

Á ég að halda áfram? 

Voruð þið meðvitaðir um veikleika fyrirtækisins áður en þið fóruð inná erlendan 

markað? 

Jah þú veist í raun og veru við vorum ekki að selja vöruna sem slíka, heldur að selja 

conceptið sko. Í rauninni fyrsta útrásin sem við gerðum var í rauninni hérna heima við 

hérna, MIT global pitch competition, Startup conference var haldið hérna á Nordica, náði 

að kýla þetta aðeins áfram þar líka [flott] já við fengum hellings vinnu í product [...] og 

svoleiðis. 

 

Hvaða hindrunum eins og sem snúa að fyrirtækinu hafið þið þurft að takast á við, 

eins og starfsmannamál fyrirtækisins, fjármagnsskortur, upplýsingar um aðra 

markaði, skortur á aukaframleiðslugetu- það er kannski ekki, ég veit ekki hvort það á 

við um ykkur... 

Sko við erum búin að lenda í bölvuðum vandræðum með að fá þú veist að geta ráðið fólk 

utan Evrópska efnahagssvæðisins, af hverju eigum við að takmarka okkur við Evrópu? Þú 

veist talentpoolið í okkar geira til dæmis er ekkert í Evrópu, því Evrópa er langt á eftir, þú 

veist það er bara langt á eftir. Ísland er mjög framarlega í upplýsingatækni miðað við öll 

önnur Evrópuríki. Þannig að ef það er ekki fáanlegt hérna, þú veist við erum búin að vera í 

hálft ár eða eitthvað að reyna að fá forritara frá Kanada. Það tók okkur hálft- eða 4 fjóra 

mánuði að fá í gegnum stúdentamiðlun hérna forritara frá Kólumbíu. Þú veist við þurftum 

að fá frá stúdentamiðlun skilurðu. Og við þurftum að fá framhaldsleyfi fyrir að hafa hann 
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því hann vildi fá að halda áfram að vinna hjá okkur, þú veist aðili sem er búinn að ljúka 

mastersgráðu í tölvunarfræði. Þú veist þetta er ekki boðlegt, þetta er í öllum tæknigeiranum 

á Íslandi, ég er búin að heyra þetta endalaust með það.  

 

(talk about hiring talent and get permission from local authorities to hire IT people and 

how long the process is)  

 

Og ég veit ekki hvort það eigi eftir að valda okkur vandræðum ef við stofnum 

dótturfyrirtæki í Bandaríkjunum, ég veit að Clara gerði það þarna úti í San Fransisco  [...] 

ég veit að Clara sá eftir í staðinn fyrir öfugt. Það hefur valdið þeim vandræðum að fá 

fjármagn þarna úti sko.  

 

Íslenska er dótturfyrirtæki...  

Við myndum aldrei gera það, þá myndum við falla undir patriot act, ss. Gagnaverndarlög 

Bandaríkjanna sko, við eigum öll Challenge að eiga sko  

 

Þetta eru hindranir, það kemur núna næst... 

Hafið þið þurft að takast á við ytri hindranir þegar þið hafið viljað sækja á aðra 

markaði, eins og hindranir frá íslenskum stjórnvöldum, umhverfislegar hindranir á 

erlendum mörkuðum, sem eru tungumál, menning, pólitísk, gjaldeyrishöft? 

Sko þetta er ekkert brjálæðislegt mál, bara leiðinlegt að þurfa að útskýra fyrir hverjum 

einasta manni sem maður hittir að hérna já, svo þegar við þurfum að borga ykkur sko, það 

tekur sko aðeins lengri tíma því það eru gjaldeyrishöft sko. Þú veist maður er búinn að 

kaupa búnað fyrir 70 milljónir skilurðu, þú veist þetta er aðallega bara vandræðalegt þú 

veist manni líður eins og maður sé í einhverju heimslandi sko og útskýra hvað eru 

gjaldeyrishöft sko. Þú veist þetta er vandræðalegt þegar maður stundar viðskipti að aupa 

hérna, gera auglýsingasamning þú veist [...] við þurfum að borga inn á banka eða borga 

fyrir ráðstefnu.. það er nær alltaf þegar maður er að borga fyrir ráðstefnu, að þá þarf maður 

að leggja inná banka og útskýra fyrir þeim gjaldeyrishöftin og afhverju geturðu ekki bara 

lagt þetta inn á morgun og.... 

Djísess kræst sko, en að sama skapi þá veit maður ekkert hvað gerist þegar gjaldeyrishöftin 

fara [...] Við þurfum að kaupa búnað líka [já auðvitað] já og í dag er meira að segja risk í 

því sko því við kaupum í íslenskum [...] við megum ekki rukka Íslendinga í dollurum til 

dæmis, þú veist við lentum í því að allt í einu fóru íslensk kreditkort ekki að virka og hvað 
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er í gangi þú veist að það olli okkur kostnaði, því þurftum að breyta kerfinu hjá okkur bara 

heilmikil vinna skilurðu, við eyddum heilum mánuði í það af því að þeir ákváðu það að 

mætti ekki rukka Íslendinga í dollurum heldur í íslenskum krónum [...] þú veist svona 

örugglega vel meint en samt algjörlega fáránlegt. Þú veist ég get farið á netið á Amazon og 

eytt milljón þar skilurðu við að kaupa einhverja sokka eða eitthvað en ég get ekki eytt 

milljón í eitthvað íslenskt fyrirtæki sem er basically með gjaldeyrisreikning í íslenskum 

banka, það er ekki einhvers staðar erlendis eða eitthvað og á endanum breytist þessi 

peningur alltaf í íslenskar krónur því við þurfum að borga laun [sem er pirrandi] já, og svo 

erlendar hindranir eru aðallega það, það eru ekkert ekki neinu að kenna með stjórnvöld eða 

þannig en gjaldeyrishöftin eru mjög fráhrindandi. Það væri rosa fínt ef það væri hægt að 

koma inn krónur á betra verði og mynda benefit fyrir fyrirtækin sjálf. Þú veist, fá meira 

útúr fjárfestingunni í raun og veru sko. Þetta að í raun og veru að erlendur fjárfestir sé bara 

tryggður fyrir því að fá sömu upphæð tilbaka óhindrað eða svona tiltölulega óhindrað, það 

er fráhrindandi eins og Bala, eins og Bala hefur fjárfest hérna og þýskir fjárfestar eru í 

Marorku til dæmis, þeir hafa stofnað fyrirtæki erlendis eða hvað þeir gerðu. Það er búið að 

tala um það margoft hérna innanhúss hvort við þurfum að stofna fyrirtæki erlendis til þess 

að fá inn erlent fjármagn. Þú veist og afhverju, ég er einn af fáum í minni stjórn sem hefur 

svona einhvern áhuga á því [...] það er ekki verið að gera okkur auðvelt fyrir.  

 

(small talk about former job) 

 

Eruð þið með einhverja stefnu eða notið þið einhverja ákveðna aðferð þegar þið farið 

á erlendan markað, eins og fylgið þið einhverju módeli eða eruð þið með eitthvað ferli 

sem fer í gang- eða þetta á kannski ekki alveg við ykkur. En eruð þið með einhverja 

stefnu eins og verðstefnu eða eitthvað skrifað á blað? 

Við erum með verðstefnu, bara sama verð alls staðar sko hvað svo söluplani sko, það tekur 

mið af... 

 

En eruð þið með ákveðna markaðsstefnu þá? 

Við erum með ákveðna, þú veist við erum sprotafyrirtæki og erum að leit að okkar market 

fit [...] ágiskanir og áhættur. Við erum búin að finna nokkra segmenta sem vill klárlega 

okkar lausn. [...] háskólanet sko og við erum að fara sko bara svona land eftir land sko og 

allt svona álagstengt hentar okkur mjög vel. Í einhvern samning og svona, þú bara skráir 

þig bara og byrjar að nota. Við erum meira með marketing plan heldur en markaðsplan sko 
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[...] fatta hvaða markaði við eigum að herja á. Það er þess vegna sem við erum byrjaðir að 

markaðssetja okkur- eða sölumarkaðssetja okkur innan Íslands við erum að kanna svona 

hvað og að sama skapi hvað muni ekki virka, það er það sem virkar hér, er alls ekki gefið 

að muni virka annars staðar sko. [...] jah í rauninni það fyndna er að græni parturinn sko 

 

(talk about the green part of Iceland) –  

 

þá er spurning eigum við að mennta markaðinn hérna og segja þeim frá þessum punktum...  

 

Eigið að vera að hafa fyrir því?  

Já, eigum við að hafa fyrir því eða eigum við að selja það á þeim punkti sem er að selja í 

dag [...] þetta er ekkert auðveldur markaður fyrir okkur nema að því leyti að við erum 90% 

ódýrari en þeir aðilar sem verið er að nota í dag. Þannig að við ætlum svolítið að þú veist 

reyna að mynda okkur einhverja sérþekkingu hérna á Íslandi þegar það er komið getum við 

fyrst farið að [...] 

 

Hver hefur verið mesta áskorunin hingað til þegar þið hafið sótt á erlendan markað? 

Þú veist það er ekkert mál að sækja á annan markað, þú veist okkar leið til þess að gera það 

er að gera það í gegnum erlendar ráðstefnur, og svo online auglýsingar og social 

marketing. Þú veist social marketing og online hlutinn gerum við bara héðan, þú veist það 

skiptir engu máli hvort við séum á Íslandi eða úganda eða eitthvað slíkt, það bara skiptir 

engu máli. 

Ráðstefnudæmið.... það er bara að koma sér fram fyrir kúnnan þó þú sért í öðru landi sko. 

Það er ekki bara erfitt heldur peningalega, mjög erfitt peningalega séð og bara andlega og 

líkamlega erfitt sko (er ekki líka tímamismunur og svona?) þú veist, þú getur ekki ímyndað 

þér hvað ég fór oft út til dæmis eins og í fyrra.  

 

(chat about travelling) 

 

Meðan maður er ennþá að reyna að finna market fit, sem eru örugglega fyrstu 5 árin í lífi 

svona fyrirtækis, þá erum við svolítið að reyna að elta bara fjöldann, eins og bara the 

golden hierarchy.  

 

En hafið þið hugsað að vera með samstarfsaðila? 
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Já já, í báðar áttir sko. Þú veist samkeppnisaðilar eru að biðja okkur um að útfæra sína 

þjónustu á Íslandi , þannig að það er byrjað að koma svoleiðis inn líka. Svo eru nokkrir 

endursöluaðilar líka sem eru að sækja um að vera okkar endursöluaðilar. Þannig að 

framtíðarsölumál hjá okkur munu verða svona local endursöluaðilar og hugsanlega [...] og 

mörg fyrirtæki hafa flaskað á að finna market fit og búið til risastóra söluskrifstofu og fólk 

sem veit ekki hvað það er að selja. Og veit ekki þú veist... og þekkir ekki kúnnann 

nægilega vel til að vita hvað vandamálin hans eru og hvaða vandamál á að leysa sko. Og 

við erum ... aðalvandamálið hjá okkur er þú veist bara eiga pening fyrir hlutunum og nóg 

af tækifærum, endalaust af tækifærum. Og hafa næginlegan mannskap og tíma til að ætla 

að sinna þessu öllu. Þú veist, við erum í rauninni að sinna einhverju sem er að erlendu 

aðilarnir eru kannski með 100 manna fyrirtæki og eru kannski að gera helminginn af því 

sem við erum að gera sko, það eru allir að drukkna í vinnu.  

Helsta challengið er að fá fjármagn til að geta gert eitthvað stórt sko. Við erum búnir að 

reisa einhverjar 270 milljónir sko. 

 

Eru þetta innlendir fjárfestar eða? 

Allt innlendir fjárfestar sko og það er náttúrulega búið að vera hark, þú veist ég hugsa að 

eitt ár af þessum þremur er búið að fara í að breyta- að ná í pening sko, eyða, sóa tíma í að 

ná í peninga. Og frumkvöðlar á Íslandi eiga til dæmis erfitt með að halda í sinn hlut í 

fyrirtækjunum, þeir vilja taka allt sko...  

 

(talk about investors) 

 

...og stundum höfum við beðið í 3 mánuði eftir greiðslu frá Tækniþróunarsjóði sko.  

 

Hver er það mikilvægasta sem þú hafir lært af því að alþjóðavæðast? Þú veist ef 

einhver kæmi til þín bara hvað á ég að gera og hvað á ég ekki að gera. Hvað myndir 

þú segja, þú veist þetta er það mikilvægasta og þetta er ekki það mikilvægasta? 

Skella strax á símasölumenn. Þú veist þetta er ekki einu sinni djók sko. Á tímapunkti var 

ég að eyða átta klukkutímum í mánuði að losa mig við símasölumenn sko [í alvörunni?] 

sem dulbúa sig sem tækifæri fyrir þig sko. Þeir eru mjög góðir. Þetta er í formi 

viðskiptaráðstefna til dæmis , þú getur fengið 10 fundi með topleaderum og svoleiðis, þú 

veist það gerist alveg sko, þetta er alltaf- þú þarft að borga skrilljón fyrir það sko. Passa sig 

á svoleiðis rugli, blokka það alveg strax, annars er þetta endalaust sko, nýta kannski betur 
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networkið sitt, byrja strax að búa til network. Þú veist það að taka billjón buisnesskort sko 

og svo enda þau í skúffunni og þú veist ekkert hver það var. Strax að byrja að búa til 

einhver tækifæri og hitta fólk í followup, ég hef ekki verið nógu góður í því. En það besta 

sem ég hef lært og slysast til að gera bara einhvern veginn útaf persónuleika er að búa sko 

til alvöru vináttu við þá sem þú vilt eiga viðskipti við sko. Ég veit það ekki, þetta var bara 

algjörlega óvart sko. Þá hefur skapast, við erum stórir samstarfsaðilar hérna Citrix sem er 

risafyrirtæki í Bandaríkjunum, þeir hitta okkur eins oft og þeir vilja, eða eins oft og þeir 

geta sko og þeir eru að borga okkur fyrir að þróa hugbúnað í kerfi sem þeir eru að gefa út. 

Við fengum þetta verkefni af því að ég gerði meira heldur en að bara halda einhverju 

viðskiptasambandi sko. Þannig að ef þú ert svona one man team eða kannski 2 eða 3 að 

fara á alþjóðamarkað, ég held að það sé fyrst og fremst- alveg sama við hvaða fólk þú ert 

að tala og í hvaða fyrirtæki það er þau þurfa líka að sækja börnin sín á leikskólann þú 

veist.. ég held að við vanmetum það svolítið, og sé hrætt svolítið við að ...Ég til dæmis hika 

ekki við hérna að hafa samband við forstjóra einhvers milljarða dollara fyrirtækis og ræða 

við hann á jafnræðisgrundvelli sko. Þú veist Bandaríkjamenn myndu aldrei gera þetta sko 

og það er gott fyrir Íslendinga að nýta sér það að það er ekki svona strúktúr hérna  

 

Er svona mikill strúktúr í Bandaríkjunum eða? 

Já, það er bara class difference sko hvar þú ert? 

 

(small talk) 

 

Interview ends  
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Company: Saga Medica 

Date: 14th of December 2012 

Time: 12pm 

Duration: 23.17 minutes 

Interviewees: Þráinn Þorvaldsson & Perla Björk Egilsdóttir 

Interviewer: Inga Jessen 

 

Hvernig fyrirtæki er þetta? Í stuttu máli? 

Þráinn: á ég að segja þér það að það eru framkvæmdastjóraskipti hérna um áramótin 

Nú er það? 

Þráinn: ég er ss að draga mig í hlé og hún er að taka við,  

nú til hamingju  

Þráinn: svo þar er best að þú svarir og ég skal segja eitthvað ef þarf að bæta einhverju við.  

Perla: en Þráinn er náttúrulega frumkvöðullinn og stofnaði fyrirtækið fyrir 12 árum 

 

Þetta fyrirtæki í rauninni er að þróa náttúruvörur? 

Perla: náttúruvörur úr íslenskum lækningajurtum. 

Þráinn: sko það má eiginlega skilgreina þetta, það er náttúrulega hægt að hafa svo margar 

skilgreiningar. Hvað erum við að gera. Við vorum að koma frá Bandaríkjunum fyrir viku 

þar sem við vorum að ræða við mjög þekktan aðila sem er búinn að velja okkar vörur úr og 

ætlar að gera það að stórum markaðsflokki eða vöruflokki og við spurðum hann 

náttúrulega að því hver væri munurinn á þínu fyrirtæki og annarra því það eru náttúrulega 

aðrir sem við ræddum við. Munurinn á því sagði hann, ég er ekki dreifingaraðili, og það er 

nefnilega heilmikill munur á þeirri hugsun og hér eru rannsóknir og við erum ekki 

framleiðslufyrirtæki, við erum markaðsfyrirtæki. Það er kannski af því að minn bakgrunnur 

og menntun hann náttúrulega tengist allur að markaðssetningu. Perla hefur náttúrulega 

unnið lengi að markaðssetningu á lyfjum. 

Perla: ég er lífefnafræðingur 

Þráinn: já hún er náttúrulega lífefnafræðingur sko. En það er náttúrulega mikill munur á 

þessu en við erum ss. Markaðsfyrirtæki og framleiðslan og allt saman en við erum að 

markaðssetja og setja og þess vegna lítum við á það sem mikilvægasta hlutann og það eru 

tengslin við markaðinn. Auðvitað..  

Perla: Alveg sama hversu stór hann er 
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Já, alveg sama 

Hvenær var fyrirtækið stofnað þá, var það fyrir 12 árum? 

Perla: 2000, 27... 

Þráinn: 27.júní 

 

Já það muna eiginlega allir eftir þessu.. 

Perla: já, þetta er hluti af sögunni. 

 

Hversu margir vinna hjá Saga Medica? 

Við erum 10 

 

Eruð þið búin að fara inná aðra markaði? 

Perla: Já, [...] við lítum á okkur sem markaðsfyrirtæki 

Þráinn: það eru gerðar svo miklar kröfur í dag að það þýðir ekkert að vera að gera eitthvað 

heima í bílskúr sko. Að ætla að fara útá markað og selja sko. 

En það er eitt sem að kannski, af því að ég hef nú verið að flytja fyrirlestra og tala um 

svona markaðssetningu að þetta er svo erfitt fyrir okkur, það er erfitt fyrir alla að flytja út. 

Frakkar eiga erfitt með að flytja til Þýskalands og Þjóðverjarnir eiga erfitt með að flytja til 

Frakklands því að menningarmunurinn milli markaði varðandi tungumál og annað er 

ákveðin hindrun. Svíar eiga í erfiðleikum í Noregi og Norðmenn eiga erfiðleika í Svíþjóð. 

Þegar er verið að selja í Bandaríkjunum, þá er þetta alla vega eitt land.[...] Það sem ég hef 

oft sagt að það er svo erfitt fyrir Íslendinga að gera sér grein fyrir því. Það er miklu 

auðveldara að fara út á markaðinn og ná í eitthvað á markaðinn sem þú þekkir ekki og fara 

með hann heim og selja, þess vegna eru allir að flytja inn [já] og það er alltaf verið að tala 

um af hverju eru þessir innflytjendur ekki að selja úti, þeir eru með viðskiptasamböndin og 

allt saman. Og fara úr umhverfi sem þú þekkir og ætla að selja í framandi umhverfi er 

meira heldur en að segja það og þess vegna er þetta svona erfitt að ætla sér að vera 

útflytjandi. 

Perla: (talk about their website and how they have managed to subscribe to their products) 

 

Hvenær eftir stofnun fyrirtækisins fóruð þið inná aðra markaði? 

Þráinn: 2005. Við launchuðum fyrstu vörunni okkar 5.janúar 2002. Síðan fórum þetta, 

fórum við að leita fyrir okkur úti. 
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Hver var megintilgangurinn að fara inná aðra markaði? 

Þráinn: Til þess fyrst og fremst að [...] Ísland er mikilvægur markaður en fyrst og fremst 

sem tilraunamarkaður. Það eru margir sem flaska á því þegar þeir eru að byrja með 

vöruútflutning sem þeir sjá fyrir sér eins og í okkar tilfelli [...] . Vöruþróun kostar milljónir 

króna og það þyrfti að tífalda verðið á vörunni ef þetta ætti að borga sig. Þar sem 

útflutningur er markmiðið en maður lærir svo mikið af innlenda markaðnum. Maður fær 

viðbrögð frá markaðnum og það er jafnvel, já maður lærir ýmislegt. Tilgangurinn er að 

innlendi markaðurinn er hreinlega of lítill. 

 

Bara til þess að fínpússa vöruna því það er svo dýrt að fara út og þá uppgötvar 

maður allt í einu einhver mistök 

Perla: já, hér er allt svo stutt líka [já] maður er svo fljótur að, við erum svo fljót að finna 

viðbrögðin [já]. Það getur verið mjög dýrt [já] 

 

Eruð þið með viðeigandi þekkingu eða reynslu innan fyrirtækisins til þess að gera ytri 

greiningu á erlendum mörkuðum, eins og markaðsgreiningu eða inngönguleið á 

markaðinn? 

Þráinn: Já, ég myndi segja að við hefðum talsvert mikla reynslu. Alla vega í mínu tilviki 

hef ég verið tengdur útflutningi meira og minna alla mína starfsævi sem eru að verða 40 ár. 

Það er náttúrulega hluti af reynslunni en samt sem áður sko. Ég er búinn að fara í master í 

markaðs-og sölufræði sko og ég er búinn að læra allt í sambandi við markaðsgreiningar og 

allt slíkt. Af því að þú varst að tala um áðan að menn stykkju nú stundum út í djúpu 

laugina.. [já] að jafnvel þó maður geri svona greiningar, og það hafa verið mörg dæmi þess 

að það hafi verið gerðar markaðsrannsóknir og kostað milljónir og þetta er allt mikilvægt 

og maður er að skoða markaðinn. Svo bara kemur í ljós þegar maður fer að skoða 

markaðinn að það er ekkert endilega þessi leið og þú kaupir náttúrulega leiðsögubækur í 

dag og veist að þú átt að fara þessa leið upp en ert ekkert að gera einhverjar tilraunir. En 

þegar maður þekkir ekki leiðina þá þarftu að fara af stað upp, þá kemurðu að klettabelti og 

þá þarftu að fara niður aftur og byrja einhvers staðar annars staðar [já] og meðan maður er 

ekki kominn á réttan stað, eins og við erum búin að eyða óhemju vinnu, skoða fullt af 

skýrslum og leita að helstu dreifingaraðilum og allt slíkt, við þurfum að fara niður og leita 

að nýjum leiðum og við þurfum að reyna að finna annan flöt því að maður heldur bara 

áfram þangað til maður finnur réttu leiðina. Þetta er úti í heimi, ekki bara á Íslandi. Við 
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fundum þennan aðila í Bandaríkjunum í gegnum tengsl við mann sem ég hafði í Svíþjóð 

[...] 

Þetta er það sem allir segja að networking er það sem skiptir máli. 

Perla: eins og við höfum verið að gera núna, það þarf að vinna með stærri aðila sem á 

nafnið og peninginn úti. 

Þráinn: Dæmi eru eins og með stóru fyrirtækin sem maður þarf að taka ákvarðanir. Það 

þarf að fara í gegnum þessar dyr og hinar dyrnar og svo kannski 5 mánuðum seinna segja 

þeir nei, við höfum ekki áhuga á þessu. Nú erum við að heimsækja aðila í Bandaríkjunum 

og það tók sko bara einn dag, hann tók ákvörðun af því að.. 

Perla: af því að það var eigandinn 

Þráinn: af því að það var eigandinn sko [já] 

Perla: og við fengum tengingu við hann af því að það var í gegnum persónuleg sambönd 

[já][...] 

Þráinn: Og svo eru allir til í að vera með þegar maður er kominn af stað. 

Perla: það eru allir tilbúnir að fara um borð í lestina þegar hún er komin af stað en fólk vill 

kannski ekkert endilega ýta henni [já] fólk vill bíða. Þess vegna eru þessi persónulegu 

sambönd svo mikilvæg því þetta er spurningin um traust. 

 

Ég verð að halda áfram því þetta eru svo margar spurningar hérna, hafið þið fengið 

utanaðkomandi aðstoð þegar þið hafið gert greiningu á mörkuðum? 

Þráinn: já já við höfum náttúrulega gert það, bæði höfum við keypt skýrslur sko úti um 

tölur á einstökum mörkuðum, við höfum gert mikið af því að prófa að kaupa erlenda 

rágjöf. Það er bara svo mikill hluti af því, við vorum til dæmis í Toronto um daginn [...] 

Almennur markaður í Þýskalandi, hann er til dæmis bara stöðugur, það er engin aukning. 

Svona fær maður upplýsingar í gegnum skýrslur líka. Það er vitlaust að eyða peningum í 

einhverjar rándýrar skýrslur og fara eftir þeim 

 

Það eru fyrirtæki sem halda utan um hverja einustu krónu. 

Hafið þið fengið aðstoð frá íslenskum stjórnvöldum þegar þið vilduð sækja á annan 

markað, eins og aðstoð frá Íslandsstofu eða öðrum stofnunum eða fyrirtækjum? 

Perla: það var ss. Framhald, það var ss. Nýtt verkefni. Svo náttúrulega 

Tækniþróunarsjóður, það má ekki gleyma því. 

Þráinn: þessi stuðningur skiptir miklu máli fyrir sprotafyrirtæki 
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Já skattaívilnun og svona... 

Þráinn: já, ég hef einmitt stundum verið að segja að þetta er ekki bara spurningin um 

peningana, þú þarft að berjast fyrir því að einhver vilji lánað þér, af því að þetta er 

náttúrulega merkasta uppgötvun sem nokkurn tímann hefur verið fundin og svo kemurðu 

alls staðar að lokuðum vegg... 

 

Þú þarft að hafa svo mikið passion fyrir því sem þú ert að gera að.. 

Þráinn: já, það var einmitt sagt í sölufræðinni þegar mennirnir í Ameríku voru að selja 

ryksuguna og allt saman að þú selur 10.hverja sölu og þá áttirðu að telja svo að menn 

misstu nú ekki móðinn. Fyrst áttirðu að segja nú eru bara 9 eftir, nú eru bara 8 eftir, það er 

sama það sem frumkvöðlarnir verða að segja, þú ferð ekki alls staðar, fyrsti aðilinn sem þú 

talar við segir nei þá mega menn ekki gefast upp og þá bara verður maður að fá styrk... 

 

(talk about a container that dries leaves in Hrísey and created 6 jobs and talk about Þráinn‘s 

retirement) 

 

Þráinn: það sem ég ætla að fara að gera eftir áramótin í staðinn fyrir að stýra og vera hér er, 

þá ætla ég að snúa mér eingöngu að stofnun nýrra viðskiptasambanda 

Ferðast um heiminn og skoða heiminn og svona? 

Ja ég er búinn að gera svo mikið af því að það er ekki það sem mér finnst mest spennandi 

sko [nei]. Ég vann í ullariðnaðinum í mörg ár og eyddi mörgum mánuðum í einu í 

Bandaríkjunum þannig að það er ekki markmiðið sko. Hins vegar er markmiðið bara það 

að núna erum við komin með þessi tæki[...], þannig að hún stýrir þessu og ég ætla að snúa 

mér að þessu. 

Perla: [...] að hafa möguleikann á að opna dyrnar því það er leiðin fyrir... 

Já, þú þarft að hafa tíma til þess að sinna þessu í stað þess að skoða einhverja 

ársreikninga... 

Perla: já einmitt. Svo verð ég að segja, af hverju heldurðu að hann sé svona unglegur?  

 

(chat about how the supplements work in regards to age and talk about Þráins interests) 

 

Voruð þið meðvituð um veikleika fyrirtækisins áður en þið fóruð inná erlendan 

markað? 

Þráinn: klíníska rannsóknin? 
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Perla: já, það er það fyrsta sem kemur upp í hugann, það er klíníska rannsóknin og er fyrsta 

klíníska rannsóknin á íslenskum náttúruvörum. Við vorum með lyfjarannsókn sem skapar 

trúverðugleika. 

[...] 

 

Hvaða innri hindrunum hafið þið þurft að takast á við, ss. Sem snýr að fyrirtækinu 

þegar þið vilduð sækja á aðra markaði, svona eins og starfsmannamál, fjármagn, 

skortur á greiningu á öðrum mörkuðum, eða skortur á aukaframleiðslugetu? 

Perla: það er náttúrulega margt sem kemur upp í hugann.  

 

Getið þið framleitt alveg eins og þið þurfið? 

Þráinn: já, sko ég verð að segja að það sem er kannski mesta hindrunin og verður mesta 

hindrunin, það er tungumálakunnátta. Það er hægt að tala ensku, en það eru bara önnur 

tungumál. Sko ég er menntaður í Bretlandi og er náttúrulega reipbrennandi á ensku, en ég 

get til dæmis ekki staðið upp í Noregi og haldið fyrirlestur. Ef þú ætlar að tala yfir 

Norðmönnum eða Dönum eða til dæmis Þjóðverjum, þá verðurðu að hafa tungumálið og 

jafnvel enskan, maður sem getur talað góða ensku hann getur bara allt í einu farið að lenda 

í vanda með útflutningsfyrirtækin og þú verður að tala það gott mál að sá sem þú ert að tala 

við að hann skilji hvað þú sért að segja... 

 

Já, að hann misskilji ekki eitthvað sem þú ert að segja. 

Perla: já og svo er það náttúrulega fjármögnunin. 

Þráinn: já það er náttúrulega bara sígilt sem allir eru að fást við og þá er ég að tala um 

eitthvað annað heldur en fjármögnun og ,auðvitað er það búið að vera mikil hindrun hjá 

okkur og mjög erfitt. Þá hefði ég vitað að það hefði verið mest þannig að það er þessi 

hugsunarháttur, að hugsa utanfrá og heim en ekki heim og út sko og það er meira [...] 

 

Svo varðandi ytri hindranir eins og menning og hugsunarháttur fólks í mismunandi 

löndum? 

Þráinn: þetta er það sem ég var að segja að hugsa utanfrá og heim, og þá er það ekki bara 

utanfrá og global, heldur utanfrá frá Þýskalandi og utanfrá frá Bretlandi. Ég hefði vilja að 

ræðismenn myndu hafa aðstöðu fyrir fólk til að gista í nokkra mánuði, þar sem fólk gæti 

verið sko...  það gerði ekkert annað en bara skynja markaðinn sko. Partur af þjálfun fólks í 

út [...] hluti af námi í dag að þú getur farið erlendis.  
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Já ég fór til Danmerkur reyndar í CBS [já, nei þetta er bara hluti af þessu] bara skylda 

að fara út, þeir eru reyndar hættir við það núna að þetta sé skylda en þeir hvetja fólk 

til þess. 

Þráinn: þegar maður var nú að byrja, við hjónin erum nú viðskiptafræðingar og útskrifuð á 

sama tíma og það var ekkert óalgengt þegar ég fór í masterinn þá vorum við náttúrulega 

komin með barn og hún var kona númer 6 til að útskrifast. 25 árum eftir að viðskiptafræðin 

kom sko. Þá voru þetta bara karlar sko [...] Kostir og gallar við það að hafa mastersnám á 

íslandi vegna þess að hluti af því þegar þú ferð og ert í mastersnámi eins og ég var í í 

Bretlandi, auðvitað lærir maður menningu þess lands sem þú ert að læra í . Kosturinn er sá 

að vera heima er að þetta er náttúrulega dýrt og í dag er þetta allt annað heldur en það var.  

[...] 

Hafið þið einhverja ákveðna stefnu eða notið þið einhverja sérstaka aðferð þegar þið 

sækið á aðra markaði, eruð þið til dæmis með eitthvað ferli sem fer í gang eða svona 

marketing strategy? 

Þráinn: Við erum náttúrulega, jú við erum náttúrulega með það og við erum náttúrulega 

búin að móta stefnu í hverju við erum að leita að, hvers konar aðilum. Við erum að reyna 

að ná sambandi við fyrirtæki sem er með 20þúsund vörutegundir á lista, við erum með 

ákveðna stefnu í því. 

Perla: Svo er þetta líka að við göngum í gegnum öðruvísi ferli og jafnvel annað nafn á vöru 

og þar frameftir götunum, til þess að ákveða hvert við erum að fara.  

Aðlaga umbúðir og ... 

Perla, aðlaga umbúðir, nákvæmlega, já allt. 

Hindranir sem þið hafið þurft að... eða hindranir,þetta eru svona áskoranir og ... 

Þráinn: Þær eru vaxandi, öll lönd þurfa að skapa meiri atvinnu, breytt reglum og umbúðum 

og öllu. Sko þetta er það sem við greiðum fyrir útlendinginn [...] gerir jafnvel útflutninginn 

erfiðan sko [já, já] 

Perla: já eins og bara innlendri framleiðslu... 

 

 En eins og með gjaldeyrishöftin, hafa þau eitthvað verið að trufla ykkur?  

Þráinn: ekki okkur sko 

Perla: [...] 
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En þið eruð náttúrulega ekki í útflutningi, eða þið eruð í útflutningi, bara frá 

Danmörku er það ekki? 

Þráinn: jújú en það skiptir ekki máli, við fáum gjaldeyrinn [...] 

 

Já en þið eruð ekki að breyta íslenskum krónum ss. Í erlendan? 

Perla: á hverju ári. Það hefur alveg komið sér vel að vera með þann reikning, vegna þess að 

[já] 

 

Já, hérna næsta spurning. Hérna en þið eruð nú eiginlega búin að svara henni. Hérna 

hvað gefur ykkur samkeppnisforskot, hvað gerir ykkur unique?  

Þráinn: Það er þessi klíníska rannsókn, það veðrur bara að segja það.Það er þessi sérstaða 

með vöruna og rannsóknirnar á bakvið það. 

 

En eruð þið ekkert hrædd um að einhver muni kópera vöruna ykkar? 

Þráinn: það verður allt.. ekki kannski að kópera vöruna en það er alltaf ...[Það er 

náttúrulega, þið eruð kannski...]Við ætlum bara að vera þremur skrefum á undan [einmitt].. 

Perla: en það er líka ákveðin svona hvernig við gerðum þetta hugsjónin hans Guðbrands.. 

 

Er hann kannski hættur? 

Perla:nei nei, hann er ekkert hættur. 

Þráinn: 81 árs hérna í næsta herbergi 

Perla: já, en hugsjónin var ekki bara þessi að vera klár, heldur hugsjónin hans [...] 

Hver hefur verið mesta áskorunin þegar þið hafið vilja sækja á erlendan markað, 

hvaða áskorun er það sem ykkur dettur fyrst í hug? 

Þráinn: jah áskorun, áttu þá við... 

Perla: hvað var erfiðast? 

Þráinn: erfiðast? 

 

Já bara eitthvað sem þið hafið þurft að yfirstíga, eitthvað sem þið þú veist, eitthvað 

sem var erfitt en er búið núna og, eitthvað sem ykkur dettur í hug. 

Þráinn: jah, erfiðast var náttúrulega bara að fá viðurkenninguna á markaðnum. [...] Össuri 

og svona, þetta eru allt saman fyrirtæki sem hafa þurft að yfirvinna ákveðna erfiðleika og 

bara fá viðurkenningu fyrir þær vörur sem þeir eru með. Við ætlum okkur náttúrulega að 

verða merkilegasta fyrirtækið á þessu sviði í heiminum.  
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Já, auðvitað..það mun nú kannski verða. 

Perla: já 

Þráinn: það verður örugglega einhvern tímann, það er alveg... 

Inga: oh það er svo gaman að koma hingað og læra eitthvað nýtt, mér finnst það. 

Þráinn: það er eitt sem ég ætla að, ertu búin með spurningarnar? 

Inga: jah það er eitt í viðbót sem er bónusspurningin 

 

Hvað er það mikilvægasta sem þið hafið lært þegar þið hafið sótt á aðra markaði? Ss. 

Ef það kæmi einhver til ykkar og ætlaði að fara á erlendan markað og segði hvað á ég 

að gera eða hvað er það mikilvægasta sem ég á ekki að gera, hvað mynduð þið segja? 

Þráinn: vilt þú ekki svara þessu 

Perla: nei, svara þú þessu 

Þráinn: ég, þetta er nú stór spurning... Ætli það sé ekki að rækta tengslin, þú getur ekki 

ræktað samband- getur ekki ræktað gott persónusamband við einhvern sem er leiðinlegur, 

en sem betur fer er það þannig að þeir sem eru í markaðsstarfi- ef þeir eru leiðinlegir, þá 

endast þeir sko ekki mjög vel vegna þess að flest þetta fólk sem er í markaðsstarfi það 

hefur gaman af því að tala við aðra [já], og gaman af samskiptum. Það er eitt það 

mikilvægasta, það er að rækta. Það er til dæmis eins og með aðilann í Svíþjóð, og svo núna 

þá skilar þetta, að rækta og halda samböndunum jafnvel ef þetta verður, ég er kannski ekki 

að segja vinátta, en kunningsskapur, það er að halda áfram og rækta þetta. Þú veist aldrei 

nema að 10 árum seinna, þá muni það borga sig. [...] Maður á alltaf að vera trúr því sem 

maður þarf að gera, maður á aldrei að fara þá leið að fara á bakvið viðkomandi aðila.[...] en 

svo ætla ég að segja eitt bara svona í viðbót af því að þú ert nú í markaðsfræði, ég var oft í 

ráðgjafastörfum í fjármálum því ég var nú með fjármálabakgrunn og ég er með 

markaðsbakgrunn, þá var bifvélavirki sem gekk alltaf svo vel en það var alltaf því hann var 

alltaf á tánum gagnvart viðskiptavinunum, ef þú hefur ekki hæfileikann og eiginleikann og 

ferð í markaðsfræði og leiðist annað fólk og leiðist að tala við fólk, þá hefur þú ekki 

hæfnina, jafnvel þó þú kunnir fræðin. 

 

(small talk about marketing jobs in general) 

 

Interview ends 
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Company: Risk ehf 

Date: 17th of December 2012 

Time: 10.30 

Duration: 15.37 minutes 

Interviewee: Ólafur Pálsson 

Interviewer: Inga Jessen 

 

Fyrsta spurning. Hvernig fyrirtæki er þetta, er Risk? 

Þetta er hugbúnaðarfyrirtæki 

 

Ok. Hvernig hugbúnað framleiðir það? 

Við búum til allt frá farsímalausnum yfir í rafræn sjúkraskráarkerfi, þannig að já [...] Já og 

þarna, þannig að í rauninni við byggjum upp algórithma síðan byggjum við eh, gerum hann 

rafrænan í gegnum alls konar lausnir, það fer bara eftir, þú veist, hvað hentar á hverjum 

stað. Þannig að sums staðar gætu verið fleiri kerfi sem þarf, annars staðar eru það eh það 

sem kallast local hosts serverar og þá eru þetta bara svona lítil öpp í rauninni sem eru bara 

svona desktop applications þannig að þetta er í rauninni bara hugbúnaðar, já [Já] 

 

En hvað er margir, eða semsagt, eða hvenær var fyrirtækið stofnað? 

Tvöþúsund og níu 

 

Og hvað eru margir að vinna hjá fyrirtækinu? 

Í dag? 

Já 

Ehm, við erum fimm á launaskrá. En við erum alveg sem koma að þessu fyrirtæki myndi 

ég segja  fimmtán manns, á vikulegum basa. Þú veist þá eru það stjórnarmenn, 

samstarfsaðilar, þú veist eða eitthvað svoleiðis, aðilar sem eru að vinna með okkur að 

þessu. 

 

Eruði búnir að fara inn á markaði, semsagt erlenda markaði? 

Já við erum nánast einungis inn á öðrum mörkuðum sko, Ísland er svo lítið að við getum 

ekki notað það neitt nema í svona test markað, og við erum að innleiða þetta núna í 

gegnum söguna sem er íslenska [...] sjúkraskrárkerfið hérna heima, en, en við erum hérna 

mest megnis í Bretlandi og Bandaríkjunum og erum þá inná, í Bandaríkjunum erum við 
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inná sjónfræðingamarkaðinn og í Bretlandi erum við inná private Id og semsagt líka í 

gegnum NHS þar, síðan erum við í Sádí Arabíu, við erum í Kína, ah, í Þýskalandi, 

Hollandi, og þú veist út um allt. Þú veist annað hvort með samstarfsverkefni í gangi, 

einhverjar prófanir, erum að reyna að selja þetta eða eitthvað þannig sko,  með þá svona 

dreifingaraðila.  

 

Frábært, hvenær eftir stofnun fyrirtækisins fóruði inná aðra markaði? 

Bara strax í byrjun sko [Já] Við prófuðum vörurnar okkar í Danmörku, valideruðum þar 

[...]  Þannig að hérna það var gert bara um leið og við gátum sko [Já]  

 

Hver var megintilgangurinn með að fara inn á aðra markaði?  

Það var náttúrulega til að geta skapað tekjur [Já] Það er [Ísland er svo lítið] Já myndi ég 

bara segja það, til þess að dreifa þessu út, stækka þetta og fá betri prófanir á þetta, fá þetta 

viðurkennt og svo framvegis. 

 

Eruði með einhverja þekkingu, eða reynslu, innan fyrirtækisins til þess að gera ytri 

greiningu á erlendum mörkuðum, eins og markaðsgreiningu og hvernig þið ætlið að 

fara inn á markaði og svoleiðis? 

Ekki mikla [Nei] Það er náttúrulega það sem fyrirtækjum á Íslandi vantar í dag sko [Já] 

þannig að sú þekking er ekki, ekki til staðar að einhverju miklu marki sko, þú veist það er 

einhver sko, ég hef náttúrulega einhverja reynslu en, en þarna, ég myndi segja nei. 

 

Hafiði sótt, semsagt, keypt þessa þjónustu einhversstaðar annarsstaðar eða keypt 

ráðgjöf? 

Jájá, við gerum það þúveist við gerum það náttúrulega eins og í Bandaríkjunum þá, sem er 

þá lang erfiðasti markaðurinn er þarna þú veist og þá fór ég og hitti bara mann sem ég vissi 

að var að leiðandi á þessu sviði inná ákveðnum markaði. Og hann er akademíker, þú veist, 

hann er svona opinion leader, hann er ekki einhver markaðs heví gæi. Og við vissum að við 

þyrftum sko að fá þetta viðurkennt af einhverjum leiðandi aðila [Já] sem gæti viðurkennt 

vöruna fyrir okkur og í framhaldi af því þá erum við nú þróað nýja vöru með honum, 

sérstaklega sniðin að hans markaði sem er semsagt í rauninni Bandaríkjamarkaður, okkar 

fyrsti markaður, þú veist sjónfræðingamarkaðurinn þar. Og þarna [ræskir] hann er þá í 

rauninni okkar markaðsráðgjafi inn á markaðinn  
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Já, já ég skil, það er nú kannski eiginlega betra að hafa þetta þannig 

Oft, þú veist það er erfitt fyrir sprotafyrirtæki að ráð einhvern svona McKinsey eða 

eitthvað flott ráðgjafafyrirtæki [já það er rándýrt] Já það bara dregur okkur niður strax [Já] 

 

Hafiði fengið einhverskonar aðstoð frá íslenskum stjórnvöldum þegar þið vilduð 

sækja á erlenda markaði eins og Íslandsstofu eða öðrum íslenskum stofnunum eða 

fyrirtækjum? 

Já, við höfum unnið eitthvað með þeim, við höfum unnið með, Íslandsstofa er í samvinnu 

við breska sendiráðið, þeir eru með batterí sem heitir UKTI sem er United Kingdom Trade 

and Investment Commission, og með þeim höfum við ferðast svolítið og þá setja þeir upp 

fundi með svona hátt settum aðilum, en þá er þetta aðallega til þess að ná í gegnum 

yfirvald, þú veist í gegnum opinberu aðilana í Bretlandi [Já] 

 

En hafiði leitað til þeirra eitthvað varðandi hvernig þið ættuð að fara inná annan 

markað? 

Já ég hef fundað einhverntíma með þeim en það er einhvernveginn, þú veist, það er 

einhvernveginn ekki, ekki í okkar tilviki [nei] við erum sérhæfð [Já] þú veist við þurfum 

bara fyrirtæki sem væri þá mjög sniðið að því að hjálpa fyrirtækjum sem væru svona í 

health ID [Já] og helst innan [...] eða augnsjúkdómum 

  

En hafiði fengið einhverja styrki? 

Jájá, fullt af styrkjum sko, við höfum fengið verkefnastyrk, við höfum fengið [...]styrk, við 

höfum fengið átak til atvinnusköpunarstyrk, við höfum fengið Landsbankastyrk 

 

Eruði með skatt, hafiði sótt um skattaívilnanir og  

Já við erum með skattaívilnanir, við erum með Starfsorku, við erum með allt [Já] við 

höfum tekið þetta allt í gegn nokkrum sinnum sko [Já] 

 

Við erum komin á næstu blaðsíðu [já] þetta er fljótt að gerast 

Hérna, voruði meðvituð um veik, veikleika fyrirtækisins áður en þið fóruð inná 

erlendan markað? 

Ég myndi ekki segja að við vorum meðvituð um veikleikana, en við vissum alveg að þú 

veist, að það þyrfti þú veist erlenda aðstoð við að geta gert ákveðna hluti og við gætum 

ekkert bara labbað inn á einhvern markað og sagt að þetta er eins og þið eigið að gera þetta 
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núna. Þannig að þarna jújú það má kannski segja að við höfum verið meðvituð um allavega 

þetta atriði sko 

 

En er þetta orðið, búið að vera miklu dýrara heldur en þið hélduð? 

Nei [nei] við höfum alltaf náð að halda ágætri áætlun sko, en þarna þetta er kannski 

erfiðara þú veist það er erfiðara að finna aðilana til þess að geta hjálpað með þetta [já] útaf 

því að við viljum ekkert hvern sem er sko, en ekkert mál að finna ráðgjafa sko, en þú vilt 

geta fundið ráðgjafa sem helst er með stake í vörunni þinni [já] þú veist þannig að það er 

hérna þú veist að hann trúir á hana og hann vill sjá þetta ganga eftir ekki bara hann segi 

hvernig þið verðið að gera þetta, þið verðið að branda þetta og síðan borgarðu honum 

sjötíu þúsund dollarar sko [já ég skil] Þú veist þú vilt láta hann fylgja þessu eftir með þér 

[já] og það er náttúrulega erfitt að fá einhvern til að bindast þér sko, það er einmitt það sem 

við náðum að gera með þessum aðilum í Bandaríkjunum. Sem er mjög gott sko.  

 

Og hafiði þá náð einhverjum árangri á erlendum markaði, eruði farin að skapa 

tekjur af einhverju viti, eða? 

Nei við erum ekki farin að skapa tekjur sko og en við höfum náð miklum árangri jájá og 

þarna það er alveg gríðarlegur áhugi fyrir þessu [já] ah en þú veist það er núna í byrjun 

tvöþúsund og þrettán og út allt tvöþúsund og þrettán sem við erum að fara í svona 

markaðsherferð sko, við erum að fara að kynna þetta út um allan heim og, og við erum nú 

búin að því nokkrum sinnum en núna erum við að svona að fara að kynna þetta með 

söluferli í huga sko. 

 

Þannig að þið eruð búin að fá recognition á, á vörunni? 

Á vissum stöðum já [já] 

 

Hafiði, semsagt, hvaða innri hindrun hafiði þurft að takast á við þegar þið vilduð 

sækja á aðra markaði, eins og með starfsmannamál fyrirtækisins og fjármagn, 

skortur á upplýsingum um aðra markaði, eða skortur á auka framleiðslugetu. Eða 

semsagt, þá er ég kannski að tala um meira svona aðlögunarhæfni eða, þú veist, hafiði 

verið með nógu mikið, margt starfsfólk til að sinna 

Sko við erum náttúrulega hugbúnaðarfyrirtæki [já] sem þýðir að við þurfum forritara [já] 

og það þurfa allir forritara þannig að þarna þú veist að það er náttúrulega erfitt að fá mjög 

góða forritara og þú veist þannig að við höfum þurft að berjast svolítið fyrir því [já] það 
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hefur verið kannski svona mesta challenge-ið sko. En síðan er fólkið sem á fyrirtækið, það 

er náttúrulega mjög hæft í, í því sem við erum að gera. Þetta eru læknar, tölfræðingar, og 

svona tölvufólk þannig að þau koma mikið að þróuninni líka. Og þarna, þannig að ég 

myndi segja að við höfum náð að tækla þetta ágætlega sko.  

 

Já, þannig að það hafa ekkert verið einhver svona, eða þið hafið væntanlega verið 

með einhvern svona fjármagnsskort, eins og kannski mörg svona start-up fyrirtæki? 

Já, ég meina, þú aðlagar þig að því sko [já] þú rekur þetta ekkert stærra en þú getur sko [já]  

 

Og hafiði alveg náð að ráða forritara eins og þið hafið viljað?  

Jájá, ég meina við erum alltafa, við höfum alltaf verið með einn eða tvo, og við erum núna 

með tvo sko. [já] Þannig að... 

 

En eins og ytri hindranir, eh, þegar þið vilduð sækja á aðra markaði, eins og 

hindranir frá íslenskum stjórnvöldum, umhverfistengdar hindranir á erlendum 

mörkuðum eins og menning og tungumál og pólitískt eða efnahagslegt umhverfi, þú 

veist.  

Þegar við förum erlendis þá er mikilvægt þú veist að geta sagt að þetta sé í notkun á Íslandi 

[já] en við höfum ekki náð þeim árangri sem við vildum hérna heima útaf íslenskum 

stjórnvöldu, þú veist útaf því að þetta dregst svo lengi hjá þeim, og það er erfitt að, þarna 

þú veist það er alltaf verið að breyta ráðuneytunum og og þarna heilbrigðisráðherra, við 

erum búin að fara í gegnum þrjá ráðherra sko. Þannig að þarna, þú veist ég myndi segja að 

það hafi verið hindrun fyrir okkar, stór hindrum varðandi erlenda markaði, nei við höfum 

ekki lent í því eins og kúltúral þarna hindrunum sko, og við erum með kollega á mjög 

framandi mörkuðum eins og í Sádí og og þarna Kína. Þannig að það hefur alltaf gengið vel, 

öll samskipti og það allt sko [já] 

 

Þannig að þið hafið ekkert þurft að lenda, þið hafið ekkert lent í neinum svona 

vandræðum eins og með skattakerfi eða eitthvað svoleiðis [nei] nei 

Eh, [ekki ennþá] nei ekki ennþá, hehe, vonandi [vonandi gerist eitthvað] það fara að 

koma svo miklar tekjur að þið farið að lenda í vandræðum. Eruði með einhverja 

sérstaka stefnu eða notiði einhverja aðferð þegar þið sækið á erlendan markað? Til 

dæmis fylgiði einhverskonar módeli eða eruði með eitthvað ferli sem fer í gang? Þú 

varst að segja að þið séuð að fara í söluherferð. 
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Sko við, já sko við náttlega þurfumum alltaf að valitera þetta akademískt fyrst [já], í 

rauninni, að, og það í rauninni, þau skref sem við höfum alltaf tekið að að reyna að þú veist 

birta greinar, að reyna að fylgja þessu eftir á akademískum þingum og síðan þegar þarna 

svona læknarnir og þeir eru byrjaðir að sýna þessu áhuga að þá getum við farið inn annað 

hvort í gegnum private eða opinbera aðila til þess að selja þetta. Og þá hérna kynnum við 

þetta náttúrulega meira sem lausnir og þú veist hugbúnað og allt það en þegar við erum á 

þingunum að þá erum við meira að sýna aðferðina og svona aðeins hvernig þetta getur 

virkað og svoleiðis sko. [já] Þannig að þarna, þetta er alltaf svona tvíþætt markaðssetning 

sem við erum með í rauninni. 

 

Já, þannig að þið eruð alveg að, þú veist, eruði með einhverja verðstefnu til dæmis, 

eruði með sama verð í öllum löndum eða eða bara  

Nei við byggjum verðin okkar á, á þarna stærð notanda [já] þú veist hvað þetta eru, ef þetta 

er heill spítali eða er þetta lítið klinikk [já, auðvitað] eða eitthvað svoleiðis, þá erum við 

með mismunandi verð og við license-um út hugbúnaðinn. 

 

Þannig að eruði alveg að þreyfa fyrir ykkur með það, ég meina eins og verðið hlýtur 

að vera öðruvísi á þessum markaði heldur en hinum og [jájá] þó svo að sé 

Málið er að það er ekkert sem er líkt okkar búnaði [nei] þú veist við getum ekki borið 

okkur saman og sagt, hey þessi gæi er að selja þetta á svona mikið og það getur verið 

eitthvað nálægt því. Þá þurfum við, þurfum svolítið að byggja þetta upp sjálfir alveg frá 

grunni [Já]  

 

Þannig að þið eruð alveg, semsagt, eruð alveg unique á ykkar sviði 

Jájá við erum mjög sérstök með það sko [Já] 

 

Þannig að það er enginn annar sem er að framleiða svona hugbúnað eins og þið? 

Ekki fyrir diabetics [...][nei] 

Frábært, he,ehm, hver hefur verið mesta áskorunin hingað til þegar þið hafið sótt á 

erlenda markaði. Það fyrsta sem þér dettur í hug? Er það að fá þessa, þessa, hérna... 

Þú þarft náttlega að fá með þér partner í þetta, það er. Ja margir myndu kalla það ráðgjafa, 

eða eða svona dreifingaraðila [já] og það þarf náttúrulega að vera gæi sem fittar sko [já] þú 

veist, eða aðili. Þannig að ég myndi segja að það er alltaf stærsta áskorunin að finna það þá 

match til þess að þú getir komist áfram sko, hvort sem það er þú veist, eitthvað yfirvald eða 
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hvort það sé private gæi eða fyrirtæki, að þarna þarftu alltaf að byggja upp svona svolítið 

svona net í hverju landi. Þú veist það þarf að vera [svona networking] eins og í Hollandi þá 

erum við með, þá erum við með svona eina rannsóknarstofnun, síðan erum við með einn 

gæja sem er augnlæknir, og síðan, þú veist, væri geðveikt að geta fengið einn markaðsgæja 

eins og við erum að leita eftir [mhmm] þá erum við komin með smá svona teymi, þú veist 

þar, sem við getum alltaf vísað í þegar við erum að reyna að selja þetta og þú veist, þá 

erum með svona smá front til þess að geta fært okkur inn sko. Þú veist, þá erum við búnir 

að valitera og erum með gögn sem byggja á hollensku þýði [Já] þú veist ekki á dönsku 

þýði eða bandarísku, ah, og við erum með þú veist, lækni þar sem getur vouch-að fyrir 

þetta og getur skrifað nafn sitt undir. Síðan þurfum við þá dreifingaraðila í framhaldi af því 

sko [Já] 

 

Þannig að myndirðu segja að networking væri mjög mikilvægt í svona, þú veist eins 

og...?  

Já já, það er mjög mikilvægt að vera viss um að, þú veist ef þú ætlar að ná árangri þá 

verðurðu að þarna fara á staðinn þar sem þetta fólk er að hittast [Já] þú veist að vera með 

bás, eða þarft að vera með kynningu, þú þarft að þarna birta greinar, þú veist, bara vekja 

athygli á sjálfum þér, það er bara það sko [Já] 

 

En hérna, hver er mikil, hvað er það mikilvægasta sem þú hefur lært á því að 

alþjóðavæðast, eða það sem Risk hefur lært á því að alþjóðavæðast. Þú veist ef ég 

kæmi til þín og segði nú ætla ég, nú er ég að spá í að gera það sama og þú, hvað á ég 

að gera og hvað á ég ekki að gera? 

Ég get ekki sagt þér það [nei ok] nei ég veit það ekki, ég... 

 

Hvað er það mikilvægasta sem ég þarf að einbeita mér að, er það að finna réttan 

samstarfsaðila? 

Nei það er bara, þú veist, það er bara að vera með þetta kretabilití á bakvið þig [Já] þú veist 

það er það oft, af hverju á einhver að hlusta á þig [Já] því jú þú ert með einhverja geðveika 

vöru þá kannski talar hún oft nóg til þess að fólk sé ekki að spyrja þú veist, hver er á 

bakvið hana. En ef þú ert með eitthvað IF eða BUT eða eitthvað þú veist, einhverjar 

spurningar þá leggur fólk vöruna til hliðar og byrjar að fókusa á hvernig eru að gera hana 

þú veist og vilja fara alveg aftast í stjórnina hjá þér [Já] og þarna, þú veist og þar höfum við 

verið heppin, við erum með mjög virt fólk á bakvið fyrirtækið sem við getum alltaf bent til 
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þú veist í staðinn fyrir að þetta sé að lenda á mér og ég þarf að segja hey þú veist [Já] við 

erum búin að gera þetta jújú við erum búin að gera þetta og allt það. Þá get ég sagð þú veist 

við erum búin að gera þetta í tuttugu og fimm ár og við erum búin að skrifa þú veist þrjátíu 

greinar um þetta. Þú veist, við fundum upp þessa aðferð á Íslandi [Já] árið sjötíu og níu. 

Það þarf að vera, fólk þarf alveg að vera ó, þú veist, ég skal kíkja á þetta aftur hjá þér [Já] Í 

staðinn fyrir þú veist, en stundum er fólk oft ef þú ert með einhverja tryllta tækni, þú veist, 

bara eitthvað sem er algjörlega nýtt og fólk skilur alveg, þú veist ef þetta er framhald af 

síma eða eitthvað sem þú veist ég myndi bara átta mig strax á, þá þarf ég ekkert meira. Þá 

bara sé ég og þú veist bara segi hey virkar þetta og þú segir já og ég segi ég skal bara prófa 

þetta, þannig að hérna þetta er miklu flóknara þegar þú ert með stór kerfi og svona 

hugbúnað, þú veist þetta þarf að vera validerað og [Já]  

Af því að þetta er læknistengt þá þarf það líka, það er ennþá mikilvægara  

Já og fyrir utan að þá er þetta CE merkt, það þarf að CE merkja þetta [Já] Þú veist þetta er 

allt, þetta eru allt löng ferli [Já] 

Já, rosalega varstu snöggur að þessu Já er það ekki? Jú  

 

Interview ends 
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Company: gogoyoko 

Date: 17th of December 2012 

Time: 2.30pm 

Duration: 21.19 

Interviewee: Hreinn Elíasson 

Interviewer: Inga Jessen 

 

Small talk, introduction.  

 

Hvernig fyrirtæki er þetta? Það er fyrsta spurning.  

Við erum sem sagt tónlistarþjónusta og erum með tónleikaþjónustu á netinu sem að er 

svona tónlistarbúð og síðan svona streymisþjónusta í áskriftarmódeli.  

 

Ok. Hvað eru margir að vinna hjá fyrirtækinu?  

Við erum átta.  

 

Og hvenær var fyrirtækið stofnað?  

Það var stofnað 2007.  

 

Ok, hvenær fóruð þið inn á erlenda markaði eftir að fyrirtækið var stofnað?   

Það var sko, við opnuðum á Íslandi í byrjun júní 2009 [Já], og síðan opnuðum við í 

Skandinavíu í október sama ár.  

2009?  

Já.  

 

Og hvað hérna..uhm.. hver var meginástæðan fyrir því að þið ákváðuð að fara inn á 

erlendan markað?  

Hver er ástæðan ? 

Já 

Náttúrulega starfsemin er náttúrulega er þess eðlis að hérna hún að við þú veist hentar 

mjög vel bara á global scale og það er svona, er í rauninni þú veist opið markaðstorg fyrir 

tónlist og hérna mjög augljóst að þetta ætti að verða eða þú veist markmiðið er að þetta sé 

opið alls staðar í heiminum enda hérna engin ástæða til annars.  
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En notuðuð þið íslenska markaðinn sem svona trial markað til að byrja með eða?  

Já algjörlega. [...] Ísland er mjög góður sko svona test markaður þar sem að þú veist allt er 

til staðar en en hérna eins og er á stórum mörkuðum en þetta er bara svona minna um sig 

og maður er fljótur að sjá hvað er að ganga og hérna prófa og þróa nýjar vörur. Líka það er 

svo mikil nálægt við viðskiptavinina. Þú færð svo fljótt til baka og við vinnum mjög hratt í 

að útfæra okkar vörur og þjónustur [já].  Þannig að kúnninn sé alveg mjög ánægður. 

  

Já, nákvæmlega. En hafið þið einhvern tímann, nei eruð þið með innan fyrirtækisins 

með ákveðna þekkingu eða reynslu til þess að gera ytri greiningu á erlendum 

mörkuðum? Eins og markaðsgreiningu, market analysis eða [Já] Hvaða leið þið ætlið 

að fara á markaðinn og svona.  

Já. Við höfum það.  

 

Þannig að þið erum með einhverja svona manneskju sem hefur gert þetta áður eða?  

Já, við erum með hérna t.d. ég er framkvæmdarstjóri og er með hérna master í 

alþjóðaviðskiptum [já] , Síðan er fjármálastjórinn með svipaða menntun í hérna á sínu 

sviði. Jú, sú þekking er til staðar [já]. 

 

En hafið þið einhvern tímann fengið utanaðkomandi aðstoð til þess greiningu á 

erlendum mörkuðum?  

Ekki beint kannski greiningu  jú, við höfum fengið náttúrulega ráðgjafaaðstoð.  

Já. En ekkert... 

Svona ekki svona einhverja úttekt endilega á markaði þannig séð [nei]. Við höfum ekki 

hérna, ekki eins og þú ert væntanlega að tala um. Við höfum frekar svona svona consulting 

varðandi tónlistariðnaðinn og svona, starfshætti á ákveðnum mörkuðum [já] því tengdu 

sko.  

En hérna hafið þið einhvern tímann fengið aðstoð frá íslenskum stjórnvöldum þegar 

þið vilduð sækja á erlenda markaði? Eins og Íslandsstofu eða öðrum íslenskum 

stofnunum eða fyrirtækjum?  

Uhm, nei.  

 

Hafið þið einhvern tímann fengið styrk eða eitthvað?  

Við höfum fengið sko styrki, bara í kringum tækniþróun [já] Svona til að byrja með. [frá 

Tækniþróunarsjóði] En hérna en við höfum ekki farið í sko eitthvað markaðsátak. [...] en 
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það stendur til á næsta ári. Það hérna við höfum verið að upgrade mjög með svona 

menntacheck hvað það varðar sko og verið að gera þetta frekar svona í grasrótinni í 

gegnum tónleika og hérna með því að bjóða tónlistarmönnum betur þannig að þetta verður 

ekki svona mikið mál. Organic markaðssetning.. 

 

En hafið þið sótt um styrk frá tækniþróunarsjóði sem er þarna styrkur sem er 

eyrnamerktur fyrir markaðssetningu erlendis?  

Nei, við höfum ekki fengið þann styrk [nei] alla vega ekki hingað til. Það er það eina sem 

að við höfum klárlega áhuga á á komandi ári sko.  

 

Já, en hérna voruð þið meðvitaðir um veikleika fyrirtækisins áður en þið fóruð inn á 

erlendan markað?  

Já, klárlega.  

 

Þannig að getur þú sagt mér svona... 

Það voru náttúrulega á þeim tíma , hindranir  

 

Já, já, segðu, nei segðu þá frá þessu 

Á þeim tíma sem við opnuðum Skandinavíu þá náttúrulega fyrir voru náttúrulega iTunes 

en þetta var samt og Spotify var að springa út [já]. Þannig að þar höfum við svona sterkan 

fjársterkan samkeppnisaðila og hérna þannig að við vissum alveg að við erum ekki þú veist 

í samskonar með samskonar þjónustur. Þá erum við náttúrulega að aðgreina okkur frá því 

rosa mikið.  

 

Hvernig á hvernig hátt?  

Að hérna Spotify það er t.d. dreifisveita tónlistarmenn geta í raun og veru ekki komið inn á 

og sett þetta inn beint, beint inn á þjónustuna og hérna fengið síðan hérna svona sanngjarna 

uppbót borgaða fyrir notkunina að sinni tónlist [já],  heldur er það þannig að það stoppi að 

það fari í gegnum greiningaraðila sem að tekur einhverjar prósentur af og [Jáá], og svona 

lengri leiðs sko og svona minna gagnsæi [já] og hérna [...]  

Svona channels hérna…? 

Já, já, svona lengra channel í staðinn fyrir þú ert með möguleikann á því að koma bara 

beint inn til okkar [já] ef þú vilt ekki nýta þér þannig þjónustur. Það er í raun einstakt þú 
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veist hjá gogoyoko í dag, það er eiginlega engin þjónustua sem er svona opin og tekur 

ekkert af sölu tónlistar.  

 

En hvaða t.d. af innri hindrunum hafið þið þurft að takast á við þegar þið hafið þurft 

að sækja á aðra markaði eins og starfsmannamál fyrirtækisins, fjármagn, skortur á 

upplýsingum um aðra markaði?  

Ég myndi... Klárlega fjármagnsskortur, það er ekkert farið í neitt sko, sko neina alvöru 

svona markaðssetningu þú veist, ekki svona þú veist á þessum mörkuðum neitt, bara þú 

veist svona í litlu magni. Hún hefur bara alltaf átt sér stað hér [já] þannig að í rauninni 

hefur ekki átt sér stað svona official launch í á erlendum markaði. Þá hvað mig varðar, þá 

hérna þá er það enn ógert og við höfum farið eitthvað af stað á þessum tíma opnað, í 

rauninni bara opnað aðgang fyrir Skandinavíu [já] og segjum svona því leyft að gerast að 

sjálfu sér sko [já]. Og hérna, það var helsta ástæðan var að fjármagna það, það var 

náttúrulega dýrt að fara útí eitthvað verkefni [en], og varðandi starfsmannamál, þá höfum 

við náttúrulega...við erum svona alþjóðleg. Á þeim tíma vorum við með mikið af erlendu 

fólki í vinnu en hérna sjálfsagt þá hérna þegar þú sækir á erlendan markað, að vera með 

starfsstöð á þeim markaði [já] þannig að það sé ekki bara allt gert einhvers staðar frá 

Norðurpólnum, hvað var ég að segja? Já, ég myndi segja að það væri mjög mikilvægt að 

vera tangible með einhvers konar viðveru á markaðnum.  

 

Eruð þið þá með einhvern í Skandinavíu sem að semsagt, eða á meginlandi Evrópu 

sem er að gera eitthvað fyrir ykkur eða eruð þið .... 

Já, eins og ég segi þá erum við í rauninni ekki farin í útrás ennþá [nei] svona officially séð, 

enda var þetta gert með svona minni hætti 2009 [já] og jú þá vorum við með einstakling í 

Danmörku, vorum með danskan starfsmann hér sem var náttúrulega með sterka tengingu, 

var að taka viðtöl í gegnum síma og annað [já], en hérna fórum mikið á ráðstefnur og 

svona og tókum þátt í starfs[...] og allskonar svona [já].  

 

En hafið þið ekki lent í einhverju svona conflict útaf einhverjum menningarmismun 

hjá fyrirtækinu af því að þú varst að segja að það væru svo margir að vinna hjá 

ykkur? 

Nei nei, en það kemur auðvitað upp svona eins og með Dani að þeir plana allt rosalega 

mikið og hérna þú veist lengi að framkvæma á meðan Íslendingar þú veist, framkvæma án 

þess að plana [já], sem er náttúrulega ekkert endilega gott, þó það sé gott að geta tekið 
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ákvarðanir skilurðu á ferðinni og þær þurfa náttúrulega að vera góðar, en þú ert náttúrulega 

alltaf að taka þetta ferli, plana og skipuleggja og... [já]. Já það kom náttúrulega upp, 

kannski ekki eins og svona vandamál eða þannig en kannski bara svona í gamni sko, en 

þessi munur er já... en varðandi menningarmismun á mörkuðum, þá hvað, það er ekki 

mikið á milli Íslands og Skandinavíu nema kannski tungumálið og currency.  

 

En er ekki til dæmis eins og eins og þessar ytri hindranir varðandi gjaldeyrishöftin og 

náttúrulega, en hvað með varðandi tolla og virðisauka og svona, þurfið þið ekki að 

greiða eitthvað af því ? 

Jújújú... en er það engin hindrun? Neineinei... alls ekki ok  

 

Já, þannig að það er aðallega tungumálið [já] sem er svona ytri hindrun?  

Já við höfum í rauninni alltaf verið með allt á ensku sem að tekur yfir í rauninni allt þú 

veist [já] svona, hefur verið bara svona ein heild yfir þessu en hérna hinsvegar getur verið 

mjög gott að staðfæra tungumálin og ná svona góðri festu hjá almenningi  

 

já, kannski meira credibility oft eða svona... 

já nákvæmlega 

 

Fólk finnst yfirleitt þægilegra ef allt er á dönsku líka. 

Já nákvæmlega, þá er hægt að skipta um tungumál ef þeir vilja hafa þetta á dönsku eða 

ensku. 

Þetta er bara svo mikil vinna.. 

Já það hefur kannski verið er ástæðan fyrir því að þetta var ekki gert að fullu sko [já], en 

það hefur verið unninn einhver grunnur á því þannig að ég hugsa að það verði eitthvað 

fljótlega hluti af þú veist, hluti af því þegar við förum af stað [já] 

 

En eruð þið að stefna á því að byrja innan Skandinavíu [já] eða stefnið þið að því að 

fara eitthvað annað? 

Já, við sjáum fyrir okkur eins og Bandaríkin og Bretland [já]og víðar sko en ég hérna, 

hugsa Skandinavía verði fyrst fyrir valinu, þetta er náttúrulega næst okkur, þetta er svona 

eðlileg átt að fara í útrás frá Íslandi. 
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En eruð þið með einhverja stefnu eða marketing strategy þegar þið sækið á erlenda 

markaði [já], eða eruð þið búin að gera einhverja áætlun? 

Já við hérna munum nýta okkur það sem við höfum verið að gera á Íslandi [já], sem hefur 

hefur tekist mjög vel, sem hefur verið að vinna með grasrótinni sem er þú veist tónleika og 

charity tónleika og svoleiðis og náttúrulega bjóða betur og hljóta þannig svona þú veist 

bestu tæknina og tónlistina og þá kemur náttúrulega þetta word of mouth til skila. 

 

En hver er mesta áskorunin hingað til þegar þið hafið sótt á erlendan markað 

myndirðu segja? 

Mesta áskorunin, ætli það sé ekki bara... við höfum náttúrulega ekki þú veist farið í fulla 

útrás þannig að ég set svona fyrirvara um eins og við höfum farið en hérna það er 

náttúrulega að ná athygli á markaði, að ná hérna að verða svona house of name og ná því 

til skila því þegar fólk veit af þessu og hérna kynnist þessu, þá er það alveg gagntekið af 

hrifningu [já], síðan og tónlistin og allt frábært, en það getur verið erfitt að ná til 

almennings þú veist... þarft náttúrulega víðtæka útbreiðslu og þá þarftu náttúrulega mikið 

markaðssvið í auglýsingar í fjölmiðlum og það náttúrulega kostar mjög mikið [já], þannig 

að það er viss hindrun, en við höfum náttúrulega verið að gera þetta útfrá grasrótinni og þá 

náttúrulega byggist þetta hægar upp en það byggist upp úr kjarnanum [...] en tekur lengri 

tíma.  

 

En hvernig seljið þið hugmyndina til tónlistarmannanna, því þeir eru væntanlega 

viðskiptavinirnir ykkar líka sko, eða þú veist... 

Já, við erum náttúrulega í beinum tengslum við tónlistarmenn, útgefendur og 

dreifingaraðila [já] og gerum samininga og þá geta þeir komið beint inn- svona self service 

[já], þannig að já... við erum bara í beinum tengslum, við erum flest okkar eru 

tónlistarmenn og erum náttúrulega vel tengdir [já] þar sko. 

 

En hvað er það mikilvægasta sem að þið hafið lært á því að fara inn á annan markað? 

Hvað er það mikilvægasta sem að? 

 

Að hafa lært á því að hafa farið inná annan markað...þú veist ef ég kæmi til þín og 

spyrði hvað ég ætti alls ekki að gera eða hvað ég yrði að gera, þú veist, hvað væri það 

mikilvægasta? 
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Já, ég myndi gera það ekki gera það með svona hálfkáki heldur að vera með öll plön tilbúin 

og vera með budgettið og þú veist gera það náttúrulega alla leið [já, ekki missa móðinn...] 

nei, eða þá að fara í það þegar það er tilbúið sko [já]. Þá verður útkoman náttúrulega eftir 

því sko, hún verður svona miðlungsútkoma, en ef þú ert tilbúin, varan er tilbúin og hérna 

það má segja að varan er að þróast. Það má segja að hún sé miklu miklu betri en hún var 

2009 [já] það er alveg tvímælalaust, að vera betra að vera með allt tilbúið sko [já 

nákvæmlega]. En þetta hefur náttúrulega líka verið byltingartími í tónlistariðnaðinum 

þannig að það er margt að breytast frá degi til dags [já] 

 

(small talk about Justin Bieber and the master thesis) 

 

Interview ends  

 

 


