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Útdráttur 

Rannsókn þessi fjallar um reynslu íslenskra útflytjenda á hindrunum í útflutningi. 

Markmiðið með henni var að svara rannsóknarspurningunni um hverjar væru helstu 

hindranir íslenskra fyrirtækja og að sýna niðurstöðurnar eftir innri og ytri hindrunum í 

þeim tilgangi að auðvelt sé að nýta þær til umbóta. 

Rannsóknin var unnin með fyrirbærafræðilegri aðferð og hálfstöðluð viðtöl tekin við 

fulltrúa átta íslenskra framleiðslufyrirtækja. Viðtalsrammi var hafður til hliðsjónar en 

hann var gerður út frá flokkun Leonidas Leonidou á útflutningshindrunum eftir innri og 

ytri þáttum. Rannsóknargögnin voru unnin samkvæmt þremur stigum 

fyrirbærafræðilegrar aðferðar; lýsingu, samþættingu og túlkun. Fyrirbærafræðin gerði 

rannsakanda kleift að skyggnast inn í reynsluheim viðmælenda, öðlast dýpri skilning á 

þeim hindrunum sem þeir höfðu mætt og svara þannig rannsóknarspurningunni. 

 Niðurstöðurnar voru þær að helstu hindranirnar voru eftirfarandi: fjármagnsskortur, 

mannekla, menningarmunur, ólíkir viðskiptahættir, hár flutningskostnaður, mikil 

ferðalög starfsfólks, flókin og tímafrek tollamál og pappírsvinna, óhagstætt 

rekstrarumhverfi íslenskra fyrirtækja, miklar gengissveiflur íslensku krónunnar og hörð 

samkeppni. 

Framlag þessarar rannsóknar er þríþætt. Niðurstöður um innri hindranir eiga erindi 

við stjórnendur en niðurstöður um þær ytri við stjórnmálamenn og rannsakendur fá 

hvatningu til frekari rannsókna á útflutningshindrunum. Það er hvorki eðli 

fyrirbærafræðinnar né markmið rannsóknarinnar að alhæfa út frá niðurstöðunum en 

það er von rannsakanda að hún nýtist ofangreindum hagsmunahópum útflutnings og 

rannsóknarefnið veki áhuga þeirra í framtíðinni með það að leiðarljósi að bæta og auka 

útflutning íslenskra fyrirtækja. 
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Abstract 

The aim of this research was to understand the barriers Icelandic companies face in 

their export and answer the research question: what are the main export barriers for 

Icelandic companies? In addition to that,  the aim of the research was to present the 

research findings as internal and external barriers. By looking at the barriers from 

internal and external factors the nature and effect of the barriers can be better 

understood and therefore easier to put the research findings in use.   

A phenomenology research method was used to get an insight into the participants 

life-world and gain deeper understanding of the subject. Half structured interviews 

were taken to representatives of eight Icelandic companies in export. The frame for the 

interviews was based on classification of export barriers according to Leonidas 

Leonidou. The research material was processed according to three stages of 

phenomenology; description, reduction and interpretation.  

The findings show that the main barriers to export are the following: Financial 

constraints, shortage of human resource, cultural differences, different business 

etiquttes, high transportation cost, frequent trips of the staff, tariffs and time consuming 

paperwork, unfavorable business environment in Iceland, fluctuations in exchange rate 

of the Icelandic króna and fierce competition. 

The research contribution can be devided into three parts. Managers gain 

understanding on the internal barriers to export, policy makers get information on 

external barriers, and researchers are encouraged to do more research in this area.  

It is neither the nature of phenomenology nor the aim of the research to generalize 

from the findings but it is the hope of the researcher that the findings will be useful to 

the interest groups of export; managers, policy makers and researchers with the aim of 

improving and increasing export of Icelandic companies. 
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1 Inngangur   

Útflutningur hefur verið stundaður í aldaraðir, vænkað hag þjóða og hvatt fyrirtæki til 

endurbóta, nýsköpunar og víðsýni. Að baki útflutningi er flókin starfsemi sem krefst 

yfirgripsmikillar þekkingar, flutningi vöru yfir lönd og höf og samskipta milli ólíkra 

menningarheima. Á Íslandi eru fjölmörg fyrirtæki sem takast á við þessa þætti í daglegu 

starfi sínu og er þau Íslendingum afar mikilvæg. En í útflutningi mæta fyrirtæki 

fjölmörgum hindrunum, bæði stórum og smáum, sem tefja eða koma í veg fyrir að 

fyrirtæki nái árangri. Þessar hindranir eru efni rannsóknarinnar. 

Rannsóknarefnið spratt út frá áhuga rannsakanda á útflutningi og útflutningsaðstoð. 

Sá áhugi kviknaði við upphaf grunnnáms í viðskiptafræði og hafa flestöll verkefni 

rannsakanda eftir það tengst útflutningi á einn eða annan hátt. Hindranir í útflutningi 

hafa verið rannsakanda hugleiknar síðustu ár og sú litla athygli sem þau fyrirtæki fá sem 

skara ekki sérstaklega fram úr á sínu sviði. Það er dýrmætt að læra af reynslu 

útflutningsfyrirtækja, nota jákvæða reynslu sem fyrirmynd í framtíðarverkefnum og 

neikvæða reynslu til þess að bæta og breyta þeim aðferðum sem notaðar voru. Aðeins 

eru til fáar íslenskar rannsóknir á útflutningshindrunum og er þessi rannsókn leið til að 

bæta úr því.  

Miðað við mikilvægi útflutnings fyrir Íslendinga er afar brýnt að íslensk fyrirtæki vinni 

að honum eins vel og mögulegt er og efli hann næstu ár og áratugi. Fyrsta skrefið er að 

kanna hvaða þættir það eru sem tefja eða koma í veg fyrir að þau nái tilætluðum 

árangri.  

Markmiðið með þessari rannsókn var að skilja þær hindranir sem eru í umhverfi 

íslenskra útflutningsfyrirtækja og svara þannig rannsóknarspurningunni. Valin var 

eigindleg rannsóknaraðferð og ennfremur valdi rannsakandi fyrirbærafræðilega aðferð 

vegna eðli markmiðsins. Tekin voru viðtöl við fulltrúa átta útflutningsfyrirtækja og gerði 

fyrirbærafræðileg aðferð rannsakanda kleift að skyggnast inn í reynsluheim viðmælenda 

og fá dýpri skilning á þeim vandamálum sem þeir hafa þurft að takast á við. 
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Viðtölin voru hálfstöðluð og viðtalsrammi hafður til hliðsjónar. Við gerð hans notaði 

rannsakandi flokkun á útflutningshindrunum samkvæmt Leonidas Leonidou (1995) sem 

fer eftir innri og ytri þáttum í útflutningsstarfsemi fyrirtækja. Ástæðan fyrir valinu var sú 

að rannsakandi hafði áhuga á að skipta hindrunum eftir innri og ytri þáttum svo hægt 

væri að skoða þær á skýran og hagnýtan hátt. Með því gætu bæði stjórnendur og 

stjórnmálamenn dregið lærdóm af þeim og nýtt til að efla útflutning enn frekar. 

Stjórnendur gætu einbeitt sér að innri þáttum og stjórnmálamenn að ytri þáttum. Það er 

von rannsakanda að sú verði raunin. 

Uppbygging skýrslunnar er á þessa leið: Í næstu tveimur köflum verða kynnt hugtök 

tengd útflutningi, fjallað um útflutning íslenskra fyrirtækja og gerð grein fyrir eðli og 

flokkunum útflutningshindrana og fyrri rannsóknum. Í 4. kafla verður skýrt frá 

fyrirbærafræðilegri rannsóknaraðferð, framkvæmd rannsóknarinnar og úrvinnslu gagna. 

Í 5.-7. kafla verða rannsóknargögnin sýnd samkvæmt þremur stigum 

fyrirbærafræðinnar, lýsingu, samþættingu og túlkun. Í 8. kafla verða niðurstöður 

rannsóknarinnar kynntar og þær ræddar í 9. kafla. Um takmarkanir rannsóknarinnar 

verður fjallað í 10. kafla. Lokaorðin verða í 11. kafla og þar á eftir kemur skrá yfir 

heimildir og viðaukar. 
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2 Útflutningur 

Þegar fjallað er um útflutning er óhjákvæmilegt að útskýra hugtökin alþjóðavæðing og 

alþjóðaviðskipti. Í kaflanum verða þessi hugtök kynnt og útflutningur skilgreindur. Einnig 

verður rætt um ávinning, þróun og ferli útflutnings, útflutningsaðstoð og að lokum 

verður greint frá útflutningi íslenskra fyrirtækja.  

2.1 Alþjóðavæðing og alþjóðaviðskipti 

Alþjóðavæðing (e. internationalization) hefur verið skilgreind með ýmsum hætti en rétt 

er að byrja á að kanna hver merking orðsins er samkvæmt Íslenskri orðabók (2002). Þar 

er bent á orðið „hnattvæðing“ sem merkir aukin samskipti og viðskipti af ýmsu tagi milli 

þjóða heims, m.a. vegna bættra fjarskipta og samgangna. Samkvæmt Hollensen (2004) á 

alþjóðavæðing sér stað þegar fyrirtæki eykur rannsóknir og þróunarverkefni, 

framleiðslu, sölu og aðra starfsemi og teygir til erlendra markaða. Einnig hefur 

alþjóðvæðing verið útskýrð sem ákveðið ferli þar sem fyrirtæki taka í auknum mæli þátt 

á alþjóðavettvangi (Johanson og Wiedersheim-Paul, 1975; Johanson og Vahlne, 1977, 

1990).  

Alþjóðaviðskipti eru viðskipti og fjárfestingar fyrirtækja í öðrum löndum. Fyrirtæki 

skipuleggja, fjármagna, framleiða, markaðsetja og stjórna virðisaukandi starfsemi á 

alþjóðavísu. Þau leita erlendra viðskiptavina og gefa sig að samstarfi í 

alþjóðaviðskiptum. Fyrirtæki og þjóðir skiptast á mörgum efnislegum (e. physical) og  

vitsmunalegum (e. intellectual) eignum, meðal annars vörum, þjónustu, fjármagni, 

tækni, þekkingu og vinnuafli (Cavusgil, Knight og Riesenberg, 2008) . 

Alþjóðaviðskipti geta leikið mikilvægt hlutverk í hagsæld þjóða. Þau stuðla að því að 

lönd sérhæfi sig í framleiðslu á þeim vörum sem þau njóta hlutfallslegra yfirburða í. 

Þannig stuðla alþjóðaviðskipti að aukinni hagkvæmni með sérhæfingu og betri nýtingu 

framleiðsluþátta. Samkeppni á alþjóðamarkaði kallar á stöðuga framþróun og er 

sterkasti hvatinn til nýsköpunar, bættra framleiðsluferla, bættra sölukerfa og aukinnar 

hagkvæmni (Tryggvi Herbertsson, Halldór Benjamínsson og Rósa Sveinsdóttir, 2005).  

Í gegnum aldirnar hafa verið stunduð alþjóðaviðskipti en þau hafa aukist gífurlega og 

orðið flóknari á síðustu áratugum (Cavusgil o.fl., 2008). Aðstæður fyrirtækja hafa breyst 

mikið síðan um miðjan áttunda áratuginn. Aukið upplýsingaflæði hefur auðveldað 
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fyrirtækjum að samræma starfsemi sína á erlendum mörkuðum, samþætting 

markaðanna er orðin algengari og áhrif landfræðilegrar fjarlægðar (e. geographical 

distance eða physical distance)  hafa minnkað. Reynsla af alþjóðastjórnun (e. 

international management) hefur aukist og mannauður er sífellt betur nýttur innan 

fyrirtækja. Þeir sem annast ráðningar innan fyrirtækja verða sífellt hæfari til að ráða 

starfsfólk sem býr yfir þeim hæfileikum og þekkingu sem hjálpar til við að nýta 

dýrmætar auðlindir fyrirtækisins utan landamæra (Arranz og De Arroaybe, 2009). 

Alþjóðastjórnun er stjórnun viðskipta fyrirtækis í fleiri en einu landi. Hún krefst 

þekkingar og hæfni til að takast á við erlend viðskipti og þá þætti sem einkenna þau eins 

og reglugerðir á erlendum mörkuðum, ólík menning, ólíkir viðskiptahættir og erlendir 

gjaldmiðlar svo eitthvað sé nefnt (Business Dictionary, 2013). 

Alþjóðaviðskipti hafa ýmsar birtingarmyndir og er inngöngu á erlenda markaði (e. 

foreign market entry) venjulega skipt í fjóra meginflokka: útflutningur, einkaleyfi (e. 

licensing), samruni (e. joint venture partnering) og fjárfestingar erlendis (e. wholly 

owned foreign investment). Langalgengasta aðferðin til að stofna til alþjóðaviðskipta er 

útflutningur (Liargovas og Skandalis, 2008).  

2.2 Skilgreining útflutnings 

Útflutningur hefur verið skilgreindur sem flutningur vöru, þjónustu eða þekkingar yfir 

landamæri með beinum eða óbeinum hætti (Young, Hamill, Wheeler og Davies, 1989). 

Önnur skilgreining útflutnings er sala á vöru eða þjónustu til viðskiptavinar á erlendum 

markaði, frá heimalandi fyrirtækisins eða þriðja landi. Einnig sú aðferð að framleiða vöru 

eða þjónustu í einu landi, venjulega heimalandi fyrirtækisins, og selja og dreifa til 

viðskiptavina í öðrum löndum (Cavusgil, Knight og Riesenberger, 2008). Ástæður þess að 

útflutningur er algengasta leiðin til alþjóðaviðskipta eru þær að útflutningi fylgir 

lágmarksviðskiptaáhætta, hann krefst lítillar skuldbindingar auðlinda og veitir 

fyrirtækjum sveigjanleika þegar kemur að því að færa sig til á markaði (Leonidou, 1995). 

Þessir þættir eru helstu ástæður þess að litlum og meðalstórum fyrirtækjum þykir 

útflutningur eftirsóknarverður kostur (Young o.fl., 1989). Rannsóknir hafa einnig sýnt að 

útflutningur getur leitt til umtalsverðs ágóða (Ramaseshan og Soutar, 1996; Sullivan og 

Bauerschmidt, 1989). 
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2.3 Ávinningur útflutnings 

Ávinningur af útflutningi eru verulegur. Útflutningur getur leitt af sér bætta 

fjárhagsstöðu fyrirtækja, betri nýtingu á framleiðslugetu, aukna tæknistaðla og þannig 

veitt fyrirtækjum samkeppnisforskot (Terpstra og Sarathy, 1994). Með útflutningi 

skapast einnig tækifæri til að auka umsvif, hagnað og stöðugri eftirspurn. Hann getur, 

með beinum eða óbeinum hætti, dregið úr atvinnuleysi, aukið þjóðarframleiðslu og 

hagvöxt (Liargovas og Skandalis, 2008). 

Fyrirtæki hafa í vaxandi mæli viðurkennt þörf á útflutningi á vörum sínum og 

þjónustu þar sem breytingar á heimamarkaði og aukin alþjóðavæðing hafa orðið til þess 

að offramboð er á mörgum heimamörkuðum. Offramboð verður gjarnan vegna minni 

vaxtar á heimsmörkuðum, aukinnar samkeppni á heimamörkuðum og í sumum tilvikum 

vegna þess að hindrunum hefur fækkað í alþjóðaviðskiptum. Í fámennum ríkjum er enn 

meiri hvöt til útflutnings því  heimamarkaðurinn býður ekki upp á stærðarhagkvæmni en 

sala til erlendra markaða getur bætt úr því. Útflutningur getur einnig gefið einstökum 

greinum tækifæri til að vaxa, auka hagnað og koma jafnvægi á eftirspurn (Ramaseshan 

og Soutar, 1996). Hlutverk stjórnandans og reynsla hans af alþjóðlegum viðskiptum og 

samskiptum skipar stóran sess í útflutningsstarfsemi fyrirtækis (Weaver, Berkowitz og 

Davies, 1998; Gencturk og Kotabe, 2001). Mikilvægir eiginleikarstjórnanda eru menntun, 

stig áhættufælni og alþjóðleg afstaða hans (e. international orientation) (Cavusgil og 

Naor, 1987). Jákvæð afstaða stjórnanda til útflutnings hefur t.a.m. bein áhrif á líkurnar á 

því að fyrirtækið hefji útflutning (Bello og Barksdale, 1986; Cavusgil, 1984). 

Útflutningsframmistaða (e. export performance) er mikið hagsmunamál þriggja hópa, 

sem eru stjórnendur (e. managers), stjórnmálamenn (e. public policy makers) og 

rannsakendur á sviði markaðsfræði (e. marketing researchers) (Liargovas og Skandalis, 

2008). Stjórnendur sjá útflutning sem tæki til að auka viðskiptin, bæta 

fjárhagsafkomuna, auka samkeppnishæfnina og tryggja velgengni fyrirtækisins í hinu 

alþjóðavædda umhverfi (Kumcu og Harcar, 1995). Stjórnmálamenn álíta að útflutningur 

sé  leið til að auka framleiðni, safna gjaldeyrisforða,  hækka atvinnustig og auka hagsæld 

þjóðarinnar (Kotabe og Czinkota, 1992). Rannsakendur líta á útflutning sem vænlegan 

vettvang fyrir kenningasmíðar (e. theory building) í alþjóðaviðskiptum (Zou og Stan, 

1998). Talsverð þróun hefur orðið á rannsóknum á útflutningi síðustu áratugi. 



17 

 

2.4 Þróun útflutnings 

Útflutningur er eitt þeirra sviða innan alþjóðviðskipta þar sem undraverðar framfarir 

hafa átt sér stað á síðustu fimm áratugum. Rannsóknir á útflutningi eru orðnar 

kerfisbundnari, vandaðri og nákvæmari. Það hefur hjálpað til við að koma þekkingunni 

frá fyrri stigum rannsókna, sem einkenndust af staðfestingum og athugunum á 

viðfangsefninu, yfir á stig sannana og sameiningar (e. consolidation). Rannsóknir á 

útflutningi eiga samt langt í land með að  ná sama stigi og rannsóknir á öðrum greinum 

innan alþjóðaviðskipta. (Leonidou, Katsikeas og Coudounaris, 2009).  

Með aukinni netvæðingu hefur orðið til ný dreifileið fyrir fyrirtæki í útflutningi. Meiri 

áhersla hefur verið lögð á netviðskipti á erlendum mörkuðum, netþjónustu og aðstoð 

við erlenda viðskiptavini í gegnum Netið (Leonidou, Katsikeas o.fl., 2009). Netið hefur 

því opnað möguleika fyrir ýmis fyrirtæki að stunda útflutning en við ákvörðunina um að 

hefja útflutning og þróa hann fara fyrirtæki í gegnum ólík stig útflutningsferlis. 

2.5 Útflutningsferli 

Til þess að öðlast betri skilning á útflutningsferli fyrirtækja hafa ýmsir skilgreint 

mismunandi stig ferlisins. Cavusgil (1984) gerði grein fyrir fimm stigum 

útflutningsferlisins: markaðssetning innanlands (e. domestic marketing), 

forútflutningsstig (e. pre-export stage), tilraunarþátttaka (e. experimental involvement), 

virk þátttaka (e. active involvement) og skuldbundin þátttaka (e. committed 

involvement).  

Önnur leið til að greina útflutningsferli fyrirtækja er að skipta fyrirtækjum upp í þrjú 

stig: Mögulegir útflytjendur, óvirkir útflytjendur og virkir útflytjendur. Mögulegir 

útflytjendur hafa ekki selt vöru eða þjónustu til útflutnings, óvirkir útflytjendur flytja út 

samkvæmt beiðnum sem þeim berast og virkir útflytjendur hafa frumkvæði að því að 

leita að tækifærum til að selja vöru sína erlendis (Bradley, 1984).  

Hið svokallaða Uppsalalíkan er enn ein leiðin til að útskýra útflutningsferli fyrirtækja. 

Samkvæmt Uppsalalíkaninu er útflutningsferlinu skipt í fjögur stig þar sem fyrirtæki taka 

smám saman aukinn þátt í alþjóðaviðskiptum þar til þau eru að fullu alþjóðavædd. Stigin 

fjögur eru: óreglulegur útflutningur, útflutningur í gegnum sjálfstæða umboðsmenn, 

stofnun dótturfélags erlendis og vinnsla og framleiðsla erlendis (Johanson og 
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Wiedersheimpaul, 1975; Liargovas og Skandalis, 2008). Samkvæmt Uppsalakenningunni 

hefja fyrirtæki útflutning á mörkuðum sem eru sálfræðilega (e. psychological) nálægir 

heimamarkaði þeirra og leita með tímanu og reynslunni, til markaða sem eru 

sálfræðilega fjarlægir (Johanson og Wiedersheim-Paul, 1975; Johanson og Vahlne, 

1990). Með sálfræðilegri fjarlægð (e. psychic distance eða psychological distance) er átt 

við mun á menningu (e. culture), samfélagsgerð (e. structure) og tungumálum 

viðskiptalandanna sem ýta undir erfiðleika í samskiptum og viðskiptum (Nordström og 

Vahlne, 1992 í O´Grady og Henry, 1996).  Í tengslum við útflutning er annars vegar talað 

um landfræðilega fjarlægð (e. geographical distance eða physical distance) og hins vegar 

sálfræðilega fjarlægð. 

Gencturk og Kotabe (2001) skipta útflutningsferlinu í fimm stig eftir þátttöku 

fyrirtækja í útflutningi. Þau eru óvirk þátttaka (e. passive involvement), 

könnunarþátttaka (e. exploratory involvement), reynsluþátttaka (e. experimental 

involvement), virk þátttaka (e. active involvement) og skuldbundin þátttaka (e. 

committed involvement). Þegar fyrirtæki eru óvirkir þátttakendur í útflutningi sýna þau 

honum lítinn áhuga en svara fyrirspurnum sem þeim berast erlendis frá. Á næsta stigi, 

stigi könnunarþátttöku, þreifa fyrirtæki fyrir sér í útflutningi og hann er innan við 5% af 

heildarsölu þess. Fyrirtæki á þessu stigi líta á útflutning sem jaðarviðskipti og veita 

treglega mannauð og fjármagn til þeirra. Á reynslustiginu selja fyrirtæki til aðila í 

löndum sem eru nálægt, landfræðilega eða menningarlega. Útflutningur fyrirtækisins er 

þá meira en 5% af heildarsölunni. Virkir þátttakendur í útflutningi selja reglulega til 

erlendra aðila og tekið hefur verið tillit til ýmissa þátta t.d. gengi gjaldmiðla og erlendra 

gjalda. Lögð er áhersla á að mæta þörfum erlendra viðskiptavina og að ávinningur af 

útflutningi verði sem mestur. Fyrirtæki sem stundar virkan útflutning leita 

útflutningstækifæra víðsvegar um heiminn, ekki síst í fjarlægum löndum og ólíkum 

menningarheimum (Gencturk og Kotabe, 2001).  

Útflutningur er mikilvægt, vaxandi og arðvænlegt svið alþjóðaviðskipta. Þörf er á því 

að útflutningi sé veitt full athygli í ljósi fjölmargra áskorana sem fyrirtæki standa frammi 

fyrir nú á dögum vegna aukinnar alþjóðavæðingar, harðari samkeppni og vaxandi 

samþættingar. Þetta er mikilvægt vegna þeirrar staðreyndar að útflutningur krefst 

margskonar starfsemi, er í eðli sínu flókinn, breytilegur og nær til margra ólíkra landa og 
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menningarheima (Leonidou, Katsikeas o.fl., 2009). Í ljósi þessa sækja fjölmörg fyrirtæki 

sér útflutningsaðstoð.  

2.6 Útflutningsaðstoð 

Útflutningsaðstoð hefur verið skilgreind á ýmsan hátt en samkvæmt Seringhaus (1986) 

er útflutningsaðstoð allar stefnumarkandi aðgerðir sem sannarlega eða mögulega auka 

útflutningsstarfsemi frá sjónarhóli fyrirtækis, iðnaðar eða þjóðar. Árið 1985 skilgreindi 

Seringhaus einnig útflutningsaðstoð sem staðlaðar og sérsniðnar markaðsupplýsingar og 

leiðsögn fyrir útflytjendur sem opinberar stofnanir veita. Diamantopoulos skilgreinir 

útflutningsaðstoð sem upplýsingaþjónustu sem opinberar stofnanir, verslunarráð, 

bankar og fleiri aðilar veita (Diamantopolous og Souchon, 1999). 

Útflutningsaðstoð má skipta í tvo flokka; beina og óbeina þjónustu. Með beinni 

þjónustu er átt við verkefni og námskeið sem veitir fyrirtækjum aðstoð, frá því að auka 

skilning og þekkingu á viðfangsefninu til raunverulegrar inngöngu á erlendan markað. 

Með óbeinni þjónustu er átt við rannsóknir og þróun sem hafa áhrif á fyrirtækin á ýmsan 

hátt. Seringhaus (1990) benti á að hlutverk útflutningsaðstoðar væri m.a. að vekja 

vitund hjá fyrirtækjum um útflutning sem tækifæri til vaxtar og stækkun markaðar, að 

komast yfir eða komast hjá hindrunum í útflutningsferlinu og fá tækifæri til að kynna 

vörur og þjónustu á erlendum mörkuðum svo og að benda á ýmsar leiðir fyrir núverandi 

eða mögulega útflytjendur. Hann sagði að hlutverk útflutningsaðstoðar væri í 

meginatriðum að hvetja fyrirtæki til útflutnings á þremur mismunandi stigum. Á því 

fyrsta er markmiðið með útflutningsaðstoðinni að vekja vitund fyrirtækja um útflutning 

með því að kynna þá útflutningsaðstoð sem stendur fyrirtækjunum til boða, kynna 

tækifæri til útflutnings og ávinning þeirra. Á öðru stigi snýr útflutningsaðstoðin að því að 

kynnast fyrirtækinu og þörfum þess svo hægt sé að veita því upplýsingar og aðstoð sem 

hentar því. Á þriðja stigi felst útflutningsaðstoðin í að kynna vöru eða þjónustu 

fyrirtækisins á erlendri grundu (Diamantopoulos, Schlegelmilch og Tse, 1993).  

Eitt helsta markmið flestra ríkisstjórna er að hvetja til aukins útflutnings. Það dugar 

þó ekki aðeins að veita þessu málefni fjármagn heldur er eitt helsta áhyggjuefnið að 

nýta fjármagnið á sem bestan hátt og sníða aðstoðina eftir þörfum fyrirtækjanna sem 

eiga í hlut (Weaver, Berkowitz og Davies, 1998). Mikilvægt er að útflutningsaðstoð miði 
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að því að auka útflutningsstarfsemi frekar en að einblína á arðsemi fyrirtækisins. Þar af 

leiðandi þarf útflutningsaðstoð að vera markaðshneigð, sniðin að þörfum viðskiptavinar 

fyrirtækisins og þannig auka útflutning (Crick, 1994). 

Ýmsar rannsóknir hafa sýnt að fyrirtæki, sérstaklega minni fyrirtæki, geta haft hag af 

því að nýta sér útflutningsaðstoð (Czinkota, 1982; Seringhaus, 1987; Cavusgil og Naor, 

1987). Það er þó ekki útflutningsaðstoðin ein og sér sem getur stuðlað að árangri 

fyrirtækis á erlendri grundu. Fleiri þættir eiga þar við eins og útflutningsþátttaka (e. 

export involvement) og útflutningsskuldbinding (e. export commitment). Skilgreining 

útflutningsþátttöku er það lærdómsferli fyrirtækja sem færir þau á efri stig útflutnings 

(Gencturk og Kotabe, 2001). Útflutningsskuldbinding er sú áhersla sem fyrirtæki leggur á 

að safna upplýsingum um erlenda markaði, ráðningar og þjálfun fleira starfsfólks, 

heimsóknir til erlendra viðskiptaaðila, að læra um starfshætti í útflutningi (e. export 

procedures) og fjármögnun útflutnings (Cavusgil og Naor, 1987).  

Íslandsstofa og Viðskiptaþjónusta Utanríkisráðuneytisins veita íslenskum fyrirtækjum 

útflutningsaðstoð. Aðstoðin felur m.a. í sér fræðslufundi, námskeið, ráðgjöf 

viðskiptafulltrúa sendiráða Íslands og ýmsa upplýsingagjöf.  

2.7 Útflutningur íslenskra fyrirtækja 

Útflutningur skiptir sköpum fyrir íslensku þjóðina, eða eins og Jón Ásbergsson komst að 

orði: „Sá Íslendingur er ekki til sem ekki á eitthvað undir því að gjaldeyris sé aflað" 

(Hanna Kristín Friðriksson, 1993). Íslendingar hafa öðlast dýrmæta reynslu í innflutningi 

m.a. vegna einhæfrar framleiðslu hérlendis. Sú reynsla hefur gefið af sér mörg sterk 

viðskiptasambönd við erlenda aðila sem hafa hjálpað íslenskum fyrirtækjum í útflutningi 

(Þór Sigfússon, 2001). 

Alþjóðaviðskipti eru gríðarlega mikilvæg litlu hagkerfi eins og því íslenska. Það þarf að 

flytja mikið út til þess að geta fjármagnað nauðsynlegan innflutning (Eyþór Ívar Jónsson, 

2000). Heimamarkaður íslenskra fyrirtækja er að sama skapi lítill og er það enn ein 

ástæða fyrir mikilvægi þess að þau leggi áherslu á útflutning. Lagaumhverfið á Íslandi á 

20. öld var þó alls ekki hvetjandi og hamlaði beinlínis þróun alþjóðaviðskipta Íslendinga. 

Sem dæmi má nefna takmarkanir á innflutningi, einkaleyfi einstakra fyrirtækja á 

útflutningi ákveðinna afurða og bönn við fjárfestingum Íslendinga erlendis og útlendinga 
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á Íslandi (Ingjaldur Hannibalsson, 2001). Meðal annarra ávinninga af útflutningi íslenskra 

fyrirtækja má nefna streymi erlends fjármagns til landsins og möguleika fyrirtækja að ná 

ákveðinni stærðarhagkvæmni (Tryggvi Þór Herbertsson o.fl., 2005). 

 

Mynd 1: Heildarútflutningur íslenskra fyrirtækja í milljónum króna á föstu verðlagi ársins 2005 
(Hagstofa Íslands, e.d.) a. 

Heimamarkaðurinn hefur takmarkaða möguleika til að vaxa og uxu stærstu fyrirtækin 

í landinu varla allan tíunda áratug síðustu aldar (Eyþór Ívar Jónsson, 2000). Það 

endurspeglast í yfirliti heildarútflutnings á 25 ára tímabili á mynd 1. Verðmætaaukning 

útflutnings var ekki ýkja mikil frá 1987 og fram til aldamóta, eða aðeins 34%. Það var þó 

einhver aukning á hverju ári milli 1995 og 2005 en á árunum 2000-2012 jukust verðmæti 

útflutnings talsvert, eða um 84%. Tölur fyrir árin 2011 og 2012 eru bráðabirgðatölur.  

Langmestur hluti útflutnings íslenskra fyrirtækja hefur verið til landa Evrópska 

efnahagssvæðisins eða yfir 80% af heildarútflutningsverðmætum á árunum 2008-2011 

(Hagstofan, 2013). Íslensk fyrirtæki fara samt í auknum mæli inn á framandi markaði og 

hefur til að mynda útflutningur íslenskra fyrirtækja til hinna svokölluðu BRIC-landa 

aukist verulega undanfarin ár. Með BRIC-löndunum er átt við hraðvaxtarhagkerfin 

Brasilíu, Rússland, Indland og Kína. (Viðskiptablaðið, 2008). Árið 2011 bættist Suður-

Afríka í hóp BRIC-landanna svo nú ber hópurinn heitið BRICS. 
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Íslendingar er óvenjuríkir af sögulegum heimildum um alþjóðaviðskipti sín og hægt er 

að finna tölur yfir útflutning frá árinu 1624 í Hagskinnu. Á 17. og 18. öld var 

útflutningurinn mjög fábrotinn og honum aðeins skipt í tvo flokka, sjávarafurðir og 

landafurðir. Flokkarnir tveir vísa til tveggja aðalatvinnugreina Íslendinga í gegnum 

aldirnar, sjávarútveg og landbúnað (Guðmundur Jónsson og Magnús S. Magnússon, 

1997). Í dag er útflutningur íslenskra fyrirtækja mun fjölbreyttari. Sem dæmi um 

fjölbreytileikann má nefna útflutning íslenskrar hönnunar, hátæknibúnaðar, 

hugbúnaðar, tölvuleikja, tónlistar og ferðamennsku. Verðmæti af nýrri 

útflutningsgreinum hafa aukist undanfarin ár og t.a.m. nærri fimmfölduðust 

útflutningsverðmæti hátæknivara og -þjónustu á árunum 1998-2008. Verðmæti 

útflutnings þessarar greinar nam 37 milljörðum króna árið 2008, sem jafngilti 5,5% af 

heildarútflutningstekjum þjóðarinnar (Svana Helen Björnsdóttir, 2008). Sjávarafurðir og 

iðnaðarvörur skapa þó langmestar útflutningstekjur eins og sjá má á mynd 2. Á 

myndinni er útflutningsverðmætum skipt eftir Hagstofuflokkun, sem er séríslensk 

flokkun og aðeins notuð fyrir útflutning (Hagstofa Íslands, 2013). 

 

 

Mynd 2: Vöruútflutningur íslenskra fyrirtækja sem hlutfall af heildarútflutningsverðmætum 2000-2011 
(Hagstofa Íslands, e.d.) b. 
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Verðmæti útflutnings eru gjarnan skoðuð út frá vörum annars vegar og þjónustu hins 

vegar. Á mynd 3 er samantekt vöruútflutnings, þjónustuútflutnings og heildarútflutnings 

íslenskra fyrirtækja áranna 2009-2012. Meðal þjónustuflokka útflutnings eru 

samgöngur, flutningar, bygginga- og mannvirkjagerð, fjármálaþjónusta og menningar- 

og afþreyingarþjónusta.  

 

 

Mynd 3: Vöruútflutningur, þjónustuútflutningur og heildarútflutningur íslenskra fyrirtækja 2009-2012 í 
milljónum króna 
(Hagstofa Íslands, e.d.)  c. 

Landamæri sem hindrun í alþjóðaviðskiptum verður stöðugt áhrifaminni og erlend 

samkeppni eykst sífellt hér á landi. Ýmsir hvatar urðu til þess að íslensk fyrirtæki færðu 

stórlega út kvíarnar síðasta áratuginn og hefur t.d. veikt gengi krónunnar gert útflutning 

vænlegri kost fyrir mörg fyrirtæki. Sullivan og Bauerschmidt (1989) gerðu rannsókn 

meðal evrópskra stjórnenda sem benti til að veiking á gengi gjaldmiðils heimalandsins 

gagnvart erlendum gjaldmiðlum sé mikilvæg hvatning fyrirtækja til alþjóðaviðskipta.    

Engu að síður eru alþjóðaviðskipti mikil áskorun sem sum fyrirtæki hafa tekist á við 

að vanbúnaði, af vanþekkingu og með það í huga að sigra heiminn á mettíma (Eyþór Ívar 

Jónsson, 2000). Sum þeirra hafa ekki gert sér grein fyrir alvarleika útflutnings og anað út 
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í hann án góðs undirbúnings með einskonar goðsagnir um útflutning og alþjóðavæðingu 

að leiðarljósi (Þór Sigfússon, 2001).  

Það ber þó að nefna að í hópi íslenskra fyrirtækja eru fjölmörg fyrirtæki sem hafa náð 

framúrskarandi árangri í útflutningi, s.s. Marel, Össur og CCP. Þar hefur skapast dýrmæt 

reynsla sem mikilvægt er fyrir önnur fyrirtæki að læra af. En það er ekki síður mikilvægt 

að læra af því sem hefur misfarist í útflutningi íslenskra fyrirtækja og þá er greining á 

hindrunum í útflutningi þeirra lykilatriðið.  
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3 Hindranir í útflutningi 

Ávinningur útflutnings er ekki auðfenginn þar sem fyrirtæki mæta fjölmörgum 

hindrunum við að hefja og þróa útflutning. Hindranir í útflutningi (e. barriers to export) 

hafa verið skilgreindar sem allar þær hömlur sem hindra getu fyrirtækis til þess að hefja, 

þróa eða viðhalda starfsemi sinni á erlendum mörkuðum (Leonidou, 2004). Leonidou 

skilgreindi hindranir einnig sem alla þá þætti sem tengjast viðhorfi (e. attitudinal), 

uppbyggingu (e. structural) og starfsemi fyrirtækisins (e. operational) auk annarra þátta 

sem draga úr útflutningsgetu (Leonidou, 1995). Arteaga-Ortiz og Fernández-Ortiz (2010) 

töluðu um hindranir í útflutningi sem alla þá þætti sem koma í veg fyrir eða tefja 

tilraunir fyrirtækja til að hefja, viðhalda eða auka útflutningsstarfsemi sína. Einnig hafa 

hindranir í útflutningi skilgreindar sem allar þær hömlur og vandamál sem verða í vegi 

fyrirtækja fyrir því að hefja eða þróa útflutning. Hindranirnar tengjast viðhorfi, rekstri og 

uppbyggingu starfseminnar.  

Þó þessar hindranir vegi þungt munu þær ekki einar og sér hindra ferli fyrirtækisins til 

alþjóðavæðingar. Aðrir þættir ýta undir hindranir og eru þeir yfirleitt í tengslum við 

persónuleika stjórnandans, fyrirtækið og umhverfið sem það starfar í (Barrett og 

Wilkinson, 1985). Hindranir geta komið á öllum stigum alþjóðavæðingar þó eðli þerra 

breytist markvisst, stig frá stigi (Naidu og Rao, 1993; Barrett og Wilkinson, 1985; Vozikis 

og Mescon, 1985; Bilkey og Tesar, 1977). Mismunandi er hvernig fyrirtæki á ólíkum 

stigum alþjóðavæðingar skynja og upplifa hindranir og þau bregðast við þeim með 

ólíkum hætti. Þetta ákvarðast að stórum hluta af ákveðnum stjórnunar-, skipulags- og 

umhverfisþáttum sem eru ríkjandi hjá fyrirtækinu (Leonidou, 1995). Hindranir í 

útflutningi fara einnig eftir stærð fyrirtækis, alþjóðlegri reynslu stjórnandans og getu til 

að afla upplýsinga. Með alþjóðlegri reynslu er átt við þann sem hefur búið erlendis, 

ferðast til útlanda og hefur fleiri en eitt tungumál á valdi sínu (Leonidou, 1995). 

Hindranir á fyrstu stigum útflutnings geta ekki einungis komið í veg fyrir að fyrirtæki 

hefji útflutning (Wiedersheim-Paul, Olson og Welch, 1978) heldur einnig takmarkað 

möguleika fyrirtækja til að nýta tækifæri á erlendum mörkuðum, veikt fjárhagsafkomu 

(e. financial performance) þeirra og seinkað framgangi þeirra í alþjóðavæðingaferlinu. 

Hindranir í útflutningi geta líka leitt til þess að fyrirtæki  hætti allri útflutningsstarfsemi 

(Welch og Weidersheim-Paul, 1980). Í ljósi þessa er grundvallaratriði að draga úr 
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hindrunum eða koma í veg fyrir þær til þess að fyrirtæki geti náð árangri í tilraunum 

sínum til að stunda útflutning (Leonidou, 1995). Mikilvægt er að fyrirtæki sem stefna að 

útflutningi geri sér grein fyrir þeim tíma og þeirri vinnu sem hann krefst svo yfirstíga 

megi skammtímahindranir til að ná árangri til lengri tíma litið (Czinkota og Ronkainen, 

2006). 

Samkvæmt Leonidou (2004) snerta útflutningshindranir þrjá hópa fyrirtækja, 

fyrirtæki sem stunda ekki útflutning, núverandi útflytjendur og fyrrverandi útflytjendur. 

Fyrsta hópnum tilheyra þau fyrirtæki sem stunda ekki útflutning en hafa möguleika á því 

í framtíðinni. Þessi hópur ber huglægt mat á útflutningshindranir. Núverandi 

útflytjendur fást við útflutning daglega og upplifa vandamál tengd honum. Fyrrverandi 

útflytjendur stunduðu áður útflutning en hættu því. Sýn þessa hóps á 

útflutningshindranir er bæði tengd skynjun og reynslu.  

Styrkir, innflutningskvótar og höft af ýmsu tagi vinna gegn því að lönd sérhæfi sig í 

framleiðslu þeirra vara sem hlutfallslegir yfirburðir þeirra liggja í (Tryggvi Þór 

Herbertsson o.fl., 2005). Algengar alvarlegar hindranir eru ónógt fjármagn, hömlur 

erlendra stjórnvalda, ónóg þekking á erlendum sölutækifærum, ófullnægjandi dreifing á 

erlendum mörkuðum og skortur á tengslum við erlenda markaði (Bilkey, 1978). Erfiðar 

hindranir eru tengdar verðlagningu á erlenda markaðinum. Í fyrsta lagi mismunandi 

kostnaður vegna samskipta og flutninga, í öðru lagi mismunandi dreifingaraðferðir eða 

neytendatengdur munur, t.d. verðskyn og framboð á vörugæðum. Þessi mismunur hefur 

verið kynntur í fyrri rannsóknum með hugtökunum landfræðileg fjarlægð (e. 

geographical distance eða physical distance) og sálfræðileg fjarlægð (e. psychic distance 

eða psychological distance) (Liargovas og Skandalis, 2008). 

Til að auðvelda greiningu útflutningshindrana eru þeim skipti í flokka en ýmsar leiðir 

eru notaðar í flokkunum. 

3.1 Flokkun útflutningshindrana 

Hindranir í útflutningi hafa verið flokkaðar á mismunandi hátt. Hér á eftir verða þrjár 

tegundir flokkunar kynntar. Fyrsta flokkunin sem kynnt er sýnir hindranir flokkaðar út 

frá áhættuþáttum í umhverfi fyrirtækja, önnur flokkar hindranir út frá þáttum í 

útflutningsstarfsemi þeirra og sú þriðja sýnir flokkun hindrana eftir innri og ytri þáttum. 
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3.1.1 Flokkun Hollensen 

Hollensen (2004) greinir mikilvægar hindranir í upphafi alþjóðavæðingarferlisins í þrjá 

flokka eftir áhættuþáttum. Það sama má gera með hindranir í útflutningi en flokkarnir 

eru almenn markaðsáhætta (e. general market risks), viðskiptaáhætta (e. commercial 

risks) og stjórnmálaáhætta (e. Political risks). Skiptinguna má sjá á mynd 4. 

 

Mynd 4: Flokkun hindrana í útflutningi samkvæmt Hollensen 
(Hollensen, 2004). Þýðing höfundar.  

3.1.1.1 Markaðsáhætta 

Í hugtakinu markaðsáhætta felast þættir eins og fjarlægð markaðar, samkeppni annarra 

fyrirtækja á erlendum mörkuðum, ólík notkun vöru, tungumál og menningarmunur, 

erfiðleikar við að finna réttan dreifingaraðila, mismunandi kröfur um upplýsingar um 

vöru og flókin sendingarþjónusta við erlenda kaupendur.  

3.1.1.2 Viðskiptaáhætta 

Með viðskiptaáhættu er átt við gengisflökt þegar viðskiptasamningar eru gerðir miðað 

við erlendan gjaldmiðil, óskilvísi erlendra viðskiptaaðila vegna samningságreinings, 

gjaldþrots eða svika, seinkun og/eða skemmdir vegna flutnings eða dreifingar vöru og 

erfiðleikar við að fjármagna útflutning. 

3.1.1.3 Stjórnmálaáhætta 

Sem stjórnmálahindranir má nefna viðskiptahöft, skort á aðstoð við fyrirtæki til þess að 

komast yfir útflutningshindranir, skort á skattaívilnunum fyrir fyrirtæki í útflutningi, háa 
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tolla á innfluttum vörum á erlendum mörkuðum, flókna pappírsvinnu vegna 

alþjóðaviðskipta og truflun á viðskiptum vegna átaka, byltinga og stríðs á erlendum 

mörkuðum.  

Ekki skyldi gert lítið úr þessum áhættuþáttumMikilvægi þessara áhættuþátta er ekki 

ofsögum sagt. Ýmsar leiðir í áhættustjórnun eru notaðar af útflutningsfyrirtækjum. 

Þessar leiðir eru m.a. þær að sneiða hjá mörkuðum þar sem áhættan er mikil, tryggja 

fjölbreytni erlendra markaða þannig að fyrirtækið sé ekki ofurselt einu landi og byggja 

upp viðskiptin þannig að kaupandinn taki mestu áhættuna (Hollensen, 2004). 
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3.1.2 Flokkun Ramaseshan og Soutar 

Ramaseshan og Soutar (1996) rannsökuðu m.a. skynjun á útflutningshindrunum. Þeir 

skiptu hindrunum í sex flokka sem sýndir eru á mynd 5. Flokkarnir eru þekking á markaði 

(e. market familiarity), eftirspurn á markaði (e. market demand), flutningur (e. transport 

concern), fjármál (e. financial concern), viðskiptahömlur (e. trade restrictions) og 

samkeppni (e. competition). Hver flokkur skiptist í undirflokka. 

 

 

Mynd 5: Flokkun hindrana í útflutningi samkvæmt Ramaseshan og Soutar 
(Ramaseshan og Soutar, 1996). Þýðing höfundar. 

3.1.2.1 Þekking á markaði 

Geta til þess að lesa, tala og skilja tungumál erlends markaðar, þekking á félagslegum og 

menningarlegum bakgrunni markaðar, hæfni til að finna viðskiptavini/ kaupendur á 

markaði og færi á að finna traustan umboðsmann/ dreifingaraðila. 

3.1.2.2 Eftirspurn á markaði 

Geta til að mæta gæðakröfum, möguleiki á að afhenda (e. supply) nauðsynlegt magn, fá 

endurteknar pantanir frá erlendum viðskiptavinum  og skuldbinding gagnvart erlendum 

markaði. 
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3.1.2.3 Vandamál vegna flutnings 

Möguleiki á viðeigandi flutningi, flutningskostnaður, rýrnun vörunnar í flutningi og 

fjarlægð frá næstu flutningsmiðlun. 

3.1.2.4 Vandamál vegna fjármagns 

Geta til að fjármagna frekari sókn á erlenda markaði (e. export market expansion), 

ríkisaðstoð, gengi gjaldmiðla og vextir.  

3.1.2.5 Viðskiptahömlur 

Viðskiptareglugerðir og innflutningsreglur.  

3.1.2.6 Samkeppni á heimamarkaði og erlendum markaði 

Samkeppni við innlenda framleiðendur á erlendum markaði og samkeppni við aðra 

erlenda framleiðendur á erlendum markað.  

3.1.3 Flokkun Leonidou 

Samkvæmt Leonidou (1995) eru hindranir í útflutningi af tvennum toga þegar kemur að 

litlum fyrirtækjum, innri hindranir og ytri hindranir. Innri hindranir eru  hindranir sem 

tengjast stjórnun og mannauði eða getu og nálgun fyrirtækisins í útflutningi. Ytri 

hindranir eiga rætur sínar að rekja til þess umhverfis sem fyrirtækið starfar í. Á mynd 6 

má sjá skiptingu innri og ytri hindrana í fjölmarga undirflokka. Skipting hindrana í innri 

og ytri þætti er mikilvæg til að skýra gerð, eðli og áhrif hindrana í útflutningi (Arranz og 

de Arroyabe, 2009).  
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Mynd 6: Flokkun hindrana í útflutningi samkvæmt Leonidou 
(Leonidou, 2004). Þýðing höfundar. 

3.1.3.1 Innri hindranir 

Samkvæmt Leonidou (2004) eru innri hindranir þau vandamál sem tengjast auðlindum, 

útflutningsgetu fyrirtækisins og nálgun þess á útflutningsstarfseminni. Almennt er 

léttara að yfirstíga innri hindranir þar sem auðveldara er fyrir útflytjandann að hafa áhrif 

á þær (Leonidou, 1995). Skipta má innri hindrunum í eftirfarandi þrjá meginflokka, 

upplýsingahindranir (e. informational), hindranir í starfsemi (e. functional) og 

markaðshindranir (e. marketing).  

Upplýsingahindranir: Upplýsingahindranir snúa að skilgreiningu, vali á og sambandi 

við erlenda markaði vegna ónógra upplýsinga. Þessum flokki hindrana má skipta í fjóra 

undirflokka. Þeir eru: takmarkaðar upplýsingar til að finna og greina erlenda markaði, 

vafasamar upplýsingar um erlenda markaði, skilgreining tækifæra á erlendum 

mörkuðum og vanhæfni til að komast í samband við erlenda viðskiptavini (Morgan og 

Katsikeas 1997; Katsikeas 1994; Katsikeas og Morgan 1994). 

Hindranir í starfsemi: Þær tengjast vanhæfni á ýmsum sviðum fyrirtækisins eins og 

mannauðstjórnun, framleiðslu og fjármálum tengdum útflutningi (Vozikis og Mescon, 

1985). Þessum flokki hindrana má einnig skipta í fjóra undirflokka sem eru: takmarkaður 
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tími stjórnenda til að vinna að útflutningi, óhæft eða óþjálfað starfsfólk og skortur á 

rekstrarfé í útflutning.  

Markaðshindranir: Eiga í meginatriðum við vöruna sem á í hlut, verðlagningu, 

dreifingu (e. distribution), vörustjórnun (e. logistics) og kynningu (e. promotion) 

vörunnar á erlendum mörkuðum (Moini 1997; Kedia and Chhokar, 1986). 

Markaðshindrunum er svo skipt í fimm undirflokka.  

Vöruhindranir: Þróun vöru fyrir erlenda markaði, aðlögun hönnunar og/eða útlits (e. 

style) útflutningsvöru, staðlar um útflutningsvöru uppfyllt, kröfum um umbúðir og 

merkingar útflutningsvara mætt og tækni- og eftirsöluþjónusta boðin. 

Verðhindranir: Geta til að bjóða viðunandi verð til neytenda, erfiðleikar í 

verðsamkeppni og veiting lánsheimilda til erlendra viðskiptavina. 

Dreifingarhindranir: Flóknar drefileiðir á erlendum mörkuðum, aðgangur að erlendum 

dreifileiðum, áreiðanleg kynning erlendis og stjórnun erlendra milliliða.   

Hindranir í vörustjórnun: Útvegun birgða á erlendum mörkuðum, vörugeymslur á 

erlendum mörkuðum ófáanlegar og of mikill flutnings- og tryggingakostnaður.  

Kynningarhindranir: Aðlögun kynningarstarfs í útflutningi.  

Í upphafi alþjóðavæðingar eru það aðallega innri hindranir sem er nauðsynlegt fyrir 

fyrirtækið að komast yfir. Þar má nefna ónógt fjármagn, þekkingarleysi, skort á tengslum 

við erlenda markaði, skort á skuldbindingu í útflutningi (e. export commitment), skort á 

framleiðslugetu til þess að fullnægja þörfum viðskiptaaðila, skort á dreifingarleiðum á 

erlendum mörkuðum, áherslu stjórnenda á heimamarkað og stighækkandi kostnað 

vegna útgjalda tengdum framleiðslu, dreifingu og fjármögnun (Hollensen, 2004). Með 

skuldbindingu í útflutningi er átt við hegðun stjórnenda fyrirtækis þegar kemur að öflun 

upplýsinga um erlenda markaði, ráðningar og þjálfun á nýju starfsfólki, ferðum erlendis, 

ferli útflutnings og fjármögnun (Cavusgil og Naor 1987).  

3.1.3.2 Ytri hindranir 

Ytri hindrunum er skipt í fjóra meginflokka sem eru: tæknilegar hindranir (e. functional), 

stjórnmálahindranir (e. political), verkefnatengdar hindranir (e. task) og umhverfis-

hindranir (e. environmental). Umhverfishindrunum er svo skipt í þrjá undirflokka. 
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Tæknilegar hindranir:  Framandi starfshættir og pappírsvinna (e. documentation) í 

útflutningi, erfiðleikar í samskiptum við erlenda viðskiptavini og hæg innheimta 

greiðslna frá erlendum viðskiptavinum. 

Stjórnmálahindranir:  Skortur á stuðningi og hvatningu til útflutnings frá stjórnvöldum 

og óhagstæðar reglur og reglugerðir heima fyrir (e. home government rules and 

regulations). 

Verkefnatengdar hindranir:  Ólíkar venjur erlendra viðskiptavina og hörð samkeppni 

á erlendum mörkuðum. 

Umhverfishindranir: Eru tengdar hagkerfinu (e. economic), stjórnmálum og lögum (e. 

political-legal) og félagsmenningu (e. sociocultural).  

Hagkerfið: Slæmt eða versnandi efnahagsástand á erlendum mörkuðum og áhætta 

vegna erlends gjaldeyris (foreign currency exchange risk).  

Stjórnmál og lög: Ójafnvægi í stjórnmálum á erlendum mörkuðum, strangar reglugerðir 

á erlendum mörkuðum og háir tollar og hindranir ótengdar tollum (e. nontariff). 

Félagsmenning:  Framandi viðskiptahættir á erlendum mörkuðum, ólíkir félagslegir og 

menningarlegir viðskiptahættir (e. traits), ólík tungumál og líkamstjáning (e. 

verbal/nonverbal language) (Leonidou 2004). 

Mikilvægt er að rannsaka þessar fjölmörgu útflutningshindranir til þess að 

stjórnendur og stjórnmálamenn átti sig á því hverjar helstu hindranir í umhverfi þeirra 

séu með það að markmiði að finna leiðir til þess að komast yfir þær.  

3.2 Rannsóknir á útflutningshindrunum 

Fyrstu rannsóknirnar á sviði útflutningshindrana voru gerðar á sjöunda áratugnum en 

rannsóknarefninu var veittur meiri áhugi á níunda áratugnum (Leonidou, 1995). Mikill 

meirihluti rannsókna á sviði útflutningshindrana tekur til lítilla og meðalstórra fyrirtækja. 

Þessi áhersla er skiljanleg í ljósi þess að lítil og meðalstór fyrirtæki eru líklegri til að lenda 

í erfiðleikum í útflutningi vegna ýmissa takmarkandi þátta eins og auðlinda, 

ófullnægjandi skipulags og vanhæfra stjórnenda. Á hinn bóginn búa stór fyrirtæki oft yfir 

nægum auðlindum og reynslu af alþjóðaviðskiptum sem nýtist þeim vel í útflutningi. 

Reyndar er erfitt að skilgreina lítil, meðalstór og stór fyrirtæki í alþjóðlegu samhengi þar 
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sem hugtökin eru afstæð (Leonidou, 1995). Hér á eftir verður farið yfir ýmsar erlendar 

rannsóknir á útflutningshindrunum og einnig nokkrar íslenskar rannsóknir. 

3.2.1 Rannsóknir síðustu áratugi 

Brautryðjendur á sviði rannsókna sem varða hindranir í útflutningi voru Groke og 

Kreidle. Þeir gerðu rannsókn árið 1967 sem leiddi í ljós að viðskiptahömlur, pappírsvinna 

og takmarkaðar upplýsingar um erlenda markaði voru helstu hindranir. 

Árið 1971 var gerð rannsókn sem sýndi mikilvægi þess að rannsaka 

útflutningshindranir eftir iðngreinum (Alexandrides, 1971) og nokkrum árum seinna var 

gerð rannsókn sem lagði áherslu á breytilegt eðli útflutningshindrana (Bilkey og Tesar, 

1977). Á því hærra stigi útflutnings sem fyrirtæki voru á því hærra hlutfall fyrirtækja 

mættu erfiðleikum við að skilja aðferðir í alþjóðaviðskiptum, laga sig að erlendum 

stöðlum varðandi upplýsingar og gæði, fá greitt frá erlendum kaupendum og fá 

fullnægjandi kynningu á erlendum mörkuðum. Einnig kom fram í rannsókninni að 

fyrirtæki á fyrstu stigum útflutnings áttu í töluverðum erfiðleikum með að koma sér upp 

nægilegu fjármagni til þess að hefja útflutning. Rannsóknin sýndi fram á að þau fyrirtæki 

sem fóru skipulega af stað í útflutning mættu færri hindrunum en þau fyrirtæki sem 

störfuðu eingöngu á heimamarkaði og fengu pantanir upp í hendurnar frá erlendum 

aðilum (Leonidou, 1995). Rannsókn sem gerð var árið 1982 sýndi fram á að hindranir í 

útflutningi eru í stöðugri þróun. Hún sýndi annars vegar að áður en fyrirtæki hófu 

útflutning voru helstu áhyggjur þeirra að greina tækifæri á erlendum mörkuðum. Hins 

vegar var helsta áhyggjuefni þeirra fyrirtækja sem stunduðu útflutning það að fá ekki 

viðeigandi kynningu á erlendum mörkuðum (Tesar og Tarleton, 1982).  

Ótal rannsóknir hafa verið gerðar síðan og er hin mikla aukning sögð að hluta til vera 

vegna þess hve ákvarðanatakar þykja hindranir í útflutningi mikilvægur þáttur í 

útflutningsstarfseminni (Sharkey, Lim og Kim, 1989). Einnig hefur verið bent á að hin 

mikla alþjóðavæðing sé ástæða þess að útflutningshindranir hafa fengið aukna athygli 

rannsakenda (Kotabe og Helsen, 1998). Flestar rannsóknirnar hafa verið gerðar meðal 

bandarískra fyrirtækja en þó margar meðal evrópskra fyrirtækja. Þær fjalla í langflestum 

tilfellum um fyrirtæki frá sama landinu (Leonidou, 2000). 
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Út frá samantekt sinni á rannsóknum á hindrunum í útflutningi, sem gerðar voru á 

árunum 1967-1997, komst Leonidou (2000) m.a. að þeirri niðurstöðu að alvarlegustu 

hindranirnar tengdust umhverfi þeirra erlendu markaða þar sem fyrirtækin stunduðu 

viðskipti eða höfðu hug á að hefja viðskipti. Meðal þessara hindrana má nefna vandamál 

við greiningu tækifæra og að fá viðeigandi kynningu  á erlendu mörkuðunum sem og 

samkeppni. Leonidou (2000) benti á að, samkvæmt yfirliti Miesenböck (1988) á 

rannsóknum á útflutningshindrunum, eru algengustu erfiðu hindranirnar (e. serious 

obstacles) þessar: Takmarkaðar auðlindir fyrirtækisins og stjórnenda, óviðeigandi 

markaðsaðgerðir á erlendum mörkuðum, heftandi lög og reglugerðir á erlendum 

mörkuðum, framandi viðskiptahættir og venjur neytenda, mismunandi starfsumhverfi 

(e. task environment) heimamarkaðar og erlendra markaða og mikil áhætta og hár 

kostnaður vegna landfræðilegrar og sálfræðilegrar fjarlægðar markaða (Miesenböck, 

1988).  

Í samantekt Leonidou (2000) kemur fram að alvarlegustu vandamálin í útflutningi eru 

eftirfarandi raðað eftir mikilvægi: Takmarkaðar upplýsingar til að greina tækifæri á 

erlendum mörkuðum (Yaprak, 1985; Tseng og Yu, 1991; Moini, 1997), erfiðleikar við að 

finna heppilegan samstarfsaðila (Tesar og Tarleton, 1982; Cheong og Chong, 1988; 

Moini, 1997), vanþekking á nauðsynlegum útflutningsgögnum og viðskiptum milli landa 

(Rabino, 1980; Tesar og Tarleton, 1982; Cheong og Chong, 1988) og lög og reglugerðir 

um viðskipti á erlendum mörkuðum (Groke og Kreidle, 1967; Kaynak og Kothari, 1984; 

Rao, 1990), þá sér í lagi tollar og viðskiptahindranir aðrar en tollar (Rabino, 1980; 

Bauerschmidt, Sullivan og Gillespie, 1985). Síðasta hindrunin, sem getið var í þessu 

sambandi, var hörð samkeppni, en samkeppni á alþjóðamarkaði hefur stóraukist síðustu 

áratugi (Alexandrides, 1971; Kaynak og Kothari, 1984; Cheong og Chong, 1988; Dichtl 

o.fl., 1993, Leonidou, 1995). 

Þegar litið er á rannsóknir á útflutningshindrunum eftir tímaröð má sjá að þrjár af 

ofangreindum hindrunum sköpuðu veruleg vandamál fyrir fyrirtæki óháð því á hvaða 

tíma rannsóknirnar voru framkvæmdar. Þær eru: Takmarkaðar upplýsingar til að greina 

tækifæri á erlendum mörkuðum, erfiðleikar við að finna heppilegan samstarfsaðila og 

lög og reglugerðir um viðskipti á erlendum mörkuðum (Leonidou, 2000). Fyrri 

rannsóknir sýndu að hindranir vegna útflutningsgagna og viðskipta milli landa meðal 
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þeirra helstu (Groke og Kreidle, 1967; Rabino, 1980; Tesar og Tarleton, 1982; Yaprak, 

1985). Aftur á móti var hörð samkeppni á alþjóðamarkaði ein af helstu hindrunum í 

seinni rannsóknum (Cheong og Chong, 1988; Dichtl o.fl., 1990; Leonidou, 1995). 

Hindranir tengdar mikilli viðskiptaáhættu, háum kostnaði (Kaynak og Kothari, 1984; 

Bauerschmidt o.fl., 1985) og óhagstæðu gengi gjaldmiðla (Cavusgil, 1984; Bauerschmidt 

o.fl., 1985; Kedia og Chhokar, 1986) voru á meðal þeirra helstu á níunda áratugnum. 

Seinna voru hindranir vegna erfiðleika við að fjármagna útflutning (Cheong og Chong, 

1988; Rao, 1990; Tseng og Yu, 1991; Leonidou, 1995) og erfiðrar verðsamkeppni á 

erlendum mörkuðum mest áberandi (Dichtl o.fl., 1990; Rao, 1990; Tseng og Yu, 1991; 

Leonidou, 1995).   

Ýmsar rannsóknir hafa fjallað um þekkingu á tungumálum og menningu 

viðskiptalanda fyrirtækja, t.d. hafa rannsóknir sýnt fram á að tungumálakunnátta 

stjórnenda er einn þeirra þátta sem tengist stjórnendahæfni (Cavusgil og Naor, 1987) og 

samskiptahæfni þeirra á erlendum mörkuðum. Einnig hafa rannsóknir sýnt að hún er 

merki um jákvætt viðhorf stjórnandans gagnvart alþjóðaviðskiptum (Cunningham og 

Spigel, 1971; Kaynak, 1985) og stuðlar sú hæfni að því að draga úr áhrifum hindrana 

(Kaynak, 1985).  

Leonidou (2000) benti á mikilvægi þess að rannsaka ákveðna mælikvarða sem 

stjórnendur nota til þess að meta útflutningshindranir og að þær rannsóknir væru 

takmarkaðar sem fjölluðu um tengsl alþjóðavæðingastigs fyrirtækisins og 

útflutningshindrana.  

Ein af fjölmörgum leiðum til þess að rannsaka útflutningshindranir er að bera saman 

hvernig stjórnendur fyrirtækja sem ekki stunda útflutning skynja þær og hvaða hindranir 

stjórnendur útflutningsfyrirtækja upplifa.  

3.2.2 Skynjun á hindrunum 

Margar rannsóknir hafa tekið fyrir tvo hópa fyrirtækja, þau sem stunda útflutning og 

þau sem ekki stunda útflutning. Þá hefur rannsóknarefnið í sumum tilfellum verið 

skynjaðar hindranir. Fyrirtæki sem sjá fyrir sér verulegar útflutningshindranir gætu 

ákveðið að stunda útflutning ef skynjaður ávinningur (hvatar) vegur meira en skynjuð 

vandamál (hindranir) (Ramaseshan og Soutar, 1996). 



37 

 

Rannsóknir hafa sýnt að skynjun á útflutningshindrunum er ólík hjá fyrirtækjum í 

útflutningi og fyrirtækjum sem ekki eru í útflutningi. Í rannsókn Yaprak (1985) skynjuðu 

fyrirtæki sem ekki voru í útflutningi aðalvandamálin sem skort á upplýsingum um 

útflutning, takmörkuð tengsl við erlenda markaði og vanhæfni starfsfólks. 

Útflutningsfyrirtækin sögðu vandamálin vera af rekstrarlegum toga og tengd þáttum í 

ytra umhverfi fyrirtækisins eins og of mikilli skriffinnsku, bið eftir greiðslum frá 

erlendum kaupendum og slæmu efnahagsástandi á erlendum mörkuðum. Rannsókn 

Kedia og Chokar árið 1986 styður þessar niðurstöður, að munur sé á skynjun á 

útflutningshindrunum hjá fyrirtækjum í útflutningi og fyrirtækjum sem ekki eru í 

útflutningi. Cheong og Chong (1988) studdu einnig þessar niðurstöður í rannsókn sinni 

og ennfremur að fyrirtæki í útflutningi lentu í vandræðum með ýmsa þætti í 

útflutningsferlinu  s.s. skort á vinnuafli til að fjármagna útflutninginn, flóknar kröfur til 

vörunnar og mikla samkeppni á erlendum mörkuðum. Skynjun stjórnenda fyrirtækja 

sem ekki stunduðu útflutning var á þá leið að hindranirnar væru á seinni stigum 

útflutningsferlisins, s.s. upplýsingaþörf, erfiðleikar varðandi tengiliði á erlendum 

mörkuðum og stjórnunarstefna. 

Hvað varðar stjórnunarlega þætti, þá hefur ákvarðanataki fyrirtækis mikil áhrif á 

skynjanir á hindrunum. Ákvarðanataki sem er frekar óhæfur, áhættufælinn og hugsar 

fyrst og fremst um heimamarkaðinn (e. domestic oriented) er mjög líklegur til þess að 

skynja hindranir á sterkari og alvarlegri hátt í samanburði við hæfan og áhættusækinn 

ákvarðanataka sem hugsar fyrst og fremst um alþjóðamarkaði (e. foreign-oriented) 

(Dichtl, Köglmayr og Müller, 1990; Abdel-Malek 1978; Bilkey og Tesar, 1977).  

3.2.3 Rannsóknir á útflutningshindrunum íslenskra fyrirtækja 

Fáar rannsóknir hafa tekið á hindrunum í útflutningi íslenskra fyrirtækja en hér verða 

þær helstu nefndar. 

Arnar Bjarnason (1996) rannsakaði m.a. útflutningshindranir hjá íslenskum 

fyrirtækjum sem stunduðu útflutning á vörum tengdum sjávarútvegi (e. marine 

products). Hann gerði rannsókninni skil í bók sinni Export or Die – The Icelandic Fishing 

Industry: The nature and behaviour of its export sector. Samkvæmt niðurstöðum 
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rannsóknar Arnars voru flutningskostnaður, pappírsvinna, bankaþjónusta á Íslandi og 

óhagstætt rekstrarumhverfi fyrirtækja á Íslandi meðal helstu hindrana.  

Árið 2012 gerði Eyjólfur B. Eyjólfsson (2012) rannsókn sem bar yfirskriftina Export 

Incentives and Barriers to Export: The Icelandic Fishing Industry en hún byggði á 

rannsókn Arnars. Niðurstöður rannsóknarinnar voru þær að stærsta 

útflutningshindrunin var mikill flutningskostnaður frá Íslandi, önnur stærsta hindrunin 

var reglugerðir, sú þriðja var mikill flutningskostnaður innanlands og fjórða var óstöðugt 

viðskiptaumhverfi á Íslandi.  

Komið var inn á hindranir í útflutningi íslenskra hugbúnaðarfyrirtækja í rannsókn sem 

gerð var á vegum Íslandsstofu árið 2012 (Vilhjálmur Jens Árnason, 2012). Rannsóknin 

bar heitið Efling samstarfs útflutningsfyrirtækja í hugbúnaðariðnaði með 

klasahugmyndafræði en meðal þeirra hindrana sem stjórnendur fyrirtækjanna upplifðu 

voru næg verkefni á heimamarkaði, erlend verkefni voru talin erfiðari og samskiptin 

flóknari, óvissa tengd kostnaði, skortur á starfsfólki með sérfræðiþekkingu, mikill 

ferðakostnaður, fjarlægð erlendra markaða og tungumálakunnátta. 

Fáar kannanir og rannsóknir tengdar útflutningi koma inn á þátt hindrana í útflutningi 

og oft ekki nema lítillega. Með þessari rannsókn er ætlunin að gera bragarbót á því með 

því að svara eftirfarandi rannsóknarspurningu:  

Hverjar eru helstu hindranir í útflutningi íslenskra fyrirtækja? 

Til þess að svara þessari spurningu var fyrirbærafræðilegri rannsóknaraðferð beitt og 

verður henni gerð skil í kaflanum hér á eftir sem og framkvæmd rannsóknarinnar. 
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4 Aðferðafræði 

Eigindleg aðferðafræði (e. qualitative methodology) var notuð við gerð þessarar 

rannsóknar. Sú eigindlega aðferð sem notuð var kallast fyrirbærafræðileg aðferð (e. 

phenomenological method). Hún var valin út frá markmiðum rannsóknarinnar sem var 

að skilja og gera grein fyrir þeim hindrunum sem verða á vegi íslenskra fyrirækja í 

útflutningi. Rannsóknin var byggð á hálfstöðluðum viðtölum við fulltrúa íslenskra 

fyrirtækja í útflutningi. Með fyrirbærafræðilegri aðferð fengust svör frá viðmælendum 

sem gáfu góða innsýn í reynsluheim þeirra og gáfu rannskanda aukinn skilning á 

hindrunum í útflutningi. 

4.1  Eigindleg aðferðafræði 

Rannsóknaraðferðir byggja á tveimur mismunandi rannsóknarhefðum. Þær eru 

eigindleg aðferð (e. qualitative method) og megindleg aðferð (e. quantitative method). 

Sú aðferð sem rannsakendur nota ákvarðast út frá rannsóknarefninu og 

rannsóknarspurningunni. 

Eigindleg rannsóknaraðferð felst í viðtölum við einstaklinga og markmiðið er að 

öðlast dýpri skilning á rannsóknarefninu. Megindleg rannsóknaraðferð felst í því að 

leggja spurningalista fyrir hóp þátttakenda sem gefur rannsakanda möguleika á að 

alhæfa út frá niðurstöðunum. Reynt er að hafa þýðið stórt svo alhæfingargildi 

rannsóknarinnar aukist. Í eigindlegum rannsóknum eru ekki dregnar ályktanir til 

alhæfingar enda er það ekki eðli þeirra. Talað er um réttmæti eigindlegra rannsókna í 

stað áreiðanleika (Helga Jónsdóttir, 2003). 

Með því að taka viðtal við fólk getur það lýst upplifun sinni úr eigin reynsluheimi (e. 

life-world), skoðunum sínum og hegðun, með sínum eigin orðum. Öfugt við 

spurningalista, með spurningum og svörum fyrirfram mótuðum af rannsakanda, gerir 

viðtal þátttakendum í rannsókninni kleift að lýsa upplifun sinni með því að leggja áherslu 

á það sem þeim finnst mikilvægt (Kvale, 1983). 

Fyrir þessa rannsókn var eigindleg aðferð valin fram yfir megindlega. Ástæðan var sú 

að þó sýn megindlegra aðferða sé yfirleitt breiðari en eigindlegra, fæst betri sýn og  

dýpri skilningur á rannsóknarefninu með eigindlegum aðferðum (Sigurlína Davíðsdóttir, 

2003). Þar sem markmið þessarar rannsóknar var að skyggnast inn í reynsluheim 
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útflutningsfyrirtækja á Íslandi og skilja hvaða hindranir verða á vegi þeirra var 

nauðsynlegt að beita eigindlegri rannsóknaraðferð.  

Innan eigindlegrar aðferðafræði er fyrirbærafræði (e. phenomenology) en hún er sú 

fræði sem stuðst var við í úrvinnslu rannsóknarinnar. Rannsakandi valdi að fylgja 

fyrirbærafræðilegri aðferð þar sem rannsóknin byggir á upplifun og reynslu af 

hindrunum í útflutningi. Í næsta kafla má finna frekari útskýringu á þessari fræðigrein. 

4.2  Fyrirbærafræði 

Á fyrstu árum 20. aldarinnar setti þýski heimspekingurinn Edmund Husserl fram 

kenningar fyrirbærafræðinnar. Husserl gagnrýndi hugmyndir raunhyggjumanna um 

heiminn sem hlutlausan heim staðreynda. Þessi hlutlausa sýn varpaði ekki ljósi á 

upplifun mannsins á staðreyndunum og grunn þeirra í vitund og reynsluheimi hans. 

Fyrirbærafræðileg aðferð gerir rannsakanda kleift að skyggnast inn í þennan 

reynsluheim  (Kvale, 1983). 

Fyrirbærafræðileg rannsókn leitast við að skilja merkingu tiltekinnar reynslu 

einstaklings. Fyrirbærafræðin gengur út á það að rannsakandi setur sig í spor 

viðmælanda, þ.e. upplifun hans á því fyrirbæri sem rannsakað er. Byrjað er á því að 

skoða það sem upplifað er eða hvaða upplifun það er sem um ræðir. Þetta er kallað 

„noema“. Því næst er athugað hvernig upplifunin var og er það kallað „noesis“. Að 

síðustu er komið að einstaklingnum sem upplifði. Þetta lýsir hinum þremur stigum í 

úrvinnslu rannsóknar samkvæmt fyrirbærafræði. Stigin þrjú eru lýsing (e. description), 

samþætting (e. reduction) og túlkun (e. interpretation) og eru sýnd á mynd 7. Með 

hverju stigi verður rannsakandinn meiri hluti af gögnunum (Smith og Martinez, 2006). 
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Mynd 7: Þrjú stig úrvinnslu rannsóknargagna samkvæmt fyrirbærafræði 
(Smith og Martinez, 1995). Þýðing höfundar.  

1. Lýsing:  Kalla fram upplifunina (noesis). Rannsakandi verður að setja sínar eigin 

skoðanir á fyrirbærinu (rannsóknarefninu) til hliðar og ganga ekki út frá því sem 

gefnu í upplifuninni (Lanigan, 1988). Mikilvægt er að rannsakandi gæti hlutleysis. 

Byrjað var á því að lesa hvert viðtal fyrir sig nokkrum sinnum eða þar til ljóst var 

fyrir rannsakanda hvernig skipta mætti hverju viðtali í flokka eftir málefnum. 

2.  Samþætting:   Skilja upplifunina (noema). Rannsakandi þarf að ákveða hvað af 

lýsingu viðmælanda er mikilvægt og hvað ekki út frá rannsóknarspurningunni 

(Lanigan, 1988). Rannsakandi fer endurtekið yfir viðtalsgögnin, setur sig í spor 

viðmælanda og reynir að skilja reynsluheim hans enn betur (Orbe, 1998). Á þessu 

stigi voru viðtölin dregin saman eftir málefnum sem síðan mynduðu ákveðin 

þemu. Rannsakandi byrjaði á að túlka gögnin.  

3.  Túlkun:  Túlka upplifunina (samband noema og noesis). Tilgangur túlkunarinnar 

er að þematengja þau atriði viðtalsins sem voru tvíræð eða ekki augljós á fyrri 

stigum. Rannsakandi þarf því að ganga skrefinu lengra (e. go beyond) með því að 

túlka leynda merkingu fyrirbærisins. Þetta er mikilvægt þar sem ekki er hægt að 

skilja upplifun um leið og hún verður til, heldur aðeins með því að endurupplifa 

hana í huganum og á ósjálfráðan hátt, sem reynslu úr fortíðinni (Lanigan, 1988). Á 
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þessu síðasta stigi var efni hvers þema lesið í þaula og það túlkað með orðum 

rannsakanda. 

 Þegar rannsakandi fer í gegnum þessi þrjú stig les hann rannsóknargögnin ítrekað yfir 

og kemst þannig betur og betur í skilning um upplifun viðmælandans. Lýsing, 

samþætting og túlkun er ákveðin leið til að túlka upplifunar annarra. Aðferðin gerir 

rannsakanda kleift að öðlast skilning á hversdagslegum atburðum þar sem þeir gegna 

mikilvægu hlutverki í upplifun annarra (Orbe, 1998). 

4.3  Hálfstöðluð viðtöl 

Viðtöl eru algengasta rannsóknaraðferðin innan fyrirbærafræðinnar. Þau eru mikilvægt 

tæki til þess að safna saman lýsingum úr reynsluheimi viðmælenda þar sem viðtölin gefa 

þeim færi á að segja sögu sína með eigin orðum (Anderson og Jack, 1991 í Orbe, 1998). 

Dýpri skilningur næst þar sem spyrillinn getur bætt við spurningum á meðan á viðtali 

stendur (Burns og Bush, 2005). Rannsakanda fannst því viðtöl henta vel þessari 

rannsókn og valdi að hafa þau hálfstöðluð. Í hálfstöðluðum viðtölum er viðtalsrammi 

ekki í föstum skorðum en vissan ramma þarf þó að setja um umræðuefnið. Hversu 

nákvæmur viðtalsramminn er er ákvörðunaratriði rannsakanda sem tengist m.a. 

rannsóknarspurningunni. Hálfstöðluð viðtöl eru mun persónulegri í samanburði við 

stöðluð viðtöl en virk hlustun er forsenda þess að viðtöl verði árangursrík (Helga 

Jónsdóttir, 2003). 

4.4  Þátttakendur 

Fyrirtækin sem tóku þátt í rannsókninni voru átta talsins. Þau voru valin eftir 

hentugleika, eftir reynslu þeirra og stærð. Miðað var við að fyrirtækin stunduðu 

vöruútflutning og væru lítil eða meðalstór. Starfsmenn fyrirtækjanna sem um ræðir eru 

á bilinu 25-140 og útflutningur er misstór hluti af heildarsölu þeirra. Það reyndist erfitt 

að finna fyrirtæki sem voru lík að stærð og á svipuðu stigi í útflutningsferlinu. 

Rannsakandi fann nokkur fyrirtæki með því að leita á netinu, m.a. á síðu Iceland Export 

Directory. Önnur fyrirtæki voru valin eftir ábendingum starfsmanna Íslandsstofu. 

Tölvupóstur var sendur til fulltrúa útflutnings fyrirtækjanna þar sem rannsóknin var 

kynnt og óskað eftir þátttöku viðkomandi. Hann má sjá í Viðauka I. Í tölvupóstinum kom 
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fram að hvorki viðmælendur né fyrirtækin, sem þeir væru í forsvari fyrir, yrðu 

nafngreind í rannsókninni. Ástæðan var sú að rannsakanda þótti líklegra að fólk væri 

tilbúið til að taka þátt í rannsókninni ef nafnleyndar yrði gætt. Einnig gerir nafnleynd það 

að verkum að viðmælendur eru opnari og að meiri líkur eru á því að þeir segi 

raunverulega hvernig þeir upplifa þá þætti sem rætt er um. Nöfn viðmælenda sem koma 

fram í þessari skýrslu eru tilbúningur. Enn fremur tók rannsakandi út nöfn þeirra vara 

sem fram komu og honum fannst einkenna fyrirtækið, sett var inn orðið [vara] í stað 

nafnsins. Tvær konur voru á meðal viðmælenda en sex karlmenn. Viðmælendurnir voru 

á aldrinum 35-60 ára. 

4.5 Framkvæmd  

Rannsóknin var framkvæmd með hálfstöðluðum einstaklingsviðtölum. Undirbúningur 

fyrir viðtölin fólst í gerð viðtalsramma sem hafður var til hliðsjónar meðan á þeim stóð. 

Viðtalsramminn var unninn út frá flokkun hindrana í útflutningi samkvæmt Leonidou 

(2004). Ástæðan fyrir því að sú flokkun varð fyrir valinu var sú að rannsakanda fannst 

áhugavert að skoða hindranir út frá innri og ytri þáttum t.d. þar sem auðveldara væri þá 

fyrir fyrirtæki að greina það sem þau gætu bætt í starfsemi sinni með tilliti til innri þátta. 

Greint er frá flokkuninni í kafla 3.1.3. Viðtalsramminn var forprófaður og lagfærður. 

Hægt er að sjá viðtalsrammann í Viðauka II. Viðtölin voru tekin á tímabilinu 9. janúar–

21. mars 2013. Þau fóru fram á skrifstofum viðmælenda á höfuðborgarsvæðinu, að einu 

viðtali undanskildu en það var tekið í síma þar sem viðmælandinn starfaði úti á landi. 

Lengd viðtalanna var 45-60 mínútur. Rannsakandi hljóðritaði viðtölin á stafrænt 

upptökutæki með leyfi viðmælenda.  

Að viðtölunum loknum voru þau skráð ásamt athugasemdum rannsakanda. Reynt var 

að skrá viðtölin sem fyrst eftir að þau voru tekin, meðan upplifunin á þeim var enn í 

fersku minni rannsakanda. Þegar öll viðtölin voru skráð voru þau lesin vandlega yfir með 

tilliti til rannsóknarspurningarinnar.    

4.6  Viðtöl 

Rannsakandi byrjaði öll viðtölin á því að segja viðmælendum hvernig viðtalið yrði 

uppbyggt. Hann útskýrði notkun sína á orðinu „hindrun“. Viðmælendum var gerð grein 

fyrir að með orðinu „hindrun“ væri átt við þá þætti og þau vandamál sem á einhvern 
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hátt höfðu tafið útflutning fyrirtækisins, gert hann erfiðan og/eða komið í veg fyrir 

útflutning til ákveðinna markaðssvæða. Í viðtölunum var svo talað ýmist um hindranir 

eða vandamál. Því næst bað rannsakandi viðmælendur um að segja stuttlega frá 

fyrirtækinu, vöru þess og þjónustu til að fá betri innsýn í fyrirtækið og dýpri skilning á 

viðfangsefninu. Svo spurði rannsakandi um útflutning fyrirtækisins, t.d. hvenær hann 

hófst og hver viðskiptalöndin væru. Loks voru viðmælendur spurðir um reynslu sína af 

ýmsum þáttum innri og ytri hindrana.  

Viðtölin gengu vel fyrir sig og ró og næði var á skrifstofum viðmælenda. Þetta voru 

ánægjuleg og fróðleg samtöl og viðmælendur fúsir til að svara öllum spurningunum og 

rökstyðja mál sitt þegar svo bar undir. Viðmælendur sögðu að fyrra bragði að 

rannsakanda væri velkomið að hafa samband síðar ef einhverjar upplýsingar vantaði. 

Þykir rannsakanda það benda til þess að viðmælendur hafi verið ánægðir með þátttöku 

sína í rannsókninni. Rannsakandi byggði upp traust viðmælenda sinna með því að vanda 

skrif tölvupósta þar sem óskað var eftir þátttöku og þegar tími fyrir viðtöl var ákveðinn, 

með því að mæta tímanlega í viðtölin og hefja þau strax af virðingu við tíma 

viðmælenda.  

4.7 Siðferðileg álitamál 

Nauðsynlegt er að upplýsa þátttakendur í rannsókn um það hvernig unnið verði með 

þær upplýsingar sem fram koma í viðtölum og hvort hægt verði að rekja þær til þeirra. 

Viðmælendurnir voru látnir vita að hvorki yrði greint frá nafni þeirra né nafni þess 

fyrirtækis sem þeir voru í forsvari fyrir. Einnig er nauðsynlegt að fá leyfi viðmælenda til 

þess að hljóðrita viðtalið og var það gert. 

Í rannsókn sem þessari þarf rannsakandi að uppfylla siðferðilegar kröfur sem gerðar 

eru til eigindlegra rannsókna. Kvale (1983) nefnir hættuna á geðþóttalegri huglægni í 

viðtölum eigindlegra rannsókna en metur hættuna enn meiri í greiningu 

viðtalsgagnanna. Réttmæti og áreiðanleiki rannsóknarinnar eru háð siðferði 

rannskandans  (Merriam, 2009). Þegar talað er um réttmæti er átt við að verið sé að 

rannsaka það sem rannsókninni var ætlað að rannsaka (Kristján Kristjánsson, 2003). 

Einnig má útskýra réttmæti á þann hátt að rannsakandi sjái frásögn þátttakanda með 

sem líkustum hætti og þátttakandi sjálfur. Má þá leitast við að staðfesta skilning 
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rannsakanda á því sem fram kom í viðtali. Beinar tilvitnanir í rannsóknargögn gera 

lesanda betur kleift að átta sig á réttmæti rannsóknargagna (Benner, 1994; Cutcliffe og 

McKenna, 1999; Kvale, 1996 í Helga Jónsdóttir, 2003).  

4.8 Takmarkanir 

Það gætu talist annmarkar á rannsókninni að aðeins var talað við fulltrúa átta fyrirtækja. 

Með því að tala við fulltrúa fleiri fyrirtækja fengist e.t.v. enn skýrari mynd af hindrunum 

sem þau mæta í útflutningi og enn dýpri skilningur á þeim. Hins vegar fór rannsakandi 

eftir viðmiðunarreglum Creswell (2007) sem mælir með 5-25 manna úrtaki í 

fyrirbærafræðilegum rannsóknum. Hann bendir jafnframt á að sumar 

fyrirbærafræðilegar rannsóknir byggja á eins manns úrtaki. Miðað við það hversu erfitt 

og tímafrekt það var að finna fyrirtæki sem hentuðu rannsókninni fannst rannsakanda 

átta viðmælendur hæfilegur fjöldi. 

Hugtakið hindrun gæti hafa haft of ýkta merkingu í huga viðmælenda. Rannsakandi 

útskýrði fyrir viðmælendum skilgreiningu hindrana í útflutningi bæði í tölvupósti og í 

upphafi viðtalanna. Skilgreiningin eru allar þær hömlur og öll þau vandamál sem verða í 

vegi fyrirtækja við að hefja, þróa og viðhalda útflutningi Leonidou, 2004). Þrátt fyrir 

þetta gætu sum svörin verið á þá leið að viðmælandi telji ákveðna þætti ekki vera 

hindrun í útflutningi þar sem þeir koma ekki veg fyrir hann. 

Í næstu þremur köflum má sjá viðtalsgögn rannsóknarinnar á þremur úrvinnslustigum 

fyrirbærafræðinnar. Fyrsta stigið er lýsing, annað er samþætting og það þriðja er túlkun 

gagnanna.  
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5 Lýsing viðtalsgagna 

Á þessu fyrsta stigi úrvinnslu rannsóknargagnanna voru ummæli viðmælenda flokkuð 

eftir þemum. Hér á eftir eru beinar tilvitnanir í viðmælendur flokkaðar í 12 þemu. Þau 

eru: Menningarmunur, tungumál, íslenska krónan, lög og reglugerðir, ónógur 

undirbúningur og vanþekking á útflutningi, mannekla og framleiðslugeta, sýningar 

erlendis, fjármagn og fjármögnun, samkeppni og verðsamkeppni, stjórnmálaástand, 

flutningskostnaður og ferðakostnaður. 

5.1 Menningarmunur   

Við erum búin að vera í Þýskalandi og Sviss núna í 2 ár og við áttum ekki von á því. Það 

gengur allt alveg svakalega hægt. Við gerðum okkur ekki grein fyrir því þegar við 

byrjuðum. Þeir þurfa rosalega langan umhugsunarfrest og þeir vilja prófa kerfið og 

ákvörðunartaka er „mega slow“ [mjög hæg]. Við reiknuðum alveg með einhverjum tíma 

en ekki svona miklum. (Margrét) 

Nei, í rauninni ekki [tungumál ekki hindrun]. Það er meira svona menningarmunur. 

Þetta kemur alltaf upp öðru hverju, það þarf að minna alla á að vera meðvitaðir um 

þetta. (Margrét) 

Við erum alltaf að reka okkur á að við tölum á ákveðinn hátt og það getur fólk tekið 

illa. (Margrét) 

Það er nú búið að sníða ýmsa vankanta af t.d. í Svíþjóð en það kemur alltaf eitthvað 

upp annað slagið. (Margrét)   

Maður þarf bara alltaf að vera á tánum og vera meðvitaður hvað maður er að segja 

og hvað maður setur í tölvupóstinn. Og tala saman oft, ekki vera alltaf í tölvupóstinum, 

nota símann og nota skæpið. Og svo þetta með samskiptin, maður þarf að passa upp á 

svo mikið, vera alltaf á tánum í samskiptum við erlendu aðilana. (Margrét) 

Vera með fólk á viðkomandi markaði, mjög erfitt að vera útlendingurinn að selja lókal 

vöruna. (Margrét) 

Þar [í Japan] erum við bara með japanskan aðila, ég meina við höfum aldrei farið til 

Japans og maður passar sig að hafa lókal aðila svo maður fari ekki að gera einhverja 

skandala. En þar er sannarlega menningarmunur. Já og Bandaríkjunum og Skandinavíu, 

allt öðruvísi að sitja viðskiptafundi á þessum stöðum. (Jóhann) 

Jájá, það vita allir að það er allt öðruvísi að fara á viðskiptafund í Bandaríkjunum og 

Skandinavíu, þetta er bara eitthvað sem þú aðlagast að. Það þarf greinilega mikla 

þolinmæði til að kynna og vinna að einhverju nýju. (Jóhann) 

Við höfum enga burði í að þvælast út um allan heim  og taka út einhverja markaði. 

(Jóhann) 
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Þetta hefur verið gert mjög varfærnislega og eitt skref í einu. (Jóhann) 

Og guð minn góður, ég er örugglega búinn að fá frá honum 10 skýrslur á þessum 

tveimur árum, og „hierachy-ið“ [stigveldið] í japönsku viðskiptalífi. (Jóhann) 

Sko, maður þarf að læra [menningarmuninn]... en ef þú lærir ekki á það er [hann] 

hindrun. 

Þetta er ekki hindrun í dag, ekki nema að við séum að fara inn á ný svæði og þá verðum 

við bara að læra á það. (Guðmundur)  

Það er mikill menningarmunur sem við upplifum. (Arnar) 

Það er mikið af menningarmun, sem er gaman en „irritating“ [pirrandi] samt líka. ég 

hef verið út um allan heim og það er bara það sem gildir að vera, sko þú stendur ekki 

upp fyrstur, tekur ekki fyrsta leigubílinn.  (Arnar) 

Sko Kínverjar hafa aldrei rangt fyrir sér.   (Arnar) 

Ég hef setið svo marga fundi með Asíubúum, „do you understand?“ [meinar að hann 

spyrji Asíubúana öðru hvoru allan fundinn hvort eitthvað sé óljóst]. „What was the 

middle part?“ [hvað var sagt í miðjuhluta fundarins?] þegar fundurinn er búinn. Og 

maður er bara „ha?“. (Arnar) 

Svo eins og þessi drykkja sem fylgir þessum pakka. Þú þarft ekki að tala um 

„business“ [viðskipti] á fundum úti í Rússlandi. Drekkur bara vodka, þú verður að drekka 

vodka. (Arnar) 

Ég var einmitt á fundum í gær, allan gærdag, með Norðmönnum. Og við vorum að 

ræða „cultural differences“ [menningarmun] og ekkert mál. Það er enginn misskilningur, 

það er ekkert. (Arnar)   

Já, að vissu leyti. Vandamál en samt sem áður eitthvað sem maður lærir og aðlagast. 

Margt skemmtilegt í því, hvernig fólk hugsar og svona. (Helgi) 

Maður er alltaf útlendingur í útlöndum. Það skiptir alltaf svolitlu máli. (Helgi) 

Í Noregi vilja allir fá allt með afslætti og spyrja ekkert hvað varan kostar. Og í 

Bandaríkjunum og Kanada nefnir fólk ekki afslátt nema það hafi einhverja raunverulega 

ástæðu til þess. Þetta eru bara tvö dæmi sko. (Helgi) 

Svo við Miðjarðarhafið er þetta miklu meira á persónulegum nótum. Þú veist að 

einhver ætlar að kaupa af þér, en þú þarft að fara út að borða og svo er skrifað undir 

samning eftir matinn og svona. Önnur hugsun og menning. Ekki eins sko. Svo er Ísland 

sér kapítuli. (Helgi) 

„Know your market“ [lærðu á markaðinn]. Þú þarft bara að þekkja kúnnann þinn. 

(Steinar) 

Ég tala öðruvísi við Svíana en Þjóðverjana. Allir hafa sitt. Það eru alveg rosalega ólíkir  

viðskiptahættir. Æ, þú veist, þú ert ekki að segja fólki úti í heimi hvernig hlutirnir eru 

gerðir af því að þeir eru þannig á Íslandi. (Steinar) 
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Já, við erum bara lítil krútt. En við gerum líka svolítið út á það, gerum smá grín af því. 

Við notum það oft í kynningum úti og svona, þá segjum við frá því að smæðin okkar er 

okkar styrkleiki og gerum þetta svona hallærislega „cool“ [flott]. „Pælið í þessu, þú ert 

að kaupa „unique“ [einstaka] útivistarflík sem er hönnuð af íslensku fyrirtæki, þar sem 

300.000 manns búa!“. (Steinar) 

Þegar þú hefur ekki reynslu erlendis frá, veist ekki hvað agentarnir eru að díla við, 

hverjar búðirnar eru og hvernig dýnamíkin á markaðinum er þá er þetta bara, þú veist, 

rosalega ósanngjarnt. „You are set up to fail“ [Þú ert vís til að mistakast]. (Steinar) 

Það [samskipti við erlenda aðila] er alltaf dálítill „barrier“ [hindrun]. En þetta er svo 

allt annað í dag en var hérna áður. Það má segja að fyrirtæki eins og þetta hér, hefði 

aldrei getað orðið til nema með auðveldari „communication“ [samskiptum]. Það gerist 

allt miklu hraðar heldur en við hefðum verið að nota telex. Núna getum við verið með 

tvo starfsmenn í Noregi, þeir geta bara verið á fullu að vinna í kúnnunum og við 

hringjum í þá í gegnum skæpið [e. Skype] og tölum við þá mörgum sinnum á dag og hvar 

sem þeir eru. Ef það er eitthvað vandamál þá taka þeir bara síma eða myndavél og sýna 

manni, þetta er bara allt annað en var. Við getum hent forritum og gögnum út og suður. 

Svo sér fjármálastjórinn hér, um bókhaldið í Noregi. Allt á netinu. (Helgi) 

Við erum náttúrulega að lenda í fyrirstöðum eins og mútum. Þeir þykjast þurfa að 

setja vörurnar í skoðun eða eitthvað eftirlit og vilja að maður borgi svo varan geti haldið 

áfram inn í landið. Þetta er aktúal. Þetta eru peningar, þetta eru hindranir. Í Kína hverfa 

vörurnar oft í eitthvað eftirlit í mánuð, svo er það stimpillinn frá yfirvöldum sem ræður 

og þú verður bara að bíða. Eins og í Póllandi, þar þurfti alltaf að gefa hluta af vörunni. 

Það hafa verið tafir hjá Indverjum, þeir hleypa ekki inn nema þú borgir. Bara hluti af 

menningunni. (Arnar) 

Sko, við borgum aldrei neitt [neinar mútur], það er bara innflutningsaðilinn, 

umboðsmaðurinn. Við komum ekki nálægt þessu, aldrei. Þetta er náttúrulega 

geðveikislega „unethical“ [siðlaust]. (Arnar) 

Bara, það er öðruvísi [að vinna við útflutning]. Þú þarf að vera nákvæmur og standa 

við það sem þú segir, vera skipulagðari. Þetta er náttúrulega gaman, spennandi. 

(Steinar) 

Hann er gríðarlega mikill og má ekki vanmeta. Við reynum náttúrulega að vera 

vakandi fyrir því og passa að fyrirtækið sé það almennt. T.d. ef þú ert í viðskiptum við 

Mið-Austurlönd þá er helgin á föstudögum og laugardögum, það er eitt, og það er meira 

að segja menningarmunur milli Íslands og Noregs, milli Íslands og Færeyja. Þannig að 

þetta er náttúrulega stór hluti af því að eiga í alþjóðlegum viðskiptum að reyna að hlusta 

á viðskiptavininn og reyna að átta sig á hvað menn eru að segja. (Karl) 

Eins og í Japan þá færðu ekki nei. Þú spyrð spurninga og ef menn vilja ekki gera 

hlutina segja þeir ekki nei beint við þig. Þú verður að skilja nei-ið. Það er svona talað í 

kringum það, í gegnum alls konar aðstæður „þetta er ómögulegt“.  (Karl) 
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Svo er reyndar líka í þessu að það er fólk alls staðar að, alls staðar. Þannig að, það eru 

Filipseyingar um borð í skipunum, Indverjar í Osló og það eru Norðmenn í Singapúr. 

Þetta er oft voða mikið svona „cultural pool“ [fjölmenning], maður verður bara að reyna 

að skilja hvað er í gangi og svo eru fulltrúar inni í fyrirtækjunum sem maður þarf að skilja 

líka. (Karl) 

Það er náttúrulega að vera í „business“ [viðskiptum] milli landamæra, það var t.d. 

símafundur hérna kl. 5 í morgun, við Dubai. Og hérna, síminn stoppar ekkert, maður 

þarf að vera tilbúinn til að taka símann á ótrúlegustu tímum. (Karl) 

En náttúrulega með núverandi tækni þá er hægt að gera ótrúlega mikið með 

símtölum, símafundum, fundum á skæpinu, tölvupóstum. Menn eru eiginlega hættir að 

senda fax en það er samt enn í gangi. (Karl) 

Alveg nauðsynlegt. Við þurfum að hitta okkar viðskiptavini reglulega, mjög reglulega. 

Sitja við sama borðið og svona. Það leysir ótrúlega mikið. (Karl) 

Sko, eftir því sem þið hittist oftar þeim mun meira geturðu átt í svona óformlegri 

beinum samskiptum. Þegar þú þekkir manneskjuna betur þá geturðu notað meira 

tölvupóstinn. Því það er erfitt að tjá sig í tölvupósti þannig að vel sé. Við hérna á Íslandi 

erum dálítið gjörn á að hafa þá samanþjappaða og sumir lesa þá jafnvel sem dónalega. 

Meðan aðrir formúlera sig meira og halda sig við inngang og meginmál og niðurlag. Í 

sumum kúltúrum eru þannig póstar oft erfiðir því það er svo mikill hraði að menn geta 

ekki lesið í gegnum þetta sem tekur kannski hálfa mínútu að lesa. (Karl) 

5.2 Tungumál 

Það er ráðið í störfin út frá því sem þarf [þeim tungumálum sem vantar]. Erum t.d. með 

Frakka sem talar við franska markaðinn. Annars væru ekki viðskipti í gangi!  Við myndum 

ekkert botna í þessu ef það væri ekki fyrir Frakkann. (Arnar) 

Nei, við erum með túlk [talandi um Kínverja]. Og ég sko, nota Google translate, þetta 

er náttúrulega klikkað. Það koma náttúrulega einhver tákn og allt sem maður skilur 

ekkert í en þetta virkar. Svolítið samhengislaust stundum en maður skilur þetta. (Arnar) 

Í Suður-Ameríku og Mið-Ameríku eru ekki margir sem tala ensku, svo við höfum þurft 

að tala spænsku og læra hana og koma okkur áfram þannig. Svo í Noregi náttúrulega 

þýðir ekkert annað en að tala norsku, markaðsstjórinn lærði í Noregi og ég hef lært 

norsku bara á því að vera þar. Skotinn talar við Skotana. Það er mjög mikilvægt, mjög 

mikilvægt, með tungumálin að tala við fólk á þeirra máli. (Helgi) 
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5.3 Íslenska krónan 

Já, það er náttúrulega ekki æskilegt að hafa þessar miklu sveiflur á krónunni. Þó það sé 

gott að flytja út núna var það jafn djöfullegt að flytja út 2006-2007. Einhvers staðar 

þarna á milli væri svona æskilegra. Það eru svo sem sveiflur milli annarra gjaldmiðla, 

evru og dollar t.d., eru jú líka í gangi. Maður veit að maður þarf að búa við gengissveiflur 

en sveiflur íslensku krónunnar eru heldur meiri en hægt er að búa við. (Guðmundur) 

Ja, það hefur náttúrulega verið hindrun. (Jóhann) 

Það er náttúrulega rosalega spennandi að vera í útflutningi með krónuna svona, 

maður kallar hana bara matadorspeninga. Það hækkar bara og hækkar.  (Jóhann) 

Já, það hefur áhrif hjá okkur því þó við séum ennþá bara í Evrópu, í fimm löndum, þá 

erum við með fimm myntir og það er flækjustig hérna innanhúss. Við erum akkúrat í 

þeim löndum sem eru ekki með evruna. (Margrét) 

Gjaldeyrishöftin hafa áhrif. Við erum nefnilega í start-up-i (byrja að byggja upp) í 

Bretlandi, Þýskaland og Sviss þar sem við þurfum að vera að borga brúsann. Þannig að 

við erum í stöðugu sambandi við Seðlabankann vegna undanþágu frá gjaldeyrishöftum. 

Við höfum fengið undanþágur en maður þarf að vera stöðugt á tánum með þetta og 

passa sig á að sækja ekki um meira en þetta og gleyma ekki að sækja um og svoleiðis. 

Eins og fyrir ári, kom svar frá Seðlabankanum eftir sex vikur. Bretland var bara „við 

þurfum peninga í gær“, það var svolítið erfitt ástand. (Margrét) 

Gengið skiptir náttúrulega miklu máli og að vera með svona sérstakan gjaldmiðil eins 

og íslensku krónuna er náttúrulega mjög abnormal (óvenjulegt) og hættulegt og 

sérstakt.  

Sko, við höfum ekki verið að væla yfir því sem við getum ekki breytt heldur bara 

aðlagað okkur að því umhverfi sem við erum. (Helgi) 

Stöðugleikinn skiptir miklu meira máli en gengið svona eða hinseginn. (Helgi) 

Sko, hrunið hér var náttúrlega byrjun á kreppu í Evrópu þannig að þetta hefur verið 

svolítið niðurdempað, reyndar í Bandaríkjunum líka. (Helgi) 

Ég veit ekki hvort hún er hindrun en hún er óþægindi. Það er erfitt með alla 

planlagningu og annað að þegar þú ert með hluta af kostnaðinum í mynt sem að, við 

erum með allar tekjur eru í erlendri mynt og kostnað í íslenskum krónum og hvort þú 

færð 170 kr. fyrir evruna þína eða 150 kr. það skiptir svolítið miklu máli. (Karl) 

Við að reyna að búa til verðmæti, hamast við að halda starfseminni á Íslandi og reyna 

að búa eitthvað til á Íslandi. (Karl) 

Gengi íslensku krónunnar hefur voða lítið að gera með útflutninginn, nema það að 

vissu leyti geturðu lent í því að þú þurfir að fjármagna framleiðslu með íslenskum 

krónum sem gerir það að verkum að þú ert „volatile“ [hættir við sveiflum] fyrir því en 
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það tengist ekki beint útflutningi. Tekjur okkar eru erlendis, ekki í íslenskum krónum. 

(Steinar) 

Ef þú ert frá Íslandi, þá ertu bara með „Monopolypeninga“ [spilapeninga]. (Steinar) 

Gengið er bara fáránlegt. Rosalega erfitt og gjaldeyrishöft erfið. Hún vonar að það 

komi ný stjórn og eitthvað fari að gerast sem allra fyrst. Þau þurfa náttúrulega að 

fjármagna framleiðslu og aðföng með íslenskum krónum. Þetta væri allt annað ef þau 

væri með fyrirtæki í Þýskalandi og bara að díla með evruna og krónan kæmi málinu ekki 

við. Þannig að þetta er vandmál. (Stefanía) 

5.4 Lög og reglugerðir 

Við getum ekki hýst allt á einum stað því persónuvernd í hverju landi fyrir sig kemur í 

veg fyrir það. Reglur í löndunum segja til um að gagnagrunnurinn verður að vera hýstur í 

því landi þar sem þetta eru persónuupplýsingar. Það kemur í veg fyrir að við nýtum 

okkur stærðarhagkvæmni í hýsingu. Það getur komið upp svona hlutir, eins og þetta 

vegna persónulegu gagnanna, þá getum við ekki hýst þau hvar sem er. (Margrét) 

í Bretlandi var verið að afnema miðstýringuna þar sem gerir skólum kleift að velja 

sjálfir kerfi, þannig að nú geta skólar tekið sínar eigin ákvarðanir. Mjög mikilvægt fyrir 

okkur. Við verðum að fylgjast með svona því þar eru tækifærin, því ef það er 

menntamálaráðuneyti landsins sem ákveður eitt ríkiskerfi þá reynum við ekki einu sinni. 

Þá er innlent kerfi yfirleitt valið. (Margrét) 

Sko, við erum með þessar persónuupplýsingar og þá þarf allt starfsfólk hér að skila 

inn sakavottorði, hafa hreina sakaskrá og náttúrulega að tryggja það að trúnaði sé gætt, 

að það fari enginn með upplýsingar úr gagnagrunninum neitt. Svo er það þetta með 

hýsinguna, náum ekki stærðarhagkvæmni í hýsingarkostnaði, reglur varðandi hýsingu í 

hverju landi fyrir sig. Þetta þurfum við að passa upp á og er aukakostnaður. (Margrét) 

Jú, en við þekkjum þetta orðið varðandi Evrópu t.d. við fáum meira og minna allar 

reglugerðir sendar hingað frá ESB, um umbúðir og merkingar og svoleiðis hluti. Þannig 

að það er nú ekki vandamál. Tollar í Evrópu eru greinilega hindrun, stærsta hindrunin.   

ESB er náttúrulega lokað tollabandalag. (Jóhann) 

Það er allt á hraða snigilsins þarna. (Jóhann) 

Jájá, reglugerðir eru stöðug hindrun. Eins og í fiskinum er þekkingarleysi erlendra 

tollyfirvalda á eigin reglum. Yfirleitt hefur tekist að leysa þessi mál einhvern veginn en 

það hefur tekið tíma. (Guðmundur) 

T.d. mörg Asíulönd viðurkenna ekki íslensk heilbrigðisvottorð og þá eru þau í rauninni 

lokuð fyrir okkur, þ.e. með hrávöruna. Í Evrópu er mikil pappírsvinna í kringum 

hrávöruna, alveg ægilegt pappírsfargan sem maður kemst svo sem framhjá en það er 

tímafrekt og dýrt. Fullt af pappírum alltaf og vottorð og leyfum. Væri hægt að einfalda 

mikið. Þetta er allt of flókið oft. En þegar fólk veit hvað á að gera er þetta kannski ekki 

vandamál. (Guðmundur) 
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Það er reyndar komið á [innflutningshöft] í Íran og Egyptalandi. Þeir vilja fullvinna 

vöruna í sínu landi, hafa ábatann, virðisaukann inni í landinu. (Arnar) 

Það er mjög mismunandi, í flestum tilvikum er auðvelt að flytja út til Noregs og 

Skotlands og Evrópu, tiltölulega einfalt, það eru náttúrulega CE-merkingar og 

upprunavottorð o.s.frv., svo hérna í Suður-Ameríku er það aðeins meira, en af því að við 

erum í EES (Evrópska efnahagssvæðið) þá fengum við að sleppa með tolla hér svo af því 

að þeir [Chile] eru í MercoSur með Brasilíu þá sendum við svolítið af ósamsettum 

hlutum út sem eru settir saman í Chile og seldir þaðan til Brasilíu, við förum svona 

bakdyramegin inn. (Helgi) 

Kína er náttúrulega svolítið erfitt að komast inn í. Í sambandi við svona pappírsvinnu, 

okkur finnst það. Við erum reyndar ekki að sækja þangað því við vitum að þeir, fiskeldið 

þar, er ekki alveg tilbúið fyrir okkur. Það er líka svo erfitt að komast að þeim og það 

svarar ekki kostnaði, það er nóg af markaði hérna nær okkur. Við fáum öðru hvoru 

pantanir frá Kína og það er mjög mikil pappírsvinna og bras.  (Helgi) 

Bara upprunavottorð, sem er ekkert mál svo sem. Verður að vera, annars færu öll 

viðskipti í gegnum frísvæði.  (Helgi) 

Það er bara tollamál gagnvart Íslandi. En samt hindrar okkur ekki neitt, það eru bara 

Bandaríkin. Við þurfum að hafa sérstakan „custom broker“ (tollþjónustuaðila) til að 

leysa vöruna úr tolli. (Steinar) 

Í Evrópu er þetta ekki vandamál, nema tollurinn í Þýskalandi svolítið erfiður. En þetta 

var erfitt í Kananda. Ég bjóst ekki við því að Kanada væri eins erfiðir og Bandaríkin í 

þessum efnum. Mikill tími og peningar í pappírsmál og leyfisstúss. Þetta var svo sem 

eitthvað til að læra á og setja sig inn í, við gerðum það bara.  (Stefanía) 

Það bara þýðir ekki, við erum bara bananalýðveldi og það er trítað okkur gagnvart 

ESB eins og við séum Nígería. Ég get gefið þér dæmi, talandi um hindrun, við erum með 

einhverja bæklinga sem við þurfum að nota á sýningu og einn jakka, sem er sample, sem 

er sýnishorn, þetta var sent í gær með DHL og þetta er fast núna í tollinum í Leibzig 

vegna þess að við erum ekki í ESB og við þurfum að sýna vörureikninga og einhverja 

aðra pappíra og  og nú þurfum við örugglega að borga einhverjum „custom broker“ 

[tollþjónustuaðili] í Þýskalandi 30-40.000 kall, hann þarf að fara og leysa út vöruna og 

borga toll, og þetta eru bara sýnishorn!  (Steinar) 

Við erum ekki Nígería norðursins en það er komið fram við okkur þannig. (Steinar) 

Tollamál og fleira, virðisaukinn og fá hann aftur til baka, flytja þetta síðan aftur út. 

„Det gaar inte“ [það gengur ekki]. (Steinar)   

Það er bara ekki hægt öðruvísi [en að hafa lager erlendis]. Ef þú ætlar að gera þetta 

þá þýðir ekki að hafa lager á Íslandi. (Steinar) 

Þessi umhverfispólitík er stundum ógurlega skrítin. Það eru sömu reglur hér og í ESB. 

Keppinautar okkar í Ameríku og Asíu þurfa ekki að pæla í neinu af þessu bulli. Við 

verðum að fara eftir þessu til að halda starfsleyfinu. Það hefur verið rætt um það og 
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mörg fyrirtæki í Evrópu barist fyrir því að vörur frá fyrirtækjum þar sem engar 

umhverfiskröfur eru gerðar verði tollaðar sérstaklega... (Guðmundur) 

En að senda frá Evrópu til Bandaríkjanna, „you would not believe the red tape!“ [þú 

myndir ekki trúa skriffinnskunni]. Gott dæmi, við vorum að senda eitthvað með skipi 

sem átti að fara á „warehouse“ í Bandaríkjunum og þá kom bara flöggun frá „Home land 

security“ [Þjóðaröryggisráð Bandaríkjanna]. Þetta er bara alveg sturlað. „Fokking Al 

Qaída!“. Þá þurftum við að „pin point-a“ [gera grein fyrir] nákvæmlega hvað væri í 

sendingunni, hvað hún er í rúmmáli og allt það, númer á lottinu inn í skipinu og hvar það 

var í skipinu. Og ef við gætum ekki gefið þessar upplýsingar innan 48 klst. fengjum við 

sekt upp á 5.000 dollara. (Steinar) 

Það eru alls konar innflutningshöft og svona. Það er svo mikill uppgangur út af 

olíuiðnaðinn, þeir eru að reyna að láta það svona smitast inn í lókalhagkerfið eins mikið 

og þeir geta og þannig að það getur verið svolítið „challenge“ [áskorun] að koma 

þjónustumönnum með verkfæri um borð í skipin. Þá stílum við kannski frekar á 

Bandaríkin. (Karl) 

Þó við séum ekki stærra fyrirtæki en þetta þá verðum við að fylgjast með svona. Það 

er náttúrulega viðskiptabann við Íran og við viljum að sjálfsögðu ekki brjóta svoleiðis.  

Já og fólk sem er boðið og búið að hjálpa til, með sendiráðum og annað sem er alveg 

ómetanlegt, sérstaklega á þessum fjærmörkuðum. (Karl) 

Já, þau geta leiðbeint svona í sambandi við umhverfið, viðskiptaumhverfið, kontakta, 

sérstaklega á svæðum þar sem er erfitt að komast í samband við eins og t.d. 

ríkisfyrirtæki því strúktúrinn er þannig að fyrirtækin eru mikið tengd ríkinu þannig að 

það er gott að hafa þetta back up frá sendiráðinu. (Karl) 

Já, þetta nýtist vel og stjórnsýslan vinnur mjög óeigingjarnt starf, ráðherrar og forseti, 

sem gefa alveg ómetanleg „back up“ [stuðning]. Sem er gott í svona litlu samfélagi. 

(Karl) 

5.5 Ónógur undirbúningur og vanþekking á útflutningi 

Já, það gerðist nú í Bandaríkjunum á sínum tíma sko, fyrir einhverjum fjölda ára. Þá 

þurftu menn að ganga í gegnum ákveðið læriferli [lærdómsferli] vegna ýmissa hluta þar. 

En það hefur allt slípast til. Þar er import, tollameðferð og annað ólíkt því í Evrópu, það 

var unnið heilmikið í því á sínum tíma. Það getur verið hindrun en er það ekki í dag. 

(Jóhann) 

Svo koma þessi útflutningsmál hingað til okkar á fullu fyrir þremur árum þ.e.a.s. allt 

utanumhald á þessum útflutningi, vangaveltur um útflutning [vörunnar] og 

leyfisframleiðslu, svo við höfum verið að ganga í gegnum ákveðið læriferli [lærdómsferli] 

hér innanhúss, byggja upp þekkingu líka, á útflutningi. (Jóhann) 

Fyrir fimm árum var fyrirtækið búið að gera samning við stórfyrirtæki í 

Bandaríkjunum um „licence“ [sérleyfi] framleiðslu á [vörunni]. Samningurinn 
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undirritaður og frágenginn og það var unnið í því verkefni í tvö ár. Hann gat sagt 

samningnum upp og gerði það, það munaði mjög litlu. (Jóhann) 

Já, það kom upp þegar við reyndum að fara inn á Bretlandsmarkað 2003. Þá kom það 

bersýnilega í ljós að það þurfti að hafa lókalþekkingu. Það voru ofboðsleg vonbrigði að 

þetta skyldi ekki takast í þetta skiptið en við lærðum alveg rosalega mikið á því. Eftir 

nokkra mánuði frekar en ár var hætt við og verkefnið stoppað.  (Margrét) 

Þá vorum við búin að átta okkur á að það þýddi ekkert að vera að fara með þetta 

kerfi, svona lókal kerfi og lókal hugsun, og ætla að selja það inn í nýtt land. Að vera 

útlendingurinn með lókal fyrirtæki, það gekk ekki upp. „Think global, act local“ [hugsa á 

heimsvísu og vinna á heimavelli] á alltaf við. [Neytendur vörunnar] alls staðar þurfa það 

sama, þannig að í eðli sínu er þetta alþjóðleg vara. (Margrét) 

Nei, við erum með útflutningsdeild og útflutningsfólk í öllum stöðum, skilurðu. 

(Arnar) 

Fyrirtækið er born global. (Arnar) 

Jájá, við þurftum að læra þetta allt frá grunni. En bankarnir skildu ekki neitt annað en 

fiskútflutning.  Og Útflutningsráð hugsaði bara um fiskútflutning, það var eina þekkingin 

sem var til í landinu. (Helgi) 

Það var ekkert auðvelt að fá einhvern til að segja sér til eða ganga að einhverri 

reynslu einhvers staðar. En nú erum við búin að byggja upp reynslu og þekkingu. (Helgi) 

Nei, kannski ekki vanþekking. Það er bara þegar við förum inn á nýja markaði, þá 

tekur tíma að læra allt. Það tekur bara alltaf tíma að læra inn á nýja markaði. Maður 

kynnist bara tollamálum og þarf að kynnast hverjum markaði fyrir sig, það er svo margt 

sem maður þarf að vita. (Stefanía) 

Það myndi kannski helst vanta upplýsingar fyrir Austur-Evrópu, þau lönd eru farin að 

sýna mikinn áhuga en við þekkjum markaðina þar ekki vel.  (Stefanía) 

Já, að vissu leyti hefur það verið vandamál [að greina markaði og hafa ónógar 

markaðsupplýsingar]. Skortur á þekkingu á ákveðnum markaðssvæðum og menningu 

þeirra, og svona viðskiptamenningu. (Guðmundur) 

5.6 Mannekla og framleiðslugeta  

Já, það er hindrun!  Já, það er málið [mannekla, skortur á starfsfólki með ákveðna 

þekkingu]. Það sárvantar góða forritara. Við auglýstum þrisvar sinnum á síðasta ári en 

réðum ekki neinn. Forritari og forritari er ekki það sama. Það er erfitt að fá góðan 

forritara nema þú sért tilbúin til að borga honum mjög há laun. Öll tæknifyrirtæki 

myndu segja það sama. Ef maður hefði meira fjármagn þá gæti maður kannski ráðið 

fleiri og dýra, það er kannski samspil af þessu. En þetta hefur hindrað að við sækjum á 

fleiri markaði og einnig hefur þetta orðið til þess að við skilum seint af okkur 

verkefnunum. (Margrét) 
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Við erum náttúrulega ekki með stóra deild í þessu eins og „licence“ [sérleyfi], höfum 

bara verið að vinna í því með öðrum verkefnum og höfum líka sjálfir verið að ganga í 

gegnum ákveðið læriferli [sic] hvað það er að vera licencehafi [sérleyfishafi]. (Jóhann) 

Hún getur verið vandamál ef það eru takmörkuð hráefni. [Kemur ekki oft fyrir] en 

þetta er samt „natural resources“ [náttúruauðlindir] og það er kannski eitthvað sem þú 

vilt skrifa um, þau geta sveiflast sbr. kvótar, eða stofnahrun eða hann færst til í sjónum 

vegna hitastigs í sjó. Þannig að þetta hefur áhrif. En þetta er engin viðskiptahindrun, en 

kannski „business limitations“ [viðskiptatakmörkun]. Já, þetta hefur orðið til þess að við 

getum ekki afhent vöruna samkvæmt pöntun. (Arnar) 

Það er mikið álag á okkur. Mikið álag. (Steinar) 

Framleiðslugeta, já, hún er að vissu leyti vandamál, því þú þarft að framleiða meira til 

að stækka og auka útflutning. Þú þarft fjármagn til þess að auka sölu og það langt fram í 

tímann, það er erfitt. (Stefanía) 

Við erum rosa fá, þrír stjórnendur þarna. Við skiptum með okkur verkum, engin sér 

beint um framleiðsluna – deilum öll því verki. Við gætum klárlega verið að gera meira og 

farið víðar ef við værum fleiri. Við erum ekki  með sérstakt útflutningssvið eins og 

samkeppnisaðilarnir. (Stefanía) 

5.7 Sýningar erlendis  

Það var rosalega mikill undirbúningur. Það er mjög kostnaðarsamt og tímafrekt. En vel 

þess virði, Ítalíuverkefnið kom út frá sýningunni. (Margrét) 

Við höfum farið á vörusýningar í leðri og fundið okkur umboðsmenn þar. Þetta hefur 

þróast svona. Vörusýningarnar eru ennþá mjög mikilvægar. Þær hafa kannski ekki beint 

vandamál en þær eru dýrar og oft þurfum við að velja og hafna. (Guðmundur) 

Maður er alveg, sko þegar við förum á sýningar erlendis, þá er [ein] eins og 12 

Egilshallir, og þá er ég að tala um með bíóinu!  Þetta er náttúrulega bara „who are you?“ 

[hver eru þið?] við erum svo lítil, bara lítil fluga á veggnum. Ég segi alltaf að þegar við 

förum út séum við Egils appelsín að keppa við Coca Cola. (Steinar) 

Það er alveg lykillinn ef maður ætlar að ná árangri á svona sýningu að passa að básinn 

líti vel út og hlutirnir sé þarna á réttum stað á réttum tíma. En í rauninni megnið af 

undirbúningum það sem erfitt er að festa fingur á. Huga vel að bókun funda, setja sig í 

samband við alla, vera búin að heimsækja viðkomandi aðila, vera búin að mæla sér mót 

við aðilana á sýningunni, láta alla vita að þú verðir þarna og vera búin að bóka mjög vel 

allan tímann sem þú ert á sýningunni. Vera með nóg af starfsfólki til að manna básinn og 

vera með fundi. (Karl) 

5.8 Fjármagn og fjármögnun 

Við höfum stigið þessi skref mjög varlega. Eins og í Finnlandi létum við bara markaðinn 

vinna sig hægt og bítandi upp. Þannig að við höfum ekki verið að setja mikla 
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áhættufjármuni, hvorki í markaðssetninguna í USA og í Finnlandi. Þó svo að [fyrirtækið] 

sé stórt fyrirtæki með mikla veltu þá er það ekki að skila miklum hagnaði þannig að 

menn hafa í raun ekki haft að miklu að ganga. Þetta hefur verið gert mjög varfærnislega 

og eitt skref í einu. (Jóhann) 

Já, það hefur verið það [hindrun]. Algjörlega. Það er alltaf takmarkað fjármagn. 

(Guðmundur) 

En aukningin kemur bæði út frá meiri markaðssetningu og eftir því sem árin líða þá 

eru meiri fjármunir í markaðssetningu. (Guðmundur) 

Það var ekki svo erfitt en það hefur versnað núna síðustu tvö ár, sérstaklega í Evrópu. 

Það er fyrst og fremst að menn eru lengi að borga. (Guðmundur) 

Eins og hlutirnir eru í dag er mjög takmarkaða fjármögnun að fá. (Guðmundur) 

Ja sko, að sjálfsögðu [hefur fjármagn verið vandamál]. Eftir hrunið þá er erfiðara að 

díla við fyrirtæki úti ef þú ert með móðurfélag á Íslandi, „goes without saying“ [það er 

óþarfi að nefna það]. (Steinar) 

Við erum búin að auka útflutninginn töluvert síðustu tvö árin og reynum frekar að 

fara hægar í þetta en hraðar. Við gætum verið alls staðar en það er bara ekkert hægt. 

Við erum hérna á litla Íslandi og við þurfum að byggja upp og svona. Við erum bara lítið 

fyrirtæki. (Stefanía) 

Mikil eigendaskipti síðan fyrirtækið varð til en nú er kominn Íslendingur sem býr í 

Þýskalandi inn í þetta, hann á „loksins“ 100% í fyrirtækinu.  (Stefanía) 

Alltaf verið að reyna að finna fleiri þannig að þetta er ákveðið vandamál. Það er verið 

að reyna að fá meiri pening til að fjármagna útflutninginn, aukningu. (Stefanía) 

Fjármagn, nei í rauninni ekki. Ekkert stórt vandamál. Við höfum þá bara látið okkur 

bíða, bara látið það í forgang að senda til erlendu aðilana og við pantað kannski mánuði 

seinna, fyrir okkar markað. (Stefanía) 

Vandamál:  Við erum með annað fyrirtæki... sem var stofnað 2001 sem er að telja 

fólk inn í verslunarmiðstöðvar, búðir og sundlaugar. 2001 vorum við frekar blankir og 

dollarinn 60 kall. Þá var voðalega erfitt fyrir okkur að selja þetta út, við kláruðum 

markaðinn hérna heima á „no time“ [stuttum tíma]. Til að selja út hefðum við þurft 

miklu meira bolmagn og skriðþunga en höfðum það ekki, bæði út af því að við höfðum 

ekki fjármagn og það var líka erfitt að fá fólk, bankarnir tóku alla. Svo við biðum með 

það, svo þegar við eignuðumst svolítið af seðlum, 2007 eða 2008, þá var þetta eiginlega 

of seint því það voru svo margir komnir á markaðinn... Þannig að það var skortur á 

fjármagni þá. Þannig að hann kom veg fyrir þetta?  Já, það má eiginlega segja það. 

Kannski líka skortur á fólki að einhverju leyti, sem var tilbúið í þetta, að fara að byggja 

upp starfsemi erlendis, frá grunni. (Helgi) 
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5.9 Samkeppni og verðsamkeppni 

Já, það [verðsamkeppni] er vandamál eins og í Bandaríkjunum og ákveðin 

aðgangshindrun þegar þú ert að flytja frekar ódýra vöru með dýrustu flutningaleið sem 

til er, með flugi. (Jóhann) 

Þannig að við náum engum vexti og engu flugi á þessum verðum. Það er 

flutningskostnaður og tollar og slíkir hlutir sem hamla, sem eru hindrun.  (Jóhann) 

Samkeppni:  Ef við hefðum ekki gert þessa sérleyfissamninga, þar sem við leggjum til 

sérfræðiþekkingu, tænkiþekkingu og markaðsþekkingu í einhverjum tilfellum, að þá 

hefði bara einhver annar gert það. (Jóhann) 

Við höfum sótt um 5.000 tonna kvóta til ESB en hvenær kemur svar veit enginn, gæti 

verið eftir 1 ár eða 100 ár það veit maður ekki. Allt á hraða snigilsins. Þannig að við 

þurfum að gjöra svo vel að láta framleiða fyrir okkur í Danmörku, hjá samstarfsaðila 

okkar. Til þess að markaðurinn stoppi ekki. (Jóhann) 

Í Finnlandi, þar sem samkeppnin er gríðarlega hörð í mjólkurvörum, margir að keppa 

og mikið úrval, þá fyllist maður stolti þegar maður sér hvað [varan] stendur sig vel í þeim 

slag. Manni finnst það gaman, hvatning. (Jóhann) 

[Verðsamkeppni] var vandamál fram til 2008. Hún var vandamál í 3-4 ár fyrir hrun. 

(Guðmundur) 

Samkeppni á erlendu mörkuðunum:  Nei, hún hefur ekki gert okkur erfitt fyrir. Þetta 

er bara eins og... æ, hvað ég á að segja?  Þetta er mjög erfitt (sagt með áherslu), þetta er 

slagur. (Arnar) 

Verðsamkeppni á erlendum mörkuðum:  Hún er mikil... og erfið. (Arnar) 

Þetta er mjög lítil sylla sem stórir aðilar nenna ekki að fara inn á, sennilega. Og litlir 

aðilar, minni en við, vantar bolmagnið og þolinmæðina. Þannig að við erum komnir með 

mjög sterka stöðu, með tvo samkeppnisaðila sem eru samt minni en við. Þannig að 

samkeppnin er frekar við staðkvæmdarvörur. (Helgi) 

Það er erfiðara að keppa í Bandaríkjunum, því við erum ekki með eigin framleiðslu í 

Bandaríkjunum. Við erum með eigin framleiðslu í Lettlandi, sem gerir það að verkum að 

það eru engir tollar innan Evrópu, þar erum við miklu meira „price comparable“ 

[sambærileg í verði]. (Steinar) 

Ég myndi ekki segja beint að hún væri hindrun, það er eiginlega frekar skortur á 

samkeppni sem hefur verið hindrun að einhverju leyti en það er að byggjast upp meiri 

markaður í kringum okkur. Það er að verða til meiri samkeppni, þegar markaðurinn 

stækkar og svona. Það er erfitt líka að vera einn að breiða út fagnaðarerindið. Betra 

þegar það eru einhverjir í samkeppni en það er eitthvað sem við erum að sjá meira af 

núna, það er að myndast meiri samkeppni, sem ég held að maður ætti að líta jákvætt á 

frekar en neikvætt... við erum vel í stakk búin. Búin að vera það lengi í þessu og komin 

með góða reynslu á þessum vörum og þessari þjónustu. (Karl) 
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[Spurður um samkeppnina] Egils appelsín og Coca Cola. Það bara „summerar“ 

[útskýrir] þetta gjörsamlega. Og við erum ekki Pepsi!   (Steinar) 

Sko því dreifðari sem þú ert því erfiðara er að stýra merkinu, „brand control“ 

[vörumerkjastjórnun]. Sem ert svo mikilvægt fyrir okkur, því þú ert með „heritage“ 

[sögu] á bak við þetta, stimpil og gæði, tengjum okkur við Ísland. Þetta er rosalega mikill 

línudans. (Steinar) 

Það jákvæða er að við náum að tengja okkur við Ísland, notum Ísland sem rosalegt 

markaðstól. (Steinar) 

Undirbúningur: Eins og ég segi, þetta „brand perception“ fyrir íslensk fyrirtæki, að 

hlúa vel að vörumerkinu og hafa allt „protocol line-uð upp“ [allar reglur á hreinu] áður 

en farið er af stað. Þú verður að vera alveg tilbúin, áður en þú ferð erlendis. (Steinar) 

Já [verðsamkeppni hefur verið erfið], með því fleiri einingar sem þú framleiðir kosta 

þær minna, eins og alltaf. Við erum alveg í samkeppni við [fyrirtæki] sem er með mun 

lægra verð á sumu en við en gæðin eru langt frá því að vera þau sömu. Þau framleiða 

kannski tugi þúsunda stk. af sömu vörunni en við framleiðum kannski 2.000. Þú stendur 

alltaf frammi fyrir því varðandi stærðina og verðið... þetta er nefnilega smá „catch 22“ 

[vítahringur]!  (Stefanía) 

Við höfum líka lent í „kóperingum“ [eftirlíkingum]. Svipaðar umbúðir en ekki alveg 

eins, og lotunúmer stemma ekki o.s.frv. Það væri hægt að gera stóra case bók [bók með 

reynslusögum] hérna hjá okkur um alls konar svona. Heilbrigðisvottorð og allar græjur 

alveg eins, nema kannski í „Heilbrigðistofnun“ er ekkert „ð“!   (Arnar) 

Auglýsingar, þær eru til að fylgja eftir ákveðinni ímynd eða nýjum skilaboðum eða 

eitthvað svoleiðis en orðsporið er mikilvægt, gott orðspor!  (Helgi) 

Markaðurinn er ennþá það óþroskaður að það [verðsamkeppni] er kannski ekki 

stærsti samkeppnishlutinn. (Karl) 

5.10 Stjórnmálaástand 

Já, það hefur gert það. Við skulum bara taka Kína sem dæmi, breytast skráningarreglur, 

breytast reglur á vörukóða, mátt ekki lengur skrá [vöruna] sem mat heldur sem 

fæðubótarefni. Það var verið að skipta um ríkisstjórn í Kína. (Arnar) 

Þegar Bandaríkjamenn og Bretar lokuðu fyrir viðskipti við Íran, fyrir 2-3 árum síðan, 

þá fer allt fjandans til hjá þeim. Þá fer olíusalan þeirra úr 100% í 60%, ergo [þar af 

leiðandi] gríðarlegt tekjutap, þeir fá sem sagt ekki að kaupa ótakmarkað gjaldeyri út úr 

sínum bönkum, ergo þeir geta ekki keypt af okkur, eru í vandræðum. Við höfum engan 

áhuga á að fá íranska gjaldmiðilinn. (Arnar) 

Maður fær svona svolítið á baukinn fyrir að vera frá óábyrgu þjóðinni, svona með 

réttu og röngu. (Helgi) 
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Jájá, ég meina, þetta með Icesave var ekki jákvætt fyrir okkur. Og þegar menn eru 

með stóru orðin þar og forsetinn að brúka munn einhvers staðar, það hleypir bara illu 

blóði í menn.  (Helgi) 

En svo kemur auðvitað stjórnmálaástand í Honduras, við förum ekki þar inn nema 

undir verndarvæng fyrirtækisins sem við erum að skipta við þar. Maður fer ekkert á 

þvæling. (Helgi)   

Þjóðirnar í kringum okkur hafa litið á Ísland sem apaketti, þá bara höfum við þurft að 

borga allt „contant“, „cash“ [staðgreitt], og þá höfum við bara gert það. Það verður bara 

að hafa það. En þetta er að lagast aftur. En síðustu sex árin höfum við fengið í 

Danmörku, Noregi og Svíþjóð: „hvernig ætlið þið að bakka þetta upp.. verðið þið ekki 

bara horfnir allt í einu?!“   (Helgi) 

5.11 Flutningskostnaður 

Sko í dag er staðan sú að flutningskostnaður [til Bandaríkjanna]  er orðinn það mikill að 

það gengur ekkert, við náum ekki að flytja þetta með skipum því það eru strjálar ferðir 

og langar sko. Munar svo miklu með stimpilinn því þetta er ferskvara. (Jóhann) 

Flutningar eru mjög dýrir og svo eru kerfin svona misskilvirk. Já, flutningskostnaður á 

öllu frá Íslandi er geypilega hár. Það kostar rúmlega tvöfalt verð að koma hrávörugámi 

héðan og til Hamborgar og að koma honum þaðan og til Kína!  Þetta er svo bilað. 

(Guðmundur) 

Það hefur pirrað okkur [strjálar ferðir til Bandaríkjanna]. Ferðirnar breyttust úr hárri 

tíðni í lága. Fyrst vikulega svo mánaðarlega, við bara „shit, hvað eigum við að gera?“. En 

þetta fer samt. Maður gerir bara ráðstafanir. Ef allt fer í klessu er hægt að senda þetta til 

Rotterdam og þaðan, vikulegar ferðir þaðan.  (Arnar) 

Hann [flutningskostnaður] er náttúrulega mjög hár, dýr faktor. Nei, ekki vandamál 

samt. Náttúrulega samt allt of stór faktor finnst manni, alltof stór, bara rugl. Það fara 

vörur héðan fyrir 300-400 þúsund til Rotterdam en þær fara þaðan fyrir 150 þúsund til 

Arabíu, bara rugl. (Arnar) 

Þar [Kanada] er búið að vera líka ýmis byrjunarvandamál við að finna bestu leiðina, 

þau eru nefnilega í New Brunswick, 4 tímum frá Halifax. Það er kannski það eina sem ég 

get sagt að hafi verið einhverjar tilfæringar í sambandi við að koma vörunni þangað og 

það tók nokkrar atrennur en þetta vinnum við náttúrulega bara með okkar fólki hjá TVG 

Siemsen, við erum mikið að flytja með þeim.  

Gríðarlega hár, stoppar okkur ekkert en hann er hár. Sérstaklega til og frá Íslandi. Við 

flytjum kannski ekki beint frá Íslandi svo þetta er kannski ekki beint hindrun í 

útflutningnum sjálfum en í heildarmyndinni er þetta þungur baggi. (Stefanía) 

Þetta [flutningar og afhending] var vandamál þegar þau voru að slípa samstarfið við 

Kínverjana [framleiðandann]. Þau senda beint þaðan til erlendu aðilana. Það hefur 
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gengið vel síðustu tvö árin en áður var þetta spurning um að fínisera þetta. Nú afhenda 

þau á réttum tíma en gerðu það ekki áður. Þau eru komin yfir hindrunina. (Stefanía) 

5.12 Ferðakostnaður 

Að vissu leyti en við höfum leyst það með umboðsmönnum.  (Guðmundur) 

Það er svo sem náttúrulega töluverður kostnaður [ferðakostnaður] að þurfa að fljúga 

allt sem við förum. (Guðmundur) 

Það er stór kostnaður hjá okkur, má segja. Því við erum mikið á ferðinni. Bæði þeir 

sem eru í markaðsmálum eða sölu og líka þeir sem eru í þróun. Því okkar kúnni er 

erlendis og við þurfum að fara þangað með alla þróunarvinnu.  (Helgi) 

Maður hefur stundum hugsað hvað það væri þægilegt að vera bara í Bergen og hafa 

allt nálægt, en þá væri maður ekki með þessa sýn yfir heiminn. Þá væri maður bara að 

hugsa um Noreg og eitthvað pínulítið útflutning. En af því að við erum hérna erum við 

að hugsa um svo miklu meira. Við höldum að þetta sé styrkleiki í mörgum tilfellum. 

(Helgi) 

Hann er töluverður en kannski hverfandi í stóru myndinni hjá okkur og kannski ekki 

samkeppnisheftandi fyrir okkur, okkar samkeppnisaðilar eru líka að senda langar leiðir. 

En ferðakostnaður og kannski ferðatíminn er kannski frekar samkeppnishindrun. Tíminn 

er líka náttúrulega peningar. Bara að fara til Kaupmannahafnar þá bætist alltaf við 3 

tímar út af fluginu, eða í raun 5 tímar út af flugvöllunum og svoleiðis. Ég meina það er 

einn mínus. Ferðakostnaður er einn af stóru kostnaðarliðunum. (Karl) 

Næsta stig í úrvinnslu viðtalsgagna er samþætting. 
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6 Samþætting viðtalsgagna 

Á þessu stigi greindi rannsakandi viðtalsgögnin ennfrekar og mat mikilvægustu þætti í 

lýsingunni út frá rannsóknarspurningunni. Gögnin voru flokkuð í eftirfarandi 23 þemu: 

Menningarmunur, ólíkir viðskiptahættir, mútur, tungumál, enskan nægir ekki alltaf, þörf 

á að vanda samskiptin, stuttir tölvupóstar geta virkað neikvætt, viðskipti yfir landamæri, 

stjórnmálaástand, íslenska krónan eins og spilapeningur, gengi gjaldmiðla, 

gjaldeyrishöft, fjármagn og fjármögnun, samkeppni, verðsamkeppni erfið, mannekla og 

framleiðslugeta, sýningar og kynningar erlendis, flutningskostnaður, ferðakostnaður og 

ferðalög, ónógur undirbúningur og vanþekking á útflutningi, lög og reglugerðir,  

Evrópusambandið og tollamál. Rannsakandi byrjaði að túlka gögnin á þessu stigi.  

6.1 Menningarmunur 

Menningarmunur Íslands og viðskiptaþjóða viðmælenda birtist með ýmsum hætti. 

Viðmælendurnir upplifa menningarmun í samskiptum sínum við erlenda viðskiptavini og 

nefndu allir dæmi um hann. Flestir sögðust hafa gaman af menningarmun þó hann 

krefðist oft á tíðum mikillar þolinmæði. Helgi komst svo að orði: „Maður er alltaf 

útlendingur í útlöndum. Það skiptir alltaf svolitlu máli.“ Vandamál tengd tungumálum og 

menningarmun hafa oft verið leyst með því að ráða umboðsmenn sem eru heimamenn 

á viðkomandi markaði eða þekkja vel til hans og þess tungumáls sem talað er þar. 

Viðmælandi nefndi að fyrirtæki hans hefði aldrei leitað tækifæra á Japansmarkaði nema 

með því að fá japanskan aðila í verkefnið því þar sé menningarmunur mikill. Annars 

hefðu „einhverjir skandalar“ verið gerðir, eins og Jóhann sagði. Viðmælendur leggja 

áherslu á að vera vakandi fyrir menningarmun, því menningarmunur sé gríðarlega mikill 

og megi ekki vanmeta. „Það er meira að segja menningarmunur milli Íslands og Noregs, 

milli Íslands og Færeyja,“ sagði Karl. 

6.2 Ólíkir viðskiptahættir 

Það var einróma álit viðmælenda að það væri ólíkt milli landa hvernig staðið væri að 

viðskiptum. Í sumum löndum reynist viðmælendum nokkuð auðvelt að setja sig inn í siði 

og venjur en í öðrum löndum erfiðara. Markaðssvæðin eru jú ólík. Margrét hefur verið í 

viðskiptum í Þýskalandi og Sviss í tvö ár og sagði allt ganga mjög hægt fyrir sig þar,  
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... við gerðum okkur ekki grein fyrir því þegar við byrjuðum. Þeir þurfa 
rosalega langan umhugsunarfrest og þeir vilja prófa kerfið og 
ákvörðunartaka er „mega slow“ [mjög hæg].  

Við Miðjarðarhafið eru hlutirnir mun persónulegri. Þó vitað sé að viðskiptavinurinn 

ætli sér að kaupa vöruna er ekki skrifað undir fyrr en búið er að fara út að borða. „Önnur 

hugsun og önnur menning,“ segir Helgi. Í Rússlandi þarf varla að tala um viðskiptin á 

fundum eða eins og Arnar sagði: „Drekkur bara vodka, þú verður að drekka vodka.“ 

Sumir voru ánægðir með þá aðstoð sem þeir höfðu fengið frá Utanríkisráðuneytinu 

og Karl sagði þetta: 

[Starfsfólk Utanríkisráðuneytisins] getur leiðbeint svona í sambandi við 
umhverfið, viðskiptaumhverfið og kontakta, sérstaklega á svæðum þar sem 
er erfitt að komast í samband við [viðskiptaaðila]. 

6.3 Mútur 

Þegar ólíkir viðskiptahættir viðskiptaþjóðanna voru ræddir nefndu nokkrir viðmælendur 

mútur. Fram kom að ýmist væri krafist peninga eða hluta af þeim vörum sem ættu í 

hlut. Arnar sagði: 

Þeir þykjast þurfa að setja vörurnar í skoðun eða eitthvað [sic] eftirlit og vilja 
að maður borgi svo varan geti haldið áfram inn í landið...  

Hann bætti svo við „svo er það stimpillinn frá yfirvöldum sem ræður og þú verður 

bara að bíða.“ Hann segir að í Póllandi þurfti alltaf að gefa hluta af vörunni, „þetta er 

bara hluti af menningunni.“ Hann segir að fyrirtæki sitt borgi aldrei neinar mútur heldur 

sé það umboðsmaðurinn á því markaðssvæði sem þarf að takast á við þessa hluti.  

6.4 Tungumál 

Viðmælendurnir líta almennt ekki á tungumálin sem vandamál. Túlkar, umboðsmenn og 

sérhæfðir starfsmenn leika lykilhlutverk á mörgum mörkuðum eins og eftirfarandi dæmi 

sýna. Jafnvel þýðingarforrit á netinu geta komið til hjálpar. Arnar segir að þegar ráðið sé 

í störf hjá fyrirtækinu sé krafist þeirrar tungumálakunnáttu sem vantar innan þess. Sem 

dæmi má nefna er starfsmaðurinn sem sér um viðskiptin á franska markaðinum franskur 

og Arnar er viss um að ef það væri ekki svo væru engin viðskipti við Frakka í gangi, „við 

myndum ekkert botna í þessu ef það væri ekki fyrir Frakkann.“ Hann á við að annað 

starfsfólk hafi hvorki frönskukunnáttu né þekkingu á franskri menningu.  
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6.5 Enskan nægir ekki alltaf 

Í samskiptum við erlenda viðskiptavini nægir ekki alltaf að kunna ensku þó hún sé mjög 

útbreitt tungumál. Margir nefndu mikilvægi þess að geta talað við viðskiptavini sína á 

þeirra tungumáli. Það færir fólk nær hvert öðru og samskiptin verða nánari. Einn 

viðmælandi sagði frá því að hann hafi þurft að læra spænsku því hann stundar viðskipti í 

Suður- og Mið-Ameríku þar sem ekki margir tala ensku. „Svo í Noregi þýðir ekkert annað 

en að tala norsku,“ sagði Helgi. Fyrirtæki þurfa að vera í stakk búin til að velja þá erlendu 

markaði sem henta vöru þeirra og þjónustu en ekki velja markaðina eftir 

tungumálakunnáttu starfsfólksins. 

6.6 Þörf á að vanda samskiptin 

Aðspurðir hvort samskipti við erlenda viðskiptavini séu hindrun svöruðu flestir 

viðmælendur því að  svo væri ekki. Hins vegar kemur fram að vanda þurfi samskiptin og 

nauðsynlegt sé að hitta viðkomandi reglulega svo hægt sé að ræða saman augliti til 

auglitis. Þeir sögðu það leysa ótrúlega mörg mál að hitta viðskiptavininn reglulega, vera í 

sama umhverfi  og „sitja við sama borðið og svona,“ eins og Karl sagði. Viðmælendur 

töluðu þó um að hægt væri að gera ótrúlega mikið með tölvupósti, símtölum, 

símafundum og skæpfundum og það mætti þakka tækninni fyrir að hægt sé að eiga í 

alþjóðaviðskiptum á Íslandi. Bent var á nauðsyn þess að tala oft við viðskiptavinina í 

gegnum síma og skæpið en ekki eingöngu í tölvupósti. Þannig verða samskiptin 

persónulegri. Það er mikilvægt að vera meðvitaður um hvað er sagt við erlenda 

viðskiptavini og hvernig það er sagt. Margrét sagði: 

Maður þarf bara alltaf að vera á tánum og vera meðvitaður um hvað maður 
er að segja og hvað maður setur í tölvupóstinn...  

Fram kom í viðtölunum að stór hluti af því að eiga í alþjóðlegum viðskiptum væri að 

að hlusta á viðskiptavininn og reyna að átta sig á því í hverju óskir hans og þarfir felast. Í 

Japan er t.d. ekki sagt beint „nei“ heldur talað í kringum hlutina og viðskiptaaðilinn 

verður þá að átta sig á raunverulega svarinu. Reyndar er oft fjölmenning í kringum 

starfsemi fyrirtækjanna á erlendu mörkuðunum, þar er fólk alls staðar að úr heiminum 

sem koma að málunum. Karl nefndi dæmi um þess konar aðstæður: 
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...maður verður bara að reyna að skilja hvað er í gangi og svo eru fulltrúar 
inni í fyrirtækjunum sem maður þarf að skilja líka... 

Þegar viðmælendurnir hitta viðskiptavini og umboðsmenn sína gefst þeim tækifæri til 

að miðla reynslu sinni. Jóhann hélt stóran fund með umboðsmönnum sínum í 

Skandinavíu sem gaf mjög góða raun. Hann kallaði fundinn markaðssamráðsfund en þar 

var verið „að leggja í púkk hvað er að gerast í Skandinavíu.“ Steinar heldur fund með 

umboðsmönnum einu sinni á ári en auk þess að funda er gert ýmislegt skemmtilegt og 

hópurinn hristur saman. Þátttakendur hafa bæði gagn og gaman að. 

6.7 Stuttir tölvupóstar geta virkað neikvætt 

Stuttir tölvupóstar Íslendinga hafa oft valdið misskilningi eins og Karl nefndi: 

...við hérna á Íslandi erum dálítið gjörn á að hafa þá samanþjappaða og 
sumir lesa þá jafnvel sem dónalega. Meðan aðrir formúlera sig meira og 
halda sig við inngang, meginmál og niðurlag. 

Þar sem mikill hraði er í mörgum þjóðfélögum gefur fólk sér oft á tíðum ekki tíma til 

þess að lesa langa tölvupósta til enda. Fólk getur átt í óformlegri samskiptum eftir því 

sem það hittist oftar. Þegar það fer að þekkjast betur verða tölvupóstssamskipti 

auðveldari því það er erfitt að tjá sig í tölvupósti svo vel sé. 

6.8 Viðskipti yfir landamæri 

Í alþjóðaviðskiptum þarf að huga að ýmsum praktískum þáttum eins og tímamun. Dæmi 

um tímamismun er símafundurinn sem Karl átti við samstarfsmenn sína í Dubai kl. 5 að 

morgni, daginn sem viðtalið var tekið. Vegna tímamunar segir hann símann ekki stoppa, 

„maður þarf að vera tilbúinn til að taka símann á ótrúlegustu tímum.“ Almennir frídagar 

eru heldur ekki þeir sömu alls staðar í heiminum. Í Mið-Austurlöndum er helgin á 

föstudögum og laugardögum og getur það skipt miklu máli að vita það og taka mið af 

því. Sumir stilla klukkuna í vinnunni eftir tímanum á meginlandi Evrópu. Þannig er hægt 

að fylgja vinnudegi viðskiptavina þar og hafa samband við þá á viðeigandi tímum. 

6.9 Stjórnmálaástand 

Viðmælendur voru spurðir hvort stjórnmálaástand á erlendum mörkuðum hefðu reynst 

þeim erfitt. Sagt var frá því hvernig ríkisstjórnarskipti í Kína sköpuðu vandamál í 

útflutningi og Arnar nefndi þetta dæmi: „[þegar] skráningarreglur breytast, breytast 
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reglur á vörukóða, [þú] mátt ekki lengur skrá [vöruna] sem mat heldur sem 

fæðubótarefni.“ Einnig var sagt frá því að þegar Bretar og Bandaríkjamenn settu á 

viðskiptabann við Íran urðu verulegar breytingar þar í landi. Olíusala Írana minnkaði um 

40% sem olli gríðarlegu tekjutapi. Íranar fengu takmarkaðan gjaldeyri út úr bönkunum 

sem varð til þess að þeir gátu ekki keypt vörur af fyrirtækinu. Karl sagði:  

Þó við séum ekki stærra fyrirtæki en þetta þá verðum við að fylgjast með 
svona [stjórnmálaástandi á erlendum mörkuðum]. Það er náttúrulega 
viðskiptabann við Íran og við viljum að sjálfsögðu ekki brjóta svoleiðis.  

Helgi er í viðskiptum við fyrirtæki í Honduras og sagði stjórnmálaástandið í landinu 

vera óstöðugt, „við förum ekki þar inn nema undir verndarvæng fyrirtækisins sem við 

erum að skipta við þar. Maður fer ekkert á þvæling.“  

Nokkrir viðmælendur nefndu stjórnmálaástand á Íslandi sem vandamál. „Maður fær 

svona svolítið á baukinn fyrir að vera frá óábyrgu þjóðinni, svona með réttu og röngu,“ 

sagði Helgi. Viðmælendurnir fundu fyrir neikvæðum áhrifum Icesavemálsins. „Og þegar 

menn eru með stóru orðin og forsetinn að brúka munn einhvers staðar, það hleypir bara 

illu blóði í menn,“ sagði Helgi og vísaði með þessu í umdeild ummæli Ólafs Ragnars 

Grímssonar í erlendum fréttaþætti. Að sögn Helga hafa nálægar þjóðir litið neikvæðum 

augum á Íslendinga eftir hrun íslensku bankanna haustið 2008 og krafist þess að íslensk 

fyrirtæki staðgreiddu í viðskiptum sínum. Helgi bætti við: 

... síðustu sex árin höfum við fengið í Danmörku, Noregi og Svíþjóð: „hvernig 
ætlið þið að bakka þetta upp? Verðið þið ekki bara horfnir allt í einu?“ 

Steinar komst svo að orði: „Við [Íslendingar] erum ekki Nígería norðursins en það er 

komið fram við okkur þannig.“ 

6.10 Íslenska krónan eins og spilapeningur 

Álit viðmælenda á íslensku krónunni var ekki upp á marga fiska og líktu sumir henni við 

spilapeninga. „Ef þú ert frá Íslandi, þá ertu bara með „Monopoly“ peninga“ komst 

Steinar að orði. Arnar sagði það „mjög „abnormal“ [óeðlilegt] og hættulegt og sérstakt“ 

að vera með íslensku krónuna. Stefanía tók djúpt í árina og sagði: „Krónan er bara 

fáránleg.“ 
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Einn viðmælandinn sagði krónuna skapa óþægindi og erfitt væri að skipuleggja sig og 

gera áætlanir því tekjur séu í erlendri mynt og kostnaður í íslenskum krónum. „Hvort þú 

færð 170 kr. fyrir evruna þína eða 150 kr. það skiptir svolítið miklu máli,“ sagði Karl. Það 

að gengi íslensku krónunnar skuli gera áætlanir erfiðari er sannarlega hindrun. Ef svo 

stór þáttur í áætlunum, eins og tekjur, eru byggður á mikilli óvissu er bæði erfitt að gera 

áætlanir og erfitt að framfylgja þeim. Það er bæði slæmt fyrir daglegan rekstur og 

stefnumótun fyrirtækisins. Óvissa gerir fyrirtækjum erfitt fyrir og rekstrarumhverfi 

þeirra á Íslandi er oft á tíðum erfitt. Karl komst svo að orði: „Við erum að reyna að búa 

til verðmæti, hamast við að halda starfseminni á Íslandi og reyna að búa eitthvað til á 

Íslandi.“ Miðað við umræðuna á Íslandi síðustu misseri um erfitt rekstrarumhverfi 

íslenskra fyrirtækja myndu margir forsvarsmenn fyrirtækja taka undir þessi orð.  

6.11 Gengi gjaldmiðla  

Þegar viðmælendur voru spurðir út í gengi íslensku krónunnar sem hindrun kom í ljós að 

þeim þótti það neikvætt í því samhengi að það væri óstöðugt en jákvætt í tengslum við 

tekjur af útflutningi. Þar sem íslenska krónan er veikari gagnvart erlendum gjaldmiðlum 

en hún var á árunum fyrir hrun íslensku bankanna, haustið 2008, fá íslensk 

útflutningsfyrirtæki meiri tekjur í íslenskum krónum af erlendum viðskiptum nú. „Það er 

náttúrulega rosalega spennandi að vera í útflutningi með krónuna svona,“ sagði Jóhann 

og vísar í veikt gengi krónunnar gagnvart erlendum gjaldmiðlum sem skilar sér í hærri 

tekjum af útlfutningi í íslenskum krónum. Gengissveiflur voru taldar sem eðlilegur hlutur 

en Guðmundur sagði að „sveiflur íslensku krónunnar eru heldur meiri en hægt er að búa 

við.“ Helgi tók í sama streng og sagði „stöðugleikinn skiptir miklu meira máli en gengið 

svona eða hinseginn.“   

6.12 Gjaldeyrishöft 

Viðmælendur nefndu gjaldeyrishöft sem hindrun. Sækja þarf um undanþágu á 

fjármagnsflutningum frá Íslandi til Seðlabanka Íslands. Sú óvissa sem tengist umsókninni 

þykir erfið. Nokkrir viðmælendur sögðust vera í stöðugu sambandi við Seðlabanka 

Íslands vegna undanþágu frá gjaldeyrihöftum. „Maður þarf að vera stöðugt á tánum 

með þetta og passa sig á að sækja ekki um meira en þetta og gleyma ekki að sækja um 

og svoleiðis,“ sagði Margrét. Stundum er biðin eftir svari löng og skapar vandamál eins 
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og Margrét nefndi dæmi um: „Eins og fyrir ári, kom svar frá Seðlabankanum eftir sex 

vikur. Bretland var bara „við þurfum peninga í gær!““. Gjaldeyrishöftin þykja mjög erfið 

og einn viðmælandi vonaðist eftir nýrri ríkisstjórn sem tæki á málinu og bætti 

rekstrarumhverfi fyrirtækja á Íslandi.  

Viðmælandi lýsti sjónarhorni sínu út frá því að fyrirtækið framleiðir vörur sínar 

erlendis. Hann sagði gengi íslensku krónunnar hafa lítið með útflutninginn að gera nema 

þegar fjármagna þurfi framleiðslu með íslenskum krónum. Bæði er það erfitt vegna 

gjaldeyrishaftanna og vegna þess hversu veikt gengi íslensku krónunnar er.  

6.13 Fjármagn og fjármögnun   

Viðmælendur voru bæði spurðir um það hvort fjármagn og fjármögnun á fyrirtækinu 

hefði reynst þeim vandamál í útflutningi. Skortur á fjármagni kemur fram á ýmsan hátt. 

Það getur verið skortur á fjármagni til þess að setja í markaðsmál, ráða starfsfólk, sækja 

sýningar erlendis, ferðast á erlend markaðssvæði til að kynnast umboðsmönnum og 

aðstæðum, o.s.frv. 

Flestir viðmælendur sögðust hafa stigið skrefin í útflutningi mjög varlega og ekki lagt 

mikið fjármagn í hann. „Þetta hefur verið gert mjög varfærnislega og eitt skref í einu,“ 

sagði Jóhann. Stefanía talaði líka um að útflutningurinn væri unninn á skynsaman hátt 

og sagði: 

Við reynum frekar að fara hægar í þetta en hraðar. Við gætum verið alls 
staðar en það er bara ekkert hægt. Við erum hérna á litla Íslandi og við 
þurfum að byggja upp og svona. Við erum bara lítið fyrirtæki.  

Hún sagði einnig að fjármögnun á fyrirtækinu hefði verið erfið og ákveðið vandamál. 

Guðmundur sagði: „Það [fjármagn] hefur verið það [hindrun]. Algjörlega. Það er alltaf 

takmarkað fjármagn.“ Steinar tók í sama streng og bætti því við að eftir hrun íslensku 

bankanna hefur verið erfiðara að eiga í viðskiptum við erlenda aðila með móðurfélag á 

Íslandi, „það þarf varla að taka það fram.“  

Helgi sagði frá því hvernig skortur á fjármagni varð til þess að fyrirtæki hans missti af 

viðskiptatækifærum fyrir nýsköpun sína á erlendum mörkuðum á árunum eftir 

aldamótin: 
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Til að selja út hefðum við þurft miklu meira bolmagn og skriðþunga en 
höfðum það ekki, bæði út af því að við höfðum ekki fjármagn og það var líka 
erfitt að fá fólk, bankarnir tóku alla [bankarnir réðu mikið af 
sérfræðimenntuðu fólki]. 

Helgi sagði að beðið hefði verið þar til nægilegt fjármagn fékkst til þess að hefja 

útflutning. Það var svo árið 2007 að fyrirtækið var tilbúið fyrir útflutning en „þá var þetta 

eiginlega of seint því það voru svo margir komnir á markaðinn,“ sagði Helgi. 

Flestum gekk vel að innheimta greiðslur frá erlendum viðskiptavinum en þó voru 

einhverjir sem höfðu upplifað erfiðleika tengdum innheimtu eins og Guðmundur nefndi 

dæmi um:  

Það var ekki svo erfitt [að innheimta] en það hefur versnað núna síðustu tvö 
ár, sérstaklega í Evrópu. Það er fyrst og fremst að menn eru lengi að borga. 

6.14 Samkeppni 

Viðmælendur svöruðu því flestallir að samkeppnin á erlendu mörkuðunum væri erfið. 

Einn viðmælandinn lýsti því hversu lítið hann upplifði fyrirtæki sitt vera þegar komið 

væri á sýningar erlendis. Ein sýningin væri að hans mati eins og 12 Egilshallir, svo 

risavaxin var hún í samanburði við byggingu sem þykir stór á íslenskan mælikvarða. 

Hann lagði áherslu á það hversu lítil íslensk fyrirtæki væru í samanburði við erlenda 

samkeppnisaðila og til að ítreka það komst Steinar svo að orði: „Ég segi alltaf að þegar 

við förum út að við séum Egils Appelsín að keppa við Coca Cola.“ Hann sagði það vera 

vandasamt að stunda útflutning til margra markaðssvæða og benti á að því dreifðari 

sem fyrirtækin væru því erfiðara væri að stjórna vörumerki þess. 

Viðmælandi sagði samkeppnisaðila fyrirtækisins á erlendu mörkuðunum vera fáa og 

að það sé í sterkri stöðu gagnvart þeim. Helgi hafði þetta að segja: 

...þetta er mjög lítil sylla sem stórir aðilar nenna ekki að fara inn á, sennilega. 
Og litlir aðilar, minni en við, vantar bolmagnið og þolinmæðina.  

Sérleyfissamningar voru nefndir sem mikilvægt skref í samkeppni á erlendum 

mörkuðum. Þess háttar samningar fela í sér að fyrirtæki leggur til ýmsa 

sérfræðiþekkingu og leyfi til framleiðslu og sölu á vöru þess. Þetta var gert vegna þess 

að fyrirtækið gat ekki framleitt vöruna sjálft fyrir þessa markaði og til þess að missa ekki 

viðskiptatækifæri til samkeppnisaðilanna. Hefði fyrirtækið ekki gert þessa samninga 
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hefðu samkeppnisaðilarnir framleitt svipaða vöru og gripið viðskiptatækifærið, „þá 

kæmi bara einhver annar, það stoppar aldrei neitt svona,“ sagði Jóhann. Fyrirtæki hafa 

þurft að takast á við að eftirlíkingar á vörum þess hafa  verið í boði á erlendum 

mörkuðum. Umbúðir eftirlíkinganna geta verið mjög svipaðar við fyrstu sýn en þegar 

betur er að gáð kemur upp um þær og lotunúmer o.þ.h. stemma ekki. Þegar viðmælandi 

tók dæmi um eftirlíkingu vöru fyrirtækis síns sagði hann ýmis gögn hafa verið til staðar 

sem voru eftirlíking þeirra gagna sem fyrirtækið notaði en glöggir sáu að á 

heilbrigðisvottorðinu stóð „Heilbrigdistofnun“ án bókstafsins „ð“. 

Samkeppni getur verið af hinu góða eins og einn viðmælandinn benti á og sagði skort 

á samkeppni á erlendum mörkuðum frekar vera hindrun heldur en samkeppni. „Það er 

erfitt líka að vera einn að breiða út fagnaðarerindið,“ sagði Karl. Markaðurinn fyrir vörur 

fyrirtækisins er að stækka og meiri samkeppni að myndast, hún er litin jákvæðum 

augum enda fyrirtækið vel í stakk búið fyrir hana. „Við erum búin að vera það lengi í 

þessu og komin með góða reynslu af  þessum vörum og þessari þjónustu,“ sagði Karl. 

6.15 Verðsamkeppni erfið 

Verðsamkeppni getur verið erfið fyrir íslensk fyrirtæki sem selja vörur sínar og þjónustu 

á erlendum mörkuðum. Helst ber að nefna mikinn framleiðslukostnað á Íslandi og 

verulegan flutningskostnað til og frá landinu. Verðsamkeppni er vandamál og ákveðin 

aðgangshindrun á sumum mörkuðum, t.d. Bandaríkjamarkaði. Jóhann sagði:  

Þú ert að flytja frekar ódýra vöru með dýrustu flutningaleið sem til er, með 
flugi. Þannig að við náum engum vexti og engu flugi á þessum verðum. Það 
er flutningskostnaður og tollar og slíkir hlutir sem hamla. 

Stærðarhagkvæmni var nefnd í sambandi við verðsamkeppni og að erfitt væri fyrir 

íslensk fyrirtæki að keppa við stór erlend fyrirtæki. Þau næðu stærðarhagkvæmni í 

framleiðslu sinni svo hver eining væri ódýrari en sú íslenska. Stefanía sagði: 

[Samkeppnisaðilarnir] framleiða kannski tugi þúsunda stykkja af sömu 
vörunni en við framleiðum kannski 2.000. Þú stendur alltaf frammi fyrir því 
varðandi stærðina og verðið...  

Einn viðmælandi sagði það erfiðara að keppa á Bandaríkjamarkaði en í Evrópu því 

framleiðsla fyrirtækisins væri í Evrópu. Ástæðan fyrir því er sú að fyrirtækið er 
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samkeppnishæfara í verði á Evrópumarkaði er m.a. vegna þess að engir tollar eru innan 

Evrópusambandsins. 

Í tilfelli eins viðmælanda er markaðurinn ennþá það óþroskaður og samkeppnin 

ennþá það lítil að verðsamkeppni er varla til staðar. Markaðurinn virðist þó vera að 

stækka þannig að mögulega verður til verðsamkeppni samhliða því. 

6.16 Mannekla  og framleiðslugeta 

Viðmælendur voru sammála um að fyrirtækin væru undirmönnuð þegar það kæmi að 

útflutningi. Mannekla var sögð vera klár hindrun. Það sárvantaði starfsfólk með ákveðna 

þekkingu og þeir sem væru góðir í faginu vildu mjög há laun. Þetta vandamál tengist 

m.a. takmörkuðu fjármagni því ef fyrirtæki hefðu meira af því væri hægt að ráða fleira 

og dýrara starfsfólk. Margrét sagði frá áhrifunum: 

... en þetta [manneklan] hefur hindrað að við sækjum á fleiri markaði og 
einnig hefur þetta orðið til þess að við skilum seint af okkur verkefnunum.  

Viðmælendur nefndu það að fáir kæmu að útflutningi hjá fyrirtækjunum og hann 

væri unninn samhliða öðrum verkefnum. „Við gætum klárlega verið að gera meira og 

farið víðar ef við værum fleiri“ sagði Stefanía.  

Viðmælendur voru margir hverjir sammála um að það væri hálfgerður vítahringur, 

varðandi skort á fjármagni og aukningu útflutnings eða eins og Stefanía komst að orði: 

„þetta er nefnilega smá „catch 22“ (sjálfhelda)“. Framleiðslugeta var sögð vera 

vandamál að vissu leyti því það þyrfti að framleiða meira til auka útflutning og stækka 

fyrirtækið en það þyrfti fjármagn til. Það þarf sem sagt fjármagn til þess að auka sölu og 

skapa meiri tekjur. Ónóg framleiðslugeta tengist í sumum tilfellum manneklu en einn 

viðmælandi nefndi að takmarkað framboð á hráefni væri í sumum tilfellum vandamál.  

6.17 Sýningar og kynningar erlendis 

Erlendar vörusýningar gegna mikilvægu hlutverki hjá fyrirtækjunum sem vettvangur til 

að kynna vörur og þjónustu og stofna til nýrra viðskiptasambanda. Þessu voru 

viðmælendurnir sammála. Þátttaka á sýningunum, þ.e. þegar fyrirtæki er með 

sýningarbás, krefst mikils undirbúnings, agaðra vinnubragða og fjármagns. Margrét 

sagði:  „Það var rosalega mikill undirbúningur. Það er mjög kostnaðarsamt og tímafrekt. 
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En vel þess virði, Ítalíuverkefnið kom út frá sýningunni.“ Viðmælendur nefndu að það 

þyrfti að vanda valið á sýningum og hafna sumum þeirra vegna þess hve kostnaðarsöm 

þátttakan væri. Lykillinn að því að ná árangri á sýningum er að gæta þess að  básinn líti 

vel út og hlutirnir séu á réttum stað á réttum tíma að sögn. Karl sagði þó stóran hluta 

undirbúningsins vera það sem væri óáþreifanlegt:  

Það þarf að huga vel að bókun funda, setja sig í samband við alla, vera búin 
að heimsækja viðkomandi aðila, vera búin að mæla sér mót við aðilana á 
sýningunni, láta alla vita að þú verðir þarna og vera búin að bóka mjög vel 
allan tímann sem þú ert á sýningunni. Vera með nóg af starfsfólki til að 
manna básinn og vera með fundi. 

6.18 Flutningskostnaður  

Flutnings- og ferðakostnaður getur verið fyrirtækjum þungur baggi. Flutningskostnaður 

er misstór hluti af heildarverðmætum útflutnings og því er mismunandi hversu mikil 

hindrun hann reynist. Flutningskostnaður er að stórum hluta tengdur erlendum 

gjaldmiðlum og því hefur hann aukist gríðarlega frá árinu 2008. Aðrar ástæður meiri 

flutningskostnaðar eru t.d. hærra heimsmarkaðsverð á eldsneyti. Einn viðmælandi flytur 

ferskvöru til Bandaríkjanna og sagði flutningskostnað þangað vera orðinn það mikinn að 

það gangi ekki halda því áfram. Ekki sé hægt að flytja vörurnar með skipum því ferðirnar 

séu mjög strjálar og leiðin löng. Fleiri viðmælendur gerðu strjálar skipaferðir til 

Bandaríkjanna að umtalsefni. Þær hafi farið úr hárri tíðni í lága, fyrst var siglt vikulega til 

Bandaríkjanna en svo mánaðarlega. Hlutirnir voru sagðir ganga þrátt fyrir þetta en gera 

þurfi ráðstafanir, „ef allt fer í klessu er hægt að senda þetta til Rotterdam og þaðan, 

vikulegar ferðir þaðan,“ sagði Arnar. 

Viðmælendur sögðu flutningskostnað frá Íslandi vera geysilegan. Guðmundur sagði: 

Það kostar rúmlega tvöfalt verð að koma gámi héðan og til Hamborgar og að 
koma honum þaðan og til Kína!  Þetta er svo bilað! 

Arnar nefndi svipað dæmi: „það fara vörur héðan fyrir 300-400 þúsund [krónur] til 

Rotterdam en þær fara þaðan fyrir 150 þúsund [krónur] til Arabíu, bara rugl.“ 

Flutningskostnaður er allt of stór hluti af heildarkostnaði að mati sumra viðmælenda. 

Einn viðmælandi sagði hins vegar flutningskostnað vera töluverðan en í raun hverfandi í 

stóru myndinni hjá fyrirtækinu. Í því tilfelli var flutningskostnaðurinn ekki 
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samkeppnisheftandi því samkeppnisaðilarnir væru líka að senda langar leiðir. Það er 

mjög mismunandi hversu stór hluti flutningskostnaður er af heildarkostnaðinum, það fer 

eftir verðmæti, eðli og umfangi vörunnar. 

6.19 Ferðakostnaður og ferðalög 

Ferðakostnaður starfsmanna er iðulega mikill og tíminn sem fer í ferðalög er dýrmætur. 

Nokkrir viðmælendur sögðu ferðakostnað vera einn af stóru kostnaðarliðum 

fyrirtækisins. „Ferðakostnaður og kannski ferðatíminn er kannski frekar [en 

flutningskostnaður] samkeppnishindrun. Tíminn er líka náttúrulega peningar,“ sagði 

Karl. Fleiri nefndu tímann sem fer í viðskiptaferðir. „Ég er 50-60 daga á ári erlendis. Það 

er mjög krefjandi,“ sagði Steinar. Ferðakostnaður er stór kostnaðarliður hjá flestum 

fyrirtækjanna sem tóku þátt í rannsókninni en sérstaklega þó hjá einu þeirra því 

starfsfólkið þarf bæði að ferðast vegna sölu- og markaðsmála og vegna þróunarvinnu. 

Umboðsmenn á erlendum markaðssvæðum geta dregið úr ferðakostnað starfsmanna.  

Viðhorf Helga var jákvætt gagnvart staðsetningu landsins og flutnings- og 

ferðakostnaði sem hún hefur í för með sér: 

Maður hefur stundum hugsað hvað það væri þægilegt að vera bara í Bergen 
og hafa allt nálægt, en þá væri maður ekki með þessa sýn yfir heiminn. Þá 
væri maður bara að hugsa um Noreg og eitthvað pínulítið útflutning. En af 
því að við erum hérna erum við að hugsa um svo miklu meira. Við höldum að 
þetta sé styrkleiki í mörgum tilfellum.  

6.20 Ónógur undirbúningur og vanþekking á útflutningi 

Undirbúningur fyrir útflutning er gríðarlega mikilvægur. Þekking og reynsla af 

alþjóðaviðskiptum er dýrmæt. Viðmælendur töluðu um að það tæki tíma að læra á nýja 

markaði en það væri ekki hjá því komist. Það þyrfti að kynnast hverjum markaði fyrir sig 

því þeir væru ólíkir. „Það er svo margt sem maður þarf að vita,“ sagði Stefanía. Lögð var 

áherslu á að það væri grundvallaratriði að þekkja viðskiptavininn og kunna skil á 

markaðinum. Skortur á þekkingu á ákveðnum markaðssvæðum, menningu þeirra og 

viðskiptamenningu hefur verið vandmál að sögn eins viðmælanda. Annar sagði að á 

sínum tíma hefði hann þurft að læra á útflutninginn alveg frá grunni, eins og hann 

orðaði það. Hann sagði bankana og Útflutningsráð hafa einblínt á útflutning á fiski og 
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ekki veitt mikla hjálp. Þekkingin á útflutningi, sem til var í landinu, tengdist 

fiskútflutningi. Helgi sagði: 

... það var ekkert auðvelt að fá einhvern til að segja sér til eða ganga að 
einhverri reynslu einhvers staðar. En nú erum við búin að byggja upp reynslu 
og þekkingu...  

Viðmælendurnir höfðu margir hverjir sömu sögu að segja af inngöngu á erlendan 

markað sem mistókst. Hægt er að draga mikinn lærdóm af mistökunum og brýnt að 

fyrirtæki nýti sér hann. Ein frásögnin tengdist því að fyrirtæki þurfti að ganga í gegnum 

heilmikið lærdómsferli þegar útflutningur til Bandaríkjanna hófst. Áður hafði fyrirtækið 

flutt út til Evrópulanda en svo kom það í ljós að hlutirnir í Bandaríkjunum voru ólíkir því 

sem það átti að venjast þar. Smám saman lærðust hlutirnir.. Eitt fyrirtækið hóf 

útflutning til Bretlands árið 2003. Ónógur undirbúningur og ónóg þekking varð til þess 

að hætt var við verkefnið að nokkrum mánuðum liðnum. Það kom svo bersýnilega í ljós 

að fyrirtækið hefði þurft að hafa samstarfsaðila með mikla þekkingu á markaðinum. 

„Það voru ofboðsleg vonbrigði að þetta skyldi ekki takast í þetta skiptið en við lærðum 

alveg rosalega mikið á því,“ sagði Margrét.  

Alþjóðleg reynsla starfsfólks getur vegið þungt í árangri útflutnings, eða eins og 

Steinar komst að orði:  

Þegar þú hefur ekki reynslu erlendis frá, veist ekki hvað agent-arnir 
[umboðsmennirnir] eru að díla við, hverjar búðirnar eru og hvernig 
dýnamíkin á markaðinum er þá er þetta bara, þú veist, rosalega ósanngjarnt. 
„You are set up to fail“ [þú ert vís til að mistakast]. 

6.21 Lög og reglugerðir 

Í viðtölunum var mikið rætt um reglugerðir á erlendum mörkuðum sem sífellt skapa 

vandamál. Mál tengd erlendum reglugerðum taka gjarnan langan tíma að leysa. 

Þekkingarleysi erlendra tollyfirvalda á eigin reglum var einnig nefnt sem vandamál.  

Fyrirtæki sem vinna með persónuupplýsingar ná ekki stærðarhagkvæmni í 

hýsingarkostnaði vegna reglugerða í viðskiptalöndunum. Reglugerðirnar kveða á um að 

persónuupplýsingar séu hýstar í því landi sem þær eru upprunnar. Margrét sagði: 
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...svo er það þetta með hýsinguna, við náum ekki stærðarhagkvæmni í 
hýsingarkostnaði, það eru reglur varðandi hýsingu í hverju landi fyrir sig. 
Þetta þurfum við að passa upp á og er aukakostnaður. 

Ýmis innflutningshöft eru til staðar á erlendum mörkuðum. Viðmælandi sagði frá því 

að í Brasilíu væri reynt að láta hinn mikla uppgang, vegna olíuiðnaðarins, smitast inn í 

hagkerfi landsins. Það væri því mikil áskorun fyrir fyrirtæki hans að veita viðskiptavinum 

sínum þjónustu í Brasilíu þar sem þjónustuaðilarnir væru ekki brasilískir. 

6.22 Evrópusambandið  

Evrópusambandið fékk þá gagnrýni að þar gengju hlutirnir hægt, eða „á hraða snigilsins“ 

eins og Jóhann komst að orði. Sumir nefndu tolla í Evrópu sem stærstu hindrunina sem 

þeir upplifðu.  

Jákvæð hlið Evrópusambandsins var sú að þar sem Íslendingar fylgja reglum þess í 

mörgum málaflokkum, s.s. varðandi umbúðir, merkingar og hráefnanotkun, eru 

fyrirtæki tilbúnari en ella til að selja vörur sínar og þjónustu á erlenda markaði. Sagt var 

frá því hvernig reglur Evrópusambandsins um notkun ákveðinna efna í framleiðslunni 

gefur þeim ekkert samkeppnisforskot á vörur sem framleiddar eru utan Evrópu þar sem 

ekki er skylt að fylgja þessum reglum. Guðmundur sagði: 

Eftir að alþjóðavæðingin fór á ákveðið flug standa fyrirtæki á Vesturlöndum 
höllum fæti gagnvart innflutningi frá Kína. Það hefur verið rætt um það og 
mörg fyrirtæki í Evrópu barist fyrir því að vörur frá fyrirtækjum þar sem 
engar umhverfiskröfur eru gerðar verði tollaðar sérstaklega. 

6.23 Tollamál 

Þegar viðmælendur voru spurðir um reglugerðir sem hindrun minntust allir á tolla. 

Rauði þráðurinn í þeirri umræðu var sá að tollamál krefðust tíma, þolinmæði og oftar en 

ekki peninga. Einn viðmælendanna sagði frá því þegar senda þurfti bæklinga og 

sýnishorn af vöru fyrirtækisins til Þýskalands vegna vörusýningar. Þar sem Ísland er ekki í 

Evrópusambandinu þurfti að sýna vörureikning og önnur skjöl. Bæklingarnir og 

sýnishornið komust ekki í gegnum tollinn fyrr en tollagjöld voru greidd. Oft bætist við 

kostnaður vegna þjónustuaðila erlendis sem sér um umsýslu málsins. Til að leggja 

áherslu á mál sitt sagði Steinar: „... og þetta eru bara sýnishorn!“  
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Að mati sumra viðmælenda koma mörg Evrópusambandsríki illa fram við íslensk 

fyrirtæki, eins og þau séu frá Þriðja heims ríki. Reynsla af tollamálum í Bandaríkjunum 

sýndi að það væri óhjákvæmilegt að fá þjónustuaðila (e. custom broker) þar í landi til 

þess að leysa vöruna úr tolli. „En að senda frá Evrópu til Bandaríkjanna, „you would not 

believe the red tape [þú myndir ekki trúa skriffinnskunni]!“ Sagði Steinar. Sagt var frá því 

þegar Þjóðaröryggisráð Bandaríkjanna (e. Homeland security) stoppaði sendingu sem 

send var frá Evrópu til Bandaríkjanna. Þess var krafist að sendandinn gæfi upplýsingar 

um innihald gámsins, númerið á honum og staðsetningu hans í skipinu innan tveggja 

sólarhringa að öðrum kosti yrði hann sektaður um 5.000 dollara. Viðmælandinn kenndi 

hryðjuverkamönnum um það að svo væri komið fyrir eftirliti með innflutningi til 

Bandaríkjanna og fannst það miður að þetta væri þróunin. Vísar hann til herts erfirlits 

með innflutningi eftir hryðjuverkaárásir á Bandaríkin 11. september 2001. 

Einn viðmælandinn hafði ekki upplifað erfiðleika með tollamál í Evrópu en sagði 

erfiðleika oft koma upp í Kanada. Hann hafði reynslu af tollamálum í Bandaríkjunum og 

átti ekki von á að þau mál væri eins erfið í Kanada. „Það fer mikill tími og peningar í 

pappírsmál og leyfisstúss,“ segir Stefanía en bætti jákvæð við: „... þetta er svo sem bara 

eitthvað til að læra á og setja sig inn í, við gerum það bara.“  

Næsta stig í úrvinnslu viðtalsgagna, og jafnframt það síðasta, er túlkun. 
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7 Túlkun viðtalsgagna 

Túlkun viðtalsgagna er þriðja og síðasta stig úrvinnslu rannsóknargagna samkvæmt 

fyrirbærafræðilegri aðferð. Þau 23 þemu sem voru kynnt á stigi samþættingar eru hér 

dregin saman í 9 þemu. Þau eru: Fjármagn, mannekla, flutningskostnaður, samskipti, 

menning og viðskiptahættir, lög og reglugerðir, samkeppni, íslenska krónan og 

upplýsingar. Þemun samskipti, menning og viðskiptahættir, lög og reglugerðir, 

samkeppni og upplýsingar hafa undirþemu. 

7.1 Fjármagn 

Langflestir viðmælendur nefndu dæmi um skort á fjármagni sem hindrun í útflutningi. 

Það var frekar þungt í þeim hljóðið þegar rætt var um að fjármagn væri alltaf af skornum 

skammti. Fjármagnsskorturinn kom fram með ýmsum hætti s.s. varfærnislegri 

ákvarðanatöku, óverulegu markaðsstarfi og hægum vexti í útflutningi. Þetta styður 

niðurstöður rannsókna Chaney (2005) og Manova (2006) um að fjárhagslegir þættir geta 

gegnt lykilhlutverk við að ákvarða útflutningshegðun þess. 

Það var að heyra á viðmælendunum að ákvarðanir tengdar útflutningi höfðu verið 

teknar á varfærnislegan hátt vegna fjárskorts. Fyrirtækin höfðu ekki sett nema óverulegt 

fjármagn til markaðsstarfs á erlendum mörkuðum og til þess að auka útflutning með 

öðrum hætti, eins og inngöngu á nýja markaði. Fyrirtækin höfðu sniðið sér stakk eftir 

vexti og eins og Jóhann sagði: „bara stigið eitt skref í einu og ...[látið] markaðinn vinna 

sig hægt og bítandi upp“. Áhættan hefur verið höft í lágmarki þegar kemur að ráðstöfun 

fjármagns í útflutning. 

Umræddar ákvarðanir hafa samt sem áður ekki endilega verið þær farsælustu fyrir 

útflutninginn. Hin harða samkeppni á erlendum mörkuðum krefst þess að lagt sé 

fjármagn til markaðsstarfs en umrædd fyrirtæki hafa ekki getið það nema að 

takmörkuðu leyti. Það er grundvallaratriði að ná til markhópsins með viðeigandi 

skilaboðum um vöruna því hún er lítils virði ef hún er neytendum hulin. Einnig er 

mikilvægt að sækja á nýja markaði og tryggja fjölbreytni þeirra svo fyrirtæki séu ekki 

ofurseld fáeinum mörkuðum (Hollensen, 2004). Breytingar í umhverfi þeirra eða aðrir 

ytri þættir gætu þá skyndilega minnkað útflutning fyrirtækisins til muna eða jafnvel 

bundið enda á hann. Það myndi að sjálfsögðu skapa mikinn vanda fyrir fyrirtækin.  
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Nokkrir viðmælendur sögðu fjármögnun á fyrirtækinu hafa verið nauðsynlega til að 

geta haldið verkefnum fyrirtækisins gangandi. Stefanía var ein þeirra og sagði: „[Það er] 

alltaf verið að reyna að finna fleiri [fjárfesta]...það er verið að reyna að fá meiri pening til 

að fjármagna útflutninginn, stækkun.“ Það kemur sér illa fyrir fyrirtæki í fjárþurrð að 

vera krafin um staðgreiðslur eða jafnvel fyrirframgreiðslur af birgjum, eins og raunin 

hefur verið hjá flestum viðmælendum eftir efnahagshrunið haustið 2008. Sumir 

viðmælendur hafa hins vegar átt í erfiðleikum með að innheimta greiðslur frá erlendum 

viðskiptavinum sínum enda hefur efnahagsástandið verið erfitt víða um heim síðustu 

árin. „Það borga svona flestir á endanum... en það þarf að fylgja því vel eftir“ sagði Karl 

og Guðmundur tók í sama streng: 

Það var ekki svo erfitt [að innheimta] en það hefur versnað núna síðustu tvö 
ár, sérstaklega í Evrópu. Það er fyrst og fremst að menn eru lengi að borga. 

Greiðslugeta viðskiptavina viðmælendanna hefur greinilega orðið fyrir áhrifum 

versnandi efnahagsástands og orðið til þess að sérstakrar eftirfylgni er þörf. 

Viðmælendurnir hafa nefnilega þurft að veita viðskiptavinum sínum aðhald og ganga á 

eftir greiðslum. Þó eftirfylgni með viðskiptum sé nauðsynleg þá er engin virðisauki í 

þeirri eftirfylgni sem hér um ræðir. Markmið eftirfylgni með útflutningi er fyrst og 

fremst að skilja þarfir viðskiptavina betur, aðlaga vöru að erlendum mörkuðum og bæta 

þjónustu fyrirtækisins. Öll þessi markmið leiða til söluaukningar og virðisauka en það 

sama verður ekki sagt um eftirfylgni sem hefur það eitt að markmiði að fá skuldir 

greiddar.  

Einn af þeim fjölmörgu þáttum sem fjármagnskortur fyrirtækjanna snertir er 

starfsmannamál. 

7.2 Mannekla 

Skortur á starfsfólki sem sinnir útflutningi var vandamál í tilfelli margra viðmælenda. 

Manneklan skapaði krefjandi aðstæður fyrir starfsfólkið og álagið var sagt vera mikið.  

Í sumum tilfellum var starfsfólk ekki með menntun í alþjóðaviðskiptum og 

útflutningur unninn meðfram öðrum verkefnum. Í einhverjum þeirra má segja að 

útflutningsskuldbinding fyrirtækisins hafi ekki verið mikil þar sem takmarkað fjármagn 

og mannauður var settur í útflutninginn. 
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Fram kom að mannekla takmarkaði þróun útflutnings, eins og Stefanía kom inn á: 

„Við gætum klárlega verið að gera meira og farið víðar ef við værum fleiri“. Þessi 

hindrun er nátengd þeirri sem rædd var hér að ofan, um takmarkaða getu til að sinna 

markaðsstarfi og sókn á nýja markaði. Mannekla hefur einnig neikvæð áhrif á þau 

viðskipti sem í gangi eru. Margrét sagði frá áhrifunum: 

... þetta hefur hindrað að við sækjum á fleiri markaði og einnig hefur þetta 
orðið til þess að við skilum seint af okkur verkefnunum. 

Það þarf fleira starfsfólk til þess að vinna að verkefnum tengdum útflutningi því það 

þarf að sinna honum vel og efla. Ýmsar rannsóknir hafa sýnt fram á að sé ekki fjárfest í 

innviðum fyrirtækja (e. infrastructure) sem tengist útflutningi s.s. starfsfólki, hindrar að 

fyrirtæki nái árangri í útflutningi (Cavusgil og Naor, 1987 og Cavusgil og Nevin, 1981). 

Það er ekki nóg fyrir fyrirtæki að hafa komið vöru sinni inn á erlendan markað, því þá 

hefst mikilvæg eftirfylgni. Nauðsynlegt er að fylgja viðskiptunum vel eftir og bregðast við 

þörfum neytenda á erlendum mörkuðum. Það krefst mikillar vinnu að halda 

útflutningsviðskiptum gangandi. 

Flutningskostnaður var enn einn kostnaðarliður fyrirtækjanna sem 

viðmælendur fjölluðu um. 

7.3 Flutningskostnaður  

Það var einróma álit viðmælenda að kostnaður við flutninga frá Íslandi væri gríðarlega 

hár. Þeim var heitt í hamsi þegar þeir nefndu dæmi þess efnis. Guðmundur sagði: 

Það kostar rúmlega tvöfalt verð að koma gámi héðan og til Hamborgar og að 
koma honum þaðan og til Kína! Þetta er svo bilað!  

Mismunandi er hversu hátt hlutfall flutningskostnaður er miðað við verðmæti 

vörunnar og einnig er mismunandi hvort sendandi eða móttakandi greiðir flutninginn. 

Hvor sem greiðir flutningskostnaðinn þá hefur hann bein áhrif á verð vörunnar og gerir 

hár flutningskostnaður fyrirtækinu enn erfiðara fyrir í verðsamkeppni á erlendum 

mörkuðum. Ein af afleiðingunum er sú að fyrirtæki flytja framleiðslu sína úr landi eins og 

Jóhann lýsti: 

Sko í dag er staðan sú að flutningskostnaður er orðinn það hár að það 
gengur ekkert, við náum ekki að flytja þetta með skipum því það eru strjálar 
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ferðir og langar sko... Þannig að við erum alvarlega núna að setja í gang eða 
fá einhverja til að framleiða fyrir okkur til þess að eiga einhverja möguleika...  

Þannig missir Ísland störf og verðmætasköpun úr landinu. Margir viðmælendur 

nefndu strjálar skipaferðir til Bandaríkjanna eftir haustið 2008, nú væri aðeins siglt 

mánaðarlega og kæmi það sér oft illa.  

Í útflutningi er það ekki aðeins flutningur vöru og þjónustu sem á sér stað milli landa 

heldur samskipti viðskiptaaðilanna líka. 

7.4 Samskipti   

Viðmælendur sögðu samskipti við erlenda viðskiptavini væru vandmeðfarin og að það 

þyrfti að taka tillit til margra þátta eins og tungumála og fjarlægðar við hinn erlenda 

markað. Hér fyrir neðan verður fjallað um þá þætti í tengslum við samskipti. 

Viðmælendur sögðu það krefjandi að eiga í samskiptum við erlenda viðskiptavini og að 

nauðsynlegt væri að sýna þeim þolinmæði og leggja sig fram við að læra inn á aðstæður 

þeirra. Það er þess virði því vandkvæðalaus samskipti erlendra viðskiptaaðila skiptir öllu 

máli til að ná árangri í alþjóðaviðskiptum (Griffith, 2002). Steinar sagði: „Það er öðruvísi 

[að vinna í útflutningi]. Þú þarf að vera nákvæmur og standa við það sem þú segir, vera 

skipulagðari.“. Samskiptin krefjast þolinmæði og þess að starfsfólk setji sig inn í 

aðstæður erlendra viðskiptavina á hverjum markaði, „það er svo margt sem maður þarf 

að læra“ sagði Stefanía.  

Það er því ólíkt að eiga í samskiptum við íslenskan viðskiptavin eða erlendan. Ein af 

ástæðunum fyrir því liggur í augum uppi, þau fara fram á erlendu tungumáli. Tungumál 

eru undirþema þessa kafla sem og samskiptaleiðir.   

7.4.1 Tungumál 

Þegar fólk talar erlent tungumál er næmni þess og blæbrigði ekki þau sömu og 

innfæddra. Notkun slangurs og orðatiltækja er líka mikilvægur hluti tungumáls en ekki á 

færi allra útlendinga að nota. Vankunnátta á tungumálum, erfiðleikar í samskiptum 

vegna tungumála eða misskilningur sem hann leiðir af sér gerir samskiptin tímafrekari 

en ella.  

Þar sem íslenska er mjög framandi tungumál í flestum löndum og afar fáir tala hana, 

aðrir en Íslendingar, þurfa þeir að nota annað tungumál í samskiptum sínum við erlenda 
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viðskiptavini. Oft er það svo að samskiptin fara fram á tungumáli sem er móðurmál 

hvorugs aðila. Hvort sem tungumálið er enska eða annað, geta samskipti með þessum 

hætti valdið erfiðleikum. Þegar báðir aðilar tala annað tungumál en móðurmál sitt (e. 

shared foreign language) er ekki hægt að ábyrgjast skekkjulausan skilning (e. error-free 

understanding) (Von Glinow o.fl., 2004; Henderson, 2005).  

Vegna sérstöðu íslenskunnar veltur það oft á getu Íslendingsins til þess að tjá sig á 

tungumáli viðskiptavinarins hversu vel samskiptin munu ganga. Það getur reynst erfitt 

að ræða ýmis samningsatriði í viðskiptum á erlendu tungumáli. Þá hefur sá innfæddi 

yfirburði og getur tjáð óskir og væntingar á auðveldan hátt og fært rök fyrir máli sínu án 

erfiðleika.  

Margir viðmælendur höfðu orð á mikilvægi þess að tala tungumál erlendra 

viðskiptavina og er tungumálakunnátta starfsfólks fyrirtækjanna því oft vel nýtt eins og í 

tilfelli Helga: 

Markaðsstjórinn lærði í Noregi og ég hef lært norsku bara á því að vera þar. 
Skotinn [skoskur starfsmaður] talar við Skotana. Það er mjög mikilvægt, 
mjög mikilvægt, með tungumálin að tala við fólk á þeirra máli. 

Sumir höfðu lært undirstöðuatriði í tungumálunum viðskiptamarkaða og sögðu það 

hjálpa til í samskiptunum. Rannsóknir hafa sýnt að það lágmarki samskiptavandamál að 

minnka sálfræðilega fjarlægð við hinn erlenda viðskiptavin og hinn erlenda markað, sem 

er einmitt gert með því að tala tungumál hans (Nordström og Vahlne, 1992 í O´Grady og 

Henry, 1996). Stundum er það eina leiðin til þess að eiga í viðskiptum á ákveðnum 

svæðum, að læra tungumál viðskiptavinarins eins og Helgi gaf dæmi um: „Í Suður 

Ameríku og Mið Ameríku eru ekki margir sem tala ensku, svo við höfum þurft að tala 

spænsku... og koma okkur áfram þannig.“ Það fer þó eftir eðli viðskiptanna og dýpt 

samræðnanna hvort sú tungumálakunnátta dugar til. Ef ekki, þarf að leita til túlks sem 

leysir tungumálaerfiðleikana eins og í tilfelli sumra viðmælenda. En þær samræður ná 

ekki sömu dýpt og lipurð og þær gerðu án tungumálaerfiðleika eða túlks sem milliliðs.  

Hér hefur aðeins verið rætt um talað mál en það eru til ýmsar leiðir til samskipta við 

erlenda viðskiptavini. 
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7.4.2 Samskiptaleiðir 

Dagsdaglega þarf m.a. að treysta á tölvupóst til að halda samskiptum og viðskiptum 

gangandi og er það mjög mikilvægt að vanda samskiptin og forðast misskilning. 

Misskilningurinn getur verið vegna tungumálavankunnáttu eða af menningarlegum 

toga. Margrét sagði: „Maður þarf bara alltaf að vera á tánum og vera meðvitaður um 

hvað maður er að segja og hvað maður setur í tölvupóstinn“. 

Flestum Íslendingum er tamt að hafa tölvupóstssamskipti hnitmiðuð en erlendir 

viðskiptavinir taka þeim stundum illa,  samanber ummæli Karls: 

Við hérna á Íslandi erum dálítið gjörn á að hafa þá [tölvupóst] 
samanþjappaða og sumir lesa þá jafnvel sem dónalega. Meðan aðrir 
formúlera sig meira og halda sig inngang, meginmál og niðurlag.  

Á þessum nótum kom það fram hjá viðmælendum að nauðsynlegt væri að tala við 

viðskiptavini í gegnum síma og skæp til að samskiptin einskorðuðust ekki við tölvupóst. 

Það væri ennfremur mjög mikilvægt að hitta viðskiptavini reglulega, augliti til auglitis og 

vera í sama umhverfi og þeir. Þótti viðmælendum það gefa samskiptunum dýpt og ýmis 

mál verða leyst á skemmri tíma en ella, auk þess sem það gefur fólki tækifæri til að fá 

betri tilfinningu fyrir hinum erlenda markaði. En ferðalög starfsfólks krefjast tíma og 

útgjalda. Kostnaður vegna viðskiptaferða starfsfólks er einn af stærstu kostnaðarliðum 

hjá mörgum viðmælendum. Tíminn sem fer í ferðirnar getur verið mikill og skapar oft 

vinnutap hjá viðkomandi starfsfólki. Þessi tími er dýrkeyptur eins og Karl kom inn á:  

... tíminn er líka náttúrulega peningar. Bara að fara til Kaupmannahafnar þá 
bætist alltaf við 3 tímar út af fluginu, eða í raun 5 tímar út af flugvöllunum og 
svoleiðis... Við erum með töluvert af fólki sem er 100 daga á ári á 
ferðalögum, að ferðast út um allan heim. 

Í ferðalögum starfsfólks tapast oft tími vegna tímamismunar. Áhrifa hans gætir þó 

ekki aðeins á ferðalögum heldur einnig í samskiptum við erlenda viðskiptavini 

dagsdaglega. Í byrjun vinnudags á Íslandi eru enn nokkrar klukkustundir þar til 

viðskiptavinir vestanhafs mæta til vinnu og vinnudegi margra Asíubúa er lokið. Einn 

viðmælandanna sagðist stilla vinnuklukkuna sína á tíma mið-Evrópu þar sem hann er í 

miklum samskiptum við Þýskaland. Þó tímamismunur milli Íslands og Evrópu sé aðeins 

ein til þrjár ein til þrjár klukkustundir er mikilvægt að vera meðvitaður um hann og taka 
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mið af honum við verkefni dagsins. Það hægir á gangi verkefna ef ekki er hægt að ná í 

viðskiptavini þegar á þarf að halda og þar getur tímamismunur vegið þungt. Hagnýting 

tímamismunar leikur stórt hlutverk í alþjóðaviðskiptum (Kikuchi, 2006) og þess vegna 

þarf að gera sérstakar ráðstafanir til þess að laga verkefnin að honum. Þá er oft ekki 

hægt að fylgja hefðbundnum íslenskum vinnutíma eins og í tilfelli Karls: 

Það var t.d. símafundur hérna kl. 5 í morgun, við Dubai. Og hérna, síminn 
stoppar ekkert, maður þarf að vera tilbúinn til að taka símann á ótrúlegustu 
tímum... 

Að stunda útflutning krefst því oft á tíðum mikillar viðveru og fylgja þarf tíma og takti 

erlenda markaðarins frekar en þeim íslenska. Það er fleiri þættir í samskiptum við 

erlenda viðskiptavini sem taka þarf tillit til, aðrir en tungumál og praktísk 

samskiptaatriði. Menningarmunur þjóða er margþættur og veigamikill þáttur í 

viðskiptum við erlenda aðila. 

7.5 Menning og viðskiptahættir 

Að takast á við menningarmun erlendra markað er stór hluti af því að stunda 

alþjóðviðskipta. Munurinn birtist með ýmsum hætti eins og með ólíkri hegðun fólks og 

ólíkum venjum í viðskiptum. Hér á eftir verður fjallað um menningarmun og ólíka 

viðskiptahætti. 

7.5.1 Menningarmunur  

Allir viðmælendurnir sögðust upplifa menningarmun í samskiptum við erlenda 

viðskiptavini, sama hversu nálægur markaðurinn er. Karl komst svo að orði: „Það er 

meira að segja menningarmunur milli Íslands og Noregs, milli Íslands og Færeyja“. 

Menningarmunur þykir oft skemmtilegur og gefa viðskiptunum blæbrigði eins og Helgi 

kom inn á: „margt skemmtilegt í því [menningarmuninum], hvernig fólk hugsar og 

svona.“   

Hann krefst þó mikillar þolinmæði, skilnings og virðingu svo viðskiptin verði ekki fyrir 

neikvæðum áhrifum vegna hans. Að þekkja eigin menningu er mjög mikilvægt og einnig 

að hugsa ekki um hana sem alþjóðlegt viðmið á því hvernig fólk eigi að haga sér því eins 

og Helgi benti á þá er „Ísland sér kapítuli“. 
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Alþjóðleg reynsla og áhugi starfsmanna á menningu annarra landa hefur mikið að 

segja hvernig tekið er á menningarmuni og hvort komist verður yfir hann sem hindrun. 

Fólk sem býr yfir alþjóðlegri reynslu hefur tamið sér jákvætt hugarfar og virðingu 

gagnvart öðrum menningarheimum og hafa áhuga á þeim. Á sumum menningarsvæðum 

er forðast fólk að svara spurningum neitandi. Karl nefndi dæmi um það:   

...eins og í Japan...segja þeir ekki „nei“ beint við þig. Þú verður að skilja nei-
ið. Það er svona talað í kringum það [og] í gegnum alls konar aðstæður [er 
sagt] „þetta er ómögulegt“.  Þetta er voðalega misjafnt, sum staðar verða 
menn að vera „agressífir“ [frekir] og sums staðar er talað í kringum hlutina, 
þetta eru svona mismunandi kúltúrar. 

Það er kúnst að nálagst menningarmun þannig að bilið milli menningarheima verði 

brúað. Ýmsar rannsóknir hafa sýnt mikilvægi þess að búa yfir tungumála- og 

samskiptahæfni til þess að aðlagast ólíkri menningu (Gudykunst og Hammer, 1988; Kim, 

2001; Martin og Harrell, 1996). Viðmælandi sagði frá því að þegar asískir viðskiptavinir 

hans væru spurðir hvort þeir skildu það sem fram færi á fundum svöruðu þeir alltaf 

játandi. Þeir spyrðu svo hins vegar gjarnan ýmissa spurninga eftir fundina, eins og Arnar 

sagði frá: „What was the middle part? [hvað var sagt í miðjuhluta fundarins?]“...og 

maður er bara „ha?“.“ Á þessum dæmum má sjá að viðmælendur lenda oft í aðstæðum 

þar sem þeir þurfa í raun að hjálpa sumum viðskiptavinum að segja meiningu sína t.d. 

með því að spyrja spurninga sem hægt er að svara játandi. Í stað þess að spyrja hvort 

viðkomandi skilji ákveðin atriði mætti spyrja hvort honum fyndist eitthvað vera óljóst. 

Atriði sem þessi geta tafið samskiptin og hætta er á misskilningi. Það er ekki á færi allra 

að leika þennan leik og þarf reynslu og þekkingu til. Þetta styður það að þegar 

viðskiptaaðilar koma frá mismunandi menningarheimum geta ólíkar samskiptavenjur 

þeirra hindrað það að þeir geti þróað árangursríkt viðskiptasamband sín á milli (Kim, 

1991; Mohr og Nevin, 1990). 

Þetta setur svip sinn á samskipti viðskiptaaðila sem og margir menningartengdir 

viðskiptahættir.  

7.5.2 Ólíkir viðskiptahættir 

Hluti af menningu þjóða eru þeir viðskiptahættir sem þar eru stundaðir. Ólíkir 

viðskiptahættir landa krefjast mikillar þolinmæði, skilnings og virðingar rétt eins og aðrir 
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þættir menningar. „Það vita allir að það er allt öðruvísi að fara á viðskiptafund í 

Bandaríkjunum og Skandinavíu“ sagði Jóhann og vísar til ólíkrar menningar og 

viðskiptahátta á þessum svæðum. Munurinn kemur t.d. fram í því hvernig fundir og 

samningar fara fram og hvernig heimsóknum viðskiptaaðila er háttað. 

Taka verður tillit til ólíkra viðskiptahátta í samskiptum og samningum og brýnt er að 

þekkja inn á þá og haga undirbúningi samkvæmt því. Helgi dæmi um ólíkar áherslur í 

verðsamningum: 

Í Noregi vilja allir fá allt með afslætti og spyrja ekkert hvað varan kostar. Og í 
Bandaríkjunum og Kanada nefnir fólk ekki afslátt nema það hafi einhverja 
raunverulega ástæðu til þess.    

Þegar erlendir viðskiptavinir eru heimsóttir er samveran ekki aðeins á meðan á 

fundum stendur. Matur og drykkur kemur oft við sögu í viðskiptaheimsóknum. „Við 

Miðjarðarhafið er þetta miklu meira á persónulegum nótum“ sagði Helgi. Þar er ekki 

skrifað undir samninga fyrr en eftir að búið er að fara út að borða, þó kaup og kjör séu 

löngu ákveðin. Sumstaðar eiga formlegir viðskiptafundir ekki í hávegum hafðir eins og 

kom fram í frásögn Arnars um fundi við rússneska viðskiptavini: „Þú þarft ekki að tala 

um „business“ [viðskipti]...Drekkur bara vodka, þú verður að drekka vodka.“ Það hefði 

neikvæð áhrif á samskipti við erlenda viðskiptavini, þar sem áfengi spilar jafnstórt 

hlutverk á viðskiptafundum og Arnar lýsir, ef viðkomandi starfsmaður drykki ekki áfengi. 

Það yrði að velja starfsmann til ferðarinnar, sem drykki áfengi og gæti tekið þau verkefni 

að sér sem heimsóknin krefðist.    

Það er óhjákvæmilegt að geta spjallað við viðskiptavini um heima og geima þegar 

viðskiptaheimsóknir krefjast samveru líkt og lýst var hér að ofan. Það á bæði við um 

þann persónueiginleika að vera opin og ræðin og að hafa gott vald á því tungumáli sem 

talað er. Einnig þarf viðkomandi að geta lesið aðstæður og áttað sig á því hvers er ætlast 

til að hann geri. Þátttaka í því sem ætlast er til að gert sé t.d. farið á veitingastað eða 

spilað golf, verður að hafa forgang og vega þyngra heldur en það sem viðkomanda 

langar til að gera eða eins og Arnar sagði: „Þú verður bara að gjöra svo vel“.  

Ummæli viðmælenda hér fyrir ofan eru dæmi um það hversu stór hluti ólíkir 

viðskiptahættir eru af útflutningsstarfsemi. Það er vandasamt að læra á viðskiptahætti á 
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hverju markaðssvæði fyrir sig og enn vandasamara að taka tillit til þeirra í öllum 

samskiptum. 

Á sumum markaðssvæðum fylgja viðskiptahættir ekki lögum og reglum, eins og 

mútur. Mútur viðgangast á sumum markaðssvæðum, en þá krefjast t.d. starfsmenn 

tollyfirvalda peningagreiðslu eða hluta af vörusendingunni fyrir það eitt að afgreiða 

hana. Þá veltur það á geðþótta starfsmannsins hvort og hvenær vörurnar komist til 

viðskiptavina. Útflytjandi er vanmáttugur í þessum aðstæðum á meðan viðskiptavinur 

hans greiðir úr málunum auk þess sem umstangið kostar tíma og peninga eins og Arnar 

gaf dæmi um: „Kína hverfa vörurnar oft í eitthvað eftirlit í mánuð, svo er það stimpillinn 

frá yfirvöldum sem ræður og þú verður bara að bíða“.  

Mikilvægt er að gera ráð fyrir bið vegna tollafgreiðslu, á þeim markaðssvæðum þar 

sem mútur eru viðhafðar, í afgreiðslutíma vörunnar. Því ef ekki er gert ráð fyrir þeim 

tíma er hætta á að vöruna vanti á markaðinn. Á meðan beðið er eftir vörum sem fastar 

eru í tollinum bíður fyrirtækið jafnvel eftir greiðslu fyrir þær frá viðskiptavini sínum, 

viðskiptavinur bíður eftir að koma vörunum í verslanir og neytendur bíða eftir að geta 

keypt vörurnar. Þetta leiðir af sér óöryggi og tekjutap. Rannsókn sýndi að með hverjum 

degi sem vöru seinkar dregst salan saman um 1% (Djankov, Freund og Pham, 2010). Rétt 

eins og ólögmætar mútur geta lög og reglur skapað vandamál fyrir fyrirtæki. 

7.6 Lög og reglugerðir 

Lög og reglugerðir sem snerta útflutning íslenskra fyrirtækja eru af ýmsum toga. Ýmist 

eru það íslensk lög eða erlend lög sem um ræðir, en þau erlendu geta verið mismunandi 

milli landa. Þar má nefna lög um gjaldeyrishöft á Íslandi, tollamál í viðskiptalöndunum og 

regluverk Evrópusambandsins.  

7.6.1 Gjaldeyrishöft 

Þau gjaldeyrishöft sem hafa ríkt á Íslandi síðustu misseri kveða á um að íslensk fyrirtæki 

sæki um undanþágu á fjármagnsflutningum frá Íslandi. Undanþágur veitir Seðlabanki 

Íslands. Almennt fannst viðmælendum gjaldeyrishöftin vera alvarlegt og erfitt mál því 

þau tækju tíma, sköpuðu óvissu og væru á allan hátt hamlandi. „Gjaldeyrishöftin eru 

rosalega erfið“ sagði Stefanía. Fyrirtæki hennar og annarra viðmælenda þurfa nefnilega 
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að greiða framleiðslu og ýmis verkefni í erlendum gjaldeyri. Margrét sagði frá reynslu 

sinni af gjaldeyrishöftunum og langri bið sem kom illa við breskan samstarfsaðila:  

Maður þarf að vera stöðugt á tánum [og] gleyma ekki að sækja um... fyrir ári 
kom svar frá Seðlabankanum eftir sex vikur. Bretland var bara „við þurfum 
peninga í gær!“. Það var svolítið erfitt ástand. 

Þær aðstæður sem skapast við bið eftir svari frá Seðlabankanum og óvissu um hvort 

undanþága verði veitt, þannig að hægt sé að greiða erlenda reikninga, getur sett 

viðskipti við erlenda aðila í uppnám og rýrt traust íslenska aðilans.  Gjaldeyrishöftin hafa 

ekki einungis áhrif út á við heldur hafa þau einnig víðtæk áhrif á rekstur fyrirtækja. 

Undanfarin ár hafa forsvarsmenn íslenskra fyrirtækja bent á það hversu erfitt 

rekstrarumhverfi þeirra sé hér á landi og eru gjaldeyrihöftin einn þeirra þátta sem 

nefndir hafa verið í því sambandi. Karli var tíðrætt um gjaldeyrishöftin og íslenskt 

rekrarumhverfi: „Svo er spurning um næstu skref í rekstri svona fyrirtækis... er hægt að 

hafa fyrirtækið skráð á Íslandi? Það er spurning.“ 

Oft hefur verið talað um að evran og Evrópusambandið geti leyst mál íslensks 

efnahagslífs, en ekki verður fullyrt um það hér. Evrópusambandið kom hins vegar oft við 

sögu hjá viðmælendum. 

7.6.2 Evrópusambandið 

Regluverk Evrópusambandsins er viðamikið og getur reynst fyrirtækjum erfitt. Þó 

íslenskar reglur fylgi oft þeim evrópsku taka þær yfirleitt gildi seinna hér á landi en í 

Evrópusambandslöndunum. En fyrirtæki í útflutningi þurfa að fara eftir reglum sem gilda 

á þeim erlendu mörkuðum sem þau stunda viðskipti, óháð því hvernig reglum er háttað 

á heimalandinu. Íslensk fyrirtæki þurfa því að tileinka sér ákveðin vinnubrögð, 

hráefnanotkun, merkingar og annað, áður en þess er krafist hér á landi, vegna 

útflutnings til landa Evrópusambandsins. Nefnt var dæmi þess hvernig reglur 

Evrópusambandsins, sem teknar hafa verið upp hér á landi, um notkun ákveðinna 

umhverfisvænna efna í framleiðslu gaf fyrirtækinu ekkert samkeppnisforskot á vörur 

sem framleiddar voru utan Evrópu, þar sem ekki er skylt að fylgja þessum reglum. Í því 

sambandi sagði Guðmundur fyrirtæki á vesturlöndum standa almennt illa gagnvart 

innflutningi frá Kína á erlendu markaðina og bætti við:  
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Mörg fyrirtæki í Evrópu [hafa] barist fyrir því að vörur frá [erlendum] 
fyrirtækjum, þar sem engar umhverfiskröfur eru gerðar, verði tollaðar 
sérstaklega. 

Lög og reglur um alþjóðaviðskipti eru í stöðugri þróun og er það vonandi að t.d. þeim 

reglum sem snúa að ofangreindu mál verði breytt á þann hátt að íslensk fyrirtæki, sem 

selja vörur sínar í Evrópusambandslöndunum, hafi hag að því að fylgja reglum 

Evrópusambandsins, þannig að það veiti þeim samkeppnisforskot á þau fyrirtæki sem 

standa utan reglusvæðisins. 

Innflutningskvótar á Evrópusambandssvæðinu voru nefndir sem hindrun. Í einu tilfelli 

var framleiðslugeta fyrirtækisins vannýtt og eftirspurn á erlendum mörkuðum mikil. 

Innflutningskvóti kom í veg fyrir að fyrirtækið gæti uppfyllt eftirspurnina og þannig nýtt 

viðskiptatækifærið til hlýtar. Jóhann sagði frá þessu og kom einnig inn á hæg ferli innan 

Evrópusambandsins: 

Við höfum sótt um 5.000 tonna kvóta til Evrópusambandsins en hvenær 
kemur svar veit enginn, gæti verið eftir 1 ár eða 100 ár það veit maður ekki. 
Allt á hraða snigilsins. Þannig að við þurfum að gjöra svo vel að láta 
framleiða fyrir okkur... hjá samstarfsaðila okkar, til þess að markaðurinn 
stoppi ekki. 

Til þess að tapa ekki viðskiptum vann fyrirtækið að gerð sérleyfissamninga sem 

heimilar erlendum samstarfsaðila að framleiða vöru þess. Þeir samningar krefjast 

mikillar vinnu af hálfu fyrirtækisins, mikils lærdóms og gríðarlegs tíma. Auk þessa atriða 

gerir þörf sérleyfissamningsins það að verkum að fyrirtækið missir hluta af starfsemi 

sinni úr landi, þar sem þessi viðskipti nýta ekki íslenskt vinnuafl. 

Þó mikil samvinna sé milli Íslands og Evrópusambandsins á ýmsum sviðum skapa 

tollar á svæðinu vandamál fyrir íslensk fyrirtæki. 

7.6.3 Tollamál 

Viðmælendur nefndu tolla sem eina af stærstu hindrunum í útflutningi og þá helst í 

Evrópusambandinu og Norður Ameríku. Það voru ekki einungis tollagjöldin sem 

viðmælendur nefndu sem hindrun heldur tímann og umstangið í kringum 

tollafgreiðsluna, hvort sem um var að ræða vörusendingu eða sýnishorn. Margir 

viðmælendur lögðu áherslu á vandamál tengd hinum ýmsu gögnum sem krafist væri, 

„[það er] alveg ægilegt pappírsfargan sem maður kemst svo sem framhjá en það er 
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tímafrekt og dýrt,“ sagði Guðmundur. Þetta styður rannsókn Axinn (1988) um að 

pappírsvinna og skýrslugerðir séu hindranir í útflutningi. Í Bandaríkjunum er krafist þess 

að sérstakur tollþjónustuaðili leysi út vörur og oft þurfa fyrirtæki á þessari þjónustu að 

halda í Evrópu líka. Steinar var hneykslaður á þeim tíma og kostnaði sem tollamál 

útheimtu og sagði: „Það þarf að borga [tollþjónustuaðila]...morðfjár til að gera þetta“.  

 Þó vörurnar sem hafa verið stoppaðar í tollafgreiðslu séu sýnishorn skapar það 

vandræði. Það er mikilvægt að greið leið sé fyrir sýnishorn á erlenda markaði þar sem 

þau eru mikilvægur hluti af markaðs- og sölustarfi útflytjenda. Ýmist eru það sýnishorn 

af nýjum vörum til núverandi viðskiptavina, sýnishorn af vörum fyrirtækisins til 

mögulegra viðskiptavina eða sýnishorn sem nota á á vörusýningum sem fyrirtækið tekur 

þátt í. Miðað við það háa hlutfall íslensks útflutnings sem fer til Evrópulanda er 

áhyggjuefni að tollamál þar skuli vera mörgum hindrun.  

Viðmælendur komu einnig inn á strangt eftirlit með innflutningi til Bandaríkjanna og 

þá miklu skriffinnsku sem fylgdi því að flytja þangað vörur frá meginlandi Evrópu. 

Fyrirtæki Steinars framleiðir vörur í Evrópu og hafði hann því reynslu af þessum málum: 

„Að senda frá Evrópu til Bandaríkjanna, „you would not believe the red tape“ [þú 

myndir ekki trúa skriffinnskunni]!“. Þjóðaröryggisráð Bandaríkjanna stoppaði eitt sinn  

skipasendingu fyrirtækisins og krafði það um ítarlegar upplýsingar um sendinguna og 

staðsetningu hennar í skipinu innan tveggja sólarhringa ellegar hlyti það háa 

peningasekt. Uppþot varð hjá fyrirtækinu en málin voru leyst með tilheyrandi tíma og 

kostnaði. Eftir þessa reynslu safnar fyrirtækið alltaf saman þessum ítarlegu upplýsingum 

um sendingar áður en þær fara til Bandaríkjanna ef vera skyldi að svipuð staða kæmi 

upp.  

7.6.4 Lög og reglur á erlendum mörkuðum 

Ýmis lög hafa verið sett á erlendum mörkuðum til verndunar s.s. á innlendri framleiðslu, 

samanber innflutningskvóta Evrópusambandsins, og á innlendum störfum. Verndun 

innlendra starfa er m.a. gerð með því að setja innflutningshöft á fullunnar vörur eins og 

Arnar nefndi dæmi um: „[Íranir og Egyptar] vilja fullvinna vöruna í sínu landi, hafa 

ábatann, virðisaukann inni í landinu. Ekki á Íslandi eða annars staðar.“. Innflytjendur í 

þessum löndum hafa reynt að halda vörunni á markaðinum með því að finna leiðir í 
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gegnum um lögin og keypt vöruna hálfunna eða fullunna en ópakkaða í gegnum lönd 

sem það er leyft.  

Í Brasilíu hefur verið mikill uppgangur vegna olíuiðnaðarins og stjórnvöld þar hafa 

reynt að halda áhrifum þeirra innan hagkerfisins. Það birtist m.a. í því að það hefur verið 

erfitt fyrir viðmælanda í rannsókninni að þjónusta viðskiptavini sína þegar skip þeirra 

eru í Brasilíu nema þjónustuaðilinn sé brasilískur. Þá þarf að bíða þar til þau eru komin 

til annars lands sem leyfir erlenda þjónustuaðila um borð í þeim. 

Fáeinir viðmælendur nefndu viðskiptabönn t.d. við Íran en þau voru ekki talin mikil 

hindrun. Það er þó áríðandi að íslensk fyrirtæki séu upplýst um lög og reglur á erlendum 

mörkuðum, eins og Karl sagði: „Þó við séum ekki stærra fyrirtæki en þetta þá verðum 

við að fylgjast með svona“. 

7.7 Samkeppni  

Viðmælendur voru sammála um að samkeppni á erlendum mörkuðum væri erfið og 

sögðust reglulega vera minntir á það hversu fámenn íslenska þjóðin væri. Steinar hitti 

naglann á höfuðið þegar hann lýsti því hversu lítil íslensk fyrirtæki væru í samanburði við 

erlenda samkeppnisaðila: „Ég segi alltaf að þegar við förum út að við séum Egils 

Appelsín að keppa við Coca Cola“.  

Auk smæðarinnar eru íslensk fyrirtæki yfirleitt óþekkt á erlendum mörkuðum þegar 

þau hefja útflutning. Fyrirtækin þurfa að kynna vöru sína á erlendum mörkuðum, byggja 

upp traust neytenda, skapa ímynd hennar og tryggð gagnvart henni. Þetta er bæði erfitt 

verk og kostnaðarsamt því innlendar vörur eru oft á tíðum rótgrónar á markaðinum og 

hafa þar með samkeppnisforskot á þær erlendu (Ross, 1989). Erlendar samkeppnisvörur 

eru gjarnan undir alþjóðlegu vörumerki sem erfitt er að keppa við. Það getur því verið 

erfitt að kynna nýja vöru á þeim mörkuðum og meta þyrfti hversu vænlegur sá 

markaður í raun væri.  

Almennt fannst viðmælendum nauðsynlegt að sækja vörusýningar erlendis til þess að 

fylgjast með samkeppninni og kynna sína vöru. Það þótti afar kostnaðarsamt og 

undirbúningurinn mjög mikill en vel þess virði. Fram kom að á vörusýningunum kæmi 

stærð fyrirtækjanna bersýnilega í ljós þegar litið væri á kynningarbása þeirra. „Þegar 

maður sér básinn þeirra, já ok... bara búið að byggja bæ!“ sagði Steinar og vísar í 
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stærðarinnar bás sem aðeins er á færi stórfyrirtækis að setja upp. Til að undirstrika 

muninn bætti hann við: „Ég var geðveikt ánægður, ég fékk að kaupa plasmaskjá fyrir 

300.000 kr.“. 

Samkeppnin er því erfið fyrir margra hluta sakir og getur það verið vandasamt að 

ætla yfirfæra árangur á heimamarkaði á erlenda markaði. Ekki er víst að fyrirtækjum 

takist að skapa sömu ímynd á erlendum mörkuðum og varan hefur á heimamarkaði. 

Aðstæður og þarfir neytenda geta verið mjög ólíkar því sem á að venjast á 

heimamarkaði. Steinar sagði það vera vandasamt að stunda útflutning til margra 

markaðssvæða og benti á að því dreifðari sem fyrirtækin væru því erfiðara væri að 

stjórna vörumerki þess. Með þetta í huga og þörfina og áhugann á útflutningsaukningu 

sagði Steinar: „Þetta er rosalega mikill línudans“. 

Ein af aðalástæðum þess að samkeppni á erlendum mörkuðum þykir erfið er verð 

vörunnar. 

7.7.1 Verðsamkeppni 

Meirihluti viðmælenda sagði verðsamkeppni á erlendum mörkuðum vera mjög erfiða. 

Erlendir samkeppnisaðilar viðmælenda eru í flestum tilfellum það stór að þau njóta 

stærðarhagkvæmni í framleiðslu sinni. Stærðarhagkvæmnin kemur einnig fram í 

vöruflutningum og annarri umsýslu. Hér á Íslandi hjálpar útflutningurinn fyrirtækjum oft 

að ná ákveðinni hagkvæmni í framleiðslu og innkaupum á aðföngum en hún er sjaldan 

nálægt þeirri hagkvæmni sem samkeppnisaðilarnir búa við. Stefanía sagði setti þetta 

dæmi upp:  

[Samkeppnisaðilarnir] framleiða kannski tugi þúsunda stykkja af sömu 
vörunni en við framleiðum kannski 2.000. Þú stendur alltaf frammi fyrir því 
varðandi stærðina og verðið. 

Viðmælendur sögðust flestir leggja áherslu á gæði vörunnar í samkeppninni, í stað 

þess að einblína á verðið því þeim væri ekki stætt á að hafa verð vörunnar jafnlágt og og 

verð samkeppnisaðilanna. Alþjóðleg vörumerki samkeppnisaðilana hafa oft ímynd gæða 

í hugum neytenda og byðu vörurnar á hagstæðu verði en Stefanía sagði gæðin oft: 

„langt frá því að vera þau sömu [og íslensku varanna]“. Þar væri samkeppnisgrundvöllur 

viðmælendanna. 
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Einn af þeim þáttum sem hefur áhrif á vöruverð viðmælenda er gengi íslensku 

krónunnar. 

7.8 Íslenska krónan 

Álit viðmælenda á íslensku krónunni var mjög neikvætt og var henni líkt við 

spilapeninga. Þar sem íslenska krónan hefur verið veikari gagnvart erlendum 

gjaldmiðlum síðastliðin ár fá íslensk fyrirtæki hærri tekjur í íslenskum krónum af 

erlendum viðskiptum nú. „Þó það sé gott að flytja út núna var það jafn djöfullegt að 

flytja út [á árunum] 2006-2007“ sagði Guðmundur. Það er þó ekki allt unnið með því. 

Erlendur kostnaður verður að sama skapi hærri og miklar gengissveiflur þykja erfiðar. 

Guðmundur bætti þessu við: „Maður veit að maður þarf að búa við gengissveiflur en 

sveiflur íslensku krónunnar eru heldur meiri en hægt er að búa við“. 

Margir nefndu gengissveiflurnar sem hindrun. Þær gera áætlanagerð erfiðari og 

skapa óvissu um raunverulegan afgang þegar tekjur eru í erlendri mynt og kostnaður í 

íslensku krónum eða eins og Karl sagði: „Hvort þú færð 170 krónur fyrir evruna þína eða 

150 krónur skiptir svolítið miklu máli“. Stefanía hafði þetta að segja um tekjur í 

íslenskum krónum og erlendan kostnað: 

Við þurfum náttúrulega að fjármagna framleiðslu og aðföng með íslenskum 
krónum. En þetta væri allt annað ef við værum með fyrirtæki í Þýskalandi og 
værum bara að díla með evruna og krónan kæmi málinu ekki við. Þannig að 
þetta er vandmál. 

Það kom fram í rannsókninni að vegna íslensku krónunnar, tollamála og 

flutningskostnaðar væri erfitt að hafa vörulager á Íslandi. Það væri í raun hagsmunamál 

fyrirtækisins að lækka allan kostnað í erlendri mynt þegar greiða þyrfti hann með 

íslenskum krónum. Nokkrir viðmælendur sögðu það þess vegna í raun nauðsynlegt að 

hafa vörulager utan Íslands því þannig mætti minnka flutningskostnað og umsýslu vegna 

tollamála o.þ.h. Fyrirtækin sem voru með vörulager utan Íslands létu einnig framleiða 

vörurnar erlendis. Oft er vinnuafl þar ódýrara en hér á landi og lægri kostnaður fylgir því 

að koma aðföngum í verksmiðjuna sem staðsett er erlendis. Framleiðslukostnaður er því 

oft á tíðum lægri utan Íslands. En til þess að sporna við þessari þróun og halda 

verðmætasköpuninni og störfum í landinu sagði Steinar þetta: 
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Fyrir mitt leyti vil ég að við göngum Evrópusambandið og tökum upp evruna 
á morgun!  Þá væri bara ekkert mál að vera með lager á Íslandi. 

Eins og fram kom hér að ofan sögðu viðmælendur rekstrarumhverfi fyrirtækja á 

Íslandi erfitt og mörgum fannst lítið gert í að bæta það. Margir voru langþreyttir á 

ástandinu og sagði Stefanía: „Þetta er bara rosalega erfitt...Ég vona að það komi ný 

ríkisstjórn og eitthvað fari að gerast [í málinu] sem allra fyrst.“ Hvað sem 

viðskiptaumhverfi á Íslandi líður þurfa fyrirtæki að vera upplýstir um umhverfið á 

erlendu mörkuðunum. 

7.9 Upplýsingar 

Mikilvægt er fyrir fyrirtæki að vera upplýst um aðstæður og samkeppni á þeim 

mörkuðum þar sem þau stunda viðskipti eða hafa hug á að hefja viðskipti. Hér á eftir 

verður undirbúningur fyrir útflutning og ímynd Íslands rædd. 

7.9.1 Undirbúningur 

Undirbúningur fyrir útflutning er gríðarlega mikilvægur og þekking og reynsla af 

alþjóðviðskiptum er dýrmæt. Meðal fjölmargra þátta sem undirbúningurinn þarf að ná 

yfir má nefna greiningu markaða, öflun upplýsinga um mögulegan markað, leit að 

mögulegum viðskiptavinum eða samstarfsaðilum og undirbúning vöru fyrir erlendan 

markað. Það er tímafrekt og krefjandi að læra inn á nýja markaði en það er 

óhjákvæmilegt. Það er grundvallaratriði í útflutningi að þekkja erlenda markaðinn vel og 

viðskiptavininn líka.  

Skortur á þekkingu hefur verið vandmál sumra viðmælenda og á það við um ýmsa 

þætti tengdum útflutningi t.d. þá sem Guðmundur nefndi: „Skort á þekkingu á 

ákveðnum markaðssvæðum og menningu þeirra, og svona viðskiptamenningu“.   

Brýnt er að undirbúa útflutning vel. Því meiri undirbúningur, bæði fjárhagslegur og 

undirbúningur í formi upplýsingaöflunar, því betri verður útflutningsáætlun fyrirtækisins 

(e. export strategy). Góður undirbúningur krefst fjármuna og er tímafrekur fyrir 

stjórnendur (Welch og Wiedersheim-Paul, 1980).  

Ónógur undirbúningur getur orðið til þess að hann verði kostnaðarsamari en haldið 

var vegna útgjalda sem ekki hafði verið reiknað með, kynning vöru eða þjónustu á 

erlendum markaði verið ekki gerð með viðeigandi hætti og að markaðurinn henti 
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hreinlega ekki þeirri vöru og þjónustu sem um ræðir, svo fáein dæmi séu nefnd. Einnig 

getur ónógur undirbúningur orðið til þess að fyrirtækjum mistekst í útflutningi sínum og 

hættir honum með það í huga að hann sé fullreyndur, samanber hindranir á fyrstu 

stigum útflutnings (Welch og Weidersheim-Paul, 1980). Ef fyrirtæki hættir útflutningi 

með þessum hætti er alls óvíst að það reyni aftur fyrir sér í útflutningi seinna.  

Margrét sagði frá neikvæðri reynslu af útflutningi sem hún tengdi ónógum 

undirbúningi: 

[Þegar] við reyndum að fara inn á Bretlandsmarkað [árið] 2003 þá kom það 
bersýnilega í ljós að það þurfti að hafa lókalþekkingu. Það voru ofboðsleg 
vonbrigði að þetta skyldi ekki takast í þetta skiptið en við lærðum alveg 
rosalega mikið á því. 

Viðmælandi og samstarfsfólk hans nýttu þessa neikvæðu reynslu sér til árangurs í 

þeim verkefnum sem á eftir komu. Nú á upplýsingaöld er nokkuð auðvelt fyrir fyrirtæki 

að afla sér upplýsinga um erlenda markaði t.d. í gegnum Internetið eða gagnabanka hjá 

Íslandsstofu. Fyrirtæki eiga þess ennfremur kost að sækja sér ráðgjafar og sérstakrar 

útflutningsaðstoðar t.d. hjá Íslandsstofu. Utanríkisráðuneytið veitir fyrirtækjum einnig 

ráðgjöf eins og Karl kom inn á: „[Starfsfólk Utanríkisráðuneytisins getur] leiðbeint svona 

í sambandi við...viðskiptaumhverfið... sérstaklega á þessum fjær mörkuðum“. Þetta 

hefur þó ekki alltaf verið auðvelt eins og kom fram þegar Helgi sagði frá reynslu sinni 

fyrir um 20 árum síðan:  

Við þurftum að læra þetta allt frá grunni. En bankarnir skildu ekki neitt 
annað en fiskútflutning og Útflutningsráð hugsaði bara um fiskútflutning. 
Það var eina þekkingin sem var til í landinu. Það var ekkert auðvelt að fá 
einhvern til að segja sér til eða ganga að einhverri reynslu einhvers staðar.    

Ónógur undirbúningur tengist oft vanþekkingu á útflutningsstarfsemi, 

upplýsingaskorti á erlendum mörkuðum og oft innviði fyrirtækisins jafnvel ekki í stakk 

búið til þess að það hefji eða auki útflutning. Þær upplýsingar sem erlendir aðilar hafa 

um Ísland eru íslenskum fyrirtækjum bæði til hefur bæði komið sér vel og illa fyrir 

íslensk fyrirtæki. 
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7.9.2 Ímynd Íslands 

Rannsóknir hafa sýnt að ímynd upprunalands útflutningsvara hefur áhrif á viðhorf fólks 

gagnvart vörunum (Kotler og Gertner, 2002). Ímynd landa getur verið bæði jákvæð og 

neikvæð. Ímynd Íslands hefur almennt verið talin jákvæð og njóta viðmælendurnir 

hennar oft í útflutningi sínum. Hún bað þó hnekki við hrun íslensku bankanna og 

áhrifanna gætir víða ennþá hjá þeim erlendu aðilum sem viðmælendur hafa átt 

samskipti við eins og Helgi nefndi dæmi um: 

Þjóðirnar í kringum okkur hafa litið á Ísland sem apaketti... síðustu sex árin 
höfum við fengið í Danmörku, Noregi og Svíþjóð: „hvernig ætlið þið að bakka 
þetta upp... verðið þið ekki bara horfnir allt í einu?“.  

Sumir viðmælendur sögðust finna fyrir neikvæðni í viðmóti evrópskra aðila t.d. 

tollstarfsmanna. Steinar sagði: „Við erum ekki Nígería norðursins en það er komið fram 

við okkur þannig“ og Helgi minntist á Icesavedeilumálið milli Íslands annars vegar og 

Bretlands og Hollands hins vegar, sem hófst árið 2008: „...þetta með Icesave var ekkert 

jákvætt fyrir okkur“. Þetta er neikvæð arfleið hinnar miklu útrásar íslenskra fyrirtækja á 

góðærisárunum fyrir hrun og kemur sér afar illa fyrir fyrirtæki sem leggja áherslu á að 

byggja traust hjá erlendum viðskiptavinum og jákvæða ímynd fyrirtækisins og vöru þess.  

Næsta skref í rannsókninni er að meta og gera grein fyrir niðurstöðum hennar. 
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8 Niðurstöður 

Í framhaldi af þremur stigum úrvinnslu rannsóknargagnanna; lýsingu, samþættingu og 

túlkun, verða meginniðurstöður rannsóknarinnar teknar saman hér.  

Almennt upplifðu viðmælendur skort á fjármagni sem hindrun. Hann kom fram með 

ýmsum hætti, t.d. varfærnislegri ákvarðanatöku, óverulegu markaðsstarfi á erlendum 

mörkuðum og hægum vexti í útflutningi. Einnig hafði fjármagnskortur í mörgum 

tilfellum þá verkun að fjöldi starfsfólks í útflutningsverkefnum fyrirtækjanna var 

takmarkaður og sögðust viðmælendur vera undir miklu álagi. Fjármagnsskortur og 

mannekla höfðu hamlandi áhrif á þróun útflutnings fyrirtækjanna. Erfiðleikar með að 

fjármagna útflutning hafa birst í niðurstöðum ýmissa annarra rannsókna um 

útflutningshindranir (Cheong og Chong, 1988; Rao, 1990; Tseng og Yu, 1991; Leonidou, 

1995). 

Samskipti við erlenda viðskiptavini voru vandasöm að mati viðmælenda. Þeir sögðu 

þau vera krefjandi og nauðsynlegt væri að kynna sér aðstæður viðskiptavinanna á 

hverjum markaði fyrir sig með tilliti til menningarmuns, ólíkra viðskiptahátta og ýmissa 

praktískra atriða eins og tímamismunar og frídaga. Að vanda samskiptin í hvívetna þótti 

lykilatriði því menningarmunur og tungumál ýttu undir misskilning. Það var einróma álit 

að ferðalög starfsfólks til erlendu viðskiptavinanna væru mjög mikilvægur þáttur í 

bættum samskiptum en kostnaðurinn við þau var þungur baggi að mati margra. 

Mörgum fannst tíminn sem ferðalögin útheimtu vera dýrkeyptur. 

Allir viðmælendur upplifðu menningarmun í starfi sínu. Þeir voru sammála því að taka 

þyrfti á menningarmun með þolinmæði og virðingu og það væri krefjandi. Það er vandi 

að kynnast þeirri menningu sem ríkir í viðskiptalöndunum og hefur alþjóðleg reynsla og 

áhugi starfsfólks mikið um það að segja hvort komist verði yfir hindranir af þessu tagi á 

farsælan hátt. Það sama gildir um þá ólíku viðskiptahætti sem stundaðir eru á erlendum 

mörkuðum þar sem þeir eru hluti af menningu þjóða. Það vakti athygli rannsakanda 

hversu jákvæðir viðmælendur voru gagnvart hindrunum sem tengdust menningu og 

tungumálum. Þykir honum það styðja við rannsóknir sem hafa sýnt fram á að 

tungumálakunnátta stjórnenda er einn þeirra þátta sem tengist stjórnendahæfni 

(Cavusgil og Naor, 1987) og samskiptahæfni þeirra á erlendum mörkuðum sem er merki 
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um jákvætt viðhorf stjórnandans gagnvart alþjóðaviðskiptum (Cunningham og Spigel, 

1971; Kaynak, 1985) og stuðlar að því að draga úr áhrifum hindrana (Kaynak, 1985).  

Munur á viðskiptaháttum kom fram á ýmsan hátt t.d. í fundarháttum, 

samningaviðræðum og í því hvernig heimsóknum viðskiptaaðila var háttað. Það er 

grundvallaratriði að kynna sér viðskiptahætti erlendu markaðanna vel, taka tillit til 

þeirra og haga undirbúningi heimsókna og viðskipta samkvæmt þeim. Mútur eru hluti af 

viðskiptaháttum í sumum löndum þó ólöglegar séu. Nokkrir viðmælendur höfðu reynslu 

af þeim og sögðu þær skapa óvissu og tefja afhendingu vöru til viðskiptavinar en það 

kæmi í hlut hins erlenda viðskiptavinar að leysa mútumálin sem koma upp. Tafir á 

afhendingu leiðir til söluminnkunar (Djankov, Freund og Pham, 2010). 

Lög og reglur, hér á landi og erlendis, sköpuðu ýmis vandamál í útflutningi 

viðmælenda. Lög og reglugerðir um viðskipti á erlendum mörkuðum hafa virkað sem 

hindranir í útflutningi áratugum saman (Groke og Kreidle, 1967; Kaynak og Kothari, 

1984; Rao, 1990). Af lögum og reglugerðum ber fyrst að nefna gjaldeyrishöftin á Íslandi 

sem þeim fannst alvarleg og erfið. Þau sköpuðu óvissuástand og gátu sett viðskipti og 

samvinnu við erlenda aðila í uppnám. Þau höfðu einnig áhrif á rekstur fyrirtækjanna og 

sumir viðmælendur voru langeygðir eftir breytingum og bótum á rekstarumhverfi 

íslenskra fyrirtækja. Viðmælendur sögðu umhverfið vera óhagstætt og erfitt væri að 

ímynda sér að reka fyrirtæki í því til lengri tíma litið.  

Regluverk Evrópusambandsins var að mati flestra viðmælenda viðamikið, 

þunglamalegt og gerði íslenskum fyrirtækjum oft erfitt fyrir í samkeppni í 

Evrópusambandslöndunum. Margir höfðu upplifað vandamál tengd tollinum í Evrópu og 

Bandaríkjunum og sögðu þau vera tímafrek, kostnaðarsöm og sífellt til trafala. Það sama 

sögðu ýmsir um skriffinnsku vegna útflutnings til Bandaríkjanna sem þótti óheyrilega 

mikil. Viðmælandi upplifði vandamál tengd innflutningskvóta til Evrópusambandsins en 

hann kom í veg fyrir að fyrirtæki hans gæti nýtt viðskiptatækifæri, sem fyrirtækinu 

bauðst, vegna sérstöðu og velgengni vörunnar, með eigin framleiðslu. Gripið var til 

tímafrekra og krefjandi sérleyfissamninga við erlenda framleiðendur til þess að lágmarka 

tekjutap en með þessu varð fyrirtækinu af því að nýta mannafla sinn.  

Viðmælendur voru sammála um að flutningskostnaður til og frá Íslandi væri 

gríðarlega hár og auk hans sköpuðu strjálar skipaferðir til Bandaríkjanna vandamál fyrir 
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suma þeirra. Margir sögðu hinn háa flutningskostnað hækka vöruverð og gera 

fyrirtækjunum enn erfiðara fyrir í samkeppni á erlendum mörkuðum.  

Einróma álit viðmælenda var að samkeppni á erlendum mörkuðum væri erfið, 

einkum verðsamkeppni. Styður þetta fjölmargar rannsóknir sem hafa sýnt að samkeppni 

á alþjóðmarkaði er hörð (Alexandrides, 1971; Kaynak og Kothari, 1984; Cheong og 

Chong, 1988; Dichtl o.fl., 1993, Leonidou, 1995) og verðsamkeppni gerir fyrirtækjum 

erfitt fyrir að fóta sig á erlendum mörkuðum (Dichtl o.fl., 1990; Rao, 1990; Tseng og Yu, 

1991; Leonidou, 1995). Reglulega voru viðmælendurnir minntir á smæð fyrirtækis síns 

og Íslands. Smæðin kom fram í sýningarbásum á vörusýningum, samkeppni við alþjóðleg 

vörumerki og stærðarhagkvæmni samkeppnisaðilanna sem gátu með henni boðið vörur 

sínar á mun lægra verði en þær íslensku. Viðmælendur lögðu áherslu á gæði og sérstöðu 

vara sinna í samkeppni þar sem oftast væri ómögulegt að keppa á grundvelli vöruverðs. 

Viðmælendur upplifðu íslensku krónuna líkt og spilapeninga og voru mjög neikvæðir 

gagnvart henni. Gengissveiflur gerðu viðmælendum erfitt fyrir í allri áætlanagerð og er 

það alvarlegt vandamál í svo mikilvægum þætti í rekstri fyrirtækja. Sumir viðmælendur 

þurftu að fjármagna framleiðslu eða verkefni erlendis og sá kostnaður var sagður 

gríðarhár þegar tekið væri tillit til gengis íslensku krónunnar. Vegna íslensku krónunnar, 

tollamála og flutningskostnaðar þótti viðmælendum erfitt að hafa vörulager á Íslandi, í 

þeim tilfellum sem framleiðsla fyrirtækisins var erlendis. 

Meðal viðmælenda var mikil áhersla lögð á mikilvægi þess að leita upplýsinga um 

erlenda markaði og undirbúa útflutningsstarf ítarlega. Viðmælandi sagði frá neikvæðri 

reynslu í þessu samhengi sem varð til þess að fyrirtækið hætti útflutningi til viðkomandi 

markaðar. Þær upplýsingar sem erlendir aðilar hafa um Ísland er ekki alltaf jákvæðar en 

viðmælendur höfðu margir hverjir upplifað neikvætt viðhorf erlendra aðila í garð 

Íslendinga undanfarin ár. 

Allar þær hindranir sem rannsakandi vann með í rannsókninni höfðu í einhverjum 

mæli áhrif á viðmælendur og útflutning fyrirtækja þeirra. En til þess að meta helstu 

hindranirnar hafði rannsakandi í huga hversu oft og hversu mikil áhrif þær hefðu á 

útflutningsstarfsemina. Helstu útflutningshindranirnar sem viðmælendur upplifðu voru:  
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 fjármagnsskortur 

 mannekla 

 menningarmunur 

 ólíkir viðskiptahættir  

 mikill flutningskostnaður  

 mikil ferðalög starfsfólks 

 erfið tollamál og tímafrek pappírsvinna 

 óhagstætt rekstrarumhverfi íslenskra fyrirtækja  

 miklar gengissveiflur íslensku krónunnar  

 hörð samkeppni 

 

Hvað íslenskar rannsóknir varða þá styðja niðurstöður rannsóknarinnar að hluta til 

rannsóknir Arnars (1996) og Eyjólfs (2012), um að flutningskostnaður og erfitt 

rekstrarumhverfi íslenskra fyrirtækja séu hindranir í útflutningi íslenskra fyrirtækja. 

Einnig eru hindranir tengdar manneklu, samskiptum og ferðakostnaði samhljóða 

rannsókn Vilhjálms (2012). 

Í kaflanum hér á eftir verður litið til baka á rannsóknina og niðurstöður hennar sýndar 

á myndrænan hátt, samkvæmt innri og ytri hindrunum. 
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9 Umræður 

Rannsókn þessi var unnin með fyrirbærafræðilegri aðferð með það að markmiði að 

öðlast dýpri skilning á útflutningshindrunum. Hin fyrirbærafræðilega aðferð gerði 

rannsakanda mögulegt að ná settu markmiði í gegnum upplifun viðmælenda á 

fyrirbærinu en það er hvorki eðli eigindlegra rannsókna né markmið þessarar 

rannsóknar að alhæfa út frá niðurstöðum hennar. 

Oft var það svo að þegar viðmælendur voru spurðir út í ákveðnar hindranir fannst 

þeim þær ekki eiga við um sig. En stuttu seinna nefndu þeir samt sem áður dæmi þess 

efnis að hindranirnar ættu sannarlega við. Stundum var eins og það væri þeim algjörlega 

ómeðvitað en þannig skyggndist rannsakandi inn í reynsluheim þeirra og öðlaðist betri 

skilning á hindrununum. Þykir rannsakanda þetta undirstrika gildi fyrirbærafræðilegrar 

aðferðar í rannsókninni, því ljóst er að ef megindlegri rannsóknaraðferð hefði verið beitt 

hefði hún í raun gefið skakka mynd af þeim hindrunum sem fyrirtækin mæta.  

Við smíð viðtalsrammans, sem hafður var til hliðsjónar í viðtölum rannsóknarinnar, 

notaði rannsakandi flokkun Leonidou á útflutningshindrunum. Ástæðan fyrir valinu var 

sú að þar eru hindrunum skipt eftir innri og ytri þáttum og með því sjást skýr skil milli 

þeirra þátta sem mismunandi hópar geta haft áhrif á. Það er þó einnig gagnlegt að vera 

upplýstur um aðra þætti, þó þeir séu fyrir utan áhrifasvæði viðkomandi. Á mynd 8 er 

helstu hindrunum úr rannsókninni skipt í innri og ytri hindranir. 
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Mynd 8: Helstu hindranir flokkaðar eftir innri og ytri hindrunum samkvæmt Leonidou (2004). 

Framlag þessarar rannsóknar er þríþætt. Niðurstöður um innri hindranir eiga erindi 

við stjórnendur en niðurstöður um þær ytri við stjórnmálamenn. Einnig er hún viðbót 

við íslenskar rannsóknir á sviði útflutnings og vonandi hvatning annarra rannsakenda að 

gera útflutningshindrunum skil í rannsóknum sínum í framtíðinni. Það er von 

rannsakanda að þessir þrír hagsmunahópar útflutnings hafi gagn af þessari rannsókn og 

hún muni á einhvern hátt styðja íslenskan útflutning í framtíðinni. 

Takmarkandi þættir og frekari rannsóknir verða ræddar hér á eftir. 
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10 Takmarkanir 

Það kann að vera takmarkandi þáttur að þau fyrirtæki sem tóku þátt í rannsókninni voru 

öll framleiðslufyrirtæki. Rannsóknin tók því aðeins til vöruútflutnings en ekki  

þjónustuútflutnings. Það eru samt sem áður fjölmörg vandamál sem snerta báðar 

útflutningsgreinarnar eins og menningarmunur, ólíkir viðskiptahættir, fjármagnsskortur, 

mannekla og svo mætti lengi telja. Niðurstöður rannsóknarinnar ættu því einnig að vera 

þjónustufyrirtækjum til gagns.  

Önnur möguleg takmörkun á rannsókninni er sú að í henni voru þátttakendur spurðir 

um fjölmargar hindranir til þess að komast að því hverjar væru þær helstu í útflutningi 

íslenskra fyrirtækja. Það var því ekki mögulegt að ræða allar hindranir til hlítar og 

fengjust eflaust ítarlegri upplýsingar um hverja þeirra og enn betri skilningur á þeim í 

rannsókn sem næði yfir afmarkaðri hindranir, t.d. innri hindranir eða menningartengdar 

hindranir. 

Það reyndist rannsakanda erfitt að finna fyrirtæki sem gætu átt saman í rannsókn. 

Útflutningsþátttaka fyrirtækjanna í rannsókninni var á ólíku stigi og hlutfall útflutnings af 

heildarsölu þeirra var mismunandi. Það var þó mat rannsakanda að þau hentuðu vel í 

rannsóknina og það hafi ekki rýrt gildi hennar að fyrirtækjahópurinn var ekki einsleitari 

en raun bar vitni.  

10.1 Frekari rannsóknir 

Áhugavert væri að rannsaka ákveðna tegund útflutningshindrana, rýna í áhrif þeirra og 

leggja fram mögulegar lausnir á vandamálunum. Sem dæmi má nefna hindranir tengdar 

þekkingu starfsfólks á útflutningsstarfsemi, tungumálakunnáttu eða lögum og reglum á 

erlendum mörkuðum. Einnig væri gagnlegt að rannsaka hindranir í útflutningi einstakra 

atvinnugreina með það að markmiði að hanna eða endurbæta þá útflutningsaðstoð sem 

í boði er.  

Það vakti eftirtekt rannsakanda við úrvinnslu rannsóknargagna að viðmælendur 

nefndu ítrekað vandamál og verkefni sem væru tímafrek. Þau tengdust t.d. tollamálum, 

pappírsvinnu, innheimtu og samskiptum. Þykir rannsakanda þessi lærdómur styðja það 

ennfremur að rétt hafi verið að beita fyrirbærafræðilegri aðferð við rannsóknina, því 

hann hefði ekki fengist með megindlegri rannsókn. Í ummæla viðmælenda telur 
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rannsakandi það áhugavert að greina þá þætti hindrana í útflutningi sem þykja 

tímafrekir með tilliti til betri nýtingu á tíma starfsmanna. Það er brýnt mál ef horft er til 

þess álags í starfi sem svo margir viðmælendur upplifðu. Þar eru eflaust tækifæri til 

umbóta, t.d. með því að auka þekkingu, staðla og bæta verkferla.  

Lokaorð eru í næsta kafla, sem jafnframt er sá síðasti. 
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11 Lokaorð  

Meginviðfangsefni þessarar rannsóknar var hindranir í útlfutningi íslenskra fyrirtækja. 

Markmiðið með henni var að komast að því hverjar væru helstu hindranir á vegi 

íslenskra fyrirtækja í útflutningi með það að leiðarljósi að stjórnendur og 

stjórnmálamenn gætu nýtt sér niðurstöðurnar til umbóta. Rannsakanda fannst skipting 

hindrana í innri og ytri hindranir mikilvæg í ljós þess og var stuðst við flokkun Leonidou 

(2004). Rannsakandi studdist við rannsóknir Leonidas Leonidou (1995, 2000, 2004, 

2009) við vinnslu þessarar rannsóknar, en hann er einn af virtari fræðimönnum á sviði 

útflutnings og hefur lagt mikla áherslu á útflutningshindranir í störfum sínum. Meðal 

annarra heimildarmanna rannsóknarinnar má nefna Bilkey (1977, 1978), Cavusgil (1981, 

1984, 1987, 2008), Johanson (1975, 1977, 1990), Vahlne (1977, 1990, 1992) og Katsikeas 

(1994, 1997, 2003, 2009). Samkvæmt niðurstöðum rannsóknarinnar voru helstu 

hindranirnar sem þátttakendur í rannsókninni upplifðu eftirfarandi: 

 fjármagnsskortur 

 mannekla 

 menningarmunur 

 ólíkir viðskiptahættir  

 mikill flutningskostnaður  

 mikil ferðalög starfsfólks 

 erfið tollamál og tímafrek pappírsvinna 

 óhagstætt rekstrarumhverfi íslenskra fyrirtækja  

 miklar gengissveiflur íslensku krónunnar  

 hörð samkeppni 

Rannsakanda fannst framkvæmd og úrvinnsla rannsóknarinnar áhugaverð og jók hún 

enn frekar áhuga hans á viðfangsefninu. Í ljósi þess hve mikilvægur útflutningur er fyrir 

íslensku þjóðina er það er von rannsakanda að útflutningur íslenskra fyrirtækja og þær 

hindranir sem tengjast honum veki enn meiri áhuga rannsakenda á næstu árum. Til þess 

að efla íslenskan útflutning enn frekar er brýnt að læra af því sem miður hefur farið en 

einnig af því sem vel hefur gengið, því þrátt fyrir ýmsar hindranir hafa fjölmörg fyrirtæki 

náð miklum árangri á erlendum mörkuðum. En betur má ef duga skal.  
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Viðauki I 

 

Tölvupóstur til forsvarsmanna útflutningsfyrirtækjanna. 

 

Sæl/l [nafn viðkomandi], 

 

Ég vinn nú að meistaraverkefni mínu í markaðsfræði og alþjóðaviðskiptum við Háskóla 

Íslands. Verkefnið ber yfirskriftina „Hindranir í útflutningi“. Það er byggt þannig upp að 

ég tek viðtöl við fulltrúa átta íslenskra fyrirtækja og spyr þá út í þau atriði sem hafa 

komið í veg fyrir útflutning, tafið hann eða á einhvern hátt gert fyrirtækinu erfitt fyrir að 

selja vörur sínar og þjónustu á erlendum mörkuðum. Skiptir þá engu hvort um er að 

ræða hindranir sem fyrirtækið hefur nú þegar komist yfir eða stendur frammi fyrir þessa 

dagana, hvoru tveggja á erindi í rannsóknina. Fyrirtæki og viðmælendur verða ekki 

nafngreindir í rannsókninni. 

Ég vona að þú, eða samstarfsfélagi þinn, hafir tök á að hitta mig og veita mér viðtal 

varðandi útflutning [nafn fyrirtækisins]. Viðtalið ætti ekki að taka lengri tíma en 45 

mínútur. 

 

Bestu kveðjur, 

Áslaug Guðjónsdóttir 
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Viðauki II 

Viðtalsrammi sem notaður var í viðtölum rannsóknarinnar.  

 

Almennar spurningar: 

Geturðu gefið mér almennar upplýsingar um fyrirtækið, vörur þess og þjónustu? 

Hvert er þitt hlutverk innan fyrirtækisins? 

Hvenær hófst útflutningurinn? 

Hver var ástæða þess að fyrirtækið hóf útflutning? 

 

Útflutningur:  

Hafa útflutningsmál verið á höndum margra aðila hjá fyrirtækinu í gegnum tíðina? 

Hvert er viðhorf starfsfólks fyrirtækisins gagnvart útflutningi? 

Hvaða þættir skapa fyrirtækinu samkeppnishæfni á erlendum mörkuðum? 

Hvað er sérstakt við vöruna / þjónustuna ykkar? 

Heldurðu að ákvörðun um útflutning hafi tengst stjórnandanum á þeim tíma og 

alþjóðlegri reynslu hans? 

Með hvaða leiðum fóruð þið inn á markaðinn? 

Hvernig gekk útflutningurinn í upphafi? 

 

Hindranir: 

Nú förum við yfir ýmsar hindranir og þeim er skipt eftir innri og ytri þáttum. Ég minni á 

skilgreininguna á útflutningshindrunum, en hún er allar þær hömlur og öll þau vandamál 

sem tefja eða koma í veg fyrir útflutning. Hefur [ ] verið hindrun í útflutningi? 

Innri hindranir: 

Fjármagn 

Ónógur undirbúningur / vanþekking á útflutningi 

Ónógar markaðsupplýsingar / erfitt að greina markaði 

Framleiðslugeta 
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Verðsamkeppni  

Aðlaga vöru að erlendum mörkuðum 

Kynningar erlendis 

Mannekla til að halda dampi í útflutningi 

Erfiðleikar með afhendingu (flutningar og vöruhús) 

Flutningskostnaður 

Ferðakostnaður 

Tungumálakunnátta 

Fá greiðslu fyrir vöru og þjónustu 

 

Ytri hindranir: 

Samkeppi á erlendum mörkuðum 

Gengi íslensku krónunnar 

Greiðslur frá erlendum viðskiptavinum 

Fjármögnun 

Samskipti við erlenda aðila  

Reglugerðir (t.d. innflutningshöft)  

Menningarmunur 

Stjórnmálaástand erlendis 

Viðskiptahættir 

 

Lokaspurningar: 

Hvernig gengur útflutningurinn í dag? 

Er eitthvað sem þú vilt nefna í lokin? 


