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Útdráttur 

Sjávarútvegur hefur alla tíð gegnt stóru hlutverk í sögu Íslands og hafa fiskveiðar og 

útflutningur á sjávarafurðum spilað stórt hlutverki í þjóðarframleiðnu Íslendinga. Ýmsir  

þættir hafa eða munu geta haft áhrif á þau íslensku fyrirtæki sem standa í fiskútflutningi 

og því er nauðsynlegt fyrir þau að gera ráðstafanir eða í það minnsta að reyna að sjá 

fyrir hvaða afleiðingar þetta gæti haft fyrir þau, með það að markmiði að geta brugðist 

rétt við breyttum aðstæðum. Þau þurfa því að greina það viðskiptaumhverfi sem þau 

eru í, sjá fyrir tækifæri og ógnanir sem eru til staðar, greina styrkleika sinn og veikleika 

og að lokum, að meta hvort markmið fyrirtækisins sé í samræmi við stefnu þess.  

Árin 1991 til 1994 gerði Dr. Arnar Bjarnason viðamikla rannsókn á umhverfi íslenskar 

sjávarútflutningsfyrirtækja og voru niðurstöður hennar kynntar í bók Arnars 

bjarnasonar, Export or die, sem kom út árið 1996. Síðan þá hafa fáar rannsóknir verið 

gerðar á þessu sviði. Markmið þessarrar ritgerðar er m.a. að fylgja eftir rannsókn Arnars 

Bjarnasonar og er sá hluti er snýr að styrkleikum, veikleikum og markmiðum íslensku 

sjávarútflutningsfyrirtækjanna, tekin fyrir. Ekki er þó um hreina samanburðarrannsókn 

að ræða, heldur beinist þessi rannsókn fyrst og fremst því umhverfi sem íslensk 

sjávarútflutningsfyrirtæki búa við í dag 

Þessi rannsókn byggir bæði á megindlegri- og eigindlegri rannsóknaraðferð 

Niðurstöður rannsóknarinnar eru fjórþættur.  Í fyrsta lagi að helsta markmið 

fyrirtækjanna, með útflutningi sínum, er byggja upp langtíma viðskiptatengsl við erlenda 

kaupendur. Í öðru lagi, að sá áreiðanleiki og persónulega traust sem stjórnendur 

fyrirtækjanna hafa náð að byggja upp gagnvart sínum viðskiptaaðilum, sé talinn mesti 

styrkleiki fyrirtækjanna og í þriðja lagi, að mesti veikleiki þeirra sé talinn hinn óöruggi 

aðgangur sem mörg fyrirtækjanna hafa að hráefni. Í fjórða og síðasta lagi er niðurstaðan 

sú að stjórnendur geri sér, í mörgum tilfellum,  ekki nægilega grein fyrir hverjir séu 

raunverulegir styrkleikar og veikleikar fyrirtækjanna, þar sem fagleg innri og ytri greining 

á umhverfi þeirra, hefur ekki átt sér stað. 

Mikilvægt er að gera faglega innri- og ytri greining á  þessum  fyrirtækjum  og gæti 

það án efa bætt samkeppnishæfni margra fyrirtækjanna;  kæmi það þeim og íslensku 

samfélagi til góða.  
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1 Inngangur 

Sjávarútvegur hefur alla tíð gegnt stóru hlutverk í sögu Íslands og án þeirra gjöfulu 

fiskimiða sem umlykja landið, væri staða landsins, með tilliti til velmegunar, án efa 

önnur og lakari en hún er í dag. Þó Ísland sé ákaflega fámennt land, eða sem samsvarar 

0,00004% jarðarbúa,er hlutur landsins í heildarfiskveiðum þó töluvert stærri og var 

hlutur landsins heil 2% árið 2010. Það gerir Ísland að 17. stærstu fiskveiðiþjóð 

heims(Hagstofan, 2011a; Íslandsbanki, 2011). Langstærsti hluti fiskafla Íslendinga er 

fluttur út og þar af fer um 80% til Evrópu, enda er hún nálægt Íslandi í landfræðilegu 

tilliti. 

Miklar breytingar hafa átt sér stað, síðustu ár og áratugi, sem hafa haft eða munu 

geta haft áhrif á fiskútflutning Íslendinga, í nánustu framtíð. 

 Margir helstu fiskistofnar hafa átt í vök að verjast vegna ofveiði fyrri áratuga 
(OCEAN 2012, 2012) 

 Töluverð sölutregða er komin í frystar bolfisksafurðir í Evrópu og hefur 
þorskverð farið lækkandi. Sér ekki fyrir endann á þeirri lækkun og þá 
sérstaklega vegna fyrirsjáanlegrarmikillar framboðsaukningaraf þorski úr 
Barentshafi, á evrópska markaði(Hagfræðideild Landsbankans, 2012). 

 Evrópuþingið samþykkti reglur sem heimila refsiaðgerðir gegn þriðja ríki 
vegna ofveiði og er hægt að tengja þessar reglur beint til makríldeilunnar. 
Fiskútflutningur Íslendinga gæti því verið í uppnámi ef ekki finnst lausn á 
þessari deilu(European Parliament, 2012). 

 Á Alþingi eru til umræðu breytingar á kvótakerfinu og/eða eignahaldi á 
náttúruauðlindum Íslands. Ófyrirséð er hvaða áhrif það mun hafa á 
fiskútflutnings fyrirtæki og aðgang þeirra að hráefni(Sjávarútvegs- og 
landbúnaðarráðherra, 2012). 

 Ísland hefur tekið upp nánara efnahagslegt samstarf við lönd Evrópu og 
stendur landið nú í aðildarviðræðum við Evrópusambandið, um inngöngu 
(OECD, 2011). 

Allir þessir þættir, ásamt óteljandi öðrum utanaðkomandi þáttum, hafa eða munu 

geta haft áhrif á þau íslensku fyrirtæki sem standa í fiskútflutningi. Það er því 

nauðsynlegt fyrir þau að gera ráðstafanir eða í það minnsta reyna að sjá fyrir hvaða 

afleiðingar þetta geti haft fyrir þau, með það að markmiði að geta brugðist rétt við 

breyttum aðstæðum. Þau þurfa því að greina það viðskiptaumhverfi sem þau starfa í, sjá 
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fyrir tækifæri og ógnanir sem eru til staðar, greina styrkleika sína og veikleika og síðast 

en ekki síst, að meta/endurmeta stefnu sína og markmið fyrirtækisins. Með þessari 

greiningar- og stefnumótunarvinnugeta fyrirtækin greint stöðu sína á markaðnum og 

lagt mat á hvaða innri og ytri þættir fyrirtækisins eru virðisskapandi og hafa áhrif á 

velgengni þess eða erfiðleika. Þannig geta þau styrkt samkeppnisstöðu sína eða í það 

minnsta haldið markaðshlutdeild sinni.  

1.1 Markmið rannsóknarinnar 

Þrátt fyrir mikilvægi fiskútflutnings fyrir Íslendinga, hafa fáar rannsóknir verið gerðar til 

þess að rannsaka innra og ytra umhverfi íslenskra fiskútflutningsfyrirtækja(Hér eftir 

kallað ÍFÚT). Árið 1991-1994 gerði Arnar Bjarnason viðamikla rannsókn á umhverfi ÍFÚT 

og voru niðurstöður hennar kynntar í bók hans,Export or die, sem kom út árið 1996. 

Síðan þá hafa fáar rannsóknir verið gerðar á þessu sviði. Arnar Bjarnason hafði þó hug á 

að fylgja rannsókn sinni eftir og rannsaka þær breytingar sem höfðu átt sér stað frá því 

að hann gerði rannsókn sína og vorið 2011 hófst samstarf höfundar þessarar ritgerðar 

við Arnar Bjarnason. Þá hafði Arnar í samstarfi við MATÍS ákveðið að endurtaka 

rannsókn sína með aðstoð meistaranema við Háskóla Íslands. Fyrri rannsókn Arnars 

Bjarnasonarvar mjög viðamikil og var því ákveðið að tveir meistaranemar myndu skipta 

með sér verkum og hver og einn að taka fyrir ákveðna hluta rannsóknarinnar. Höfundur 

þessarar ritgerðartekur fyrir tvo hluta rannsóknarinnarog meistaraneminn Nína 

Sæmundsdóttir tekur að sér að skrifa tvö lokaverkefni, sem ná yfir hinn helming 

rannsóknar Arnars Bjarnasonar.  

Sumarið 2011 hóf höfundur rannsóknarvinnu sína og lauk fyrsta hluta í janúar 2012, 

með lokaverkefni í meistaranámi í Stjórnun og stefnumótun. Lokaverkefnið ber heitið 

Export Incentives and Barriers to Export: The Icelandic Fishing Industry og er sú ritgerð 

ein megin undirstaða rannsóknargreinar sem Arnar Bjarnasonvinnur nú að, í samstarfi 

við höfund þessarar ritgerðar. Höfundur þessarar ritgerðar er að klára seinni 

meistaragráðu sína og er þessi ritgerð lokaverkefni í Markaðsfræðum og 

alþjóðaviðskiptum. Markmið þessarar ritgerðar er, sem áður segir, að fylgja eftir fyrri 

rannsókn Arnars Bjarnasonar og er sá hluti rannsóknar hans, er snýr að styrkleikum, 

veikleikum og markmiðum ÍFÚT, tekin fyrir í þessu verkefni. 
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Ekki er þó um hreina samanburðar rannsókn að ræða, heldur beinist þessi rannsókn 

fyrst og fremst að því umhverfi sem ÍFÚT býr við í dag. Ótal margt hefur breyst frá þeim 

tíma er Arnar Bjarnasongerði rannsóknina sína. Tækninni hefur fleygt fram og 

efnahagsumhverfinu er varla hægt að líkja saman við það sem var á þeim tíma, til 

dæmis. 

Í spurningakönnuninni sem gerð var í þessari rannsókn, voru notaðar allar 

spurningarnar sem notaðar voru í rannsókn Arnars Bjarnasonar, frá árinu 1994. Til að 

taka mið af breyttu umhverfi voru þó  margar aðrar spurningar, sem rannsakandi telur 

að skipti máli í dag, gerðar, eftir  að búið var að taka viðtöl við  nokkra stjórnendur ÍFÚT.. 

Vegna þessa verður ekki hægt að bera spurningakannanirnar tvær algerlega saman. 

Þrátt fyrir það verður þó, út frá könnununum tveimur ásamt viðtölunum við 

stjórnendurna, hægt að fá heildarmynd af þeim breytingum sem hafa átt sér stað, 

síðustu 20 ár.  

Einnig er ætlunin að þetta verkefni, ásamt ritgerð höfundar, Export Incentives and 

Barriers to Export: The Icelandic Fishing Industry og lokaverkefnum Nínu Sæmundsdóttir 

verði sameinuð í einu verki seinna meir. 

Niðurstöður fyrra lokaverkefnis höfundar verður lagt til hliðsjónar við vinnu þessa 

verkefnis og jafnframt verður ekki hjá því komist að nota annað efni úr fyrra 

lokaverkefninu, þar sem grunnur þessara tveggja verkefna er sá sami. Þó svo að þetta 

rannsóknarverkefni eigi að geta staðið eitt og sér, þá munu ákveðnir kaflar þess vera í 

styttra lagi til að ekki verði um hreina endurtekningu að ræða frá Export Incentives and 

Barriers to Export: The Icelandic Fishing Industry. Til dæmis verður einungis stiklað á 

stóru í aðferðafræðikafla þessarar rannsóknar og jafnframt verður fræðilegi hluti þessa 

verkefnis í styttra lagi. Er það ætlun höfundar að fræðilegi hluti beggja rannsóknanna, 

geti staðið einir og sér en þó er þeim sérstaklega ætlaðað styðja við hvorn annan. Báðir 

fræðilegu kaflarnir eiga vel við bæði rannsóknarverkefnin og hægt er að ná dýpri 

fræðilegum skilning á báðum verkefnum við lestur beggja fræði kaflanna. 

Meginmarkmið þessa rannsóknarverkefnis er þríþætt og eru lagðar fram þrjár 

rannsóknarspurningar: 

1. Hver eru helstu markmið ÍFÚT með útflutningi sínum? 
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2. Hverjir eru helstu styrkleikar ÍFÚT í útflutningi sínum? 

3. Hverjir eru helstu veikleikar ÍFÚT í útflutningi sínum? 

Tekin voru 9 viðtöl við eigendur og/eða framkvæmdarstjóra ÍFÚT og í framhaldi var 

saminn viðamikill spurningarlisti sem sendur var út til allra þá sem skráðir voru í 

opinberum gagnagrunnum, sem útflytjendur íslenskra sjávarafurða.  

Niðurstöður viðtalanna og spurningarkönnunarinnar, ásamt niðurstöðum úr 

rannsókn Arnars Bjarnasonar, eru grundvöllur þessa rannsóknarverkefnis. 

1.2 Uppbygging ritgerðarinnar 

 

Ritgerðinni er skipt upp í sex kafla og er efni þeirra í megindráttum á þessa leið: Í fyrri 

hluta verkefnisins er í upphafi kynning á rannsókninni og þeim hvötum sem liggja að 

baki. Einnig verður gerð grein fyrir þeim markmiðum sem verkefninu er ætlað og settar 

fram þrjár rannsóknarspurningar sem verkefninu er ætlað að svara. Í kafla 2 verður 

fræðileg umfjöllun um nokkrar áþreifanlegar og óáþreifanlegar auðlindir fyrirtækja og 

verður einnig gerð grein fyrir því hvernig greina má innra og ytra umhverfi þeirra, með 

það að markmiði að staðsetja sig í samkeppnisumhverfinu og fá yfirlit yfir styrkleika sína 

og veikleika. Í kafla 3 verður ytra umhverfi íslenskra sjávarafurða og 

útflutningsfyrirtækjastuttlega lýst, nokkrar tölulegar upplýsingar lagðar fram og að 

lokum verður gerð grein fyrir helstu niðurstöðum rannsóknar Arnars Bjarnasonar. 

Seinni hluti verkefnisins snýr að rannsókninni sjálfri. Kafli 4 er aðferðafræðilegur kafli 

þar sem, fyrir utan fræðilega umfjöllun aðferðarfræðinnar, verður lýst þeim aðferðum 

sem notaðar voru við rannsóknarhluta þessa verkefnis. Í kafla 5 verður sagt frá 

niðurstöðum rannsóknarinnar þar semdregin verða fram markverðustu niðurstöður 

spurningarkönnunarinnar og þær bornar saman við viðtölin sem tekin voru við 

stjórnendur fyrirtækjanna. Að lokum verður, í sjötta kafla, umræður um niðurstöður 

rannsóknarinnar og verða þær bornar saman við helstu niðurstöðurúr rannsókn Arnars 

Bjarnasonar. Einnig verða niðurstöður rannsóknarinnar settar í samhengi við hina 

fræðilega umfjöllun, sem tekin var fyrir í kafla 2 og 3. 
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2 Auðlindirfyrirtækja ásamtinnra og ytra umhverfi þeirra: 
Fræðileg umfjöllun 

Kafli 2 er fyrri hluti fræðilegrar umfjöllunar og verða hér dregnar fram og fjallað um 

helstu kenningar er snúa að greiningu á innra og ytra umhverfi skipulagsheilda. Hér 

verður gerð grein fyrir því hvernig skipulagsheildir geta notið þessháttar greiningartæki 

til að staðsetja sig í samkeppnisumhverfi sínu, markað stefnu og ákveðið markmið og 

gert sér grein fyrir styrk- og veikleika skipulagsheildarinnar. 

Í kafla 3 kemur seinni hluti fræðilegrar umræðu en hann beinist sérstaklega að Íslandi 

og íslenskum útflutningsfyrirtækjum. Dregnar verða fram nokkrar tölfræðilegar 

upplýsingar um útflutning sjávarafurða á Íslandi og hvernig þær tengjast kenningum um 

útflutning. Að lokum verður gerð grein fyrir helstu niðurstöðum úr rannsókn Arnars 

Bjarnasonar er snerta markmið, styrkleika og veikleika ÍFÚT.  

2.1 Stefnumótun fyrirtækja 

Í hverju fyrirtæki á sér stað starfsemi og þó að fyrirtæki og starfsemi þeirra séu eins ólík 

og þau eru mörg, þá eiga þau það öll sameiginlegt að þurfa að taka tillit til innra og ytra 

umhverfis fyrirtækisins og þeirra breytinga sem þar geta átt sér stað. Stjórnendur 

fyrirtækja verða að vera vakandi fyrir umhverfinu og haga rekstri og stjórn fyrirtækisins 

eftir því umhverfi sem það starfar í hverju sinni: „Stefnumiðuð stjórnun snýst á hverjum 

tíma um að ná sem mestum árangri í rekstri fyrirtækisins á grundvelli afstöðu um hvað 

fyrirtækið vill vera og vill verða“(Runólfur Smári Steinþórsson, 2003). Án stefnumiðaðrar 

stjórnunar eða stefnumótunar má segja að fyrirtæki æði blint áfram, án þess að taka 

tillit til umhverfis síns og þess sem framtíðin getur borið í skauti sér. Með stefnumótun 

reynir fyrirtækið að takast á við þá óþekktu þætti sem geta haft eða munu hafa áhrif á 

framtíðarvelgengni fyrirtækisins. Með stefnumótun er átt við þá langtímastefnu og 

umsvif(e. Scope) fyrirtækis sem leiðir til forskots þess í síbreytilegu viðskiptaumhverfi 

sínu, með því að nýta á skilvirkan og réttan hátt, auðlindir sínar og færni (Johnson, 

Scholes, og Whittington, 2005). Með stefnumótun getur fyrirtæki gert sér grein fyrir 

tilgangi sínum og markmiðum, skilgreint samkeppnisumhverfi sitt og þau tækifæri og 

þær ógnanir sem eru þar til staðar. Einnig getur það sett af stað þá ferla sem 

nauðsynlegir eru til að auka afköst og virkni fyrirtækisins(Ackoff, 1970.; Ansoff, 1991.). 
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Lykilatriði stefnumiðaðrar stjórnunar er að draga fram og hlúa að þeim þáttum sem efla 

og styðja við samkeppnishæfni fyrirtækis. Rætur samkeppnishæfni eru raktar til 

markaðsstöðu þess og þeirra viðskiptasambanda sem það býr yfir, ásamt þeirri sérstöku 

færni og getu sem fyrirtækið hefur til að veita þá þjónustu sem eftirspurn er 

eftir(Runólfur Smári Steinþórsson, 2003).  

Það eru bæði innri þættir fyrirtækisins sem og ytri þættir sem stjórnendur þeirra 

þurfa að huga að til að ná fram gagnlegri stefnumótun, svo sýn þeirra og markmið séu í 

einhverjum takti við veruleikann. Verður hér á eftir, í kafla 3.2 til 3.7 farið í þessa þætti 

sem fyrirtæki geta stuðst við til að meta stöðu sína í og gagnvart samkeppnisumhverfi 

sínu.. 

2.2 Fimm krafta líkan Porters 

Fátt er mikilvægara fyrir neytendur og aðra þá aðila sem eru á markaði en að heilbrigt 

samkeppnisumhverfi sé til staðar. Jafnframt að lögmálið um framboð og eftirspurn sé 

sem best tryggt, en samkvæmt fræðunum ætti það að leiða sjálfkrafa til hagstæðara 

verðs og betri gæða vörunnar/þjónustunnar. Ýmsir þættir hafa áhrif á samkeppni og þar 

af leiðandi áhrif á arðsemi fyrirtækja. Michael E. Porter hefur rannsakað 

samkeppnisumhverfi fyrirtækja og atvinnugreina og hefur hann gefið út fjölda bóka og 

greina sem fjalla um þetta efni. Porter telur að til þess að leggja mat á væntanlega 

arðsemi fyrirtækis þurfi að skoða uppbyggingu atvinnugreinarinnar, sem fyrirtækið 

starfar í eða muni koma til með að starfa í og að þar skiptir samkeppnin sköpum. Heildar 

hagræna virðið innan greinarinnar hlýtur að skiptast á milli þeirra aðila sem þar eru fyrir 

og því fleiri sem eru á markaðnum, því minni skerfur kemur í hlut hvers og eins. Porter 

tiltekur fimm samkeppniskrafta sem hann telur að hafi áhrif á eðli og umfang 

samkeppninnar (sjá mynd 2.1 á bls. 7: 
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Mynd 2-1. Fimm krafta líkan Porters 

Eins og sést á mynd 2-1, er samkeppnistaða atvinnugreinarinnar í miðju líkansins og 

svohafa hinir 4 samkeppnisþættirnir áhrif á samkeppnina. Verður nú farið betur yfir 

líkanið og hver þáttur útskýrður nánar. 

2.2.1 Samkeppni atvinnugreinarinnar 

Í miðju líkaninu kemur fyrir núverandi samkeppni sem er á markaðnum(innan 

atvinnugreinarinnar). Ef mikil samkeppni er til staðar, sem beinist að sama markhóp 

og/eða til að uppfylla sömu þarfir, minnkar skiljanlega arðsemi greinarinnar þar sem 

fyrirtækin þurfa að eyða fjármagni í auglýsingar, kynninga, afslætti og svo framvegis.  

2.2.2 Inngönguhindranir 

Ef tiltölulega auðvelt er fyrir aðra aðila að koma inn á markaðinn,er það ógn sem 

atvinnugreininni gæti stafað afnýjum aðilum, sem geta komið inn á markaðinn. Þau 

fyrirtæki sem eru á markaði fyrir verða að halda verðinu hjá sér niðri eða auka 

fjárfestingar sínartil að koma í veg fyrir að aðrir sjái það sem fýsilegan kost að hefja 

inngöngu á markaðinn með von um einhverja markaðshlutdeild. Lægri verð eða aukin 

fjárfesting leiða til minni arðsemi.  

2.2.3 Staðkvæmdarvörur 

Þetta eru þær vörur sem uppfylla sömu eða svipaðar þarfir og aðrar vörur sem eru til 

staða á markaðnum. Með öðrum orðum, þær geta komið í stað annarra vara. Ef auðvelt 

er að koma inn á markaðinn með staðkvæmdarvöru þarf að halda verði á þeim vörum 
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sem eru á markaðnum niðri og oft getur þurft að eyða miklum fjármunum í 

markaðsaðgerðir til þess eins að halda markaðshlutdeild sinni. 

2.2.4 Samningsstaða birgja 

Ef fáir birgjar eru að þjónusta fyrirtæki innan atvinnugreinar eða þá að vara þeirra er 

sérstök og/eða sjaldgæf(lítið um staðkvæmdarvörur) telst samningsstaða birgjanna vera 

sterk. Einnig ef framleiðsla byrgja tengist á einhvern hátt framleiðslu fyrirtækisins. Þeir 

geta þá hækkað verð hjá sér og arðsemi fyrirtækjanna, sem kaupa af birgjunum, 

minnkar. 

2.2.5 Samningstaða kaupenda 

Ef kaupandi getur valið að kaupa vöru af öðrum framleiðanda, sé meðvitaður um verð 

eða getur sjálfur auðveldlega framleitt vöruna sjálfur, styrkir það stöðu hans gagnvart 

fyrirtækinu og kaupandi getur knúið fram lægra verð. Það leiðir til minni hagnaðar 

greinarinnar.  

2.3 SVÓT greining 

Til að greina núverandi stöðu fyrirtækis er gott og frekar einfalt fyrir stjórnendur að 

notast við SVÓT greiningartæki. SVÓT stendur, annars vegar, fyrir styrkleika og veikleika 

fyrirtækisins en þar er átt við innra umhverfi þess og svo, hins vegar, fyrir ógnanir og 

tækifæri en þar er átt við ytra umhverfi fyrirtækisins(Kotler og Keller, 2006). Til innra 

umhverfi fyrirtækisins telst til dæmis mannauður þess, skipulag og ferlar, 

framleiðslugeta og gæði, tæki og tól ásamt ýmsu öðru því sem getur talist til styrk- eða 

veikleika fyrirtækisins,í samanburði við önnur fyrirtæki á samkeppnismarkaði. 

Stjórnendur geta bæði haft bein og óbein áhrif á þessa innri þætti. Það sama geta þeir 

jafnanekki gert á ytri þættina, en undir þá falla þættir eins og efnahags- og 

lagaumhverfi, menning og tíska, fjárhagur almennings ásamt ótal mörgum öðrum 

þáttum sem geta haft áhrif á eftirspurn eftir vörum fyrirtækisins. Þó stjórnendur geti 

ekki haft bein áhrif á þessa þætti, geta þeir sannarlega gert sér grein fyrir stöðunni og 

lagað rekstur fyrirtækisins og markaðsstarf að ytra umhverfi sínu(Hollensen, 2003). 
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2.4 PESTEL greining 

Annað gott tæki til að greina ytra umhverfi fyrirtækja er með hinu svokallaða PESTEL 

módeli, en það stendur fyrir Political, Economic, Social, Technological, Environmental 

and Legal analysis. Þó hægt sé að greina þessa þætti sem sjálfstæða, eru þeir þó allir 

samtengdir og breytingar á einum þætti, getur haft afgerandi áhrif á hina. Til dæmis 

hafa tækniframfarir áhrif á félagsumhverfi(e. social) þar sem tækniframfarir eru yfirleitt 

undanfari bættrar lífsskilyrða(Johnson et al., 2005).  

Undir pólitískt umhverfi fellur til dæmis hvernig hið almenna stjórnarfar er, eins og 

skattaumhverfi, utanríkistefna, stuðningur ríkisvalds við fyrirtæki og svo framvegis. 

Efnahagslega umhverfið fjallar um hið almenn efnahagsumhverfi og reglur, vaxtastig, 

verðbólgu, aðgengi að fjármagni, atvinnustig og svo framvegis, en lagalega umhverfið 

snýr að þrengri þáttum eins og til dæmis samkeppnislögum og viðskiptalögum. 

Samfélagslega umhverfið tekur á fólksfjölda til dæmis og dreifingu hans á landsvæði, 

neyslu, tekjur, umhverfisvitund og lífsstíl. Með tæknilegu umhverfi er átt við tæknistig 

þjóðarinnar/atvinnugreinarinnar, áherslu og stuðning ríkisvaldsins til að stuðla að 

tækniframförum og svo framvegis. Í síðasta hluta líkansins, umhverfisþáttunum, er 

komið inn á þá þætti sem snúa að umhverfisverndarlögum og þeirri stefnu sem 

stjórnvöld hafa markað með tilliti, til dæmis vistvænnar stefnu, verndunar vistkerfa og 

réttinda lífríkisins. 

2.5 Auðlindasýn 

Árið 1817 varpaði David Ricardo fram þeirri skoðun sinni að gera þyrfti greinarmun á því 

hvort ræktunarland væri frjósamt eða ekki, þegar rætt væri um þann ábata sem bóndi 

hefði eða gæti haft af jörð sinni. Bóndi sem býr á ófrjósömu landi hefði jafnan 

heildarkostnað á við tekjur en sá sem býr á frjósömu landi hefði möguleika á að minnka 

heildarkostnaðinn og þar af leiðandi gæti hann náð kostnaði undir tekjum og ábati ætti 

sér stað. Þessi skoðun varð fyrsti vísirinn að auðlindasýninni svokölluðu(J.B.  Barney og 

Hesterly, 2008). Edith Penrose festi þessa sýnin í sessi með útgáfu bókar sinnar, The 

theory of the growth of the firm, árið 1959, þar sem hann fjallaði fyrstur manna um 

hugtakið auðlindasýn eða auðlindarsjónarhorn (e. the resource-based perspective). Í 

stað þess að spyrja eingöngu um hver væri eða ætti að vera stefna 

skipulagsheildarinnar, þyrftu stjórnendur sífellt að spyrja sig spurninga eins og hverjar 
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væru helstu auðlindir heildarinnar og hvernig þær væru sem best nýttar. Þetta væri 

nauðsynlegt til að fá sem bestu yfirsýn á stöðu fyrirtækis í samkeppnisumhverfinu og 

leyta þyrfti allra leiða til að ná samkeppnisforskoti með auðlindum sem fyrirtækið hefði 

yfir að ráða(Kor og Mahoney, 2000). Þó auðlindarsýnin hafi náð almennri viðurkenningu 

meðal fræðimanna, hefur ekki enn myndast heildstæð kenning með sameiginlegum 

hugtökum og því er ekki talað um auðlindarkenningu heldur er enn notast við hugtakið 

auðlindasýn(Foss, 1998; Peteraf, 1993) 

Auðlindasýn greinir frá grundvelli verðmætasköpunar innan skipulagsheilda og að 

fyrirtæki þurfi að hafa skilning á auðlindum sínum til að geta stjórnað og viðhaldið þeim. 

Með þessu er átt við innri greiningu á fyrirtæki eins og sjá má á mynd 2.2 og er tekið tillit 

til allra auðlinda þess, eigna, getu, skipulagsferla, þekkingar og svo framvegis. Með 

stefnumiðuðu stjórnunarferli er þeim stjórnað á sem hagkvæmastan hátt og þannig að 

skilvirkni þeirra sé sífellt betrumbætt. Þannig er hægt að ná samkeppnisforskoti og 

viðhalda því(J. B.  Barney, 1991). 

Mörgum hættir til, þegar talið berst að auðlindum fyrirtækja, að sjá eingöngu fyrir sér 

þær auðlindir sem hægt er að festa hönd á eða þeim sem hægt er að fletta upp í 

efnahagsreikningi fyrirtækjanna. Sem dæmi má nefnafjármagn, fasteignir, tæki, 

landfræðilega staðsetningu, fjármagn, aðgang að hráefni og kvótaeign. Þetta eru dæmi 

um efnislegar auðlindir sem koma fram í ársreikningum og sýna einungis bókfært virði 

fyrirtækisins. Til viðbótar efnislegum auðlindum er hægt að bæta við óefnislegum 

auðlindum sem eru til dæmis kunnátta, hæfni starfsfólks, viðskiptavinir, sambönd, 

viðhorf og ímynd,en þetta eru allt þættir sem geta verið algerlega einstakir hjá hverju 

Mynd 2-2. Samband innri greiningar og auðlindasýnar 
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fyrirtæki fyrir sig. Þessar auðlyndir byggja upp þekkingarverðmæti fyrirtækis og ef þeim 

er bætt við bókfært virði(plús væntingar) þá er hægt að draga fram rétt, eða í það 

minnsta, réttara markaðsvirði(J.B.  Barney og Hesterly, 2008; Edvinsson og Malone, 

1997; Iðnaðarráðuneytið, 2001; Kaplan og Norton, 1996; Sveiby, 1997). 

Þekkingarverðmætum er hægt að skipta í þrjá flokka(Edvinsson og Malone, 1997): 

1. Mannauð 

2. Skipulagsauð 

3. Viðskiptaauð (einnig hægt að ræða um tengsl eða tengslaauð) 

Á mynd 2.3 sést vel að þekkingarverðmæti fela í sér flókið samspil margra og ólíkra 

þátta (til einföldunar má segja að við samruna mannauðsins við skipulagsauðinn 

myndast viðskiptaauður) og til að tryggja að þetta samspil gangi upp og skapi verðmæti 

fyrir fyrirtækið, þarf skipulag og stefnumótun þess að styðja við það samspil sem sýnt er 

á mynd 2.3: 

 

Takist fyrirtæki að skapa kvika þekkingarmiðlun sem nýtir auðlindirnar á betri og 

skilvirkari hátt en hjá samkeppnisfyrirtækið, með sambærilegar auðlindum, hefur 

samkeppnisstaða fyrri fyrirtækisinsbatnað og framleiðni þess hefur og styrkur 

Mynd 2-3. Verðmat þekkingarvermæta/auðlinda 
Heimild:(RANNÍS (2003). Mat á þekkingarverðmætum og útgáfa þekkingarskýrslu. Reykjavík: RANNÍS. 
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fyrirtækisins hefur aukist, eins og sést á mynd 2.4(Iðnaðarráðuneytið, 2001; Runólfur 

Smári Steinþórsson, 2009): 

 

 

í kafla 2.5.1 til 2.5.3, verða gerð skil á þeim þremur flokkum sem byggja upp 

þekkingarverðmæti skipulagsheildar 

2.5.1 Mannauður 

Verðmæti mannauðs, þ.e. menntun, færni og reynsla eru sennilega 
veigamest, en innri gerð fyrirtækja eins og stjórnunarhættir og verkferlar eru 
einnig veigamikil atriði auk viðskiptavildar og tengsla. Þessi 
þekkingarverðmæti eru hinar óáþreifanlegu eignir sem þekkingariðnaðurinn 
mun byggjast á(Valgerður Sverrisdóttir, 2000). 

Mannauður er án efa ein sú mikilvægasta, ef ekki sú mikilvægasta, auðlind sem fyrirtæki 

ræður yfir. Með mannauði er átt við þann auð sem býr innra með starfsmanni svo sem 

eins og menntunar hans, færni, reynsla og viðhorf. Auðvelt er fyrir fyrirtæki að glata 

niður þessum auð sínum,vegna þess að mannauður er hverful auðlind sem ekki er hægt 

að ganga að vísum. Þetta er auðlind sem hverfur úr fyrirtækiað loknum hverjum 

vinnudegi og engin trygging er fyrir því að hún skili sér aftur inn í fyrirtækið næsta dag. 

Því þurfa fyrirtækin að reyna að fanga þennan auð inn í ferla og upplýsingakerfi. Þannig 

er reynt að tryggja að sem mest af þekkingu starfsfólksins sé alltaf til staðar í 

fyrirtækinu, svo aðrir starfsmenn hafi aðgang að og geti nýtt sér þekkinguna. Það er hins 

vegar ekki sjálfgefið að mannauðurinn sé alltaf að skila fyrirtækjum bestu afköstum sem 

Mynd 2-4. Verðmætasköpun Skipulagsheildar 
Heimild: Runólfur Smári Steinþórsson. Um skipulag og skipulagsauð, í ljósi stefnumiðaðrar stjórnunar og 

þekkingarstjórnunar. Hádegisfyrirlestur Viðskiptafræðideildar Háskóla Íslands, 3. apríl 2009 
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völ er á. Til þess að svo verði, er mikilvægt að fyrirtækin og starfsfólk þess sé opið og 

móttækilegt fyrir tækninýjungum og nýsköpun og geti aðlagast breytingum jafn skjótt 

og þær verða á markaðnum, bæði til að ná og viðhalda samkeppnisforskoti 

sínu(Edvinsson og Malone, 1997; Iðnaðarráðuneytið, 2001; Jashapara, 2004). 

2.5.2 Skipulagsauður 

Skipulagsauður fyrirtækja getur einnig verið mikill ef innra skipulag þess er með þeim 

hætti að nauðsynlegar upplýsingar fyrir fyrirtækið, séu skráðar á aðgengilegan hátt. 

Þannig geta allir starfmenn geti nálgast þessar upplýsingar sem tæki til þekkingaröflunar 

og til að styðja við þróun og þroska í starfi sínu. Undir þessar mikilvægu upplýsingar 

falla, meðal annars, starfsmannalýsingar, lýsing á ýmiskonar ferlum, leiðbeiningar, 

handbækur og allar aðrar upplýsingar sem fyrirtækin og starfsmennirnir geta nýtt í þágu 

skipulagsheildarinnar. Ólíkt mannauðnum, þá er skipulagsauðurinn ekki hverful auðlynd 

sem kemur og fer á hverjum degi. Hún byggist smám saman upp og er alltaf til staðar. 

Skipulagsauðurinn þarf að falla að stefnu fyrirtækisins og einnig þarf hann að geta nýst 

til að framfylgja henni. Til að hægt sé að fylgja stefnunni þurfa stjórnendur fyrst að hafa 

náð að mynda samstilltan hóp starfsmanna sem vinnur sem ein heild. Þeir þurfa að 

þekkja stefnu fyrirtækisins og hafa tileinkað sér þá sameiginleguframtíðarsýn sem 

nauðsynleg er til að ná markmiðum fyrirtækisins. Allt innra skipulag fyrirtækis getur 

hjálpað til við það ferli sem felst í því að ganga saman að sameiginlegu 

framtíðarmarkmiði fyrirtækisins(Edvinsson og Malone, 1997; Iðnaðarráðuneytið, 2001; 

Jashapara, 2004). 

2.5.3 Viðskiptaauður 

Viðskiptaauður eða tengslaauður hefur verið skilgreindur sem blanda af 

markaðatengslum(e. market relationships), valdatengslum (e. power relationships) og 

samvinnu(e. cooperation), sem eru á milli skipulagsheilda sem hafa myndað sterk tengsl 

eða nána samvinnu sín á milli(Capello og Faggian, 2005). Í þessum mikilvægu tengslum 

við samstarfsaðila og viðskiptavini,ásamt góðu aðgengi og langri sögu góðrasamskipta á 

milli þessara samstarfsaðila, geta falist mikil verðmæti, viðskiptaauðurinn(Fjársýsla 

ríkisins, 2004). Viðskiptaauðurinn verður til við yfirfærslu verðmæta frá mannauði og 

yfir í skipulag og ferli og byggir því á góðu samspili mannauðs og skipulagsins í 
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fyrirtækinu. Það er mannauðurinn semskapar ferlana og tæknina(Iðnaðarráðuneytið, 

2001). Með því að greina viðskiptaauðinn er hægt að fá vísbendingar um markaðsstöðu 

fyrirtækisins, en hægt er að nálgast þessar upplýsingar til dæmis úr fjárhagsbókhaldi, í 

viðskiptamannakerfi og með þjónustukönnunum, þar sem að tengsl fyrirtækisins við 

viðskiptavini sína flokkast einnig undir viðskiptaauð. 

Hægt er að skipta viðskiptaauði í tvo undirflokka(Iðnaðarráðuneytið, 2001) 

 Markaðsauð, sem eru þau tengsl sem fyrirtækið hefur myndað á milli aðila á 
markaði, svo sem birgja, framleiðenda, kaupenda og annarra sem eiga 
hagsmuna að gæta í því markmiði að koma afurðum sínum á markað. Sterk 
tengsl eru á milli markaðsauðs og mannauðs og skipulagsauðs 

 Nýsköpun.Í þessu felst geta fyrirtækisins til nýsköpunar, en þá þarf fyrirtækið 
að hafa komið sér upp þannig starfsumhverfi og skipulagi að það hvetji til 
nýsköpunar. Það þýðir að starfsmenn séu reiðubúnir og viljugir til að tileinka 
sér nýja þekkingu og að upplýsingakerfi fyrirtækisins geti geymt mikilvægar 
upplýsingar(þekkingu) og miðlað þeim á milli allra aðila innan 
skipulagsheildarinnar. Nýsköpunin birtist svo í afurðum í formi nýrra og 
breyttrar vöru eða þjónustu og/eða nýjum viðskiptamannahópum. 

2.5.4 Tengslanet 

Tengslanet flokkast sem óefnisleg auðlind og því hafa margir stjórnendur fyritækjanna 

kannski ekki gert sér nægjanlega góða grein fyrir því, að um mikilvæga auðlind er að 

ræða. Mikilvægi þess er þó það mikið að það lagði grunn að seinni tíma skilgreiningum á 

þekkingarverðmætum(Edvinsson og Malone, 1997; Roos, Roos, Dragonetti, og 

Edvinsson, 1997; Sveiby, 1997). Nú er svo komið að þegar þekkingarskýrslur er gerðar 

fyrir fyrirtæki eru tengslanet þeirra einn af þeim þáttum sem skoðaður 

er(Iðnaðarráðuneytið, 2001).   

Tengslanetið tengist viðskiptaauðnum órjúfanlegum böndum og á bæði við um tengsl 

við viðskiptatryggða samstarfsaðila, birgja og aðra hagsmunaaðila. Jafnframt, og það er 

alls ekki síður mikilvægt, þá snýr tengslanetið að viðskiptavinum fyrirtækisins. Án 

viðskiptavina væri fyrirtækilítils virði og því er það grundvallaratriði að halda 

viðskiptavinum ánægðum. Jafnframt er nauðsynleg að hlusta á þarfir þeirra og óskir og 

taka tillit til þeirra. Með öðrum orðum, að vera í góðum tenglum við viðskiptavini sína. 

Það leiðir oft á tíðum til þróunar og nýsköpunar hjá fyrirtækinu og kemur þannig í veg 

fyrir stöðnun og hættu á því að fyrirtækið tapi niður markaði sínum(Molina, Lloréns-

Montes, og Ruiz-Moreno, 2007; Nonaka og Takeuchi, 1995). 



 

15 

2.6 Auðlindir og samkeppnisforskot 

Það að fyrirtæki hafi yfir að ráða miklum verðmætum af einhverri eða öllum þessum 

áþreifanlegu og/eða óáþreifanlegu auðlindum sem minnst hefur verið á, þýðir þó ekki 

að fyrirtækið nái sjálfkrafa samkeppnisforskoti. Önnur fyrirtæki geta átt sambærilegar 

eða ólíkar auðlindir sem eru ekki síður dýrmætar. Til að fyrirtæki nái samkeppnisforskoti 

þarf það að nýta auðlindir sínar á þann hátt að erfitt eða ómögulegt sé fyrir 

samkeppnisaðilana að nýta þær á sambærilegan hátt. Jafnframt með því að flétta saman 

ólíkum auðlindum á þann hátt að þær styðji við hvor aðra. Þannig getur heildarvirði 

auðlinda fyrirtækisins aukist og orðið í senn, fágætt og mjög dýrmætt. Geti önnur 

fyrirtæki ekki hermt eftir þessari fléttu eða komið fram með aðrar auðlindir, sem geta 

komið í stað þessara fágætu, dýrmætu auðlinda sem hitt fyrirtækið hefur yfir að ráða, 

getur fyrra fyrirtækið náð samkeppnisforskoti á markaðnum. Ef ekkert fyrirtækja á 

markaði nær að nýta auðlindir sýnar á þann hátt að þær verði/séu fágætar og 

dýrmætar, myndast ekki samkeppnisforskot hjá neinu fyrirtækjanna og þá er talað um 

að jafnræði sé á markaðnum, jafnræði á milli samkeppnisaðilanna (J.B.  Barney og 

Hesterly, 2008). 

2.7 Gagnrýni á auðlindasýnina 

Sem fyrr segir er auðlindasýn ekki orðin að fullþroskaðri kenningu og margt kemur þar 

til. Auðlindasýnin inniheldur einungis greinandi staðhæfingar sem ekki er hægt að 

sannreyna með raunvísindalegum prófunum og því er alhæfingargildi sýnarinnar mjög 

takmarkað og varla hægt að tala um kenningu(Truijens, 2003). Auðlindasýn inniheldur 

þar að auki fjöldann allan af hugtökum sem eru lítt skilgreind og  geta þau jafnvel haft 

mismunandi þýðingar í huga hvers og eins. Því reynist erfitt að gera samanburð milli 

rannsókna. Hvað eru til dæmis eignir, hæfni og/eða færni? Hætta er á að rannsakandi 

skilgreini hugtökin of vítt svo greining getur því misst marks(Foss, 1998; Truijens, 2003).  

2.8 Styrkleikar, veikleikar og markmið útflutningsfyrirtækja 

Með því að nota þau tæki og tól, sem upp hafa verið talin í kafla 2.1 til 2.7, til að greina 

innra- og ytra umhverfi fyrirtækisins má, eins og áður hefur komið fram, geta fyrirtækin 

notað þessháttar greiningar til að staðsetja sig í samkeppnisumhverfi sínu, markað sér 

stefnu og markmið og gert sér grein fyrir styrkleika og  veikleika skipulagsheildarinnar. 
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En hverjir eru svo helstu styrkleikar og veikleikar útflutningsfyrirtækja nútímans? Því er 

alls ekki fljótsvarað og er hægt að líta að styrk og veikleika fyrirtækjanna út frá hinum 

ýmsu sjónarhornum og þannig má ná fram hinu margbreytilegustu þætti sem telja má 

sem styrk eða veikleika. Verður nú, í kafla 2.8.1 og 2.8.2, farið í að gera nánari grein fyrir 

þessum þáttum. 

2.8.1 Styrkleikar og veikleikar 

Flestir, ef ekki allir, fræðimenn eru sammála um að þættir eins og hæfir stjórnendur(Hsu 

og Huang, 2011; Kauer, Waldeck, og Schaffer, 2007; Marcel, 2009), hæft 

starfsfólk(Katsikea, Theodosiou, Perdikis, og Kehagias, 2011; Popovic, Sajfert, Tasic, 

Vasic, og Stankovic, 2011) og innri uppbygging fyrirtækisins(Katsikea et al., 2011), þ.e.  

góð stefnumótunarvinna(Song, Im, van der Bij, og Song, 2011), stuðningur til 

nýsköpunar(Hashi og Stojcic, 2013) og reyndar allt það sem teljast má til verðmæts 

skipulagsauðar, séu ein mikilvægasta auðlind hvers fyrirtækis og  séu vissulega þættir 

sem séu mestu styrkleikar hvers fyrirtækis. Er hér greinilega um að ræða 

þekkingarverðmæti, eins og fjallað er um í kafla 2.2(og undirköflum) og má að öllum 

líkindum halda því fram, að ef fyrirtæki sé fátækt af öllum þessum þáttum, þ.e. 

þekkingarverðmætunum, séu framtíðarhorfur þess ekki góðar, þó svo að hægt væri að 

finna einhverja aðra mikla styrkleika þess.  

Og vissulega eru aðrir þættir eða auðlindir til staðar, sem hægt er að skilgreina bæði 

sem styrkleika sem og veikleika fyrirtækis, allt eftir því hversu ríkt/fátækt fyrirtækið er af 

þessum auðlindum . Koma þar til bæði innri sem og ytri þættir þess. Til innri þátta má 

nefna öfluga vörumerkjastjórnun(Santos-Vijande, del Rio-Lanza, Suarez-Alvarez, og Diaz-

Martin, 2013), tæknivæðingu(eða notkunar á henni) hjá fyrirtækinu(Pena-Vinces, 

Cepeda-Carrion, og Chin, 2012)(þessi þáttur getur vissulega fallið undið 

þekkingarverðmæti) og tengslanets(Romeiro og Costa, 2010; Toppinen, Lahtinen, 

Leskinen, og Osterman, 2011) en það eru mýmargar fræðigreinar sem fjalla sérstaklega 

um mikilvægi þess að stofna til tengslanet, til þess eins að eiga möguleika á að lifa af í 

hinum svíharðnandi samkeppnisheimi. Til annarra innri þátta má nefna einkaleyfi, 

fjármagn, markaðshlutdeild, ímyndar fyrirtækisins, viðskiptasambanda osfrv. osfrv.   

Til ytri þátta(sem hægt er að greina með PESTEL), sem hafa áhrif á styrk og/eða 

veikleika fyrirtækisins(og þá kannski sérstaklega útflutningsfyrirtækja), má nefna gengi 
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gjaldmiðilins, ímynd landsins, stuðning opinberra aðila við útflutningsfyrirtæki, aðgengi 

fyrirtækisins að hráefni osfrv. osfrv.  

Hafa verið skrifaðar ófáar fræðigreinarnar og kennslubækur um hina ýmsu innri og 

ytri þætti sem geta haft áhrif á samkeppnishæfni fyrirtækisins og er hér einfaldlega um 

svo langann lista af þáttum, að ómögulegt er að koma hér fram með tæmandi lista yfir 

alla þættina. Telur höfundur að það sé þó lykilatriði að hafa þetta í huga, við lestur 

þessarar ritsmíðar(og reyndar fyrir alla þá sem huga að greiningum á fyrirtækjum), þ.e. 

að það sé ótölulegur fjöldi af þáttum, sem hafa eða geta haft áhrif á samkeppnishæfni 

fyrirtækisins; má því gera ráð fyrir að mörg fyrirtæki hafi í raun ekki gert sér grein fyrir 

öllum sínum styrk- eða veikleikum, þó svo stjórnendur þess telji að svo sé. 

Til viðbótar þessu, geta styrkleikar og veikleikar fyrirtækjanna, samtvinnast öðrum 

þáttum eða fyrirtækjum og þannig getur verið erfitt að finna einhvern einn sérstakan 

þátt sem teldist styrkleiki eða veikleiki. Fyrirtæki, gæti eitt og sér búið yfir þætti sem 

teldist til helsta styrkleika þess, en ef betur væri að gáð gæti annað komið á daginn. 

Fyrirtækið gæti verið statt, eitt og „berskjaldað“ á hörðum samkeppnis- eða 

fákeppnismarkaði og gæti hreinlega ekki nýtt sér styrkleika sína og þá sérstaklega ekki ef 

haft er áhrif á samkeppnina með ólöglegum aðgerðum; hafa nokkrir dómar fallið hér á 

landi vegna ólöglegra samkeppnistilburða og má í því sambandi nefna samráð 

olíufélaganna, hálfs milljarðs króna sekt á kortafyrirtækið Valitor sem fyrirtækið fékk 

fyrir að hafa misnotað markaðsráðandi stöðu sína og að lokum má nefna kæru 

farsímafyrirtækisins Nova vegna ólöglegrar verðlagningar Símans á farsímamarkaðnum. 

Sé fákeppni á einum enda skalans, má segja að á hinum endanum sé samstarfskeppni 

(e.cocompetition) en með því er átt við „landfræðilega þyrpingu tengdra fyrirtækja, 

birgja, þjónustuaðila, fyrirtækja í tengdum atvinnugreinum og stofnana ... á sérhæfðum 

sviðum sem eiga í samkeppni en einnig í samvinnu“.  skv. skilgreiningu Michael E. Porter 

eða  „Samkomulag milli tveggja eða fleiri fyrirtækja eða stofnana um að nýta ákveðnar 

auðlindir(aðföng) hvert annars til að skapa aukið virði (samanber nýtingu á tækni, 

þekkingu og hæfni starfsfólks, tækjum, aðstöðu og fjármagni eða vörumerkjum og 

viðskiptavinum)“(Karl Friðriksson og Sævar Kristinsson, e.d.). Klasamyndun fyrirtækja er 

að verða æ algengara á meðal fyrirtækja, enda hefur það sýnt sig að með vel heppnaðri 

klasamyndun, eykst nýsköpunarhæfni þess, tengslamyndun á sér stað, samkeppnishæfni 
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fyrirtækjanna batnar og fyrirtækin verða betur í stakk búinn fyrir að fara inn á erlenda 

markaði. Þannig geta fyrirtækin sameinað styrk sinn og þannig náð markmiðum sínum, 

sem þau annars  gætu ekki gert eitt og sér(Karl Friðriksson og Sævar Kristinsson, e.d.). 

Með öðrum orðum, með samvinnu við annað fyrirtæki, geta nokkrir þættir þess, sem 

annars væru ekki taldir til styrkleika, ef fyrirtækin stæðu ein og sér, orðið að styrkleik 

fyrir fyrirtækin og aukið samkeppnishæfni þess. 

2.8.2 Markmið 

En hvað með markmið? Hver eru helstu markmið útflutningsfyrirtækja nútímans með 

útflutningunum? Hafa ekki öll fyrirtæki sameiginlegt markmið, þ.e. að skila hagnaði og 

skila arði til hluthafa? Því er hægt að svara bæði játandi sem og neitandi. Fyrir það fyrsta 

þarf að gera greinarmun á því hvert fyrirtækið sé í eigu einkaaðila, hjálparsamtaka eða 

hins opinbera. Fyrirtæki í einkaeigu þurfa vissulega að skila arði, svo að 

rekstrargrundvöllur sé fyrir því en fyrirtæki í eigu hjálparsamtaka eða hins opinbera hafa 

hagnað að leiðarljósi með starfsemi  fyrirtækjanna; aðrir samfélagslegir þættir vega þar 

meira og fjarmagn rennur inn í fyrirtækin eftir örðum leiðum en með rekstrarfé.  

Þó að fyrirtæki í einkaeigu, þurfi að skila arði(alla vega til langstíma litið) eða ekki þar 

með sagt að það sé þeirra yfirlýsta markmið og nægir að renna yfir nokkrar heimasíður 

fyrirtækja til að sjá það:  

 „við leitumst við að vera ávallt í fararbroddi“  

 „Markmið okkar er að vera glaðleg og jákvæð og taka vel á móti öllum 
viðskiptavinum“ 

  „Markmið okkar er að bjóða upp á skemmtileg námskeið“  

 „Markmið okkar er að veita viðskiptavinum okkar hugbúnaðarþjónustu í 
hæsta gæðaflokki, og leggja um leið okkar af mörkum til samfélagsins“  

 „Markmið okkar er að verða stærsta fyrirtækið innan beinnar 
markaðssetningar“ 

Sem sést á ofangreindum tilvitnunum, eru markmið fyrirtækja æði misjöfn en að 

sjálfsögðu skal ekki gera lítið úr því, að einkafyrirtækin þurfa náttúrulega að hafa það 

einnig að markmiði, að græða á starfsemi sinni. Sumir vilja þó græða mikið en öðrum 

nægir að halda sér „ á núllinu“ þar sem það eru aðrar hvatir, eins og það að vera 

sjálfstætt starfandi osfrv. sem liggja að baki fyrirtækjarekstrinum.  
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3 Íslensk sjávarútflutnings fyrirtæki og umhverfi – fræðileg 
umfjöllun 

Sjávarútvegur hefur alla tíð gegnt stóru hlutverki í sögu Íslands og án þeirra gjöfulu 

fiskimiða sem umlykja landið væri staða landsins með tilliti til velmegunar, án efa önnur 

og lakari en hún er í dag. Þó Ísland sé ákaflega fámennt land, eða sem 

samsvarar0,00005% jarðarbúa,er hlutur landsins í heildarfiskveiðum á jörðinni þó 

töluvert stærri og var hlutur landsins heil 2% árið 2010. Það gerir okkur að 17. stærstu 

fiskveiðiþjóð heims.  

Sem kunnugt er, hafa margir fiskistofnar heims ekki farið varhluta af ofveiði og eru 

fiskimiðin við Íslandsstrendur engin undantekning þar á. Fiskistofnar þar eru þó aftur 

farnir að styrkjast að einhverju leyti, og þakka margir þvífiskveiðistjórnunarkerfi 

Íslendinga. Nú eru frjálsar veiðar ekki lengur leyfðar, heldur deilir ríkið út árlegum kvóta 

á fiskitegundir hér við land. Það leiðir þó hins vegar og jafnframt til þessað aðgengi 

fiskútflytjenda að hráefni er undir þessum takmörkunum háð(Iceland Responsible 

Fisheries, 2011; Landssamband smábátaeigenda, 2011; Reiknistofa fiskmarkaða, 2011). 

Eins og sést á mynd 3.1 hefur heildarafli dregist saman um tæplega helming frá árinu 

1997, en þá var aflinn um tæp 2.2 milljónir tonna, samanborið við rúmlega eina milljón, 

árið 2010. 

 

Mynd 3-1. Heildar fiskveiðiafli Íslendinga (hagstofan 2011) 

Þrátt fyrir að  fiskveiðiafli hafi dregist saman um meira en helming, þýðir það þó ekki 

að tekjur af fiskveiðum hafi dregist saman að sama skapi. Verð á fiski hefur farið 

hækkandi undanfarna áratugi og má sannarlega tala um verðsprengingu frá árinu 2005, 
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en verðvísitalan hefur meira en tvöfaldast á þessum tíma. Hún fór frá því að vera undir 

150 stigum árið 2005 og í það að vera 310 stig, árið 2010(sjá mynd 3.2) : 

 

Mynd 3-2. Verðvísitala fiskafurða (1990=100)(Hagstofan, 2011b) 

Hækkun verðvísitölunnar hefur því jafnað að mestu út verðmæti fiskveiðiaflans, þó 

svo að hann hafi dregist eins mikið saman og raun ber vitni. Á mynd 3.3 sést að 

heildarverðmæti útflutnings íslenskra sjávarafurða á árinu 2010 er svipað og á árinu 

1997, þrátt fyrir að fiskveiðiaflinn hafi verið meira en tvöfaldur þá(sjá mynd 3.1. á bls. 

21). 

 

Mynd 3-3. Heildarverðmæti fiskútflutnings. (FOB. Verðvísitala 2010=100) (Hagstofan, 2011c) 

3.1 Útflutningur Íslendinga 

Ísland hefur ekki farið varhluta af alþjóðavæðingunni svokölluðu. Með opnun markaða 

og samvinnu þjóða, ásamt framförum í samskiptum og flutningum, er heimurinn orðinn 
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að einu markaðssvæði (Daniels, 2007). Margir íslenskir athafnamenn, sem búa yfir þeim 

nauðsynlegu persónulegu eiginleikum(eins og t.d. áræðni, dugnaður, reynsla, 

tungumálakunnátta, stjórnunarhæfileikar ofl.)sem nauðsynlegir eru til að hefja útrás. 

(Andersson og Wictor, 2003; Bennis og Thomas, 2007; Sylvie Chetty og Campbell-Hunt, 

2003; George og Sims, 2007; Hughes, Ginnett, og Curphy, 2009; Johanson og Vahlne, 

1977; Knight og Cavusgil, 2004; McDougall og Oviatt, 2000), hafa hafið útflutning á 

íslenskum sjávarafurðum út í hinn stór heim(Eyjólfur Brynjar Eyjólfsson, 2012). 

Undanfara þess að fyrirtæki hefja útflutning er hægt að rekja til tveggja 

þátta(Kandasaami, 1998):  

1. Fyrirtæki hefja útflutning vegna ástæðna sem hægt er að rekja til sjálfstæðrar 

ákvörðunartöku hjá stjórnendunum/eigendunum sjálfum (e. proactive/internal 

stimulation). 

2. Fyrirtæki hefja útflutning vegna utanaðkomandi þrýstings úr 

viðskiptaumhverfinu (e. reactive/external stimulation). 

En svo má hins vegar segja að hvatinn að útflutningi eigi sér þrjár mismunandi 

uppsprettur:  

1. Viðbrögð vegna innri og/eða ytra umhverfis fyrirtækisins. Hér reyna fyrirtækin 

að ná sem bestri nýtingu úr auðlindum sínum, til að ná sem mestum arði og 

ná samkeppnisyfirburðum (Andersson og Wictor, 2003; Baronchelli og Cassia, 

2010; Bell, McNaughton, og Young, 2001; Glückler, 2006; McDougall og 

Oviatt, 2000). 

2. Vöruútþensla (e. product expansion). Hér koma fyrirtækin auga á nýjan eða 

ónýttan markað fyrir vörur sýnar (Cuervo-Cazurra, 2010). 

3. Markaðsútþensla (e. market expansion): Þegar mettun hefur átt sér stað á 

heimamarkaði leyta fyrirtæki á önnur mið til að koma vörum sínum út 

(Baronchelli og Cassia, 2010; S. Chetty og Campbell-Hunt, 2004; Glückler, 

2006). 

Það er sama hver undanfarinn er eða hvatinnað útflutningi, meginmarkmiðið 

einkafyrirtækja er yfirleitt hið sama, þ.e. að ná að selja vörur og skila einhverjum 

hagnaði. Flest fyrirtæki eru búin að öðlast reynslu með vörurnar sínar á heimamarkaði 
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og svo smám saman þreifa þau fyrir sér á erlendum mörkuðum, þ.e. þau fylgja 

Uppsalakenningunni svokölluðu(Johanson og Vahlne, 1977; Johanson og Wiedersheim-

Paul, 1975). Reyndar þurfa fyrirtæki ekki endilega að vera búin að selja vörur sínar á 

heimamarkaði, heldur geta þau strax hafið útflutning á vörum sínum. Þetta eru hin 

svokölluðu Born Global fyrirtæki(Baronchelli og Cassia, 2008, 2010; Gabrielsson og 

Manek Kirpalani, 2004; Moen og Servais, 2002; Benjamin M Oviatt og McDougall, 1994).  

Samkvæmt fyrri rannsókn rannsakanda, er hægt að draga þá ályktun að meirihluti 

íslenskra fiskútflutnings fyrirtækja séu meira í ætt við kenninguna um Born Global 

heldur en Uppsalakenninguna. Flest fyrirtækjanna hér á landi hófu starfsemi sína með 

því að fara strax, eða mjög fljótlega frá stofnun fyrirtækisins, í útflutning áfiskiafurðum 

til annarra landa,án þess að hafa reynslu af sölu á heimamarkaði. Einnig kom fram að 

flestir stjórnendurnir höfðu annað hvort átt heima erlendis, höfðu reynslu að viðskiptum 

með sjávarafurðir þar eða höfðu tengsl viðeinstaklinga í útflutningslandinu. 

Kunningsskapur, ásamt persónulegum eiginleikum stjórnenda eins og vilja, getu og þori 

til að fara inn á erlenda markaði, eru helstu ástæður þess að útflutningur hófst hjá 

flestum stjórnendum ÍFÚT. Það var ekki vegna proactive eða reactive viðbragða þeirra 

við viðskiptaumhverfinu. Þeir skelltu sér einfaldlega beint í útflutning í samstarfi við 

erlenda kunningja sína, því þeir sáu möguleika á að geta selt íslenskan fisk (Eyjólfur 

Brynjar Eyjólfsson, 2012).  

Með tengslum sínum eða tengslaneti við vini og kunningja erlendis, aukast 

möguleikarnir töluvert á að ná árangri . Innlendu(e. local) samstarfsaðilarnir þekkja t.d. 

betur inn á heimamarkað sinn og menninguna og geta því miklu betur en erlendir aðilar, 

náð að liðka fyrir viðskiptum í heimalandi sínu(Sylvie Chetty og Campbell-Hunt, 2003; 

Ferreira, Santos, og Serra, 2010; Johanson og Vahlne, 2003; Mort og Weerawardena, 

2006). Innlendu(e. local) samstarfsaðilarnirgeta svo, oft á tíðum,jafnvel stofnað til nýrra 

viðskiptasambanda og víkkað þar með út útrásina (Johanson og Vahlne, 2003; Benjamin 

M. Oviatt og McDougall, 2005).  



 

23 

3.2 Helstu útflutningssvæði 

Það þarf ekki að koma á óvart að helstu útflutningssvæði fyrir íslenskanfisk eru lönd 

innan Evrópu og þá sérstaklega til landa innan Evrópusambandsins. Á töflu 3.1 sést að 

sífelltmeira er flutt út til Evrópu og voru rúm 80% alls fiskútflutnings þangað árið 2010, 

samanborið við tæp 65% árið 1994. Á töflunni sést einnig að útflutningur til Afríku hefur 

aukist um 4% en að sama skapi vekur athygli hversu mjög hefur dregið úr útflutningi til 

N-Ameríku. Þessir tveir markaðir eru orðnir sambærilega stórir og er það gríðarlega 

mikilbreyting frá árinu 1994, þar sem N-Ameríka var með tæp 18% samanborðið við 

tæpt 1% til Afríku. Árið 2010 var N-Ameríka með rúm 5%samanborið við heil 42% árið 

1972 en lengi vel var Ameríkumarkaðurinn lang mikilvægasta útflutningssvæði 

Íslendinga. Reyndar sýna nýrri tölur hagstofunnar að hluturinn fer enn minnkandi. Árið 

2011 var hann samkvæmt Hagstofunni kominn niður í 4%(Hagstofan, 2011) 

Tafla 3-1. Útflutningssvæði á íslenskum sjávarafurðum (Hagstofan, 2011). 

Svæði 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010 

Evrópa 64,0% 68,3% 73,3% 71,9% 74,8% 77,4% 78,4% 79,0% 72,9% 

Evrópa utan 
ESB 0,7% 1,2% 1,6% 0,8% 1,3% 2,7% 3,8% 5,1% 7,3% 

Asía 16,4% 15,3% 8,1% 9,9% 7,5% 6,5% 6,7% 6,3% 9,1% 

Afríka 0,8% 0,6% 1,0% 1,3% 2,4% 2,9% 3,1% 3,2% 4,8% 

N-Ameríka 17,9% 13,5% 14,9% 15,6% 13,6% 10,2% 7,6% 5,6% 5,3% 

S-Ameríka 0,2% 1,0% 1,1% 0,4% 0,4% 0,2% 0,3% 0,5% 0,3% 

Kyrrahaf 0,0% 0,0% 0,0% 0,1% 0,0% 0,0% 0,1% 0,3% 0,3% 

 

Ef nánar er rýnt í gögnin frá Hagstofunni kemur í ljós að helsta útflutningsland okkar 

Íslendinga er Bretland. Tafla 3.2. á bls. 24, sýnir að sjö af tíu helstu útflutningslöndum 

okkar innan Evrópu eru Bretland, Spánn, Noregur, Holland, Frakkland, Rússland og 

Þýskaland: 
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Tafla 3-2. Tíu helstu útflutningslöndin (Hagstofan, 2011a). 

 

Það, að helstu útflutningslönd Íslands, séu innan Evrópu, kemur vel heim og saman 

við fræðin. Skv. þeim hefja flestir útflutning til landa sem eru nærri 

heimalandinu(Johanson og Vahlne, 1977) og/eða til þeirra þar sem að sálfræðileg 

fjárlægð er lítil(Joliet og Hübner, 2003). Einnig benda ýmsar rannsóknir til þess að 

fyrirtæki kjósi frekar að flytja vörur sínar út á markaði sem eru nærri þeim, jafnvel þó að 

hærra verð geti fengist fyrir þær á mörkuðum sem standa þeim landfræðilega og 

sálfræðilega fjær. Stjórnendur og eigendur fyrirtækjavilja einfaldlega helst ekki fara inn á 

ókunnug svæði(Arnar Bjarnason, 1996) og er það að mörgu leyti skiljanlegt. Að mörgu er 

að hyggja þegar velja skal markað fyrir vörur. Til dæmis hvert er bolmagn fyrirtækisins til 

að standa í útflutningi og hvaða auðlindum eru nauðsynlegt að ráða yfir til að herja á 

erlenda markaði (Buckley og Casson, 1998; Czinkota, Ronkainen, og Moffett, 2005; 

Daniels, Radebaugh, og Sullivan, 2007; Hollensen, 2007; Luo, 1999). Einnig þarf að 

öðlast yfirsýn yfir hinn erlenda markað og fá ýmsar upplýsingar eins og hvort hugsanlega 

sé eftirspurn eftir vörunum, hvernig samkeppnin er, hvaða menning er við lýði og 

hvernig getur hún haft áhrif á kauphegðun væntanlegra viðskiptavina. Jafnframt þarf 

yfirsýn almennt um viðskipta- stjórnmála- og lagaumhverfi í hinu nýja landi, getur 

einhver þessara atriða staðið í vegi fyrir útflutningi þangað? Þetta, ásamt fjölmörgum 

öðrum atriðum, þarf að spyrja sig að áður en nýtt markaðssvæði er valið. Því minna sem 
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maður þekkir til landsins og menningar þess, því erfiðara getur verið að fá rétt svör við 

þessu spurningum (Buckley og Casson, 1998; Czinkota et al., 2005; Daniels et al., 2007; 

Hollensen, 2007; Hosseini, 2008; Luo, 1999) Það er því auðveldara að velja land og 

menningu sem svipar til þess sem maður þekkir(Hosseini, 2008; O'Grady og Lane, 1996). 

Lýkur hér með fræðilegri yfirferð á þeim kenningum er snúa að innri og ytri þáttum 

fyrirtækja og útflutningi þeirra og verður nú greint frá þeim niðurstöðum úr rannsókn 

Arnars Bjarnasonar, er snúa að þessum þáttum. 

3.3 Rannsókn Arnars Bjarnasonar 

Eins og kom fram í inngangi þessarar rannsóknar er eitt af markmiðum hennar að bera 

niðurstöður hennar saman við þær niðurstöður sem komu fram í rannsókn Arnars 

Bjarnasonar, sem hann birti árið 1996. Frá þessum tíma hafa miklar breytingar átt sér 

stað í íslensku samfélagi, bæði með tilliti til tækniframfara sem og í 

efnahagsumhverfinu. Heimurinn er orðinn að einu stóru markaðssvæði, tollamúrar hafa 

hvarvetna verið brotnir niður og umhverfisvitund almennings er almennt að aukast. Það 

kæmi því ekki á óvart ef töluverðar breytingar hafi einnig átt sér stað innan 

sjávarútvegsgeirans, bæði hvað varðar innra sem og ytra umhverfi fyrirtækjanna. Sem 

fyrr segir verður þó sjónum einungis beint að þremur þáttum sem Arnar tók fyrir í 

rannsókn sinni. Verður í köflum 3.3.1 til 3.3.3sagt frá þeim niðurstöðum rannsóknar 

hans, sem snúa að markmiðum fyrirtækjanna með útflutningi sínum, hverju stjórnendur 

þeirra töldu að væru helstu styrkleikar fyrirtækjanna í útflutningnum og hverjir væru 

veikleikar þeirra. 

Allar tilvitnanir og tilvísanir sem koma fram í kafla3.3.1 til 3.3.3, eru teknar upp úr 

bók Arnars Bjarnasonar, Export or die. 

3.3.1 Markmið 

Í rannsókn Arnars Bjarnasonar kom fram að almennt höfðu fyrirtækin ekki neina 

skriflega stefnu þar sem fram kæmu hver markmið fyrirtækjanna væru eða ættu að 

vera, með útflutningi sínum. Mörg fyrirtækjanna, eða stjórnendurnir, höfðu þó skýra sýn 

á hvert markmiðið ætti að vera og tengdist það þeirri almennu undirliggjandi stefnu sem 

myndast hafði í fyrirtækinu, yfir rekstrartíma þess.  
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Arnar Bjarnason tók það skýrt fram að ekki væri hægt að alhæfa að 

sjávarafurðaútflutningsgeirinn stjórnaðist af því að ná sem hæstu verðum(aðrir þættir 

virtust vera mikilvægari samkvæmt niðurstöðum rannsóknar hans) en þó yrði ekki litið 

fram hjá þeirri staðreynd að hjá öllum fyrirtækjunum kom fram rík áhersla á að ná sem 

hæstu verðum hverju sinni. 

„Of course, we are too much directed by prices, and that applies as much to 
the „big organizations“ as to the smaller exporters.“ 

.“. If you consider the unfavorable business environment which these firms 
are usually operating within, and the financial position of most of these 
companies, where every day is a battle to keep your check account in order, 
I think that explain a lot.“ 

Sumir stjórnendurnir gengu enn lengra og vildu meina að sóknin eftir sem hæsta 

verði, væri alfa og ómega þessa markaðar.  

“This branch is totally price oriented and the producers tend to take always 
the highest bids. So obviously, one of our main objectives is to look always 
for the highest possible prices.”  

Þetta þýðir þó ekki að það hafi verið helsta yfirlýsta markmið allra fyrirtækjanna þó svo 

aðgott verð fyrir afurðirnar væri þó alltaf nauðsynlegt fyrir öll fyrirtækin, til að lifa af. 

Eftir greiningu viðtala sem Arnar Bjarnason tók við stjórnendur fyrirtækjanna,var hægt 

að draga þá ályktun að þótt verð skipti að sjálfsögðu máli fyrir fyrirtækin, væru helstu 

markmiðin þó önnur og væru þau nokkuð misjöfn eftir fyrirtækjunum. Helstu markmið 

fyrirtækjanna innan greinarinnar, væri þó hægt að setja í tvo flokka.  

  Í fyrsta lagi þau atriði sem snúa að gæðum vörunnar, það að geta boðið upp á 
sem bestu gæði. 

 Í öðru lagi,þau sem sneru að afhendingu vörunnar. 

Eftir nánari gagnagreiningu viðtalanna, voru niðurstöður þeirra notaðar til að gera 

spurningakönnun, sem lögð var fyrir alla stjórnendur fyrirtækjanna og í töflu 3.3, á bls. 

27, má sjá niðurstöður könnunarinnar. Þar sést að flestir, eða tæp 36% stjórnenda, töldu 

að helsta markmið þeirra væri að byggja upp langtíma viðskiptatengsl. Það væri þó varla 

hægt ef fyrirtækin gætu ekki boðið upp á stöðug og góð gæði né ef áreiðanleiki þeirra í 

vöruafhendingu væri lítill. Þessir þættir eru því óhjákvæmilega samtvinnaðir. Einnig sést 
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í töflu 3.3. að 17% telja að það að fá sem hæst verðin mikilvægast markmiðið en á móti 

kemur að heil 62,3% fyrirtækjanna telja þennan þátt ekki til þriggja mikilvægustu 

markmiða sinna. 

Tafla 3-3. Mikilvægustu markmiðin - niðurstöður könnunar frá 1992 (Arnar Bjarnason, 1996) 
(1= mikilvægasta markmiðið, 2= næst mikilvægasta markmiðið, 3= þriðja mikilvægasta markmiðið) 

Markmið með útflutningi 
1 
(N=53) 

2 
(N=53) 

3 
(N=53) 

Ekki 
valið 

Byggja upp langtíma viðskiptatengsl við erlenda 
kaupendur  

35,8% 15,1% 15,1% 34,0% 

Selja einungis gæðavörur  18,9% 11,3% 30,2% 39,6% 

Selja alltaf á hæstu mögulegu verðum  17,0% 17,0% 3,8% 62,3% 

Selja hratt og fá greiðslur fljótt  9,4% 20,8% 7,5% 62,3% 

Áreiðanleiki í vöruafhendingu  7,5% 15,1% 17,0% 60,4% 

Selja eins nálægt endanlegum neytenda 
(notenda) vörunnar og mögulegt er  

3,8% 7,5% 11,3% 77,4% 

Byggja upp eigin vörumerki á erlendum 
mörkuðum  

3,8% 3,8% 5,7% 86,8% 

Selja einungis til áreiðanlegra kaupenda  3,8% 7,5% 9,4% 79,2% 

Halda upp stöðugu vöruverði með því að halda 
lágmarks vörulager  

0,0% 1,9% 0,0% 98,1% 

3.3.2 Styrkleikar 

Flest fyrirtækin(fyrir utan þau sem stóðu í útflutningi á ísvörðum heilum fiski) nefndu 

góð framleiðslugæði sem sinn helsta styrk. Þó nefndu margir stjórnendur að þeir nytu 

góðs af því að þau gæði sem kaupendur töldu sig vera að kaupa tengdist þeirri góðu 

ímynd sem íslenskur fiskur hefur, og væri að mörgu leyti hægt að þakka það frábæru 

markaðsstarfi Sölumiðstöðvar Hraðfrystihúsanna og Sambandi Íslenskra Sölumiðstöðva. 

Átti það sérstaklega við um Ameríkumarkað. 

„Even though I decided to leave X and start exporting directly, I can readily 
admit that the “sales organizations” are in many respects very good. They 
have in most cases, for example, made a leading job at the main export 
markets and I don´t hesitate to say that the very good image, which many of 
our marine products, especially the frozen ones, have accomplished abroad 
is largely based on their efforts at these markets.” 

Í viðtölunum kom einnig fram að fyrir utan gæðin, sem fyrirtækin töldu sem sinn 

helsta styrkleika, þá nefndu stjórnendur stóru útflutnings fyrirtækjanna þrjú önnur atriði 

sem þeir töldu álíka mikilvæg. 
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1. Gæðastjórnunarkerfi þeirra. 

2. Nokkuð formleg tengsl við framleiðendur. 

3. Góða markaðssetningu og dreifikerfi erlendis. 

Stjórnendur og eigendurminni útflutnings fyrirtækjanna nefndu að, fyrir utan gæðin, 

það persónulega traust sem hefði myndast milli þeirra og viðskiptavinaværi þeirra helsti 

styrkur,en jafnframt sú geta þeirra að bregðast hratt og örugglega við þeim 

breytingum(breyttum kröfum frá viðskiptavinum) sem áttu sér stað í 

útflutningslöndunum. Þetta er algerlega í samræmi við niðurstöður könnunarinnar frá 

1992, en í töflu 3.4. sést að þessir þættir, gæði, áreiðanleiki og traust og skjót viðbrögð 

skipa þrjú efstu sætin yfir það hvað fyrirtækin telja vera sinn helsta styrkleika. Flestir 

nefna gæðin sem sinn mesta styrkleika. Tæp 26% nefna gæðin ekki sem einn af sínum 

fjórum mestu styrkleikum, samanborið við það, að einungis 8,6% nefna áreiðanleika og 

traust ekki sem einn af sínum fjórum mestu styrkleikum. Það má því jafnvel halda því 

fram að áreiðanleiki og traust séu mestu styrkleikarútflutnings fyrirtækjanna. 

Tafla 3-4. Helstu styrkleikar – niðurstöður könnunar frá 1992 (Arnar Bjarnason, 1996) 
(1= mesti styrkleikinn, 2= næst mesti styrkleikinn, 3= þriðji mesti styrkleikinn, 4= fjórði mesti styrkleikinn) 

Styrkleiki í útflutningi 
1 
(N=53) 

2 
(N=53) 

3 
(N= 52) 

4 
(N=51) 

Ekki 
valið 

Gæði þeirrar vöru sem fyrirtækið selur  32,1% 17,0% 11,5% 13,7% 25,7% 

Áreiðanleiki og persónulegt traust sem 
fyrirtækið hefur byggt upp gagnvart sínum 
viðskiptaaðilum  

30,2% 24,5% 28,8% 7,8% 8,6% 

Skjót viðbrögð við breyttum aðstæðum á 
innlendum mörkuðum  11,3% 7,5% 13,5% 31,4% 36,3% 

Að framleiða sjálft þær vörur sem fyrirtækið 
flytur út  11,3% 11,3% 9,6% 2,0% 65,8% 

Gott tengslanet við kaupendur erlendis  5,7% 1,9% 0,0% 2,0% 90,5% 

Formleg tengsl (samningar) við innlenda 
framleiðendur  3,8% 7,5% 3,8% 3,9% 80,9% 

Innra gæðakerfi fyrirtækisins  1,9% 5,7% 0,0% 5,9% 86,6% 

Þekking og reynsla starfsfólks fyrirtækisins á 
markaðs- og útflutningsstarfssemi  1,9% 17,0% 19,2% 17,6% 44,3% 

Að vera sérhæft útflutnings fyrirtæki 1,9% 3,8% 7,7% 5,9% 80,8% 

Dreifikerfi fyrirtækisins á erlendu mörkuðum  
0,0% 0,0% 1,9% 5,9% 92,2% 

Ímynd eigin vörumerkis fyrirtækisins  0,0% 3,8% 3,8% 3,9% 88,5% 
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3.3.3 Veikleikar í útflutningi 

Úr niðurstöðum viðtalanna sem Arnar Bjarnason tók við stjórnendur fyrirtækjanna, var 

ekki hægt að leggja hönd á eitthvert eitt atriði sem allir eða flestir stjórnendurnir töldu 

vera mesta veikleikann hjá fyrirtækinu. Þó töldu flestir stjórnendur stóru útflutnings 

fyrirtækjanna að samskiptavandamál væri veikleiki hjá fyrirtækinu sjálfu. Það sama er 

hægt að segja um fjárhagsstöðu minni fyrirtækjanna, en fjárhagserfiðleikar 

fyrirtækjanna smituðu að sjálfsögðu út frá sér og höfðu áhrif á útflutningsstyrk þeirra. 

Slæmur fjárhagur leiddi einnig til þess að fyrirtækin urðu líklegri til að verða um of 

verðmiðuð(e. price orientated) og þurftu að fá borgað fyrir vörur sínar sem fyrst, þurftu 

að selja með stuttum eða engum gjaldfresti, einfaldlega til að geta haldið rekstri 

fyrirtækisins gangandi. Ýmisleg annað var talið sem veikleiki í útflutningi. Nokkrir nefndu 

að vöntun á sterkum tengslum og að langtíma samningar við framleiðendur væri mikill 

veikleiki: 

„Our main weakness is that there persist no long-term objectives by the 
producers. They are totally price oriented so if we cannot always offer them 
the highest prices, we are out.” 

“Our main weakness is that we don´t have these strong ties with producers 
as “the big sales organizations” have.” 

Svo voru aðrir sem töluðu um innra umhverfi og of mikla áhersla á fáa 

útflutningsmarkaði sem veikleika sinn.  

“Too much dependence on only one product, which is also mainly sold to 
only one market…” 

Þetta er í fullu samræma við niðurstöður könnunar Arnars Bjarnasonar(sjá töflu 3.5, á 

bls. 30) en þar kemur fram að tæp 23% fyrirtækjanna telja of mikla áhersla á fáa 

útflutningsmarkaði sem sinn mesta veikleika og sami fjöldi telur þetta atriði sem annan 

mesta veikleika sinn. Flestir nefndu þó ónógan fjárhagslegan styrk sem mesta veikleika 

fyrirtækisins. Þar, eins og með áhersluna á of fáa útflutningsmarkaði, voru 23,8% sem 

ekki töldu þessa tvo þætti sem einn af fjórum mestu veikleikum sínum.  

Aðrir þættir hafa töluvert minna vægi í huga stjórnenda fyrirtækjanna því má, 

samkvæmt könnuninni, draga þá ályktun að þessir tveir ofangreindu þættir, ónógur 
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fjárhagslegur styrkur og fáir útflutningsmarkaðir, hafi verið taldir til mestu veikleikanna í 

útflutningi sjávarafurða hjá íslenskum fyrirtækjum, árið 1992. 

Tafla 3-5. Veikleiki - niðurstöður könnunar frá 1992 (Arnar Bjarnason, 1996) 
(1= mesti veikleikinn, 2= næst mesti veikleikinn, 3= þriðji mesti veikleikinn, 4= fjórði mesti veikleikinn) 

Veikleiki í útflutningi 
1  
(N=53) 

2  
(N=53) 

3  
(N=48) 

4  
(N=38) 

Ekki valið 

Ónógur fjárhagslegur styrkleiki  24,5% 11,3% 16,7% 23,7% 23,8% 

Of mikil áhersla á fáa útflutningsmarkaði  22,6% 22,6% 12,5% 18,4% 23,8% 

Of mikil einhæfing í útflutningi, þ.e. of sérhæft í 
ákveðnum tegundum sjávarafurða  

15,1% 11,3% 12,5% 13,2% 47,9% 

Óformleg tengsl (ekki formlegir samningar)  13,2% 11,3% 10,4% 5,3% 59,8% 

Of mikið bundið fáum erlendum kaupendum  7,5% 13,2% 25,0% 10,5% 43,7% 

Hlutfallsleg smæð fyrirtækisins  7,5% 18,9% 6,3% 15,8% 51,5% 

Upplýsingaflæði við aðra aðila í framleiðslu og 
útflutningskeðjunni, svo sem framleiðendur 

5,7% 1,9% 6,3% 2,6% 83,6% 

Of lítil þekking meðal starfsfólks fyrirtækisins á 
markaðs- og útflutningsstarfssemi  

1,9% 3,8% 8,3% 7,9% 78,1% 

Eignarhaldsform  1,9% 3,8% 2,1% 0,0% 92,3% 

Að vera sérhæft útflutnings fyrirtæki 0,0% 1,9% 0,0% 2,6% 95,5% 

 

Lýkur hér með fyrri hluta þessa verkefnis. Í köflum fjögur, fimm og sex verður gerð 

grein fyrir aðferðafræðinni sem er að baki rannsókninni, sagt frá niðurstöðum og loks 

verða umræður og samanburður við niðurstöður úr rannsókn Arnars Bjarnasonar. 
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4 Rannsóknaraðferð 

Í rannsókn þessari var stuðst við tvær rannsóknaraðferðir, bæði eigindlegar(e. 

qualitative)sem og megindlegar(e. quantitative).  

Með eigindlegri rannsóknaraðferð er reynt, á huglægan hátt, að draga fram skoðanir, 

reynslu og sjónarmið einstaklinga, með því að taka viðtöl við þá, til dæmis(Esterberg, 

2001)og eru viðtölin hljóðrituð og síðar rituð niður á blað til nánari greiningar(Copper og 

Schindler, 2008; Sigurlína Davíðsdóttir, 2003). Þegar rannsakandi tekur viðtöl við 

viðmælendur sína, verður hann sjálfkrafa að hinu eiginlega rannsóknartæki og verður 

því hluti af rannsókninni sjálfri. Hann þarf því að gæta þessvandlegaað ná að halda 

hlutleysi sínu og trufla ekki eða hafaáhrif á samtalið, með því að koma sínu sjónarmiði 

að eða hverju því sem gæti haft áhrif á svör viðmælandans. Rannsakandinn á einungis 

að stjórna viðtalsferlinu, koma þeim spurningum að sem hann vill fá svör við, en svörin 

verða að koma „ómenguð“ frá viðmælandanum sjálfum(Bogdan og Biklen, 2003).  

Eftir því hvert eðli og tilgangur rannsókna eru, getur verið misjöfn þau gögn sem 

henta til að nýta við rannsóknirnar. Í rannsóknaverkefnum er nægilegt að styðjast 

einungis við eigindlegar rannsóknaraðferðir en í öðrum rannsóknum duga þær ekki 

til,einar og sér. Sumar rannsóknir þurfa jafnframtað byggja á tölulegum gögnum, sem 

hægt er að nálgast á hinum ýmsu stöðum, sbr. tölur frá hagstofunni og örðum 

gagnagrunnum. Ef engin gögn eru hins vegar til staðar þarf rannsakandinn sjálfur að afla 

frumgagna. Það er hægt að gera á ýmsan hátt t.a.m. með viðtalsrannsóknum, 

spurningakönnunum, þátttökuathugunum, tilraunum og notkun rýnihópa. Úr 

niðurstöðum gagnagreiningarinnar er svo hægt að setja fram staðhæfingartil að reyna 

að svara þeim rannsóknarspurningum sem rannsóknarinni er ætlað að svara(Copper og 

Schindler, 2008).  

Til að ná fram meiri dýpt og spyrja „réttu“ spurninganna í þeim könnunum sem 

gerðar eru, þarf að kynna sér efnið vel út frá fræðilegu sjónarhorni en oft dugar það ekki 

eitt og sér. Þá getur verið gott að taka viðtöl(eigindlegar rannsóknaraðferðir) við 

einstaklinga sem tengjast viðfangsefninu, greinaniðurstöðurnar eftir greiningarvinnuna 

úr viðtölunum og draga þannig fram spurningar sem hægt er að nota í könnunum, nota 

viðtöl sem undirbúning fyrir kannanir(Bogdan og Biklen, 2003). 
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4.1 Þátttakendur 

Mikil vinna fór í að finna þau fyrirtæki sem standa í útflutningi á sjávarafurðum. Engin 

einn opinber listi er til um þessi fyrirtæki og var allur gangur á því hvort og þá hvar 

fyrirtækin höfðu skráð starfsemi sína. Til viðbótar því var engin trygging fyrir því að 

fyrirtækin væri enn starfandi í útflutningi þó svo þau væru einhverstaðar skráð sem slík. 

Því þurfti að bera saman marga ólíka lista sem fengnir voru, oft með miklum 

erfiðismunum, frá Samtökum fiskframleiðenda og útflytjenda, Samtökum iðnaðarins, 

Credit-info, skattayfirvöldum, tollyfirvöldum, Utanríkisráðuneytinu og Íslandstofu. Bera 

þurfti þessa ólíku lista saman og eftir mikla greiningarvinnu var kominn listi með 312 

fyrirtækjum sem mögulegastóðu í útflutningi á sjávarafurðum. Þá þurfti að athuga hvert 

og eitt þessara 312 mögulegu útflutnings fyrirtæki á ja.is og einnig á netinu, hvort þau 

væru enn starfandi og til að fá póstföng þeirra, svo hægt væri að senda könnunarbeiðni 

til þeirra. Eftir samanburð og gagngera athugun á þessum 312 fyrirtækjum, stóðu eftir 

119 fyrirtæki sem talin voru enn í útflutningi, hin fyrirtækin voru ekki talin standa í 

virkum útflutningi. Af þessum 119 fyrirtækjum voru fundin 15 fyrirtæki sem ætlunin var 

að taka viðtöl við. Þessi 15 fyrirtæki voru valin með tilliti til þess að þau voru ólík að 

stærð, staðsetningu, eðli starfsemi sinnar og fleiri þáttum. Hugmynd rannsakanda var sú 

að sem breiðasti hópur fyrirtækja væri valinn og reynt að koma í veg fyrir að hópur 

einsleitra fyrirtækja væri valinn. Send var út þátttökubeiðni(sjá viðauka A) en 6 þessara 

15 fyrirtækja höfðu ekki áhuga á að taka þátt. Hin 9 sýndu mikinn áhuga og voru tekin 

viðtöl við stjórnendur eða eigendur hjá þeim. 

4.1.1 Eigindleg aðferð rannsóknarinnar 

Þar sem tilgangur þessarar rannsóknar varað fá innsýn í innra og ytra umhverfi 

sjávarútflutningsfyrirtækja, liggur í augum upp að taka þarf viðtöl við einstaklinga sem 

lifa og hrærast í þessum heim. Þannig aukast líkur á þvíað sem réttust mynd eða yfirsýn 

fáist á umhverfi þessara fyrirtækja. Því voru valdir stjórnendur og/eða eigendur 

fyrirtækja sem hafa góða og langa reynslu af útflutningi sjávarafurða. Eins og áður segir 

var reynt að velja þátttakendur frá sem fjölbreyttustu fyrirtækjum, til að fá sem víðasta 

sýn á innra og ytra umhverfi útflutningsfyrirtækjanna. Því voru valdir viðmælendur bæði 

frá stórum og litlum fyrirtækjum, sem og frá fyrirtækjum sem voru einungis í útflutningi 

eða með fjölbreyttara starfssvið til dæmis. Tekin voru viðtöl við áðurnefnda 9 
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stjórnendur, á tímabilinu frá 5. ágúst til 12 ágúst árið 2011 og stóðu viðtölin yfir frá 

tæpum einum klukkutíma og upp í rúmlega tvo klukkutíma. Notast var við hálfopin 

viðtöl, þar sem þátttakendur gátu talað um allt það sem þeir töldu skipta máli, en 

rannsakandi hafði þó ákveðnar grunnspurningar sem viðmælendurnir þurftu að 

svara(sjá viðauka B), þó svo að tímaröð svarana skipti ekki höfuðmáli. Viðtölin fengu því 

að „fljóta“, viðmælendurnir fengu að tala um það sem skipti þá máli en rannsakandi 

stýrði viðtölunum þó þannig að svör fengjust við öllum þeim grunnspurningum sem lagt 

var upp með. 

Grunnspurningarnar voru byggðar upp út frá upplýsingum semrannsakandi hafði 

aflað um íslenska sjávarútveginn og umhverfi hans. Voru upplýsingarnar fengnar úr 

bókum, greinum og fréttum dagblaða en einnig voru nokkrar spurningar notaðar sem 

komu fyrir í fyrri rannsókn Arnars Bjarnasonar. Öll viðtöl voru tekin upp með leyfi 

þátttakenda. Eftir ritun viðtalanna voru þau öll greind og flokkuð eftir fyrirfram ákveðnu 

þema sem byggt var upp í samræmi við uppbyggingu rannsóknar Arnars Bjarnasonar.  

Áhersluatriðin voru eftirfarandi: 

 Almennarupplýsingarum fyrirtækið 

 Almennar upplýsingar umstjórnendur/eigendur fyrirtækjanna og reynslu 
þeirra í útflutningi á sjávarafurðum 

 Hverjar voru/eru helstu hindranir á útflutningi? 

 Hverjar voru/eru hvatará útflutningi? 

 Hver eru helstu markmiðfyrirtækisins meðútflutningi sínum? 

 Hverjir eru helstu styrkleikar fyrirtækisins í útflutningi? 

 Hverjir eru helstu veikleikar fyrirtækisins í útflutningi? 

Eftir greiningu viðtalanna voru búnar til spurningar sem ætlaðar voru í netkönnun, 

fyrir megindlega hluta rannsóknarinnar sem send var síðar út á öll fyrirtækin sem talin 

voru standa í virkum útflutningi á sjávarafurðum(sjá kafla 4.1.3). 

4.1.2 Megindlegar aðferðir 

Í þessum megindlega hluta þessarrar rannsókn er stuðst við tölur úr ýmsum opinberum 

gagnagrunnum ásamt því að notast var við spurningakönnun sem lögð var út á netið. 

Þar sem markmið þessarar rannsóknar er einnig að bera saman niðurstöðurnar við 
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niðurstöður rannsóknar Arnars Bjarnasonar, var nauðsynlegt, til viðbótar við þær 

spurningar sem gerðar voru eftir greiningu viðtalanna, að styðjast einnig við þær 

spurningar sem Arnar Bjarnason notaði í rannsókn sinni. Þær spurningar sem Nína 

Sæmundsdóttir þurfti að styðjast við rannsóknir sínar(eins og tekið var fram í inngangi 

þessarar annsóknar), komu einnig fyrir í þessari könnun. Úr varð því löng könnun sem 

samanstóð af 40 spurningum. Margar þeirra voru byggðar upp að mörgum 

undirspurningum, svo allt í allt þurftu þátttakendur að svara um 200 spurningum, sem 

skiptust á sex síður eða hluta(sjá viðauka C). 

Notast var við listann yfir þau 119 fyrirtæki sem talin voru stunda útflutning á 

íslenskum fiski og var send þátttökubeiðni(sjá viðauka D) til þeirra með netpósti, þann 

12 september 2011. Tölvuþjónar höfnuðu 28 þessara netfanga og eftir að reynt var að 

hafa samband við þessi 28 fyrirtæki símleiðis var hægt að taka þau af listanum og eftir 

stóðu 91 fyrirtæki. Eftir nánari grennslan var hægt að útiloka fleiri fyrirtæki og draga þá 

ályktun að á milli 70 til 80 fyrirtæki standi, að mismiklu leyti þó, í útflutning á 

sjávarafurðum frá Íslandi.  

Eftir mikla þolinmæðisvinnu, 5 ítrekanir(sjá viðauka E til I) og símtöl til þeirra sem 

drógu að taka þátt í könnuninni, sem dreifðist á tímabilið 12 sept. 2011 til 28. nóvember 

sama ár, tókst loks að fá nægilegan fjölda til að taka þátt. Alls 61 fyrirtæki tók þátt og 

þar af voru 57 í virkum útflutningi. Ef gengið er út frá því að á milli 70 til 80 fyrirtæki 

standi í einhverjum útflutningi er ekki annað hægt en að vera ánægður með þátttökuna, 

og gera ráð fyrir að niðurstöður hennar séu vel marktækar. 

4.1.3 Gagnagreining 

Greining gagna úr könnuninni, sem stuðst er við í þessari rannsókn var gerð í forritunum 

SPSS og Excel. Í SPSS voru gerðar tvær greiningar. Fyrst var notast við lýsandi tölfræði og 

svo vargert Mann-Whitney próf. Mann-Whitney prófhenta vel þar sem ekki er unnt að 

framkvæma t-próf,til dæmis þar sem þátttakendur áttu stundum einungis að velja 

nokkrar staðhæfingar úr töluverðum fjölda þeirra og gefa þeim stig, á skalanum 1 til 3, 

allt eftir mikilvægi þeirra, því er hluti gagnanna ekki normaldreifður og t-próf hentar 

ekki. Stuðst var við 95% marktæknimörk. Öll gröf og töflur eru gerð í Excel.  
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4.1.4 Takmarkanir 

Ætlunin var að taka viðtöl við 15 stjórnendur sem dreifðust um landið. Þar sem 6neituðu 

að taka þátt voru einungis tekin viðtöl við 9 stjórnendur og voru þeir allir staðsettir á 

eða í nálægð við höfuðborgarsvæðið. Það eru því engin viðtöl við stjórnendur „ af 

landbyggðinni“ og af þeirri ástæðu er ekki hægt að alhæfa út frá niðurstöðum og gera 

ráð fyrir að sömu svör hefðu komið frá öllum landsvæðum. Þegar hins vegar rýnt er í 

gögn könnunarinnar og þau borin saman við viðtölin, er þó hægt að draga þá ályktun að 

svör viðmælenda „ af landsbyggðinni“  hefðu ekki verið svo ólík þeim sem fengust úr 

viðtölunum, þó að áherslurnar hefðu kannski verið eitthvað frábrugðnar eftir 

landshlutum. 
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5 Niðurstöður rannsóknar 

Áður en farið verður í þær niðurstöður sem snúa beint að rannsóknarspurningunum 

þremur, er ekki úr vegi að gera örlítið betur grein fyrir þeim 57 fyrirtækjum sem tóku 

þátt í könnuninni.  

Eins og sjá má á mynd 5.1 eru flest fyrirtækjanna staðsett í Reykjavík eða alls 27. Ef 

tekin eru saman þau fyrirtæki sem eru nálægt, eða tiltölulega nálægt, útflutningsleiðum 

frá Reykjavík og/eða Keflavík eru alls 42 fyrirtæki sem falla í þann flokk(með tilkomu 

Hvalfjarðarganganna, telst Vesturland tiltölulega nálægt útflutningsleiðunum).  

 

 

Mynd 5-1. Fjöldi fyrirtækja eftir landshlutum 

Flest fyrirtækjanna flokkast semlítil eða meðalstór á alþjóðlegan mælikvarða, en eins 

og fram kemur á mynd 5.2, er einungis eitt fyrirtæki sem skráði 1.000 starfsmenn hjá 

sér. Öll önnur fyrirtæki voru með færri en 400 starfsmenn og 35 fyrirtækjanna voru með 

40 eða færri starfsmenn: 

 

Mynd 5-2. Stærð fyrirtækja eftir starfsmönnum(N=57) 
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Á mynd 5.3 sést að langsamlega stærsti hluti fyrirtækjanna, eða 55 fyrirtækjanna 

flytur vörur sína út til norður eða vestur Evrópu, 27 fyrirtæki fluttu vörur sínar út til Asíu 

og 26 fyrirtæki fluttu vörur sínar út til Norður-Ameríku. Tekið skal fram að mörg 

fyrirtækjanna flytja vörur sínar út á fleiri en einn markað. Ekki kom fram í könnunni 

hversu stórt hlutfall útflutningsvaranna fór á hvert markaðssvæði fyrir sig, né hversu 

reglulega fyrirtækin fluttu vörur sínar út til annarra svæða, en þeirra helsta 

útflutningsmarkaða, en skv. viðtölunum við stjórnendur fyrirtækjanna, ásamt 

upplýsingum frá Hagstofunni, er langsamlega mesti hluti fiskaflans, fluttur út til Evrópu. 

 

 

Mynd 5-3. Útflutningssvæði(N=57) 

Öll 57 fyrirtækin sem tóku þátt í könnuninni stóðu í útflutningi á sjávarafurðum en 

jafnframt eru mörg þeirra með aðra starfsemi í rekstri sínum. Mynd 5.4. á bls. 39, sýnir 

að 35 fyrirtækjanna eru með eigin fiskvinnslu og að af þeim eru 21 fyrirtæki einnig með 

eigin útgerð. 25 fyrirtæki hafa fengið úthlutaðan eða leigðan kvóta og hjá 23 

fyrirtækjanna tengdist kvóti ekki beint starfsemi þeirra(voru í umboðsölu og/eða keyptu 

hráefni á innlendum og/eða erlendum mörkuðum). 
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Mynd 5-4. Önnur starfsemi og tengsl við kvóta (N=57) 

Fyrirtækin notuðu mismunandi leiðir við að nálgast hráefni sitt(sjá mynd 5-5). Flest 

þeirra notuðu blandaðar leiðir til hráefnisöflunar og notuðu reyndar hvert tækifæri sem 

gafst til að afla sér sem mests hráefnis, og þá skipti ekki máli hvort þau veiddu það sjálf, 

létu aðra veiða fyrir sig eða keyptu af mörkuðum og svo framvegis. Öll fyrirtækin töldu 

sig geta selt meira en þau gerðu, en takmarkaður aðgangur að hráefni kom í veg fyrir 

það. Einungis níu fyrirtækjanna fengu allt sitt hráefni frá fiskmörkuðum, hin notuðu 

blandaðar leiðir. 

 

Mynd 5-5. Hráefnisöflun fyrirtækjanna (N=57) 

Eins og kom fram í kafla 3.1 þá hafa flestir stjórnendurnir annað hvort átt heima 

erlendis, höfðu reynslu af viðskiptum með sjávarafurðir þar eða höfðu tengsl við 

einstaklinga á hinum erlenda markaði. Kunningjaskapur var einn helsti hvati þess að 
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útflutningur hófst hjá flestum stjórnendum ÍFÚT en hann hófst sjaldnast beint vegna 

proactive eða reactive viðbragða þeirra við viðskiptaumhverfinu;  Þeir skelltu sér 

einfaldlega beint í útflutning í samstarfi við erlenda kunningja sína því þeir sáu 

möguleika á að geta selt íslenskan fisk þangað. Á mynd 5.6 sést að þrjátíu stjórnendur 

voru búnir að mynda tengslanet á erlendum markaði áður en þeir hófu útflutning. Töldu 

þeir að án þessarar tengslamyndunar mætti ólíklegt teljast að útflutningur hefði 

nokkurn tímann hafist hjá fyrirtækjunum. Eftir greiningu gagnanna mátti sjá að 

eigendur/stjórnendur 48 fyrirtækja höfðu annað hvort tengslanet erlendis og/eða haft 

aðra reynslu af útflutningi, þekktu erlenda markaðinn og/eða höfðu búið erlendis. Níu 

fyrirtækjanna höfðu því hafið útflutning einungis vegna proactive eða reactive viðbragða 

þeirra við viðskiptaumhverfinu. 

 

Mynd 5-6. Útflutningshvatar 

5.1 Niðurstöður rannsóknarinnar 

Nú verður farið í niðurstöður könnunarinnar, þ.e. að þeim hlutum er sneru að 

markmiðun, styrkleikum og veikleikum í útflutningi. Spurningarnar sem sneru að þessum 

þáttum, voru settar upp þannig að þátttakendur áttu að merkja við þrjár eða fjórar 

staðhæfingar eftir mikilvægi þeirra með því  að gefa þeim einkunnina frá 1 til 4(1 til 3 í 

markmiðum), þ.e. merkja átti 1 við þá staðhæfingu sem þátttakendurnir töldu að væri 
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það mikilvægasta , 2 við þá staðhæfingu sem þátttakendurnir töldu að væri næst 

mikilvægasta osfrv. Er það í samræmi við þá aðferð sem Arnar Bjarnason notaði við 

rannsókn sína árið 1992. En þó er grundavallar munur á milli þessarar rannsóknar og 

þeirrar frá 1992. Í rannsókn Arnars Bjarnasonar, voru spurningalistarnir prentaðir út á 

blað og sendir með pósti(eða persónulegum heimsóknum Arnars Bjarnasonar) til 

stjórnenda fyrirtækjanna og er í því tilliti ekki um leynilega könnun um að ræða. 

Þátttakendur könnunarinnar gátu einungis valið þrjá til fjóra þætti og gat hver þáttur 

ekki fengið sama tölugildi. Það er, einungis einn þáttur gat fengið tölugildið 1, þ.e. 

mikilvægasti þátturinn, einungis einn þáttur gat fengið tölugildið 2 osfrv. 

Spurningalistinn sem notaðar var í rannsókninni 1992 samanstóð ekki af miklum fjölda 

þátta og því komust allir þættirnir, sem tengdust t.d. styrkleikunum, fyrir á einu A4 

blaði. Þannig gátu þátttakendurnir skimað í rólegheitunum yfir alla þættina  og gefið 

þeim svo það tölugildi sem þeir töldu eiga réttast við. 

Í þessu liggur munurinn á könnunum tveimur. Þessi rannsókn byggir á könnun sem 

send var út á netið og var spurningalistinn töluvert lengri en sá sem notaður var í 

rannsókninni 1992. Þetta þýðir að stað þess að lesa yfir nokkra þætti á einu A4 blaði, 

eins og hægt var í rannsókninni 1992, þurftu þátttakendur nú að „scrolla“ niður 

netsíðuna til að sjá allar þá þætti sem hægt var að velja úr. Eftir viðtal og ráðgjöf frá 

doktor í aðferðarfræði, við Háskóla Ísland, var ákveðið að þátttakendur í þessari könnun, 

gætu gefið fleiri en einum þætti sama tölugildi, þar sem annars væri töluverð hætta á að 

niðurstöður gæfu ekki rétta mynd, en þó var beðið um að merkt yrði einungis við þá 3 

eða 4 þætti sem ættu að fá tölugildi. 

Ef einungis væri hægt að gefa einum þætti eitt tiltekið tölugildi, þyrftu, þátttakendur 

að „scrolla“ upp og niður alla netsíðuna til að sjá alla þættina, og velja þá 3 eða 4 þætti 

sem ættu að fá tölugildi. Það, skv. kennaranum/doktornum, gengur einfaldlega ekki upp 

í dag og sérstaklega ekki ef um er að ræða svo viðamikla netkönnun eins og um var að 

ræða í þessu tilfelli. Þátttakendur myndu einfaldlega byrja á því að „scrolla“ niður síðuna 

og gefa þætti sem þeim þætti mikilvægur eitthvert tölugildi. Ef þátttakandinn rækist svo 

á þátt, neðar á síðunni, sem hann teldi mikilvægari en þann sem hann var búinn að 

merkja við, ofar á síðunni, myndi hann ekki væntanlega ekki lagfæra það. Skv. 

kennaranum/doktornum hafa þátttakendur í svona netkönnunum ekki mikla þolinmæði 
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gagnvart þeim, eins og þessi könnun var, og því taldi rannsakandi hættu á að 

þátttakendur myndu ekki „svara rétt“ eða jafnvel hætta við þátttöku, ef þeir þyrftu að 

„scrolla“ upp og niður netsíðuna. Því gátu þátttakendur merkt við fleiri en þessa þrjá eða 

fjóra þætti og gátu gefið mörgum þáttum sömu einkunn; voru nokkrir sem nýttu sér 

þetta. Því fá flestir þættirnir í þessari rannsókn, hlutfallslega fleiri svör en í rannsókn 

Arnars Bjarnasonar, en það ætti ekki að koma að sök þar sem þættirnir í báðum 

rannsóknunum raðast eftir innbyrðis röðun allt eftir fjölda þeirra sem merkja við hvern 

þátt; að því leyti er hægt að bera rannsóknirnar saman. 

5.2 Markmið fyrirtækja með útflutningi sínum 

Það var áberandi í viðtölunum við stjórnendur minni fyrirtækjanna að stjórnendurnir 

höfðu ekki markað sér skýra skriflega stefnu né sett sér skrifleg markmið, eða með 

öðrum orðum, að ekki hafði verið unnið mikið í stefnumótunarvinnu fyrir fyrirtækið. Allir 

viðmælendurnir höfðu þó ákveðna framtíðarsýn og stefnu, þó hún væri ekki skrifleg. 

Stefnan tengdist yfirleitt fyrirtækinu sjálfu, til að mynda vexti fyrirtækisins, 

markaðshlutdeild þess, eðli starfseminnar og svo framvegis. Í þeim hluta könnunarinnar 

sem sneri að markmiðum fyrirtækjanna, voru níu staðhæfingar taldar upp og voru 

þátttakendur beðnir um eftirfarandi: 

Vinsamlega merktu einungis við þrjár af eftirfarandi staðhæfingum eftir 
mikilvægi þeirra með þvíað gefa þeim einkunnina frá 1 til 3.  

Þú merkir við 1 við þá staðhæfingu sem þú telur að sé mikilvægasta 
markmiðið í útflutningi fyrirtækisins, 2 við þá sem er næst mikilvægasta 
markmiðið og 3 við þá sem þú telur þriðja mikilvægasta markmiðið. 

Eftir gagnagreiningu voru niðurstöðurnar fyrstsettar uppút frá lýsandi tölfræði, í 

töflu, þar sem þáttunum/markmiðunum var raðað upp eftirfjölda þeirra sem merktu við 

þáttinn. Á töflu 5.1, á bls. 42, sést að tæp 44% töldu það, að byggja upp langtíma 

viðskiptatengsl við erlenda kaupendur, vera sitt mikilvægasta markmið, 21,1% litu á 

þetta sem sitt annað mikilvægasta markmið en 24,6% stjórnendanna töldu þetta aftur á 

móti ekki vera eitt að sínum þremur mikilvægustu markmiðum.  
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Tafla 5-1. Markmið - niðurstöður könnunar 
(1= mikilvægasta markmiðið, 2= næst mikilvægasta markmiðið, 3= þriðja mikilvægasta markmiðið) 

Markmið með útflutningi 
1 2 3 

Ekki valið 
(N=57) (N=57) (N=57) 

1 
Byggja upp langtíma viðskiptatengsl við 
erlenda kaupendur  

43,9% 21,1% 10,5% 24,6% 

2 Selja einungis gæðavörur  36,8% 15,8% 14,0% 33,3% 

3 Selja einungis til áreiðanlegra kaupenda  35,1% 14,0% 17,5% 33,3% 

4 Áreiðanleiki í vöruafhendingu  28,1% 12,3% 8,8% 50,9% 

5 Selja alltaf á hæstu mögulegu verðum  26,3% 21,1% 14,0% 38,6% 

6 Selja hratt og fá greiðslur fljótt  21,1% 17,5% 8,8% 52,6% 

7 
Selja eins nálægt endanlegum neytenda 
(notenda) vörunnar og mögulegt er  

10,5% 12,3% 7,0% 70,2% 

8 
Byggja upp eigin vörumerki á erlendum 
mörkuðum  

7,0% 19,3% 10,5% 63,2% 

9 
Halda upp stöðugu vöruverði með því að 
halda lágmarks vörulager  

5,3% 14,0% 12,3% 68,4% 

 

Einnig var Mann-Whitney próf gert í SPSS og var niðurstaða gagnagreiningarinnar 

einnig sú að stjórnendur fyrirtækjanna telja mikilvægasta markmiðið þeirra í útflutningi 

vera að byggja upp langtíma viðskiptatengsl við erlenda kaupendur. Í töflu 5.2 á bls. 43,  

sést að þessi þáttur er með 946 stig, í „sum of ranks“ en næsti þáttur á eftir er með 

töluvert færri, eða 741 stig.  
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Tafla 5-2. Markmið samkvæmt könnun 2011(Mann Whitney próf) 

 
Staðhæfingar N 

Mean 
Ranks 

Sum of 
Ranks 

1 
Byggja upp langtíma viðskiptatengsl við erlenda 
kaupendur  

43 22 946 

2 Selja einungis gæðavörur  38 19,5 741 

3 Selja einungis til áreiðanlegra kaupenda  38 19,5 741 

4 Selja alltaf á hæstu mögulegu verðum  35 18 630 

5 Áreiðanleiki í vöruafhendingu  28 14,5 406 

6 Selja hratt og fá greiðslur fljótt  27 14 378 

7 Byggja upp eigin vörumerki á erlendum mörkuðum  21 11 231 

8 
Halda upp stöðugu vöruverði með því að halda 
lágmarks vörulager  

18 9,5 171 

9 
Selja eins nálægt endanlegum neytenda (notenda) 
vörunnar og mögulegt er  

17 9 153 

Í köflum 5.2.1 til 5.2.5 verður helstu niðurstöðum þessa hluta könnunarinnar lýst 

nánar og gerð verður grein fyrir niðurstöðum ásamt því að bera staðhæfingarnar saman 

við þau viðtöl sem voru tekin, til að fá meiri dýpt í niðurstöðurnar. 

5.2.1 Markmið nr. 1: Byggja upp langtíma viðskiptatengsl við erlenda 
kaupendur 

Með N= 43, Mean ranks=22 og Sum of Ranks= 946, hefur þetta markmið töluverða 

yfirburði yfir önnur þau markmið sem stjórnendurnir telja hvað mikilvægast í útflutningi 

sínum. Það ætti ekki að koma á óvart, því án fastra viðskiptavina er erfitt að gera 

langtíma áætlanir og allt of mikill tími, orka og peningar færu í að leyta sífellt nýrra 

viðskiptavina. Úr viðtölunum mátti lesa þá áherslu sem stjórnendur lögðu á þetta 

grundvallaratriði og töldu að lykillinn að farsælu útflutnings fyrirtæki væri einmitt að 

hafa fastan og traustanviðskiptavinahóp. Þannig myndi það haldast í hendur að þjóna 

viðskiptavininum vel og selja meira en jafnframt byggja upp stærri og öflugri markað. 

Þau fyrirtæki sem færu af stað með framleiðslu án öruggra, fastra viðskiptavina myndu 

ekki endast lengi. Öllum stjórnendunum var þetta hugleikið í viðtölunum og allir lögðu 

megináherslu á mikilvægi þess að hafa trausta, „gamla“ viðskiptavini, þar sem báðir 

aðilar þekktu hvorn annan og gátu því sýnt skilning á því, ef eitthvað kom upp á sem 

truflaði söluna og/eða kaupin:  
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“ kúnninn skiptir miklu máli. Við lærðum á viðskiptum okkar í Danmörku og 
eins á sjávarútvegssýningunum erlendis*…+ Maður sá bara að þarna eru 20 
ára tengsl milli manna, þeir kyssast á sýningunum og auðvitað er það málið.“ 

(Framkvæmdarstjóri í litlu gamalgrónu útflutnings fyrirtæki) 

Traust og heiðarleiki í viðskiptum var öllum stjórnendunum einnig mjög hugleikið og 

kom það skýrt fram,án traustsins væri ekki grundvöllur fyrir starfsemi fyrirtækisins, þar 

sem skriflegir samningar eru fátíðir á milli aðila. Í þessu viðskiptaumhverfi væri 

heiðarleiki og traust algert lykilatriði til að byggja upp gott orðspor og sýna fram á að allt 

væri gert til að standa við gerða samninga. Ef misbrestur yrði á því, myndu viðskiptin 

glatast og það gæti tekið mörg ár, ef þá nokkurn tímann, að komast aftur á stað. 

„Í viðskiptum með sjávarafurðir þá skiptir traustið gríðarlega miklu máli og 
áreiðanleiki. Það var nú ein bólan fyrir nokkru síðan, þegar „dot com“ æðið 
var, þá voru nokkrir sem héldu að fiskur yrði bara seldur gegnum netið*…+ég 
vissi það bara að í sölumennska, eða í viðskiptum með sjávarafurðir þá 
skiptir ofboðslega miklu máli persónuleg samskipti og traust *…+Þú ferð 
ekkert inn á netið og kaupir fisk þannig.Þú kaupir kannski i-pad eða i-phone 
en þú kaupir ekki einhverja gáma af fiski.“ 

(Framkvæmdarstjóri eins stærsta umboðssölu fyrirtækis á Íslandi) 

Flest fyrirtækjanna byggðu reyndar alla starfsemi sína algerlega á gagnkvæmu trausti 

og voru fá fyrirtækjanna með skriflega, langtíma samninga við viðskiptavini sína. Sem 

fyrr segir hófu margir stjórnendanna útflutning sinn vegna tengsla sinna við vini og 

kunningja erlendis, svo viðskiptasambandið er samtvinnað vináttu þeirra. Aðrir 

stjórnendur höfðu „valið“ viðskiptavini sína, eingöngu vegna þess að „þeir treystu þeim 

frá upphafi.“ 

Viðmælandi: „Já þetta er allt bara á trausti. Við erum ekki með neina 
formlega samninga. Hvorki í hráefnisöflun eða sölu.*…+.“ 

Rannsakandi: „En hvað varð til þess að þið ákváðuð að taka þennan 
viðskiptavin en ekki hinn?“ 

Viðmælandi:„það var þetta traust sem við fundum strax í upphafi. Þetta bara 
snérist um 3 aðila, okkur hjónin og þann sem var að kaupa.“ 

(Framkvæmdarstjóri meðalstórs fiskvinnslu- og fiskútflutningsfyrirtækis) 
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Rannsakandi: „Já og þið eruð náttúrulega búin að vera lengi með 
hann[innskot: viðskiptavininn]. Eru formlegir samningar eða byggist þetta 
bara á trausti.“ 

Viðmælandi: „Já þetta er allt bara á trausti. Við erum ekki með neina 
formlega samninga. Hvorki í hráefnisöflun eða sölu.“ 

(Framkvæmdarstjóri meðalstórs fiskafurðaútflutnings fyrirtækis) 

Öll fyrirtækin sem tóku þátt í viðtölunum eru með „gamla, trausta viðskiptavini“ sem 

eru megin undirstaðan í starfseminni og mörg fyrirtækjanna eru ekki að leyta að nýjum 

viðskiptavinum. Að hluta til er ástæða þess sú að fyrirtækin hafa hreinlega ekki aðgang 

að meiru hráefni til að geta selt meira, en einnig er það vegna áhættunnar sem því fylgir 

að hefja samstarf við nýja, „ókunnuga“ viðskiptavini. Til dæmis kom fram að mörg 

fyrirtækjanna litu á ýmis markaðssvæði sem „áhættumarkað“ og var A-Evrópa 

sérstaklega nefnd í því sambandi. Því reyndu þeir sem íhuguðu eða stóðu í útflutningi 

þangað að lágmarka áhættuna með því að eiga viðskipta við þá aðila sem þeir þekktu 

betur og treystu. 

5.2.2 Markmið nr. 2: Selja einungis gæðavörur 

Með N= 38, Mean ranks=19,5 og Sum of Ranks=741 er þetta markmið það annað 

mikilvægasta. Það tengist þó að sjálfsögðu langtíma viðskiptatengslum, því án stöðugra 

gæða er einfaldlega ekki hægt að byggja upp langtíma viðskipti. Stjórnendur tóku það 

fram að þó þeir vildu vaxa og dafna sem útflutnings fyrirtæki, mátti það þó alls ekki 

gerast á kostnað gæða. Það kæmi örugglega í bakið á þeim síðar meir. Það að selja 

gæðavörur þýðir þó ekki endilega aðbjóða upp á bestu hugsanlegu gæðin á markaðnum. 

Gæði, í huga stjórnendanna, þýddi frekar að halda sömu gæðunum; alltaf. 

Viðskiptavinurinn gat gengið að því vísu að fá fisk í sama gæðaflokki og hann fékk síðast. 

Þannig tengist þessi þáttur trausti og orðspori, sem öll fyrirtækin leggja höfuðáherslu á 

að byggja upp.  

„Til dæmis á Portúgal þar höfum við á síðustu 10 árum náð að vera sísti 
kostur í saltfiski yfir í að vera besti/fyrsti kostur viðskiptavinarins, því gæðin 
eru góð og stöðug og eftir því sem þeir vilja.“ 

(Framkvæmdarstjóri fyrirtækis sem er leiðandi í veiðum og vinnslu á Íslandi) 
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Öll fyrirtækin leggja höfuðáherslu á að bjóða vöru sem heldur alltaf sömu gæðum og 

hafa mörg fyrirtækjanna sett upp sitt eigið gæðaeftirlit. Það á einnig við um önnur 

fyrirtæki í virðiskeðjunni, þar sem allir gera sér grein fyrir mikilvægi þessa atriðis. 

Jafnframt koma opinbera stofnanir að málinu, þar sem flest útflutningslandanna hafa 

tekið upp hina ýmsu gæðastaðla og eftirlit, oft á tímum ólíkt eftir löndum. Með þessu 

gæðaeftirliti er reynt að koma í veg fyrir að vara sé flutt fleiri þúsund kílómetra til þess 

eins að vera endursend eða ekki er borgað fyrir hana, þar sem hún stenst engan vegin 

þau gæði sem búast mátti við.  

.“.já,já við erum með HACCP *…+Iceland Responsible Fisheries og svo erum 
við að fara inn í fleiri vottanir og vottannferla, gæðastaðla og svona, 
gagnvart því að geta selt vörur í stórmarkaði í Bretlandi og í Þýskalandi og í 
Evrópulöndunum.“ 

(Framkvæmdarstjóri fyrirtækis sem er leiðandi í veiðum og vinnslu á Íslandi) 

Stjórnendur tóku fram að lykillinn að góðu aðgengi að erlendum mörkuðum væri að 

hafa öflugt gæðaeftirlit og uppfylla þá staðla og kröfur sem nauðsynlegar væru. 

5.2.3 Markmið nr. 3: Selja einungis til áreiðanlegra kaupenda 

Alveg eins og það markmið að selja einungis gæðavörur, þá er þetta markmið með N= 

43, Mean ranks=22 og Sum of Ranks= 946. Það tengist að sjálfsögðu traustinu og þeirri 

einföldu staðreynd að mörg litlu fyrirtækjanna hafa ekki efni á því að fá ekki borgað fyrir 

hverja einustu sendingu. Einnig er tímafrekt að finna nýja viðskiptavini og langan tíma 

þarf til að reynsla sé komin á viðskiptasambandið svo hægt sé að flokka nýja 

viðskiptavini sem „áreiðanlega.“en það er lykilatriði í því að geta byggt upp langtíma 

viðskiptatengsl við viðskiptavininn. Sum fyrirtækjanna höfðu lent afar illa í því að hafa 

hafið viðskipti við aðila sem stóðu ekki við samninga og því fóru fyrirtækin varlega þegar 

um nýja eða væntanlega viðskiptavini var um að ræða.  

„það er oft á tíðum sáraeinfalt að selja sjávarafurðir út á reikning en það er 
erfiðara að fá það borgað. Þannig að ég myndi segja að það sem okkar 
rekstur hefur gríðarlega mikið snúist um undanfarin 2-3 ár eru einmitt 
greiðslutryggingar og það að passa upp á að lenda ekki í áföllum gagnvart 
innheimtu.“ 

(Framkvæmdarstjóri meðalstórs fiskvinnslu- og fiskútflutningsfyrirtækis) 
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Staðan á Íslandi breyttist töluvert eftir efnahagshrunið árið 2008, en þá stóðu mörg 

fyrirtækjanna allt í einu frammi fyrir því að geta ekki fengið greitt frá viðskiptavinum, 

sem höfðu verið taldir til áreiðanlegra viðskiptavina. Bankarnir voru svo til lokaðir 

gagnvart umheiminum og lentu mörg fyrirtæki í alvarlegum vandræðum vegna þessa. Þá 

gátu kaupendur ekki greitt fyrir vörurnar, nema eftir hinum ýmsu krókaleiðum, og gat 

það tekið allt upp í nokkrar vikur að fá greitt inn á íslenska bankareikninga. Stundum 

þurfti jafnvelað senda peningana með flugi til landsins til að halda fyrirtækinu gangandi. 

„Égkeypti bara handa honum flugmiða og hann kom með tösku með helling 
af Dönskum krónum frá kaupendunum okkar. *…+ Íslendingar þurfa gjaldeyri 
*…+ það var bara allt stopp. Bankarnir úti, þar sem maður var að versla, gátu 
ekki sent peninga til Íslands.“ 

(Framkvæmdarstjóri í litlu gamalgrónu útflutningsfyrirtæki) 

5.2.4 Markmið nr. 4: Selja alltaf á hæstu mögulegu verðum 

Í rannsókn Arnars Bjarnasonar árið 1992, kom fram að, þó það væri ekki hægt að alhæfa 

að sjávarafurðaútflutningsgeirinn stjórnaðist af því að ná sem hæstu verðum, þá yrði 

ekki litið fram hjá þeirri staðreynd að hjá flestum stjórnendum  sem viðtöl voru tekin 

við. kom fram rík áhersla á að ná sem hæstu verðum hverju sinni. Lítil breyting hefur átt 

sér stað í þessum þætti á milli rannsókna. Það markmið að reyna að selja alltaf á hæstu 

mögulegu verðum er nú talið fjórða mikilvægasta markmið fyrirtækjanna með N= 35, 

Mean ranks=18 og Sum of Ranks= 630, samkvæmt niðurstöðum könnunarinnar 

þessarar.  

Í viðtölunum í þessari rannsókn, var aftur á móti lítið minnst á þetta atriði; traustið og 

langtíma viðskiptasambönd eru mikilvægari og einnig kom fram í viðtölunum að það 

værijafnframt er lítið hægt að gera í því að fá hærra verð, þar sem það er markaðurinn 

sem ræður verðinu. Fyrirtækin þurfa einfaldlega að vinna innan þess ramma sem 

markaðurinn setur. Fyrirtækin reyna þó sem mest að selja á þeim markaðssvæðum sem 

hæst verð fæst fyrir afurðirnar og því hafa langtíma viðskiptasambönd smám saman 

dáið út og ný hafa myndast. Þetta er meðal annars ástæða þess að útflutningur til 

Bandaríkjanna hefur dregist svo mjög saman, þar sem gengi bandaríkjadollars hefur 

orðið óhagstæðara og það fæst hærra verð fyrir íslenskar afurðir í Evrópu. 



 

48 

5.2.5 Markmið nr. 5: Áreiðanleiki í vöruafhendingu 

Með N= 28, Mean ranks=14,5 og Sum of Ranks= 406er þetta markmið álitið það fimmta 

mikilvægasta, eftir gagnagreiningu samkvæmt Mann-Whitney prófinu. Þessi niðurstaða 

kemur rannsakanda töluvert á óvart, því eftir viðtölin við stjórnendurnar var hægt að fá 

það á tilfinninguna að þetta væri talið töluvert mikilvægari þáttur. Bæði var margoft 

tekið fram í viðtölunum að ef fyrirtækin stæðu sig ekki í að afhenda vörurnar á 

umsömdum tíma, væri töluverð hætta á því að missa viðskiptavininn og einnig kom fram 

að fyrirtækin gætu fengið hærra verð fyrir vörur sínar ef viðskiptavinurinn gat gengið að 

því vísu að fá vörurnar sínar á réttum tíma. Hugsanleg ástæða þess að þetta markmið 

hafi ekki skorað hærra í könnuninni sjálfri, er sú staðreynd að flestir, eða allmargir, hafa 

fasta viðskiptavini og hefur viðskiptasamband þeirra oft staðið yfir í mörg ár eðajafnvel 

tugi ára. Því hefur mikið traust og oft góður vinskapur myndast í viðskiptasambandinu, 

þar sem báðir aðilar sýna því góðan skilning að ytri aðstæður geta auðveldlega haft áhrif 

á afhendingu vörunnar. Það þýðir þó ekki að þessi þáttur sé síður mikilvægur og telur 

rannsakandi, eftir viðtölin við stjórnendurna, að þessi þáttur sé almennt álíka 

mikilvægur og þátturinn um gæðin. Öll fyrirtækin reyna eftir fremsta megni að standa 

við skuldbindingar sínar, jafnt þeim sem varðar gæði, magn og tíma/afhendingu. 

Þó kom fram að töluverður munur væri á því hvort fyrirtækin væru að selja til 

heildsala eða smásala. Heildsalarnir virtust þekkja viðskiptaumhverfið betur og höfðu 

skilning á því að stundum væri einfaldlega ekki hægt að uppfylla samningana, þar sem 

skortur gæti verið á hráefni til dæmis. Smásalarnir höfðu hins vegar minni skilning á 

þessu umhverfi sem útflutningsfyrirtækin starfa í og hlustuðu þeir ekki á neinar 

afsakanir. Þeir vildu einfaldlega fá þær vörur sem þeir höfðu pantað og á þeim tíma sem 

um var samið.  

Einnig kom fram hjá flestum stjórnendanna, að umhverfið sem þeir starfa í, hafi 

breyst mikið á undanförnum áratugum og að nú væri miklu meiri stjórn á hráefninu sem 

kæmi úr sjó. Því væri það miklu auðveldara nú að skipuleggja starfið fram í tímann og þá 

einnig að standa við þær skuldbindingar sem snúa að afhendingu á fiskinum.  

„Stóra myndin er breytingin frá því að það sé verið að taka hráefni upp í bát, 
ísa hann og fara heim á eitthvað lítið krummaskuð *…+Yfir í það að verða gert 
að fersku hráefni um leið og það er komið upp úr hafi um borð í stórum 
togurum *…+þetta er iðnaðarvæðing. Þú ert búin að plana í síðasta mánuði, 
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hvað þú ætlar að framleiða úr mörgum tonnum akkúrat í dag. *…+hægt er að 
stjórna þessu miklu meira. Það sama á náttúrulega við afhendinguna. Með 
þessari iðnaðarvæðingu er búið að taka út þessa smábáta og 
krummaskuðin;. Þú getur skaffað vöruna allan ársins hring. “ 

(Framkvæmdarstjóri lítils fiskútflutnings fyrirtækis) 

5.3 Styrkleikar fyrirtækja í útflutningi 

Í þeim hluta könnunarinnar sem sneri að styrkleikum fyrirtækjanna, voru nítján 

staðhæfingar taldar upp og voru þátttakendur beðnir um eftirfarandi: 

Vinsamlega merktu einungis við fjóra af neðangreindum þáttum, eftir 
mikilvægi þeirra með þvíað gefa þeim einkunnina frá 1 til 4. 

Þú merkir 1 við þann þátt sem þú telur að sé mesti styrkleikifyrirtækisins í 
útflutningi á sjávarafurðum, 2 við þann sem er næst mesti styrkleikinn, 3 við 
þann sem þú telur þriðja mesta styrkleikann og 4 við þann sem þú telur 
fjórða mesta styrkleikann. 

Byrjað var á því að nota lýsandi tölfræði við gagnagreiningu og voru niðurstöðurnar 

settar fram í töfluformi þar sem þáttunum var raðað eftirfjölda þeirra sem merktu við 

þáttinn. Á töflu 5.3,sést að rúm 42% töldu þann áreiðanleika og það persónulega traust 

sem fyrirtækið hafði náð að byggja upp gagnvart sínum viðskiptaaðilum, sinn helsta 

styrkleika. 19.3% stjórnendanna töldu þennan þátt ekki vera einn að sínum fjórðu mestu 

styrkleikum. Sama hlutfall stjórnenda og töldu áreiðanleikann og traustið mikilvægast, 

eða tæp 42%, töldu gæði vöru sinna, vera sinn mesta styrkleika. Það voru töluvert fleiri 

sem ekki nefndu þetta sem einn af sínum fjórum mestu styrkleikum, eða tæp 30% 

stjórnendanna. Aðrir þættir voru ekki taldir nærri jafn oft, sem helstu styrkleikar 

fyrirtækisins í útflutningi sínumeins og sjá má á töflu 5.3, á bls. 50:  
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Tafla 5-3. Styrkleiki - niðurstöður könnunar 

Styrkleiki í útflutningi 
1 

N=57 
2 

N=57 
3 

N=57 
4 

N=57 
Ekki 
valið 

1 
Áreiðanleiki og persónulegt traust sem 
fyrirtækið hefur byggt upp gagnvart sínum 
viðskiptaaðilum  

42,1% 10,5% 15,8% 12,3% 19,3% 

2 Gæði þeirrar vöru sem fyrirtækið selur  42,1% 19,3% 3,5% 5,3% 29,8% 

3 Geta uppfyllt breytilegar þarfir viðskiptavina  17,5% 12,3% 8,8% 8,8% 52,6% 

4 
Að framleiða sjálft þær vörur sem fyrirtækið 
flytur út  

15,8% 10,5% 8,8% 12,3% 52,6% 

5 
Þekking og reynsla starfsfólks fyrirtækisins á 
markaðs- og útflutningsstarfssemi  

15,8% 19,3% 7,0% 1,8% 56,1% 

6 Gott tengslanet við kaupendur erlendis  12,3% 8,8% 8,8% 14,0% 56,1% 

7 Ímynd eigin vörumerkis fyrirtækisins  8,8% 8,8% 7,0% 5,3% 70,2% 

8 
Hafa "local" starfsfólk sem sér um sambönd og 
tengslin á mörkuðunum erlendis  

8,8% 8,8% 1,8% 5,3% 75,4% 

9 Selja íslenskan, "sjálfbæran" gæða fisk  7,0% 1,8% 8,8% 10,5% 71,9% 

10 Innra gæðakerfi fyrirtækisins  5,3% 19,3% 7,0% 3,5% 64,9% 

11 
Formleg tengsl (samningar) við innlenda 
framleiðendur  

5,3% 10,5% 7,0% 1,8% 75,4% 

12 Öflug vöruþróun  5,3% 10,5% 3,5% 1,8% 78,9% 

13 
Skjót viðbrögð við breyttum aðstæðum á 
innlendum mörkuðum  

3,5% 15,8% 1,8% 3,5% 75,4% 

14 Dreifikerfi fyrirtækisins á erlendu mörkuðum  3,5% 5,3% 5,3% 5,3% 80,7% 

15 Að vera sérhæft útflutnings fyrirtæki 3,5% 10,5% 10,5% 7,0% 68,4% 

16 
Tiltölulega öruggur aðgangur að hráefni (t.d. 
traustir samningar við framleiðendur og báta)  

3,5% 14,0% 14,0% 8,8% 59,6% 

17 Góð birgðastjórnun  3,5% 5,3% 8,8% 0,0% 82,5% 

18 
Ólíkt erlendu samkeppnisaðilum, er nokkuð jafn 
aðgangur að hráefni hér á landi, allt árið um 
kring.  

3,5% 10,5% 7,0% 3,5% 75,4% 

19 Öflug markaðsstaða  1,8% 7,0% 8,8% 0,0% 82,5% 

 

Mann-Whitney próf var gertog var niðurstaða þess sú sama, að sá Áreiðanleiki og 

það persónulega traust sem fyrirtækið hafði byggt upp gagnvart sínum viðskiptaaðilum 

var metið sem stærsti styrkleiki í útflutningnum. Þessi þáttur fékk 1.081 stig í „sum of 

ranks“ (sjá töflu 5-4 á bls. 51).Í þessu prófi kom Gæði vörunnar í öðru sæti, en hér kom 

það töluvert á eftir áreiðanleikanum og traustinu, með 820 stig í „sum of ranks“. Gott 

tengslanet við kaupendur erlendis fékk einungis 325 stig og var því metið sem sjötti 
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mikilvægasti styrkleikinn. Kom það rannsakanda töluvert á óvart en hann átti von á að 

sjá þennan þátt ofar á listanum, eftir viðtölin við stjórnendurna. 

Tafla 5-4. Styrkleikar samkvæmt könnun 2011(Mann Whitney próf) 

 
Styrkleiki í útflutningi N 

Mean 
Rank 

Sum of 
Ranks 

1 
Áreiðanleiki og persónulegt traust sem fyrirtækið hefur 
byggt upp gagnvart sínum viðskiptaaðilum  

46 23,5 1081 

2 Gæði þeirrar vöru sem fyrirtækið selur  40 20,5 820 

3 Að framleiða sjálft þær vörur sem fyrirtækið flytur út  27 14 378 

4 Geta uppfyllt breytilegar þarfir viðskiptavina  27 14 378 

5 
Þekking og reynsla starfsfólks fyrirtækisins á markaðs- og 
útflutningsstarfssemi  

25 13 325 

6 Gott tengslanet við kaupendur erlendis  25 13 325 

7 
Tiltölulega öruggur aðgangur að hráefni (t.d. traustir 
samningar við framleiðendur og báta)  

23 12 276 

8 Innra gæðakerfi fyrirtækisins  20 10,5 210 

9 Að vera sérhæft útflutnings fyrirtæki 18 9,5 171 

10 Ímynd eigin vörumerkis fyrirtækisins  17 9 153 

11 Selja íslenskan, "sjálfbæran" gæða fisk  16 8,5 136 

12 Formleg tengsl (samningar) við innlenda framleiðendur  14 7,5 105 

13 
Skjót viðbrögð við breyttum aðstæðum á innlendum 
mörkuðum  

14 7,5 105 

14 
Ólíkt erlendu samkeppnisaðilum, er nokkuð jafn aðgangur 
að hráefni hér á landi, allt árið um kring.  

14 7,5 105 

15 
Hafa "local" starfsfólk sem sér um sambönd og tengslin á 
mörkuðunum erlendis  

14 7,5 105 

16 Öflug vöruþróun  12 6,5 78 

17 Dreifikerfi fyrirtækisins á erlendu mörkuðum  11 6 66 

18 Góð birgðastjórnun  10 5,5 55 

19 Öflug markaðsstaða  10 5,5 55 

Í köflum 5.3.1 til 5.3.6 verður greint helstu niðurstöðum þessa hluta könnunarinnar 

lýst nánar og gerð grein fyrir niðurstöðum ásamt því að bera þær saman við viðtölin sem 

voru tekin.  

5.3.1 Áreiðanleiki og persónulegt traust sem fyrirtækið hefur byggt upp 
gagnvart sínum viðskiptaaðilum 

Með N= 46, Mean ranks=23,5og Sum of Ranks= 1081 er þetta sá þáttur starfsemi 

útflutnings fyrirtækjanna sem er efst í huga stjórnendanna. Líklega er óhætt að fullyrða 

að sá áreiðanleiki og hið mikla persónulega traust sem mörg fyrirtækjanna hafa náð að 

mynda í viðskiptasamböndum sínum, sé ekki einungis þeirra mesti styrkleiki í útflutningi, 
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heldur einnig þeirra verðmætasta auðlind. Það kom fram aftur og aftur í viðtölunum, 

þessi áhersla sem lögð er á að byggja upp traust og gott orðspor hjá viðskiptavinum 

sínum, hvað þetta væri í raun brothætt auðlind og hversu mikilvægt það væri að hlúa að 

þessum þætti. Þannig væri hægt að byggja upp langtíma viðskiptasambönd sem báðir 

aðilar hagnast á. Ef brestir kæmu hins vegar í traustið, væri nánast hægt að loka 

fyrirtækinu. 

Spyrjandi: „Svo þú ert ekki með skriflega samninga?“ 

Viðmælandi: „Nei alls ekki, hvergi. Hvorki við Rússa né við Kínverja né neins 
staðar, þetta er allt á mannorðinu. Slíkt gengur ekki ef þú brýtur það 
einusinni, þá ertu búinn að gata sjálfan þig til margra ára.“ 

(Framkvæmdarstjóri lítils fiskútflutningsfyrirtækis) 

Án traustsins væri staða fyrirtækjanna slæm. Fyrir öllum stjórnendunum eru þetta 

augljós sannindi og er unnið að því á öllum tímum að byggja upp og treysta í sessi gott 

orðspor. Ef traustið er til staðar, góð ímynd og orðspor, opnast margar dyr og fyrirtækið 

hefur möguleika á að vaxa og dafna. Þetta á jafnt við um gömlu viðskiptavinina og þá 

nýju, þar sem orðspor í viðskiptaumhverfi fer víða.  

„Styrkur okkar er að það fer af okkur gríðarlega sterkt og gott orðspor. Menn 
vita að það sem er sagt það er satt og stendur. Við vorum ekki fædd í gær 
svo orðsporið hefur loðað lengi við fyrirtækið og menn geta treyst vörunum 
okkar. Þannig höfum við gríðarlega sterka stöðu.“ 

(Framkvæmdarstjóri meðalstórs framleiðslu- og fiskafurðaútflutnings fyrirtækis) 

Það sem kom rannsakanda kannski einna mest á óvart í viðtölunum við 

stjórnendurna, var það hvað viðskiptaumhverfi fyrirtækjanna virðist vera að miklu leyti 

byggt upp af persónulegum tengslum, í stað hreinna viðskiptasambanda. Margir 

stjórnendanna höfðu þekkt viðskiptavini sína til jafnvel tugi ára og var oft mikill 

vinskapur búinn að myndast á milli þeirra. Rannsakandi fékk það stundum á 

tilfinninguna að stjórnendurnir myndu hreinlega ekki nenna að standa í þessu, ef ekki 

væri fyrir þessi persónulegu tengsl við viðskiptavini sína og að vinnan væri einnig staður 

til að rækta vinasamböndin: 
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„þetta er svona „gentleman agreement“ Við tölum saman upp á hvern 
einasta dag og við erum búnir að vinna lengi saman og treystum hvor 
öðrum.“ 

 (Framkvæmdarstjóri meðalstórs fiskafurðaútflutnings fyrirtækis) 

Í viðtölunum kom einnig fram önnur hlið á traustinu, en hún snertir beint eðli 

starfssemi fyrirtækis og stefnu þess. Útflutnings fyrirtækin eru milliliður 

fiskframleiðanda og erlendra kaupenda og hafa þar af leiðandi viðskipti bæði afturábak 

og áfram, í virðiskeðjunni. Allir þessir þrír aðilar framleiðandi, útflutnings fyrirtækið og 

kaupandinn hafa, eins og áður hefur komið fram,oft margra ára eða áratuga 

viðskiptasambönd að baki og er þetta samstarf grundvöllur fyrir lífsafkomu, hvers og 

eins þeirra. Þegar vinskapur og traust bætist svo inn í þessu jöfnu, eru ekki allir viljugir til 

að „rugga bátnum“ og eru sáttir við þá starfsemi sem fyrirtækið stundar, þó svo að það 

væri sannarlega styrkur að geta,til dæmis,framleitt hráefni sitt sjálfur, samanber kafla 

5.3.3. 

„Um leið og við værum farin að vera þátttakendur í veiðum, útgerð, eigandi 
kvóta og svo framvegis, þá erum við óbeint orðnir samkeppnisaðilar og þá 
myndi aldrei vera sama traustið.“ 

(Framkvæmdarstjóri gamalgróins og stórs fiskafurðaútflutningsfyrirtækis) 

5.3.2 Gæði þeirrar vöru sem fyrirtækið selur 

Með N= 40, Mean ranks=20,5 og Sum of Ranks= 820 eru þau góðu gæði sem fyrirtækið 

getur boðið uppá talinn annar mesti styrkleiki útflutningsins. Kemur það vel heim og 

saman við viðtölin sem voru tekin við stjórnendurna. Þar voru gæði og mikilvægi þeirra 

flestum stjórnendunum hugleikin, þó svo að misjafn skilningur væri lagður í hugtakið 

gæði, allt eftir því hver átti í hlut. 

„Gæði í augum útlendinga eru dálítið önnur, líkt og ég nefndi áðan. 
*…+Gæðin eru að það komi fiskur sem eru af viðunandi gæðum *…+ og að það 
komi það magn sem um var samið og allt á réttum tíma. Það er afhendingar 
öryggi og það er það sem eru mestu gæðin í augum þeirra.“ 

(Framkvæmdarstjóri í litlu gamalgrónu útflutningsfyrirtækis ) 

Nokkrir stjórnendanna lögðu líka áherslu á það að meiri gæði þýddu ekki endilega 

hærra verð fyrir vörurnar, þar sem að kaupendur voru yfirleitt ekki tilbúnir að borga 
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meira fyrir meiri gæði. Þeir vildu bara stöðug gæði og á því verði um hafði verið samið 

um. 

5.3.3 Að framleiða sjálft þær vörur sem fyrirtækið flytur út 

Með N= 27, Mean ranks=14 og Sum of Ranks= 378 þá þótti stjórnendunum töluverður 

styrkur í því að standa sjálfir, að einhverju eða öllu leyti, í framleiðslu á vörum sínum og 

taka þannig út milliliði, jafnframt að þurfa ekki alltaf að stóla á þriðja aðilann um að fá 

hráefni eða borga hæsta markaðsverð hverju sinni. Einnig er töluverð vinna fólgin í því 

að þurfa alltaf að leyta og berjast um hráefnið. Það kom fram í viðtölunum að stefna 

sumra framleiðenda væri að selja ekki fisk til fyrirtækja með íslenskar kennitölur. 

„Kvótakerfið hefur breyst gríðarlega þannig að framleiðendum hefur fækkað 
og þeir hafa stækkað. Margir af þessum stærri framleiðendum hafa stofnað 
sínar eigin söludeildir til að selja. Sumir þeirra eru dálítið einstrengingslegir í 
prinsippum í þeim efnum, sumir eru bara búnir að taka ákvörðun um það að 
þeir vilja ekki selja íslenskum fyrirtækjum heldur bara erlendum aðilum.*…+ 
en það er eins og það sé ekkert leyndamál heldur bara opinber stefna að HB 
Grandi selur ekki á íslenskar kennitölur.“ 

(Framkvæmdarstjóri meðalstórs fiskafurðaútflutnings fyrirtækis) 

„Mörg af þessum fyrirtækjum sem áður voru að kaupa af eða selja frá 
þessum stærri fyrirtækjum eru í þessari sömu stöðu. Það eru meira að segja 
stjórnarsamþykktir, eins og hjá Granda, þeir versla ekki við íslenskar 
kennitölur. Jafnvel þó maður komi með miklu hærri verð en þeir annars 
væru að selja á.“ 

(Framkvæmdarstjóri lítilsfiskafurðaútflutnings fyrirtækis) 

Einnig kom fram í viðtölunum að flestir, ef ekki allir stjórnendanna, töldu að 

markaðurinn á Íslandi væri mettur, það væru takmarkanir á auðlindinni og því ættu 

framleiðendur fullt í fangi með að framleiða fyrir þá útflytjendur sem fyrir væru á 

markaðnum. Oft væri erfitt að nálgast hráefni hjáframleiðendum og nánast vonlaust 

væri fyrir nýja aðila að ætla sér að reyna að komast inn á íslenskan 

fiskútflutningsmarkað. Eina leiðin væri að geta framleitt sjálfur það hráefni sem vantaði. 

Það var þó ekki þannig að allir viðmælendur legðu áherslu á mikilvægi þess að 

framleiða sjálfir. Töldu það alls ekki vera hluta starfsemi sinnar og til viðbótar því, var 
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áralöng samvinna og traust búið að skapast hjá mörgum stjórnendum og þeirra sem sáu 

um framleiðsluna fyrir þá: 

Rannsakandi: „Hver finnst þér vera helsti styrkleikinn og svona. Þið eruð 
búnir að byggja upp fyrirtæki og eruð náttúrulega með einhverja styrkleika 
umfram aðra á markaðnum?“ 

Viðmælandi: „Já ég held að það sé það að áreiðanleiki og stundvísi er alltaf 
til staðar. Við erum alltaf með fisk. Við erum með rosalega gott teymi 
framleiðenda í kringum okkur, sem eru bara að vinna allt fyrir okkur sem við 
viljum; þeir vilja gera allt fyrir okkur.“ 

(Framkvæmdarstjóri meðalstórs fiskafurðaútflutnings fyrirtækis) 

5.3.4 Geta uppfyllt breytilegar þarfir viðskiptavina 

Þessi þáttur er með N= 27, Mean ranks=14 og Sum of Ranks= 378alveg eins og þátturinn 

á undan,að framleiða vörur sínar sjálfir. Í viðtölunum kom fram hjá flestum 

stjórnendanna að erlendi markaðurinn væri mjög kvikur, þarfir hins endalega kaupana, 

neytandans, væru síbreytilegar og það væri margt sem orsakaði það. Umhverfisvakning 

neytenda hefði til dæmis átt sér stað á mörgum mörkuðum, margir vildu ekki kaupa fisk 

nema tryggt væri að hann væri veiddur á sjálfbæran hátt. Smekkur manna breytist með 

tímanum og gæðakröfur eru orðnar meiri og svo framvegis. Erlendir kaupendur þurfa 

því alltaf að fylgjast með breytingum á þörfum og óskum markaðarins og geta brugðist 

skjótt og rétt við. Þetta hefur leitt til gríðarlegrar þróunar í vinnsluaðferðum þar sem 

fyrirtækin reynaað endurspegla skilaboð markaðarins til framleiðanda. 

„…og síðast en ekki síst þá hefur umhverfisvitund viðskiptavina vaknað og 
hún snýr ekki bara að „Responsible Fisheries“ heldur hún snýr líka að 
kolefnisjöfnun. Þú átt auðveldara með að selja mönnum það, að fiskurinn 
hafi ferðast lítið heldur en að þú sért að selja mönnum fisk sem hefur ferðast 
mörgum sinnum kringum hnöttinn.“ 

(Framkvæmdarstjóri gamalgróins og stórs fiskafurðaútflutningsfyrirtækis) 

Mikil breyting hefur átt sér stað á Íslandi á síðustu áratugum og eru Íslendingar orðnir 

miklu meira meðvitaðirum þörf þess að hlusta á markaðinn og geta boðið þær vörur 

sem hann vill. Samkvæmt sumum stjórnendanna voru Íslendingar ekki mikið að hugsa 
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um þessi atriði áður fyrr, heldur var markmiðið að framleiða sem mest á sem 

skemmstum tíma:. 

„Rannsakandi: „þið eruð þá að uppfylla óskir viðskiptavina?“ 

Viðmælandi: „Já,já, það er það sem leikurinn snýst um. Það er að uppfylla 
þær.“ 

(Framkvæmdarstjóri meðalstórs fiskafurðaútflutnings fyrirtækis) 

5.3.5 Þekking og reynsla starfsfólks fyrirtækisins á markaðs- og 
útflutningsstarfssemi 

Með N= 25, Mean ranks=13 og Sum of Ranks= 325 kemur þessi þáttur inn sem fimmti 

mesti styrkleikinn í útflutningnum. Rannsakandi telur þó að það gefi ekki allskostar rétta 

mynd. Hallast hann helst að þvíað flestir þátttakendur könnunarinnar hafi skilið 

spurninguna þannig, að einungis væri spurt um reynslu annarra starfsmanna 

fyrirtækisins, en ekki þeirra eigin. Úr viðtölunum má greina hversu gríðarlega mikilvægur 

þessi þáttur í útflutningi er og einn af lykil styrkleikum þeirra. Þekking og reynsla 

stjórnendannatvinnast órjúfanlegum böndum við traust viðskiptasambanda og 

áreiðanleika í afhendingu og reyndar fléttast reynslan inn í alla þætti útflutningsins. Án 

mikillar reynslu og traustra viðskiptasambanda, lifir enginn lengi í þessu harða 

samkeppnisumhverfi. 

Rannsakandi: „En hverjir eru helstu styrkleikarnir ykkar aðrir?“ 

Viðmælandi: „það er bara hversu góða hluti við höfum verið að gera; 
Hráefnið og starfsfólkið.“ 

(Framkvæmdarstjóri meðalstórs fiskvinnslu- og fiskútflutningsfyrirtækis) 

„Hins vegar svo ég taki það nú alveg skýrt fram þá felast verðmætin í þessu 
fyrirtæki í fólkinu og þeirri þekkingu og kunnáttu sem þar er. Það sækirðu 
ekkert annað og þú flytur fólkið ekkert milli landa þess vegna erum við hér. 
Og þetta eru snillingar upp til hópa og það kostar okkur mikið að „trainera“ 
upp nýtt fólk.“ 

(Framkvæmdarstjóri meðalstórs fiskafurðaútflutnings fyrirtækis) 

5.3.6 Gott tengslanet við kaupendur erlendis 

Þessi þáttur fær N= 25, Mean ranks=13 og Sum of Ranks= 325, rétt eins og Þekking og 

reynsla starfsfólks. Það kemur ekki á óvart að þessi þáttur skori ekki hærra þar sem flest 
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fyrirtækjanna eru með fasta viðskiptavini. Þau gera sér jafnframt grein fyrir því hversu 

erfitt það er að stofna til nýrra, traustra viðskiptasambanda á þessum geysi harða 

erlenda samkeppnismarkaði. Góð tengsl við viðskiptavininn(án þess að um eiginlegt net 

sé að ræða) er lykilatriði, þó svo að vissulega sé það mikill styrkur að búa yfir góðu 

almennu tengslaneti, sem getur nýst við hinar ýmsu aðstæður og vandamál sem upp 

geta komið á hinum erlendu mörkuðu. 

5.4 Veikleikar fyrirtækja í útflutningi sínum 

Þá er komið að þriðja og síðasta meginmarkmiði þessa rannsóknarverkefnis. Það er að 

greina þá veikleika, sem stjórnendur telja að standi fyrirtækinu helst fyrir þrifum í 

sambandi við útflutning. Í þeim hluta könnunarinnar sem sneri að veikleikum 

fyrirtækjanna voru tuttugu staðhæfingar taldar upp og voru þátttakendur beðnir um 

eftirfarandi: 

Vinsamlega merktu einungis við fjóra af neðangreindum þáttum, eftir 
mikilvægi þeirra með þvíað gefa þeim einkunnina frá 1 til 4.  

Þú merkir 1 við þann þátt sem þú telur að sé mesti veikleikifyrirtækisins í 
útflutningi á sjávarafurðum, 2 við þann sem er næst mesti veikleikinn, 3 við 
þann sem þú telur þriðja mesta veikleikann og 4 við þann sem þú telur fjórða 
mesta veikleikann. 

Byrjað var á því að nota lýsandi tölfræði við gagnagreininguna og voru niðurstöðurnar 

settar upp í töflu þar sem þáttunum var raðað eftirfjölda þeirra sem merktu við þáttinn. 

Ólíkt niðurstöðunum er vörðuðu markmið og styrkleika, kemur ekki fram í niðurstöðum 

þessa hluta, einn þáttur sem meirihluti stjórnenda merktu við í könnuninni. Átöflu 5.5, á 

bls. 58 sést að flestir, eða 28,1% fyrirtækjanna töldu óöruggan aðgang að hráefni, vera 

sinn helsta veikleika. Á móti kemur að heil 47,4% töldu þetta ekki til eins af sínum 

fjórum mestu veikleikum. Þeir veikleikar sem röðuðu sér í fimm efstu sætin, voru ekki 

taldir til einn fjögurra mestu veikleikana hjá stórum hluta fyrirtækjanna. Aðrir þættir 

höfðu töluvert minna vægi eins og sést á töflu 5.5 á bls. 58: 
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Tafla 5-5. Veikleikar - niðurstöður könnunar 

Veikleiki í útflutningi 
1 

N=57 
2 

N=57 
3 

N=57 
4 

N=57 
Ekki 
valið 

Óöruggur aðgangur að hráefni  28,1% 5,3% 12,3% 7,0% 47,4% 

Hlutfallsleg smæð fyrirtækisins  17,5% 10,5% 5,3% 12,3% 54,4% 

Of mikið bundið fáum erlendum kaupendum  14,0% 12,3% 10,5% 10,5% 52,6% 

Of mikil einhæfing í útflutningi, þ.e. of sérhæft í 
ákveðnum tegundum sjávarafurða  14,0% 15,8% 14,0% 0,0% 56,1% 

Ónógur fjárhagslegur styrkleiki  12,3% 12,3% 14,0% 1,8% 59,6% 

Óformleg tengsl (ekki formlegir samningar)  10,5% 3,5% 3,5% 7,0% 75,4% 

Of mikil áhersla á fáa útflutningsmarkaði  8,8% 10,5% 12,3% 0,0% 68,4% 

Geta ekki uppfyllt breytilegar þarfir viðskiptavinarins  7,0% 1,8% 8,8% 7,0% 75,4% 

Einungis formlegir, skammtíma samningar við 
framleiðendur og/eða kaupendur 7,0% 1,8% 5,3% 3,5% 82,5% 

Þar sem sala fer í gegnum umboðsaðila, er 
erfitt/ómögulegt að byggja upp eigið vörumerki  5,3% 1,8% 5,3% 7,0% 80,7% 

Mikil fjarlægð frá erlendum mörkuðum  5,3% 5,3% 10,5% 7,0% 71,9% 

Mikil skuldsetning fyrirtækisins ( hátt vaxtastig, 
verðtryggingin o.s.frv.)  5,3% 5,3% 3,5% 8,8% 77,2% 

Að vera sérhæft útflutnings fyrirtæki 
(umsýslufyrirtæki)  3,5% 7,0% 5,3% 1,8% 82,5% 

Eignarhaldsform  3,5% 3,5% 0,0% 5,3% 87,7% 

Upplýsingaflæði við aðra aðila í framleiðslu og 
útflutningskeðjunni, svo sem framleiðendur 3,5% 5,3% 5,3% 0,0% 86,0% 

Lítil framlegð þar sem salan fer í gegnum umboðsaðila  3,5% 0,0% 7,0% 0,0% 89,5% 

Lélegt dreifingarkerfi erlendis  3,5% 1,8% 3,5% 3,5% 87,7% 

Of lítil þekking meðal starfsfólks fyrirtækisins á 
markaðs- og útflutningsstarfssemi  1,8% 3,5% 10,5% 5,3% 78,9% 

Samningar eru einungis á smásölumarkað; engin 
heildsöludreifing 1,8% 1,8% 5,3% 1,8% 89,5% 

Lítið um persónuleg tengsl við framleiðendur og/eða 
kaupendur  1,8% 1,8% 5,3% 3,5% 87,7% 

 

Mann-Whitney próf sýndi sömu niðurstöðu í gagnagreiningu og kom fram í lýsandi 

greiningunni, að óöruggur aðgangur að hráefni sker sig töluvert frá öðrum þáttum. Hins 

vegar fékk þessi þáttur einungis 465 stig í „sum of ranks“ og nær það ekki helmingi 

stiganna sem efstu þættirnir í markmiðum og styrkleikum fyrirtækjanna fengu(sjá töflu 

5.6, á bls. 59). 
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Tafla 5-6. Veikleikar samkvæmt könnun 2011(Mann Whitney próf) 

 
Þættir N 

Mean 
Rank 

Sum of 
Ranks 

1 Óöruggur aðgangur að hráefni  30 15,5 465 

2 Of mikið bundið fáum erlendum kaupendum  27 14 378 

3 Hlutfallsleg smæð fyrirtækisins  26 13,5 351 

4 
Of mikil einhæfing í útflutningi, þ.e. of sérhæft í ákveðnum 
tegundum sjávarafurða  

25 13 325 

5 Ónógur fjárhagslegur styrkleiki  23 12 276 

6 Of mikil áhersla á fáa útflutningsmarkaði  18 9,5 171 

7 Mikil fjarlægð frá erlendum mörkuðum  16 8,5 136 

8 Óformleg tengsl (ekki formlegir samningar)  14 7,5 105 

9 Geta ekki uppfyllt breytilegar þarfir viðskiptavinarins  14 7,5 105 

10 
Mikil skuldsetning fyrirtækisins ( hátt vaxtastig, 
verðtryggingin o.s.frv 

13 7 91 

11 
Of lítil þekking meðal starfsfólks fyrirtækisins á markaðs- og 
útflutningsstarfssemi  

12 6,5 78 

12 
Þar sem sala fer í gegnum umboðsaðila, er erfitt/ómögulegt 
að byggja upp eigið vörumerki  

11 6 66 

13 Að vera sérhæft útflutnings fyrirtæki (umsýslufyrirtæki)  10 5,5 55 

14 
Einungis formlegir, skammtíma samningar við framleiðendur 
og/eða kaupendur 

10 5,5 55 

15 
Upplýsingaflæði við aðra aðila í framleiðslu og 
útflutningskeðjunni, svo sem framleiðendur 

8 4,5 36 

16 Eignarhaldsform  7 4 28 

17 Lélegt dreifingarkerfi erlendis  7 4 28 

18 
Lítið um persónuleg tengsl við framleiðendur og/eða 
kaupendur  

7 4 28 

19 Lítil framlegð þar sem salan fer í gegnum umboðsaðila  6 3,5 21 

20 Samningar eru einungis á smásölumarkað; engin 
heildsöludreifing 

6 3,5 21 

Í köflum 5.4.1 og 5.4.2 verður helstu niðurstöðum þessa hluta könnunarinnar lýst 

nánar og gerð grein fyrir niðurstöðum ásamt því að bera staðhæfingarnar saman við þau 

viðtöl sem voru tekin. 

5.4.1 Óöruggur aðgangur að hráefni 

Þetta er sá þáttur sem flest fyrirtækin, eða rúm 28%, töldu vera sinn mesta veikleika. 

Samkvæmt Mann Whitney N= 30, Mean ranks=30 og Sum of Ranks= 465. Að þessi 

þáttur hafi verið talinn mestir veikleikinn, tengist að sjálfsögðu þeirri staðreynd að 

fiskafli hefur sífellt verið að dragast saman(sjá mynd 3.1, á bls. 20) en einnig vegna 

þeirrar samþjöppunar sem hefur átt sér stað í sjávarútvegsumhverfinu. Framleiðendum 
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hefur fækkað en þeir hafa jafnframt stækkað. Á móti kemur að margir útflytjendur eru 

einfaldlega með góðan og margvíslegan aðgang að hráefni, svo þeir töldu þetta ekki 

vera einn af sínum fjórum mestu veikleikum. Það útskýrir að einhverju leyti af hverju 

þessi þáttur eru ekki með fleiri stig í „sum of ranks“. Flest minni fyrirtækin eru yfirleitt í 

mikilli barátta um hráefni og sérstaklega þau sem kaupa stóran hluta sinn af 

fiskmörkuðunum. 

„Já þetta gerðist núna hjá okkur núna á fimmtudaginn, um 
verslunarmannahelgina. Það er auðvitað lítið framboð á fiski, en það vantaði 
algerlega karfa. Þá var 26 tonn á markaðnum. Samherji fór inn og keypti 
allan karfa á 350 krónur kílóið sem er verð sem framleiðendur hér höfðu 
aldrei heyrt um áður. Bara alveg út í hött. Annars er kílóið á 200 kall. Svo var 
engin karfi á föstudaginn og á uppboði á laugardaginn komu einhver 10-12 
tonn sem fóru á 220 kall.“ 

(Framkvæmdarstjóri meðalstórs fiskafurðaútflutnings fyrirtækis) 

Kvótakerfið hefur, sem fyrr hefur verið drepið á í ritgerðinni, afgerandi áhrif á 

framboð á hráefni og kom það fram í viðtölunum. Mikil óánægja er með suma hluti 

kerfisins hjá þeim sem ekki höfðu aðgang að kvóta, sem eign eða á leigu. Óánægjan 

snerist fyrst og fremstum það sem stjórnendurnir töldu vera það óréttlæti sem fælist í 

því að sjálfstæðir kvótalausir framleiðendur þyrftu að kaupa hráefnið á miklu hærra 

verði en útgerðarvinnslurnar Þær fá að kaupa hráefnið á miklu lægra verði(skiptaverði), 

frá útgerðarhluta fyrirtækisins. Jafnframt var mikil óánægja með að allur afli væri ekki 

seldur á íslenskum fiskmarkaði, þar sem allir þyrftu að borga sama verð.  

Rannsakandi: „Já og tengist þetta kvótakerfinu?“ 

Viðmælandi: „Ég er ekkert á móti því að stýra fiskveiðum á Íslandi en það 
mætti tildæmis selja allt hráefnið á Íslandi svo allir hefðu jafnan aðgang að 
hráefni.“ 

Rannsakandi: „Þannig að þetta er ekki réttlátt umhverfi.“ 

Viðmælandi: „Nei það er það ekki.“ 

Rannsakandi: „Þannig að þetta er ykkar stærsta vandamál?“ 

Viðmælandi: „Já,hráefnisöflunin er stærsta vandamálið.“ 

Rannsakandi: „Ef þið hefðuð óheftann aðgang að hráefni gætuð þið þá selt 
út á fleiri markaði eða sömu markaði eða?“ 
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Viðmælandi: „Já, við gætum opnað fleiri vinnslur.“ 

Rannsakandi: „Þannig að kvótakerfið hefur gert hlutina erfiðari fyrir ykkur?“ 

Viðmælandi: „Já ég myndi segja það, þegar kvótinn er kominn á svona fáar 
hendur. Það gefur auga leið. Þessi ósanngirni í samkeppninni,þetta er ekkert 
eðlilegt að þetta skuli viðgangast. Að við skulum ekki hafa sama rétt og allir 
aðrir með aðgang að hráefni. Af hverju eru ekki útgerðarfyrirtæki að selja í 
vinnslurnar á réttu verði en ekki einhverju verði sem þau skaffa sér. Þetta er 
óréttlátt.“ 

(Framkvæmdarstjóri meðalstórs fiskvinnslu- og fiskútflutningsfyrirtækis) 

Þess vegna er það svo að mörg útflutnings fyrirtækjanna eru ósátt við ástandið eins 

og það er í dag. Þau vilja koma á breytingum sem myndu gefa þeim jafnari og öruggari 

aðgang á hráefni. Erfitt er fyrir mörg fyrirtækjanna, sem kaupa allt sitt hráefni á 

mörkuðum,að skipuleggja viðskipti fram í tímann þar sem þau geta aldrei gengið að því 

vísu að þau fái það hráefni sem vantar eða að þau fái það á sama verði og 

samkeppnisaðilar þeirra. Margir stjórnendurnir töluðu um að þeir byggju við „núll 

öryggi“ og væri það að sjálfsögðu mjög bagalegt, þar sem erfitt eða ómögulegt væri að 

gera framtíðaráætlanir og hvað þá að fylgja þeim eftir. 

Fram kom hjá einum viðmælenda áhyggjur hans af því að vegna þessarar miklu og 

skekktu samkeppni um hráefnið þá gætu Íslendingar misst sína sterku markaðsstöðu 

sem þeir hefðu sums staðar og nefndi hann Spán sérstaklega sem dæmi. Vegna 

samkeppninnar um hráefnið, væri lítið svigrúm til samstarfs hjá íslensku 

útflutningsfyrirtækjunum, og berðist hvert og eitt fyrirtæki fyrir stöðu sinni á erlendum 

markaði.  Þessi barátta er án aðstoðar eða í samstarfi við aðra, reyndar væri sundrung 

að aukast hjá fyrirtækjunum. Önnur samkeppnislönd væru hins vegar að auka samstarf 

og samhæfingu í markaðsinngöngu sinni á nýja markaði og væri stöðu Íslands verulega 

ógnað. 

„Ég held að ef við förum ekki að taka okkur saman í andlitinu þá verður mjög 
erfitt að keppa við Norðmenn í framtíðinni. Þeir eru með miklu meiri aðgang 
að fiski, þeir eru með miklu meiri pening til að kynna sína vöru og síðan eru 
þeir að átta sig miklu betur á því að þeir þurfa að standa saman meðan mér 
finnst að þróunin hér á Íslandi hefur verið miklu meira í átt til sundrunar.“ 

(Framkvæmdarstjóri meðal stórs fiskútflutningsfyrirtækis) 
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5.4.2 Of mikið bundið fáum erlendum kaupendum 

Í viðtölunum kom óbeint fram, hjá nokkrum viðmælendum, að þó það gæti virst slæmt 

að hafa fáa kaupendur, þá væri það samt í raun ekki. Flest fyrirtækjanna höfðu fáafasta 

kaupendur(sumir bara einn) en á móti kæmi að viðskiptin við þá hefðu yfirleitt staðið 

yfir í langan tíma. Mikið traust hefði skapast og samband margra væri þannig að báðir 

aðilar gætu ekki starfað án hins og örlög beggja væru samtvinnuð. Það kom þó fram hjá 

stjórnendunum að þeir gerðu sér grein fyrir áhættunni af því að hafa svo fáa 

viðskiptavini,  en raun væri ekkert annað í boði fyrir flesta en að hafa allt sitt undir 

örfáum eða einum aðila. Þetta er þvíraunveruleiki ansi margra íslenskra 

sjávarútflutningsfyrirtækja. 

Lítið markvert annað kom fram í viðtölunum um aðra þá veikleika sem spurt var um í 

könnuninni, en ef þeir komu til tals, var það yfirleitt í sambandi við aðra þá þætti sem 

rætt hefur verið um í þessum niðurstöðu kafla. Líkur því hér með yfirferðinni um 

niðurstöður könnunarinnar.  
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6 Umræður 

Meginmarkmið þessa rannsóknarverkefnis var að kanna ákveðna þætti í starfsemi 

íslenskra útflutningsfyrirtækja á sjávarafurðum og þá sér í lagi á þeim þáttum sem snúa 

að innra umhverfi fyrirtækjanna. Einnig var markmiðið að kanna hvort og þá hvaða 

breytingar hafa átt sér stað á síðustu tuttugu árum. Niðurstöður þessa verkefnis eru svo 

bornar saman við niðurstöður úr rannsókn Dr. Arnars Bjarnasonar, en niðurstöður sínar 

birti hann opinberlega árið 1996 með útgáfu bókar sinnar,Export or die. Til að kanna 

þessa þætti, voru lagðar fram þrjár rannsóknarspurningar: 

1. Hver eru helstu markmið ÍFÚT með útflutningi sínum? 

2. Hverjir eru helstu styrkleikar ÍFÚT í útflutningi sínum? 

3. Hverjir eru helstu veikleikar ÍFÚT í útflutningi sínum? 

Til að fá svör við þessum spurningum voru tekin viðtöl við níu stjórnendur 

útflutningsfyrirtækja og einnig vargerð spurningakönnun sem send var á útflutnings 

fyrirtæki sjávarafurða hér á landi. Alls tóku 61 fyrirtæki þátt í könnuninni, og ef gengið er 

út frá því að um 70 til 80 fyrirtæki eru virk í útflutningi(sjá kafla 4.3.1) þessara vara, er 

óhætt að segja að þátttaka hafi verið góð og að niðurstöður rannsóknarinna séu vel 

marktækar. Því dregur rannsakandi þá ályktun að niðurstöður þessa verkefnis gefi rétta 

mynd og að rannsóknarspurningunum þremur hafi verið svarað á fullnægjandi hátt.  

Í kafla 6.1 til 6.3 verður rýnt í niðurstöður rannsóknarinnar og verða þær einnig 

bornar saman við rannsókn Arnars Bjarnasonar. Í stuttu máli má segja, að 

niðurstöðurnar og samanburðurinn, gefi ekki ástæða til að ætla að grundvallar 

breytingar hafi átt sér stað með tilliti til þess hve stjórnendur telji sín mikilvægustu 

markmið eða styrk- og veikleika í útflutningi sínum. 

Athuga skal að ekki er um hreina samanburðar rannsókn að ræða, heldur beinist 

þessi rannsókn fyrst og fremst að því umhverfi sem ÍFÚT býr við í dag. Ótal margt hefur 

breyst frá þeim tíma er Arnar Bjarnasongerði rannsókna sína, t.d. hefur tækninni fleygt 

áfram og miklar breytingar hafa átt sér stað í efnahagsumhverfinu. Því eru þær 

spurningar og rammar sem notaðar voru við rannsókninar, ólíkar að mörgu leyti.  Því 

verður ekki hægt að bera spurningakannanirnar tvær algerlega saman, en út frá 
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könnunum tveimur, ásamt viðtölunum við stjórnendurna, verður þó hægt að fá 

heildamynd af þeim breytingum sem átt hafa sér stað, síðustu 20 ár.  

6.1 Markmið fyrirtækja með útflutningi sínum –umræður 

Fyrsta rannsóknarspurning þessa verkefnis var: 

 Hver eru helstu markmið ÍFÚT með útflutningi sínum? 

Í töflu 6.1 sést hlutfall þeirra sem merktu við 1, það er sem mikilvægasta markmiðið, 

við hvern þátt. Jafnframt sést hlutfall þeirra sem ekki merktu við hvern þátt, þeir voru 

ekki taldir til þriggja mikilvægust markmiða fyrirtækjanna í útflutningi. Í vinstri hluta 

töflunnar koma fram niðurstöður þessarar rannsóknar, en í hægri hlutanum eru 

niðurstöður úr rannsókn Arnars Bjarnasonar, sem hann gerði árið 1992. Þar sem 

einungis 9 þættir komu fyrir í rannsókninni 1992, verða einungis bornir saman 9 helstu 

markmiðin, úr báðum ransóknunum: 

Tafla 6-1. Markmið - samanburður rannsókna 

Markmið 2011 
 

Markmið (1992) 

1 
Byggja upp langtíma viðskiptatengsl við 
erlenda kaupendur   

1 
Byggja upp langtíma viðskiptatengsl við 
erlenda kaupendur  

2 Selja einungis gæðavörur  
 

2 Selja einungis gæðavörur  

3 Selja einungis til áreiðanlegra kaupenda  
 

3 Selja alltaf á hæstu mögulegu verðum  

4 Áreiðanleiki í vöruafhendingu  
 

4 Selja hratt og fá greiðslur fljótt  

5 Selja alltaf á hæstu mögulegu verðum  
 

5 Áreiðanleiki í vöruafhendingu  

6 Selja hratt og fá greiðslur fljótt  
 

6 
Selja eins nálægt endanlegum 
neytenda (notenda) vörunnar og 
mögulegt er  

7 
Selja eins nálægt endanlegum neytenda 
(notenda) vörunnar og mögulegt er   

7 
Byggja upp eigin vörumerki á erlendum 
mörkuðum  

8 
Byggja upp eigin vörumerki á erlendum 
mörkuðum   

8 
Selja einungis til áreiðanlegra 
kaupenda  

9 
Halda upp stöðugu vöruverði með því að 
halda lágmarks vörulager   

9 
Halda upp stöðugu vöruverði með því 
að halda lágmarks vörulager  



 

65 

Eins og sést í töflu 6.1, á bls. 64, hafa ekki orðið neinar stórvægilegar breytingar á 

helstu markmiðum fyrirtækja frá því Arnar gerði rannsókn sína árið 1992. Í báðum 

rannsóknunum er það markmið að Byggja upp langtíma viðskiptatengsl við erlenda 

kaupendurtalið mikilvægasta markmiðið og að Selja einungis gæðavörur er annað 

mikilvægasta markmiðið. 

 Stóra breytingin er sú að það markmið að Selja einungis til áreiðanlegra kaupenda er 

talið það þriðja mikilvægasta samkvæmt þessari rannsókn, en árið 1992 komst það varla 

á blað, þar sem um 80% stjórnenda töldu þá, að þetta væri ekki eitt af sínum þremur 

mikilvægustu markmiðum. Erfitt er að geta sér til um ástæður þess að svo mikil breyting 

hafi átt sér stað á þessum 20 árum, með tilliti til þessa þáttar. Rannsakandi hallast þó að 

því að breytingar á söluleiðum orsaki þessa viðhorfsbreytingu. Viðtölin við 

stjórnendurna styðja við þá skoðun. Áður fyrr fór stór hluti útflutningsins í gegnum stór 

sölusamtök og margir fluttu einnig út í gegnum aðra aðila. Því þurftu útflytjendur ekki að 

hafa áhyggjur af greiðslugetu kaupendanna á hinum erlenda markaði, þar sem þau 

fengu greitt frá milliliðum. Í dag flytja flest fyrirtækjanna beint út og því er ábyrgðin öll á 

herðum þeirra. 

Önnur breyting sem hægt er að greina úr viðtölunum er sá áherslumunur sem birtist í 

rannsóknunum tveimur hjá stjórnendum á það markmið að selja á sem hæstu verðum. Í 

viðtölunum í rannsókn Arnars Bjarnasonar kom fram, hjá öllum fyrirtækjunum, rík 

áhersla á að ná sem hæstu verðum hverju sinni en lítið sem ekkert var minnst á þetta 

atriði í viðtölum þessarar rannsóknar. Menn vilja að sjálfsögðu fá sem hæst verð fyrir 

vörur sínar, en það skiptir kannski ekki höfuðmáli. Traust og langtíma viðskiptasambönd 

eru mikilvægari en ná alltaf hæstu verðum og svo er reyndar, skv. stjórnendunum, lítið 

hægt að gera í því, þar sem það er markaðurinn sem ræður verðinu. 

Greining á viðtölunum, úr þessari rannsókn er annars nánast samhljóma niðurstöður 

úr rannsóknum Arnars Bjarnasonar, þar sem greinilega kemur fram að stjórnendurnir 

hafa alla tíð lagt ríka áherslu á að byggja upp langtíma viðskiptatengsl, en það væri ekki 

mögulegt ef þeir gætu ekki boðið upp á gæða vöru. 

Því telur rannsakandi þessari fyrstu rannsóknarspurningu fullsvarað og að 

niðurstöðurnar séu marktækar og gefi góða mynd af markmiðum íslenskra fyrirtækja í 

útflutningi sjávarafurða. 
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6.2 Styrkleikar fyrirtækja í útflutningi sínum –umræður 

Önnur rannsóknarspurning þessa verkefnis var: 

 Hverjir eru helstu styrkleikar ÍFÚT í útflutningi sínum? 

Við samanburð rannsóknanna tveggja kemur í ljós að ekki hefur orðið marktæk breyting 

á því sem stjórnendur telja vera þá tvo mestu styrkleika fyrirtækisins í útflutningi. 

Áreiðanleiki og persónulegt traust gagnvart viðskiptavinum sínum ásamt gæðum 

vörunnar, eru taldir langsamlega mestu styrkleikar þeirra(sjá töflu 6.2). 

Tafla 6-2. Styrkleikar - samanburður rannsókna 

Styrkleikar 2011 
 

Styrkleikar 1992 

1 
Gæði þeirrar vöru sem fyrirtækið 
selur  

 

1 
Gæði þeirrar vöru sem fyrirtækið 
selur  

2 
Áreiðanleiki og persónulegt traust 
sem fyrirtækið hefur byggt upp 
gagnvart sínum viðskiptaaðilum  

 

2 
Áreiðanleiki og persónulegt traust 
sem fyrirtækið hefur byggt upp 
gagnvart sínum viðskiptaaðilum  

3 
Geta uppfyllt breytilegar þarfir 
viðskiptavina  

 

3 
Skjót viðbrögð við breyttum 
aðstæðum á innlendum mörkuðum  

4 
Að framleiða sjálft þær vörur sem 
fyrirtækið flytur út  

 

4 
Að framleiða sjálft þær vörur sem 
fyrirtækið flytur út  

5 
Þekking og reynsla starfsfólks 
fyrirtækisins á markaðs- og 
útflutningsstarfssemi  

 

5 
Gott tengslanet við kaupendur 
erlendis  

6 
Gott tengslanet við kaupendur 
erlendis  

 

6 
Formleg tengsl (samningar) við 
innlenda framleiðendur  

7 Ímynd eigin vörumerkis fyrirtækisins  

 

7 Innra gæðakerfi fyrirtækisins  

8 
Hafa "local" starfsfólk sem sér um 
sambönd og tengslin á mörkuðunum 
erlendis  

 

8 
Þekking og reynsla starfsfólks 
fyrirtækisins á markaðs- og 
útflutningsstarfssemi  

9 
Selja íslenskan, "sjálfbæran" gæða 
fisk  

 

9 
Að vera sérhæft 
útflutningsfyrirtæki  

10 Innra gæðakerfi fyrirtækisins  

 

10 
Dreifikerfi fyrirtækisins á erlendu 
mörkuðum  

 



 

67 

Að öðru leyti er mikil munur á niðurstöðum rannsóknanna tveggja(sjá töflu 6.2, á bls. 

64), en þær orsakast þó ekki kannski af stórvægilegum hugarfarsbreytingum stjórnenda 

gagnvart þáttunum, á síðustu tuttugu ára. Eins og áður hefur verið tekið fram er ekki um 

hreina samanburðarrannsókn að ræða og eru kannanirnar tvær ekki eins uppbyggðar. Í 

rannsókn Arnars Bjarnasonar, voru ellefu þættir sem stjórnendurnir höfðu möguleika á 

að merkja við, en í þessari rannsókn, voru þættirnir nítján, átta nýjum þáttum var bætt 

við. Þessir átta þættir voru byggðir á viðtölunum sem tekin voru við stjórnendurna, þar 

sem þessi atriði voru talinn upp sem styrkleiki nokkurra fyrirtækja, þ.e. árið 2011 þegar 

viðtölin voru tekin. Því kemur ekki á óvart að þessir þættir séu valdir af mörgum, í 

könnunni og því verða niðurstöður rannsóknanna tveggja, töluvert ólíkar.  

Tíu helstu styrkleikarnir, samkvæmt könnununum tveimur,eru þó sýndir í töflu 6.2 

svo sjá má að nokkru leyti þær breytingar sem hafa átt sér stað í umhverfi útflutnings 

fyrirtækjanna, því alveg eins og í þessari rannsókn, þá eru spurningarnar í könnun Arnars 

Bjarnasonar, byggðar upp út frá viðtölum við stjórnendur. Við samanburð við könnun 

Arnars Bjarnasonar má því lesa, að margir þeir þættir sem taldir eru styrkleiki í dag, voru 

einfaldlega ekki í umræðunni árið 1992. T.d. það að Selja íslenskan, "sjálfbærann" gæða 

fisk (sjálfbærni var einfaldlega ekki þekkt á þessum tíma) og svo má einnig sjá þá 

hugarfarsbreytingu sem átt hefur sér stað á þessum tíma til að myndagagnvart 

markaðsmálum, en þau voru ekki talin mikilvægt atriði fyrir tuttugu árum. Árið 1992, 

töldu t.d. einungis 1,9% stjórnendanna góða markaðsþekkingu sem sinn mesta 

styrkleika. 

Aftur styður greining úr viðtölunum við niðurstöður kannanna úr rannsóknunum 

tveimur. Því telur rannsakandi þessari annarri rannsóknarspurningu fullsvarað og að 

niðurstöðurnar séu marktækar og gefi góða mynd af því sem stjórnendur telji sína 

helstu styrkleika íslenskra fyrirtækja í útflutningi sjávarafurða. Áreiðanleiki og 

persónulegt traust gagnvart viðskiptavinum sínum ásamt gæðum vörunnar eru taldir 

langsamlega mestu styrkleikar fyrirtækjanna í dag. 
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6.3 Veikleikar –umræða 

Þriðja og síðasta rannsóknarspurning þessa verkefnis var: 

 Hverjir eru helstu veikleikar ÍFÚT í útflutningi sínum? 

Öfugt við fyrri rannsóknarspurningarnar tvær, þá eru niðurstöður þessarar 

rannsóknar í engu samræmi við niðurstöður rannsóknar Arnars Bjarnasonar. Útskýringin 

liggur að einhverju leyti í því að kannanirnar tvær eru ekki eins uppbyggðar. Í rannsókn 

Arnars Bjarnasonar voru tíu þættir sem stjórnendurhöfðu möguleika á að merkja við, en 

í þessari rannsókn voru þættirnir tvöfalt fleiri eða tuttugu, þ.e. tíu nýjum þáttum var 

bætt við, sem taldir eru eiga við í umhverfi fyrirtækjanna í dag. Þó eru margir 

sameiginlegir þættir sem koma fram í niðurstöðunum þrátt fyrir að vægi þeirra sé ekki 

það sama í könnununum tveimur(sjá töflu 6.3, á bls. 70). Þrír mestu veikleikarnir, 

samkvæmt könnuninni 1992, eru nú í fjórða, fimmta og sjöunda sæti og það sem áður 

varið talið sjötti mesti veikleikinn, er nú talinn sá annar mesti. Sá veikleiki sem talinn er 

mestur hjá fyrirtækjunum í dag er óöruggur aðgangur að hráefni, en þar sem þessi 

þáttur var ekki í fyrri könnuninni er ekki hægt að fá samanburð úr henni.  



 

69 

Tafla 6-3. Veikleikar - samanburður rannsókna 

Veikleikar 2011 
 

Veikleikar 1992 

1 Óöruggur aðgangur að hráefni  
 

1 Ónógur fjárhagslegur styrkleiki  

2 Hlutfallsleg smæð fyrirtækisins  
 

2 
Of mikil áhersla á fáa 
útflutningsmarkaði  

3 
Of mikið bundið fáum erlendum 
kaupendum   

3 
Of mikil einhæfing í útflutningi, þ.e. of 
sérhæft í ákveðnum tegundum 
sjávarafurða  

4 
Of mikil einhæfing í útflutningi, þ.e. of 
sérhæft í ákveðnum tegundum 
sjávarafurða  

 
4 

Óformleg tengsl (ekki formlegir 
samningar)  

5 Ónógur fjárhagslegur styrkleiki  
 

5 
Of mikið bundið fáum erlendum 
kaupendum  

6 
Óformleg tengsl (ekki formlegir 
samningar)   

6 Hlutfallsleg smæð fyrirtækisins  

7 
Of mikil áhersla á fáa 
útflutningsmarkaði   

7 
Upplýsingaflæði við aðra aðila í 
framleiðslu og útflutningskeðjunni, svo 
sem framleiðendur 

8 
Geta ekki uppfyllt breytilegar þarfir 
viðskiptavinarins   

8 
Of lítil þekking meðal starfsfólks 
fyrirtækisins á markaðs- og 
útflutningsstarfssemi  

9 
Einungis formlegir, skammtíma 
samningar við framleiðendur og/eða 
kaupendur 

 
9 Eignarhaldsform  

10 
Þar sem sala fer í gegnum 
umboðsaðila, er erfitt/ómögulegt að 
byggja upp eigið vörumerki  

 
10 

Að vera sérhæft útflutningsfyrirtæki 
(umsýslufyrirtæki)  

Sem fyrr segir var enginn einn þáttur sem meirihluti stjórnendanna taldi vera mesta 

veikleikinn í útflutningunum og „sum of ranks“ var alls staðar lágt, þó svo að óöruggi 

aðgangurinn að hráefni, hafi verið talinn langmesti veikleikinn af þeim þáttum sem 

hægt var að velja úr. Aftur á móti voru mjög margir sem ekki töldu þennan þátt veikleika 

í útflutningi sínum og skýrist það líklegast á mismunandi aðgengi fyrirtækjanna að 

hráefni. Sum eiga kvóta og/eða útgerð,á meðan önnur þurfa að treysta á fiskmarkaði.  

Það má spyrja sig að því af hverju það sé svona mikill munur á svörunum, eftir því 

hvort spurt var um styrkleika eða veikleika. Í styrkleikunum komu fram nokkrir afgerandi 

þættir með hátt „sum of ranks“ og voru tiltölulega fáir sem ekki sáu ástæðu til þess að 

velja þessa afgerandi þætti sem einn af sínum fjórum mestu styrkleikum. Er það út af því 

að eðli starfseminnar, fjárhagslegur styrkur, aðgangur að hráefni og margir aðrir innri- 

og ytri þættir séu svo ólíkir á milli fyrirtækja að erfitt sé að finna sameiginlegan 

veikleika? Eða er það kannski út af því að stjórnendurnir hafi ekki leitt hugann svo mjög 
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að þessu, það er að segja , að þeir hafi ekki gert þá greiningarvinnu sem nauðsynleg er til 

að greina veikleikana í útflutningnum í fyrirtækinu? 

Rannsakandi efast ekki um að bæði innra og ytra umhverfi fyrirtækjanna sé gerólíkt 

því sem tíðkaðist árið 1992 en hins vegar hallast hann að því að seinni skýringin, það er, 

að margir hafi ekki gert þá greiningarvinnu sem nauðsynleg er til að greina veikleikana í 

útflutningnum í fyrirtækinu? Úr viðtölunum mátti greina að fæstir stjórnendanna höfðu 

fyrirfram ákveðna skoðun eða vissu um hver þeirra mesti veikleiki væri(ef frá eru taldir 

þeir sem glímdu við slæman aðgang að hráefni). 

Rannsakandi: „En hvað með veikleika, er einhver veikleiki hjá ykkur*…+ er 
eitthvað sem þið vilduð getað gert betur?“ 

Viðmælandi: „ja sko veikleikinn, ég myndi segja að styrkur okkarfelst í því að 
við erum í fyrsta lagi með gríðarlega reynslu og flest okkar starfsfólk er með 
gríðarlega mikla reynslu í þessum bransa. Þetta er mjög hæft starfsfólk.“ 

(Framkvæmdarstjóri meðalstórs fiskafurðaútflutnings fyrirtækis) 

Sá sem sat hér fyrir svörum var búinn að „vera í bransanum í tuttugu ár“ eins og hann 

orðaði það sjálfur, og þekkti hann „bransann út og inn“. Samt fór hann að tala um 

styrkleika sína þegar hann var spurður um veikleikana. Rannsakanda fannst þetta vera 

viðkvæðið hjá flestum stjórnendanna og kom lítið markvert annað kom fram í 

viðtölunum um veikleika.  Ef þeir komu til tals þá var það yfirleitt í sambandi við aðra 

þætti sem rætt var um.  

Rannsakandi telur að mörg fyrirtækjanna hafi ekki gert nægilega góða greiningu á 

veikleikum sínum, heldur hafi það frekar á tilfinningunni en út frá vísindalegri greiningu.  

Því telur rannsakandi að þessari þriðju rannsóknarspurningu sé ekki fullsvarað og að 

niðurstöðurnar séu varla marktækar,þó svo að niðurstöðurnar gefi ágætis mynd af því 

sem stjórnendur telji helstu veikleika íslenskra fyrirtækja í útflutningi sjávarafurða vera. 

Það fer þó ekki á milli mála að fyrir mörgum fyrirtækjum er óöruggur aðgangur að 

hráefni gríðarlega mikill veikleiki, ekki bara fyrir fyrirtækin sjálf heldur einnig fyrir 

íslenska sjávarafurðaútflutninginn í heild sinni, samanber:  

„Ég held að ef við förum ekki að taka okkur saman í andlitinu þá verður mjög 
erfitt að keppa við Norðmenn í framtíðinni. Þeir eru með miklu meiri aðgang 
að fiski, þeir eru með miklu meiri pening til að kynna sína vöru og síðan eru 
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þeir að átta sig miklu betur á því að þeir þurfa að standa saman meðan mér 
finnst að þróunin hér á Íslandi hefur verið miklu meira í átt til sundrunar.“ 

(Framkvæmdarstjóri meðal stórs fiskútflutningsfyrirtækis) 

Það er því kannski rétt hjá sumum viðmælendanna að yfirvöld verði að drífa í þvíað 

laga þann ójöfnuð sem er í aðgengi að hráefninu, svo fyrirtækin geti öll keppt á 

jafnréttisgrundvelli og jafnvel stillt saman strengi sína í markaðssókn á erlenda grund. 

6.4 Fræðileg tengsl – umræður 

Í kafla tvö var gert grein fyrir nokkrum kenningum er snúa að innri- og ytri greiningu 

fyrirtækja og var sá fræðilegi grunnur, sem þar kemur fram, nýttur við að gera rannsókn 

þessa. Með þessar kenningar að leiðarljósi voru allar spurningar sem samdar voru fyrir 

þessa rannsókn og var sérstaklega passað upp á að allar spurningar væri hægt að tengja 

við kenningar Porters, auðlindasýnina og greiningartólin SVÓT og PESTEL. Þannig voru 

greiningartólin notuð, bæði til að gera innri- og ytri greiningu, sem og að setja 

niðurstöðurnar í samhengi við fræðin, til að rannsakandi fengi sem víðasta og besta 

fræðilega yfirlit á umhverfi íslenskra útflutningsfyrirtækja á sjávarafurðum.  

Við samanburð á niðurstöðum rannsóknarinnar við þessa fræðilega umfjöllun, verður 

ekki hægt að segja niðurstöðurnar hafi komið á óvart. Það er ekki hægt að benda á 

eitthvert eitt atriði sem fer beinlínis gegn kenningunum, heldur þvert á móti, þá kemur í 

ljós að þau tæki, sem kenningarnar fela í sér, nýttust vel til að vinna verkefnið og ná að 

tengja veruleika íslenskra sjávarútflutningsfyrirtækja, vel við hinn „fræðilega heim“. 

Kenningar Porters, Auðlindasýnin og greiningartólin SVÓT og PESTEL duga vel til að 

greina umhverfi íslensku útflutningsfyrirtækjanna og telur höfundur, að hægt sé að ná 

raunsannri mynd af stöðu fyrirtækisins, í samkeppnisumhverfi sínu, með því að beita 

þessum tólum. 

6.5 Takmörkun rannsóknarinnar 

Sem áður segir, þá telur rannsakandi þó að mörg fyrirtækjanna hafi ekki gert sér 

nægilega góða grein fyrir veikleikum sínum og á það reyndar einnig við, í sumum 

tilvikum,  um styrkleika þess og markmið. Í kafla 2.8.1 kom fram að rannsakandi telji „að 

það sé ótölulegur fjöldi af þáttum, sem hafa eða geta haft áhrif á samkeppnishæfni 

fyrirtækisins; má því gera ráð fyrir að mörg stjórnendur hafi í raun ekki gert sér grein 
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fyrir öllum sínum styrk- eða veikleikum, þó svo stjórnendur þess telji að svo sé“. Eftir 

vinnslu á þessu verkefni, telur rannsakandi að þetta eigi mjög vel við, í tilvikum margra, 

ef ekki flestra, stjórnendanna sem komu við sögu í verkefninu.  Í könnuninni sem 

fyrirtækin tóku þátt var hægt að taka fram önnur atriði, en þá sem listaðir voru upp, sem 

stjórnendurnir töldu vera, styrkleika, veikleika og markmið fyrirtækjanna. Fáir nefndu 

önnur atriði og í viðtölunum mátti greina að margir stjórnendanna gerðu sér kannski 

ekki nægilega grein fyrir þessum þremur þáttum. Því er ekki hægt að alhæfa, að þau 

atriði sem stjórnendurnir töldu til sinna mestu styrkleika, veikleika og hver markmið 

fyrirtækja væru, séu þau einu, - og endanlegu réttu, - atriði sem ættu við. Hefði t.d. 

önnur atriði verið nefnd í könnuninni, er ekki ólíklegt að þau hefðu einnig verið valin svo 

niðurstöðurnar hefðu getað verið örlítið öðruvísi.  

Það þýðir þó ekki að allt önnur mynd hefði komið út heldur telur rannsakandi að 

frekar um blæbrigða mun gæti verið um að ræða. Það er álit rannsakanda, að rannsókn 

þessi gefi heildstæða og rétta mynd  af því sem stjórnendur útflutningsfyrirtækjanna, 

telji vera helsta styrkleika, veikleika og markmið fyrirtækja sinna. Hvort það aftur á móti 

séu raunverulegir styrkleikar, veikleikar og markmið fyrirtækjanna, skal látið ósagt en 

gögn rannsóknarinnar benda til að stjórnendur geri sér, í mörgum tilfellum,  ekki 

nægilega grein fyrir hverjir séu raunverulegir styrkleikar, veikleikar og markmið 

fyrirtækjanna. Til að fá óháða og „rétta“niðurstöðu, þyrfti að fá fagaðila til að gera innri- 

og ytri greiningu á öllum þeim fyrirtækjum sem tóku þátt í þessu verkefni. Hægt er að 

kaupa þessa þjónustu og mælir rannsakandi eindregið með að öll þau fyrirtæki sem ekki 

hafa gert greiningu hjá fyrirtæki sínu, drífi í því hið fyrsta svo þau fái raunsannari mynd 

af stöðu fyrirtækis síns í samkeppnisumhverfinu; það er grunnurinn að því að reka 

farsælt fyrirtæki, eykur möguleika á bættari samkeppnishæfni og opnar fyrir ný tækifæri 

fyrir þau. Það er þó ekki hluti þessa verkefnis en gaman væri og gagnlegt, ef hægt væri 

að gera þessa greiningu, og þá jafnvel með aðstoð hins opinbera. Telur rannsakandi að 

það væri mikill akkur í því, bæði fyrir fyrirtækin sjálf, sem og íslenska samfélagsins í heild 

sinni. Íslenskt samfélag á mikið undir sjávarútvegi komið sem og útflutningi á 

sjávarafurðum, svo að innri- og ytri greining á  þessum  fyrirtækjum  gætu án efa bætt 

samkeppnishæfni þeirra.  Það kæmi þeim og íslensku samfélagi til góða. 
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Viðauki A – Þáttökubeiðni fyrir viðtal 

 

Til: Nafn Fyrirtækis 

Framkvæmdarstjóra 

Frá: Nína Björg Sæmundsdóttir ogEyjólfur B. Eyjólfsson 

Efni: Viðtalsbeiðni vegna rannsóknarverkefnis 

Ágæti ...... nafn framkvæmdarstjórans 

Undirrituð hafa í samstarfi við Matís, undir leiðsögn Dr. Arnars Bjarnasonar og Dr. 

Ingjalds Hannibalssonar, hafið umfangsmikið rannsóknarverkefni á markaðssetningu og 

alþjóðavæðingu íslenskra sjávarútvegsfyrirtækja, og er ætlunin að vinnu þessarri, ljúki í 

maí 2012. Markmið verkefnisins er að greina íslenska útflytjendur á sjávarafurðum, 

markaðssetningu þeirra á vörum sínum og hvað einkenni hegðun þeirra íslensku 

fyrirtækja sem flytja út sjávarafurðir. Sérstaklega verður skoðuð þróun síðastliðinna 

tveggja áratuga en verkefninu er ætlað að fylgja eftir rannsóknarvinnu Dr. Arnars 

Bjarnasonar, sem hann vann í byrjun tíunda áratugarins og var grunnur að 

doktorsritgerð hans við Edinborgarháskóla árið 1994. 

Sjávarútvegur og útflutningur sjávarafurða skiptir íslensku þjóðina gríðarlega miklu 

hvað efnahagslega afkomu varðar.  Mikil þróun og breyting hefur átt sér stað á 

undanförnum áratugum í umhverfi fyrirtækja sem flytja út sjávarafurðir Verkefni þessu 

er ætlað að varpa skýru ljósi á þessa þróun og breytingar, sérstaklega s.l. tvo áratugi. Til 

að við getum með góðu móti unnið þetta verkefni þörfnumst við þinnar hjálpar. 

Þátttaka þín í rannsókninni yrði ómetanlegt framlag í því að kanna hvernig fyrirtæki sem 

flytja út íslenskar sjávarafurðir haga málum sínum á ýmsum sviðum 

útflutningsstarfseminnar og hvert viðhorf stjórnenda sé til ýmissa mikilvægra þátta 

henni tengdri. 

Hér með óskum við eftir því að fá að taka persónulegt viðtal við þig eða annan 

samstarfsmann þinn sem þú tilnefnir, í því skyni að varpa ljósi á mikilvæg atriði í 

útflutningshegðun íslenskra fyrirtækja sem flytja út sjávarafurðir. 
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Heildarúrtak fyrirtækja í rannsókninni eru 122 fyrirtæki sem fengin eru úr skrá 

Íslandsstofu: „Iceland Trade Directory“ og voru þau borin saman við 215 fyrirtæki,  sem 

hafa ISAT númer 46381, 46171 eða önnur númer sem tengjast útflutningi á fiskafurðum, 

skv. skráningu í fyrirtækjaskrá Ríkisskattstjóra. Síðan voru flokkuð út öll fyrirtæki sem 

voru sannarlega hætt, eða virtust ekki vera með eiginlega útflutningsstarfsemi og einnig 

þau sem ekki fundust upplýsingar um, t.d. á ja.is eða voru ekki með skráða heimasíðu né 

aðrar upplýsingar á netinu.  Eftir stóðu 119 fyrirtæki. Til þess að undirbyggja megindlega 

hluta rannsóknar okkar, sem felst í að senda út spurningarlista á þessi 119 fyrirtæki, 

hyggjumst við fyrst taka viðtöl eigendur eða stjórnendur 12 útflutningsfyrirtækja. 

Áætlun okkar gerir ráð fyrir að viðtölum þessum verði lokið fyrir 22. ágúst.  Við gerum 

ráð fyrir að hvert viðtal taki 30-45 mínútur.  Við munum óska eftir því að fá að taka 

viðtölin upp á segulband til að auðvelda okkur úrvinnslu þeirra.  Við viljum líka taka skýrt 

fram að að allar upplýsingar sem fengnar verða frá þér, hvort heldur sem eru skriflega 

eða munnlegar, munum við fara með sem algjört trúnaðarmál og algerrar nafnleyndar 

verður gætt.  Við munum á næstu dögum setja okkur í samband við þig í þeim tilgangi 

að óska eftir viðtali við þig og ákveða stað og stund. 

Með fyrirfram þökkum og bestu kveðju,  

Nína Björg Sæmundsdóttir, meistaranemi, sími: xxx xx xx, netfang nbs4@hi.is 

Eyjólfur B. Eyjólfsson, meistaranemi, sími: xxx xx xx, netfang ebe5@hi.is 

  

mailto:nbs4@hi.is
mailto:ebe5@hi.is
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Viðauki B – Spurningar fyrir viðtöl 

Fyrirtæki:  _______________________________ 

Viðtal tekið þann:_________________ 

ALMENNAR UPPLÝSINGAR 

1. Hvað heitir viðkomandi, starfstitill, aldur og kyn 

2. Hvað heitir fyrirtækið, hvar er það staðsett, hvenær var fyrirtækið stofnað 

_____oghve margir starfmenn starfa hjá fyrirtækinu_____ 

3. Er fyrirtækið nátengt einhverju öðru fyrirtæki 

4. Hvernig varð fyrirtækið til (ástæður)  

5. Stundar fyrirtækið veiðar (og þá hvaða, selur fyrirtækið einhvern gámafisk) eða 

vinnslu (og þá hvar og hvernig) 

6. Hvaðan fær ft. hráefnið 

7. Gerir fyrirtækið formlega samninga um kaup á aðföngum  

8. Hvernig skilgreinir viðkomandi rekstur fyrirtækisins, er það einungis á erlendum 

mörkuðum eða selur það einnig innanlands (hættir útflutningi ?) 

9. Stefnumótun: hefur slík vinna farið fram eða stendur til að hún fari fram (og 

hvernig) 

10. Hvort er lögð áhersla á vöruna eða viðskiptavininn (nema hvort tveggja sé) 

11. Hver er framtíðarsýn fyrirtækisins 

ÚTFLUTNINGUR 

12. Hversu lengi hefur fyrirtækið verið í útflutningi og hvernig hóf það útfluttning 

(hver var hvatinn á bak við það) Hefur fyrirtækið stóra markaðshlutdeild í 

útfluttningi. 

13. Hvað flytur fyrirtækið út (þar með talið hversu unna vöru og hver er uppruni 

hennar t.d. íslenskur, er fyrirtækið einungis að flytja út eigin vöru) 

14. Er (eða hefur verið) vöruþróun innan fyrirtækisins 

15. Hvernig er verðmyndun vörunnar 

16. Hvernig er gæðamálum háttað (eftirlit og framkvæmd) 
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17. Hvernig er markaðsmálum háttað innan fyrirtækisins (rannsóknir, stefna, 

auglýsingar) eru gerðar kröfur til starfmanna sem koma að útfluttningi (tungumál 

og menntun) 

18. Hvaða ímynd telur viðkomandi að varan hafi erlendis sem og ímynd ísl. 

sjávarafurða. 

19. Með ofveiði og hruni margra fiskstofna úti í heimi, hafa þá möguleikar opnast 

fyrir ísl. „sjálfbærar“  fiskafurðir. 

20. Flytur fyrirtækið eingöngu sjálft út eða notast það við einhverjar aðrar leiðir svo 

sem sölusamtök, umboðsaðila osrfv. 

a. af hverju núverandi form útfluttnings (hefur núverandi fyrirkomulag alltaf 

gillt eða voru hlutirnir öðruvísi og þá hvers vegna)  

b. hafa komið upp einhver sérstök vandamál 

21. Hvernig er birgðarhald og aðgangur að hráefni (árstíðir og fjármögnun, framboð 

og eftirspurn) 

22. Flytur fyrirtækið út undir eigin vörumerkum, í eigin pakkningum (skiptir það máli) 

23. Hvert flytur fyrirtækið út og hvaða flutningsleiðir notar það (skip/ flug etc.)  

24. Hafa komið upp vandamál með að uppfylla óskir kaupenda, t.a.m. vegna magns, 

gæða eða tímasetningar ? 

 

UMHVERFI, HVATI OG HINDRANIR 

25. Hvaðan kemur hráefnið ykkar 

26. Hvað ræður vali á mörkuðum erlendis. 

27. Er munur á mörkuðum (gæðakröfur, vinnslan á fsknum osfrv.), - eru einhverjir 

markaðir auðveldari/erfiðari en aðrir. 

28. Er áhersla á að halda og þjóna mörkuðum eða er bara leitað að hæsta verði á 

heildarmarkaðnum 

29. Komu upp einhver vandamál á ákveðnum mörkuðum ? 

30. Hefur fyrirtækið notast við stuðning opinberra aðila s.s. útflutningsráðs 

(sölusýningar etc.) 
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31. Hvernig er erlend samkeppni og hafa erlendir aðilar forskot á einhvern hátt (s.s. 

styrkir eða landfræðileg staðsetning)  

32. Eru tollar og kvótar að hafa áhrif og þá hvernig, er munur á þeim eftir vinnslustigi 

vörunnar 

33. Hvernig er ytra umhverfi rekstursins hér á landi (reglugerðir, skriffinska etc.) 

a. Helstu hindranir í útflutningi (Pólitík, kvótaálagið,osfrv. osfrv.) 

34. hver eru helstu vandamál íslenskra fiskútflytjenda  

35. Hver er helsti hvatinn til útflutnings á sjávarafurðum. 

a. Geta allir farið í útflutning (hvað þarf til) 

36. Hvað einkennir farsæl útflutningsfyrirtæki  

37. Hverjar eru stærstu breytingarnar, síðustu 20-25 árin 

38. Hefur opnun markaða (EES ofl.) haft neikvæð eða jákvæð áhrif 

39. Hefur kvótkerfið haft neikvæð eða jákvæð áhrif 

40. Hefur ísl. krónan  haft neikvæð eða jákvæð áhrif 

41. Hafði Hrunið neikvæð eða jákvæð áhrif 

42. Er erfiðara/auðveldara að standa í útflutningi nú síðustu ár: 

a. samkeppni,  

i. Hvað með gámaútflutning (yfir sumarmánuðina) 

b. aðgangur að hráefni,  

c. efnahagsumhverfi,  

d. gjaldeyrishöft,  

e. flutningsleiðir  

f. annað:______________________________________________ 

43. Hverjir eru helstu styrkleikar fyrirtækisins í útfluttningi 

44. Hverjir eru helstu veikleikar fyrirtækisins í útfluttningi 

45. Ef fyrirtækið væri að hefja útfluttning nú, með þá vitnesku sem þið búið nú yfir 

er eitthvað sem þið mynduð gera öðruvísi 

Eitthvað að lokum ?  
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Viðauki C - Netkönnunin 

Könnun á útflutningi og alþjóðavæðingu íslenskra sjávarútvegsfyrirtækja 

Könnun þessi er hluti af umfangsmiklu rannsóknarverkefni á útflutningi og 

alþjóðavæðingu íslenskra sjávarútvegsfyrirtækja sem 2 meistaranemar í HÍ eru að vinna í 

samstarfi við Matís, undir leiðsögn Dr. Arnars Bjarnasonar og Dr. Ingjalds 

Hannibalssonar. 

Standi fyrirtækið í útflutningi, tekur við ca. 8-12  mínútna könnun sem skiptist á 7 

blaðsíður en sé fyrirtækið hætt eða byrjaði ekki að fullu, þá tekur við 1 - 2 mínútna 

könnun, á einni blaðsíðu. 

Verða póstföng þáttakenda á engan hátt tengd við svörin í úrvinnslu könnunarinnar 

og munum við fara hvívetna að ákvæðum laga um persónuvernd og meðferð 

persónuupplýsinga nr. 77/2000. Farið verður með allar niðurstöður sem algjört 

trúnaðarmál og algerrar nafnleyndar verður gætt. 

 

Vinsamlegast svarið eftir bestu getu þ.e. því sem best á við, í hverri spurningu. 

 

Við þökkum fyrirfram kærlega fyrir þátttöku þína. 

 

 



 

85 

 

Viðauki C - Mynd 1: Sýnishorn úr könnun 



 

86 

 

Viðauki C - Mynd 2: Sýnishorn úr könnun 
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1. * Stendur fyrirtæki þitt í útflutningi á sjávarafurðum?  

já  

nei, ekki lengur.  

Nei, fyrirtækið hóf aldrei útflutning  

2. Hvað þættir urðu þess valdandi að fyrirtækið hætti(eða hóf aldrei) útflutning á 

sjávarafurðum? Vinsamlega merktu einungis við þrjá af eftirfarandi þáttum eftir 

mikilvægi þeirra með því  að gefa þeim einkunnina frá 1 til 3. Þú merkir við 1 við þann 

þátt sem þú telur að sé stærsti orsakavaldur þess að fyrirtækið hætti(hóf aldrei)  útflutning 

, 2 við þann sem er næst stærsti orsakavaldurinn og 3 við þann sem þú telur  þriðja stærst 

orsakavaldinn.  

  Stærstu orsakavaldar  
Athugasemdir 

  1  2  3  

Pappírsvinna(Útflutningsleyfi, 

skoðunarvottorð ofl.)  
   

 

Árstíðarsveiflur í fiskveiðum á Íslandi og 

þar með fiskframboð  
   

 

Hátt raungengi ísl. Krónunnar  
   

 

Óstöðugt rekstrarumhverfi á Íslandi  
   

 

Óformleg tengsl við framleiðendur  
   

 

Innflutningstollar á erlendu mörkuðum  
   

 

Flutningskostnaður frá Íslandi til erlendra 

markaða  
   

 

Opinber einkaleyfi til útflutnings á 

sjávarafurðum(t.d. Síldarútvegsnefnd)  
   

 

Útflutningsstyrkir til erlendra 

samkeppnisfyrirtækja sem veittir eru af 

stjórnvöldum í viðkomandi landi     

 

Útflutningur á heilum fiski; kældum eða 

ísvörðum(óverkuðum)  
   

 

Takmarkað fiskframboð á Íslandi vegna 

opinberra aflatakmarkanna  
   

 

Opinberar takmarkanir á útflutningi á 

heilum fiski; kældum eða 

ísvörðum(óverkuðum)     

 

Landfræðileg fjarlægð frá 

útflutningsmörkuðum  
   

 

Lítill heimamarkaður  
   

 

Smæð fyrirtækisins  
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Sveiflur í eftirspurn á útflutningsmörkuðum  
   

 

Takmarkanir á gjaldeyrisyfirfærslum í 

innflutningslandi  
   

 

Mismunur í tungumáli og menningu  
   

 

Finna áreiðanlega kaupendur erlendis  
   

 

Sveiflur í gengi erlendra gjaldmiðla  
   

 

Öflun fjárhagsupplýsinga um fjárhagsstöðu 

hugsanlegra erlendra kaupenda  
   

 

Þjónusta ísl. banka vegna erlendra viðskipta  
   

 

Ýmsar tæknilegar hindranir á erlendum 

mörkuðum  
   

 

Fjármögnun útflutningsins  
   

 

Landfræðileg staðsetning fyrirtækisins á 

Íslandi  
   

 

Gæðakröfur sem gerðar eru til vörunnar á 

erlendum mörkuðum  
   

 

Verðsveiflur á erlendum mörkuðum  
   

 

Hár framleiðslukostnaður á Íslandi  
   

 

Stefna stjórnmálaflokka sem eru við völd 

hverju sinni(pólítík)  
   

 

Aðgangur að hráefni  
   

 

Ójöfn samkeppni í aðgangi að 

hráefni(Leiguverð á aflaheimildum versus 

kvótaeign)     

 

Þrýstingur frá dýraverndunarsinnum vegna 

hvalveiða Íslendinga  
   

 

Undirboð samkeppnisaðila til að ná 

markaðshlutdeild (t.d. í krafti hárri 

gengisskráningu ísl. krónunnar     

 

Minna traust erlendra viðskiptavina, 

tryggingarfélaga og banka, í kjölfar ísl. 

efnahagshrunins     

 

Takmarkaðar flutningsleiðir frá Íslandi til 
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annarra landa en í Evrópu(t.d. sjófragt til USA)  
   

Erfitt og/eða kostnaðarsamt að fara í 

markaðssetningu erlendis. Hinn endanlegi 

neytandi veit ekki hvaðan fiskurinn kemur.     

 

Viðskiptavinir vilja ekki borga hærri verð 

fyrir aukin gæði eða sjálfbærni(sala einungis 

líklegri); markaðsverð ræður.     

 

Hærri flutnings- og tryggingarkostnaður í 

kjölfar ísl. efnahagshrunins  
   

 

Hár innanland flutningskostnaður  
   

 

Erfiðleikar í alþjóðlegu efnahagsumhverfi  
   

 

Lítill stuðningur opinberra aðila vegna 

markaðsetningar, kynningar osfrv.  
   

 

Erfitt að keppa við verð á ódýrum fiski, sem 

fluttur er inn frá Kína  
   

 

Aðrir þættir. (vinsamlega gerið grein fyrir 

þeim í athugasemdunum hér til hliðar)  
   

 

Viðhorf og stefna verkalýðsfélaga á Íslandi  
   

 

Öflun markaðsupplýsinga  
   

 
  



 

91 

3. Hver er starfsemi fyrirtækisins og í eigu hvers er hún(fyrirtækisins sjálfs, 

dótturfélags, móðurfélags, systurfélags)  

  

Starfss

emi 

fyrirtækisi

ns  

Eignatengsl  
Staðsetning 

starfseminnar  Athugasem

dir 

  .  
Fyrirt

ækið  

Dóttur

félag  

Móður

félag  

Systur

félag  

Innan

lands  

Erl

endis  

útflutn

ingur  
       

 

útgerð  
       

 

fiskvin

nsla  
       

 

4. Sé fyrirtækið einungis í útflutningi, af hverju er það hvorki í vinnslu né veiðum? 

Hægt er að velja fleiri en einn möguleika.  

Minni áhætta  

Of mikil fyrirhöfn  

Ónógur fjárhagslegur styrkleiki  

Óöruggur aðgangur að hráefni  

Erfitt að fá og halda hæfu starfsfólki  

Annað. Hvað?   

5. Hafa orðið breytingar á söluleiðum frá upphafi? Hægt er að velja fleiri en einn 

möguleika.  

Nei  

Já, fyrirtækið var áður í sölusamtökum,  

Já, fyrirtækið var áður að selja sjálft en er núna að selja í gegnum aðra  

Já, fyrirtækið var áður að að selja í gegnum aðra en er núna selja sjálft  

Já, annað. Hvað?   

6. Hvernig flytur fyrirtækið vörur út?  

Flytjum sjálf út allar vörur  

Flytjum út sjálf að hluta til og hluta til í gegnum aðra  

Flytjum út að megninu til í gegnum aðra.  

7. Hvert flytur fyrirtækið út vörur sínar? Ath. að hægt er að velja fleiri en einn 

möguleika.  

N/V-Evrópu  

S-Evrópu  

A-Evrópu  

N-Ameríku  
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Mið-Ameríku  

S-Ameríku  

Asíu  

Afríku  

Ástralíu  

Hvert er helsta útflutnings landið?(vinsamlegast hakið við þennan möguleika) 
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8. Ef fyrirtækið flytur sjálft út, þá hvers vegna? Hægt er að velja fleiri en einn 

möguleika.  

Það er betra  

Við seljum meira  

Það er minna vesen  

Þannig höfum við meiri stjórn yfir útfluttningnum  

Það var ósk viðskiptavinar okkar  

Það var eini möguleikinn  

Annað. Hvað?   

9. Flytur fyrirtækið út vörur fyrir aðra aðila? Hægt er að velja fleiri en einn möguleika.  

Nei  

Já, gegn þóknun  

Já, fyrirtækið kaupir af öðrum og flytur svo út  

Já, annað. Hvað?   

10. Hvernig er kvótamálum fyrirtækisins háttað?  

  
Kvótate

ngsl 

Ef 

kvótatengsl. 

Hver sér um 

veiðar á 

honum 

Athugasemdir 

  .  

Við 

veiðum 

sjálf  

Vi

ð 

fáum 

aðra 

til að 

veiða 

fyrir 

okkur  

Við erum með úthlutaðan kvóta  
 

  

 

Við leigjum kvóta  
 

  

 

Erum hvorki með úthlutaðann kvóta né 

leigjum hann   

  

 

11. Hvaðan fær fyrirtæki hráefni sitt. Hægt er að velja fleiri en einn möguleika.  

Við veiðum sjálf  

Við fáum aðra til að veiða fyrir okkur  

Við fáum hráefni á fiskmörkuðum innanlands  

Við fáum hráefni erlendis frá  

Erum í umboðssölu  
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Annað. Hvað?   

12. Hvernig er vinnslu vörunnar háttað? Hægt er að velja fleiri en einn möguleika.  

Vinnum innanlands í eigin vinnslu  

Vinnum utanlands í eigin vinnslu  

Kaupum fullunnið utanlands  

Kaupum fullunnið innanlands  

Erum með verktaka innanlands  

Erum með verktaka utanlands  

Annað. Hvað?   

 

 

13. Hvernig eru tengls við framleiðendur? Hægt er að velja fleiri en einn möguleika.  

Við erum sjálf framleiðendur  

Við höfum verktaka  

Við erum með samvinnuaðila (joint venture)  

Við höfum ekki neinn ákveðinn framleiðanda.  

Á ekki við  

Annað. Hvað?   

14. Hafa tengsl fyrirtækis við framleiðendur breyst frá upphafi? Hægt er að velja fleiri 

en einn möguleika.  

Nei  

Já, framleiðendur voru verktakar en eru nú hluti af fyrirtækinu  

Já, framleiðendur voru hluti af fyrirtækinu en eru nú verktakar  

Já framleiðendur voru verktakar en eru nú samvinnuaðilar (joint venture)  

Já, framleiðendur voru samvinnuaðilar (joint venture) en eru nú verktakar  

Já, framleiðendur voru samvinnuaðilar (joint venture) en eru nú hluti af 

fyrirtækinu  

Já, framleiðendur voru hluti af fyrirtækinu en eru nú samvinnuaðilar (joint 

venture)  

Á ekki við  

Annað. Hvað?   

15. Ef tengsl fyrirtækis við framleiðendur hafa breyst frá upphafi, þá hvers vegna ? 

Hægt er að velja fleiri en einn möguleika.  

Breyttar aðstæður  

Breytt eignarhald  

Breyttur markaður  
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Breyttar áherslu  

Á ekki við  

Annað. Hvað?   

16. Er fyrirtækið, í dag, að flytja út meira unna vöru en fyrir 20 árum?  

Já  

Nei  

Höfum ekki verið í útflutningi svo lengi  

17. Er fyrirtækið, í dag, að flytja út meira magn af unnunni vöru en fyrir 20 árum?  

Já  

Nei  

Höfum ekki verið í útflutningi svo lengi  
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18. Hverjir eru viðskiptavinir fyrirtækisins erlendis? Hægt er að velja fleiri en einn 

möguleika.  

Innflytjendur sjávarafurða  

Heildsalar sjávarafurða  

Verslanir  

Hótel  

Veitingahús  

Aðrir. Hverjir?   

19. Hversu marga fasta viðskiptavini hefur fyrirtækið?  

0  

1-3  

4-6  

7-10  

11-15  

16-20  

Fleiri en 20.(Hversu marga?)   

20. Hversu lengi hafa sömu viðskiptavinirnir, verið í viðskiptum við fyrirtækið?  

0-5 ár  

6-10 ár  

11-15 ár  

16-20 ár  

21 ár eða lengur.(Hversu lengi?)   

21. Hvernig kemst fyrirtækið í samband við nýja viðskiptavini? Hægt er að velja fleiri 

en einn möguleika.  

Á sölusýningum  

Í gegnum sölusamtök  

Með kunningsskap/tengslaneti  

Með internetinu  

Þeir komu til okkar  

Með öðrum leiðum.(Hverjum?)   

22. Getur fyrirtækið tekið við nýjum kúnnum? Hægt er að velja fleiri en 1 möguleika.  

Já  

Nei, við höfum ekki aðgang að nægu hráefni  

Nei, við fullnýtum útflutningsgetu fyrirtækisins  

Nei, flutningsleiðir eru fullnýttar  
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Nei, vegna annarra þátta. Hverja?   

 

23. Útflutningshindranir - fyrri hluti: 

 

Í þessarri spurningu er að finna yfirlit yfir nokkra þá þætti sem oft á tíðum kunna að 

skapa erfiðleika eða jafnvel virka sem hindrun í útflutningi sjávarafurða frá Íslandi. Til 

þess að gefa til kynna mikilvægi hvers og eins þeirra fyrir  þitt fyrirtæki, þá vinsamlega 

hakið við þann tölustaf, sem kemst næst því að endurspegla afstöðu þína til eftirfarandi 

þætti þar sem 1 er alls ekki vandamál og 5 er sérstaklega mjög mikilvægt.(Ath.semd frá 

Eyjó: Hér vantar hlutlaust og kvarðinn er ekki jafnbils!!!) 

  Alvarleiki vandamáls  

Athugasemdi

r   

Alls 

ekki 

vandam

ál  

Ekki 

mikið 

vandam

ál  

Nokk

uð 

vandam

ál  

Mjög 

mikið 

vandam

ál  

Sérstak

lega 

mikið 

vandamál  

Pappírsvinna(Útflutning

sleyfi, skoðunarvottorð 

ofl.)      

  

Árstíðarsveiflur í 

fiskveiðum á Íslandi og þar 

með fiskframboð      

  

Hátt raungengi ísl. 

Krónunnar  
    

  

Óstöðugt 

rekstrarumhverfi á Íslandi  
    

  

Óformleg tengsl við 

framleiðendur  
    

  

Innflutningstollar á 

erlendu mörkuðum  
    

  

Flutningskostnaður frá 

Íslandi til erlendra markaða  
    

  

Opinber einkaleyfi til 

útflutnings á 

sjávarafurðum(t.d. 

Síldarútvegsnefnd)  
    

  

Útflutningsstyrkir til 

erlendra 

samkeppnisfyrirtækja sem 

veittir eru af stjórnvöldum í 

viðkomandi landi  

    

  

Útflutningur á heilum 

fiski; kældum eða 

ísvörðum(óverkuðum)      

  

Takmarkað fiskframboð 

á Íslandi vegna opinberra 

aflatakmarkanna      

  

Opinberar takmarkanir á 

útflutningi á heilum fiski;   
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kældum eða 

ísvörðum(óverkuðum)  
    

Landfræðileg fjarlægð 

frá útflutningsmörkuðum  
    

  

Lítill heimamarkaður  
    

  

Smæð fyrirtækisins  
    

  

Sveiflur í eftirspurn á 

útflutningsmörkuðum  
    

  

Takmarkanir á 

gjaldeyrisyfirfærslum í 

innflutningslandi      

  

Mismunur í tungumáli 

og menningu  
    

  

Finna áreiðanlega 

kaupendur erlendis  
    

  

Sveiflur í gengi erlendra 

gjaldmiðla  
    

  

Öflun 

fjárhagsupplýsinga um 

fjárhagsstöðu hugsanlegra 

erlendra kaupenda  
    

  

Þjónusta ísl. banka 

vegna erlendra viðskipta  
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24. Útflutningashindranir - Seinni hluti: 

Í þessarri spurningu er að finna yfirlit yfir nokkra þá þætti sem oft á tíðum kunna að 

skapa erfiðleika eða jafnvel virka sem hindrun í útflutningi sjávarafurða frá Íslandi. Til 

þess að gefa til kynna mikilvægi hvers og eins þeirra fyrir  þitt fyrirtæki, þá vinsamlega 

hakið við þann tölustaf, sem kemst næst því að endurspegla afstöðu þína til eftirfarandi 

þætti þar sem 1 er alls ekki vandamál og 5 er sérstaklega mjög mikilvægt.(Ath.semd frá 

Eyjó: Hér vantar hlutlaust og kvarðinn er ekki jafnbils!!!) 

  Alvarleiki vandamáls  

Athugasemdir 
  

Alls 

ekki 

vandamá

l  

Ekki 

mikið 

vandamá

l  

Nokk

uð 

vandamá

l  

Mjög 

mikið 

vandamá

l  

Sérstakl

ega mikið 

vandamál  

Ýmsar tæknilegar 

hindranir á erlendum 

mörkuðum      

  

Fjármögnun 

útflutningsins  
    

  

Landfræðileg 

staðsetning 

fyrirtækisins á 

Íslandi  
    

  

Gæðakröfur sem 

gerðar eru til 

vörunnar á erlendum 

mörkuðum  
    

  

Verðsveiflur á 

erlendum mörkuðum  
    

  

Hár 

framleiðslukostnaður 

á Íslandi      

  

Viðhorf og stefna 

verkalýðsfélaga á 

Íslandi      

  

Öflun 

markaðsupplýsinga  
    

  

Stefna 

stjórnmálaflokka sem 

eru við völd hverju 

sinni(pólítík)  
    

  

Aðgangur að 

hráefni  
    

  

Ójöfn samkeppni í 

aðgangi að 

hráefni(Leiguverð á 

aflaheimildum versus 

kvótaeign)  

    

  

Þrýstingur frá 

dýraverndunarsinnu

m vegna hvalveiða     
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Íslendinga  

Undirboð 

samkeppnisaðila til 

að ná 

markaðshlutdeild 

(t.d. í krafti hárri 

gengisskráningu ísl. 

krónunnar  

    

  

Minna traust 

erlendra 

viðskiptavina, 

tryggingarfélaga og 

banka, í kjölfar ísl. 

efnahagshrunins  

    

  

Takmörkun á 

flutningsleiðum frá 

Íslandi(t.d. sjófragt 

til USA eða ekki 

flogið til 

áfangastaða)  

    

  

Takmörkun á 

flutningsleiðum frá 

Íslandi(ekki pláss í 

flugvélum)  
    

  

Erfitt og/eða 

kostnaðarsamt að 

fara í 

markaðssetningu 

erlendis. Hinn 

endanlegi neytandi 

veit ekki hvaðan 

fiskurinn kemur.  

    

  

Viðskiptavinir 

vilja ekki borga hærri 

verð fyrir aukin gæði 

eða sjálfbærni(sala 

einungis líklegri); 

markaðsverð ræður.  

    

  

Hærri flutnings- 

og 

tryggingarkostnaður í 

kjölfar ísl. 

efnahagshrunins  

    

  

Hár innanland 

flutningskostnaður  
    

  

Erfiðleikar í 

alþjóðlegu 

efnahagsumhverfi      

  

Lítill stuðningur 

opinberra aðila vegna   
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markaðsetningar, 

kynningar osfrv.  
    

Erfitt að keppa við 

verð á ódýrum fiski, 

sem fluttur er inn frá 

Kína  
    

  

Annað ? 

Vinsamlega gerið 

grein fyrir þeim í 

athugasemdunum hér 

til hliðar:  
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25. Markmið fyrirtækisins: 

 

Vinsamlega merktu einungis við þrjár af eftirfarandi staðhæfingum eftir mikilvægi þeirra 

með því  að gefa þeim einkunina frá 1 til 3. Þú merkir við 1 við þá staðhæfingu sem þú 

telur að sé mikilvægasta markmiðið í útflutningi fyrirtækisins,2 við þá sem er næst 

mikilvægasta markmiðið og 3 við þá sem þú telur  þriðja mikilvægasta markmiðið.  

  
Mikilvægustu 

markmiðin  Athugasemdir 

  1  2  3  

Selja alltaf á hæstu mögulegu verðum  
   

 

Selja hratt og fá greiðslur fljótt  
   

 

Selja einungis gæðavörur  
   

 

Halda upp stöðugu vöruverði með því að 

halda lágmarks vörulager  
   

 

Áreiðanleiki í vöruafhendingu  
   

 

Selja eins nálægt endanlegum 

neytenda(notenda) vörunnar og mögulegt er  
   

 

Byggja upp eigin vörumerki á erlendum 

mörkuðum  
   

 

Byggja upp langtíma viðskiptatengls við 

erlenda kaupendur  
   

 

Selja einungis til áreiðanlegra kaupenda  
   

 

Annað. Hvað ?  
   

 

Hér að neðan er dæmi um hvernig ofangreindri spurningu skal svarað(einungis skal 
haka við einu sinni í hvern dálk). Hjá þessu fyrirtæki er mikilvægasta markmiðið að selja 
gæðavöru, annað mikilvægasta er að byggja upp viðskiptatengls og það þriðja 
mikilvægasta er áreiðanleiki í afhendingu. 
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26. Styrkleikar fyrirtækisins: 

 

Vinsamlega merktu einungis við fjóra af neðangreindum þáttum, eftir mikilvægi þeirra 

með því  að gefa þeim einkunnina frá 1 til 4. Þú merkir 1 við þann þátt sem þú telur að sé 

mesti styrkleiki  fyrirtækisins í útflutningi á sjávarafurðum, 2 við þann sem er næst mesti 

styrkleikinn, 3 við þann sem þú telur  þriðja mesta styrkleikann og 4 við þann sem þú 

telur  fjórða mesta styrkleikann.  

  Mestu styrkleikarnir  
Athugasemdir 

  1  2  3  4  

Gæði þeirrar vöru sem fyrirtækið 

selur  
    

 

Innra gæðakerfi fyrirtækisins  
    

 

Formleg tengsl (samningar) við 

innlenda framleiðendur  
    

 

Skjót viðbrögð við breyttum 

aðstæðum á innlendum mörkuðum  
    

 

Dreifikerfi fyrirtækisins á erlendu 

mörkuðum  
    

 

Ímynd eigin vörumerkis 

fyrirtækisins  
    

 

Áreiðanleiki og persónulegt traust 

sem fyrirtækið hefur byggt upp 

gagnvart sínum viðskiptaaðilum      

 

Þekking og reynsla starfsfólks 

fyrirtækisins á markaðs- og 

útflutningsstarfssemi      

 

Að vera sérhæft útflutningsfyrirtæki  
    

 

Að framleiða sjálft þær vörur sem 

fyrirtækið flytur út  
    

 

Geta uppfyllt breytilegar þarfir 

viðskiptavina  
    

 

Öflug vöruþróun  
    

 

Selja íslenskan, "sjálfbæran" gæða 

fisk  
    

 

Gott tengslanet við kaupendur 

erlendis  
    

 

Tiltölulega öruggur aðgangur að 

hráefni (t.d. traustir samningar við 

framleiðendur og báta)      

 

Hæft fiskvinnslustarfsfólk  
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Stefna og stjórnun fyrirtækisins 

hefur gefið því mikla vaxtarmöguleika  
    

 

Góð birgðastjórnun  
    

 

Traustir samningar, byggðir á 

trausti, við öfluga, sístækkandi 

viðskiptaaðila      

 

Ólíkt erlendu samkeppnisaðilum, er 

jafn aðgangur að hráefni hér á landi, 

allt árið um kring.      

 

Öflug markaðsstaða  
    

 

Hafa "local" starfsfólk sem sér um 

sambönd og tengslin á mörkuðunum 

erlendis      

 

Annað ?  
    

 

 
Hér að neðan er dæmi um hvernig ofangreindri spurningu skal svarað(einungis skal 

haka við einu sinni í hvern dálk): 
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27. Veikleikar fyrirtækisins: 

 

Vinsamlega merktu einungis við fjóra af neðangreindum þáttum, eftir mikilvægi þeirra 

með því  að gefa þeim einkunnina frá 1 til 4. Þú merkir 1 við þann þátt sem þú telur að sé 

mesti veikleiki  fyrirtækisins í útflutningi á sjávarafurðum, 2 við þann sem er næst mesti 

veikleikinn, 3 við þann sem þú telur  þriðja mesta veikleikann og 4 við þann sem þú 

telur  fjórða mesta veikleikann.  

  Veikleikarnir  
Athugasemdir 

  1  2  3  4  

Óformleg tengsl(ekki formlegir 

samningar)  
    

 

Hlutfallsleg smæð fyrirtækisins  
    

 

Ónógur fjárhagslegur styrkleiki  
    

 

Að vera sérhæft útflutningsfyrirtæki 

(umsýslufyrirtæki)  
    

 

Of lítil þekking meðal starfsfólks 

fyrirtækisins á markaðs- og 

útflutningsstarfssemi      

 

Of mikil einhæfing í útflutningi, þ.e. 

of sérhæft í ákveðnum tegundum 

sjávarafurða      

 

Eignarhaldsform  
    

 

Upplýsingaflæði við aðra aðila í 

framleiðslu og útflutningskeðjunni, svo 

sem framleiðendur      

 

Of mikil áhersla á fáa 

útflutningsmarkaði  
    

 

Of mikið bundið fáum erlendum 

kaupendum  
    

 

Óöruggur aðgangur að hráefni  
    

 

Geta ekki uppfyllt breytilegar þarfir 

viðskiptavinarins  
    

 

Þar sem sala fer í gegnum 

umboðsaðila, er erfitt/ómögulegt að 

byggja upp eigið vörumerki      

 

Lítil framlegð þar sem salan fer í 

gegnum umboðsaðila  
    

 

Mikil fjarlægð frá erlendum 

mörkuðum  
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Erfitt að fá og halda hæfu starfsfólki  
    

 

Ágreiningur innan fyrirtækis(Stjórn, 

eigendur osfrv.)  
    

 

Mikil skuldsetning fyrirtækisins( 

hátt vaxtastig, verðtryggingin osfrv.)  
    

 

Lélegt dreifingarkerfi erlendis  
    

 

Einungis formlegir, skammtíma 

samningar við framleiðendur og/eða 

kaupendur.      

 

Samningar eru einungis á 

smásölumarkað; engin 

heildsöludreifing.      

 

Lítið um persónuleg tengsl við 

framleiðendur og/eða kaupendur  
    

 

Annað ?  
    

 

 
Hér að neðan er dæmi um hvernig ofangreindri spurningu skal svarað(einungis skal 

haka við einu sinni í hvern dálk): 
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Hér fyrir neðan koma nokkrar spurningar sem snúa að stærð, aldri, staðsetningu ofl. 

28. Hvenær var fyrirtækið stofnað?  

Fyrir 0-5 árum  

Fyrir 6-10 árum  

Fyrir 11-15 árum  

Fyrir 16-20 árum  

Fyrir 21-30 árum  

Fyrir 31-50 árum  

Fyrir meir en 50 árum  

29. Hvað hefur fyrirtækið staðið lengi í útflutningi á sjávarafurðum?  

0-5 ár  

6-10 ár  

11-15 ár  

16-20 ár  

21-30 ár  

31-50 ár  

meir en 50 ár  

30. Hver var helsti hvati þess að fyrirtækið hóf útflutning á sjávarafurðum? Ath. að 

hægt er að velja fleiri en einn möguleika.  

Eigandi/stjórnendur hafa búið erlendis en þekktu ekki markaðinn  

Eigandi/stjórnendur hafa búið erlendis og þekktu markaðinn.  

Eigandi/stjórnendur hafa tengslanet erlendis.  

Eigandi/stjórnendur höfðu aðra reynslu að útflutningi  

Haft var samband við fyrirtækið, að fyrra bragði, af erlendum kaupanda.  

Íslenski markaðurinn er einfaldlega of smár og eigandi/stjórnendur fóru að 

athuga möguleikann á útflutningi.  

Íslenska markaðusumhverfið er einfaldlega of erfitt til að starfa í  

Annað. Hvað?   

31. Hvað eru margir sem vinna hjá fyrirtækinu?  

1-3  

4-6  

7-10  

11-20  

21-50  

51-100  
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100-500  

500+  

32. Hvað eru margir sem sinna beinu markaðsstarfi hjá fyrirtækinu?  

 
33. Hversu margir eiga hlut í fyrirtækinu?  

1-3  

4-6  

7-10  

11 eða Fleiri. Hversu margir ?   

34. Hafa erlendir aðilar eignarhald í fyrirtækinu?  

Já, með beinu eignarhaldi  

Já, með óbeinu eignarhaldi  

Nei  

35. Hefur fyrirtækið eignarhald í erlendu fyrirtæki?  

Já, með beinu eignarhaldi  

Já, með óbeinu eignarhaldi  

Nei  

36. Rekur fyrirtækið verksmiðjur erlendis?  

Nei  

Já. Hvar?   

37. Er fyrirtækið með söluskrifstofur erlendis?  

Nei  

Já. Hvar?   

38. Hvert var heildarverðmæti útflutnings fyrirtækisins árið 2010?  

 
39. Hvert var hlutfall útflutnings af heildarsölu fyrirtækisins árið 2010?  

 
40. Hvar eru höfuðstöðvar fyrirtækisins staðsettar(í hvaða póstnúmeri)?  

 

 

Þá er þessarri könnun og ef þú telur að þú þurfir ekki að lagfæra neitt í þínum svörum, 

þarftu bara að ýta á "senda inn".  

 

Við þökkum þér kærlega fyrir þátttöku þína. 
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Viðauki D – Þáttökubeiðni fyrir könnun 

Efni: Þáttökubeiðni fyrir netkönnun vegna rannsóknarverkefnis á útflutningi og 

alþjóðavæðingu íslenskra sjávarútvegsfyrirtækja 

Ágæti viðtakandi 

Undirrituð hafa í samstarfi við Matís, undir leiðsögn Dr. Arnars Bjarnasonar og Dr. 

Ingjalds Hannibalssonar, hafið umfangsmikið rannsóknarverkefni á útflutningi og 

alþjóðavæðingu íslenskra sjávarútvegsfyrirtækja. Markmið verkefnisins er að greina 

íslenska útflytjendur á sjávarafurðum, hvað einkenni hegðun þeirra íslensku fyrirtækja 

sem flytja út sjávarafurðir og þá einnig að greina þær hindranir sem útflutningsfyrirtæki 

hafa við að glíma. Sérstaklega verður skoðuð þróun síðastliðinna tveggja áratuga en 

verkefninu er ætlað að fylgja eftir rannsóknarvinnu Dr. Arnars Bjarnasonar, sem hann 

vann í byrjun tíunda áratugarins og var grunnur að doktorsritgerð hans við 

Edinborgarháskóla árið 1994, og bera niðurstöður þessarra tveggja rannsókna saman. 

Sjávarútvegur og útflutningur sjávarafurða skiptir íslensku þjóðina gríðarlega miklu 

hvað efnahagslega afkomu varðar.  Mikil þróun og breyting hefur átt sér stað á 

undanförnum áratugum í umhverfi fyrirtækja sem flytja út sjávarafurðir Verkefni þessu 

er ætlað að varpa skýru ljósi á þessa þróun og breytingar, sérstaklega s.l. tvo áratugi. Til 

að við getum með góðu móti unnið þetta verkefni þörfnumst við þinnar hjálpar. 

Þátttaka þín í rannsókninni yrði ómetanlegt framlag í því að kanna hvernig fyrirtæki sem 

flytja út íslenskar sjávarafurðir, haga málum sínum á ýmsum sviðum 

útflutningsstarfseminnar og hvert viðhorf stjórnenda sé til ýmissa mikilvægra þátta 

henni tengdri. 

Hér með óskum við eftir því að þú (eða annar samstarfsmaður þinn sem þú 

tilnefnir)  gefir þér ca. 8 – 12 mínútur til að taka þátt í öflugri netkönnun, í því skyni að 

varpa ljósi á mikilvæg atriði íútflutningshegðun íslenskra fyrirtækja sem flytja út 

sjávarafurðir. 

Við efumst ekki um að niðurstöður rannsóknar þessarrar, sem er sú fyrsta sinnar 

tegundar hér á landi í áratugi, muni nýtast vel öllum íslenskum fyrirtækjum sem standa í 

útflutningi á sjávarafurðum og því vonum við að sem flestir taki þátt til að byggja upp 

öfluga rannsókn. 
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Beiðni þessi er send út á nöfn fyrirtækja, sem fengin eru úr skrá Íslandsstofu: „Iceland 

Trade Directory“ og fyrirtækja sem hafa ISAT númer 46381, 46171 eða önnur númer 

sem tengjast útflutningi á fiskafurðum, skv. skráningu í fyrirtækjaskrá Ríkisskattstjóra. 

Við gerum okkur grein fyrir því að einhver þessarra fyrirtækja eru hætt útflutningi eða 

hófu hann aldrei að fullu, en þar sem það er okkur gríðarlega mikilvægt að fá sjónarmið 

þeirra einnig fram þ.e. hverjar voru ástæður þess að útflutningurinn gekk ekki upp, þá 

biðjum við þau fyrirtæki sem þetta á við, einnig að taka þátt í könnuninni; ætti það ekki 

að taka lengri tíma en 1 ½ mínútu. 

Til að taka þátt í könnuninni, vinsamlega smellið á tengilinn:  

http://cs.createsurvey.com/publish/survey?a=j9b2wL 

Vinsamlegast athugið að smella á tengilinn héðan úr póstforritinu; ekki afrita hann 

og líma í netvafra! 

Við viljum taka skýrt fram að með því að tengillinn sé opnaður í póstforriti þínu, 

sjáum við hverjir taka þátt í könnuninn, þ.e. úr hvaða póstfangi var ýtt á tengilinn en er 

það nauðsynlegt til að ganga úr skugga um að einungis þeir sem eru skráðir á lista okkar, 

svari könnuninni. Munum við fara með allar niðurstöður sem algjört trúnaðarmál og 

algerrar nafnleyndar verður gætt. 

Með von um góð viðbrögð, fyrirfram þökk og bestu kveðju,  

Nína Björg Sæmundsdóttir, meistaranemi, sími: xxx xx xx, netfang nbs4@hi.is 

Eyjólfur B. Eyjólfsson, meistaranemi, sími: xxx xx xx, netfang ebe5@hi.is 

  

mailto:nbs4@hi.is
mailto:ebe5@hi.is
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Viðauki  E – Ítrekun 1 

Efni: Þáttökubeiðni fyrir netkönnun vegna rannsóknarverkefnis á útflutningi og 

alþjóðavæðingu íslenskra sjávarútvegsfyrirtækja 

 

Kæru stjórnandi/fyrirtækjaeigandi. 

 

Þann 12. september síðastliðinn var sendur út  vefpóstur til eiganda og stjórnenda 

íslenskra útflutningsfyrirtækja á sjávarafurðum, og þeir beðnir um að taka þátt í könnun, 

sem er hluti rannsóknar okkar, í því skyni að varpa ljósi á mikilvæg atriði í 

útflutningshegðun fyrirtækjanna. Því miður virðist sem ákveðnir póstþjónar móttakanda 

hafi brenglað texta beiðninnar eða hún alls ekki komist til skila og því leyfum við okkur 

að fá að senda þessa beiðni aftur út. Þessi tæknilegu mistök skýra kannski að einhverju 

leyti nokkuð dræma þátttöku í þessarri könnun en til þess að hún verði marktæk þurfum 

við að fá að lágmarki 50 % svörun. Því förum við nú aftur fram á aðstoð þína og vonum 

að þú sjáir þér nú fært að taka þátt í könnuninni. 

 

Niðurstöður könnunarinnar verða notaðar í 2 meistararitgerðum okkar en áætluð skil 

þeirra er nú í október næstkomandi. Einnig er stefnt ákveðið að því að niðurstöður úr 

meistararitgerðunum tveimur, svo og niðurstöður úr fyrri rannsóknum dr. Arnars 

Bjarnasonar, verði grunnur að þremur greinum hans sem birtar verði í alþjóðlegum, 

ritrýndum, tímaritum. Efumst við því ekki um að rannsókn þessi geti nýst vel 

flutningsfyrirtækjum sjávarafurða, til að fá yfirsýn yfir íslenska útflutningsumhverfið, 

þær hindranir sem eru til staðar,  hvernig markaðssetningu á sjávarafurðum sé háttað og 

hvað það sé sem einkennir hegðun fyrirtækja sem flytja út sjávarafurðir. 

Til að fá sem marktækastar niðurstöður, þurfa sem flestir að taka þátt í þessarri 

könnun og er það von okkar að við náum yfir 90 % svörun. Því biðjum við þig eða annan 

samstarfsmann þinn sem þú tilnefnir, vinsamlegast að eyða 8 – 10 mínútum til að svara 

nokkrum spurningum og aðstoða okkur þannig að byggja upp öfluga könnun; þá fyrstu 

sinnar tegundar í 20 ár. 

Til að taka þátt í könnuninni, vinsamlega smellið á tengilinn: 

http://cs.createsurvey.com/publish/survey?a=j9b2wL 
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Munum við fara hvívetna að ákvæðum laga um persónuvernd og meðferð 

persónuupplýsinga nr. 77/2000  og munum við fara allar með niðurstöður sem algjört 

trúnaðarmál og algerrar nafnleyndar verður gætt. 

 

Með von um góð viðbrögð, fyrirfram þökk og bestu kveðju, 

 

Nína Björg Sæmundsdóttir, meistaranemi, sími: xxx xx xx, netfang nbs4@hi.is 

Eyjólfur B. Eyjólfsson, meistaranemi, sími: xxx xx xx, netfang ebe5@hi.is 
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Viðauki F – Ítrekun 2 

Kæru stjórnandi/fyrirtækjaeigandi. 

Við viljum byrja á að þakka þeim kærlega sem nú þegar hafa tekið þátt í könnuninni 

og jafnframt hvetum við þá sem ekki hafa lokið könnuninni, að halda áfram með hana 

og senda inn. Um leið afsökum við fyrir það ónæði sem svona ítrekanir hafa. 

Þann 12. og 16. september síðastliðin var sendur út  vefpóstur til eiganda og 

stjórnenda íslenskra útflutningsfyrirtækja á sjávarafurðum, og þeir beðnir um að taka 

þátt í könnun, sem er hluti rannsóknar okkar, í því skyni að varpa ljósi á mikilvæg atriði í 

útflutningshegðun fyrirtækjanna. Því miður virðist sem ákveðnir póstþjónar móttakanda 

hafi hindrað móttöku þessara pósta, flokki hann sem ruslpóst og því kemst hann ekki til 

skila. Því leyfum við okkur að fá að senda þessa beiðni aftur út; nú frá íslenskum 

póstþjóni, sem "hreinan texta", í þeirri von að póstur þessi komist til skila til allra. 

Hér er tengillinn á könnunina: http://www.createsurvey.com/s/j9b2wL/ 

 

Í sumum póstforritum er hægt að smella beint á tengilinn en í öðrum, þarf að afrita 

hann, líma í netvafra (t.d. Internet Explorer) og ýta svo á "Enter". Ef seinni leiðin er farin, 

sést ekki póstfang þess sem tekur þátt og nafnleyndin er alger. Þáttakandi getur þó valið 

að skrifa það í lok könnunarinnar. 

Ath. að hægt er að gera hlé á könnuninni og halda áfram síðar, þegar betri tími gefst 

til. 

Þar sem það skiptir okkur gríðarlegu máli í meistaraverkefni okkar að þú, móttakandi 

góður, takir þátt í þessarri könnun, biðjum við þig eða annan samstarfsmann þinn sem 

þú tilnefnir, vinsamlegast að eyða 8 – 10 mínútum til að svara nokkrum spurningum og 

aðstoða okkur þannig að byggja upp öfluga marktæka könnun; þá fyrstu sinnar tegundar 

hér á landi í 20 ár. Er það von okkar að niðurstöður rannsóknarverkefnisins geti nýst vel 

til að bæta rekstarumhverfi islenskra útflutningsfyrirtækja á sjávarafurðum og koma 

auga á nýja möguleika fyrir starfsemi þeirra. 

Verða póstföng þáttakenda á engan hátt tengd við svörin í úrvinnslu könnunarinnar 

og munum við fara hvívetna að ákvæðum laga um persónuvernd og meðferð 
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persónuupplýsinga nr. 77/2000. Farið verður með allar niðurstöður sem algjört 

trúnaðarmál og algerrar nafnleyndar verður gætt. 

 

Með von um góð viðbrögð, fyrirfram þökk og bestu kveðju, 

 

Nína Björg Sæmundsdóttir, meistaranemi, sími: xxx xx xx, netfang nbs4@hi.is 

Eyjólfur B. Eyjólfsson, meistaranemi, sími: xxx xx xx, netfang ebe5@hi.is 

 

--------------------------------------------------- 

Fyrir þá sem ekki hafa séð fyrri pósta um þessa könnun, kemur smá lýsing á henni hér 

fyrir neðan: 

Undirrituð hafa í samstarfi við Matís, undir leiðsögn Dr. Arnars Bjarnasonar og Dr. 

Ingjalds Hannibalssonar, hafið umfangsmikið rannsóknarverkefni á útflutningi og 

alþjóðavæðingu íslenskra sjávarútvegsfyrirtækja. Markmið verkefnisins er að greina 

íslenska útflytjendur á sjávarafurðum, hvað einkenni hegðun þeirra íslensku fyrirtækja 

sem flytja út sjávarafurðir og þá einnig að greina þær hindranir sem útflutningsfyrirtæki 

hafa við að glíma. Sérstaklega verður skoðuð þróun síðastliðinna tveggja áratuga en 

verkefninu er ætlað að fylgja eftir rannsóknarvinnu Dr. Arnars Bjarnasonar, sem hann 

vann í byrjun tíunda áratugarins og var grunnur að doktorsritgerð hans við 

Edinborgarháskóla árið 1994, og bera niðurstöður þessarra tveggja rannsókna saman. 

 

Niðurstöður könnunarinnar verða notaðar í 2 masters ritgerðum okkar en áætluð skil 

þeirra er nú í október næstkomandi. Einnig er stefnt ákveðið að því að niðurstöður úr 

meistararitgerðunum tveimur, svo og niðurstöður úr fyrri rannsóknum dr. Arnars 

Bjarnasonar, verði grunnur að þremur greinum hans sem birtar verði í alþjóðlegum, 

ritrýndum, tímaritum. Efumst við því ekki um að rannsókn þessi geti nýst vel 

flutningsfyrirtækjum sjávarafurða, til að fá yfirsýn yfir íslenska útflutningsumhverfið, 

þær hindranir sem eru til staðar,  hvernig markaðssetningu á sjávarafurðum sé háttað 

og hvað það sé sem einkennir hegðun fyrirtækja sem flytja út sjávarafurðir. Við efumst 

ekki um að niðurstöður rannsóknar þessarrar, sem er sú fyrsta sinnar tegundar hér á 
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landi í áratugi, muni nýtast vel öllum íslenskum fyrirtækjum sem standa í útflutningi á 

sjávarafurðum og því vonum við að sem flestir taki þátt til að byggja upp öfluga 

rannsókn. 

 

Beiðni þessi er send út á nöfn fyrirtækja, sem fengin eru úr skrá Íslandsstofu: „Iceland 

Trade Directory“ og fyrirtækja sem hafa ISAT númer 46381, 46171 eða önnur númer 

sem tengjast útflutningi á fiskafurðum, skv. skráningu í fyrirtækjaskrá Ríkisskattstjóra. 

Við gerum okkur grein fyrir því að einhver þessarra fyrirtækja eru hætt útflutningi eða 

hófu hann aldrei að fullu, en þar sem það er okkur gríðarlega mikilvægt að fá sjónarmið 

þeirra einnig fram þ.e. hverjar voru ástæður þess að útflutningurinn gekk ekki upp, þá 

biðjum við þau fyrirtæki sem þetta á við, einnig að taka þátt í könnuninni; ætti það ekki 

að taka lengri tíma en 1 ½ mínútu. 

 

Nína Björg Sæmundsdóttir, meistaranemi, sími: xxx xx xx, netfang nbs4@hi.is 

Eyjólfur B. Eyjólfsson, meistaranemi, sími: xxx xx xx, netfang ebe5@hi.is 
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Viðauki G – Ítrekun 3 

Kæru stjórnandi/fyrirtækjaeigandi. 

Við viljum aftur byrja á því að þakka þeim kærlega sem nú þegar hafa tekið þátt í 

könnuninni og jafnframt hvetum við þá sem hafa byrjað á henni, að halda áfram með 

hana og senda inn. Um leið afsökum við fyrir það hugsanlega ónæði sem þessar ítrekanir 

geta haft. 

Ágætis þáttaka hefur verið í þessarri könnun en betur má ef duga skal og því vonumst 

við að fá virkilega góð viðbrögð við þessari seinni ítrekun og sem flestir taki þátt og 

aðstoði okkur þannig við ritgerðarsmíði okkar; enn vantar all mörg svör uppá svo við 

getum unnið greiningarvinnuna úr könnuninni : ( 

Hér er tengillinn á könnunina: http://www.createsurvey.com/s/j9b2wL/ 

Með innilegri von um jákvæð viðbrögð, fyrirfram þökk fyrir veitta aðstoð og bestu 

kveðjur, 

Nína Björg Sæmundsdóttir, meistaranemi, sími: xxx xx xx, netfang nbs4@hi.is 

Eyjólfur B. Eyjólfsson, meistaranemi, sími: xxx xx xx, netfang ebe5@hi.is 
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Viðauki H – Ítrekun 4 

Góðan dag. 

Eyjólfur heiti ég. Ég er að vinna, með öðrum samnemanda mínum, að 

Meistaraverkefni okkar við HÍ, í samstarfi við Dr. Arnar Bjarnarson og Matís. Liður í 

verkefninu er netkönnun sem sett var út á neti í september, í því skyni að varpa ljósi á 

mikilvæg atriði í útflutningshegðun íslenskra fyrirtækja sem flytja út sjávarafurðir. 

Ég er nú að vinna úr niðurstöðum könnunarinnar en þó að viðtökur hafi verið með 

ágætum, sakna ég nokkurra fyrirtækja sem ekki enn hafa tekið þátt og eruð þið þar á 

meðal. Sökin er þó kannski öll mín þar sem ég sé nú, að ég hef bara sent þetta á 

póstfang fyrirtækisins svo líklegast hefur þetta ekki komist til skila. Því prófa ég nú aftur 

en sendi í þetta skiptið á persónulega póstfangið þitt. 

 

Það væri ofboðslega vel þegið ef þú gætir séð þér fært að taka þátt í könnuninni, þar 

sem að við teljum nauðsynlegt, til að geta klárað verkefni okkar, að hafa fyrirtæki ykkar 

og sjónarmið, með.  

Hér er linkurinn á könnunina: 

http://cs.createsurvey.com/publish/survey?a=j9b2wL 

Hafir þú einhverjar spurningar er þér meira en velkomið að hafa samband. 

Fyrirfram þakkir og bestu kveðjur, 

 

Eyjólfur B. Eyjólfsson 

Meistaranemi við HÍ 

Fornhagi 22 

107 Rvk. 

Gsm: xxx xx xx 

 

http://cs.createsurvey.com/publish/survey?a=j9p2wL
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Viðauki I – Ítrekun 5 

Kæri stjórnandi/fyrirtækjaeigandi. 

 

Ég vil byrja á því að þakka þeim kærlega sem nú þegar hafa tekið þátt í könnuninni og 

jafnframt hvetjum við þá sem hafa byrjað á henni, að halda áfram með hana og senda 

inn. Um leið afsaka ég innilega fyrir það ónæði sem þessar ítrekanir hafa. Fín þáttaka 

hefur verið í þessarri könnun en betur má ef duga skal og því vonast ég að fá virkilega 

góð viðbrögð við þessari seinustu ítrekun minni og sem flestir taki þátt og aðstoði mig 

þannig við ritgerðarsmíði mína; enn vantar nokkur svör uppá svo ég geti unnið 

greiningarvinnuna úr könnuninni : ( 

Hér er tengillinn á könnunina: http://www.createsurvey.com/s/j9b2wL/ 

Ég geri mér fullkomlega grein fyrir ónæðinu sem svona kannanir og ítrekanir hafa og 

sjálfur væri ég persónulega alls ekkert sáttur við að fá endalausar ítrekanir frá 

"einhverjum vitleysing út í bæ" um að taka þátt í einhverri bölvaðri könnun. það er því 

einungis nauðsyn sem rekur mig út í að senda þetta mail, þar sem enn vantar nokkur 

svör, svo ég geti skilað af mér marktækum niðurstöðum og klárað þessa ritgerð mína. 

Því sendi ég af illri nauðsyn aftur þessa ítrekun (þetta er nú einn sá erfiðasti og 

leiðinlegasti hlutur sem ég hef gert í langan tíma) og um leið bið ég aftur innilegrar 

afsökunar á þessu leiðinda ónæði. 

 

Með innilegri von um jákvæð viðbrögð, fyrirfram þökk fyrir veitta aðstoð og bestu 

kveðjur, 

Eyjólfur B. Eyjólfsson 

Meistaranemi við HÍ 

Fornhagi 22 

107 Rvk. 

Gsm: xxx xx xx 

 

 

http://www.createsurvey.com/s/j9p2wL/

